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RESUMO

No atual cenario mundial, nota-se o crescente adveas novas tecnologias da
comunicacao, como a internet, por exemplo, e slieabpgidade no marketing direto.
Neste contexto, as midias mais antigas, como assrdaktas e o telemarketing, sdo por
vezes consideradas obsoletas. No entanto, estégsmpimblem complementar as novas
formas de propaganda, criando um mix de comunicagéegrada que atinge o
consumidor efetivamente. Esta pesquisa demonst&a quarketing direto, se aplicado
conforme sua base de raciocinio estratégico pgaegentar um negocio lucrativo para
uma empresa, ainda que uma de suas principaisrintas de comunicagao seja a
midia impressa conhecida como mala direta. O exedgkmpresa Hermes S.A. expde
0 sucesso desta integracéo, ratificado pelo séliescimento desta empresa.
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Conceitos, Historia e Principios Do Marketing Direb

O marketing direto surgiu nos Estados Unidos nadkecle 70 e foi introduzido
no Brasil na década de 80. Por se tratar de unregtonwvo, esta ferramenta demorou a
ser aplicada nas ac6es de midia brasileiras erdtogdorca a partir da década de 90, na
qual se observou a necessidade de mensurar astessgas estratégias de comunicacao
com o cliente. O marketing direto trouxe ao marigetiradicional um conceito
inovador, capaz de aumentar o numero de respassits/ps a uma determinada agao -
a customizagado na comunicacao com o cliente.

De acordo com Birect Marketing Association apud Stoné, marketing direto é
“um sistema interativo que utiliza uma ou mais asdie propaganda a fim de produzir

respostas e/ou transacdes mensuraveis em qualgaer’ |
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A divisao da base de clientes possibilita ao depshto de marketing analisar e
estudar a personalidade de um grupo de pessoasg@gaar a comunicagdo ao seu
estilo, aumentando a possibilidade de respostasvags Apds um estudo minucioso do
banco de dados feito pelo departamento de DBl Base Marketing), que € o setor
que coleta todas as informac¢des do consumidoredi @os dados de compra, a base é
dividida em grupos com caracteristicas em comursa Esrramenta € essencial para
gue o marketing direto se concretize e atinja deeina correta toda a base de clientes,
pois possibilita que o cliente receba uma comuaicaprreta e auxilia na mensuracao
dos resultados.

O objetivo da comunicacdo € atingir o consumidorntgneira dindmica e
incisiva, fomentando o interesse nao s6 pela conmpaa ainda pela fidelidade e pela
apreciacdo da marca. Neste contexto, vale resgghiaro marketing direto se vale
também de estratégias do marketing de relacionanoenMRD, que significa encantar
o cliente para este ter uma relacao fiel com a esaptSegundo Tucciaroapud Stone,
“Marketing Direto de Relacionamento ou MRD, sigeeficultivar consumidores para
transforméa-los em consumidores leais através dentis de persuasdo adequatios
Este tipo de acdo de marketing de relacionamentte g@r aplicado no marketing
direto, visto que a intengcdo do mesmo é induziliente a dar a resposta direta a acao
criada, e uma das estratégias mais eficientespeasaadir os clientes € manter um bom
relacionamento ou criar acdes que o encantem.

Existem diversos canais de comercializacdo paw atmercado utilizando as
diretrizes do marketing direto, e cada um deledafj@gado a um determinado tipo de
acdo. Ferramentas como a venda por catalogos, dirala, telemarketing, Internet,
celular e a venda pela televisdo configuram osisada marketing direto e séo
responsaveis pela sua aplicacdo no mercado de svandiatancia. A integracao destes
canais tornou-se necessaria e eficaz e vem sendo aplicada atualmente, pois o
consumidor precisa ser impactado em variados ma®meait seu dia, para ter maior
vulnerabilidade a atitude de compra. Ferramergas-ighail marketingombinadas com
mensagens de texto de celular, malas diretas camncomhotsites exclusivos de
lojas on-line dentre outras, sdo a¢des comuns, criadas parmau&stiao maximo o

consumidor a efetuar a compra.

4 STONE, BobMarketing Direto . S&o Paulo: Nobel, 1992, p.03.
5 STONE. BobMarketing Direto . S&o Paulo: Nobel,1992, p.02.
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Esta combinacdo de midias deve ser previamentdagistpara que ndo haja um
custo muito alto com um resultado pequeno. O olgetlo marketing direto
inicialmente é atrair o interesse do consumidor,igso, a midia selecionada deve ter as
peculiaridades de cada perfil, para que ndo seatenh retorno baixo na acédo. As
ofertas devem ser atraentes e diversificadas, péis basta apenas estudar o
consumidor, mas sim, customizar as acoes e of¢gtasordo com o seu perfil, para que

o resultado seja maior ou igual ao esperado.

As Dez Etapas Do Planejamento Estratégico No Markieig Direto

Stone ressalta que o marketing direto deve semdelss&do a partir de dez
principios proprios e independentes, para que $enbé sucesso com as acdes que
utilizam esta dinamica. Estas responsabilidadesagdioaveis a todas as formas de
marketing, porém, no marketing direto, o empregdaikemandamentos € fundamental
para gerar respostas precisas e resultados meesudag acdes criadas.

A primeira fase contemplada por Stone € a selec@senvolvimento de
produtos, que tem muita importancia para o margetiineto, visto que um dos seus
objetivos principais é a compra por impulso. O comslor que analisa uma peca
publicitaria, e ndo encontra nenhum produto ouigeratrativo, dificilmente mudara
sua percepcao e comprara futuramente o que estétexPara realizar esta selecéo,
deve-se ter previamente um estudo geral do merac@otencial de venda para o
publico em questdo, dos riscos a correr e dasipaiscforcas e fraquezas do produto
gue sera selecionado.

A selecao e o desenvolvimento de produtos ndo assiyeis sem que se tenha
em mente informacgdes a respeito de custos, prgmastidade de mao-de-obra, dentre
outros fatores essenciais para comecar um prdfetoisso, o planejamento estratégico
€ a segunda etapa citada por Stone. Kotler tamfiémaaque: “As estratégias devem
ser traduzidas em um plano concreto e documentadoegpecifigue as metas de
vendas, orcamentos e taréfasUma das responsabilidades desta fase é definir o
objetivo da acéo, além de selecionar o publico paeh a acdo estara dirigida. Por fim,
0 planejamento estratégico € responséavel por anaipotencial da acdo, os riscos a

correr e as estratégias para atingir de maneiratecs consumidor.

6 KOTLER, Philip.Marketing . S&o Paulo: Atlas, 1996, p.96
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A terceira fase trata de definir os veiculos e m@os mais adequados para a
acdo. E neste momento que ha necessidade de reatizestudo sobre as midias que
irdo influenciar incisivamente o publico-alvo eesgbnar de acordo com o perfil do
consumidor, as ferramentas de marketing diretarqoeparticipar da campanha.

O desenvolvimento criativo, descrito por Stone coma@uarto principio, é
essencial para o marketing direto, pois a pecaigidinla deve ser responsavel por
impactar o consumidor e leva-lo a atitude de compoao a venda é feita a distancia,
o consumidor ndo tem a chance de tocar e visuaizaoduto, portanto a oferta deve
ser extremamente atrativa e trazer um conceito x@dtusvidade. Jutkins faz uma
observacéo relevante sobre esta fase: “O propdsifarocesso criativo € maximizar o
impacto de sua mensagem a fim de aumentar a acgudeercadd'.

A quinta etapa é a realizacdo de pesquisas ex@i@st que permite uma
andlise profunda sobre o mercado no qual ir4 seaeingr o produto que sera lancado,
sobre o perfil de compra do consumidor, os halieosonsumo, a for¢a da concorréncia
e as motivacdes de compra. Métodos de pesquisiatjual como discussbes em grupo
e mapeamento de necessidades, e quantitativa, gasguisas de mercado, sao
exemplos de métodos utilizados nesta etapa.

O procedimento de testes citado como a sexta ethpee ser feito apds a
pesquisa para avaliar a aceitacdo do produto estape o perfil do consumidor. Para
iss0, sdo realizados testes de ofertas na regiatudedo do projeto, para medir o nivel
de compra do consumidor, a aceitacdo do precoivessrde sazonalidade de compra,
dentre outros. E imprescindivel que os testes segmlizados constantemente, para
verificar a aceitacdo do mercado ao produto ofertad

Para o éxito de todas as outras responsabilidadesnatketing direto é
necessario que a seétima responsabilidade, que afjistida, seja feita de maneira
estruturada, pois esta é a area que controla egentio produto ao cliente e fortalece os
lagcos de fidelizacdo e confianca deste com a emphessempresas que trabalham com
venda a distancia precisam controlar corretamenteaos de entrega e fazer parcerias
com os Correios e com transportadoras que deveaguass que a mercadoria estara
junto ao consumidor no prazo estipulado.

A oitava etapa citada por Stone é o controle daroento e contabilidade. Nesta

fase, € necessario cuidar dos fluxos de caixanidefs procedimentos para crédito e

" JUTKINS, Ray.O Poder do marketing direto: um método pratico de fanejar e implementar o marketing
para obter bons resultados Sao Paulo: Makron Books, 1994. p.163



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicagao
XVI Congresso de Ciéncias da Comunicacdo na Regido Sudeste — Sdo Paulo - SP — 12 a 14 de maio de 2011

cobrancga, analisar os custos com encargos finascestabelecer formas de pagamento
e ainda ter ciéncia de quanto é esperado do pedétho de cada cliente e qual a
margem de lucro do produto.

O Servico ao consumidor € citado como a nona resjfmidade, devido a
importancia que o mesmo possui em qualquer esi@atiégmarketing, e principalmente
a sua relevancia nas acdes de marketing diretoeNda a distancia, € fundamental que
o consumidor tenha uma imagem positiva da empresata segurangca em Seus
servigos. Para isso, € muito importante que o atedo ao consumidor seja simples,
explicativo, e fornegca as informacdes desejadasc@wsumidor, pois com um
atendimento estruturado, o cliente tem maior pritidalde de confiar na empresa. No
entanto, caso o cliente seja mal atendido, € pelvgue ele ndo compre mais na
empresa e ainda divulgue informacgdes negativa® sobresma.

As relacdes pessoais positivas com clientes eefedores sdo a décima
responsabilidade citada por Stone, visto que asfesionamentos sdo essenciais a
todas as empresas que desejam lucrar e conseglugande destaque no mercado. Os
fornecedores e prestadores de servico sdo em nmadogentos, fundamentais para o
éxito das nove responsabilidades do marketing ajirdescritas anteriormente. As
parcerias sao fundamentais nesta etapa, pois pibasibque os dois extremos da
negociacao lucrem com o servigco que esta sendtagees

Nota-se que as dez responsabilidades destacad&opditone sdo os pilares
para a constituicdo do marketing direto, dirigidona consumidor que deseja ter todas
as ofertas, servicos, e necessidades supridasdiazem que este se sinta satisfeito e a

empresa atinja todos os resultados esperados.

A Eficacia Da Mala Direta Como Ferramenta De Comurgacéo Mercadologica

A mala direta, segundo Las Casas “é o veiculazatlh para fazer contato com
os clientes pelo corref. No marketing direto, esta midia é enviada aenté com o
intuito de receber uma resposta do mesmo, visandersuracao de retorno da acao.
Vale ressaltar que, atualmente, este conceito pedaplicado a ferramenta de e-mail
marketing, que também é utilizada para fazer contam os clientes por meio do

correio eletrénico, e funciona como uma mala diestsronica.

8 LAS CASAS, AlexandreMarketing de varejo. S&o Paulo: Atlas, 2000, p. 236
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Apesar de possuir um alto custo, tanto na produgéanto na operacao de
logistica, a mala direta impressa ainda é eficienteantajosa devido a inUmeras
caracteristicas peculiares que ela possui. A praméelas € definida antes de sua
producao, e influencia diretamente no sucesso @@, agie € a seletividade do publico-
alvo. Para o envio de malas diretas pelo correrma&ssario obter uma lista de clientes
em potencial com dados basicos como nome compigtdereco e género. E de
fundamental importancia que, além destas informgacgenéricas, a empresa se
preocupe em obter dados mais especificos do ingivicmo héabitos de consumo,
profissao, data de nascimento, dentre outros. Quaatis detalhes na informacé&o sobre
os clientes, mais segmentada pode ser a comunjeagdelhores seréo os resultados.

Outra vantagem deste tipo de comunicacdo é o démaoino que diz respeito a
quantidade ilimitada de formatos que podem serdosa Ndo existe um padrao
adequado para todas as pessoas, pois as mesmaasnpasdmeras diferencas. Por isso,
é fundamental que o anunciante busque sempreautfizmatos inovadores, além de
trabalhar com instrumentos como brindes, adesygsstionarios, dentre outros, pois a
criatividade costuma prender a atencéo do publiam-a geralmente é responsavel por
futuras associa¢cdes da marca a um conceito podéivoodernidade e exclusividade.

Para Stone, a mala direta “pode usar folhetos gsamatofusamente ilustrados,
com qualquer numero de encartagp-ups, cartdes dobraveis, amostras de tecidos, até
mesmo um disco. Vocé fica limitado apenas por swmjinacad”. A seguir segue um
exemplo de mala direta criativa, enviada para ®®ma empresa Derma Solutions,
divulgando os beneficios do produto Fat-Reducintghes (adesivos de reducdo de
gordura). Para abrir a mala direta, era necesséti@r o “excesso de gordura’ da
imagem, que era o serrilhado da figura abaixo.a&drem espanhol “si algo te sobra,
quitatelo de encima”, induz o cliente a retirarearithado pois significa: “Se algo lhe

sobra, tem que eliminai®”

9 STONE, BobMarketing Direto . S&o Paulo: Nobel,1992, p.300
19 contetdo disponivel em http://comunicadores.infoR208/28/fat-mailing-criativa-mala-direta/. Acessain 15
jun. 2010
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Figura 1 - Mala Direta Enviada Aos Clientes Da Empesa Derma Solutions

'

Fat
Mailing

Fonte: Comunicadores, 2010a

Se comparada com as outras ferramentas do varsjinattas a venda de
produtos ou servicos, a mala direta é o tipo dpganda mais exclusivo, pois a oferta
chega a casa do cliente em potencial e espera-aeragposta direta do mesmo. De

acordo com Stone:

Embora a mala direta possa ser enviada aos milaies assim esta
mandando pecgas individuais a seres humanos indivdunte
enderecados. Cada pessoa sabe que um anuncio etciema TV
nao foi criado especificamente para ele, mas para audiéncia
massificada. A mala direta aborda o consumidor etengial num
nivel 1plessoal, com cartas personalizadas e até enessauda pelo
nome™.

Por fim, a mala direta possui o diferencial dewsarveiculo altamente testavel.
Devido a possibilidade de estudo da base de clieqtee permite que a segmentacéo
seja feita de maneira profunda e a customizacammanicacao esteja contemplada na
arte, a mensuracao de resultados € também Uniaapda tipo de perfil, e produz uma
resposta mais concreta, se comparada a um comexpiasto em uma midia de massa.
Segundo Mac Adden, “Os testes sdo benéficos porziredn ao minimo os riscos de

uma campanha e direciona-la para o potencial mademesultado¥”.

Aplicabilidades Da Mala Direta No Varejo
A mala direta € um veiculo de comunicacdo vastagnatiizado no mundo

inteiro, e possui diversas aplicabilidades no warSpa utilidade vai desde informar ao
cliente sobre alguma novidade da empresa, atéisigipde novos clientes por meio
da venda de produtos. No entanto, para ser coadsi@@omo ferramenta de marketing

1 STONE. BobMarketing Direto . S&o Paulo: Nobel,199p,301
12 MAC ADDEN, Daniel OscarMarketing direto para o varejo. S&o Paulo : Saraiva 1996 p. 130
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direto, a mesma deve exigir uma resposta diretdedtinatario, seja ela uma visita a um
determinado estabelecimento, um telefonema, ounaémo uma carta-resposta.
Existem empresas no mundo que tem como princiggdaie@ o envio de malas diretas,
embora atualmente, poucas empresas entrem no roecoad este perfil, devido a
criacdo de novas midias, que por vezes sdo maitaba modernas. Porém, muitas das
tradicionais empresas de marketing direto aindaténareste tipo de servico aliado as
novas midias, e continuam obtendo um retorno afivatade positivos.

Uma das aplicacbes mais comuns e que vale para taslanstituicoes € o
contato com o cliente, com o objetivo de estremiacos de fidelidade deste com a
empresa e estimular o relacionamento. E comum mejoyao envio de cartas
personalizadas que saudam o cliente pelo nome eliotadm por algum motivo
especifico. Em lojas fixas, existem muitas acoefodeento a visitacdo, nas quais sdo
enviadas para os clientes malas diretas convocasi@ovisita na loja para retirar um
brinde ou beneficio exclusivo. Além destes, os wagtipara o envio de malas diretas
também podem ser, anunciar um novo produto, ofedecema promocao exclusiva,
manter a imagem de algum produto ja existentey fagequisas, distribuir amostras e
criar necessidades ou demanda para os produtos.

A aquisicao de novos clientes também pode seratiobjda producdo de malas
diretas. O anunciante pode optar por este tipoidearpara propagar novas lojas, novos
produtos, convidar a visitacdo, apresentar bewsficferecer uma promocéo exclusiva
e estimular no cliente o apreco pela marca.

Vale ressaltar que, na maioria das vezes, a medtadnao opera sozinha, ou
seja, ela conta com outras ferramentas do markeinegp que facilitam dollow-up
com o cliente. Por exemplo, é constante a utilizaigimalas diretas que oferecem uma
promocao caso o cliente ligue para uma centrakldentirketing ou acesse um hotsite
especifico, para se beneficiar. Ou entdo, quandmtede uma pesquisa de satisfacao,
o cliente recebe a mala em casa e depois uma lcdatedendimento entra em contato
com ele para buscar sua opinidao. Ha ainda a ur@8omdlas com outras midias como
SMS enviados para celulares e compra pela TV, pesim Ultima também precisa do
suporte do telefone ou da Internet.

Devido ao caréter interativo da Internet, esta angei tornou um canal Gtil para o
marketing direto, pois possibilita que o usuarigpanda em tempo real a alguma acao
de marketing dirigida. Por isso, vem se tornanddiaczez mais comum a integracao

desta midia a midia impressa, visto que a unido diles ferramentas permite o
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desenvolvimento da comunicac¢do direta de manepa&aa pois o receptor de um
cupom, ou mala direta ndo precisa mais se repaokacorreios para respondé-la, basta
acessar a Internet para obter as informacdes reieessse fornecer o feedback
correspondente a acdo recebida. Como exemplo dgsiede integracdo serdo
abordadas as ferramentas utilizadas pelo site-abenmerce Comprafacil.com, que é

um exemplo rico de sucesso nesta estratégia.

Hermes — Crescimento E Adequacéao Ao Atual Modelo@Comunicacdo Mundial

A Hermes € uma das maiores empresas do segmengfisteardo Brasil,
especializada na venda de produtos por meio déogatd Fundada em 1942 pela
familia Bach, de origem Alemda, esta empresa traxeBrasil um novo sistema de
venda de produtos a distancia, por meio do reemhmstal. O consumidor recebia a
propaganda em sua casa, e caso desejasse obteraa@on@, deveria enviar uma carta
resposta pelos Correios solicitando o produto. dPiestnente, o produto era enviado
para uma agéncia dos Correios e 0 pagamento d¢ua@ébeno momento da retirada do
produto. Esta técnica de venda até o momento descia no pais estimulou diversos
consumidores atraidos pela divulgacdo da propagamdaldgios suicos e joias de 18
quilates, que foram os primeiros produtos comeradbs pela empresa, nos principais
jornais da época e na Revista Cruzeiro. ApOs percebpotencial que as vendas a
distancia teriam em nosso pais e devido ao resufiasditivo com a venda dos relogios
suicos, a Hermes decidiu pouco tempo depois prod&zi primeiro catalogo, que
oferecia utilidades domésticas, reldgios e joias.

Neste contexto, a Hermes iniciou suas atividades catalogos e em pouco
tempo tornou-se a maior empresa de venda de casattgyvariedades do Brasil. Vale
ressaltar que os catalogos obtiveram um resultaelbamquando a empresa optou por
estimular a sua utilizacdo para revenda, em 1989.révendedoras recebiam os
catalogos da empresa e revendiam os produtos o gue estava impresso, porém,
pagavam com um percentual de desconto que seiseeent lucro para as mesmas.
Logo depois deste passo, a Hermes montou sua eedistdbuidores franqueados, que
tem como objetivo apoiar o trabalho das revendedora

Em 2002, a Hermes criou o catalogo Compra Facilogneercializava produtos
para as classes A-B através de reembolso postal.cCavento das Novas Tecnologias
e com a constante modernizacdo do mercado, a Hamass uma vez percebeu o

surgimento de uma nova oportunidade de expans&@saveu agregar o canal da
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Internet ao consagrado catalogo Compra Facil, quaempos vinha apresentando
Otimos resultados na sua faixa de penetracdo. o fle 2004, nascia o portal de e-
commerce especializado em varefeline, Comprafacil.com.

Através de investimentos em tecnologia e publi@daah-line, o portal
Comprafacil.com, juntamente com o catadlogo Compilaf&oje sdo sinbnimos de
sucesso e inovagdao. O novo canal do grupo Hernm@®esenta uma parcela em
expansao, que cresceu mais de 80% nos ultimosdoss Este crescimento do portal se
deve ao grande incentivo em publicidade, investimem equipe corknow-how para
negociar e desenvolver estratégias mercadologieaexperiéncia na criacdo de malas
diretas de sucesso.

Atualmente a Hermes atua em quatro canais: navsastie venda direta, atraves
dos catalogos Hermes e Bella, destinados aos psghlice D, no qual os produtos sao
vendidos através das revendedoras e dos distrilmsidoanqueados; No sistema de
venda a distancia através do catadlogo Hermes BimvStambém destinados aos
publicos C e D no qual o cliente recebe o cataleigosua casa e pode comprar 0s
produtos através do telefone, Internet, carta-tapdax ou carta simples; No e-
commerce com os sites Comprafacil.com, destinacendaB2C para os publicos A, B
e C, que conta com o suporte do catalogo e o etevidiversas malas diretas, e no site
de compra coletiva Oferta X; e no segmento de \@dgoorativas, no modelB2B,
que visa atender as necessidades das empresagsgjand comprar os produtos do
Comprafacil.com com vantagens exclusivas. Este lnddebém conta com o suporte
de um catalogo, o Comprafacil Empresas. Neste llraba foco do estudo serd nas
acbes do Comprafacil.com B2C, que une o tradicdemal das malas diretas a
modernidade da Internet, além de abordar o segnttarimes Big Show, que utiliza o
tradicional marketing direto de catalogos para eend

Em 1991, a Hermes foi escolhida como a “Empresdmw’ no segmento de
Comércio Varejista pela revista Exame. Em 1995 fietu entre as 15 empresas que
mais cresceram no Brasil e em 1997, ocupou o 1@ Ina lista das “500 maiores
empresas do pais”. Nos anos de 2008 e 2009, ooGtlepmes foi indicado pela
ABEVD - Associacédo Brasileira de Vendas Direta®ma@ a empresa que mais cresceu
no segmento de Vendas Diretas do pais. Hoje, com d&a 4.000 franqueados e
distribuidores, o canal Distribuidor fechou o0 més marco de 2010 com mais de
400.000 pedidos, significando um recorde histédiedaturamento, inclusive superando

a campanha de Natal.
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Nota-se, portanto, que a Hermes é um exemplo pecdié evolucdo das
estratégias de marketing direto no Brasil. Devidsua integracdo entre os canais,
parcerias e fornecedores, a mesma consegue tepasit@o de destaque até os dias de

hoje e continua em constante crescimento.

Comprafacil.com — A Modernidade Aliada A Tradiciond Midia Impressa

O diferencial mais marcante do portal de e-comené&omprafacil.com em
relacdo aos seus concorrentes, aléem de suas presnegdlusivas e beneficios aos
clientes é a vasta propaganda atraves de malaasdifeempresa investe macicamente
na criacdo de catédlogos, encartes em fatura déesade crédito, newsletters, cartas
personalizadas, dentre outras midias que atingelerde através de diversos canais, e
estimulam o mesmo a entrar no site e conhecereamefimpressas e os mais de 40.000
produtos disponiveis. Vale ressaltar que estassaddenarketing direto efetuadas pela
empresa seguem 0s principios e responsabilidatiada&s ao longo deste trabalho,
desde a segmentacdo da base e da criacéo, atétedode postagem.

Devido a sua vasta experiéncia na criacdo de ndaideras (especialmente em
formato de catdlogos), a Hermes n&o hesitou enstinveeste modelo para atender aos
seus consumidores e captar novos clientes. Atudédmensite de e-commerce da
Hermes, Comprafacil.com, possui mais de um milhad®i® de clientes cadastrados em
sua base e produz mensalmente catdlogos com umaméio de produtos que podem
ser comprados, conforme relatado anteriormentayédrdo site ou do telemarketing
receptivo. Para entrar para a base de clientes alopf&facil.com, existem duas
maneiras: ou 0 consumidor acessa o site e efetadastro no link especifico para isso,
e posteriormente passa a receber os catalogos gi@mras em sua casa, ou efetua uma
compra, que o induz a se cadastrar.

Vale ressaltar que os maiores sites de e-commercBrakil estdo ligados a
grandes marcas e por vezes, contam com divulgagdemidias de massa, como a
televisdo, por exemplo. Por isso, € importanteafrigue a empresa nao utiliza
propagandas em midias de massa, no entanto sua foafartalecida unicamente pelo
marketing direto e pelo envio de catalogos, quéliauxno crescimento da empresa.

O trabalho feito para a criacdo dos catalogos rbds a base clientes
Comprafacil.com segue todas as diretrizes de magkdireto relatadas ao longo deste

trabalho e conta ainda com o apoio da carta pdigada, que € uma pagina destacada
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do catalogo com uma promocao exclusiva para unrrdetado cliente. A empresa
filtra a base de clientes e a separa em diveragsogrcom caracteristicas em comum,
ou seja, realiza a segmentacao. Desta forma, argoagdo fica direcionada, e a carta
personalizada geralmente oferece um beneficio adeqpara o perfil de cliente, que
devido a esta especificacdo, tem mais chancessgenger a acdo, acessando o hotsite
e aproveitando seu beneficio.

Esta ferramenta de beneficios € uma poderosa raadeiratrair o cliente a
atitude da compra, pois, devido a oferta ser esada através do estudo do perfil
daquele determinado cliente, toda promocdo seradarie divulgada de forma
segmentada. Um bom apelo é fundamental para unsdinata eficiente, pois isso faz
com que as chances de o consumidor efetuar a coseaan muito maiores, pois a
oferta é criada especificamente para atrai-lo egaso do Comprafacil.com, representa
um grande diferencial, em relacdo diversas empnemagistas do mercado. A seguir
esta um exemplo de carta personalizada enviadaupaaliente que faz aniversario no
més em que a carta foi produzida:

Figura 2 — Exemplo de Carta Enviada Com o Catalog@omprafacil.com

eliz

Parabéns para vocé:

0 Comprafacil.com lhe deseja
um FELIZ ANIVERSARIO, sucesso
& muitas realizagdes! Aproveite
nossas ofertas quentissimas de
inverno, aquega suas compras e
ainda receba este presentao para

. s . n Mo :
deixar seu dia muito mais felizl R

Fonte: Comprafacil.com, 2010a

A escolha de produtos para a venda também ocermmaheira segmentada.
Existem formatos diferentes de a¢bes nos quaiscakiims impressos sao definidos de
acordo com o publico para o qual a mala sera eavRdr exemplo, para publicos com
uma renda fixa baixa, sdo ofertados produtos maiatéis no catalogo, e o inverso

também ocorre para pessoas com alto poder aquis@@iiayout dos catalogos e dos
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encartes em fatura também é customizado de acordmsegmento, visando atrair um

determinado perfil de cliente. Estes fatores sgwestindiveis para que os catalogos e
malas diretas tenham um resultado positivo e atirgau receptor de maneira correta,
para que ele sinta-se prestigiado pela empresa.

O Comprafacil.com, além de possuir em seu porta pagina de cadastro que
convida o usuario a receber o catdlogo e se tarmacliente, conta também com a
realizacdo de parcerias com grandes instituicOesabias, empresas de aviacdo, postos
de gasolina dentre outros, que oferecem produt@odaprafacil.com a seus clientes. A
relacdo de parceria no que diz respeito as malaetaslié resultado da negociacédo para
divulgacao de produtos do Comprafacil.com parantde da empresa parceira. Na acéo
de encarte em fatura, por exemplo, quando o clémteanco recebe a fatura, dentro da
mesma carta, é enviada uma comunicacdo do Comiaiatexclusiva para o cliente
daquele determinado banco. Porém, o cliente sdrsara cliente do Comprafacil, caso
compre no site ou no televendas e forneca por sdrip vontade as informacdes
cadastrais, pois os dados do cliente sdo confidsneias instituicdes em geral mantém
estas informacdes em sigilo.

Vale ressaltar que o Comprafacil.com também reglarcerias de grande porte
para empresas que ndo possuem know-how e nem omesekecifico para cuidar de
acdes maiores de e-commerce. E 0 caso da pare@#aacbm a rede de postos de
gasolina Ipiranga, na qual o Ipiranga empresta maeca, e o Comprafacil.com é
responsavel por criar, gerenciar e efetuar todagéstica de entrega dos produtos
vendidos pelo chamado “Ipiranga Shopping”.

Atualmente, o site possui inUmeras parcerias c@ndgs instituicdes bancarias
como, por exemplo, o Banco do Brasil e Itau, corpreisas de radio e TV como a Sky
e em 2010, o Comprafacil.com fechou parceria cdnsituicdo de ensino Estacio de
S4, com a rede de supermercados carioca Zona @uhe empresa de aviagdo aérea
Webjet. Nesta Ultima, os passageiros recebem @sogas durante o voo e podem
escolher seus produtos durante o trajeto, para reongssim que aterrissar em um
hotsite exclusivo, que contém para eles um bepeftzistomizado. Segundo o
presidente da empresa, Gustavo Bach “Por enquasitpassageiros poderédo escolher
suas compras durante o voo e fechar o pedido depdigernet ou por telefone. Nossa

intencdo é que futuramente a venda seja feita"id ar

13 Contetdo disponivel em http://www.webjet.com.br/ezspfnovosite/v3/vendas/news.asp?id#kssado em 27
mar. 2011.
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Atualmente o Comprafacil.com é responsavel porsrdai 70% do lucro anual
do grupo Hermes e cresce constantemente ano apd# doja de e-commerce busca
sempre formar novas parcerias, criar ofertas eixesse atender bem os seus clientes.
O comprafacil.com esta entre as maiores empresas-abenmerce do pais e tem

perspectivas de crescimento cada vez maiores.

Hermes Big Show — A Manutencdo Da Venda a Distancho Século XXI

A Hermes ainda atua no segmento de venda a diagtfaci meio de malas
diretas em formato de catalogos, com respostaadathvés de carta-resposta e de
outras ferramentas mais modernas, como Internet f@lefone. O segmento Hermes
Big Show é destinado as classes C e D, e possunixnwariado de produtos que
oferece desde utilidades domeésticas até vestuaascutino e feminino e alguns
produtos tecnologicos do Comprafacil.com. A comacéo deste tipo de catélogo
também é segmentada e seus clientes contam corficiEnexclusivos que fomentam
a compra. Para receber o catalogo, o consumida skecadastrar no site, ou ligar para
a central de atendimento, ou efetuar o cadastr€oo®ios.

Esta acdo demonstra que a raiz da empresa ainste, gdis foi através deste
tipo de ferramenta que a empresa comecgou. Aindaagempresa tenha obtido seu
grande crescimento através da revenda e da esatmgufranqueados, a Hermes ainda
opta por realizar esta acdo, pois o tiquete méelioothpra € maior do que o catalogo
feito para a revenda, pois o cliente geralmente peais de um produto em seu pedido,
e paga apenas um valor de frete para todos ostpsodu

Em um cenario cada vez mais competitivo, no quadrdas empresas entram no
mercado para vender de maneira agressiva, estadipatalogo se mantém para atender
a um publico de baixa renda, que por vezes naaiplogas de qualidade perto de suas
casas. Na verdade, este catdlogo distribui prodetoslugares do pais aonde néo
existem muitas lojas, e os produtos chegam em gealqcal que possua agéncias dos
Correios e as vezes, precisam de algum tipo depoate especial. A maior parte da
base de clientes do Hermes Big Show mora no imtenoAmazonas e Acre, estados
gue ndo possuem uma estrutura mercadolégica muéosdicada.

Nota-se, portanto, que a Hermes € um exemplo iaestavel de atuacdo das
estratégias de marketing direto, e pioneira ngstedie acdo no pais. Segundo Francisco

A. Madia, “a Hermes é um dos mais importantes “€ask marketing brasileiro
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moderno, ético e de qualidade. De resiliéncia emketiag, um “case” Unic6” Sua
evolucdo durante a histéria e a adequacao do fortraticional de midias impressas a
nova realidade moderna com a difusdo da interr@fjodstram que a empresa se
preocupa sempre em se adaptar a inovacdo. Estedeasmstra que as tradicionais
midias impressas ainda podem ser muito Uteis r@jovae aplicadas de maneira correta,
seguindo todas as diretrizes expostas ao longe degialho, no que diz respeito a
segmentacdo da comunicacao, formato, apelo promaicidentre outros. O estudo
reflete que as malas diretas possuem ainda hojgrantde poder de persuasdo e de
venda no mercado varejista, e que podem ser aigairferramenta utilizada por uma
empresa que conheca detalhadamente os passos @@eada de uma mala direta de
sucesso e siga com afinco os principais parametnosuas agoes.
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