Os melhores clientes sempre têm razão
Para garimpá-los em seu banco de dados, as empresas estão implementando o CRM. Mas antes é preciso conhecer essa ferramenta profundamente. 
Alexandre Augusto  

Responda rápido: qual a única vantagem competitiva que sua empresa tem em relação ao seu concorrente? Se sua resposta for “a informação que detenho sobre meu cliente”, está corretíssimo. 
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É preciso conhecê-lo como se ele fosse uma pessoa muito próxima da família mesmo. Saber do que ele gosta e, principalmente, do que não gosta. Mesmo porque, numa economia tão competitiva como a que estamos vivendo, é indispensável que se mantenha esse cliente, em vez de sair prospectando outro no mercado. Segundo os especialistas, custa cinco vezes mais fazer isso do que conservar o cliente antigo. 

Se hoje os produtos possuem praticamente o mesmo nível de qualidade e de tecnologia, qual é o caminho das pedras para as empresas se sobressaírem em relação ao concorrente? Como reter o cliente, já que a venda deixou de ser o diferencial principal? Essa busca frenética pela fidelização do cliente passa pelo uso de ferramentas como Call Center, Automação de Força de Vendas, Serviços de Atendimento ao Cliente (SAC), Relacionamento por Internet. Estas, por sua vez, passam a operar integradas ao sistema de CRM (Customer Relationship Management). 

A movimentação do mercado de ferramentas de relacionamento é a prova maior de que as empresas estão partindo para a adoção de tecnologia. Os principais institutos de pesquisa prevêem bons ventos para o CRM. De acordo com o AMR Research, até 2002 serão investidos aproximadamente US$ 11,6 bilhões na aquisição e implantação deste tipo de solução. Segundo prognósticos do Aberdeen Group, o crescimento mundial de CRM deverá ser de 35% a 55%. Dois anos atrás, chegou a 70%, alcançando a cifra de US$ 975 milhões. 

Sistemas legados 

Já o renomado Gartner Group estima em 44% a expansão desta categoria de aplicativos. E o mercado brasileiro? No ano passado o IDC Brasil apontava para um volume de negócios no país de US$ 72 milhões. 

Segundo projeções do instituto, até 2003, as empresas deverão gastar cerca de US$ 1,14 bilhão. Essa cifra engloba manutenção, integração, implementação e assistência técnica. De acordo com um estudo do IDC, a integração de CRM com os sistemas integrados de gestão deve atingir 28% neste ano. Porém, essa integração será mais significativa no data warehousing, podendo chegar a 64%. 

No entanto, as previsões acima não diminuem as dúvidas que pairam sobre o mercado. Por exemplo, qual a relação entre call center, automação força de vendas ou mesmo o SAC com o CRM? O que a empresa necessita para ter um CRM? O que tem a ver o CRM com o ERP ou mesmo com o data warehouse? 

O sócio-diretor da Pepper and Rogers Group do Brasil, Valsoir Tronchin, diz que embora o CRM não seja um conceito tecnológico, ele se apóia de forma muita intensa em sistemas de informação. 

Do ponto de vista de implementação, o grande desafio é a integração dos ERP’s e dos sistemas legados com o CRM. “Sem a integração das informações dispersas em vários sistemas é impossível ter uma visão única do cliente”, ressalta Tronchin. Diz ainda, que quando a empresa já tem um ERP totalmente integrado e implantado, parte dos problemas na implementação do CRM são aliviados, mas não eliminados. “Isso não quer dizer que o sistema integrado vai propiciar uma instalação automática do CRM. Ele pode torná-la menos complicada”, diz. 

O sócio-diretor ressalta que mesmo que a empresa detenha uma certa experiência em outros sistemas corporativos nada garante que não possa ocorrer algum problema na implementação do CRM. “Se ocorre falha na maioria das implementações de ERP e de data warehouse, não é difícil prever que algumas iniciativas de se instalar o CRM também possam vir a falhar”, salienta. 

Na visão do consultor, os motivos desta falha são sempre os mesmos: foco excessivo em tecnologia e aplicações e pouca preocupação com detalhes. “A maioria dos projetos de CRM pouco tem a ver com o cliente. É que a empresa está preocupada inicialmente em reduzir seus custos ou em fidelizar o cliente. Na verdade o foco deveria ser como oferecer benefícios para o cliente”, ressalta Tronchin. Esses benefícios seriam acesso a informações de melhor qualidade, facilidade de compra e de comunicação com a empresa, economia de tempo e de dinheiro, eliminação de solicitações de informações redundantes, entre outros. 

Antes de adotar esse tipo de ferramenta as empresas devem conhecê-la profundamente. Existem dois tipos de CRM: o analítico e o operacional. O primeiro tem como função determinar clientes distintos, diferentes, conhecer seus hábitos e suas necessidades. 

Essa forma personalizada de tratamento vem sendo chamada de marketing 1 to 1. “Poucas empresas estão investindo em infra-estrutura para sustentar essa modalidade de CRM”, informa Tronchin. Para oferecer esse tratamento diferenciado, a empresa precisa estar aparelhada com ferramentas sofisticadas de análise e mineração de dados (data mining) e ter como única fonte de dados o data warehouse. 

Olhos críticos 

Já o CRM operacional é onde a maioria das empresas está focada. Elas utilizam sistemas de automação de força de vendas, centros de atendimento a clientes (call-centers), serviço de atendimento e suporte ao cliente (SAC), sites de comércio eletrônico, entre outros. 

“É importante integrar essas aplicações aos sistemas de ERP e com os sistemas de back office”, ressalta o sócio-diretor da subsidiária brasileira da Peppers and Rogers. Ele acrescenta que a implementação de projetos de CRM deve ter como linha-mestra a mudança nos processos que envolvem o cliente. “É necessário ver a empresa com os olhos críticos dos melhores clientes. Caso contrário vai se estar implementando mais um pacote de software na organização”, diz. 

Tronchin salienta que muitas empresas que estão implantando CRM iniciam o projeto pela escolha da tecnologia do hardware e do software. “Não existe forma mais segura de garantir o fracasso. É preciso que se entenda definitivamente que CRM é uma filosofia de trabalho. Tecnologia é fundamental sim, mas está longe de ser tudo”, diz. 

Ele acrescenta que a automação da área de vendas é uma iniciativa muito importante quando se vai instalar o CRM. A parte de treinamento e suporte também são muito importantes, segundo o sócio diretor. “É comum não se dar muita importância a esses quesitos, mas o treinamento adequado da equipe é tão ou mais importante que a fase de implementação do sistema. Já o suporte ao usuário garante a continuidade do projeto e um excelente canal para aprimorar o serviço”, ressalta Tronchin. 

Força-Motriz 

Na visão do consultor de CRM da Andersen Consulting, Carlos Rust, o CRM engloba um conjunto de capacidades ou iniciativas que devem ser implementadas, tanto do ponto de vista de marketing, vendas e serviços, como de TI. Rust aconselha que o trabalho de implementação desse tipo de sistema seja dividido em três fases: diagnosticar as iniciativas de negócio, rever os investimentos atuais e priorizar os investimentos que dão mais retorno. O consultor diz que CRM não é um processo de vendas, nem de marketing e muito menos de serviços. “Trata-se de uma filosofia de trabalho orientada ao cliente”, salienta Rust. 

Atenta ao movimento do mercado de CRM, a Symnetcs está confeccionando um estudo completo sobre esse mercado. A empresa vai seguir a mesma orientação adotada anteriormente em projetos de escolha de ERP, desenvolvendo um Business Case para projetos de CRM. 

De acordo com o consultor Mathias Mangels, sócio da Symnetcs, o front office é a verdadeira força-motriz das atividades comerciais eletrônicas, e os pacotes integrados de gestão empresarial servem exatamente para apoiar os processos internos da organização. Já o CRM está voltado essencialmente para o aspecto externo da empresa. Ou seja, focaliza a administração dos relacionamentos entre a empresa e os seus clientes. 

Mangels diz que o CRM ainda é uma solução muito nova. “Os fornecedores de ERP têm tentado entrar nesse mercado, mas enfrentam ainda problemas técnicos, o que os deixa um pouco atrasados em relação aos principais players de CRM”. O consultor acrescenta que os sistemas integrados de gestão não foram projetados para fazer este tipo de trabalho. 

Segundo o consultor, não necessariamente é preciso integrar o CRM ao sistema ERP. “É preciso sim, que se crie algumas interfaces com os dados transacionais da empresa, para a boa operação do sistema CRM”, afirma. Acrescenta ainda que para implementar uma solução CRM a empresa não precisa reestruturar todo os seus processos. “Somente os considerados críticos e que possuem interface direta com o cliente devem passar por uma análise aprofundada”, informa. 



Dicas para cativar o cliente 

  Tenha um objetivo claro 

  Não peça coisas que você já tem 

  Use a forma de contato preferida do cliente 

  Seja sensível ao tempo do cliente 

  Assegure-se de que o cliente veja valor no diálogo 

  Incentive o diálogo através de números 0800, páginas na Web, caixas de sugestões, etc. 

  Proteja a privacidade do cliente 



Aspectos filosóficos 
Embora universalmente utilizado o termo CRM – Customer Relationship Management, nunca foi formalmente definido. Por essa razão, muitos fornecedores, aproveitando a movimentação e a receptividade do mercado, batizaram suas aplicações de CRM. Mas, realmente, são poucos os produtos que já nasceram com missão de mudar os processos que envolvem o cliente. 

O Gartner Group, por exemplo, define os aspectos filosóficos do CRM como uma estratégia de negócio voltada ao entendimento e antecipação das necessidades dos atuais clientes e daqueles potenciais de uma empresa. 

Do ponto de vista tecnológico o CRM envolve a busca das informações do cliente , a consolidação destes dados em um banco de dados central, a análise destes dados e a distribuição dos resultados avaliados aos vários departamentos que fazem o contato com o cliente. O atendente vai usar as informações para interagir com o cliente. 

Enxergando o CRM como uma aplicação, ele é a integração dos módulos de automação de vendas, gerência de vendas, telemarketing e televendas, SAC, automação de marketing, soluções para informações gerenciais, Web e comércio eletrônico. 

CRM para quê?
Pesquisa revela que as empresas ainda não sabem precisar se realmente valeu a pena instalar o CRM. Também não sabem se o cliente passou a ser melhor atendido depois da adoção da ferramenta. 
Alexandre Augusto  

Você sabe quanto custa conquistar um novo cliente? E qual o custo de perdê-lo? Se você não pode responder nem a uma coisa nem a outra, não se preocupe! De acordo com recente pesquisa sobre CRM (Customer Relationship Management), realizada pela empresa de consultoria de gestão Symnetics com 47 companhias instaladas no país, 84% das empresas também não saberiam responder à primeira pergunta. E 78% não saberia responder à segunda. 

De acordo com a amostra, 91,2% dos entrevistados consideram importante possuir um mecanismo que mensure os benefícios financeiros que o CRM pode conceder. Entretanto, somente 22,7% possuem indicadores para fazê-lo. "Isso significa que a grande maioria não sabe avaliar se valeu a pena gastar milhares de dólares com a ferramenta de relacionamento. 

Tem mais. Essas empresas nem sabem se a solução atende às expectativas do cliente, ou mesmo se o cliente começou a sentir bem atendido depois da implementação do CRM", ressalta o consultor da Symnetics, Reinaldo Manzini. 

CRM? 

Outro fato constatado pelo estudo é que 43% dos profissionais da alta administração possuem uma boa compreensão do conceito de CRM. Entretanto, 40% dos colaboradores que atuam no nível operacional - onde se concentra o pessoal que literalmente põe a mão na massa, como gerentes, coordenadores e assistentes - disseram ter uma baixa compreensão desse conceito e 19% confessaram não entender nada sobre o assunto. Somente 11% têm uma boa compreensão. 

"É preciso entender de uma vez por todas que para extrair os benefícios de aplicações como o CRM é necessário que o conceito esteja disseminado e plenamente compreendido em toda a empresa, principalmente nos níveis gerencial e operacional", salienta Manzini. No entanto, pelo estudo observa-se que o uso do CRM ainda está concentrado nas mãos do pessoal da média e alta gerência. 

A pesquisa que abordou empresas com faturamento acima de R$ 100 milhões - algumas extrapolando a casa do R$ 1 bilhão - também procurou saber por que as empresas adotam CRM e qual o grau de importância que a tecnologia tem para elas. Entre as respostas está a garantia de fidelidade dos clientes (4,91%) , conhecer melhor o cliente (4,74%), se diferenciar dos concorrentes (4,53%), aumentar a receita por cliente (4,24% ) e conquistar novos clientes (3,97%). 

Outro ponto focado pela pesquisa foi o redesenho de processos. A amostra revela que 93% dos entrevistados acham importante fazer o redesenho para implementar o CRM. Mas somente 50% fizeram isso As empresas ainda acreditam que é o software que tem que se adequar à suas práticas de negócios, quando é o contrário. Pelo menos no caso do CRM. "É imprescindível que a companhia ajuste suas práticas de negócios ao modelo de gestão que o CRM preconiza", ressalta o consultor da Symnetics. 
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