Sistemas de informacdo gerenciais

CRM ANALITICO E OPERACIONAL

Todas as aplicacdes descritas apoiam tanio aspectos operacionais quanto analiticos da gestdo do
relacionamento com o cliente, O CRM operacional abrange as aplicagdes voltadas ao consumidor,
como ferramentas para automagcio da forca de vendas, apoio a0 atendimento e ao call center e automa-
¢io do marketing. J4 o CRM analitico abrange as aplicaces que analisam os dados do cliente gerados
pelas aplicacdes CRM operacionais, a fim de fornecer informacgées para que se gerencie melhor o
desempenho da empresa.

As aplicacdes de CRM analitico baseiam-se em dados oriundos dos sistemas CRM operacionais,
dos pontos de contato com o cliente e de outras fontes, que foram organizados em data warehouses ou
plataformas analiticas para uso em processamento analitico on-line (OLAP), data mining e outras téc-
nicas de andlise de dados (ver Capitulo 6). Os dados coletados pela organizagdo podem ser combinados
com os de outras fontes, como listas de clientes para campanhas de marketing direto adquiridas de
outras empresas ou dados demogréficos. A andlise de tais dados visa a identificar padrbes de compra
para criar segmentos para o marketing direcionado e distinguir consumidores lucrativos e ndo lucrati-
vos (ver Figura 9.10 e Seg#o Interativa sobre Organizacoes).

Outro dado importante proporcionado pelo CRM analitico € o valor do cliente ao longo do tempo
para a empresa. O valor do cliente ao longo do tempo (CLTV — Customer Lifetime Value) baseia-

-se na relagdo entre a receita produzida por um comprador especifico, as despesas decorrentes de con-
quistd-lo e atendé-lo ¢ a duragfio esperada do relacionamento entre esse cliente ¢ a empresa.
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O CRM analitico utiliza
um data warehouse ou
uma plataforma analitica
sobre clientes, bem como
ferramentas para analisar
dados coletados nos
pontos de contato da
empresa com o cliente e
em outras fontes.
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Dados do cliente

A Graybar, uma empresa que consta na lista de logfstica. Com uma receita de mais de US$ 5,4
Fortune 500, com sede em St. Louis, Missouri, €  bilhdes, a Graybar compra, armazena ¢ entrega apro-
uma das maiores companhias norte-americanas den- ximadamente um milhfio de produtos a partir de
{re as empresas cujos proprietérios sdo os préprios 4.100 fabricantes aos 117 mil clientes. Ela tem 7.400
empregados. Ela ¢ lider na distribuigio de produtos funciondrios ¢ mais de 240 centros de distribuigio
elétricos, de comunicagdes e de rede de alta quali-  nos Estados Unidos, Canad4 e Porto Rico. A Graybar
dade. A empresa também fornece a gestdo da cadeia ¢ um distribuidor atacadista e ndo vende diretamente
de suprimento relacionada a seus produtos e servigos  para clientes de varejo.



Capiltulo 9: Conquistando exceléncia operacional e intimidade com o cliente: aplicagdes integradas m

Apesar de muitos anos de sucesso, a empresa pode-
ria melhorar, Ela nio estava, por exemplo, seguindo
as melhores préticas para a andlise e conbecimento de
seus clientes. Essas préticas foram se tornando essen-
ciais para distribuidores atacadistas, bem como para as
empresas de varejo. Tradicionalmente, os distribuidores
agiam como intermedidrios nas suas cadeias de supri-
mentos, mas estdo comegando a enfrentar a pressio de

‘pregos por parte dos clientes. Estes esperam prazos de
entrega reduzidos € melhores Servigos, mas, a0 mesmo
lempo, recusam-se a pagar pelos servigos adicionais.
Como resultado, as margens de lucro dos distribuidores
estdo sendo arrochadas.

Um estudo, conduzido pelos pesquisadores da
Universidade A&M do Texas, sobre o problema de
pregos do distribuidor, recomenda que os distribuido-
res como a Graybar adotem uma estratégia de estra-
 tificagdo do cliente, que consiste em medir quantos
~ neg6cios um cliente realiza com a empresa (vendas),
© a lucratividade bruta do cliente, o quio fiel ele € em
relagio & empresa e o custo de atendimento a esse
cliente. Utilizando essas dimensdes, o estudo identi-
ficou quatro tipos de clientes: principal, oportunista,
marginal e o service drain. Os clientes principais sio
clientes lucrativos que realizam transa¢es de alto
volume em uma base regular. Clientes oportunistas
tendem a comprar raramente, apenas quando seus
estoques estdio baixos e, por isso, sdo menos lucrativos.
Clientes marginais compram raramente, com transa-
¢oes de baixo volume de vendas e exigem pregos bai-
x0s ou altos niveis de qualidade de servigo, de modo
que servi-los pode representar perda de dinheiro.
Clientes service drain sdo clientes que realizam tran-

am d nfvels mais levados de a end,'me o; €l quanto
‘exigem: pregos baixos e, muitas vezes, apresentam um
«alt de devolugoes Uma. stratégna diferente
ara.a-implanta¢io de. equipe de vendas, estabeleci-
. mento de precos, marketing e compensacio da forga
de vendas ¢ necessdria para lidar com cada um desses
segmentos de clientes.

Como muitas outras empresas do setor, os repre-
sentantes de venda da Graybar haviam concentrado
suas atengGes principalmente sobre os clientes que
gastavam mais dinheiro. O negécio da Graybar ¢
muito transacional, processando 21 mil pedidos com
90 mil itens de linha por dia. Aproximadamente 97%
dos seus 117 mil clientes fecham neg6cios menores
do que 25 mil d6lares anualmente. A empresa tinha
focado principalmente sobre uma pequena percen-
tagem de clientes com grandes contas. Isso deixou a
maior parte de seus clientes sem atencdo. A Graybar
precisava encontrar uma maneira de determinar com
quais desses clientes deveria cultivar o relacionamento
€ quais deveriam ser ignorados.

sagdes de alto yolume e que constantemente necessi- -

Os representantes deveriam ser capazes de identi-
ficar quais clientes necessitavam de major atengdo para
determinar se cles poderiam ser transformados de um
cliente service drain para clientes mais lucrativos. A
empresa precisava descobrir se uma estratégia geogri-
fica ou de linha de produto para alocar clientes a forga de
vendas era adequada porque essas abordagens poderiam
atribuir uma parcela desproporcional aos representantes
de venda de clientes mais lucrativos ou nfo lucrativos.
A Graybar coletava uma grande quantidade de dados
sobre os clientes, mas alguns deles foram perdidos, e ela
1o possufa as ferramentas analfticas para segmentar os
clientes de acordo com as linhas de recomendagdes.

Em julho de 2011, o vice-presidente de desenvolvi-
mento de negécios da Graybar iniciou um projeto para
criar um modelo de estratificagio dos clientes, baseado
em seus dados, que incorporaria as methores praticas e
aumentaria a Jucratividade. Ele reuniu uma equipe mul-
tifuncional com membros que representavam marke-
ting, operagdes, finangas ¢ sistemas de informagdo. Os
membros da equipe de operacBes de campo ajudaram
a garantir que o projeto prestasse a devida atengdo as
necessidades dos clientes de campo.,

A equipe passou o ano seguinte analisando as
melhores priticas da pesquisa do setor e adaptando-as
aos negéeios da Graybar. Ela identificou os campos de
dados do sistema ERP existente na empresa que seriam
necess4rios para a estratifica¢fo dos clientes e escreven
as consulas para extrair os dados do data warehouse
SAP Netweaver. Os fatores especificos que foram mais
importantes para a andlise do cliente da Graybar, tais
como a receita, o poder de compra do cliente ¢ a pene-
tracdo das linhas de produto, tiveram que receber atri-
buicBes de ponderagdes baseadas em suas necessidades

~de negécios. A Graybar j4 mantinha 95% dos dados

sobre o cliente de que precisava.

Inicialmente, a aplicagfio de estratificagiio do cliente
da Graybar foi baseada em uma planilha com muitas
linhas de dados, atribuindo letras como classificagio
dos resultados finais ¢ das recomendagdes. A equipe de
projeto da empresa queria que a informagdo fosse forne-
cida de uma forma mais visual, com formato compreen-
sfvel, e criou um painel com o software BusinessObjects
Dashboards da SAP. A Graybar reforgou ainda mais a
aplicag@io por meio da parceria com a SAP no desenvol-
vimento de um novo produto de software analitico cha-
mado SAP Customer Value Intelligence. Esse software
faz parte da suite do SAP Customer Analytics e fornece
recomendagdes para melhorar o valor do cliente. Ele
usa os dados em tempo real sobre a receita, margens e
comportamento dos clientes para estratificd-los em cada
uma das quatro categorias descritas anteriormente. Ele
pode mostrar a categoria A qual cada cliente da Graybar
pertence e fornece informagdes sobre as transagdes do
cliente com a empresa para explicar por que ele receben
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oportunista, o painel pode exibir nimeros mostrando
que ele efetua pedidos, mas ndo apresenta muitas requi-
sicdes e pode apresentar problemas com a consisténcia
desses pedidos. Um cliente que esgota o servigo de
atendimento pode ter um perfi] mostrando scus pedi-
dos, mas um grande nimero de devolugdes. O painel
também pode exibir, para cada representante, um mapa
visual de vendas que mostra a distribuigfio de todas 08
seus clientes ~— quantos so principais, oportunistas,
marginais ou service drain — para ajudar seus repre-
sentantes a alocar seu tempo € Seus recursos.

O SAP Customer Value Intelligence é baseado
: no Hana, plataforma de computagfio em memoria
da SAP, que acelera drasticamente o processo de
anilise de grandes conjuntos de dados (ver Capitulo

PERGUNTAS SOBRE O ESTUDO DE CASO

essa-classificagdo. ‘Se um cliente é identificado como -+ 6); Quand:

dados de estratificagdo do cliente durante:a fase de.
teste do projeto, quase todos eles queriam rapida-
mente os clientes estratificados em seus mercados
de suas regides geogréficas especificas, bem como
queriam fazer outras andlises em tempo real. O SAP
Hana possibilitou & Graybar realizar esse trabalho
utilizando grandes volumes de dados transacionais,
assim como permitiu lidar com os dados do cliente
em um nivel muito mais detalhado do que antes.

Fontes: “Strategic Customer Stratification at Graybar: Powered
by SAP HANA”, Disponfvel em: <www.sap.com>, acesso
em: 11 mar, 2013; Graybar, “Graybar Opening Branches in
Three Additional Locations”, 25 mar, 2013, disponivel em:
<www.supplychainbrain.com>, acesso em: 12 mar, 2013; ¢
David Hannon, “Graybar Sharpens Its Focus on Profitability”,
SAPInsiderProfiles, out.-dez. 2012.

: negocios?

1. Qual o problema da Graybar descrito nesse caso? Como esse problema afetava seu desempenho dos

2. Quais questées humanas, organizacionais e tecnologicas tiveram que ser consideradas pela empresa a fim de
desenvolver uma solugéo para a andlise de clientes?

3. Como o CRM analitico mudou a maneira da Graybar conduzir seu negdcio? Compare a maneira com que ela
tratava seus relacionamentos com os clientes antes e depois da implementagéo do CRM analitico.

4. D& exemplos de trés decisdes que foram melhoradas pelo novo sistema de andlise de clientes.

VALOR EMPRESARIAL DOS SISTEMAS DE GESTAO DO RELACIONAMENTO COM

O CLIENTE

T

para marketing focado e cross-selling.

g

As empresas que usam sistemas eficientes de gestdo do relacionamento com o cliente percebe
muitos beneficios, entre eles maior satisfagdo, menores custos de marketing direto, marketing ma
eficiente e menores custos de conquista e retengiio do cliente. As informagdes fornecidas pelos sistema
CRM aumentam a receita de vendas, pois permitem identificar os segmentos e clientes mais lucrativo

Por outro lado, o cancelamento de contratos cai & medida que as 4reas de vendas, atendimento
marketing ficam mais sintonizadas com as necessidades do cliente. A taxa de cancelamento (churng
rateé) mede o nimero de pessoas que param de usar ou adquirir os produtos ou servi¢os de uma empres:
E um importante indicador do crescimento ou declinio da base de clientes da empresa.

] 9.4 Aplicacdes integradas: novas oportunidades e desafios

Muitas empresas vém implementando sistemas integrados e sistemas para gestio da cadeia
suprimentos & gestdo do relacionamento com o cliente, por serem esses instrumentos eficazes I
conquista da exceléncia operacional e no aprimoramento da tomada de decisdo. No entanto, \
tamente por ser tio eficaz em alterar o funcionamento da organizagdo, sua implantag&o apresen
indmeros desafios. Vamos examinar brevemente alguns desses desafios, assim como novas mang
ras de extrair ainda mais valor desses sistemas.




