
OS CLIENTES ESTÃO NUMA JORNADA
SEJA O DESTINO

Por David Lederman
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89a. Conferência Anual – Direct Marketing 
Association



As vendas impulsionadas por Marketing 
Direto são agora 10.3% do PIB americano



Internet marketing e e-mail continuam sendo
as estrelas do crescimento em
investimentos e vendas



Os mercados B2B e B2C apresentam um 
certo equlíbrio em investimentos e vendas. 
Vendas diretas em B2B apresentam forte 
crescimento.



As funções de obtenção de pedido e 
geração de leads também apresentam certo
equilíbrio em investimentos e vendas, 
porém o uso do MD no varejo é expressivo. 



7,5% da força de trabalho americana está
empregada pelo marketing direto; são mais
de 10,5 milhões de empregos. 



As vendas
impulsionadas
por MD irão
atingir
US$ 1.939 
trilhões,um
saudável
aumento de 
7.4% sobre
2005. 
Espera-se 
crescimento de 
6,3% ao ano até
2011



Há uma boa distribuição entre indústrias
quanto ao uso do MD



O mercado brasileiro é de US$ 5,1 bilhões e 
apresenta um crescimento de 11.3% ao ano. 



Há uma diferença em relação ao mercado
americano quanto à força dos catálogos e 
da mala direta. 



No Brasil o mercado financeiro lidera no uso
do MD com quase a soma do setor de 
telecomunicações e publicações. 



Temos no País um maior desequilibrio entre
os mercados de B2B e B2C em relação aos
EUA (52% B2B e 48% B2C). 



O setor emprega hoje 870.000 pessoas
diretamente



e representa 0,7% do PIB. 



Direct and Interactive Marketing Curriculum,
Education and Research Priorities:  Meet the 

Editors of the Journal of Interactive
Marketing and Journal of Marketing Education

James Peltier, Jack Schibrowsky, Douglas Lincoln, Venkatesh Shankar

Pesquisa apresentada na Conferência
dos Educadores sobre a educação em

marketing direto e interativo



Assessment of the Current Status of Direct 
and Interactive Curricula 

• Estudo sobre o Curriculum de Marketing em 447 escolas
certificadas AACSB (Accredited Schools of Business) 
101 programas de Phd

• Em andamento, já realizado com 315 escolas, 64 delas
com programas de PhD

• Pesquisados 3655 Cursos

• Existe um total de 224 Cursos em Mkt.Direto/Interativo



– Courses
– # of Courses per 

Courses
School

• 1 Advertising and Promotion 354 1.12
• 2 Marketing Research 345 1.1
• 3 Current Topics in Marketing 312 0.99
• 4 Personal Selling and Sales Management 310 0.98
• 5 Fundamentals of Marketing 309 0.98
• 6 International Marketing 288 0.91
• 7 Advanced Marketing Management 286 0.91
• 8 Buyer Behavior 283 0.9
• 9 Direct/Interactive 224 0.71
• 10 Retailing 194 0.62
• 11 Pricing and Product Management 118 0.37
• 12 Business Marketing 97 0.31
• 13 Services Marketing 97 0.31
• 14 Business Logistics 81 0.26
• 15 other Business courses 65 0.21
• 16 Channels of Distribution 57 0.18
• 17 Sports Marketing 48 0.15
• 18 Misc marketing 47 0.15
• 19 Entrepreneurship and Marketing 46 0.15
• 20 Marketing Planning and Analysis 38 0.12
• 21 Ethics 30 0.1
• 22 Not for profit marketing 11 0.03
• 23 High tech marketing 8 0.03
• 24 Business Negotiations 4 0.01
• 25 marketing for non majors 2 0.01
• 26 Forecasting 1 0
• Totals 3655 11.6
•
• Ave courses per school                 11.6



Quais são os cursos em Marketing Direto e 
Interativo:

Direct and Interactive COURSES

Courses #
Database/Relationship Marketing 28
Direct Marketing 27
Internet Related 169
Total 224



Database/Relationship Marketing Courses 

• Customer Relationship Management
• Relationship Marketing

• Data Management for Information Systems
• Strategic Database Marketing

• Data Mining
• Database Marketing

• Decision Support with Data Warehouses and 
Data Mining



Direct Marketing Courses

• Direct/Interactive Marketing
• Direct Marketing
• Direct Response Marketing



Internet Related Courses
• E-Marketing Practices
• Internet Marketing
• Internet Marketing Strategy
• Internet MKT research
• Internship in E-Business 
• Introduction to E-Business
• Introduction to E-Commerce
• Legal and Ethical Issues of Marketing on the Interne t 
• Marketing in an Electronic Environment 
• Principles of E-Commerce
• Principles of Internet Marketing
• Retailing/e-tailing
• Website design
• Web basics
• Direct response and Internet marketing
• Interactive marketing
• Strategic application of technology in Mkt
• E-business models 



Conclusões

• 52% das escolas estudadas têm pelo
menos um curso em marketing direto e 
interativo

• Menos de 10% das escolas estudadas têm
cursos em Database/Marketing, 
Relacionamento ou Marketing Direto

• 48% das escolas estudadas têm cursos
relativos à internet

• Escolas que oferecem Stritu Sensu (Phd) 
têm maior tendência a oferecer cursos em
mkt direto/ interativo



NORMA DE MATURIDADE DE GESTÃO
DO PROGRAMA DE AUTO-REGULAMENTAÇÃO

DO SETOR DE RELACIONAMENTO COM
CLIENTES E CONSUMIDORES – PROBARE

CALL CENTER / CONTACT CENTER / HELP DESK / SAC / 
TELEMARKETING



REGINA CASÉ



Programa de auto regulamentação
do setor de relacionamento
com o Cliente e Consumidor

PROBARE

Código de 
ética

Selo de 
ética

Norma Ouvidoria



Escopo da Norma



Visão Geral
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OPT IN CONSENSUAL



Opt-out tem sido a norma

78% dos adultos americanos se registraram
no DNC (Do-Not-Call Registry). 
Mais de 120 milhões de telefones estão
nesta lista.
O governo italiano proibiu todo o e-mail, 
telefonema, fax, e SMS sem o 
consentimento expresso do cidadão.
Na Alemanha é proibido fazer
telemarketing ativo.
Vários Estados americanos têm sua
legislação própria



A alternativa é o opt-in marketing

O CMO - Consensual Marketing Opt In 
Process – (processo consensual de 
marketing de participação escolhida) 
envolve o cliente na escolha de 
requerimentos únicos em resposta a 
proposições de valor pertinentes e 
relevantes apresentadas pela empresa. 



Diferença entre o CMO e “Permissão”

O CMO envolve o cliente ativamente:

Na definição das suas preferências e 
requisitos
Na escolha do seu canal de relacionamento
No preenchimento de dados consensuais
das suas preferências e perfil próprio.



Diferença entre o CMO e “Permissão”

Como RESULTADO deste processo os
clientes populam o banco de dados 
consensual com informações únicas, 
detalhadas e utilizáveis em ações de 
relacionamento. 



Implementando o CMO
Entender o que os clientes esperam da
Empresa nesta relação consensual.

Dimensão de tempo que nos permita
sustentar a nossa relevância e valor que
provemos aos clientes. 
Repensar como valorizamos a relação com 
o cliente
LTV (life time value) e Satisfação como
Indicadores chave de performance
Precisão operacional
Envolvimento de todos os níveis



O retorno:

Sair de comunicações não solicitadas que
têm pequena ou nenhuma relevância para
aquelas que chegam dentro da expectativa
de valor. 

Não se trata de passivamente aceitar
receber um e-mail, mas sim ativamente
optar por um relacionamento! 



ESTRATÉGIAS DE RETENÇÃO 
PARA PROGRAMAS DE 

CONTINUIDADE



Estratégias simples para melhorar a 
retenção:

Aumentar e melhorar o número de táticas
que melhoram a retenção
Diminuir ou eliminar as ações que reduzem
a retenção

Simples, mas não de implementação …



TÁTICA 1
Seja flexível: deixe os clientes escolherem
o que funciona para eles:

Customizar parâmetros de envio/frete
Parcelamento do pagamento
Mudanças de frequência de entrega
Suspensão por férias e mudança
Planos de pagamento

Flexibilidade é a melhor tática para evitar
um cancelamento

Aumentar e melhorar o número de 
táticas que melhoram a retenção:



TÁTICA 2
Acompanhamento do pedido via Web

Coloque os clientes na direção
Notificações de envio podem ser 
oportunidades de cross selling e up selling

Aumentar e melhorar o número de 
táticas que melhoram a retenção:



Prezada Gizelda,

O seu pedido da maquiagem será enviado
no próximo dia 30 de Novembro.
Você pode pedir um creme de limpeza facial 
sem custo adicional de frete.
Clique aqui para saber mais

Sua equipe de atendimento ao Cliente

Acompanhamento do pedido via Web



TÁTICA 3
Presentes inesperados

Surpreenda o Cliente enviando ítens que
ele não esperava.
Especialmente importante no início do 
relacionamento (primeiros envios)

Aumentar e melhorar o número de 
táticas que melhoram a retenção:



TÁTICA 4
Relembre o cliente sobre o valor do que ele
vem recebendo

Fale sobre as vantagens que ele vem
recebendo nas faturas, extratos e recibos. 
Se o seu programa dá pontos, mostre
quanto ganharam toda vez que recebem a 
mercadoria ou fazem uma compra. 

Aumentar e melhorar o número de 
táticas que melhoram a retenção:



Relembre o cliente sobre o valor do 
que ele vem recebendo



TÁTICA 5
Crie um programa de lealdade

BENEFÍCIOS INDIRETOS
Conselho dos especialistas
Site exclusivo e linhas telefonicas exclusivas
para membros.
Acesso exclusivo a novos ítens e vendas
BENEFÍCIOS DIRETOS
Descontos em ítens de não continuidade
Entrega mais rápida sem custos adicionais
Prêmios por entrega expressa
Pontos em cada compra

Aumentar e melhorar o número de 
táticas que melhoram a retenção:



Crie um programa de lealdade



TÁTICA 6
Pesquise os participantes

O que gosta
O que não gosta
Sugestão de novos produtos

Aumentar e melhorar o número de 
táticas que melhoram a retenção:

Aja sobre os levantamentos da pesquisa!!



REDUTOR 1
Você não pode exugar gelo.

Se o seu conceito é ruim, nenhuma tática
de retenção vai manter os clientes no 
Programa

Diminuir ou eliminar as ações que
reduzem a retenção:



REDUTOR 2
Atraso ou lentidão na primeira entrega.

A experiência mostra que atrasos de 3 a 4 
semanas na primeira entrega de 
continuidade poderão DOBRAR o 
cancelamento. 

Diminuir ou eliminar as ações que
reduzem a retenção:



REDUTOR 3
Erro na precificação

Uma grande diferença de preço entre a 
primeira compra e o custo da continuidade
pode aumentar o cancelamento dos 
clientes novos. 

Diminuir ou eliminar as ações que
reduzem a retenção:



REDUTOR 4
Não ser fácil de fazer negócio

Comunicação instantânea 24x7 via Web, 
Call Center e novas ferramentas de contato.
Diferenciar os membros do programa dos 
clientes

Diminuir ou eliminar as ações que
reduzem a retenção:



REDUTOR 5
Não agradecer aos clientes

Mostre o seu agradecimento por
pertencerem ao programa desde cedo e 
frequentemente.

Diminuir ou eliminar as ações que
reduzem a retenção:



REDUTOR 6
Não educar os clientes

Não explicar os beneficios da continuidade
antes e depois da compra. 

Diminuir ou eliminar as ações que
reduzem a retenção:



Explicar os beneficios da continuidade
antes e depois da compra.



REDUTOR 7
Não tratar os clientes da continuidade com 
respeito e reverência

São de continuidade por escolha
São seus VIP’s
São acima da média

Diminuir ou eliminar as ações que
reduzem a retenção:

Lembre do LTV e dos custos de aquisição!



A melhor maneira de ser esquecido é
comprar.
Quando você me disser vá para a Web o 
que entendo é “vire-se sozinho”.
Blogs podem ajudar a construir o senso de 
comunidade se derem continuidade a um 
contato pessoal.
Navegação dinâmica e personalizada na
Web são poderosas ferramentas
(ex.Amazon)

Check list executivo baseado na voz
do cliente e na experiência das
trincheiras: 



O e-mail pode ser a base da comunicação, 
mas estou recebendo tanta porcaria que
se for importante mande por mala direta.
O e-mail deve ser específico ao papel que
cumpro durante o dia.
Entender o cliente e testar, testar, testar…
Minhas funções no trabalho devem dirigir
mais o conteúdo do que integração
vertical do meu setor.

Check list executivo baseado na voz
do cliente e na experiência das
trincheiras: 



As pessoas vão clicar numa oferta para
ajudar o seu cliente (externo ou interno).
Ninguém vai ler a sua mensagem sem
antes “dar uma olhada” em palavras e 
imagens
Simplifique as páginas de 
“aterrisagem”dos e-mails e newsletters, 
tirando pré-requisitos de cadastramento e 
populando os dados do cliente que você já
tem.

Check list executivo baseado na voz
do cliente e na experiência das
trincheiras: 
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Como a Kraft foods concilia propaganda em 
massa e o marketing direto
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A Kraft se define como um “mass marketer”
e um “direct marketer”

• Hoje: 
2/3 dos investimentos em marketing direto
1/3 dos investimentos em propaganda

• Há 5 anos atrás:
1/3 dos investimentos em marketing direto
2/3 dos investimentos em propaganda

• 3.5 MM de visitantes únicos no site

• 6.0 MM de visitantes/dia com 5 minutos de tempo!

• Primeiro site de gastronomia dos EUA – 35 MM visitas/mês

• 4.0 MM de e-mails baseados com permissão semanais com 50% clics

• Quatro idiomas para o e-mail: francês, alemão, inglês e espanhol



Custom Publishing 
• 12 MM de consumidores assinam a Revista

• 80% dos assinantes guardam a revista

• Passam 40 minutos lendo-a + 50% de boca a boca

• 5-10% de aumento de vendas depois de ver um produto
na revista

• Publicação da área mais lida no Canadá e Alemanha
e a segunda mais lida nos EUA

Chef of the Rescue – comunidade
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Insights Kraft

• Forme novas parcerias e amplie mais as existentes
(Têm parceria com a Microsoft MSN – Chef to Rescue)

• Gaste dinheiro em descobrir as motivações escondidas
dos consumidores

• Continue testando os limites

• Relacionamentos são possíveis em qualquer produto

• It’s all about the insights – tudo se trata de sacadas



Estamos entrando na era da Propaganda 
Direta (Direct Advertising)



Migrando da USP (proposta única de venda) 
para a ESP (proposta emocional de venda)

Capturar LTV (valor de vida de um cliente) através de 
Estratégias emocionais de venda

MARKETING NUM MUNDO EMOCIONAL

Paradigma Racional de Marketing
• Construa um negócio, defina a USP, faça muita
propaganda 

Paradigma Emocional de Marketing
� Descubra as emoções que dirigem os seus consumidores,

crie uma ESP e encante seus conumidores 1:1



Migrando da USP (proposta única de venda) 
para a ESP (proposta emocional de venda)
• Confiança é o motivo no.1 pelo qual os consumidores trocam
de marca (Yankelovich Partners)

• Um comprador demanda honestidade e respeito de um 
varejista ou fabricante mais do que a qualidade da mercadoria
ou o preço baixo (Gemini Ernst & Young)

• ESP funciona em Marketing pois o comportamento humano
é baseado em 2 premissas:
Evitar a dor
Obter prazer

• Pesquisas em neuromarketing mostram que as escolhas de 
produto são emocionais



A atitude perante as marcas está mudando:



ESP’s definem a satisfação emocional que um 
produto ou serviço preenchem:

• Aliviar medo ou preocupações

• Satisfação

• Confiança, fortalecimento

• Segurança e conforto

• Alegria e felicidade

• Auto estima e orgulho

• Paixão

• Intriga



Design também provoca emoção:



Exemplo ESP: Seguro de vida
• As pessoas não gostam de pensar em seguro de vida
• Um tema chato, sem apelo, sem gosto e depressivo
• Muitos evitam pensar ou lidar com isso
• Visto como uma responsabilidade – fazer logo e ficar livre
• Produto mandatório, tem que ter
• Algo que as pessoas evitam fazer
• Fica no fim da lista de coisas a fazer

UM MAL NECESSÁRIO, PORTANTO

• Faça logo! (processos fáceis e ágeis)
• Como tirar um band-aid
• Uma vez feito não quero nem lembrar (negative option)
• Conversação racional para algo altamente emocional como
a morte "��2���� %%%�3445



E O NEUROMARKETING?
AVANÇOU? 



Em aplicação 
comercial nos 
EUA
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“HOJE, 62% DOS CARROS VENDIDOS PELA 
FIAT PASSAM PELA INTERNET”

João Batista Simon Ciasco, 
Diretor de Publicidade da Fiat

Consumidor Moderno outubro 2006



Affiliate Marketing



Affiliate Marketing

Revista do 
Setor



A nova onda em e-mail marketing:
mensagens transacionais

• 2003 – CAN-SPAM ACT

• Dois tipos de comunicação por e-mail:
Comercial e Transacional (ou Relacional)

• Comerciais: opt-out links claros, anti fraude e opt-in

• Transacionais: anti fraude, sem opt-in e opt-out, pois vêm de 
uma transação direta com o consumidor (completar ou facilitar)
ex. Recibos de compra

Extrato de contas (milhas, bancos, etc)
Notificações de segurança pós compra (ex. Software)
Assinaturas e status nos programas de lealdade

CENÁRIO 



A nova onda em e-mail marketing:
mensagens transacionais

• E-mails transacionais e de status de conta são bem vistos
pelos consumidores, nota 4,2 em 5,0 (Marketing Sherpa)

• Taxas de abertura: 70% (*)

• Taxa de clicks com oferta de desconto numa nova oferta: 50% (*) 

• E-mails comerciais comuns: 
Taxa de abertura: 36%
Taxa de clicks: um dígito
(*) Harte-Hanks Postfuture

CENÁRIO 

Os transacionais são melhores oportunidades desde que
usados adequadamente



As melhores práticas em e-mail marketing

1. A linha de FROM deve ser de quem obteve a permissão
para mandar o e-mail
a. 2/3 dos consumidores abrem um e-mail por ser de uma
marca ou empresa que eles reconhecem
b. Deve-se colocar uma pequena mensagem no topo
pedido ao receptor adicionar o emitente do FROM à sua
lista de endereços para reduzir a possibilidade de cair no 
filtro de spam e no lixo eletrônico

2. A linha de SUBJECT deve falar do benefício primário
excluindo palavras do tipo “grátis” que podem acionar o 
filtro



As melhores práticas em e-mail marketing

2. A linha de SUBJECT deve falar do benefício primário
excluindo palavras do tipo “grátis” que podem acionar o 
filtro
a. 1/3 dos consumidores abrem um e-mail por causa do 
que está escrito da linha de SUBJECT
b. Newsletters devem ter um nome e frequências
consistentes para serem reconhecidas

3. Sempre produza uma versão em HTML e outra em texto

4. Inclua uma versão visível num site

5. Garanta que os links  “call to action” e o “envie a um 
amigo” apareçam com destaque e em cima



As melhores práticas em e-mail marketing

6. Estudos mostram que quanto mais hyperlinks existirem
num e-mail maior a chance de clicks

7. Evite “R$” “$$$” “Grátis” no corpo do e-mail e na linha de 
SUBJECT Já existem analisadores de SPAM que devem
ser aplicados antes do envio

8. Sempre use os bons princípios de criação:
Claro/Escuro Escuro/Claro
Fontes de fácil leitura
Espaços em branco entre títulos e “call to action”
Gráficos e cores devem ser usados para incentivar clicks



As melhores práticas em e-mail marketing

9. Crie um rodapé padrão com o endereço da empresa, link 
de opt-out, link de atualização de perfil, link de política de 
pricacidade, proteções legais e outros padrões de sua
empresa

10.A página de aterrisagem deve ser consistente com com a 
criação do e-mail.
Procure reduzir os requerimentos de



As melhores práticas em e-mail marketing

• Taxa de abertura
• Taxa de clicks
• Taxa de abertura/click (clicks únicos/aberturas únicas)
• Taxa de devolução
• Taxa de cancelamento (opt out)
• Taxa de entrega (enviados/devolvidos)
• Taxa de indicação por amigos
• % de reclamações de SPAM
• Crescimento líquido da base de e-mails
• Taxa de retenção
• No. de visitas a uma página(s) específica(s)

MÉTRICAS CHAVE



As melhores práticas em e-mail marketing

• Percentual de clicks num determinado link
• Número de pedidos, transações, downloads
• Receita total
• Pedido médio
• Taxa de conversão
• Gasto médio por e-mail enviado
• Retorno sobre o investimento

MÉTRICAS CHAVE



Comunidades on line e mecanismos de 
busca

�'��� ���� 3446



A luta da DMA contra o roubo de identidade
e a proteção aos dados de marketing

• Campanha junto aos consumidores para ensina-los
como evitar, detetar e defender contra o roubo de 
identidade

Junto com o FTC – Federal Trade Comission –
“AvoID Theft” www.avoIDtheft.org

Os membros da DMA podem incluir nas suas
campanhas

“Consciência e alerta é uma das
ferramentas mais poderosas na luta contra 

o roubo de identidade”
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O cliente agora é multicanal, prepare-se 
para isso





OBRIGADO!
DAVID LEDERMAN

LEDERMAN CONSULTING & EDUCATION
RUA ITAJOBI, 60

FONE: (11) 3801-2411

DAVID@LEDERMANCONSULTING.COM.BR

WWW.LEDERMANCONSULTING.COM.BR


