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M ar keting Direto: o caso Hermes— notas preliminares?
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Resumo

Egse atigo tenciona agpresentar os primeros resultados da pesquisa a respeito da
integragéo das ferramentas promocionas diretas dentro dos espacos digitais e de como
estas estdo modificando as relagbes comerciais das empresas de marketing direto com
0S seus consumidores, principdmente aguelas que utilizan o catdogo como 0 seu
principd cand de vendas. A metodologia utilizada foi um estudo da teoria de aplicada
na gestdo empresaxria da Hermes, empresa naciond de marketing direto, que vem
obtendo excelentes resultados em agdes integradas da midiaimpressacom adigitd.
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1. Introducdo

Resultado da pesquisa “Marketing Direto: do Livro de Desgos a Tea de
Sonhos llimitados’, que vem sendo desenvolvida peo NICON/UVA?, este ensaio
tem o intuito de disponibilizar aos pesquisadores e profissonals das &ess do
Marketing e da Comunicagdo, um ingdrumento que permita agfes mas assertivas

€M Seus Processos deci sorios.

Com o advento das novas tecnologias da comunicagdo, como por exemplo,

a internet, o telemarketing e a novissma TV digita, 0 processo de comunicagédo e
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dinamizou de td modo que exige das empresas edraégias mas claras, dém de
objetivos capazes de traba har e aingir mercados cada vez mai's segmentados.

A integracdo da venda de produtos através dos catdogos com o dinamismo
virtud da internet permite um incremento na comunicagdo direta e fortdece as téticas
one-to-one, onde a empresa € capaz de estabelecer uma acdo de relacionamento ou
oferta costumizada a partir do feedback gerado pelas informagdes oriundas de sua base
de dados.

A internet € um meio de estreita interacdo, onde o consumidor é capaz de ser
impactado com o conteldo de uma mensagem publicitaia ingantaneamente. A compra
de um produto, pelas caracteristicas deste novo cand, pode ser feita a custos bem
menores aos encontrados no vargjo convenciona, além de proporcionar as organizagtes
uma forte reducdo da dissonancia cognitiva, objetivo edtratégico das acles
mercadol 6gicas, pois permite aquisigdes mais racionas.

A integracdo do marketing de catdogo com o e-commerce favorece a busca
pela fiddizacdo da base de clientes, pois este recebe em sua casa um grande e
areente caderno de produtos que podem ser comprados tanto em cana online
quanto pelo servico de televendas.

Grandes mudangas sd0 observadas na gestéo das relagbes das empresas com
seus clientes em tempos de comunicacles virtuais. E a integracdo de canas de
venda tradicionais, como 0 marketing direto de catdogo e novas préicas, como o
e-commerce, G0 de extremamente relevancia para as decisdes das empresas, pois
posshilitam resultados gSgnificativos e eficazes na busca pea decisio de compra
do consumidor. O desenvolvimento on-line (PALMER, 2006) posshilita um
didogo interativo entre a empresa e o publico virtud. Em sua forma mas smples,
pode ser um recurso para que o cliente entre em contato com a companhia por e
mall, tavez para receber mas informagdes e conhecer mas detdhadamente os
produtos com intencdo de compra.

Entender a dtitude dos consumidores frente a nova moddidade de
venda e sua contribuicdo para a comunicacéo direta das empresas gera, dém de sua
atraente complexidade para os Estudos em Comunicacdo, um materid de subsidio
importante para o plangamento estratégico de marketing de produtos e servicos.

2. Osmétodos da investigacéo
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O caminho trilhado na pesquisa deuse a partir dos conceitos de diversos
autores e no estudo de caso de uma empresa que ja trabaha com a integracéo das
feramentas do meio impresso e digitd. O objetivo foi o de veificaa as
caracteristicas do maketing direto e do ecommerce, andisando Suas
peculiaridades e perspectivas, baseado nos estudos de Bob Stone.

De acordo com a Direct Marketing Association e também segundo aduz
Bob Stone, marketing direlo é “um ddema interativo que utiliza uma ou mas
midia de propaganda a fim de produzir respostas €ou transagfes mensuravels, em
qualquer lugar” (1992, p. 03)

A patir deste conceito, pode-se observar que o marketing direto € uma
ferramenta do marketing que trabalha com o uso da integragdo de diversas midias,
obtendo respostas concretas sobre uma acdo eaborada, devido a técnicas de
abordagem precisas que estabelecam uma relacéo de fiddidade entre a empresa e o
cliente.

Para corroborar com as questdes levantadas na pesquisa e para mehor
entendimento do objeto, optorse pelo estudo da empresa Hermes, que € uma das
lideres em edratégias de venda por catdogo e que vem contribuindo de forma
sautar para 0 crescimento de agbes convergentes entre meios tradicionais e novos,
transformando 0 cen&io de negbcios e a ditude dos players, dém de que seu
edudo contribui paa o0 entendimento de novas prédicas de abordagem

comunicaciond.

3. A convergéncia na Hermes

O maketing direto de catdogo apresenta inUmeras informagdes relevantes
sobre os aributos e caracteristicas especificas dos produtos, tais como o tamanho,
a cor, a forma de utilizacdo, desempenho e preco. Por meio destas edigbes
graficamente plangadas para arar a aencdo do target, o consumidor pode efetuar
a compra do produto apresentado e ser impactado pelo atraente layout e oferta do
mesmo.

Os catdogos possuem a funcdo de motivar e despertar o interesse do
consumidor, para que ede possa inclusve, conhecer mehor o produto. Outra

caracteriica importante € que a compra pode ser efetuada por telefone ou atraves
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de uma ficha de pedido impressa junto ao catdogo. Além disso, os catdogos
podem ser enviados a diversos consumidores que possuam O mMesSmo interesse em
vaios segmentos de produtos. Sendo assim, catdogo € uma forte ferramenta de
integragdo a compras on-line. Uma empresa que possui uma loja virtud pode
utilizar também desse tipo meo paa contribuir com a divulgacdo de seus
produtos. Diferente de uma lgja virtud, no catdogo o cliente € exposto a todas as
ofertas de uma s vez. No website, o consumidor vai a busca de um determinado
produto que desga adquirir. Contudo, €le pode ter 0 seu interesse despertado pelo
gpelo ou edtimulos de outros produtos que possam estar agpresentados naquela
pagina

A compra on-line € mais cdomoda para o cliente, pois ao trabdhar somente
com as televendas, a empresa precisa esperar que 0 cliente vga o catdogo, se
interesse por um produto e resolva efetuar a ligagdo. Na maioria das vezes estas
tdevendas ndo sio grauitas, cobrando, aumentando assm a chance do cliente
desistir da comprar por ter que pagar a ligagdo. Na internet, o consumidor ndo paga
nada para acessar o site da logja virtua, o que favorece a compra on-line, onde se
obtém a resposta instanténea do cliente.

No marketing direto a comunicacdo com o consumidor € incisva e deve ser
aplicada através do mix de Comunicacd0 Integrada, que pela sua dinémica, é capaz
de aingir o consumidor aravés de diversos canais. O plangamento do composto
de comunicacdo nas agbes de marketing direto € essencid para atingir a eficiéncia
de uma tdica, pois leva a adequacdo e aplicacdo correta dos recursos de cada
ferramenta. Além disso, pemite anda um foco maximizado, a0 identificar e
definir clientes potenciais, tradbahando com midias especificas para gerar dtos
resultados, ativando ou regtivando clientes.

Segundo Bob Stone (1992), o marketing direto deve ser trabahado com os
produtos ou servigos corretos, com as midias, ofertas, formatos, testes e andises
dos resultados corretas para se obter sucesso com as agdes eaboradas. Os produtos
ou sarvicos devem ter qudidade e atributos especiais para despertar o interesse do
consumidor. As midias devem ser escolhidas andisando as peculiaridades de cada
uma para ssber se o retorno srd dgnificativo. As ofertas devem ser araentes,
diversficadas e escolhidas de acordo com as especificidades de cada segmento no
vago. Os formatos de mda direta ou e-mals devem s avdiados e estudados

para aingir com fortes diferencias o consumidor. Os testes e as andises dos
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resultados devem ser bem aplicados e andisados para obter respostas concretas e
relevantes para cada agao traba hada.

O sucesso dos catdogos esta na definicdo precisa do segmento que se desga
aingir, utilizando criatividade e comunicacdo correta para o publico especifico. E
permitindo que o consumidor adquira produtos ou servicos com toda a comodidade
e conveniéncia, sem precisar dedocar-se aé uma loja para encontrar 0 que
necessta

A Hemes, nosso casestudy, € uma das maores empresas brasleras
epecidizadas em vendas por catdlogo, aua aravés do sstema de multicanas, que
de acordo com Kotler, “o marketing multicand ocorre quando uma Unica empresa
utiliza dois ou mas canas de maketing para aingir um ou mas segmentos de
clientes’ (2000, p. 526). A auacd0 por multicanal permite uma maior cobertura e
uma venda mais persondizada, atendendo as necessdades dos clientes de cada
segmento.

A Hermes comercidiza seus catdogos aravés dos sistemas de venda direta
e marketing direto. No cand de venda direta, a empresa distribui seus catdogos
para grupos de franqueados e digtribuidos remunerados de acordo com o resultado
da sua equipe de conaultoras. A funcdo do franqueado e do distribuidor Hermes é
incentivar  suas consultoras a revender os produtos dos catdogos para o cliente
find. Edtas consultoras sBo comissonadas e revendem os itens dos catdogos
através do contato pessoal, prospectando de porta em porta para encontrar novos
clientes, inicdando assm uma futura relacdo de fiddidade entre o vendedor e o
cliente.

No cand de maketing direto, a Hermes comercidiza seus produtos através
do reembolso posta, da internet e do tdemarketing. Estes catdogos sio enviados
paa o cliente find cadastrado e sfo desenvolvidos com ofertas exclusvas. Além
disso, sGo enviados também paa clientes especials, conquistados aravés de
parceiras com grandes empresas. Através do marketing direto, a Hermes estabelece
uma comunicacdo direta com o cliente, trabalhando sobre o formato B2C- Business

to consumer.
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