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esde que Mr. Sears
D Roebuek decidiu

vender através de
catdlogos, nos EUA, no fim
do século passado, muita
coisa mudou no marketing
direto,

Acrescida de aparato tec-
noldgico e de andlises de de-
sempenho No contexto glo-
bal da comunicagio de uma
empresa, essa ferramenta
hoje atende pelos nomes de
comunicacin mensurdvel on
darahase marketing (0s mais

fandticos chamam-no de
marketing direito). No
Brasil, o primeiro bem-su-
cedido caso ocorreu na Edi-
tora Abril. no in
anos 70, quando dis
nimero de assinantes da re-
vista Veja. Atualmente, jd
se fala em febre dessa técni-
ca

1 y @

residéncia ou escritdrio até
o ponto-de-venda. Tratava

se da venda por catilogo ou
por mala direta, que até ho-
Je mantém significativo de-

sempenho no total das ope-

raghes realizadas pelo setor.
Com o decorrer dos anos,
entretanto, a técnica foi sen-
do aprimorada e huje ¢ con-

de marketing direto foi asso-
ciado a4 venda de produtos
sem que o consumidor tives-
se de & lncomaover de sua
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0 que importa € que a agio
BCTC uma respos ta imediata
no |.nn~umn]1nl
zando uma situag;
lomo mensur u«tl

Ji para o responsivel pela
operagio do case das assina-
turas de Veja, Tke Zarmati,
atualmente diretor superin
tendente da Abril Jovem,
quando se fala em market-
ing direto inserindo-o no
campo das comunicagdes, o
concenllo mals Imp”".![l‘f €
outro. De acordo com ele,
a linguagem e as técnicas
usadas na venda direta tém

ufm polencial enorme de
aproveitamento pela comu
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nicagio de massa e a propa
ganda. “E, em geral, mais
eficaz”, acredita

\a opinido de Zarmati, a
Ire a propagan-
& 0 marketing
direto é quc a primeira néo
visa vender o produto, mas
apenas estimular o de sejo

ja nédo apenas com re-
feréncia a venda, mas prin-
cipalmente com bise na res-
posta do consumidor
Segundo Silvia [ efévre

No Brasil, uma técnica em
evolugao de ano para ano

marketing direto € toda ¢
uer forma de comuni
cagio % e gere respostas di-
retas. Ele explica que a res-
posta direta pode ser a prd-
pria venda ou simplesmente
o primeiro passo em diregio
a ela. Ocorre que, em mui-
t0s casos, quando a empresa
se decide por estrate-
gia, jd preve seu desenrola
em etapas, conforme o caso,
em uma, duas ou trés fases,
até a realizagio da venda.
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detalhes,
papel para
a criacao
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NUmeros vagos
marcam
total dos
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0 Marketing
Direto'91 foi
0 primeiro
seminario de
porte levado
acabo na
Ameérica Latina,
com nomes de
PEeso Como
Bob Stone
e Lester
Wunderman,
que debateram
oassuntona |

semana que
passou, em

Buenos Aires |

Paps. 9a 13

um dos meios utilizados por

essa técmica de vendas com

o seu préprio conceito.
Ocorre que, nos primeiros
tempus de existéncia, o mar-
keting direto se valia apenas
do corrcio, da mala dircta,
para enviar os catdlogos ou
IMPressos com cupons dr

de compra no ©
Qau dois papéis diferen-
tes™, diz, observando que a
prﬂpaganda tradicional nio
pode dar muitos detalhes do
produto, o que nioocome
com o marketing direto.
Como essa estratégia de
abordar consumidores ji
nasceu objetivando a venda
imediata, sun caracteristica
€ fornecer detalhes ¢ infor-

| magdes sobre o produto

L

(tais como prego, assisténcia
técnica, formas de paga-
menlo e Qulros) que possam
levar o consumidor a uma
r:aq:’m de compra imediata.
*0 objetivo é que o consu-
midor preencha o cupom ou
ligue para maiores informa-
goes” diz Zarmati.

Ainda assim, ele entende
que mundialmente estamos
assistindo & ponte entre os
dois conceilos — uma vez
que hoje a propaganda pas-
sa a ser mais informativa
“Até hd poucos anos, as
duas coisas eram cstan-
ques”, lembra Zarmati,
afirmando que jd & prdtica
comum o marketing direto
¢ a propaganda usarem téc-
nicas uma do outro. “Aca-
bou a dicotomia, 0 que €
muito benéfico para ambos,
sentencia

Parte pelo todo

Hd uma forte tendéncia
do mercado em confundir

2 — informe Especial

zados por todos
cam o marketing direto. Na
opiniio de Lefévre, o atual

resposta pau 0¢ "
— o gue acabou gerando a
confusdo.

E fato que a mala direta
€ um dos veiculos mais utili-
ue prati-

conceito da disciplina ¢ da-
do pelo canal de volta (de
resposta do consumidor),
que para ele deve necessa-

Para Silvio Lefévre (&
esquerda), a resposta
direta pode ser a venda

ou a Indugo, enquanto

ke Zarmati (& direita)

prefere falar do potencial
da e da

técnica de marketing
direto e Cicero Vilela

(abaixo) entende que os
radicali

ismos devem ser
evitados.

riamente ser o correio ou o
telefone. Ainda assim, co-
mo canal de ida (da empresa
para o consumidor) qual-
quer meio ser utilizado
com grande éxito, seja cle
mala direta, computador,
Revista, Ridio etc

A Televisio, por exem-
plo, vem, de maneira cres-
cente no pais, significando
uma excelente opgio como
wvefculo para o marketing di-
reto. “Esse mercado estd
em plena expansio”, afirma
o presidente da Associacio
Brasileira de Marketing Di-
reto ( Abemd), Nelson Heis.
Ele conta que estio sendo
desenvolvidos testes muito
bem-sucedidos nessa drea,
quando o trabalho estd vol-
tado a um produto de mas-
sa, Lefévre, entretanto,
alerta para o fato de que
muitos comerciais de Televi-
siio trazem nimero de tele-
fone ¢ nio decorrem de uma
estratégia de marketing di-
reto,

“Nem tudo pode ser con-
siderado como markcting
direto™, afirma o especialis-
ta, Ele lembra que a estru-
tura de atendimento é parte
necessdria da disciplina,
rmque © fato de as pessoas

arem ¢ ndo haver alguém
para atender vai atuar nega-
tivamente sobre a empresa.
Nesse sentido, a prdpria
Abemd, segundo Nelson
Reis, vem defendendo a te-
se de que quem se propuser
o utilizar o marketing dircto
deve procurar empresas ca-
pacitadas para dar um ade-
quado suporte de atendi-
mento

De acordo com Zarmati,
© atendimento deve preen-
cher de fato todas as pro-
messas que acabaram levan-
do o potencial consumidor
a se wtilizar do canal de res-
postas. Para ele, a técnica
de marketing direto é um
encadeamento de eventos
que, partindo da sedugdo,
leve a pessoa a agir. “Fiz
COM gue @ pessod se interes-
sasse, devo cumprir a pro-
messa”, afirma, sob pena de
se perder definitivamente a
credibilidade.

Uma outra caracteristica
inerente ac marketing dire-
to é o conhecimento do
cliente. Faz parte do sistema
a utilizagio de listagens para

a remessa de material
(quando o canal de ida € o
correio) e a coleta do maion
mimero possivel de infor-
magies sobre o

personalizagio, prefere che-
car s¢ o custo do levanta- |
mento de dados var com- |
pensar o investimento. Para
ele, 0 marketing direto ndo
se presta a vender produtos
muito baratos, porque o
custo nio serd recompensa-
do pela venda. Ele observa,
entretanto, que se houver
continuidade — uma solici-
tagdo de compra por um |
maior tempo, por exemplo
—,a re]ar,:gg ppo.ikri S:l;:l.l-
crativa.

Na mesma linha de racio-
cinio, 0 gerente de markel-
ing direto do Grupo Ticket |
Servigos, Cicero Vilela,
acha que devem ser evitados
os radicalismos. De acordo

com ele, cada empresa tem
uma estratégia de marketing
e comunicagio mais ade-
quada 0 seu néﬂcadn ca

quando ele utiliza 0 canal de
resposta. De acordo com
Zarmati, € necessdrio saber
Yuem € a pessva para esla-
belecer com ela uma ligagio
duradoura que viabilize
vendas por prazos grandes.

Individualidade

A individualizagiio da co-
municagio ¢ um dos aspec-
tos fundamentais do market-
ing direto e, nesse sentido,
de quanto mais dudos a em-
presa dispuser sobre o perfil
do consumidor tanto mais
eficiente poderd ser a agdo.
Além disso, essas informa-
gies vio permitir dirigir a
comunicagio a0 segmento
exato que se pretende atin-
gir — ¢ o chamado databa-
se, que Nelson Reis define
como o pulmio do marke-
ting direto.

“Quanty mais dados sfo
colhidos sobre o consumi-
dor, com mais certeza serd
dirigida a propaganda’
afirma o presidente da
Abemd, para quem market-
ing direto ¢ a técnica de
vendas onde 0 comerciante
pode contatar o comprador
de maneira a evitar disper-
s#0 da propaganda. Ele ga-
rante que o sistema ¢ decidi-
damente eficiente para
atender a uma empresa de
pequeno, médio ou grande
porte 4 um Cuslo operacio-
nal bem menor do que o da

prx ‘p anda
{arman, que também
a;redlta na efetividade da

Seus p

direto nio pud.e ¢ niio deve
ser recomendado em 100%
dos casos, assim como ou-
tras formas de comunica-
¢io. Para ele, € a utilizacio
sinérgica dos vdrios meios,
de fato, a mais interessante
alternativa
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