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RESUMO

O presente trabalho de conclusao aborda o tema Marketing de Relacionamento como
uma estratégia para a fidelizacdo de clientes, cujo objetivo ¢ desenvolver um conjunto de
valores que levardo a satisfacdo e longevidade do relacionamento entre a organizagdo € seus
clientes. Para isso, tomou-se como objeto de estudo o Clube do Assinante de Zero Hora, no
qual o objetivo geral foi analisar as suas estratégias de marketing, avaliando as agdes de
relacionamento no processo de fidelizagdo dos assinantes do jornal Zero Hora. Os objetivos
especificos do trabalho foram investigar o historico do Clube do Assinante de Zero Hora,
analisar a imagem da instituicdo, através da percep¢do de seus clientes, avaliar as suas
estratégias de marketing de relacionamento e verificar a importancia dessas agdes na
fidelizagdo dos clientes. A metodologia empregada para tanto foi o estudo de caso das
estratégias de fidelizacdo do Clube. A principal conclusdo a que se chegou foi de que as
estratégias de marketing de relacionamento utilizadas pelo Clube do Assinante contribuem
para a fidelizacdo dos seus clientes, os assinantes do jornal Zero Hora. Porém, precisam ser
ampliadas e mais bem planejadas para tornarem-se mais eficientes.

Palavras-chave: marketing, relacionamento, Clube do Assinante de Zero Hora, fidelizacao,
clientes.
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1 INTRODUCAO

O mercado estd mudando cada vez mais rapido e, para garantir sua permanéncia nele,
as empresas confrontam-se com as novas exigéncias, disputando com a concorréncia a
conquista e retengdo de clientes. Juntamente com essas transformagdes, em fungdo do
desenvolvimento da economia e evolugao da tecnologia, o comportamento dos consumidores
também esta mudando. O consumidor ganhou uma nova posi¢ao no mercado; ¢ ele quem dita
as regras de consumo, ja que detém cada vez mais informagdo e ¢ seduzido por inimeras
marcas a todo momento.

Hoje, ndo basta oferecer somente um produto ou servico de qualidade a um preco
acessivel, as organizacdes precisam focar sua atencdo e centrar seus esfor¢os no
relacionamento com os clientes. Compreender e satisfazer as suas necessidades - conceitos do
marketing tradicional - sdo premissas basicas do mercado. As empresas necessitam se
diferenciar por meio de estratégias que busquem a fidelizag@o dos clientes.

Nesta busca ¢ que surge o marketing de relacionamento, considerado uma vertente
importante do marketing, que visa atrair, realcar e intensificar o relacionamento com a rede de
clientes, por meio de uma visao de longo prazo na qual ha beneficios mutuos. Suas agdes t€ém
0 objetivo de desenvolver um conjunto de valores que levardo a satisfagdo e longevidade do
relacionamento entre a organizagdo e seus clientes.

A utilizagdo de estratégias de marketing de relacionamento vem crescendo ao longo
dos anos e sendo implementadas com o auxilio da tecnologia da informag¢do. Ha diversas
ferramentas, como Customer Relationship Management (CRM) e Database Marketing
(DBM), para gerenciar a comunicagdo e o relacionamento da empresa com os clientes. A
Internet, também vem auxiliando neste processo, permitindo a aproximacao, a colaboracdo e a
interacdo em tempo real.

O presente trabalho de conclusao de curso possui como tema principal o marketing de
relacionamento e utiliza como objeto de pesquisa e estudo o Clube do Assinante de Zero Hora
(ZH), um programa de fidelizagdo, com foco na cultura e entretenimento, formado por
assinantes do jornal Zero Hora. Além de se relacionar com sdcios € empresas parceiras, o
Clube do Assinante ZH apresenta-se como um objeto interessante de estudo por ser um clube

de vantagens presente ha 22 anos no mercado.
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A escolha do tema para este trabalho fundamenta-se, principalmente, no interesse
pessoal e profissional da autora pelas questdes de relacionamento entre fornecedor e
consumidor. Além disso, a autora comegou a atuar recentemente como assistente de
marketing e eventos na empresa em analise.

O marketing de relacionamento possui grande importincia para o campo da
Comunica¢ao, ganhando maior relevancia neste trabalho em funcdo da area de graduacgdo da
pesquisadora, uma vez que as Relagdes Publicas tem, dentre suas principais fungdes, o
desenvolvimento de estratégias de relacionamento entre publicos e organizagdes, a fim de
construir uma imagem institucional positiva.

A questao de pesquisa que norteou este trabalho monografico foi descobrir a eficiéncia
das agoes de relacionamento do Clube do Assinante ZH na fideliza¢ao dos seus clientes. Para
esse estudo, foram definidos objetivos, geral e especificos. O objetivo geral era analisar as
estratégias de marketing do Clube do Assinante ZH, avaliando as ac¢des de relacionamento no
processo de fidelizagdo dos assinantes do jornal Zero Hora. A partir dai, foram construidos os
seguintes objetivos especificos: 1) investigar o histdrico do Clube do Assinante de Zero Hora,
estudando o posicionamento mercadologico da instituicdo e seu processo de comunicacao; 2)
analisar a imagem da instituicdo, através da percepcdo de seus clientes; 3) avaliar as
estratégias de marketing de relacionamento praticadas pelo Clube do Assinante ZH, a fim de
conquistar e manter seu cliente ativo; 4) verificar a importancia das acdes de marketing de
relacionamento na fidelizagao dos clientes.

A metodologia utilizada no presente trabalho foi a pesquisa bibliografica, que explica
um problema a partir de referenciais teéricos publicados em documentos', principalmente
livros e artigos cientificos, € o estudo de caso, no qual sdo reunidas informagdes numerosas e
detalhadas de uma entidade ou fendmeno, utilizando uma variedade de procedimentos de
coleta de dados”.

Os capitulos estdo divididos de acordo com a metodologia, apresentando
primeiramente a teoria ¢ em seguida a parte pratica. Dessa forma, o segundo capitulo faz a
introducdo dos conceitos basicos de marketing, por meio das definicdes de alguns autores,
principalmente de Kotler (1995; 1999; 2010) e McKenna (1992; 1999). O tdpico aborda a
evolugdo mercadoldgica e a consequente modificagdo no comportamento do consumidor, até

chegar a adog¢do do marketing personalizado. Apds a contextualizacdo de marketing de

' Fonte: Cervo e Bervian (1983).
? Fonte: Creswell (1994) apud Gil (2009).
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relacionamento, cujos teoéricos centrais sdo Madruga (2006) e Gronroos (2009), inicia o
subcapitulo referente a fidelizagdo de clientes, um dos principais beneficios advindos do
emprego ¢ aplicagdao adequados de agdes de relacionamento.

O terceiro capitulo apresenta as estratégias de marketing de relacionamento através da
utilizagdo de algumas técnicas e programas com a influéncia da tecnologia da informagao.
Neste contexto, aparecem as definicdes e atribuicdes de CRM, DBM e Call-Center,
especialmente explicadas por Swift (2001), Bretzke (2000) e Madruga (2006). Prosseguindo,
o capitulo trata a construgdo de relacionamentos na era digital, ou seja, de que maneira as
estratégias de marketing podem ser praticadas na Internet para desenvolver relacionamentos
de longo prazo. Nesta segunda parte, os referenciais tedricos foram Karsaklian (2001), Lemos
(2002) e Recuero (2009), por abordarem a influencia da web nas relagdes sociais, estudando,
respectivamente, o cibermarketing, a cibercultura e as redes sociais.

O capitulo quarto aborda o estudo de caso sobre o Clube do Assinante ZH,
inicialmente contextualizando o Grupo RBS e o jornal Zero Hora e em seguida apresentando
as informagdes a respeito do objeto: conceito, historico, objetivos, funcionamento,
relacionamento e comunicacdo. A partir da coleta de dados e com base na bibliografia de
marketing de relacionamento constante nos capitulos anteriores, analisam-se as estratégias de
fidelizagdo do Clube do Assinante de Zero Hora.

Por ultimo, realiza-se um resgate da teoria com a analise do objeto de estudo. As
consideragdes finais, portanto, apresentam as caracteristicas potenciais do Clube do Assinante
ZH e seus aspectos positivos e negativos no relacionamento com os clientes, assim como

sugestoes de mudanga e melhoria nas estratégias de fidelizagao.
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2 CONHECENDO O MARKETING DE RELACIONAMENTO

O presente capitulo tem como intengao introduzir, primeiramente, conceitos basicos de
marketing e a evolugdo dos estudos sobre a area, para, posteriormente, conhecer um dos seus
principais instrumentos e subdivisdes, o marketing de relacionamento. Pretende-se conceitua-
lo, identificar as principais caracteristicas desta ferramenta e estudar algumas técnicas de

fidelizacao de clientes.

2.1 Conceitos de Marketing

Os conceitos, estratégias e ferramentas de marketing sdo amplamente utilizados pelas
empresas de todos os niveis. Segundo Kotler e Armstrong (1995), todas as companhias que
desejam obter sucesso em seus negocios apresentam um ponto em comum: sdo fortemente
centradas no cliente e comprometidas com o marketing. Elas sdo voltadas a compreender e
satisfazer as necessidades dos clientes em mercados-alvo bem definidos.

A conceituagdo de marketing ¢ utilizada e discutida por muitos estudiosos e
pesquisadores da drea. Um dos principais tedricos do assunto, Philip Kotler, definiu
marketing como “a arte de conquistar e manter clientes e desenvolver relacionamentos
lucrativos com eles”. “[...] ¢ a tarefa de avaliar necessidades, medir sua extensao e intensidade
e determinar se existe oportunidade para lucros” (KOTLER, 1999, p. 155; p. 33). Para o autor,
o marketing continua por toda a vida do produto ou servigo, ndo se resumindo apenas ao
momento da venda. O seu objetivo ¢ atrair novos clientes, melhorar o poder de atragdo e o
desempenho do produto, avaliar os resultados das vendas, gerenciando-as, € manter a atual
clientela satisfeita.

Carvalho (1999) por sua vez conceituou marketing como a arte de criar e distribuir um
produto ou servico de forma econdmica e rentavel, de maneira a atender plenamente as
necessidades e aos desejos de um consumidor. O autor afirma que marketing significa
satisfazer pessoas de forma ética e verdadeira, fidelizar o cliente e transformar o produto em
um bem acessivel a todos que o desejam. As empresas precisam ter um sistema de trabalho

que propiciem todos a fazerem marketing: vendas organizadas sistematicamente, banco de
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dados e tecnologia para opera-los com eficiéncia no atendimento ao cliente, visando sempre a
busca de seus clientes potenciais.

De acordo com Kotler (1995), o marketing eficaz comeca com a pesquisa em um
mercado, na qual sdao definidos varios segmentos de compradores com diferentes
necessidades. Nos segmentos em que a empresa pode atender com eficiéncia, ela determina
seu publico-alvo e posiciona seus produtos e servicos a fim de diferencid-los dos seus
concorrentes. A partir dai a empresa desenvolve, em nivel tatico, o mix de marketing e, apds
implementa-lo, utiliza medidas de controle para monitorar ¢ avaliar resultados. O mix de
marketing, conforme o autor, “consiste em todas as acdes da empresa com a intengdo de
influenciar a demanda do seu produto” (KOTLER, 1995, p. 31). Essas a¢des podem ser
reunidas em quatro grupos, conhecidos como os ‘“quatro Ps”: produto, preco, praca e
promocao.

“O marketing ¢ uma das mais poderosas ferramentas empregadas pelas organizagoes
em sua luta eterna pelo crescimento e sobrevivéncia” (DALRYMPLE; PARSONS, 2003, p.
1). Os autores salientam que o conceito de marketing ¢ uma filosofia de negdcio, no qual
sustenta que a chave para se alcancarem as metas organizacionais ¢ determinar as
necessidades dos mercados-alvo e entregar a mercadoria desejada de modo mais eficiente do
que a concorréncia.

O fato de os consumidores procurarem solugdes para seus problemas €, para Honorato
(2004), a razao de o marketing buscar atender suas necessidades e desejos por meio de acdes

mercadoldgicas reunidas no composto de marketing (ou mix de marketing):

O grande desafio do marketing é atingir o consumidor ¢ para isso, ele precisa ser
integrado de forma que as varidveis que os compdem interajam sincronicamente,
como uma engrenagem, identificando e definindo grupos de pessoas, ou seja, o
produto ou os servicos oferecidos precisam atender plenamente aos desejos e
necessidades dos consumidores e estar dispostos no ponto, a disposicdo destes, por
meio de um bem elaborado do canal de distribui¢do. Paralelamente, é necessario o
desenvolvimento de estratégias de estimulo ao consumo, o que se da pela promogao,
ou composto promocional, e pelo preco, que nos dias de hoje tem sido com mais
intensidade, uma ferramenta estratégica decisiva na venda (HONORATO, 2004, p. 7).

Observa-se que os ultimos autores citados possuem uma percep¢do semelhante a
respeito do tema. Eles abordam a estratégia de marketing e utilizam os 4P’s na identificagao
das necessidades dos consumidores e no posicionamento do produto ou servico no mercado.
Percebe-s, também, que a maioria dos conceitos encontrados na literatura da area ndo foge ao

conceito de Philip Kotler, e grande parte dos tedricos baseia-se em seus livros e artigos como

ponto de partida para escrever sobre o assunto.
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A crenga de que metas organizacionais podem ser alcangadas satisfazendo-se aos
desejos e necessidades dos clientes tornou-se o conceito geral de marketing. No entanto, a
tecnologia evoluiu e estd transformando as escolhas dos consumidores e as escolhas estdao
transformando o mercado; como conseqiiéncia, esta surgindo um novo paradigma de

marketing. Conforme McKenna,

passamos de uma era de artigos produzidos em série para uma era de produtos feitos
por encomenda. Ao contrario dos automoveis pretos da linha de montagem de Henry
Ford, os novos produtos vém em variedades, cores, tamanhos ¢ modelos diferentes.
Hoje, a diversidade ndo custa mais que a uniformidade (MCKENNA, 1999, p. 6).

“Maior veiculacdo de anuncios e emissdo de maior nimero de comunicados a
imprensa ndo solucionardo os atuais problemas de marketing. Os clientes ja estdo saturados de
informagdes”. (MCKENNA, 1999, p. 8). Para o autor, o marketing ¢ baseado no
conhecimento e na experiéncia. As empresas estdo dispostas a modificar seu produto para
atender as exigéncias dos clientes e estabelecer, assim, uma relagdo entre eles. O marketing ¢
uma forma de fazer negdcios, com o objetivo de ganhar o mercado; é uma atividade
difundida, parte do trabalho de todos os colaboradores da empresa, desde o recepcionista
até a diretoria. Sua tarefa ndo é enganar o cliente, muito menos mascarar ou falsificar a
imagem da empresa, mas, sim, integrar o cliente a elaboracao do produto e desenvolver um
processo sistematico de interacdo que dara uma estabilidade a relacao.

Madruga (2006) argumenta que o marketing tradicional é aquele baseado mais nos
produtos do que no entendimento e implementagdo de contatos que atendam as necessidades
dos clientes, que foi o que se prop0Os solucionar prioritariamente. O autor questiona: “Se os
consumidores apresentam aspectos subjetivos proprios da natureza humana e tém
necessidades individualizadas, como atendé-las com produtos standardizados e comunicacao
massificada?” (MADRUGA, 2006, p. 46). O marketing tradicional também ndo resolveu a
questdo da comunicagdo com os clientes, que estdo exigindo cada vez mais dialogo com as
empresas, ao invés de monologo.

Porém, ¢ viavel utilizar uma comunicagdo de forma massificada com um determinado
publico, seja ele amplo ou restrito, e adotar, concomitantemente, uma pratica mais direta e
especifica — como o marketing de relacionamento, que sera analisado no subcapitulo 2.2. De
acordo com Munhoz (2007), ha empresas, por exemplo, que adotam uma campanha de
publicidade vistosa assim que entram em um novo mercado, com o intuito de comunicar as
pessoas sua existéncia. Depois desta fase inicial, a propaganda de massa ¢ descartada,

restando a¢des promocionais € outros meios de comunicacao com seus clientes que tenham
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caracteristicas mais individualizadas, podendo, assim, melhor atender as suas necessidades e
expectativas.

Os avancos na tecnologia provocaram mudangas nos consumidores, nos mercados € no
marketing ao longo do ultimo século, segundo Kotler (2010). O marketing evoluiu, passando
por trés fases definidas como Marketing 1.0, 2,0 e 3.0. Na primeira e segunda fase, ele era
orientado pelas vendas e pelo relacionamento, respectivamente. J4 na terceira fase, os
consumidores participam do desenvolvimento de produtos da empresa e de suas

comunicacoes.

A era do Marketing 1.0 teve inicio com o desenvolvimento da tecnologia de produgéo
durante a Revolugdo Industrial. O marketing 2.0 surgiu em decorréncia da tecnologia
da informagdo e com o advento da Internet. Agora, a nova onda tecnoldgica torna-se o
maior propulsor do nascimento do Marketing 3.0 (KOTLER, 2010, p. 7).

A onda de tecnologia, evidenciada desde o ano 2000, permite a conectividade e a
interatividade entre individuos e grupos, que se expressam e colaboram entre si, ou seja, 0s
consumidores ndo sdo mais individuos isolados. Suas decisdes sdo tdo fundamentadas em
informacdes, que os consumidores passaram de passivos a ativos, oferecendo importante

feedback as empresas. Essa mudanca ¢ definida por Kotler, como o Marketing 3.0:

Em suma, a era do Marketing 3.0 é aquela em que praticas de marketing sdo muito
influenciadas pelas mudancas no comportamento e nas atitudes do consumidor. E a
forma mais sofisticada da era centrada no consumidor, em que o consumidor demanda
abordagens de marketing mais colaborativas, culturais e espirituai. (KOTLER, 2010,
p- 22).

A nova defini¢do de Marketing criada pela American Marketing Association, em 2008,
inclui o conceito de interesse publico: “Marketing ¢ a atividade, conjunto de instituigdes e
processos para criar, comunicar, oferecer e trocar ofertas que tenham valor para
consumidores, clientes, parceiros e para a sociedade como um todo”. Essa nova defini¢dao
reconhece que o marketing tem impacto na sociedade € demonstra preocupag¢do com o0s
interesses das comunidades de consumidores, demandando que profissionais de marketing
equilibrem os desejos dos clientes, os lucros da empresa e o interesse publico, como as
questdes ambientais, por exemplo. “Em vez de apenas maximizar os lucros, os gerentes de
marketing estdo comecando a considerar os interesses da sociedade ao tomar decisdes”
(DALRYMPLE; PARSONS, 2003, p. 15).

Analisando todos os conceitos, verifica-se que o marketing “gira em torno de trés
disciplinas importantes: gestdo do produto, gestdo de clientes e gestdo da marca” (KOTLER,

2010, p. 29). De acordo com o teorico, outros Ps se juntaram aos 4Ps originais, que continuam
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existindo: pessoas, processo, provas fisicas, opinido publica (public opinion) e poder politico.
O marketing passou, entdo, de um nivel unicamente tatico para um nivel mais estratégico.

O marketing, mais do que outra fungdo do negocio, lida com os clientes. Empresas
avangadas buscam fazer com que todos os seus departamentos sejam orientados para o
cliente: “Criar valor e satisfagcdo para o cliente ¢ o ponto central do pensamento e da pratica
do marketing moderno” (KOTLER; ARMSTRONG, 1995, p. 3). Os profissionais de
marketing de ontem consideravam a habilidade de conquistar novos clientes como a mais
importante, € ndo se preocupavam em cultivar o relacionamento com os ja existentes. Hoje
ocorre o inverso: o consenso entre eles ¢ manter os clientes atuais e desenvolver cada vez
mais o relacionamento, ja que custa muito mais caro para a organizagdo conquistar um novo
cliente.

Em sua extensa bibliografia sobre o marketing, Kotler identificou o perfil dos clientes
de hoje. Eles estdo mais sofisticados e mais sensiveis a precos, dispdem de pouco tempo e por
esse motivo querem mais conveniéncia; também estdo menos sensiveis a marca do fornecedor
— percebendo maior equiparacdo entre os fornecedores — e estdo mais abertos a marcas de
revendedores e marcas genéricas; t€ém altas expectativas quanto a servigos e atendimento e sao
menos fiéis aos fornecedores. Ja na era do marketing 3.0, os consumidores adquiriram maior
confianca nos relacionamentos horizontais do que nos verticais. “Os consumidores acreditam
mais uns nos outros do que nas empresas” (KOTLER, 2010, p. 34). Com o crescimento das
midias sociais, os consumidores estdo exigindo cada vez mais qualidade, servicos superiores e
customizagdo, além de estarem adotando a comunicagao boca a boca como uma maneira nova
e confidvel de propaganda.

Conforme Madruga (2006), a tecnologia vem auxiliando as organiza¢des no
desenvolvimento de outra forma de fazer marketing, na qual preferéncias individualizadas do

cliente podem ser capturadas e utilizadas para o seu beneficio proprio.

Os profissionais de marketing de gestdo do relacionamento com o cliente ja
perceberam a urgéncia de estratégias de proximidade com seus consumidores e a
utilizagdo de ferramentas tecnologicas que podem trazer beneficios para o
relacionamento. Beneficios no relacionamento podem significar empresas com maior
estabilidade e clientes mais proximos de suas aspiragoes (MADRUGA, 2006, p. 39).

O autor afirma que para as empresas alcancarem a intimidade com os clientes, perdida
em fungdo do crescimento do mercado competitivo, e realmente aproximarem-se deles ¢

preciso revolucionar a forma de se relacionar. “Ao se aplicar o marketing de relacionamento
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combinado com o CRM, o efeito produzido serd a elevacao de valor do relacionamento,

satisfacdo mutua e credibilidade do cliente com as empresas” (MADRUGA, 2006, p. 51).
Bretzke (2000) também destaca que, nessa nova era em que o individuo ganha nova

dimensao, o marketing precisa aperfeigoar as formas de comunicar-se ¢ de estabelecer um

relacionamento duradouro e gratificante com os clientes atuais e os clientes em potencial.

O marketing de relagdes ¢ essencial ao desenvolvimento de liderancga, fidelidade do
consumidor e rapida aceitacdo de novos produtos e servi¢os no mercado. A criagdo de
relagdes solidas e duradouras ¢ uma tarefa ardua, de dificil manutengdo. Mas acredito
que, em um mundo onde o cliente tem tantas op¢des, mesmo em segmentos limitados,
uma relacdo pessoal ¢ a inica forma de manter a fidelidade do cliente (MCKENNA,
1992, p. 105).

Gronroos (2009) faz uma comparagdo interessante entre o marketing tradicional e o

marketing de relacionamento:

No marketing de transag@o, o cliente ¢ visto como um opositor ou antagonista que tem
de ser persuadido a escolher uma determinada opgdo, ao passo que no marketing de
relacionamento o cliente é visto como um recurso juntamente com o qual a empresa
pode criar uma solugdo de valor que atende as necessidades do cliente e resolve seus
problemas (GRONROOS, 2009, p. 26).

Observa-se, portanto, um consenso entre os autores da disciplina, de que o marketing
de relacionamento apresenta uma abordagem diferenciada em relacdo ao marketing
tradicional, trazendo a tona o foco no relacionamento de longo prazo e beneficios tanto para

os clientes, quanto para as organizagdes. O proximo subcapitulo explicara o porque.

2.2 O Marketing de Relacionamento em sua Esséncia

A sociedade ¢ uma complexa rede de relacionamentos, assim como o setor de
negécios. Gummesson (2005) afirma que os relacionamentos estdo no intimo do
comportamento humano. Todo e qualquer cidadao vive cercado de relacionamentos, seja na
familia, na rua onde mora, no trabalho ou na escola; cada ser faz parte de uma rede social que
interage com individuos de outras redes sociais. Para o autor, relacionamentos, redes e
interagdes tém um papel muito importante, mas reduzido na administragdo de marketing
tradicional.

Nesse contexto, surge o conceito de marketing de relacionamento, que, segundo

McKenna (1992), ¢ a resposta para as empresas enfrentarem o desafio imposto ao marketing
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pelas mudangas no ambiente competitivo € no comportamento do consumidor, ja que se
baseia na experiéncia e exige o dominio do conhecimento sobre a tecnologia inerente a sua
atividade, seus concorrentes, seus clientes e sua propria organizagdo como um todo. “O
marketing de relacionamento enfatiza a interdependéncia entre o comprador ¢ o vendedor”
(DALRYMPLE; PARSONS, 2003, p. 1). Os autores destacam a importincia de as
organizagdes passarem de uma mentalidade de transacdes repetidas para a de marketing de
relacionamento, na qual ¢ possivel identificar clientes e entender suas necessidades da melhor
forma.

Gronroos (2009) afirma que o marketing de relacionamento surgiu como um novo
paradigma. Ja Madruga (2006) fala que o marketing de relacionamento ¢ considerado uma
evolugdo e que precisou absorver diversas outras formas de conhecimento que acabaram por
lhe serem complementares. Apesar de pensarem diferente neste ponto, os dois autores
concordam que o valor € criado para clientes somente em relacionamentos de longo prazo.

Alguns estudiosos relatam que o surgimento do marketing de relacionamento ocorreu
na década de 80, de forma mais timida, e foi ganhando importincia nas organizac¢des ao longo
do tempo, quando comegou a ser influenciado por outras correntes do marketing, como o
marketing industrial e o marketing de servigos. Para Gronroos, entretanto, ndo ¢ um fendmeno

novo:
O termo marketing de relacionamento foi introduzido na literatura do gerenciamento
de servigos por Leonard Berry em 1983; o interesse em uma orientagdo para
relacionamentos no marketing surgiu cerca de 10 anos depois (GRONROOS, 2009, p.
23).

Quanto a definigdo, Gordon (2001) sustenta que o marketing de relacionamento € o
processo continuo de identificacdo e criagdo de valores com clientes individuais e o
compartilhamento de seus beneficios, envolvendo compreensdo, concentragdo €
administragdo de uma continua rede de colaboragdo entre fornecedores e clientes
selecionados. O marketing de relacionamento, para o tedrico, ¢ baseado na criagdo de valor
através de interagdes entre o fornecedor ou provedor de servigo e o cliente; a cooperacao ¢
requerida para criar o valor que o cliente estd buscando. Pelo fato de haver uma
interdependéncia entre as duas partes, a cooperacdo € a for¢a propulsora do marketing.

Na opinido de Stone e Woodcock (1998), o marketing de relacionamento ¢ o uso de
técnicas e processos de marketing, vendas, comunicacdo e cuidados com o cliente a fim de
identifica-los de forma individualizada e nominal, criar um relacionamento que se prolongue

por muitas transagdes entre a empresa e os clientes, e administrar esse relacionamento para o
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beneficio de ambas as partes. Com a tecnologia disponivel, segundo os autores, ¢ possivel e
aconselhavel que as empresas tratem seus clientes de forma personalizada, dando a eles um
cartdo de fidelidade para recompensa-los, oferecendo descontos por sua lealdade, e
fornecendo incentivos especificos.

No artigo sobre as estratégias de marketing de relacionamento, Aratijo escreveu que

o objetivo principal do marketing de relacionamento ¢ construir e/ou aumentar a
percepgdo de valor da marca, de seus produtos e servicos, ¢ a rentabilidade da empresa
ao longo do tempo a partir de estratégias de comunicacdo ¢ de relacionamento
propriamente dito com todos os seus stakeholders, integrando suas agdes, desde o
projeto de um produto ou servigo, desenvolvimento de processos, venda e pos-venda
(ARAUJO, 2009).

Para que a empresa adquira vantagem competitiva e ganhe destaque junto a
concorréncia, ¢ imprescindivel que se administre o relacionamento com o cliente. O autor
expde que o objetivo maior ainda ¢ manter o cliente através da confianga, da credibilidade e
da sensacdo de seguranga transmitida pela organizagdo. Através desses aspectos, ¢ possivel
construir relacionamentos duradouros que contribuam para o aumento do desempenho. “O
marketing individualizado e personalizado permite um grande diferencial competitivo,
principalmente por que desta forma a organizacdo pode entender melhor seu mercado e
antecipar-se as a¢des da concorréncia” (ARAUJO, 2009).

Apesar de o marketing de relacionamento ser bastante difundido atualmente e
praticado por grande parte das empresas, muitas vezes nao ¢ bem interpretado, nem praticado
corretamente. De acordo com Gronroos (2009), uma empresa pode até enviar malas-diretas
personalizadas, oferecer adesdo a um clube de fidelidade ou coisas semelhantes, no entanto,
para o cliente, isso pode significar o mesmo servigo lento e o0 mesmo pessoal desinteressado,
nenhuma resposta ou uma resposta tardia a e-mails e telefonemas, ou demora na
administracdo de reclamacdes. Essas atitudes ndo significam marketing de relacionamento, e
nenhum relacionamento foi desenvolvido. “Um relacionamento s6 pode se desenvolver
quando todos ou, no minimo, a maioria dos contatos e interacdes importantes com clientes sdo
orientados para relacionamentos” (GRONROOS, 2009, p. 33).

Para Madruga (2006), o marketing de relacionamento privilegia a interagdo com o
cliente, com o objetivo de desenvolver um conjunto de valores que o levardo a satisfacdo e
longevidade do seu relacionamento com a empresa. E atrair, realcar e intensificar o
relacionamento com sua rede de clientes, por meio de uma visdo de longo prazo na qual ha
beneficios mituos. Quanto a sua aplicacdo, o autor destaca algumas possibilidades: foco em

estratégias empresariais para a longevidade da relagdo com clientes, comunicagdo
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personalizada e bidirecional, estabelecimento de multiplos pontos de contato, novas formas de
segmentacdo de mercado, estrutura organizacional descentralizada e mensuragdo em tempo
real da satisfacao dos clientes.

Os beneficios mutuos, como Madruga (2006) menciona, sdo aqueles gerados para
ambas as partes — clientes e empresas — a partir de estratégias bem estruturadas. Para ele,
projetos de marketing de relacionamento efetivamente focados no cliente t€ém condigdes de
gerar no minimo oito beneficios mutuos: aumento da longevidade do relacionamento;
aumento da produtividade dos canais de relacionamento e vendas; reducio da diferenca
entre os aspectos técnicos dos produtos e aqueles que sio esperados pelo consumidor;
reducio da barganha por precos; reducio do tempo dos negdcios, como por exemplo, o
tempo gasto no atendimento; reducio de decisdes incorretas e a consequente reducio de
conflitos; reducdo dos custos de relacionamento; e sustentacio de vantagens
competitivas.

“Um modo de pensar mutuo significa que hd um compromisso de duas vias”
(GRONROOS, 2009, p. 33). O autor trata dos beneficios mutuos como um processo do
desenvolvimento de interagdes € comunicagao entre a empresa e o cliente. SO se desenvolve
um relacionamento quando o cliente percebe que existe um modo de pensar mutuo; e, para
que o cliente perceba, faz-se necessario que a empresa demonstre-o continuamente por meio
de agoes.

Gummesson (2005) estabeleceu alguns valores mais fundamentais do marketing de

relacionamento, tais como:

Enfase em colaboracdo e criacdo de valores mutuos. Isso inclui considerar os
fornecedores, clientes ¢ outros como parceiros, ao invés de oponentes. Estender a
duragdo do relacionamento se torna um objetivo maior do marketing. Tem-se
enfatizado muito a conquista de novos consumidores e muito pouco a atengdo com o0s
consumidores ja existentes. [...]

O marketing de relacionamento ndo deve ser confundido com as vendas tradicionais,
que representam a perspectiva do fornecedor e ndo pdem o consumidor nem o
relacionamento interativo em foco. [...]

O marketing de relacionamento exige valores diferentes baseados em relacionamentos
e servigos para o consumidor. Esses valores estabelecem que todos os consumidores
sdo individuos sendo diferentes em certos aspectos; [...] e a tarefa dos fornecedores ¢é
criar valores para o consumidor (GUMMESSON, 2005, p. 33 e 34).

Depreende-se que os trés ultimos tedricos consideram a mutualidade inerente na
perspectiva de relacionamento uma das principais propriedades do marketing de
relacionamento. A empresa deve agir com o objetivo de criar uma rede de colaboracao, de

confianca e de cooperagdo com seu cliente.
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Madruga (2006) fala ainda das fun¢des do marketing de relacionamento, que sdo
muito numerosas ¢ podem ter como uma das estratégias um programa especifico de
fidelidade. Para o autor, a empresa deve praticar, pelo menos, seis fungdes para desenvolver

com éxito o marketing de relacionamento:

1. Elaborag@o conjunta de uma nova visdo e cultura empresarial voltada para os
clientes e parceiros;

2. Construcdo de objetivos de marketing de relacionamento conectados a visdo e
sempre de natureza limpida;

3. Estabelecimento das estratégias de marketing de relacionamento voltadas para a
criagdo de valores em conjunto com os clientes;

4. Implementacdo de acdes taticas com foco no relacionamento colaborativo com
clientes;

5. Obtengdo de beneficios mutuos, isto é, empresas e clientes tiram proveito da
cooperagdo ocorrida em varios momentos de contato;

6. Direcdo da acdo, capacitacdo e envolvimento dos colaboradores da empresa para
relacionamentos superiores (MADRUGA, 2006, p. 22).

Barnes (2002) defende que existem outros quatro conceitos que representam uma
visdo atual do marketing de relacionamento e que devem ser considerados tdo seriamente
quanto os 4P’s ou mix de marketing: os 4R’s - relacionamento, reten¢do, referéncia e
recuperagdo. Para o autor, o relacionamento existe quando o cliente voluntariamente dispoe a
trabalhar com a empresa por um periodo longo de tempo e continua entusiasmado por causa
da maneira como ¢ tratado. Construir relacionamentos significa estar proximo dos clientes em
uma tentativa de entender e servi-los bem, podendo ir além da suas expectativas. A natureza
do relacionamento requer confianga: comprometimento, comunicagdo e entendimento.

Ja a retencdo significa manter os clientes que a empresa deseja através de um trabalho
diferenciado que exceda as suas expectativas. Segundo Barnes (2002), a retencdo custa bem
menos que a aquisi¢do de novos clientes, e o foco deve estar na retencdo voluntaria por meio
de um conjunto de agdes continuadas e monitoradas, e ndo baseadas na falta de alternativa ou
no fato de os clientes estarem vinculados a um programa de premiagdo. A referéncia diz
respeito ao poderoso efeito da propagacdo de uma satisfagcdo resultante de um trabalho bem
feito com um cliente especifico. Quando os clientes estdo completamente satisfeitos com um
servigo ou produto, eles estardo mais propensos a disseminar a noticia e recomendar aos seus
amigos e familiares. E, por fim, a recuperacao de um cliente que recebeu um tratamento fraco
deve ser parte da administracdo de uma carteira de clientes. Deve-se mostrar a ele o quanto €
importante dentro do contexto da organizagdo. Esse restabelecimento possibilita a lealdade ao

comprometimento do cliente.
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Verifica-se que Barnes propde uma nova organizacdo aos conceitos utilizados por
outros autores sobre o marketing de relacionamento, permitindo estabelecer um programa de
marketing mais efetivo com essa nova abordagem. Todavia, assim como Barnes, Gronroos e
Madruga também enfatizam a questdo do relacionamento ativo a longo prazo, com

monitoramente constante, ¢ a retengdo de clientes.

2.3 Fidelizaciao de Clientes

Os beneficios advindos da implementagdo e da aplicacdo adequada das agdes do
marketing de relacionamento ocorrem em longo prazo. Para Stone ¢ Woodcock (1998), esses
beneficios dizem respeito ao aumento da reten¢do e da lealdade do cliente, ou seja, os clientes
permanecem com a empresa por periodos mais longos, compram mais € com maior
freqiiéncia, ficam mais satisfeitos e proporcionam boas referéncias. Além disso, ha uma maior
lucratividade por cliente, ndo apenas porque cada cliente compra mais € usa mais seus
servicos, mas em funcdo de custos menores para seduzir os clientes e redugdo do custo de
venda e publicidade. “O aspecto-chave do marketing de relacionamento ¢ a capacidade de
coletar, analisar e rastrear as informacgdes acerca dos clientes” (STONE; WOODCOCK, 1998,
p- 93). Todos os seus objetivos e estratégias sao baseados no conceito de aquisi¢do e retencao

de clientes. Segundo os autores,

A administragdo da fidelidade do cliente é um componente critico do marketing de
relacionamento [...] A exposi¢do de clientes a convites para se associar a esse ou
aquele clube atingiu um pico recorde. Mas a fidelidade ndo ¢ uma questdo de jogar
dinheiro em programas de marketing, produzir revistas, criar clubes ou langar cartdes
de crédito, na vaga esperanca de que a fidelidade seja estabelecida. A fidelidade sera
desenvolvida ao longo do tempo, se os parametros do relacionamento forem
planejados e implementados corretamente (STONE; WOODCOCK, 1998, p. 95).

A fidelidade, portanto, ¢ desenvolvida por meio de abordagens que desencadeiam e
reforgam um estado mental positivo e comportamentos associados. Os autores salientam que a
intencao ndo € tornar todos os clientes fi¢is, mas aumentar a fidelidade daqueles clientes mais
propensos a reagir. Stone ¢ Woodcock (1998) ainda descrevem seis passos na estratégia de
relacionamento baseada na fidelizagdo: definir objetivos, identificar as necessidades dos
clientes, desenvolver a abordagem, ou melhor, descobrir os melhores aspectos

reforcadores da fidelidade e os mais valorizados, definir niveis e segmentos de
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qualificacio, implementar a infra-estrutura de apoio necessaria para estabelecer o
marketing de relacionamento e, por fim, medir a eficacia da estratégia.

Tornar um cliente mais forte e fiel requer leva-lo através de varios estagios de
desenvolvimento de sua fidelidade. De acordo com Kotler (1999), os principais estagios sao o
comprador, o cliente eventual, o cliente regular, o defensor, o associado, o parceiro ¢ o co-
proprietario. No caso do associado’, a empresa lanca um programa de associagdo que conceda
privilégios, para tornar os clientes ainda mais fiéis. Os associados ficardo relutantes em partir
e abrir mao dos privilégios enquanto houver beneficios suficientes como resultados da adesao.

Empresas que agregam valor ja desenvolveram uma oferta de precos ou pacote de
beneficios mais fortes para conquistar a preferéncia do cliente, oferecendo um ou mais
beneficios, que, segundo Kotler (1999), podem ser de customizacdo, maior conveniéncia,
servico mais rapido, mais e/ou melhores servigos, orientagao, treinamento ou consultoria, uma
garantia extraordinaria, ferramentas uteis de software e hardware e associagdo a um programa
de beneficios. Esse ultimo beneficio® ¢ considerado, pelo teérico, um modo eficaz de
conquistar, manter e aumentar o relacionamento com clientes e tem o objetivo de
recompensa-los.

Kotler ainda distingue quatro tipos de programas para associados: os de premiacdo de
clientes freqiientes, o clube de associados com pacote de beneficios, programa VIP® aos
clientes mais importantes da empresa e programa especial de reconhecimento de clientes. No

. 6
caso do clube de associados’, o autor destaca:

Empresas interessadas em langar um programa para associados devem pensar
cuidadosamente sobre que beneficios oferecer, o custo dessa oferta, a anuidade a ser
cobrada dos associados, 0 nimero minimo de membros necessario € o custo de um
possivel encerramento do programa. Se adequadamente constituido, um clube pode
ser uma poderosa ferramenta para aumentar a fidelidade; mal constituido, podera
resultar em custos pesados e constrangimentos (KOTLER, 1999, p. 201).

Conforme Santos (2006), para facilitar a fideliza¢do, primeiramente € preciso conhecer
os clientes, associando as suas identidades as transacdes efetuadas por eles. Deve haver um
conjunto de procedimentos preliminares que permita captar informagdes para a identificacao
do cliente. “Para a situacdo em que o cliente tende a ficar andnimo durante e depois da

transacdo, pode-se recorrer a concursos, criagdo de clubes, cupons de descontos,

3 O estagio de “associado” é o que mais interessa descrever, em fungdo do assunto de analise deste trabalho.

* O “programa de beneficios para associados” é o que mais interessa descrever, em fungio do assunto de analise
deste trabalho.

> Very Important People

5 0 “clube de associados com pacote de beneficios” é o que mais interessa descrever, em fungio do assunto de
analise deste trabalho.
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preenchimento de garantias” (SANTOS, 2006, p. 13). A utiliza¢do de programas associados
ao marketing de relacionamento e de cartdes de fidelidade permite obter dados relevantes
sobre os produtos adquiridos, pontos de venda, momento da compra, forma de pagamento e
outras informagdes importantes para a empresa.

No entanto, hd autores com uma visdo diferente sobre os programas de fidelizagdo
com cartdes de desconto ou recompensa por utilizagdo. Para Bretzke (2000), eles ndo t€ém
objetivo de gerenciar o relacionamento e, sim, de padroniza-lo, estabelecendo regras e
fazendo a entrega do beneficio assim que a condi¢do for cumprida. Isso significa que as
empresas que agrupam os clientes que satisfazem a certa condicdo em determinado segmento
ndo estdo praticando o relacionamento personalizado, mas um relacionamento impessoal.
Madruga (2006) também defende que, embora os programas tradicionais de descontos
aumentem as compras em alguns casos, eles ndo garantem a compra sucessiva, tampouco a
preferéncia permanente. A sugestdo ¢ de que as empresas busquem a reten¢do pelo maior
tempo possivel de seus consumidores mais valiosos.

No artigo “Investigando as Relacdes entre Satisfagdo, Retencdo e Lealdade do
Consumidor”, os estudiosos Espinoza e Laran (2004) argumentam que a satisfacdo de clientes
tem sido tratada como uma premissa necessaria para a retencdo de clientes e seus

conseqiientes beneficios.

De acordo com um estudo realizado por Reichheld (1996), os lucros de uma empresa
podem aumentar de 35 a 95% caso seja possivel operacionalizar uma redugdo de
evasdo de clientes em apenas 5%, dependendo das peculiaridades do setor. Entre os
fatores que aumentam a lucratividade, estdo a queda do custo de servir um cliente leal,
a menor sensibilidade ao prego ¢ a propaganda boca a aboca positiva, além da propria
recompra (ESPINOZA; LARAN, 2004, p. 111).

A definicao de fidelidade ou lealdade do consumidor ¢ uma pratica do marketing de
relacionamento. Espinoza e Laran (2004) definem a lealdade como um estado emocional do
cliente, cujo alto grau de comprometimento em relagdo a marca o leva & agio de recompra. E,
portanto, um conjunto de interagdes que sinalizam motivacao para manter um relacionamento
com a empresa. Através de um estudo profundo, os pesquisadores confirmaram que a
satisfacdo pode ser o principal determinante da lealdade, ou seja, “para as empresas que
desejam estabelecer estratégias de fidelizacdo, torna-se evidente a necessidade de tomar
conhecimento e entender os aspectos que deixam os clientes satisfeitos” (ESPINOZA;
LARAN, 2004, p. 120).

“Todo cliente espera sair satisfeito de uma transacdo comercial e também espera que a

empresa esteja empenhada em satisfazé-lo. Mas ter um cliente satisfeito ndo garante sua
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fidelidade” (Moutella, 2003). Para a especialista em comunicacdo, a satisfagdo ndo estd
intimamente ligada a fidelizagdo, ja que a primeira pode ser obtida em uma unica transagao e
a segunda so se conquista em longo prazo. “Nada garante que um cliente satisfeito recusara as
ofertas da concorréncia. J& um cliente fiel pensard duas vezes antes de trair” (Moutella,
2003). Somente através de uma relacdo de confianca entre clientes e empresa podem-se criar
barreiras para a acdo da concorréncia. As pessoas confiam em quem as respeita, as ouve ¢ as
surpreende, e sdo fi¢is quando e enquanto confiam.

Observa-se que as duas ultimas opinides sao contraditérias a respeito da relacao
satisfacdo e fidelidade. Espinoza e Laran (2004) defendem que, quanto mais satisfeito um
cliente ¢ com o produto ou servigo oferecido pela empresa, mais fiel ele se torna. Ja Moutella
(2003) argumenta que um cliente satisfeito ndo necessariamente ¢ um cliente fiel. No entanto,
todas as definicdes chegam a um ponto comum: a grande vantagem competitiva que uma
empresa possui € o conhecimento de seus clientes.

Para Kotler, atender as expectativas do cliente ird apenas satisfazé-lo; porém, excedé-
las ir4 encanta-lo. “Clientes maravilhados com um fornecedor tém muito mais probabilidade
de continuar clientes” (KOTLER, 1999, p. 22). O problema ¢ que, quando as expectativas de
um cliente sdo superadas, ele as eleva na préxima compra ¢ a tarefa de superar ainda mais as
expectativas torna-se mais dificil e onerosa. Por esse motivo e pela grande oferta de produtos
no mercado tdo competitivo como o de hoje, que os consumidores estdo cada vez mais
exigentes: desejam a mais alta qualidade, mais servigos, grande conveniéncia, customizagao,
privilégios para repetir a compra e garantias, tudo pelo preco mais baixo.

A fidelizagdo ¢ um estagio do relacionamento a ser atingido e ndo apenas condigdes
promocionais de curta duragdo, uma vez que, quanto maior o tempo de duragdo da relagdo,
maiores sdo as chances de beneficios mutuos. E como abordou o subcapitulo 2.2, os clientes
esperam que haja vantagens no relacionamento com a organiza¢do e um verdadeiro didlogo
com ela. A fidelidade, na prética, sera a conseqiiéncia de estratégias duradouras de agregacao
de valor, confianca e beneficios entre clientes e empresas. O proximo capitulo apresenta as
ferramentas de marketing de relacionamento offline e online e como o seu uso pode auxiliar

na busca pela fidelizagao.
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3 ESTRATEGIAS DE MARKETING DE RELACIONAMENTO

Uma unica solucdo ndo pode suprir a necessidade de gerenciamento do
relacionamento. Com a mudanga de comportamento da sociedade e a evolugdo da tecnologia
da informagdo, houve o surgimento de um grande nimero de solu¢des a disposicdo da
empresa para aumentar o nivel de reciprocidade e comunicacdo com os clientes, como:
marketing de relacionamento, CRM, DBM, Call Center, entre outros. Analisam-se algumas
dessas ferramentas neste capitulo, assim como a utilizagdo do marketing de relacionamento na

internet.

3.1 A Tecnologia da Informacao e as Ferramentas de Marketing de Relacionamento

A moderna tecnologia da informacdo proporciona a empresa amplas oportunidades
para desenvolver maneiras de mostrar a um cliente que ele ¢ conhecido e valorizado. Segundo

Bretzke,

A utilizagdo dos produtos e servigos gerados pela tecnologia da informagdo ndo s6
altera a forma de administrar a empresa e seus processos internos, mas também, o
ambiente no qual ela opera: a atuagdo da concorréncia e o estilo de vida, necessidades
e preferéncias de seus clientes.

A tecnologia da informagao influencia profundamente a maneira de pensar e fazer
negodcios, pois possibilita que a empresa implante uma estratégia de gerenciamento do
relacionamento do cliente, adotando definitivamente o marketing de relacionamento
(BRETZKE, 2000, p. 27 e 28).

Porém, a tecnologia por si s6 ndo traz os resultados de encantamento necessarios para
manter os clientes. E preciso saber utiliza-la ¢ isso que os autores descritos a seguir exploram
em seus estudos: como a empresa deve implementar a estratégia de relacionamento e adotar
novas formas de comunicagdo para desenvolver um didlogo efetivo e construtivo com o
cliente.

Gronroos (2009) recomenda utilizar sempre contatos face a face com os clientes ou
meios fornecidos pela tecnologia para chegar o mais préoximo possivel deles. Como o
marketing opera tradicionalmente com informacdes limitadas e incompletas de clientes, ¢
necessario seguir uma estratégia de marketing de relacionamento. Para isso, o autor propde a

criacdo de um banco de dados, consistindo em arquivos de informagdes sobre os clientes.
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Além da sua utilizagdo primaria para manter relacionamentos com os clientes, os
bancos de dados podem ser utilizados para varias atividades de marketing, como
segmentar a base de clientes, personalizar atividades de marketing, gerar perfis de
tipos de clientes, apoiar atividades de servigo e identificar provaveis compradores.

Um arquivo de informagdes de clientes para finalidade de marketing de
relacionamento também deve incluir informacgdes sobre lucratividade, para que se
conheca a lucratividade de longo prazo dos clientes registrados no banco de dados
(GRONROOS, 2009, p. 31).

Nao basta apenas um cadastramento dos clientes, ¢ preciso uma verdadeira
identificacdo desses clientes para fazer a gestdo do conhecimento. Poser (2005) questiona o
que identifica em valor ou interesse para a empresa saber nome completo, RG, CPF,
endereco, telefone, sexo e estado civil do cliente. Cadastro ¢ necessario, todavia precisa-se de
dados pertinentes para fazer as importantes analises de comportamento e potencial
comportamento de consumo dos segmentos mais lucrativos.

O marketing de relacionamento requer informagdes de alta qualidade acerca dos
clientes. Stone e Woodcock (1998) afirmam também sobre a importancia da coleta de
informacdes em varios bancos de dados, desde a entrada de pedidos de venda, o atendimento
realizado ao cliente, passando pelos arquivos de vendedores, até as reagdes das campanhas de
marketing. “Um banco de dados totalmente funcional também permite que a equipe de
marketing avalie a eficdcia das campanhas anteriores para direcionar as campanhas futuras de
forma mais precisa” (STONE; WOODCOCK, 1998, p. 111).

Um dos sistemas mais utilizados no relacionamento das empresas com seus clientes ¢
0 CRM - Customer Relationship Management, que significa Geréncia de Relacionamento
com Clientes. Ronald Swift (2001) definiu CRM como ‘“uma abordagem empresarial
destinada a entender e influenciar o comportamento dos clientes, por meio de comunicagdes
significativas para melhorar as compras, a reten¢do, a lealdade e a lucratividade deles”
(SWIFT, 2001, p. 12).

Madruga (2006) apresenta o CRM como uma ferramenta tecnoldgica que nasceu das
empresas de softwares, em meados dos anos 90, para gerenciar custos de previsdo de vendas e
auxiliar as empresas no gerenciamento das interagdes com os clientes. Ao longo de pesquisas,
o autor descobriu que muitas funcionalidades do CRM foram inspiradas no marketing de
relacionamento e, a0 mesmo tempo, outras foram inovadoras. Para ele, “o CRM ajuda a
viabilizar o marketing de relacionamento e vice-versa. Ambos sdo complementares e
sinérgicos” (MADRUGA, 2006, p. 25). O autor destaca que, apesar de ser possivel existir
marketing de relacionamento sem CRM, o esfor¢co para a gestdo do relacionamento com o

cliente com qualidade da informagdo, controle e inteligéncia seria muito prejudicado com a
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auséncia de CRM. O contrario também seria praticamente impossivel: o CRM seria mal
aproveitado sem visdo, cultura, estratégias, taticas e pessoas engajadas para realizar o
marketing de relacionamento.

A tecnologia de CRM ¢ enfatizada por Bretzke (2000) por oferecer uma infra-estrutura
com foco na manuten¢do da flexibilidade e por integrar o marketing e a tecnologia da
informacao. O objetivo do CRM, para a autora, ¢ prover a empresa de meios mais eficazes e
integrados para atender, reconhecer e cuidar do cliente, e transformar esses dados em
informacgdes que permitam que o cliente seja conhecido e cuidado por todos na organizagao.

O CRM, portanto, deve fazer parte de toda a empresa e de tudo que ela faz, ja que ¢
um processo interativo que transforma informagdes sobre os clientes em relacionamentos
positivos com eles. Em geral, por meio desta técnica, a organizagdo descobre e conhece seus
clientes, mantém a comunica¢do com eles, além de assegurar que eles recebam o que desejam
ou que recebam o que lhes foi prometido e que o cliente seja mantido em longo prazo. Para
Swift (2001), os objetivos do CRM sdo gerenciar os relacionamentos com os clientes por
meio de seus ciclos de vida, realizar o potencial do cliente aumentando a “participagdo na
carteira”, trazer efetivamente clientes reais € em potencial para sua empresa e para seus
produtos e servicos, personalizar as ofertas para cada cliente, coordenar as comunicagdes em
cada ponto de contato com o cliente, estar capacitado para se comunicar pelo canal preferido
do cliente, capturar e analisar as informacgdes de canais, de modo a se aprender continuamente
e comunicar-se eficientemente com os clientes com base na relevancia de tempo.

Bretzke (2000) ressalta que o CRM ¢é composto em parte pela solucdo tipica de Call
Center’ mais a informatizagdo de outras atividades de marketing e vendas que, por sua vez, se
integram aos demais sistemas operacionais. As empresas “precisam concentrar-se em entregar
valor a seus clientes em vez de servicos, deslocando o diferencial competitivo de precos para
a lealdade do cliente” (BRETZKE, 2000, p. 30). Ela ainda adverte que adotar uma estratégia
de CRM ¢ muito importante em relagdo a competitividade, visto que os clientes aumentaram
suas expectativas e estdo cada vez mais exigentes, ndo se contentando apenas com um
programa de pontuagdo ou descontos e, muito menos, com o acesso facilitado e agil as
centrais de atendimento.

Os beneficios em potencial de um Customer Relationship Management, de acordo

com Bretzke (2000), sao

1. aumentar o conhecimento sobre o cliente;

7 11 . , . . . ,
A analise deste canal de relacionamento sera realizada mais adiante no capitulo.
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2. registrar, manter e tratar um grande volume de informagdes sobre o cliente e fazer
a recuperagdo em tempo real, para estabelecer um relacionamento diferenciado e
gratificante, quando este esta ocorrendo por qualquer meio;

3. aumentar a retencdo e fidelidade do cliente pela experiéncia de marca positiva;

4. aperfeicoar o processo decisdrio mercadologico e empresarial;

5. racionalizar e melhorar o fluxo do pedido, atendimento pos-venda e as vendas por
meios alternativos como o telemarketing e Internet;

6. aperfeicoar servicos e produtos para clientes por meio da customizagdo em massa;

7. diferenciar seus servigos e produtos dos concorrentes, entregando exatamente o
que o cliente deseja;

8. estabelecer uma comunicacdo proxima e sistematica com os clientes atuais e
potenciais, como parte do marketing mix;

9. diminuir os custos da venda, do atendimento pds-venda e do proprio pedido
(BRETZKE, 2000, p. 31).

Dentre os principais beneficios alcangados pelo processo de CRM estdo a retencdo, a
obtencdo e a lucratividade dos clientes. Swift (2001) afirma que esse processo se inicia
descobrindo conhecimento sobre o cliente, ou seja, faz-se uma andlise das informagdes
detalhadas dos clientes — historico interno e externo, caracteristicas pessoais, etc. — para
identificar oportunidades de mercado e estratégias de investimento. “O sistema precisa coletar
dados detalhados de diversas fontes de interagdo e transagcdo com os clientes, em todos os
locais da empresa [...]” (SWIFT, 2001, p. 40).

ApoOs a descoberta do conhecimento para entender os comportamentos de compra dos
clientes, ocorre o planejamento de mercado, no qual s3o definidas as ofertas especificas para
os clientes, os canais de distribui¢do e os programas de comunicagdes. Seguindo o processo,
acontece a fase de interagdo com clientes, “em que se estabelecem e se gerenciam
comunicagdes com clientes existentes em potencial com informagdes e ofertas relevantes e
convenientes” (SWIFT, 2001, p 41). Conforme o autor ¢ importante conhecer onde os clientes
interagem e os tipos de tecnologias que eles preferem utilizar (vendas, agente, central de
atendimento, e-mail). A tltima fase do processo ¢ chamada de andlise e refinamento. A partir
de didlogos com os clientes, analisam-se os dados de interagdes e procura-se entender as
respostas especificas aos estimulos dados aos clientes.

Depreende-se que alguns autores qualificam o CRM como um conceito a parte, outros
como estratégia de marketing de relacionamento e outros ainda como tecnologia. Madruga
(2006) recomenda que o conceito de CRM seja estendido a todas as possibilidades e nao
signifique apenas um software. O sistema deve ser a integracdo de tecnologia e processos de
negocios para satisfazer as necessidades dos clientes durante qualquer interagao.

Outra técnica muito conhecida e utilizada no marketing ha anos ¢ o Data Base

Marketing (DBM) — marketing por banco de dados — que diversas empresas tém
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implementado separadamente ao CRM, apesar dos aplicativos de CRM ja possuirem um

banco de dados com todos os recursos de um DBM. Segundo Bretzke,

DBM ¢ o sistema de banco de dados com os arquivos dos clientes e recursos para
tratar estatisticamente essas informacgdes, para conhecer e predizer o comportamento
dos mesmos (BRETZKE, 2000, p. 23).

De acordo com Madruga,

O database marketing, como precursor da transformacdo de dados em conhecimento
dos clientes para a organizagdo, foi um dos responsaveis pela flexibilizagdo da forma
de marketing relacional, mudando seu foco de venda a distdncia com pouco
conhecimento a respeito do cliente para o foco de relacionamento a partir de
estratégias integradas (MADRUGA, 2006, p. 87 e 88).

Ao tratar sobre DBM, Rosenfield (1995 apud Madruga, 2006) descreve seu objetivo
como sendo a identificagdo e classificacdo de clientes de acordo com o lucro em potencial
para, posteriormente, reforcar a relacdo através de vendas cruzadas (cross-selling), elevacao
de categoria (up-selling), incentivos, promogdes e outras atividades. O objetivo final do DBM
deve ser o de chegar até a visdo do consumidor, na qual as ac¢des de marketing de
relacionamento sdo baseadas no conhecimento.

O sucesso do data base marketing em conhecer e prever o comportamento dos clientes
depende de que dados sdao capturados e do uso efetivo de um relacionamento viavel com os
clientes, ou seja, o valor que a empresa empregara em cada segmento, assim como a
proximidade e a intimidade que ela mantera com esses segmentos. Segundo Poser (2005),
alguns elementos bésicos devem ser levados em conta para a construgdo e a utilizacdo do
DBM: objetividade, quanto mais qualificada for a lista, mais eficiente sera o esfor¢o;
seletividade, levando em consideragdo o objetivo do relacionamento; personalizacio,
personalizar o contato e a mensagem, tornando-os relevantes para o cliente; envolvimento,
envolver o cliente na historia do relacionamento; arte da venda, relacionamento baseado na
emocdo e na razao, tornando-o justo e honesto para ambos (empresa e cliente); experiéncias,
experimentar varios meios de comunicacao para se relacionar com cliente; mensurabilidade,
incluir um procedimento para determinar a resposta @ mensagem ou comunicac¢ao inicial com
o cliente e aos esforcos posteriores; capacidade de resposta, oferecer ao cliente todas as
informagdes necessarias para que o retorno da informagdo, assim como o relacionamento, seja
o mais eficiente, rdpido e eficaz possivel; e formacdo do relacionamento, isto ¢, o
relacionamento entre a empresa e o cliente comeca quando a compra € concluida e deve se

tornar um circulo virtuoso, que, conforme a autora, “ocorre quando a empresa investe em
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relacionamento sadio, buscando sempre trabalhar de forma pré-ativa, construtiva, objetivando
a melhoria continua” (POSER, 2005, p. 38).

Um problema corriqueiro entre as empresas, diagnosticado por Bretzke (2000), ¢ nao
utilizar as informagdes, cadastradas no DBM apods o atendimento ou contato telefonico, no
proximo contato com o cliente. No caso especifico do Call Center, “as atendentes ndo tém o
habito de usar as informagdes para enriquecer o relacionamento ou para direcionar o
atendimento” (BRETZKE, 2000, p. 24). Outro erro bem freqiliente a respeito do DBM, na
visao da autora, € o ndo armazenamento de informagdes pontuais dos clientes entre periodos.
O registro mostra apenas a situacdo nos pontos, porém nao relata como o relacionamento do
cliente movimentou-se do ponto A para o ponto B, tampouco os pontos altos e baixos do
relacionamento do cliente com a empresa.

Um canal de relacionamento que precisa estar muito bem alinhado as estratégias de
marketing de relacionamento da empresa ¢ o Call Center. Hoje, muitas organizagdes ja
trabalham com modernos Contatc Centers e Relationship Centers, no entanto, segundo
Madruga (2006), foi o telemarketing que consolidou a forma de se fazer marketing a
distancia, através do desenvolvimento de tecnologia de telecomunicagdes. O telemarketing,
portanto, por possuir pouco ou nenhum recurso de tecnologia e reduzida integracdo com
outros servigos da empresa, “recebeu o upgrade necessario: o call center que iria revolucionar
a forma de se ouvir e dialogar com os clientes” (MADRUGA, 2006, p. 97). Os Calls Centers
surgiram na década de 90 e sdo estruturas com grande suporte tecnoldgico e organizagdo de

processos. Madruga fala também da diferenca entre o Telemarketing e o Call Center:

Enquanto o telemarketing privilegia contatos para geragdo de leads ou negodcios
imediatamente, o call center busca oferecer multiplos servigos para os clientes,
tornando a experiéncia do contato mais assertiva e satisfatoria para ambas as partes
(MADRUGA, 2006, p. 98).

Todas as areas da empresa precisam estar alinhadas com a missdo do canal de

relacionamento. Conforme Bretzke (2000) ¢ fundamental a integracdo do Call Center com o

databse marketing e com a forca de vendas para que o ciclo do atendimento seja completo.

Ja ndo basta ter um 0800 atendendo a qualquer hora. E preciso agregar mais valor,
interagindo com o cliente de maneira uniforme e integrada, com os outros esforcos de
comunicagdo, para que a percep¢ao de marca ndo seja diluida (BRETZKE, 2000, p.
37).
A autora destaca que ¢ no atendimento ao cliente que o Call Center se torna o centro
da estratégia de CRM, em que a empresa oferece a oportunidade de comunicacao ao cliente

para obter mais informacdes, comprar ou reclamar sobre algum problema. Atualmente, a
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Internet e o Call Center “sdo os meios mais utilizados para promover a satisfacdo do cliente e
obter um feedback do nivel de satisfagdo com o produto ou servico” (Bretzke, 2000, p. 40).
Contudo, o Call Center ¢ o que permite a troca imediata de informagdes, sendo esse um
grande diferencial em relagdo a outro meio de interagdo no canal de relacionamento.

O Call Center encontra-se em sua quarta fase evolutiva, conforme identificacdo de
Bretzke: a fase em que a internet assume um papel importante no processo de atendimento e
fidelizagdo. Como um canal de relacionamento, o Call Center “tera a missao de interagir com
os clientes, visando conquistar a lealdade, agregando valor extra, transformando
oportunidades em receitas” (BRETZKE, 2000, p. 43). A integracdo do Call Center com a
internet permitiu uma revolugdo, segundo Madruga (2006): o cliente pode entrar na pagina da
empresa, customizar os seus servicos e revelar as suas preferéncias, que serdo capturadas em
tempo real.

Porém, verifica-se em algumas organizagdes o desconhecimento do potencial para
aplicar técnicas de marketing de relacionamento na internet, quando, de acordo com Madruga
(2006), contratam 6timos profissionais (designers) para fazer um excelente layout para o site,
mas negligenciam outras estratégias, como processamento de pedidos, atendimento a
problemas, etc. Além disso, é importante estabelecer feedback constante durante uma compra
online: “Mesmo que ele tenha acesso a um sistema de consulta apurado, o cliente ainda tem
tragos de inseguranca e quer falar com uma pessoa” (MADRUGA, 2006, p. 101).

A Internet, portanto, tornou-se revoluciondria na questdo do relacionamento com o
cliente; resta as empresas aproveitar toda essa estrutura para gerar beneficios mutuos. O
mesmo cliente que continua utilizando o Call Center da empresa para saber informagoes,
fazer uma solicitacdo de produto ou servigo e registrar uma reclamagdo, também esta
utilizando as vantagens oriundas da era digital para se comunicar e interagir com a empresa

por meio dos sites de redes sociais.

3.2 Marketing de Relacionamento na Era Digital

A medida que ¢ aprofundado o conhecimento sobre os fatores que geram e mantém
relacionamentos duradouros, surgem novos questionamentos a respeito da construcao de
relacionamentos solidos em plataformas online. Preocupados em entender como as estratégias

de marketing devem ser implementadas na Internet para desenvolver relacionamentos de
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longo prazo, profissionais e estudiosos da area estdo buscando cada vez mais compreender
esse ambiente e o comportamento do consumidor na web.

De acordo com Karsaklian (2001), at¢ uma década atrds, as empresas operavam no
mercado real com seus clientes baseadas nos meios de comunicagao de massa e agora esse
mercado real, que ainda existe, estd diretamente interligado com o mercado virtual, sendo
complementares e ao mesmo tempo concorrentes. Na internet, a informacdo ¢ tdo imediata
que “a empresa vencedora nao ¢ mais a que dispde de informagdes mais precisas, mas a que
obtém a informacao antes de seus concorrentes” (KARSAKLIAN, 2001, p. 12). Ter acesso a
informacao tornou-se mais facil por um lado, mas por outro, utiliz4-la e gerencia-la tornou-se
muito mais complexo, ja que a rapidez substitui aos poucos o detalhamento e a profundidade,
0 que ndo significa a perda da qualidade.

Portanto, do ponto de vista do individuo, o contetido de um servigo interativo tem trés
dimensdes, que segundo Karsaklian (2001) sdo sua qualidade intrinseca — ele quer ver e
ouvir algo que seja coerente com o que ele pensa e deseja; seu valor comunitario — mesmo
querendo um tratamento personalizado, o individuo deseja sentir-se parte de uma comunidade
com a qual possui aspectos em comum; e suas possibilidades de personalizacido — ou seja, ¢
importante propor ao internauta, diferentes vias de acesso a uma mesma informagao, para que
ele possa tragar seu proprio caminho. Karsaklian (2001) lembra que a Internet ¢ somente uma
midia a mais na estratégia de comunicacao da empresa ¢ o que se faz no mundo virtual deve
ser coerente com a imagem e o posicionamento da empresa difundidos pelas outras midias. E

preciso considerar trés fatores fundamentais:

1. tudo é imediato — o contetido do site pode ser modificado, atualizado a todo
momento em fungdo dos acontecimentos. Assim, as novidades ou flashes diérios
fazem com que o publico-alvo fique mais interessado pelo site do que pelos
anuncios de jornal, por exemplo;

2. ¢é possivel personalizar a mensagem em func@o dos clientes e ter uma abordagem
menos massificada do que nas outras midias;

3. Internet ¢ uma midia interativa e ndo unidirecional como as outras. Quanto mais
proximo do internauta e mais vontade tiver este de interagir, mais facil de
fideliza-lo (KARSAKLIAN 2001, p. 28).

A Internet cumpre uma relagao direta com a possibilidade de interatividade, agregando
pessoas independentemente de localidade geografica e tornando, dessa forma, a comunicagdo
extremamente proxima e pessoal. Este ¢ também um dos pontos mais importantes na

construcdo do relacionamento entre uma empresa e seu cliente. Conforme afirma Lemos,

O ciberespago ¢ um ambiente de circulagdo de discussdes pluralistas, refor¢ando
competéncias diferenciadas e aproveitando o caldo de conhecimento que ¢ gerado dos
lagos comunitarios, podendo potencializar a troca de competéncias, gerando a
coletivizagdo dos saberes. (LEMOS, 2002, p. 145)
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O ciberespago ¢ hoje um espaco (relacional) de comunhio, colocando em contato,
através do uso de técnicas de comutagdo eletronica, pessoas de todo o mundo
(LEMOS, 2002, p. 148).

Segundo Recuero (2009), o advento da internet trouxe diversas mudangas para a
sociedade e uma das mais significativas foi possibilitar a expressao e a sociabilizagdo atraveés
de ferramentas de comunicagdo mediada pelo computador, contribuindo para expandir as

formas de comunicac¢ao entre individuos.

Essas ferramentas proporcionaram, assim, que atores pudessem construir-se, interagir
e comunicar com outros atores, deixando, na rede de computadores, rastros que
permitem o reconhecimento dos padrdes de suas conexdes e a visualizagdo de suas
redes sociais através desses rastros (RECUERO, 2009, p. 24).

O estudo das redes sociais na Internet ganhou grande perspectiva nos ultimos anos, em
fun¢@o do crescimento da comunicacdo mediada por computador. Para Recuero (2009) uma
rede social é composta de dois elementos: os atores, que sdo pessoas, instituigdes ou grupos
envolvidos na rede, atuando de forma a moldar as estruturas sociais; € as conexoes,
compreendidas pelas interagdes ou lagos sociais. A interacao ¢ a matéria-prima das relagdes e
dos lagos sociais, ou seja, a interacdo mediada pelo computador gera e sustenta as relagdes
complexas e de tipos de valores que, por sua vez, constroem e mantém as redes sociais na

Internet, de acordo com a autora. Ja as relagdes sociais atuam na construcao dos lacos sociais:

O lago ¢ a efetiva conexdo entre os atores que estdo envolvidos nas interagdes. Ele ¢
resultado, deste modo, da sedimentagdo das relacdes estabelecidas entre agentes.
Lacos sdo formas mais institucionalizadas de conexdo entre atores, constituidos no
tempo e através da interagdo social (RECUERO, 2009, p. 38).

O terceiro elemento relativo a qualidade das conexdes de uma rede social na Internet &
o capital social, cujo conceito refere-se a um valor constituido a partir das interagdes entre 0s
atores sociais. Dentre vérias discussdes sobre seu conceito, Recuero (2009) considera o
capital social um conjunto de recursos de um determinado grupo que pode ser usufruido por
todos os membros do grupo, ainda que individualmente, e que esta baseado na reciprocidade;
estando embutido nas relacdes sociais e sendo determinado pelo contetido delas. A autora
concluiu que, para que se estude o capital social dessas redes, € preciso estudar o contetido
das mensagens que sdo trocadas através de suas relacgoes.

Um dos aspectos mais importantes para compreender as redes sociais na Internet ¢
estudar os sites de redes sociais, que, como defende Recuero, sdo frutos da apropriacao pelos
atores sociais das ferramentas de comunicacdo mediada pelo computador. Eles sdo “sistemas

que permitem a constru¢do de uma persona através de um perfil ou pagina pessoal; a interagao
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através de comentarios; e a exposi¢do publica da rede social de cada ator” (RECUERO, 2009,
p. 102). Para a autora, existe uma grande diferenga entre sites de redes sociais e outras formas
de comunica¢dao mediada pelo computador: “o modo como permitem a visibilidade e a
articulacdo das redes sociais, a manuten¢ao dos lagos sociais estabelecidos no espago off-line”
(RECUERQO, 2009, p. 102 e 103). Dentre os sites de redes sociais, destacam-se atualmente
fotologs, weblogs, Twitter, Orkut, Facebook e Plurk.

Tratando-se do marketing na era digital, Kotler (2010) examina o impacto das midias
sociais no mundo, primeiramente classificando-as em midias sociais expressivas - blogs,
Twitter, Facebook, Youtube e MySpace - e midias sociais colaborativas - Wikipedia,
Craigslist e InnoCentive. O autor conclui que o futuro das comunica¢des de marketing sera

das midias sociais, visto que sao de baixo custo € pouco tendenciosas.

A medida que as midias sociais se tornarem cada vez mais expressivas, os
consumidores poderdo, cada vez mais, influenciar outros consumidores com suas
opinides e experiéncias. A influéncia que a propaganda corporativa tem em moldar o
comportamento de compra diminuira proporcionalmente (KOTLER, 2010, p. 9).

Os negodcios mundiais foram afetados pela crescente existéncia de consumidores
colaborativos dentro das redes sociais. “Hoje, os profissionais de marketing ndo tém mais
controle total sobre suas marcas, pois agora estdo competindo com o poder coletivo dos
consumidores” (KOTLER, 2010, p. 11). De acordo com Kotler, pesquisas apontam que a
indicacdo de um produto por outro usuario tem maior credibilidade e relevancia do que a
comunicacdo feita diretamente pela marca. No momento presente, sdo o0s proprios
consumidores que classificam um produto, que dizem se o servico foi bom ou ruim e que
estimulam a compra de um determinado produto. O teérico defende ainda que as empresas
precisam colaborar com seus consumidores, ou seja, os gerentes de marketing devem ouvir a
voz dessas pessoas para entender sua mente e as tendéncias do mercado.

Assim, cumpre-se o que Lemos, ja em 2002, tdo bem antecipou, quando afirmou que

Muitos entre nds ja participamos on-line de multiplas trocas de idéias, de informagdes
e de servicos. Nos estabelecemos conversagdes em comunidades virtuais de todo tipo
ao longo das redes mdveis em reconfiguracdo continua. Em pouco tempo, teremos
todos nossos sites web. Em alguns anos imprimiremos nos coletivos humanos nossas
memorias, nossos projetos e nossas visdes sob a forma de avatares, ou de anjos
numéricos que dialogardo no ciberespaco. Cada individuo, cada grupo, cada forma de
vida, cada objeto se tornard seu automédium, seu proprio emissor de dados e de
interpretagdes em um espago de comunicagdo onde a transparéncia e a riqueza se
opoem e se estimulam (LEMOS, 2002, p. 15).

Para Lemos (2002), as novas tecnologias da informacdo devem ser consideradas em

funcdo da comunicagdo bidirecional entre grupos e individuos, escapando da difusdo



37

centralizada da informacdo massiva. Diante dessas tecnologias, os individuos ndo sdo mais
somente leitores ou espectadores, agora eles veem e interagem, simultaneamente, com a obra;
e este agir acontece através da interatividade digital — a interatividade como uma agao
dialogica entre o homem e os objetos tecnoldgicos. O autor defende que € possivel, também, a
manipulacdo de cada uma das formas mediaticas a vontade, de forma independente (som,
imagens, textos), pois os individuos tornaram-se ndo mais leitores, mas atores, exploradores,

navegadores, etc.

As redes digitais se constituem numa estrutura comunicativa de livre circulagdo de
mensagens, agora ndo mais editada por um centro, mas disseminada de forma
transversal e vertical, aleatoria e associativa. A nova racionalidade dos sistemas
informatizados age sobre um homem que ndo mais recebe informag¢des homogéneas
de um centro “editor-coletor-distribuidor”, mas de forma cadtica, multidirecional,
entropica, coletiva e, a0 mesmo tempo, personalizada (LEMOS, 2002, p. 85).

Com a chegada do comércio eletronico e digital, a estratégia de marketing vai muito
além dos 4P’s tradicionais. Segundo Karsaklian, ela integra dois D’s: o didlogo e o database.
Como a interagdo ¢ uma das palavras-chave na web, o didlogo ¢ estabelecido gracas a
utilizacao de banco de dados, nos quais sao armazenados varios tipos de informagdes sobre os
clientes. “Entramos na era do marketing interativo, em que a comunicacdo ¢ bilateral e o
cliente responde em tempo real” (KARSAKLIAN, 2001, p. 68). A empresa observa o cliente,
compreende aquilo que ele diz e deseja, adapta sua mensagem em funcao disto € observa a
reacdo dele ao estimulo recebido. Dessa forma, a organizacdo dialogard com seus clientes
mais facilmente, favorecendo uma relagdo mais proxima e procurando fidelizé-los,
possibilitando também a conquista de prospects.

A Internet, deste modo, ao possibilitar diversas formas de interatividade, proporcionou
a criacdo de diferentes tipos de abordagens e estratégias de marketing, tornando-se um
importante canal de comunica¢do para as empresas atingirem seus clientes. Estas novas
formas de interatividade na Internet, “despertaram alguns comportamentos e desejos que
estavam adormecidos em func¢do das restricoes da comunicacdo em massa e da pressdo da
sociedade moderna sobre o individuo” (TORRES, 2009, p. 62).

Para Torres (2009), a consolidacio da web 2.0° resultou no alcance do estdgio mais
avancado: o da interacdo, da participag@o e da colaboracdo. Hoje ¢ possivel que os publicos se

comuniquem em tempo real com as empresas por meio de suas proprias ferramentas na web e

¥ O termo web 2.0 é utilizado para descrever a segunda geragdo da World Wide Web, tendéncia que reforga o
conceito de troca de informagdes e colaboragdo dos internautas com sites e servigos virtuais. A idéia € que o
ambiente on-line se torne mais dindmico e que os usudrios colaborem para a organizagdo de conteudo. Fonte:
Folha Online, 2006.
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redes sociais (e-mail, Twitter, Facebook, blog, chat). A interatividade contribui para a criagao
e fortalecimento da imagem da empresa, além de ser positiva para sua lembranga na mente
dos consumidores.

O site Midiatismo9, através do autor Dennis Altermann, identifica trés razdes para se
investir em marketing digital: presenca online: ¢ fundamental que a empresa esteja presente
na Internet para facilitar a vida daqueles que a procuram (estimula a viralizacdo da empresa);
feedback: uma importante fun¢do da internet é criar relacionamento com os seus clientes e
dar-lhes a opcdo de feedback sobre o seu trabalho; além disso, a empresa pode fazer o
monitoramento e a mensuragdo do que estdo falando dela na web de forma indireta e por meio
de diversas ferramentas acessiveis, como o proprio Google € o Twitter; e interacio: além de
der uma das principais maneiras de se obter feedback, ¢ uma das melhores formas de
humanizar a empresa, ou seja, ficar acessivel aos consumidores, fortalecendo a marca na web.

Embora os estudos referentes ao impacto ¢ ao uso da Internet no marketing de
relacionamento sejam recentes, alguns autores sdo destaques no artigo de Lages (2004):
Shankar, Smith e Rangaswamy identificaram a quantidade de informagdes disponiveis nos
websites como o Unico fator a exercer impacto positivo sobre a satisfagdo do consumidor,
enquanto a interatividade — considerada uma caracteristica positiva do meio online — nao teve
efeito significativo na satisfagdo. No entanto, os autores reforcam que € possivel a
interatividade exercer papel mais significativo no aumento da satisfacdo dos consumidores,
caso haja uma maior personalizagdo dos contetdos dos web sites.

Por outro lado, Hoffman, Novak e Peralta perceberam que a Internet possui trés
importantes aspectos que podem causar efeito positivo sobre o desenvolvimento de
relacionamentos e at¢ mesmo da lealdade: “disponibilidade de informagdes, conveniéncia de
compra e atencdo/fixacdo que o website pode exercer sobre o consumidor” (LAGES, 2004, p.
88). Ja Beri concluiu que a confianca no website esta relacionada com a confianga nas praticas

e politicas da empresa:

A confianca influencia positivamente tanto o desenvolvimento de um relacionamento
duradouro, quanto a lealdade do cliente para com a empresa. Além disso, observou
que a percepcao dos consumidores sobre a competéncia operacional do website ndo
esta relacionada positivamente com a confianga no mesmo (LAGES, 2004, p. 89).

Com a rapida evolugdo da tecnologia, vive-se a revolugdo da comunicagdo, no qual os
consumidores ndo sd3o mais meros consumidores que desejam que seus interesses sejam

atendidos. Eles passaram as ser percebidos como pessoas que colaboram com as praticas da

? www.midiatismo.com.br
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empresa no mercado. “Na era da participacdo, as pessoas criam e consomem noticias, idéias e
entretenimento” (KOTLER, 2010, p. 7).

O que ha hoje ¢ uma cultura da colaboragdo: os consumidores herdaram a posi¢ao de
geradores de informacdo, influenciando na producdo de conteido e na gestdo do
conhecimento pelas organiza¢des. Conclui-se, a partir disso, o quanto ¢ imprescindivel a
empresa estar presente no ambiente online e desenvolver acdes de relacionamento, a fim de

estreitar lagos com seus “seguidores, amigos, fas e internautas” e fortalecer os lacos ja

existentes no ambiente offline com seus clientes.
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4 CLUBE DO ASSINANTE ZERO HORA

Com a finalidade de estudar as estratégias de fidelizagcdo do Clube do Assinante do
jornal Zero Hora, buscou-se por meio de uma penetracdo no ambiente da empresa, de
pesquisas, de entrevistas e de materiais cedidos por ela, coletar dados suficientes para realizar
um estudo de caso. Portanto, este capitulo apresenta o procedimento mercadolédgico utilizado
no trabalho, as informacgdes sobre o Clube do Assinante Zero Hora (ZH) e a analise dos dados

coletados com base na bibliografia de marketing de relacionamento.

4.1 Procedimentos Metodologicos

A técnica empregada para esta etapa do trabalho serd o estudo de caso, que constitui
uma das muitas técnicas da Metodologia de Pesquisa Cientifica. No estudo de caso, conforme
afirma Gil (2009), sdo utilizados diversos métodos ou técnicas de coleta de dados, como, por
exemplo, a observacdo, a entrevista e a analise de documentos. Nao hd, no entanto, uma

defini¢do consensual sobre essa técnica. Segundo Creswell, o estudo de caso € o

processo em que o pesquisador explora uma simples entidade ou fenémeno
limitado pelo tempo e atividade (um programa, evento, processo, instituicao
ou grupo social) e coleta detalhada informagdo utilizando uma variedade de
procedimentos de coleta de dados durante um periodo de tempo definido.
(CRESWELL, 1994, p. 12 apud GIL, 2009, p. 6)

Ja Yin, um dos autores mais conhecidos no assunto, define estudo de caso como

uma investigagdo empirica que investiga um fendémeno contemporineo
dentro de seu contexto da vida real, especialmente quando os limites entre o
fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos. (YIN, 2001, p. 32)

Para o autor, o estudo de caso ¢ uma estratégia de pesquisa abrangente e ndo uma
tatica para a coleta de dados. “O estudo de caso ¢ a estratégia escolhida ao se examinarem
acontecimentos contemporaneos, mas quando ndo se podem manipular comportamentos
relevantes” (Yin, 2001, p. 27). Utilizam-se muitas das técnicas das pesquisas historicas,
acrescentando, no entanto, observacao direta e entrevistas. O que diferencia o estudo de caso ¢

a sua capacidade de trabalhar com evidéncias em abundancia.
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Gil (2009) identifica as caracteristicas essenciais de um estudo de caso: ¢ um
delineamento de pesquisa, preserva o carater unitario do fendmeno pesquisado, investiga um
fendmeno contemporaneo, nao separa o fendmeno do seu contexto, ¢ um estudo em
profundidade, requer a utilizagdo de multiplos procedimentos de coleta de dados. O autor
verifica que o estudo de caso apresenta interfaces com os outros delineamentos — como a
levantamento, a pesquisa documental, o estudo de campo e a pesquisa experimental — ja que
ele vale-se tanto da observacdo e da interrogacdo, quanto da documentagdo para coleta de
dados. Portanto, o estudo de caso ¢ procedimento metodoldgico pluralista.

Dentro dos modelos de pesquisa especificos para os estudos de caso, Yin (2001)
sugere quatro tipos: projetos de caso Unico holisticos, projetos de caso Unico incorporados,
projetos de casos multiplos holisticos e projetos de casos multiplos incorporados. Isso
significa que ¢ necessario decidir, antes da coleta de dados, se serd utilizado um estudo de
caso unico ou de casos multiplos ao formular as questdes de pesquisas.

Os projetos de caso Unico incorporados sdo aqueles que envolvem mais de uma
unidade de andlise dentro de um tUnico caso, ou seja, se da atengcdo a uma subunidade ou a
varias subunidades. Em contraste, “se o estudo de caso examinasse apenas a natureza global
de um programa ou de uma organizagdo, um projeto holistico seria a denominacao” (Yin,
2001 p. 64). Nos projetos de casos multiplos incorporados ou holisticos, ambos exigem
estudos de casos multiplos e variam da mesma forma que os anteriores: cada caso em
particular ainda pode ser holistico ou incorporado.

Gil (2009) apresenta as vantagens e limitagdes da utilizagdo de um estudo de caso.
Para ele, a técnica possibilita estudar um caso em profundidade, assim como aprimorar,
construir e rejeitar teorias; enfatiza o contexto em que ocorrem os fendmenos; garante a
unidade do caso, apesar de possuir certa flexibilidade; estimula o desenvolvimento de novas
pesquisas e favorece a construcdo de hipoteses; e permite investigar o caso pelo “lado de
dentro”. Todavia, ele ¢ um método de dificil replicagdo, que demanda longo periodo de tempo
em sua execuc¢do e ndo favorece a generalizacdo; o processo de analise ¢ complexo e, muitas
vezes, sua validade e fidedignidade sao criticas.

Utilizando a pesquisa bibliografica, que aparece nos capitulos 2 e 3, como base tedrica
referente ao assunto, sera analisado o conteudo coletado no estudo de caso sobre o Clube do
Assinante Zero Hora. O objetivo da analise ¢ investigar o que propdem a questdo de pesquisa
do presente trabalho: a eficiéncia das a¢des de relacionamento do Clube do Assinante ZH na

fidelizagdo dos clientes.
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4.2 Coleta dos Dados

Para a andlise das estratégias de fidelizacdo do Clube do Assinante Zero Hora,
coletaram-se informagdes sobre o conceito, os objetivos € o funcionamento da instituicao,
realizou-se o resgate do seu historico, de sua comunicagdo e de seu posicionamento
mercadologico, e investigou-se sua presenca na web. Foram realizadas entrevistas por e-mail
com os coordenadores dos departamentos de Database Marketing (ANEXO A), de Marketing
de Relacionamento (ANEXO B), e de Servigos e Retengdo (ANEXO C), todas vinculados a
Geréncia de Planejamento de Assinaturas dos Jornais do Grupo RBS, que disponibilizaram
pesquisas de satisfagdo e depoimentos de clientes. As perguntas das entrevistas foram
elaboradas com base na necessidade de informacgdes sobre o objeto de estudo, relacionando-as
com a teoria pesquisada sobre marketing de relacionamento. A coleta de dados ocorreu,
também, por meio de observacdes e conversas informais, principalmente com o coordenador

do Clube do Assinante ZH.

4.2.1 Grupo RBS

Fundado em 31 de agosto de 1957, por Mauricio Sirotsky Sobrinho, o Grupo RBS ¢
uma das maiores empresas de comunica¢cdo multimidia do Brasil e a mais antiga afiliada da
Rede Globo. Por meio de suas emissoras de radio e televisdo, jornais, portais de internet e
iniciativas no meio digital, o Grupo RBS produz e distribui informagdes jornalisticas, de
entretenimento e de servigcos. Atualmente, conta com quase seis mil colaboradores e ¢ o
segundo maior empregador de jornalistas do pais'’. A empresa possui sucursais multimidias e
escritorios comerciais no Parana, em Sao Paulo, no Rio de Janeiro, no Distrito Federal, em
Minas Gerais e em Mato Grosso do Sul.

O Grupo RBS opera, diretamente ou por meio de contrato de afiliagdo, com 18
emissoras de televisdo aberta, duas emissoras de televisdao comunitarias — RBSTV ¢ TVCom,
uma emissora segmentada focada no agronegocio — Canal Rural, 24 emissoras de radio AM e

FM — Atlantida, Cidade, Gadcha, Farroupilha, Metrd, Itapema, Radio Rural, CBN Diério e

' Dados obtidos do site do Grupo RBS: www.gruporbs.com.br.
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CBN 1340, entre outras; oito jornais — Zero Hora, Diario Gautcho, Pioneiro, Didrio de Santa
Maria, Diario Catarinense, Jornal de Santa Catarina, Hora de Santa Catarina e A Noticia; sete
portais de internet — ClicRBS, Hagah, Guia da Semana, Oba Oba, Pense Imodveis e Pense
Carros e ZeroHora.com; uma empresa de marketing e relacionamento com o publico jovem —
Kzuka; uma empresa de logistica — Via Log; uma empresa de eventos (localizada em SP) —
Geo Eventos; uma editora — RBS Publicagdes; uma gravadora — Orbeat Music; uma grafica —
Midia Grafica; participagdo em empresa de mobile marketing — Pontomobi; ¢ uma fundagao
de Responsabilidade Social — Fundagdo Mauricio Sirotsky Sobrinho.

A empresa estd posicionada estrategicamente através do Slogan “Comunicacdo ¢ a
nossa vida”, da Missdo “Facilitar a comunicagdo das pessoas com o seu mundo” ¢ da Visao
“Ser uma das melhores empresas de midia do Brasil, com classe mundial”. Seus Valores sao
os seguintes':

Etica e Integridade: O Grupo RBS cré que uma empresa de comunicagio deve se alicercar na

busca da informag¢ao verdadeira e na transparéncia de suas relagdes. Para tanto, exige de seus
colaboradores elevados padrdes de ética e integridade na conducao de suas atividades.

Liberdade e Igualdade: O Grupo RBS respeita a liberdade em todas as suas formas e se opde a

qualquer tipo de preconceito social, racial, religioso ou politico. A RBS considera a liberdade
de informagdo uma conquista das sociedades civilizadas.

Desenvolvimento Pessoal e Profissional: O Grupo RBS busca permanentemente a satisfagao

pessoal e o desenvolvimento profissional de todos os seus colaboradores e os considera
parceiros em seu projeto empresarial.

Satisfacdo do Cliente: O Grupo RBS considera fundamental proporcionar a seus clientes -

agéncias de propaganda, anunciantes e demais usuarios de seus produtos e servicos — a certeza
de que o beneficio oferecido ¢ superior as outras opgdes do mercado.

Compromisso Social e Comunitdrio: O Grupo RBS estd comprometido com a percepgdo e

com a expressdo dos sentimentos e necessidades das comunidades onde atua. Divulga e
promove a producao de contetdos culturais, artisticos, educativos e informativos.

Responsabilidade Empresarial: A responsabilidade maior do Grupo RBS ¢ para com os

leitores, os telespectadores, os ouvintes e demais usuarios de seus produtos e servigos. E para
eles que buscamos o constante aprimoramento de tudo o que fazemos. O Grupo entende que o
lucro ¢ uma forma de reconhecimento pelo trabalho bem-feito e pelo investimento de seus

acionistas.

" Dados obtidos do site do Grupo RBS: www.gruporbs.com.br.
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Responsabilidade Social: O Grupo RBS se realiza como empresa por meio de uma gestao

ética e socialmente responsavel. Pauta suas agdes pela exceléncia associada a viabilidade de
seus negocios. Tais visdoes definem as relagdes da empresa com o publico interno, os
consumidores, clientes, fornecedores, acionistas, poderes publicos e a comunidade.

A empresa esta online por meio do portal de Internet clicRBS, langado em 03 de julho
de 2000 e direcionado as comunidades do Rio Grande do Sul e Santa Catarina. Integram o
portal os sites dos veiculos de midia impressa e eletronica do Grupo RBS - no qual o site do
Clube do Assinante ZH faz parte - € os canais proprios de noticias e entretenimento. No
clicRBS, o usuario recebe informacao atualizada minuto a minuto, tem acesso aos conteudos
dos jornais, a mais de 300 blogs, aos canais de videos, aos conteidos multimidia, as
coberturas ao vivo e participam de agdes de interatividade.

O marketing do clicRBS ¢ responsavel por toda a comunicacdo do portal voltada para
o0 internauta e, para isso, desenvolve campanhas institucionais e promocionais, divulgando os
canais, servigos e projetos especiais. A area faz a integracdo com todas as unidades/regides
dando assisténcia as equipes com desenvolvimento de agdes promocionais, producdo de
materiais e participagdo em eventos relacionados ao meio. Além disto, a area reune a equipe
de planejamento que cria oportunidades comerciais para produtos online e mobile, tendo
como referéncia o foco do anunciante e o interesse dos usuarios. O planejamento fomenta a
equipe de vendas com pesquisas, defesas de segmentos anunciantes, além de criar propostas
customizadas e diferenciadas para cada cliente.

O trabalho na redacdo do clicRBS envolve mais de 60 pessoas, no Rio Grande do Sul
e em Santa Catarina, na producao de quase uma centena de sites. A rotina didria comega cedo,
as 7h, quando os primeiros editores chegam para atualizar as capas, e vai at¢ a madrugada,
quando as chamadas dos jornais do dia seguinte entram no ar. Nesse intervalo, as capas do
portal sdo atualizadas cerca de cem vezes durante o dia.

O clicRBS se consolidou como um grande “guarda-chuva” dos contetdos do Grupo
RBS para a internet, € o que € postado no portal tem vdrias origens: dos veiculos do Grupo
RBS, de agéncias de noticias, dos leitores e de assessorias de imprensa. No entanto, ha
também a producdo de conteudo pela propria equipe do portal, que ¢ auxiliada pela area
multimidia com a edi¢ao de fotos e videos.

O banco de dados do Grupo RBS ¢ composto de mais de seis milhdes de individuos,
entre Pessoas Fisicas e Juridicas. Compdem o banco de dados assinantes dos jornais do

Grupo RBS (seis jornais), ex-assinantes e prospects, das mais diversas fontes, desde usuarios
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do clicRBS, como participantes de eventos, promogdes, etc. Neste banco de dados, a empresa
tem uma visdo unica e “deduplicada” do individuo; isto significa que uma pessoa ¢ Unica
dentro do banco, embora possa vir de varias fontes, como por exemplo: ser assinante do jornal
“X”, ser socia do Clube do Assinante, ser anunciante, etc. Também ha dados cadastrais e
comportamentais dos clientes no banco.

Segundo informagdes obtidas com a coordenadora de DBM, Daniela Palma (ANEXO
A), a estrutura da modelagem de dados do banco de assinantes do Grupo RBS ¢ composta

conforme as seguintes formas de normalizagdo: 1) Dados cadastrais basicos: nome do

assinante, CPF, responsavel pela assinatura, data de nascimento, sexo, categoria do assinante

(titular ou responsavel); 2) Dados de Contato: telefone residencial, telefone celular, telefone

comercial, e-mail, endere¢o (logradouro, nimero, nimero complemento, bloco, bairro,

cidade, estado); 3) Dados de Assinatura: inicio, término, situagdo da assinatura, data de

cancelamento, data de reativagdo, motivo, CD (Centro de Distribuicdo do Jornal), dados de

entrega, forma de pagamento da assinatura; ocorréncias do assinante; 4) Dados Cadastrais

Complementares: escolaridade, renda, profissdo, estado «civil, etc.; 5) Dados de

Comportamento: interesses, habitos de consumo e comportamentos.

A atualiza¢do do banco de dados de cada jornal ¢ realizada de diversas maneiras:
através do proprio operador do Call Center por telefone, de bases extraidas de promocgdes,
pesquisas e enquetes, de informacdes e dados dos assinantes através de outras bases do
Grupo, como o clicRBS, e de parceiros (compra, enriquecimento e atualizacdo de nomes).
Para todas estas atualizagdes, a area de Database Marketing (DBM) dos jornais do Grupo
RBS faz o acompanhamento, por meio de diversos processos e ferramentas especificas para

controle e atualizacao deste banco.

4.2.2 Jornal Zero Hora

Fundado em maio de 1964 para suceder o extinto “Ultima Hora”, jornal gatucho que
foi fechado logo apods o golpe militar de 31 de mar¢o de 1964, o jornal Zero Hora buscou
manter o espago € algumas caracteristicas do antecessor: formato tabloide, cor azul no

logotipo e uma linha editorial mais popular. A partir de 1970, Zero Hora integra-se a Rede
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Brasil Sul (RBS) e ingressa em uma fase de crescimento, passando a circular, desde 1972, em
todo o estado nos sete dias da semana.

O jornal esta localizado na Avenida Ipiranga, nimero 1.075, no bairro Azenha. E lider
em circulacdao no Rio Grande do Sul e possui aproximadamente 220.800 assinantes (média de
janeiro a agosto de 2010), gerando uma circulacdo média de 167.600 exemplares/dia. A média
de circulagdo de venda avulsa de 2010 (janeiro a agosto) esta em 17.100 exemplares/dia. De
acordo com dados do Instituto Verificador de Circulagao (IVC) e do Ibope de 2008, o jornal
tem 5,2 leitores por exemplar em todo o estado (ANEXO D).

Os assinantes do jornal Zero Hora sdo predominantemente homens, casados, com
idade média de 53 anos, sendo que 70% da base (assinantes com mais de um ano de
assinatura) tém mais de 46 anos. Em funcao disso, 31% sdo aposentados. Mais da metade dos
assinantes tém curso superior completo e predomina a classe social B, mas com participagao
significativa da classe A (24%).

A Zero Hora possui 23 cadernos segmentados, distribuidos durante os sete dias da
semana. Na segunda-feira sdo os cadernos de Esportes, Meu Filho, Nosso Mundo Sustentdvel
e Segundo Caderno; na terga, os cadernos Viagem, Casa&Cia e Segundo Caderno; na quarta
veiculam o ZH Digital, Segundo Caderno, Vestibular ¢ Cursos&Concursos; ja na quinta-feira
sd0 o Sobre Rodas e Segundo Caderno; na sexta sdo publicados os cadernos Campo e
Lavoura, Gastronomia, Segundo Caderno e Kzuka; sdbado sdao Cultura, Vida e Segundo
Caderno;, e mno domingo sdo veiculados os cadernos Donna, TV  Show,
Empregos&Oportunidades, Veiculos, Informdtica, Imoveis, Produtos e Servicos e ZH
Dinheiro. Ha também os cadernos de bairros: ZH Zona Sul, ZH Bela Vista, ZH Petropolis, ZH
Lindoia, ZH Moinhos, ZH Menino Deus e +Canoas, que circulam no jornal de sexta-feira em
locais de abrangéncia.

Possui 60 colunistas distribuidos entre o jornal diario e seus cadernos. Dentre os mais
conhecidos estdo Paulo Sant’Anna, Ruy Carlos Ostermann, Martha Medeiros, David
Coimbra, Rosane de Oliveira, Roger Lerina, Wianey Carlet, Claudia Laitano, Luis Augusto
Fischer, Moacir Scliar e Luis Fernando Verissimo.

Para que a Zero Hora chegue as maos de seus leitores, o jornal passa por um processo
longo, que inicia no fora do pais, de onde vem o papel. As bobinas chegam aos portos da
Capital e de Rio Grande, de onde seguem para as maquinas rotativas, em Porto Alegre e Cruz
Alta. Apos a impressdo, os jornais sdo dobrados e empacotados, e entdo sdo transportados de

caminhdo para todos os municipios gauchos. Na redacdo de Zero Hora, desde a primeira
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reunido, as 10h, até o fechamento, muitas vezes depois da meia-noite, produtores, reporteres,
editores e colunistas trabalham em conjunto para a producdo do jornal.

Em 19 de setembro de 2007, o jornal langou um novo site com todo seu contetdo
editorial: zerohora.com. O acesso a edi¢ao do dia do jornal impresso, disponivel de forma
completa e virtual, era liberado a todo e qualquer internauta, bastando apenas fazer um
cadastro no clicRBS. Porém, a partir de setembro de 2010, o acesso passou a ser restrito a
assinantes do jornal na modalidade completa, ou seja, de segunda a domingo. Mas ha a
possibilidade de fazer a assinatura somente da ZH digital, por meio de cinco modalidades:
mensal, trimestral, semestral ou anualmente. Além disso, para quem ndo ¢ assinante do jornal,
o portal zerohora.com continua oferecendo uma visdo local dos fatos mais importantes do

Brasil e do mundo, blogs dos seus principais colunistas, videos, galeria de fotos e infograficos

3D.

4.2.3 Clube do Assinante de Zero Hora

O Clube do Assinante Zero Hora € um clube de vantagens com foco na cultura e no
entretenimento ¢ um programa de fidelizacdo formado pelos assinantes do jornal Zero Hora,
com 22 anos de existéncia. E um dos canais de relacionamento desenvolvidos pelo Grupo
RBS a fim de promover maior proximidade com os seus clientes e servir de instrumento de
fidelizagdo para a renovacao, retencdo e argumento de venda para novas assinaturas. Além
disso, seu objetivo ¢ oferecer beneficios exclusivos — descontos em espetaculos culturais,
cinema e pré-estréias — a seus socios e levar um maior fluxo de pessoas aos eventos,
fomentando a cultura local.

Hoje, o Clube possui aproximadamente 41 mil socios ativos. Para ser socio ¢
necessario ser assinante do jornal Zero Hora e solicitar o cartio mediante o pagamento da taxa
de R$10,00 (dez reais) por ano, que pode ser paga via débito em conta, cartdo de crédito ou
documento bancério (boleto). De sete a 10 dias, apoés o pagamento da primeira parcela da
assinatura, o socio recebera pelo correio o cartdo personalizado e com prazo de validade de
um ano. Conjuge e filhos de 13 a 30 anos tém direito ao cartdo como dependentes. Cada
cartdo adicional também tem o custo unitario de R$10,00 (dez reais) a anuidade. Ja para os

assinantes Pessoa Juridica, deve ser designado o nome de alguém que assine pela empresa
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para ser o beneficiario do cartdo, com o mesmo custo unitario de Pessoa Fisica. A solicitagdo
do cartdo em todos os casos deve ser feita para a Central de Atendimento ao Assinante do
Grupo RBS — conhecido popularmente como Call Center, através dos telefones (51)
3218.8200 para capital e 0800.642.8200 para interior ou pelo e-mail

assinantes(@zerohora.com.br ou, ainda, pela loja de assinaturas virtual, na pagina do Clube:

www.clicrbs.com.br/assinaturas.

A Central de Atendimento ao Assinante funciona de segunda a domingo, das 7h as
21h, de segunda a sexta (ativo e receptivo), das 7h as 23h aos sdbados, das 8h as 15h aos
domingos (plantdo de operadores, mas até as 16h ha um Supervisor para qualquer
eventualidade). O Call Center da Zero Hora possui 186 operadores que estdo divididos em
células receptivas e ativas: servigos, anti atriction, cobranga, recuperagdo, wellcome call.
Conforme entrevista com a Coordenadora Geral de Servicos ¢ Retengdo da Central de
Atendimento, Janice Oliveira (ANEXO C), o Call Center trabalha integrado ao database
marketing ¢ alinhado as estratégias de marketing de relacionamento da empresa, com
participacdo ativa na elabora¢do e evolucao dos projetos.

De carater exclusivamente cultural, o Clube do Assinante ZH oferece a seus socios
descontos em espetaculos de teatro adulto e infantil, danga, musica, humor, concerto, moda,
circo, cinema, gastronomia, decoracdo, eventos esportivos, eventos de lazer e entretenimento,
pré-estréias ou sessdes exclusivas de filmes e de pecas de teatro e em segmentos que tenham o
perfil econdmico e cultural de seus socios. Os descontos variam de 10 a 50% para titular do
cartdo e um acompanhante ou somente para titular, depende do tipo de negociacdo com o
evento.

No caso das pré-estreias de filmes e de teatro, o convite ¢ enviado por email para o
socio, com direito a levar um acompanhante, e a confirmagdo da presen¢a também ¢ realizada
via e-mail (ANEXO E). O convidado retira os ingressos no hall de entrada dos cinemas ou na
bilheteria do teatro (dependendo do evento) com a equipe do Clube até 1h antes do inicio da
sessdo. O principal critério de escolha do mailing de sdcios que participardao das pré-estreias €
ter adquirido o cartdo naquele més, assim o sdcio ja € ressarcido do valor pago pelo cartdo ao
receber os ingressos. Assinantes mais antigos, assinantes retidos, assinantes que adquiriram
colecionaveis, assinantes com problemas de entrega também sdo contemplados com convites.
Cerca de 10% da capacidade da sala ¢ preenchida com convidados nao-assinantes, agéncias,

parceiros de eventos e colegas da RBS. Como contrapartida, as produtoras de eventos e as
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distribuidoras de filmes recebem dois anuncios coloridos para veicular no jornal Zero Hora,
com o formato de 10,2 cm de largura por 17,1 cm de altura.

Ja a contrapartida pelos descontos oferecidos aos sécios nos espetaculos, o Clube do
Assinante ZH oferece as produtoras a divulgagdao do evento por meio de um anuncio de
pagina do Clube (ANEXO F), cuja veiculacdo ocorre todas as sextas-feiras, com
informacdes de servi¢o do espetaculo - nome, local, data, horario e percentual de desconto; de
anuncios individuais do evento no Segundo Caderno (ANEXO G), no qual a quantidade e o
tamanho variam conforme a negociagdo; na agenda Guia da Semana (ANEXO H),
conforme sugestdo dos responsaveis; de editoriais do Segundo Caderno todos os sabados,
exclusivamente para o Clubinho ZH'> (ANEXO I); no site do Clube do Assinante -

www.clubedoassinantezh.com.br (ANEXO J), com as informagdes completas sobre o evento;

através do Twitter do Clube do Assinante - www.twitter.com/clubezerohora (ANEXO K);

no Orkut do Clubinho ZH (ANEXO L), especificamente para os espetaculos infantis; e por
meio de um anuncio de meia pagina do Clubinho ZH (ANEXO M), cuja veiculacao
acontece nas quintas-feiras e € especificamente para os espetaculos infantis e parceiros do
Clubinho.

A negociacdo dos eventos divide-se em eventos locais, com verba e sem verba, e
eventos nacionais ou internacionais. Para as produgdes gauchas em geral, o Clube do
Assinante ZH exige que os espetaculos concedam desconto minimo de 20% para titular e
acompanhante no valor do ingresso, insiram a logomarca do Clube do Assinante em todos os
materiais graficos do evento (antncio, outdoor, banner, folder, cartaz, programa, entre outros)
sob o titulo de promocgdo, exponham o banner do Clube na entrada do teatro, agradecam o
apoio através de frase “Promog¢do Clube do Assinante Zero Hora. Apoiar a cultura faz parte
da vida do Grupo RBS.”, ndo fechem apoio, patrocinio ou convénio com veiculos
concorrentes ao Grupo RBS e concedam oito ingressos cortesia por espetaculo (quando for de
uma a trés apresentagdes) ou 20 ingressos cortesia (quando for acima de trés apresentacoes).

Como contrapartida, os pequenos eventos, aqueles que sé se viabilizam porque
possuem apoio de divulgacdo dos veiculos do Grupo RBS, o Clube do Assinante Zero Hora
concede dois antncios coloridos (no formato de 10.2 cm de largura por 8.3 cm de altura),
divulgacao no site, no Twitter e na pagina semanal do Clube. No caso dos eventos com verba,
ou seja, grandes ou médios eventos que se viabilizam bem comercialmente, o Clube oferece

(além da divulgacdo no site, no Twitfer e na pagina semanal do Clube, que ¢ comum para

12 Ver item 4.2.3.2.
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todos), desconto de 40% sobre o preco da tabela de antincios do jornal Zero Hora e isen¢ao do
pagamento da cor em qualquer tamanho de anuncio, caderno ou dia de veiculag¢do. Se houver
agéncia, mais 20% de comissao, conforme determina a lei. Normalmente, recebem mais um
anuncio de bonificacdo quando o evento oferece 50% de desconto nos primeiros 100
ingressos para o titular do cartdo.

Ja os eventos nacionais ou internacionais podem oferecer o desconto minimo de 10%
para o titular do cartdo; porém, normalmente oferecem 50% de desconto nos primeiros 100,
200, 300, 500 ou até nos primeiros 2.000 ingressos para ganhar um ou mais anuncios de
bonifica¢do. Todas as outras condi¢des para receber apoio sdo as mesmas dos eventos locais.
As contrapartidas sdo as mesmas dos eventos locais com verba, salvo algumas produtoras: as
que firmam parceria com o Clube do Assinante com bastante frequéncia (como Opus
Promogoes, Branco Produgdes e H4/Hits Entretenimento) t€ém 45% de desconto em todos os
anuncios.

Os clientes atuais do Clube do Assinante ZH foram identificados por uma pesquisa
realizada pela Effective — Marketing de Resultados em junho de 2010. Entre os assinantes
ativos do jornal Zero Hora, 19,6% possuem cartdo do Clube, e esses possuem maior tempo de

relacionamento: 64,5 aciina de 438 meses:

o X Aésinanturas 16.934
Situz¢3e em junho/2010 Atlvas 11.490
de 6a 9 meses . 8.121
de Poi2uiesdsdio do clube 6405463 1.3956% 7.512
de 12a24 meses 19.002 3.362 22.364
dNFbismd @rtdo do clube 1483479 2.80)4% 17.195
de 36 a 48 meses 10.419 2.669 13.088
acima de 48 mqeas| 83089242 26188.0% 109.538
Total 165.779 40.463 206.242
Figura 1 - Representatividade de assinaturas com cartio
Fonte: Effective — Marketing de Resultados
Percentual
_-
Tempo de Relacionamento Total
Clube Clube
até 3 meses 9,3% 3,9% 8,2%
de 3a 6 meses 6,1% 3,5% 5,6%
de 6a 9 meses 4,2% 2,9% 3,9%
de 9a 12 meses 3,7% 3,3% 3,6%
de 12 a 24 meses \ 11,5% 8,3% 10,8%
de 24 a 36 meses \ 8,6% | 7,2% 8,3%
de 36 a 48 meses \ 6,3%| 6,6% 6,3%
acima de 48 meses ||\||\| 50,4% \II\I\II\ 64,3% 53,1%
Total 100,0% 100,0% 100,0%

Figura 2 - Tempo de Relacionamento
Fonte: Effective — Marketing de Resultados
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Do total de assinantes sécios do Clube: 26,5% adquirem o cartdo em até 30 dias apds
fazer a assinatura de ZH, 39,8% possui tempo de clube e assinatura superior a cinco anos,

85% moram em Porto Alegre e 54,1% sdo mulheres.

Tempo até o Primeiro
%Acumulado
Pagamento do Clube

até 30dias 26,5% 26,5%

de 30a60dias 144 9,5% 36,0%

de 60 a 90 dias 115 7,6% 43,6%

de 90 a 180 dias 258 17,0% 60,6%

de 180 a 365 dias 414 27,3% 88,0%

acima de 365 dias 182 12,0% 100,0%
Total 1.514 100,0%

Figura 3 - Tempo até adquirir o cartio do Clube
Fonte: Effective — Marketing de Resultados

Percentual Total

Tempo de Tempo de Clube (ans te fotiupe

Faladonamente L { acima de .982
{ainos) HETEE | 5anos p-978
Vietropo egre 6 0 6.669
Sudoes}e Rio-, grandenjsé 0% Campanha Ocidental 5.817 241 14'0%6.058
Noroesfe Rio-grandens&4%  4,2% passo Fundo 5.377 210 7,7%s 587
Centro Ocidental Rio-grandkn$é 2,4% Santh Bfaria 5.002 313  5,6%5.315
Centro Origntal Rio-Grandgrgg; 1,7%ajeadoBstrela 2% 4.469 287  6,2%4.756
Sudes@ Rio- grandensmb 6% 1,0% Pq_lqpos 1,3% 0, 73/6948 269 4, 70/4.217
Cent.ro Oraengal Rio- Grandsrg@, 4, 1%anta g{%%io Suh 6% 4’%_ 179 61, 8%3 949
Metropohtana de Porto Alegre mado-Canel. 3 467 3.682
Total 2 ddldacdd 5% "BA% 10,1% 5 77 398%) 057 100,0%, 74,

Figura 4 - Tgmpo de Relacionamento x Tempp de Clube 203.937
Fonte: Effective — Marketing de Resultados

Percentual
Mesorregiso Sem Cartdo | Com Cartdo Total
do Clube do Clube
Metropolitana de Porto Alegre Porto Alegre H\HHH 47,4% HHH““ 85,7% 54,9%
Nordeste Rio-grandense Caxias do Sul \ 3,9% | 1,7% 3,4%
Metropolitana de Porto Alegre Osério ‘ 3,4% ‘ 2,6% 3,3%
Sudoeste Rio-grandense Campanha Ocidental ‘ 3,6% ‘ 0,6% 3,0%
Noroeste Rio-grandense Passo Fundo \ 3,3% \ 0,5% 2,7%
Centro Ocidental Rio-grandense Santa Maria ‘ 3,1% ‘ 0,8% 2,6%
Centro Oriental Rio-Grandense Lajeado-Estrela \ 2,7% \ 0,7% 2,3%
Sudeste Rio-grandense Pelotas ‘ 2,4%‘ 0,7% 2,1%
Centro Oriental Rio-Grandense Santa Cruz do Sul \ 2,3% \ 0,4% 1,9%
Metropolitana de Porto Alegre Gramado-Canela ‘ 2,0% ‘ 1,2% 1,8%
Outras localidades 26,1% 5,2% 21,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0%
Figura S — Localizaciio Sécios Clube
Fonte: Effective — Marketing de Resultados
om Cartao do Clube Percentual
s | Sexo | |
Faixa Etaria Total
_F | M
até 25 anos 201 238 439 até 25 anos 1,3% 1,5% 2,7%
de 26 a 40 anos 2104 1743 3.847 de26ad0anos | 131%/ 10,9%  24,0%
de 41 60 anos 4501 3581 8082 dedla60anos M 280% M 22,3%  50,3%
acima de 61 anos 1.884  1.803  3.687 acimade6lanos | 11,7% 0 112%  23,0%
Total 8.690 7.365 16.055 Total 54,1% 45,9% 100,0%
Figura 6 - Sexo e Faixa Etaria
em Cart3o do Clube perEomigalEffective — Marketing de Resultados
até 25 anos 1.076 1.641 2.717 até 25 anos 1,7% 2,6% 4,2%
de 26 a 40 anos 6.360 7.328 13.688 de 26 a 40 anos 9,9% 11,4% 21,4%
de 41a 60 anos 14.211 17.308 31.519 de 41 a 60 anos 22,2% 27,0% 49,2%

acima de 61 anos 6.913 9.267 16.180 acima de 61 anos 10,8% 14,5% 25,2%
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A empresa investigou o nivel de retencdo dos s6cios do Clube comparado ao nivel de
reten¢do dos ndo sdcios, e verificou um resultado positivo: apds 12 meses, a diferenga entre
taxas de reten¢do ¢ de 11%, ou seja, quem possui o cartdo do Clube do Assinante tem menos
chance de cancelar a assinatura do que os demais assinantes do jornal Zero Hora.

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
73R 100,0% 100,0% 93,4%
40%
30% -
20% -
10% -

0% -

85,0% 88,9%

77,9%

Taxa de retengdo

0 3 6 9 12
Meses

M Com Cartdo do Clube H Sem Cartdo do Clube

Figura 7 - Taxas de Retencio
Fonte: Effective — Marketing de Resultados

4.2.3.1 Primeira Década

O Clube do Assinante Zero Hora foi langado em 19 de setembro de 1988 pelo jornal
Zero Hora, sendo o 4° clube de assinantes implantado no Brasil. O primeiro foi o da Folha
de Sao Paulo (SP), depois o Estaddo (SP) e em terceiro, O Globo (RJ), todos baseados na
ideia do primeiro clube langado no mundo, o do jornal El Mercurio, do Chile. Para fazer parte
do Clube do Assinante ZH bastava fazer a assinatura do jornal Zero Hora e, automaticamente,
ganhava-se o cartdo de soécio do “Clube que te da privilégios” - como ele apresentava-se na
época (ANEXO N).

Exclusivo para os assinantes do jornal Zero Hora, o Clube foi criado para oferecer
beneficios, dando descontos em estabelecimentos credenciados e em alguns (poucos) eventos
culturais de Porto Alegre. O primeiro espetaculo a receber o apoio do Clube do Assinante foi
“Trair e Cogar... E s6 Comecar”, com Sueli Franco e Tony Ferreira, no Teatro Presidente, em
setembro de 1988. Em 1989, o Clube foi estendido ao litoral, serra gaucha, Pelotas, Rio

Grande, Santa Maria e Caxias do Sul.
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Ao completar trés anos, o Clube do Assinante Zero Hora altera o logotipo e qualidade
do primeiro modelo de cartdo, visando consolidar a sua imagem no mercado (ANEXO N).
Em 1992, iniciaram-se os estudos para a criacao do database marketing, um banco de dados
dos assinantes da Zero Hora, com o intuito de conhecer melhor seu publico e estabelecer uma
relacdo intima e personalizada. Para isso, desenvolveram um questionario no formato de um
folder, com aproximadamente 50 perguntas, e encartaram dentro dos exemplares do jornal
para que os assinantes o preenchessem. Ao fazé-lo, o assinante e sua familia,
automaticamente, tornavam-se socios e dependentes do Clube do Assinante. Bastava apenas
responder e encaminhar o questionario aos correios, € 0os custos ficavam a cargo da Zero
Hora.

O material informava que além de estender os privilégios para a familia do titular da
assinatura, o Clube do Assinante aproveitaria os dados recolhidos no questionario para
desenvolver promogdes ainda mais exclusivas para seus socios, de acordo com as
necessidades, gostos ¢ interesses deles. Ainda comunicavam que as informagdes iriam
contribuir de forma significativa para conteudos editoriais, cadernos especiais e coberturas
jornalisticas. Para os assinantes que preenchessem o questionario, o Clube enviava por correio
um livro como brinde. Os questionarios que chegavam dos correios eram digitalizados por
funcionarios do Clube do Assinante em um grande banco de dados, criando-se assim, o
database marketing da Zero Hora.

Desde o seu surgimento, em 1988, o Clube do Assinante ZH mantinha um
suplemento especial encartado em Zero Hora (ANEXO O), no qual eram divulgados os
descontos com as empresas conveniadas € com os espetaculos de teatro, danca e musica e os
filmes em exibicao nos cinemas. A publicacdo era quinzenal, com aproximadamente quatro
paginas, e funcionava como um roteiro de vantagens para os socios. A edi¢do de 27 de
novembro a 10 de dezembro de 1993 foi a ultima veiculada no jornal.

A Zero Hora, em 1993, consolida a implantacdo de seu database marketing e, em
dezembro, langa a Revista Clube (ANEXO P), que estende novas e sélidas pontes destinadas
a ligar, ainda mais estreitamente, os quatro jornais da RBS na época - Zero Hora (Porto
Alegre), Diario Catarinense (Floriandpolis), Jornal de Santa Catarina (Blumenau) e Pioneiro
(Caxias do Sul) - aos seus mais de 130 mil assinantes.

Na Revista Clube, as empresas associadas eram classificadas em seis seguimentos,
chamados de editorias: lazer, servicos, casa e decoracdo, saide, moda e gastronomia. A

listagem era dividida em Rio Grande do Sul e Santa Catarina; no RS, o roteiro iniciava pela
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capital e Grande Porto Alegre e prosseguia com as cidades das regides da serra, do litoral e do
interior; em SC, a listagem era iniciada por Florianopolis e continuava com as cidades do
interior, seguindo a ordem alfabética.

Além do Guia de Descontos, o material contava com uma publicacdo de material
jornalistico sobre temas relevantes do respectivo més. A cada edigdo, a revista abordava
questdes vinculadas a algum segmento das atividades desenvolvidas pelas empresas
associadas e, também, questdes ligadas a atualidade.

Simultaneamente ao langamento da Revista Clube, ocorre também a unificagdo dos
clubes de assinantes — Zero Hora, Pioneiro, Jornal de Santa Catarina e Diario Catarinense, que
até esse momento funcionavam isoladamente. O cartdo do assinante emitido por qualquer um
dos quatro jornais passa a ter validade também na 4rea de abrangéncia dos demais. Leitores
das publicacdes editadas no Rio Grande do Sul, por exemplo, podiam recorrer ao cartdo para
dispor das mesmas vantagens em territorio catarinense — um privilégio que também comegou
a vigorar para aos assinantes dos jornais editados em Santa Catarina. Essa ampliacdo
geografica duplicou o numero de estabelecimentos comerciais acessiveis as facilidades
oferecidas pelo cartdo do assinante. Por conseqliéncia disso, constatou-se o aumento do
numero de paginas ao longo das edigcdes da Revista: N° 1 — 50; N° 2 — 56; N° 3 — 58; N° 4 —
58; N°5—-64; N°6—-68; e N°7—76.

Juntamente com a primeira edi¢cdo da Revista Clube, o Segundo Caderno do jornal
Zero Hora publica a pagina “Ola, Sécio!”, com o objetivo de divulgar somente os eventos
culturais que tinham o apoio do Clube do Assinante ZH. Esta pagina tinha publicacdo
semanal. No entanto, por determinacdo do Presidente da RBS, Sr. Nelson Sirotsky, a
publicacdo passou a ser chamada de “Nos Palcos da Cidade” ja na edicdo seguinte, de
janeiro de 1994 (ANEXO Q).

Em setembro de 1994, o Clube do Assinante comemorou seis anos de existéncia,
juntamente com a marca de 170 mil socios e 1.400 empresas associadas, em 12 cidades e 65
segmentos. No més de dezembro, a Revista completou seu primeiro aniversario e para
comemorar, ela abriu suas portas aos jovens leitores. Essa edi¢cdo especial foi produzida por
“futuros jornalistas” (como foram chamados), de 11 a 15 anos, escrevendo sobre os
acontecimentos importantes daquele ano. Os textos foram encaminhados as redag¢des dos
quatro jornais do grupo e selecionados para publicacao.

A partir de julho de 1995, o guia de descontos, que antes era misturado as matérias

editoriais, comecou a ser encartado separadamente, na parte central da Revista Clube e em
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setembro do mesmo ano, em sua 21* edi¢do e comemorando o sétimo aniversario do Clube do
Assinante, a Revista passou por uma reformulacdo geral. O novo Guia de Descontos
(ANEXO R) teve uma nova diagramagao, mais eficiente e facil de ser consultado, alterando a
qualidade do papel, de jornal para couché brilhoso. Ja em novembro do mesmo ano, o cartao
troca novamente de logotipia ¢ o Clube do Assinante passa a ser chamado de Clube do
Assinante RBS, sendo unico para todos os veiculos de midia impressa da empresa (ANEXO
N).

O Clube do Assinante RBS fazia um trabalho de parceria com as empresas associadas
através dos seus negociantes, chamados de promotores. As empresas eram criteriosamente
selecionadas e deviam comprometer-se a oferecer um desconto exclusivo para os portadores
do cartdao do Clube de, no minimo, cinco ou 10% a mais que os outros descontos dados
(promogdes e liquidagdes) pelos estabelecimentos. No caso de ofertas, devidamente
identificadas ou anunciadas, o desconto ndo era obrigatério nestas mercadorias. Os
estabelecimentos deveriam também identificar a loja com adesivos e displays do Clube do

Assinante RBS. Nesta primeira década, o Clube do Assinante, apresentava o seguinte

organograma:
Diretor de
Circulacéo

Geréncia de Servigcos de
Marketing
| | I | |
[ Coordenador Geral ] [ Coordenador Auxiliar ]
I 1 1 1
[ Administrativo ] [ Administrativo ] [ Promotor ] [ Promotor ]

Figura 8 - Organograma da primeira década
Fonte: Monografia sobre o Clube do Assinante de 1996

O funcionério com cargo administrativo era responsavel pela emissdo de cartdes e de
correspondéncias, pela atualizagcdo do cadastro de assinantes e pelos controles financeiros. Os
promotores faziam o cadastramento de estabelecimentos, organizagdo o material do ponto de
venda, realizavam visitas aos estabelecimentos credenciados, negociando as promogdes com o
Clube.

Acima desses, estavam os coordenadores, que tinham a responsabilidade de

supervisionar o cadastro dos clientes, fazer a negociagdo com clientes especiais, a
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identificacdo de novas oportunidades de beneficios, a edicdo do guia de estabelecimentos
credenciados, além da coordenag¢do de promogdes. A Geréncia de Servigos de Marketing
realizava o gerenciamento de toda operacdo do Clube, aprovagdo de campanhas e promogoes,
desenvolvimento de novos produtos e servigcos para o assinante, entre outras fungdes. Havia
também os tempordrios, que eram contratados de acordo com a demanda, para digitacdo,
envelopamento, postagem e confirmagdo de dados dos assinantes.

Porém, para o jornal Zero Hora naquela época, o objetivo passou a ser fazer parcerias
com empresas de grande porte e diminuir o nimero de seguimentos, pois constataram que
teriam um aumento na satisfacdo de seus clientes. Ou seja, seria mais interessante ao assinante
um desconto de 10% em uma passagem aérea, do que um desconto deste mesmo percentual
na farmécia ou na lavanderia. Este projeto de reducdo do numero de segmentos ja vinha sendo
desenvolvido pelo jornal ao longo dos anos do Clube do Assinante: de 65 segmentos no
inicio, encontrava-se com 34 em 1995, querendo chegar a, no maximo, 12 segmentos
credenciados.

No final de 1996, foi realizada uma andlise de posicionamento do Clube do Assinante
RBS por trés estudantes de administragdo de empresas da Pontificia Universidade Catolica do
Rio Grande do Sul: Cristina Ryff Moreira, Natacha Raabe da Cunha e Patricia T. Frota'’.
Com o objetivo de avaliar o posicionamento mercadologico do Clube do Assinante, a
pesquisa buscou a caracterizagdo das percepgdes dos assinantes em relacdo ao Clube e aos
beneficios percebidos.

Como técnica de investigacdo foi utilizada o método exploratério e a pesquisa
qualitativa em profundidade. Aplicaram um questionario contendo perguntas abertas aos
assinantes do jornal Zero Hora e socios do Clube do Assinante, selecionados por uma amostra
ndo-probabilistica. Essa amostra com 20 pessoas dividiu-se da seguinte maneira:

Tabela 1 - Amostra utilizada na pesquisa sobre beneficios

HOMEM - QUANTIDADE CLASSE IDADE
Dois homens A Até 29 anos
Dois homens A Até 39 anos
Dois homens A Até 49 anos
Um homem A Mais de 50 anos
Um homem B/C Ateé 29 anos

" Uma copia da monografia foi doada ao Clube do Assinante e sua referéncia consta na bibliografia deste
trabalho.
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Um homem B/C Até 39 anos
Um homem B/C Até 49 anos
Um homem B/C Mais de 50 anos
MULHER - QUANTIDADE CLASSE IDADE
Duas mulheres A Até 29 anos
Duas mulheres A Até 39 anos
Duas mulheres A Até 49 anos
Uma mulher B/C Até 29 anos
Uma mulher B/C Até 39 anos
Uma mulher B/C Até 49 anos

A pesquisa analisou as opinides coletadas através do questiondrio (aplicado
pessoalmente pelas entrevistadoras, com um gravador) e constatou que todos os entrevistados
tinham conhecimento da existéncia do Clube do Assinante, conhecendo o cartdo e os
descontos oferecidos. Entretanto, raramente utilizavam os beneficios dele, e, quando
utilizavam, era sempre nos mesmos lugares (lavanderias, teatros e farmdacias).

Todas as pessoas entrevistadas relacionavam a sua nao-utiliza¢ao do cartdo com a falta
de divulgacdo do Clube do Assinante, bem como dos estabelecimentos credenciados; a
maioria dos entrevistados relembrou a antiga Revista Clube e se queixou de ndo existir mais
nenhuma relag¢do dos locais para utiliza¢do do cartdo. Todos comentaram ndo entender porque
a Zero Hora, sendo um meio de divulgacdo tdo forte, ndo investia em seu proprio cartdo. A
divulgacdo era tao fraca que a imagem do cartdo ndo ficava muito clara, e alguns assinantes
até o confundiam com um cartdo de crédito, como comprova a frase de um dos entrevistados:
“Tenho outros cartdes de créditos melhores”.

Alguns entrevistados acreditavam ser as proprias empresas credenciadas, as culpadas
da baixa utilizacdo do cartdo. Elas ndo demonstravam interesse em que fosse utilizado o
cartdo, muitas vezes nao falando dos descontos ou simplesmente ndo expondo os displays e
adesivos do Clube: “Ninguém me pergunta se tenho cartdo na hora do pagamento, ¢ uma
coisa meio sigilosa”, disse uma assinante.

Os assinantes, em geral, consideravam que a maioria dos descontos oferecidos pelo
Clube do Assinante era em empresas de lazer, estéticas e coisas supérfluas (com excecao das
farmacias). Foi diagnosticado na pesquisa que, se os descontos fossem em produtos ou

servicos de maior utilidade e importancia, seria mais bem aproveitado e satisfaria as
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necessidades dos socios. Notou-se, também, que as pessoas entrevistadas gostariam de utilizar
mais o seu cartdo, porém nao o faziam por desconhecer os estabelecimentos credenciados, nao
terem o costume de usufruir dos beneficios e tampouco de carregar o cartdo consigo.

Retomando o histoérico, em junho de 1996, o Clube do Assinante RBS trouxe de volta
o seu tradicional Guia de Descontos, extinto em novembro de 1995 juntamente com a Revista
Clube. O roteiro, em papel jornal, circulava toda a primeira sexta-feira de cada més encartado
nos exemplares de assinantes dos jornais Zero Hora e Pioneiro. Nele também havia
informacdes de promogodes, informagdes sobre o servigo cultural dos eventos e outros
beneficios oferecidos pelas associadas. Esse guia durou um ano e meio, tendo sua ultima
publicagdo em dezembro de 1997.

Tabela 2 - Balanco Social da primeira década: Empresas Associadas
Anos 1988 | 1989 | 1990 | 1991 | 1992 | 1993 | 1994 | 1995 | 1996 | 1997

Quantidade 100 | 300 | 600 | 750 | 1050 | 1230 | 1400 | 1100 | 850 800
média

Fonte: Publicagdes Suplemento Especial, Revista Clube e Guia de Descontos.

4.2.3.3 Segunda Década

A partir de 1998, o Clube do Assinante da Zero Hora mudou o foco de atuagdo e
passou a incentivar somente a cultura e o entretenimento. Esta mudanga no
posicionamento mercadologico da instituicdo ocorreu em funcdo de que havia um namero
significativo de utilizagdo do cartdo nos espetdculos em cartaz no Rio Grande do Sul.
Aproximadamente 35 a 40% do publico dos espetaculos eram assinantes da Zero Hora'*,
portanto, praticamente todos os eventos culturais procuravam o Clube para realizar uma
parceria temporaria, concedendo descontos aos socios em troca de divulgagdo no jornal — na
pagina conhecida como “Nos Palcos da Cidade”.

Esta pagina editorial, com matérias sobre os maiores eventos da semana e com
informagdes de servigo dos demais eventos apoiados pelo Clube, durou até o ano 2002,
quando foi substituida por um antincio semanal de uma pagina, vigente até os dias de hoje

(ANEXO F). Nesse anuncio ¢ divulgada toda a programacao cultural por segmentos — teatro

" Informacio recebida pelo coordenador do Clube do Assinante ZH, Ari Lopes.
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adulto, teatro infantil, danga, show, concerto ¢ outros eventos — contendo o nome do
espetaculo, o local, a data e/ou temporada de apresentacdo, horario e o percentual de
desconto. No decorrer dos anos, o antincio do Clube do Assinante ZH mudou de layout, assim
como a logomarca também vai sofrendo transformacdes com o passar do tempo. Em 2005 e,
mais tarde, em 2008 o cartdo do Clube e toda a sua linha de comunicagdo sdo modificados
(ANEXOS N e S).

O cartdao do Clube, que até entdo era distribuido gratuitamente aos assinantes dos
jornais do Grupo RBS — Zero Hora, A Noticia, O Pioneiro, Diario de Santa Maria, Jornal de
Santa Catarina e Diario Catarinense — passou a ser cobrado exclusivamente para os assinantes
da Zero Hora. Desde 2002, para tornar-se socio do Clube do Assinante ZH ¢é necessario pagar
uma tarifa anual para adquirir o cartdo e usufruir de seus beneficios. O cartdo iniciou com o
valor de R$5,00 (cinco reais), mas em 2005 aumentou para R$7,00 (sete reais) ¢ desde 2006
tem o custo de R$10,00 (dez reais) por ano.

Desde junho de 2008, o Clube utiliza uma marca nova e moderna e possui uma linha
de comunicagdo propria, valida para todos os jornais do Grupo RBS. A logomarca é composta
de quatro icones: o microfone, o holofote, a claquete e o asterisco (ou estrela, como alguns
costumam chamé-lo). Cada um deles indica determinados seguimentos dos eventos culturais
apoiados. O microfone (cor verde) significa espetaculos de musica - shows e concertos - e
espetaculos de humor. J& o holofote (cor azul), representa os teatros adultos e infantis e os
espetaculos de danca. A claquete (cor roxa) € o cinema e o asterisco (cor laranja) sdo todos os
outros eventos que ndo estdo classificados em nenhum destes outros segmentos, como 0s
circos, os musicais e os eventos de moda, decoracdo, gastronomia e esporte.

Além dos icones na logomarca, ha a etiqueta de desconto, criada para identificar o
percentual de desconto que os socios obtém no espetaculo em cartaz e utilizada somente nos
anuncios dos eventos. Elas variam de 10 a 50% e entre as cores dos segmentos: verde, azul,
roxo e laranja (ANEXO S).

Em setembro de 2008, o Clube do Assinante completou duas décadas e festejou esta
data com muitas atragdes culturais. No més de aniversario, foram realizados shows especiais,
como Ivete Sangalo, Nenhum de Noés e Expresso 25, com descontos especiais para os sOCios.
Foi confeccionado um material exclusivo para esta comemoracgdo: encarte de duas paginas
com informacdes histdricas e folders contendo as programagdes dos shows. Além disso, uma
logomarca foi criada para identificacdo dos 20 anos do Clube e foi utilizada durante todo o

ano de 2008 em todos os materiais graficos.
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Atualmente, o Clube do Assinante faz parte da Geréncia de Planejamento e Marketing
de Assinaturas dos jornais do Grupo RBS, ao lado de outras coordenagdes, atualmente dividas

conforme o organograma abaixo:

Diretor de
Circulacéo
(. J
|
4 Geréncia )

Planejamento e
Marketing de

Assinaturas Jornais
o . J

| | | |
Coordenagao Coordenagéo Coordenagao Coordenagéo Coordenagéo
Clube do Marketing Direto Marketing de Database Inteligéncia de
Assinante e Digital Relacionamento Marketing Mercado

Assistente
Administrativo

Assistente de
Marketing e Eventos

Fonte: Geréncia de Planejamento de Marketing de Assinaturas Jornais Grupo RBS

Figura 9 - Organograma atual

O Clube tem como foco de atuagdo o relacionamento com parceiros, a produciao de
eventos e de contetido; o Marketing Direto e Digital tem foco na comunicacdo dirigida para
venda, retencdo e relacionamento, no canal internet e em promocdes; a coordenagdo de
Marketing de Relacionamento atua no relacionamento com assinantes dos jornais e associados
do Clube e na retencao de assinantes; a coordenagdo Database Marketing (DBM) faz a gestdao
do banco de dados e o gerenciamento de campanhas de marketing direto; e a Inteligéncia de
Mercado ¢ focada em oportunidades do mercado consumidor de jornal, oportunidades com
clientes atuais e no monitoramento e analise da concorréncia.

Em relagdo aos principais objetivos de cada area, para o Clube do Assinante sdo a
atratividade dos beneficios para os associados e a frequéncia de uso do cartdo; para o
Marketing Direto e Digital, a geracdo de audiéncia nos sites de assinaturas, do Clube do
Assinante e da RBS Publicagdes, a geragdo de demanda de assinaturas, servicos, cartdo do
Clube do Assinante e RBS Publicagdes nos canais receptivos (Telemarketing e Internet), a
venda de assinaturas, cartdes do Clube do Assinante ¢ RBS Publicagdes na internet, a
experiéncia de compra/uso positiva no canal Internet e a otimizacgdo da verba de promogdes e

marketing. O Marketing de Relacionamento possui a redugdo das intengdes de cancelamento e
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entradas em cobrancga, a melhoria das taxas de retencdo e recuperacdo, rentabilizacdo da
carteira (up e cross-sell), o aumento da carteira de associados do Clube do Assinante € o
aumento da satisfacdo dos assinantes como finalidade.

A coordenag¢ao de DBM tem como principais objetivos: base de dados qualificada para
campanhas (corre¢do, padronizagdo e atualizagdo dos dados), otimiza¢do dos processos de
campanha para atendimento da operagdo no prazo e com qualidade, taxa de conversdo das
campanhas de marketing direto (telemarketing, mala direta e e-mail marketing),
enriquecimento da base de dados e estabilidade da infraestrutura de DBM. J4 a coordenagao
de Inteligéncia de Mercado, possui os objetivos de ampliacdo de penetragdo e participagdo em
mercados geograficos (regido/cidades), a melhoria da eficiéncia das campanhas de
comunicac¢do (segmentacdo de mercado e posicionamento), de prover informagdes analiticas
relevantes para aumento do valor da carteira (churn', segmentacdo, portfolio), modelos de
propensao para otimiza¢do das campanhas de vendas e retencdo e base de dados qualificada
para analise (corre¢do, padronizagdo e historico dos dados).

O objetivo da Zero Hora ¢ estar cada vez mais proximo dos assinantes através do
Clube do Assinante e de a¢des de relacionamento segmentadas por perfil de cliente, conforme
afirma Lisandra Rigo, coordenadora de Marketing de Relacionamento de Assinaturas do
Grupo RBS em entrevista (ANEXO B): “O cliente ¢ nosso foco e estamos evoluindo
processos € sistemas para gerenciar o relacionamento com os nossos assinantes de forma cada
vez mais segmentada, de acordo com interesses, comportamentos e valor do cliente”.

As areas de Marketing de Relacionamento e Database Marketing de assinaturas dos
jornais do Grupo RBS trabalham em conjunto, quanto o assunto ¢ o Clube do Assinante. O
Clube utiliza 0 DBM para selecionar publicos para eventos, selecionar assinantes que queiram
receber informagdes e promocdes por e-mail - como a newsletter recentemente criada
(ANEXO T)'® — ¢, juntamente com o setor de Relacionamento, na retengio dos clientes que ja
possuem o produto (renovagado da associacdo) ou captagdo de novos. Além disso, pode-se usar
o DBM para mapear o perfil dos assinantes do Clube com as informac¢des do banco, como

dados cadastrais (idade, sexo, escolaridade) e de perfil.

" Indicador do giro da carteira de clientes durante um periodo. E relacionado a perda de clientes durante um
periodo, por exemplo, um més ou um ano. Pode ser um indice sobre a média de clientes que ainda se tem
naquele mesmo periodo, ou seja, quantas vezes a carteira de clientes precisa girar para que ela se mantenha em
um nivel de circulagdo  definido. Fonte: Associagdo  Brasileira de  Marketing  Direto
(http://www.abemd.org.br/Glossario.aspx).

' A newsletter ¢ enviada mensalmente, contendo os destaques culturais do més e seus descontos.
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A interagdo com os socios do Clube do Assinante ¢ realizada por meio de
manifestagdes recebidas pelos diversos canais de relacionamento, principalmente pelo Call

Center, pelo e-mail do Clube (clubedoassinantezh@zerohora.com.br) e pelas enquetes e

murais disponiveis através do site'’. J4 a satisfagdo dos assinantes ¢ medida pela pesquisa de
. - . 18 , . .

satisfacdo realizada anualmente °, onde o Clube ¢ avaliado em diversos aspectos como

beneficios oferecidos, comunicagdo e divulgagdo, facilidade de uso do cartdo, variedade de

opgoes culturais.

Tabela 3 - Balanc¢o Social da segunda década: Eventos Culturais

Eventos Publico Eventos - .
Anos apoiados socio apoiados Pu,b l.l co Investnfle.nto em
. . socio midia
(com cinema) (sem cinema)

1998 5.128 378.504 R$467.686,00
1999 10.529 669.004 R$1.541.134,00
2000 1.921 156.106 | R$2.353.710,96
2001 1.374 168.342 | R$1.456.260,00
2002 2.826 95.920 R$1.620.569,00
2003 2.752 72.438 R$1.978.000,00
2004 2.737 71.015 R$2.359.771,20
2005 3.013 81.280 R$4.423.715,20
2006 3.573 122.845 | R$5.161.193,50
2007 2.324 107.631 | R$5.679.384,10
2008 3.449 167.727 | R$3.751.296,00
2009 3.231 165.146 | R$7.139.546,00

Fonte: Balangos Sociais do Grupo RBS

4.2.3.3 Clubinho ZH

O Clubinho foi lancado em 1° de outubro de 2009, a fim de ser um projeto cultural,
educacional, de lazer e entretenimento direcionado para criancas de trés a doze anos,
dependentes de assinantes de Zero Hora, independente do titular da assinatura ser ou ndo
socio do Clube do Assinante ZH. Atualmente, ha em torno de 4.000 socios mirins. Para ser

socio do Clubinho ha um custo de R$5,00 (cinco reais) a anuidade.

17 Ver item 4.2.3 4.
8 Ver item 4.2.3.5.
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O cartdo do Clubinho ZH (ANEXO U) tem como objetivos aproximar o leitor do
futuro ao jornal, manter o assinante ativo, servir como argumento de retengdo e venda da
assinatura do jornal e, assim como o Clube do Assinante, fomentar a cultura e o comércio
local. Atualmente, o Clubinho oferece aos seus socios descontos em parques (Parque Guaiba,
Parquinho da Redengdo ¢ Marina Park), gastronomia (Totosinho), cinema (Cinesystem), em
espetaculos culturais infantis (pecas de teatro, circo, musical, etc.) e beneficios através de

brindes, pré-estreias de cinema e sessoes exclusivas de eventos.

4.2.3.4 Entrada nas Redes Sociais

Como estratégias para melhorar a divulgacao dos eventos, o Clube langou-se nas redes
sociais este ano, criando seu Twitter ¢ publicando um site. O Twitter'’ iniciou em abril de
2010, com o intuito de divulgar a programagao cultural do Clube do Assinante ZH com os
descontos especiais aos socios. Com a crescente utilizacdo das redes sociais pelas empresas, o
Clube comegou a realizar promogdes através desta ferramenta para todos seus followers
(seguidores) e ndo, exclusivamente, para socios. J& com o site no ar, o Clube passou a
direcionar seus tweets (mensagens) com /inks para o site, a fim de gerar audiéncia na nova
ferramenta.

O site™, por sua vez, foi langado no més de julho de 2010, com o objetivo de aumentar
a freqiiéncia de uso do cartdo, vender mais cartdes do Clube e do Clubinho, aumentar a
carteira ativa de socios e reforca-lo como ferramenta de fidelizagdo de assinantes. A
campanha de lancamento foi realizada através de e-mail marketing, direcionado a assinantes
de Zero Hora e a socios do Clube, banners online e links patrocinados nos blogs e sites dos
veiculos do Grupo RBS (clicRBS, zerohora.com, Donna, Bem Estar, Hagah, ZH Dinheiro),
anuncios na ZH impressa, editorial e acdes em redes sociais (ANEXO V).

O site obteve resultados muito positivos em seu primeiro més no ar, conforme dados
de audiéncia, pesquisados pela coordenacdo de Marketing Direto e Digital no Google
Analytics. Foram 26.211 visitas; 11.177 visitantes Unicos; 61.305 visualizagdes de pagina;

2,34 paginas/visitas; 60,47% de taxa de rejeicdo; IminS1seg ¢ tempo médio no site; e 32,28%

19 .
www.twitter.com/clubezerohora
2 .
% www.clubedoassinantezh.com.br
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de novas visitas. O site causou impactos na solicitacdo online de cartdes do Clube, que
somente no més de julho alcangou a marca de 399 pedidos pela loja virtual de assinaturas,
mais que todos os pedidos efetuados no ultimo ano (ANEXO X).

Em relacdo a participagdo do publico no primeiro més, o site obteve 87 frases
participantes na promog¢do para o espetdculo do Grupo Tholl (em 4 dias), 20 frases na
promoc¢ao “Homens de Perto 2” (em 2 dias) e 15 frases na promog¢ao para o projeto Quinta
Alegre de agosto (em 5 dias). Além disso, foram contabilizados 40 votos na enquete sobre a
preferéncia entre teatro, danga, show, humor, concerto e cinema, ¢ 34 mensagens no mural,

dentre as quais extraimos as mensagens que seguem:

Sensacional, agora temos mais informagdes sobre teatro ¢ cinema. MEUS
PARABENS! (Carlos Alberto Silva Lopes - Alvorada, em 21/07/2010).

Parabéns pelo site, nds realmente precisavamos de algo especial e direcionado para
assinantes. Agora vale mais a pena fazer parte do clube (Carla Sigal - Cachoeirinha,
em 21/07/2010).

Adorei o site do clube do assinante... Achei bem interessante, muito criativo... Agora
tenho mais um motivo para me orgulhar de ser uma assinante ZH! (Olga Cristina
Mattos da Silva - Porto Alegre, em 20/07/2010).

Parabéns por mais esta iniciativa que incentiva a cultura no nosso estado. Tenho uma
critica e, para fortalecé-la, uma sugestdo. A critica. Os assinantes do interior
apresentam uma grande dificuldade em adquirir ingressos aos eventos ja que a
maioria, sendo todos tém entrega restrita a capital ou devem ser adquiridos nas
bilheterias. A sugestdo ¢ de que as sucursais da RBS / Zero Hora no interior sejam
habilitadas a negociar ou interferir na negocia¢do destes ingressos (Luiz Fernando
Madalosso - Passo Fundo, em 19/07/2010).

Gostei muito do site, era o que faltava para ficar 6timo. Abragos! (Lili Marlene Ritter
- Porto Alegre, em 19/07/2010).

Viva a bela iniciativa. Sempre vocés vém inovando. Felizes somos nds, socios do
cartdo zero hora. Temos as melhores chances de ver primeiro (Vicente Paulo Zucatti -
Porto Alegre, em 19/07/2010).

Adorei como estdo colocadas todas as promogdes e como ¢é facil acessar, amei
obrigado por esta atencdo com os assinantes (Maria Salete Acosta de Oliveira —
Cachoeirinha, em 18/07/2010).

Na home page do novo canal de relacionamento ha um espago maior para a divulgagao
das estreias da semana, ou seja, uma foto do espetdculo com chamada, linha de apoio e o
desconto oferecido fica nesse espago de trés a quatro dias. Além disso, hd um box para
divulgacdo dos espetaculos com descontos especiais de 50%, dois destaques da programacao,
um destaque maior, para espetaculos renomados, nacionais ou internacionais, um espago que
remete a programac¢do de cinema, onde sdo divulgados um filme de estreia por semana e que

remete ao site da rede GNC Cinemas (parceira do Clube do Assinante), € um box para as
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promoc¢des. Ha ainda chamada para as ultimas noticias, uma sessdo para os internautas
interagirem — enquetes e murais —, ¢ outros dois espagos que direcionam para a galeria de
fotos e para a subcapa do Clubinho ZH.

O site possui 0 Menu na parte superior da capa, em horizontal, contendo: Home, O
Clube (pagina que fala resumidamente sobre a historia do Clube), Programacao, Promogdes,
Parceiros e Noticias. Na parte inferior da capa, encontram-se as Duvidas Frequentes, no qual
o internauta e/ou socio do Clube pode obter respostas das principais duvidas, como, por
exemplo, como solicitar o cartdo; e o Fale Conosco, no qual ele envia uma mensagem
referente a um dos cinco assuntos: Cartdo do Clube, Programag¢do, Promog¢des, Parceiros e
Outros. As mensagens sdao direcionadas para um e-mail especifico do site
(contatoclubezh(@zerohora.com.br) e respondidas pela propria equipe do Clube do Assinante

ZH.

O assunto que mais gera contato pelo site ¢ o “Outros”, em fungdo de os assinantes da
Zero Hora utilizarem o canal para reclamagdes, pedidos e solicitagdo de cancelamento da
assinatura ou, até mesmo, para sugestdo de pauta a redagdo. Verificam-se também
reclamacgdes referentes ao assunto “Cartdo do Clube”, especialmente sobre a entrega do

cartdo, conforme e-mail:

Estou muito descontente com o servigo prestado por vocés. Solicitei pela primeira vez
um cartdo do clube e até hoje ndo recebi o cartdo, ja tendo solicitado outras duas
vezes. Ja fiz reclamagdes pelo telefone, mas o que me informam que refardo o pedido.
E lamentavel! Aguardo retorno (Christian Negeliskii, em 14/10/2010).

4.2.3.5 Indices de Satisfacdo de Assinantes (ISA)

Anualmente a Geréncia de Planejamento de Assinaturas encomenda a pesquisa de
satisfacdo de assinantes dos jornais do Grupo RBS para uma empresa especializada, com o
objetivo de mensurar o grau de satisfacdo desses assinantes em relagdo ao produto oferecido,
analisando suas principais dimensdes e seus impactos, identificando as areas de melhorias e
auxiliando na fideliza¢dao dos assinantes. Dentre os diversos atributos avaliados com o ISA do
jornal Zero Hora — entrega, produto, produtos vinculados, atendimento ao assinante, servigcos
adicionais e pagamento — ha, também, a avaliacdo do Clube do Assinante. Abaixo seguem as

pesquisas a respeito do Clube nos ultimos quatro anos.
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Na pesquisa realizada em 1996, a amostragem foi definida seguindo preceitos
estatisticos, conferindo ao resultado da anélise 95% de nivel de confianga e erro amostral de
5%. As entrevistas foram realizadas por telefone, por profissionais treinados e com
experiéncia na atividade. A coleta aconteceu entre os dias 14 a 18 de novembro de 2006, com
assinantes ha mais de um ano na base (134.024 pessoas), totalizando uma amostra de 302
entrevistas. Os itens com as melhores médias foram: facilidade de uso do cartdo e beneficios

oferecidos pelo Clube do Assinante.

Tabela 4 - ISA do Clube do Assinante ZH em 2006

Item Satisfeitos Insatisfeitos Satisfacao
Avaliado % % Média Desvio
Facilidade de uso do cartdo 82,2 17,8 9,18 1,40
Beneficios oferecidos 69,6 30,4 8,85 1,56
Divulgacao dos eventos 53,7 46,3 8,63 1,50
Variedade de estabelecimentos 57,1 429 8,55 1,56
Avaliacdo geral do Clube 64,4 35,6 8,78 1,46

Fonte: Direkt.

Ja em 2007, o ISA realizou uma pesquisa quantitativa cujas entrevistas foram
realizadas por telefone no periodo entre 11 e 18 de outubro de 2007, com populacao de
assinantes hd mais de um ano na base (130.893 pessoas) e amostra de 304 entrevistas,
satisfazendo um nivel de confianca de 95% e um erro amostral de 5%. A variedade de
estabelecimentos do Clube do Assinante ¢ o quesito com menor avaliagdo, tendo satisfagdo
média de 8,78. A satisfagcdo geral com o Clube também foi relativamente baixa, tendo 39,47%

dos entrevistados insatisfeitos.

Tabela 5 - ISA do Clube do Assinante ZH em 2007

Item Satisfeitos Insatisfeitos Satisfacao
Avaliado % % Média Desvio
Facilidade de uso do cartdo 73,68 26,32 9,11 1,80
Beneficios oferecidos 72,22 27,78 9,06 1,29
Divulgagao dos eventos 66,67 33,33 8,92 1,49
Variedade de estabelecimentos 64,86 35,14 8,78 1,64
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Avaliacdo geral do Clube 60,53 39,47 8,74 1,41

Fonte: Direkt.

Em 2008, em uma pesquisa quantitativa cujas entrevistas foram realizadas por telefone
no periodo entre 21 e 22 de outubro de 2008, com assinantes ha mais de um ano na base
(159.015 pessoas) e amostra de 301 entrevistas, o que garante um erro maximo de 5%
considerando uma confianga de 95%. A divulgagdo de eventos ligados ao Clube com 35,71%
de assinantes insatisfeitos apresentou a menor satisfacio média (8,79), ao passo que a

facilidade de uso do cartdo apresentou a maior satisfagdo média (9,46).

Tabela 6 - ISA do Clube do Assinante ZH em 2008

Item Satisfeitos Insatisfeitos Satisfacao
Avaliado % % Média Desvio
Facilidade de uso do cartdo 85,37 14,36 9,46 1,10
Beneficios oferecidos 65,00 35,00 9,05 1,18
Divulgacao dos eventos 64,29 35,71 8,79 1,92
Variedade de estabelecimentos 69,23 30,77 8,93 1,16
Avaliacao geral do Clube 73,81 26,19 8,93 1,18

Fonte: Direkt.
Neste ano, os assinantes também foram questionados quanto ao recebimento do cartdao

do Clube e sua utilizagdao. Apenas 37,2% dos assinantes que ja receberam o cartao do Clube

do Assinante declararam j4 ter usado o cartdo.

Tabela 7 - Recebimento e utiliza¢ao do cartiao - ISA 2008

Recebimento do cartao do Clube Uso do cartao
Nio sei Nio Sim | Nio=62,8%
3,2% 58,8% 38,0% Sim =37,2%

Fonte: Direkt.

Por fim, em 2009 foram realizadas entrevistas telefonicas com aplicagdo de
questionario estruturado, no periodo compreendido entre 30 de setembro a 05 de outubro de
2009. O publico alvo foram assinantes com, no minimo, 12 meses de assinatura (foram
consideradas apenas as assinaturas do tipo pessoa fisica, eliminando-se as cortesias, as

degustacdes e as assinaturas de funcionarios) e a amostra ocorreu com 304 entrevistas,
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distribuidas proporcionalmente entre as cidades do Rio Grande do Sul, onde o jornal tem
assinantes. Erro maximo de 5%, considerando um intervalo de confianca de 95%.

Entre os 304 entrevistados na pesquisa, apenas 52 tém o cartdo do Clube ativo (17,1%)
e, entre estes, quase Y4 nunca utilizou o cartdo. Os principais motivos diagnosticados pela
pesquisa para a ndo utilizagdo do cartdo foram: falta de divulga¢do e de oportunidade, o fato
de assinantes morarem no interior, ndo sentirem necessidade e, também, por ndo terem

recebido o cartdo até o momento de realizacao da pesquisa.

Tabela 8 - Frequéncia de utilizacio do cartio - ISA 2009

Frequéncia de utilizacdo do cartao do Clube (52 entrevistados que tém o cartio)
Nao resposta | Nunca utilizou | Esporadicamente | Semanalmente | Mensalmente
1,9% 23,1% P 50,0% 9,6% 15,4%

Nio utiliza = 25% ) Utiliza = 75% —

Fonte: Midas Marketing.

A utilizacao do Clube ¢ maior entre mulheres, pessoas entre 36 ¢ 45 anos, da classe A
e com nivel de escolaridade superior, e a divulgagdo dos eventos € o aspecto de menor
satisfacdo com o Clube e entre todos os atributos avaliados, embora ndo se mostre

estatisticamente impactante na satisfacao geral com o Clube do Assinante.

Tabela 9 - Satisfacio geral com o Clube do Assinante®' - ISA 2009

Itens Avaliados Insatisfeitos | Satisfeitos Muito Média®
satisfeitos
Clube do Assinante (geral) 2,7%" 29,7% 67,6% 8,86
Variedade de opcdes culturais 0,0% 27,0% 73,0% 9,03
Divulgacao dos eventos 10,5% 23,7% 65,8% 8,68
Descontos oferecidos 0,0% 37,8% 62,2% 8,76

Fonte: Midas Marketing.

Por fim, os aspectos “divulga¢do de eventos” e “avaliacdo geral do Clube do

Assinante” apresentaram queda na satisfagdo média em relagao ao ano passado.

2! Somente para quem utiliza o cartio.
*2 Notas: Insatisfeitos — de 0 a 6 | Satisfeitos — 7 ¢ 8 | Muito satisfeitos — 9 e 10
3 Apenas um assinante disse estar insatisfeito com o Clube: “Deveria ter mais divulga¢do dos eventos”.
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Figura 10 - Figura 10 - Evolucio da satisfacio com o Clube do Assinante - ISA 2009
Fonte: Midas Marketing

Além disso, a pesquisa de questionou a preferéncia cultural dos socios e constatou que
cinema (32,5%), teatro adulto (27,5%) e shows (20,0%) sdo as opgdes preferidas. Os
principais beneficios sugeridos por eles sdo convénios para descontos em estabelecimentos

comerciais, como livrarias, farmdcias, restaurantes e agéncias de turismo.

4.3 Analise dos dados coletados

Analisando primeiramente a participacio dos assinantes do jornal Zero Hora no
seu programa de fidelizaclio, verifica-se uma representatividade baixa de participantes,
comparando-se com a capacidade que poderia alcangar. Sdo aproximadamente 220 mil
assinantes e somente 20% fazem parte do Clube do Assinante ZH. Este percentual tem
potencial de crescimento, visto que, para associar-se ao Clube, basta pagar um valor
simbolico como anuidade (dez reais); valor que € ressarcido ja no primeiro convite para
assistir a uma pré-estreia de filme ou até mesmo no desconto de um ingresso para
determinado espetaculo.

A participacdo de somente um quinto de assinantes no Clube pode estar associada a
falta de conhecimento sobre o programa e os beneficios que ele oferece, ao fato de grande
parte dos assinantes da Zero Hora ter idade acima dos 60 anos e ja receber descontos em

eventos culturais devido a lei do idoso, ou ainda, pelo fato de mais de 40% dos assinantes nao
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residirem em Porto Alegre, o que dificulta o acesso aos descontos, que sdo quase sempre na
capital.!

No entanto, a participagao dos assinantes no Clube ¢ relevante no que se refere ao
churn de clientes e ao tempo de relacionamento. Conforme a coleta de dados sobre a taxa de
retengdo, o cancelamento de clientes participantes do programa ¢ bem menor do que os nao
participantes, sendo fundamental para o equilibrio da carteira. Além disso, o cliente com o
cartdo do Clube permanece mais tempo na carteira: 64,3% acima de 48 meses. Esses dados
reforgam a importancia da inclusdo dos assinantes da Zero Hora no Clube.

Em relagdo aos beneficios oferecidos pelo Clube do Assinante ZH, com base no
historico, nas pesquisas e nas informacdes do site, e considerando o impacto na satisfagao,
eles devem ser priorizados em agdes de melhoria. Deve-se avaliar a possibilidade de expansao
da area de atuagdo para aumentar a carteira e, principalmente, para atingir os sdcios que nao
residem na capital e sentem-se prejudicados por isso.

Contudo, os percentuais de descontos oferecidos atualmente nos eventos culturais e
nos cinemas em Porto Alegre sdo bastante significantes e satisfatorios. Em espetaculos
nacionais e internacionais normalmente sdo oferecidos descontos de 50% nos primeiros 100
ingressos, ou nos primeiros 300, como foi o caso do show do Green Day, ou nos primeiros
500, como no show do The Black Eyed Peas, ou em 2.000 ingressos, como no show da
cantora Ivete Sangalo. Os descontos de 50% ainda podem ser oferecidos em uma sessao
inteira, como ocorreu no espetaculo “Disney On Ice — Princesas e Herdis” este ano. No caso
do cinema, os descontos sdo na rede GNC Cinemas, dos Shoppings Iguatemi, Praia de Belas e
Moinhos, e proporcionam desconto de 50% de segunda a quinta-feira e 25% de sexta a
domingo e em feriados.

A associagdo a um programa de beneficios tem por objetivo recompensar os
associados, assim como faz o Clube ZH, e ¢ considerado por Kotler (1999), um modo eficaz
de conquistar, manter e aumentar o relacionamento com eles. Os convites para participagdo
em pré-estreias, enviados de forma personalizada, por exemplo, sdo estratégias de marketing
de relacionamento muito eficientes, pois criam valores mutuos. O depoimento abaixo
comprova que exceder as expectativas do cliente ndo ird apenas satisfazé-los, mas também
encanta-los. E clientes com suas expectativas superadas t€ém maior probabilidade de continuar

clientes:

** Alguns espetaculos apresentados em Canoas, Caxias do Sul e no Litoral Norte (no verdo) ja tiveram apoio do
Clube do Assinante.
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Ola!

Quero agradecer ao privilégio de ter assistido a pré-estréia do "The book of Eli".
Mimos deste tipo ¢ que fazem o cliente sentir-se valorizado e fidelizado. Qualquer
acdo entre cliente e fornecedor requer lealdade e empatia de AMBAS as partes, e a ZH
sabe fazer muito bem o que lhe cabe, o que motiva os clientes a fazerem a sua parte
com prazer também.

Obrigada! Abragos a todos (Tanise Sarmento, em 19/03/2010).

Quanto a comunicac¢io, o Clube do Assinante ZH possui uma identidade visual muito
clara e bem definida, utilizando-a em todas as suas pegas graficas e canais de comunicagao —
cartdo do Clube, pagina semanal na Zero Hora, anuncios individuais dos espetaculos,
newsletter, convites para pré-estreias, site, Twitter, etc. Os socios abrem as paginas de Zero
Hora e identificam de imediato os eventos que tém descontos do Clube, s6 por visualizarem a
logomarca apresentando o espetaculo. O reconhecimento da marca ¢ um fator positivo que
agrega vantagens as estratégias de relacionamento.

No entanto, o Clube ZH nd3o possui o controle dos eventos nos quais os seus
associados participam, ou seja, ndo ha a possibilidade de fazer o armazenamento das
informagdes dos eventos que o assinante freqiienta no database marketing do jornal. Para que
isso aconteca seria preciso desenvolver um cartdo com tarja magnética € um equipamento
leitor desse cartdo para ser disponibilizado nos teatros, casas de espetaculos e locais que
tenham parceria com o Clube. Infelizmente, a falta dessas informagdes prejudica o avango das
acoes de relacionamento com o cliente, pois o Clube do Assinante poderia conhecer ainda
mais seu socio, agregando sua identidade aos seus gostos e preferéncias. Conforme o
subcapitulo 2.3, um cartdo de fidelidade permite obter dados relevantes sobre produtos
adquiridos pelo cliente, assim como informagdes de como, quando e onde ele compra seus
produtos.

Historicamente, a divulgacido tem sido um dos maiores problemas do Clube. No
fndice de Satisfagdo do Assinante (ISA) dos anos de 2008 ¢ 2009, o item de divulgagdo dos
beneficios do Clube foi o aspecto com pior avaliagdo. Por ndo conhecerem claramente os
beneficios ou nao ficarem sabendo da programacdo com descontos, os associados muitas
vezes nao percebem o seu valor real. Portanto, o langamento do site e do 7Twitter tornaram-se
canais muito importantes de comunicacdo para o Clube. Os s6cios tém acesso a programagao
completa de eventos com sinopse, local, data, horério, percentual de desconto, valor de
ingressos e pontos de vendas, além de poderem interagir por meio das promocgdes e tirar

duvidas.

2 Ver item 4.2.3.5.
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O Clube do Assinante ZH entrou tardiamente na web e, consequentemente, saiu atras
dos principais concorrentes. Contudo, ele esta atingindo os objetivos propostos inicialmente
com a cria¢do das plataformas online. Os beneficios estdo sendo divulgados com bastante
destaque, e a venda de cartdes, que vem associada diretamente ao aumento da carteira de
socios, estd sendo estimulada com a publicagdo do produto no site (conforme identificado
pela Coordenacdo de Marketing Direto e Digital, no item 4.2.3.4). Ja o objetivo de fidelizar os
assinantes nao foi mensurado pela empresa até o momento; porém, pelos depoimentos
deixados no mural durante o primeiro més do site, pode-se prever uma maior fidelizacao dos
sOcios.

O Twitter esta conseguindo alcangar um estagio bem avancado do relacionamento na
era digital: o da interagdo, da participagdo e da colaboracdo. O Clube mantém um didlogo com
os internautas através da rede social, respondendo a todas as mensagens, realizando
promogdes, seguindo seus followers e monitorando ¢ mensurando o que estdo falam sobre ele
e sua concorréncia. Além disso, o Clube obtém feedback de suas agdes e consegue humanizar
mais o relacionamento, que antes so era possivel por telefone (no Call Center), por e-mail
(que a minoria desconhecia) ou por anincios no jornal.

Por serem ferramentas recentes, tanto o site quanto o 7witter t€ém muito a crescer e
aprimorar ainda. Seria interessante divulga-los mais, para criar um habito nas pessoas de
buscar informag¢des dos eventos culturais de Porto Alegre nesses canais e, principalmente,
para estimular a participagdo dos socios do Clube. Mas, apesar de nem todos os seguidores do
@clubezerohora no Twitter serem associados, o relacionamento com os internautas em geral
esta fortalecendo sua imagem e estreitando lagos através da interatividade, conforme

demonstra algumas mensagens:

Impossivel responder a enquete "Qual género de filme vocé prefere?" O importante
pra mim ¢ a dire¢ao e ndo o género! (@rafaelasanzi, em 16/11/2010).

Obrigada pelo convite! O filme “Aposentados e Perigosos” ¢ imperdivel. Adorei!
(@teresinhalopes, em 10/11/2010).

Amigos, gostaria de saber se fardo promocao pro show do Roxette em Abril de 2011.
Quero visitar o camarim (@leofloripa, em 05/11/2010).

Ok, se pintar algo pego que avise sem falta, conto com vocés. Roxette no Brasil é fato
historico pra mim. Grato (@leofloripa, em 05/11/2010).

Valeu @clubezerohora! Sem vcs ndo teria ido nesse show maravilhoso!!!
(@luissantosrs, em 1°/11/2010).

O site ficou show, parabéns! (@luaamil, em 19/07/2010).
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Atualmente, o principal problema enfrentado pelo Clube do Assinante ZH ¢ a
entrega do cartdo aos socios dentro do prazo estipulado, que ¢ de até 10 dias tuteis. Esse
problema pode ser ocasionado por alguns motivos, como erros no sistema, falhas no
pagamento do valor de anuidade do cartdo via débito em conta ou cartdo de crédito do cliente
e, principalmente, por causa de erros dos operadores de atendimento. O assinante solicita o
cartdo do Clube, acreditando que tudo deu certo, e fica aguardando o prazo. Porém, ndo ha um
acompanhamento daquele pedido pela Central de Atendimento ao Assinante (CAA), até ser
realizada a efetiva entrega do cartdo pelos Correios?®. A CAA somente sabera que o cliente
ndo recebeu o produto quando ele entrar em contato, fazendo a reclamacao.

O ndo recebimento do cartdo acaba lesando os soécios do Clube do Assinante, que
deixam de usufruir dos beneficios, perdendo os descontos especiais em eventos que gostariam
de participar. Os clientes ficam insatisfeitos com a Zero Hora, gerando a impressdo de
ineficiéncia do servico, de falta de respeito com o assinante e motivando, ainda, a propagacao
de referéncias negativas - principalmente no caso das redes sociais em fun¢do da enorme
proporcao de disseminacdo da informacdo - prejudicando, consequentemente, a imagem da
empresa.

Seria fundamental fazer uma reestruturacdo deste processo, realizando treinamentos
frequentes com os operadores do Call Canter, que sdo os responsaveis pelo atendimento ao
cartdo do Clube do Assinante. H4 uma grande rotatividade de funcionarios nesses setores de
telemarketing e teleantendimento, justificando ainda mais um trabalho de capacitagdo
profissional. Para trabalhar marketing de relacionamento nas empresas ¢ necessario investir
na capacitacdo técnica e comportamental dos colaboradores, ndo somente desenvolver
sistemas de atendimento sofisticados.

Em outubro, o niimero de reclamacgdes cresceu em funcdo do atraso em alguns lotes
pelos Correios. Isso gerou um buzz negativo para a empresa, até mesmo nas redes sociais,

conforme essa manifestacao abaixo, escrita por um cliente no 7Twitter:

ZH da RBS vende assinatura de jornal com um cartdo do Clube do Assinante que
cobram e ndo entregam, lesam o leitor/cliente (@lucianoramos, em 26/10/2010).

Neste caso especifico, o Clube do Assinante ZH manifestou-se através da rede social e
também por meio de contato da Ouvidoria, pedindo desculpas pelo ocorrido e explicando o

motivo do atraso na entrega. O cartdo do assinante foi produzido com urgéncia e entregue a

2 A : : r ) ~ ~ .
® Uma agéncia dos Correios ¢ responsavel pela entrega dos cartdes, que sio confeccionados pela empresa
Technocard.
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ele no mesmo dia da manifestacdo, juntamente com dois ingressos cortesia do show da banda
The Black Eyed Peas, que ocorreu dia 30 de outubro em Porto Alegre. O assinante retornou a
Ouvidoria por e-mail, agradecendo pela atengdao e por terem efetivamente resolvido os
problemas que ele vinha enfrentando em relacdo ao cartdo do Clube (pelo segundo ano

consecutivo), e ainda completou dizendo:

Sou um usuario habitual do cartdo, Uinica razdo por manter uma assinatura pessoal do
jornal Zero Hora, pois apesar de ndo deixar de ler um unico dia, tenho acesso ao jornal
no meu local de trabalho. Para mim o cartdo é mais que um beneficio, cle se paga ¢
paga a minha assinatura do jornal pelas promogdes e descontos que me proporciona,
por isso lutei e briguei para ver meu direito respeitado e para ter o meu cartdo que me
¢ de gigantesca importancia.

Caso ndo valorizasse o produto Cartdo do Clube do Assinante ou ndo fosse profundo
admirador e fiel as marcas do Grupo RBS simplesmente cancelaria o pedido e a
assinatura, mas ndo pretendo abrir mao de tudo o que representam na minha vida por
conta de uma falha de um determinado setor que tenho certeza pode e serd corrigido
para evitar falhas futuras (Luciano Ramos, em 28/10/2010).

Por meio deste caso, observa-se o reconhecimento dado ao Clube do Assinante ZH ¢
0 quanto ele representa na vida deste assinante, assim como na de muitos outros assinantes
provavelmente. De acordo com a bibliografia de marketing de relacionamento ja estudada, a
fidelidade ndo ¢ uma questdo de investir em programas de marketing, produzir revistas, criar
clubes ou lancar cartdes de crédito, mas uma questdo de desenvolver estratégias duradouras
de agregacdo de valor, confianca e beneficios mutuos, para enfim fidelizar o cliente a longo
prazo. Além disso, a credibilidade da empresa também ¢ um fator relevante para a conquista
da fidelizacdo; e crédito o Clube do Assinante da Zero Hora ja mostrou que tem durante esses
22 anos de historia.

As estratégias de fidelizacdo utilizadas pelo Clube do Assinante ZH sédo
complementares as estratégias de relacionamento da Zero Hora, mas ainda precisam ser
ampliadas e mais bem planejadas para tornarem-se mais eficientes e, assim, atingir maior
nimero de associados e contempld-los com mais op¢des de beneficios. O Clube ¢ um
diferencial aos assinantes do jornal Zero Hora e, comparado aos outros clubes de assinantes
do mercado (regido sul do pais), ¢ o mais forte e com maior credibilidade, tanto na visdo dos
socios, quanto na dos parceiros. Conclui-se que ser socio do Clube do Assinante ZH contribui

para a fidelizacdo dos assinantes do jornal Zero Hora.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

O marketing tradicional, aquele orientado para as vendas e em melhorar o poder de
atracdo do produto, com o objetivo de satisfazer as necessidades dos clientes, sofreu
alteragdes em suas praticas de abordagem ao longo dos anos. Entre as principais mudangas
estdo a questao da comunicagdo e do comportamento do consumidor. O marketing passou de
um nivel tatico, com uma comunicagdo massificada e unidirecional, para um nivel mais
estratégico, no qual outros P’s foram adicionados ao composto de marketing, predominando o
didlogo entre organizagdo e clientes.

A onda de tecnologia, evidenciada desde os anos 2000, possibilitou a conectividade e
a interatividade entre as pessoas, permitindo, assim, que os consumidores ficassem cada vez
mais exigentes e seletivos e colaborassem com as decisdes do mercado. As mudangas no
comportamento e nas atitudes dos consumidores influenciaram o surgimento de uma nova
fase para o marketing, a da era centrada em abordagens mais colaborativas, demonstrando
preocupacao com os interesses da sociedade.

Neste contexto, em que o individuo ganha nova dimensdo, o marketing precisou
aperfeigoar a forma de se comunicar e de estabelecer uma relacdo duradoura com os clientes,
abrindo espago para uma nova vertente: a do marketing de relacionamento. As praticas do
marketing de relacionamento sdo baseadas na criagdo de valor para os clientes € no
compartilhamento de beneficios, a fim de manter um relacionamento de longo prazo. Além
disso, as acdes de marketing de relacionamento permitem tratar o cliente de forma mais
personalizada e individualizada, garantindo, desta forma, vantagem competitiva e destaque
junto a concorréncia.

Estratégias de marketing de relacionamento efetivamente focadas no cliente tém
condi¢des de gerar aumento da longevidade do relacionamento e da produtividade dos canais
de relacionamento e vendas, reduc¢ao da diferenca entre os aspectos técnicos dos produtos e
aqueles que sdo esperados pelo consumidor e redugdo da barganha por pregos, do tempo dos
negocios, de decisdes incorretas e dos custos de relacionamento. Porém, somente desenvolve-
se um relacionamento quando existe uma forma de pensar mutua, ou seja, quando ha
beneficios entre empresas e clientes, criando uma rede de colaboracdo, confianga e

cooperacao mutua.
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Os beneficios advindos da aplicagdo adequada do marketing de relacionamento
ocorrem a longo prazo e dizem respeito ao aumento da retencdo e da lealdade do cliente.
Clientes fi¢is ao produto ou a marca compram mais € com maior freqii€ncia, ficam mais
satisfeitos, proporcionam boas referéncias ¢ uma maior lucratividade para a empresa. A
fidelizagdo de clientes sera desenvolvida quando estiverem satisfeitos com o produto, quando
houver motivagdes suficientes para manter um relacionamento com a empresa ¢ quando o
grau de comprometimento, credibilidade e confianca em relagdo a marca os leva a recompra.

Por esse motivo, muitas organizagdes langam programas de fidelizacdo para
conquistar a preferéncia do cliente, oferecendo beneficios por meio de cartdes de descontos
ou de fidelidade e clubes de associados, por exemplo. Estas estratégias sdo relevantes porque
permitem obter dados sobre o comportamento do consumidor na hora da compra, suas
preferéncias e interesses. Todavia, se for mal planejado, esses programas podem resultar em
custos elevados para a empresa.

Investir no gerenciamento do relacionamento ¢ fundamental para a conquista da
fidelidade do cliente. Com a evolucdo da tecnologia da informacdo, surgiram novas
estratégias para aumentar o nivel de reciprocidade e desenvolver um didlogo efetivo e
construtivo entre empresa ¢ cliente. Uma das principais ferramentas utilizadas na
administracao de relacionamento ¢ o Database Marketing (DBM), um sistema de banco de
dados que tem como objetivo a identificagdo e classificagdo de clientes de acordo com o lucro
em potencial para, posteriormente, reforcar a relagdo através de vendas cruzadas, elevacdo de
categoria, incentivos, promogdes e outras atividades.

Outro sistema importante ¢ o Customer Relationship Management (CRM), que, até o
momento, tornou-se o mais valioso de todos os recursos. Ele oferece a possibilidade de a
empresa ser efetivamente orientada para o cliente, facilitando o uso da tecnologia da
informagdo para a tomada de decisdo tatica e estratégica, com maior conhecimento dos
clientes, do mercado, da infra-estrutura da industria, dos fornecedores € dos concorrentes,
conquistando verdadeiramente uma vantagem competitiva.

A tarefa de construir um banco de dados ndo ¢ simples, nem rapida. Esse processo
certamente deve ser construido passo a passo, aproveitando cada manifestacdo dos clientes
para coletar algum dado adicional sobre eles. Enfim, serd um dialogo entre a empresa e o
cliente, que comeca desde o primeiro contato, na maioria das vezes com o Call Center. Esse €

um canal de relacionamento que precisa estar muito bem alinhado as estratégias de marketing
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de relacionamento da organizacdo, ja que ela oferece a oportunidade de comunicacido ao
cliente para obter mais informagdes, comprar ou reclamar sobre algum problema.

A Internet também permitiu que as empresas se aproximassem dos seus clientes,
possibilitando a interatividade, agregando pessoas independentemente de localidade
geografica e tornando, dessa forma, a comunicagdo extremamente proxima e pessoal. Os
consumidores t€ém o poder da comunicagdo e o compartilham por meio de suas redes sociais,
influenciando outros consumidores com suas opinides e experiéncias. Portanto, a empresa
deve estar atenta a todas as manifestacdes por meio das midias sociais, mensurando
informacdes e resultados de campanhas e promogdes, e estimulando a participagdo e
colabora¢do dos consumidores, ou seja, praticando o marketing de relacionamento também no
ambiente online.

O grande problema - que ainda ¢ pouco discutido pelos autores - ¢ como,
efetivamente, fazer relacionamento e gerar valor superior para os clientes na Internet. As
empresas precisam pensar mais nisso ¢ adotar novas estratégias de marketing para a web 2.0,
mas sem deixar de incorpora-las na estratégia global da empresa, a fim de fidelizar seus
clientes em todas as formas de relacionamento.

O Clube do Assinante de Zero Hora, como analisado neste estudo de caso, apresenta
uma longa trajetdria de relacionamento com seus socios € empresas parceiras, sendo o quarto
clube de assinantes mais antigo do Brasil. Por tras de sua historia de 22 anos, o Clube carrega
o nome de um dos principais jornais da regido sul do pais, a Zero Hora, lider em circula¢dao no
estado e com mais de 220 mil assinantes, sendo mais da metade deles, clientes com nivel
superior e provenientes, predominantemente, das classes sociais A e B. Além disso, faz parte
de uma das principais empresas de comunicacdo do Brasil e a mais antiga afiliada a Rede
Globo, o Grupo RBS, que possui uma fortissima atuacdo multimidia (operando empresas em
nivel nacional) e um posicionamento mercadoldgico muito bem estruturado e definido.

Ha mais de uma década com foco na cultura e no entretenimento exclusivamente, o
Clube do Assinante ZH integra as acOes de marketing do Grupo RBS e do jornal Zero Hora,
como um canal de relacionamento desenvolvido com o intuito de promover maior
proximidade com os clientes da empresa e funcionar como um instrumento de fidelizacao
para renovagdo e retencdo de assinantes, assim como para atrair novos clientes. Por outro
lado, também ¢ responsavel por investir na cultura local, fomentando a participacao dos
socios em eventos culturais e, principalmente, permitindo que as pequenas produgdes gatichas

se viabilizem com o apoio de divulgacdo do Clube do Assinante ZH, obtendo, assim, seu
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espaco num mercado disputado com produgdes nacionais e internacionais. O ultimo balango
social, por exemplo, permite perceber esse grande investimento que o Clube faz na cultura
(mais de sete milhdes de reais), e comprovar a frase utilizada pelos produtores para agradecer
a parceria: “Promog¢ao Clube do Assinante Zero Hora. Apoiar a cultura faz parte da vida do
Grupo RBS”.

O processo de comunicagdo e relacionamento do Clube do Assinante de Zero Hora
com seus socios sao realizados desde o inicio, com a utilizacdo de um cartdo de fidelidade e
de instrumentos de divulgacdo dos beneficios, que evoluiram do Suplemento Especial a
Revista Clube, passando a publicagdo da pagina “Nos Palcos da Cidade” e do Guia de
Descontos, até chegar aos atuais formatos de anuncios individuais € em paginas, inclusive
com a inser¢cdo no ambiente online. Apesar da divulgacdo dos descontos e beneficios na
Internet ter ocorrido tardiamente, o Clube ZH estd conseguindo alcangar seus objetivos de
aproximacgao e interagdo com seus clientes e, portanto, melhorar a satisfagdo com relagdo a
este aspecto, avaliada de forma negativa nos ultimos dois Indices de Satisfagio do Assinante
(ISA).

Além disso, o Clube do Assinante possui uma identidade visual bem definida,
utilizando-a em todas pegas graficas e canais de comunicacdo, favorecendo, entdo, a
visualizacdo e o reconhecimento da marca. Os socios do Clube podem dialogar com a
empresa € manifestar-se por meio de diversos canais de relacionamento, principalmente
através da web (e-mail, site e Twitter); embora o Call Center ainda seja o canal mais utilizado
devido ao habito intrinseco dos assinantes ao longo dos anos e ao fato de as outras formas de
comunicacao ainda serem muito recentes e pouco divulgadas.

O Call Center, como uma importante ferramenta do marketing de relacionamento,
ainda precisa estruturar-se melhor para atender as demandas do Clube do Assinante,
especialmente em relagdo a entrega do cartdo. A sugestdo para amenizar ou extinguir os
problemas verificados na andlise deste trabalho, ¢ criar um mecanismo no sistema de
atendimento, para a identificagdo dos pedidos que apresentarem alguma irregularidade ao
longo do dia. A empresa poderia resolver o problema por si mesma, quando tiver sido erro de
operacao, ou entrar em contato com o cliente, quando tiver sido falha no pagamento do cartao.

Por meio da andlise realizada e das pesquisas de satisfacdo coletadas neste estudo de
caso, constata-se o reconhecimento do Clube do Assinante ZH pelos socios e a grande
credibilidade que o programa tem para os assinantes do jornal Zero Hora. Outros fatores

contribuem para comprovar que ha maior fidelizacdo dos clientes quando esses se tornam
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parte do Clube: a diferenga nas taxas de retengdo de sdcios e ndo sdcios no cancelamento da
assinatura do jornal e o maior tempo de relacionamento.

No entanto, a participacao ativa dos assinantes como socios do Clube deve ser
trabalhada com prioridade, em vista do potencial de crescimento da carteira. Este aumento no
numero de sécios pode ser alcangado através da expansao do foco de atuagdo e de um maior
planejamento das estratégias de relacionamento, especialmente na implantagdo de programas
para mapear os dados dos so6cios no momento da utiliza¢ao do cartdo e armazena-los no banco
de dados da empresa.

Por fim, este trabalho contribui para verificar a importancia do emprego de estratégias
de marketing de relacionamento na fidelizacdo de clientes. No caso do Clube do Assinante
ZH, o estudo conclui que o programa faz jus ao que se prop0s desde sua criacdo: fidelizar os
assinantes do jornal Zero Hora. As agdes de relacionamento utilizadas pelo Clube do

Assinante de Zero Hora, portanto, sdo eficientes nesse processo.
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ANEXO A - ENTREVISTA COM DANIELA PALMA

Universidade Federal do Rio Grande do Sul
Faculdade de Comunicacao Social

Trabalho de Conclusdo de Curso — Habilitagdo Relagbes Publicas
Aluna: Karina Carey Frohlich

Professora Orientadora: Dra. Helenice Carvalho

Entrevista com Daniela Palma

Coordenadora de Database Marketing | Geréncia de Assinaturas

Como & o banco de dados dos assinantes dos jornais do Grupo RBS e que dados o
compdem?

De que forma é realizada a atualizacdo desse banco de dados?

Cite, por favor, as principais funcdes do database marketing da Zero Hora.

Como e utilizado o database marketing, especificamente, para o Clube do Assinante
ZH?

Ha previsdo de adotar o CRM no Grupo RBS? Caso positivo, quais vantagens e

beneficios acarretariam para a empresa?
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ANEXO B - ENTREVISTA COM LISANDRA RIGO
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1)

3)
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Universidade Federal do Rio Grande do Sul
Faculdade de Comunicagao Social

Trabalho de Conclusdo de Curso — Habilitacdo Relacoes Publicas
Aluna: Karina Carey Frohlich

Professora Orientadora: Dra. Helenice Carvalho

Entrevista com Lisandra Rigo

Coordenadora de Marketing de Relacionamento | Geréncia de Assinaturas

Como o Clube do Assinante ZH e percebido pelo Grupo RBS e como ele avalia a
participacdo dos assinantes no Clube?

Qual a relacdo que o jornal Zero Hora tem e/ou espera ter com seus assinantes?

As estratégias de fidelizacdo/marketing utilizadas pelo Clube do Assinante ZH, sdo
eficientes para manter seus clientes?

Ha interacdo com os assinantes para avaliar sua satisfacdo com o Clube?

Ha modificacOes previstas para o Clube do Assinante ZH? Caso haja, quais seriam?




ANEXO C - ENTREVISTA COM JANICE OLIVEIRA
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3)

Universidade Federal do Rio Grande do Sul
Faculdade de Comunicagao Social

Trabalho de Conclusdo de Curso — Habilitagdo Relagbes Publicas
Aluna: Karina Carey Frohlich

Professora Orientadora: Dra. Helenice Carvalho

Entrevista com Janice Oliveira

Coordenadora Geral de Servicos e Retencdo | Geréncia de Assinaturas

Como funciona o atendimentorealizado pela Central de Atendimento ao Assinante do

jornal Zero Hora e aos socios do Clube do Assinante ZH?

O Call Center da Zero Hora esta integrado a area de database marketing e alinhado as

estratégias de marketing de relacionamento da empresa? De que maneira?

Como vocé avalia o programa de fidelizacdo “Clube do Assinante ZH” no momento da

venda de assinatura do jornal Zero Hora e no momento da retencdo de clientes.
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ANEXO D - LEITORES POR EXEMPLAR (LEITURA DIARIA) NO ESTADO
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Total Deno Galcho Zeo Hora Correio do NH - Novo Pioneiro  Diano Popular  Diario de
Povo Hamburgo Santa Mana

Fonte: Grupo RBS, com base em dados do Ibope e do IVC.




88

ANEXO E — CONVITE PARA PRE-ESTREIAS
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0 Clube do Assinante de Zere Hora cenvida para a pré-estreia do filme Um Parto
de Viagem, uma comédia de mesmo dirstor de "Se Beber, Nic Case’.

UM PARTO DE VIAGER

- Peter Highman € um paide primeira viagem
osadaraaluz emcinco dias. Enquanto Peter
a pegar umvoe para sua casa em Atlanta e chegara
tempo de ficar ac lado de sua mulher, suas boas
intencdes véo para o espaco quando umencontro
surpresa com o aspirante a ater Ethan Tremblay faz com
que Petertenha de pegaruma carona comele -o que
serd uma viagem pelo paiz que ird acabar com muitos
carros, varias amizades € com a paciéncia de Peter.
- Elenco: Robert Downey Jr., Zach Galifianakis, Michelle
O ODIATHI W onaghan, Julistte Lewis, Jamie Foxx, Alan Arkin, Matt
o o e VWalsh, RZA, James Martin Kelly.
d Direcdo: Todd Phillips.

pping Total-Sala 05

www.clubedoassinantezh.com.br

o ZERO HORA

Convites enviados conforme a capacidade da saly
Mass informagdes. ligue: (51) 3218-4276 (das Fh as 12h e das 13h as 18h) ! D



ANEXO F — ANUNCIO SEMANAL
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: _ CLUBE DO
Cartdo do Clube do Assinante. ASSINANTE

E um cartdo, mas parece uma lei de incentivo a cultura.

Confira a programacao cultural

de 19 a 28 de novembro
com descontos especiais para
sécios do Clube do Assinante.

TEATRO ADULTO

CONCERTO

CINEMA

CINEMAS

Siga-nos no Twitter

Confira a programacio completa em

0 Clube do Assinante ZH tem uma programacdo cheia de cultura para vocé aplaudir de pé. Se vocé ja € assinante € aiNdaNG0 p————— S
p_ossui seu (a.rtéo do Clube do Assinan?e, ligue 3218.8200 (Gde. POA e POA) ou 0800.642.8200 (c‘denjais cidades). Se \{o(é 711‘ l)() I IOI{A\ G - DD
aindando assina Zero Hora, faga sua assinatura pelo 0800.642.8222 ou acesse www.zerohora.com/assinaturas e aproveite. AN ru pO 1 \In

Foto: Rubens Cerqueira
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ANEXO G — ANUNCIOS INDIVIDUAIS

%3 0 GRANDE SUCESSO DO HUMOR DO SUL!
ey aullnho

aﬂa

PARTICIPAGAD ESPECIAL:JORGE BARTTIRA

ESTREIA DO NOVO SHOW “PAZ E HUMOR”..
Lancamento do 1° DVD

De 05 a 28 Novembro

Sexta a Domingo - 21h.
Teatroda AMRIGS

Av. Ilpiranga, 5311

Grupo maad

apresenta

INGRESSOS ANTECIPADOS moowcic\ g g e
No local e Lojas Multisom v R L
Andradas, Shopping Total G ria
Shopping Iguatemi e Barra Shopping ... il l? ol
Informacédes: (51) 3452.2197 v www.clubedoassinantezh.com.br

Marcos De Ros

R8BS Eder Bergozza

DQ%‘QS C‘JQ B ravura i

DEVAILHZINNADINY

www.clubedoassinantezh.com.br
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ANEXO H - AGENDA GUIA DA SEMANA

noa Sy

liadasemana.com.br

CASTRINHO E CLAUDIO TORRES NO QUINTA ALEGRE

0s humoristas Castrinho e Claudio Torres Gonzaga

W {fora) sdo os convidados do projeto Quinta Alegre de
hoje. O anfitrido André Damasceno recebe os comediantes e o trio
interpreta uma série de personagens a partir das 21h, no Teatro do
Bourbon Country (Tilio de Rose, 80). Criador do famaoso
personagem Cascatinba, Castrinho participou de uma série de
programas na televisio, como A Diarista ¢ Sob Nova Diregde. O ator ¢
diretor Cliudio Torres Gonzaga trabalha atualmente como redator
dos programas A Grande Familia ¢ Os Caras de Pau,na Rede Globo, ¢
foi um dos fundadores do espeticulo de stand up comedy Comédia
em Pé. Os ingressos para o show de hoje custam de RS 25 (galeria) a
RS 60 (camarote), com 10% de desconto para Clube do Assinante.
Mais informagies no roteiro,

Fonte: Zero Hora | 11 de novembro de 2010

CyBTIINAK ORI TYA KOV
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ANEXO I - EDITORIAL NO SEGUNDO CADERNO

o
Historias do

Espe_téCl‘I_IO _traz- Misica, cores

cantigas infantis e acrobacias -
£ 1o1 o em Canto

de vdrias geraghes  [ipunm

e Rosa

Uma fébula teatral repleta de 4

musicas do folclore popular, cores
e acrobacias.

Assim pode ser descrita a pega
Canto de Cravo e Rosa, com ele-
mentos que prometem divertir
criangas e adultos.

—ta e awy
s cantigas de roda permeiam o
enredo do espetdculo, em que
a harmonia de um jardim ¢
ameagada pelas artimanhas de
uma aranha venenosa. A auto- S
ra, Viviane Juguero, explica que Como participar
a obra foi feita a partir do didlogo do fol-
clore popular com a arte contempordnea: QUEM PODE SER S0CI0?

- Todo o figurino,a fabula, as acroba- > Filhos e dependentes de assinantes de ZH com idade
cias sio baseadas nos folguedos popula- entre trés e 12 anos.
res, interpretados por mais de 20 instru-
mentos no palco. COMO FAZER PARTE DO CLUBINHO?

Canto de Cravo ¢ Rosa estd em cartaz > O pal ou responsével deve pedir o cartdo pelos fones

no Teatro de Camera Tilio Piva (Repu- (51) 3218-8200 (Capital e Grande Porto Alegre) e 0800
blica, 575) até o dia 14 de novembro, acs 642-8200 (Interior) ou pelo site zerohora.com/clubinho.
sdbados ¢ domingos, as 16h. Ingressos a > A anuidade custa R$ 5 e pode ser paga via débito em
R$ 15, com desconto de 50% para titular ~ conta ou cartéo de crédito.

e acompanhante do Clubinho ZH.

Fonte: Zero Hora | 06 de novembro de 2010

L3dVE VNIV M

oywvowe
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ANEXO J - SITE

CLUBE DO
ASSINANTE

O Clube Programacdo Promocdes

PROGRAMAGAO

TEATRO ADULTO

DONA FLOR E SEUS DOIS MARIDOS

Em cartaz desde outubro de 2007 e assistida por mais de 250.000 pessoas em 40 cidades de
todo o pais, o espetaculo "Dona Flor & Seus Dois Maridos” retorna para trés apresentacdes em
Porto Alegre. Pela primeira vez em dmbito nacional, a obra do escritor baiano Jorge Amado —
considerada um dos mais impertantes cldssicos da literatura brasileira € um dos livros mais
famosos do mundo - € apresentada no teatro.

Local: Theatro Sdo Pedro (Praca Mal. Decdore s/n® - Centro | 51-3227.5100)
Temporada: De 18 a 21/11

Horario: Sexta € sabade, as 21h | Domingo, as 18h

Desconto: S0% para titular do cartde nos primeiros 200 ingressos na sesséo
somente pela telentrega) € 10% nos demais ingressos para todas as sessdes
Ingressos: Galeria Lateral - R$30,00 | Galeria Central - R$40,00 | Camarote Lateral - R$50,00 | Camarote Central - R$60,00
Cadeira Extra - R$60,00 | Platéia - R$60,00

Ponto de venda: Bilheteria do Teatro | Telentrega Ingresso Show 51-8401.0555 e 3299.0800

de ESTREIA (vendas a partir de 10/11,

A GRANDE VOLTA

Uttima traducéo de Paulo Autran, a comédia dramatica Le Grand Retour de Boris S., de Serge
Kribus, conta com os atores Fulvio Stefanini (indicade ac Prémic Shell de 2010 come Melhor
Ator) e Rodrigo Lombardi interpretando pai € filho, protagonistas de uma historia que fala de
amor, comprometimente, medo, soliddo, sonhos, falhas e de um belo encontro. Marco Ricca
dirige a montagem do texto, que foi escrito em 2000, sendo apresentada com sucesso de
plblico € critica na Franca, Bélgica, Suica, Argentina, entre outros paises.

Local: Teatro do Bourbon Country (Av. Tllio de Rose, n® 100 - 2° piso | 51-3375.3700)

Dias: 20 e 21/11

Horario: Sabado, as 21h | Domingo, as 18h

Desconto: 10% para titular do cartde

Ingressos: Galerias — R$35,00 | Mezanino — R$55,00 | Platéia alta — RS70,00 | Platéia Baixa — RS80,00 | Camarote —
R$100,00

Ponto de venda: Bilheteria do Teatro | Telentrega Ingresso Show 51-8401.0555 e 3299.0800

1 B
QR

SOLICITE SEU CARTAO

Parceiros

Noticias

ZERO HORA

conversation

Melhores
Ofertas

EUCOMPART]
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ANEXO K - TWITTER

—en Clube do Assinante
E:: @clubezerohora Porto Alegre, RS

CLUBE Do Clube do Assinante Zero Hora: seu ingresso para um
ASSINANTE

mundo de cultura e diversdo.
http:/iwww._clubedoassinantezh.com.br

+ Following JREN+] | Message || E~v || %~

Timeline

CEEn
SRR

Grupoiad

Favorites  Following  Followers Lists

clubezerohora Clube
Desejamos a todos um bom feriadao! N&o esquecam de aproveitar
toda a programacéo cultural do Clube ZH:
www_clubedoassinantezh.com.br!

3sinante

clubezerohora Clube do Assinante

"O Animal Agonizante" volta a cartaz p/nova temporada no Instituto
Goethe. Até 28/11, sex e sab, as 21h e dom, as 18h:

http://bit. ly/bXDluj

clubezerohora Clube do Assinante

O grupo Creedence Clearwater Revisited apresenta seus classicos
classicos nesta segunda, as 21h, no Teatro do Bourbon Country:
http://bit.ly/bW4Xgl

Grupo_RBS Grupc RES

Acompanhe ao vivo a entrega do Fato Literario 2010 pela TVCOM
RS, na segunda-feira, a partir das 18h.

st About @clubezerohora
980 764 815 50

Tweets Following Followers Listed

Following 764

LaAESRGAILEE

Similar to @clubezerohora

I zhdinheiro - Follow
Dinheiro

mundolivro - Follow
Blog Mundo Livro

B

About - Help - Blog - Status - Jobs » Terms « Privacy
Businesses - Media » Developers - Resources + © .
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ANEXO L - ORKUT DO CLUBINHO ZH

Weh Mapas Noticlas Orkut Livros Tradutar E-mail mais v

95

clubinhozh@zerohora.com.br | ¢

orkut”

editar informagbes do

Clubinho ZH !

Confira nosso site: www.clubinhozh.com.br!

local: Porto Alegre, Brasil e-mail: clubinhozh@zerchora.com.br &

aniversario: 1 de outubro & telefone comercial: (51) 3218-8200 &
todas as atualizages B scraps (16) O fotos (344) W videos (0) M aplicativos (0) ¥
About Clubinho ZH v

Clube de cultura, educacio, informacio e diversdo para a garotada de TRES a 12 anos, filhos de assinantes do

jornal Zero Hora.

Quem Pode Ser Sdcio?

buscar

publicidade

Filhos e dependentes de assinantes de Zero Hora com idade entre TRES e 12 anos - independentemente de o m

pai ou responsével ser sacio do Clube do Assinante.

Como Fazer Parte do Clubinho?

O pai ou responsdvel deve solicitar o cartio pelos fones (51) 3218-8200 (capital e Grande POA) e 0800-642-
8200 (Interior), ou via internet, no site www zerchora.com/clubinho. A anuidade pode ser paga via débito em conta

ou cartdo de crédito. O cartio sera entregue até 10 dias depois do pedido.

0O Que Significa Ser Sécio do Clubinho?

buscar amigos

— »

Cada sdcio do Clubinho recebe um cart3o personalizado, que da direite a brindes e descontes em espetaculos, *GARGANIMAC

eventos e atracBes conveniadas. Também terd acesso a eventos exclusivos.



ANEXO M — ANUNCIO DE MEIA PAGINA DO CLUBINHO ZH

AALMOFADA, D CASTELD
E0 DRAGAD

gt 12
—— 0%

fi, A HISTORIA DO BOB ESPOMIA

BRIKCAND:

m LIVRO MAG

5%

D0 OUTRO LADO D0 BURACO

PAROUVINHO DA REDENCAD

CIubTr__)hg

A ARCA DE KOE - A BARBIE NA LOJA N
T B : DE BRINQUEDOS

" CHAPEUZINHO VERMELHO . CHAPEUZINHD YERMELRO

PARQUE GUAIBA

] 12 3095 S6 ele 6 descantos em esentas culleras, m
para pré-estreias scustaas ¢ brindes Wumm-ummﬂ

~ wwaerthir conchbin e aprovete.
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ANEXO N - EVOLUCAO ESTETICA DO CARTAO

A&S:l%f\lrom Wukegde
i SSINANTE
HORR — o

0 Clube que lhe dé privilégios.

1988

Clube do
ASSINANTE

2

1995 2005

A8
Ny

1998
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ANEXO O - SUPLEMENTO ESPECIAL

O maior e melhor roteiro de economia e vantagens.

N* 32, Porto Algre, 15 de setembro de 1989,
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ANEXO P - REVISTA CLUBE

B ZEROHORA M DIARIO CATARINENSE W JORNAL DE SANTA CATARINA M PIONEIRO

11D

REVISTA DO ASSINANTE

< ot

"¢” CONSULTE O

Edicao n° 1 - Dezembro de 1993
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ANEXO Q - NOS PALCOS DA CIDADE
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ANEXO R - GUIA DE DESCONTOS

EDICAD — SETEMERO
RIO GRANDE DO SulL DE 1995
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ANEXO S — I[CONES E EXEMPLOS DE ETIQUETAS

TITULAR DO CARTAO

E320%

TITULAR E ACOMPANHANTE

E350%

JITULAR E ACOMPANHANTE
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ANEXO T - NEWSLETTER MENSAL

L =L

CLUBE DO
ASSINANTE

Marly, confira alguns destaques da programacao cultural de 5 a 28 de novembro, com descontos
especiais para vocé sdcio do Clube do Assinante Zero Hora.

Veja a programacdo completa em www.clubedoassinantezh.com.br

Creedence Clearwater Revisited

Stu Cook e Doug "Cosmo” podiam ndo ter a intencdo. mas o
Creedence Clearwater Revisited acabou adquirindoc vida
prépria. Os dois integrantes originais, remanescentes do
lendario grupe Creedence Clearwater Revival. voltaram a se
reunir em 1995, com o objetivo de retomar os grandes
classicos da banda. uma das mais importantes do rock
mundial.

Local: Teatro do Bourbon Country

Data: 15/11

Desconto: 10% para titular do cartdo

A Grande Volta

Local: Teatro do Bourbon
Country

Data: De 20 e 21/11
Desconto: 10% para titular do
cartdo

Paulinho Mixaria

Local: Teatro da AMRIGS
Data: 05 a 28/11

Desconto: 25% para titular e
acompanhante

~ lvan Lins

| Local: Teatro do Bourbon

A Country

Data: 17/11
Desconto: 10% para titular do
cartdo

As Centenarias

¢ Local: Teatro do Bourbon

Country
Data: De 12 a 14/11

| Desconto: 10% para titular do
| cartdo

Primeiro as Damas

Local: Theatro Sdo Pedro
Data: 26 a 25/11

Desconto: 50% para titular e
acompanhante

Canto de Cravo e Rosa

Local: Teatro de Camara Tulio
Piva - Teatro Infantil

Data: até 14/11

Desconto: 50% para titular e
acompanhante

Visite o site do Clube e confira a programacido completa.
Aproveite as vantagens de ser sécio do Clube do Assinante ZH!

Central de Atendimento ac Assinante:
Forto Alegrs = grands Forto Alsgre: 2218 8200

Interior: 0800 £42 8200

ZERO HORA
www.clubedeoassinantezh.com.br S
" @clubezerohora Grupo rnway
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ANEXO U - CLUBINHO ZH
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ANEXO V —- CAMPANHA DE LANCAMENTO DO SITE
O show ja comegou.

SONOIESE

QENONESS

E223 ra ar 6 novo site do Clubs de Assinante 7H. com rafsins especisis
0aa QuEM cunts shows. concetos danca 195t & cnema slém 03
Promocdes. CasConos & SOmRas pars &entos extlusacs

£31a 00 & 0N0e sde o Clube do Aszinante ZH. Com rotenos
capecais par quom Gurla shows corcedas, dangy leaia o cinems
além ds pramogtas. descantos @ comitas paca ventos axcluss

Agora ficou multo mals 1acil & divertido conferlr 83 aragles & as

vantagers do Clube do Assinante 2, Easas e rmwitas outras vantagens estio 2 um dique de destanca .

Acesse NOSSO NOVO SIS, PECE SEU CArTA0 & aprovelte o espetaculo.

--‘l

CLIQUE AQUI @

Acesse 0 novo site ¢ aproveite o espeticulo. Conheca os beneficios do Clube & peca seu cartlo.

CLIQUE AQUI

L L) @& vww.clubedoassnantezh.com.br )

NOVO SITE DO

CLUBE DO ASSINANTE ZH.
SE A GENTE JA CONECTAVA
VOCE COM OS MELHORES
EVENTOS DA CIDADE,
IMAGINE AGORA.

Programacdo dos eventos, promocdes
e descontos oferecidos pelo Clube em um s6 lugar.

acesse WWW.clubedoassinantezh.com.br
¢ fique por dentro do que acontece de melhor na nossa cena cultural.

B =

ZERO HOR/
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ANEXO X — PEDIDO ONLINE DE CARTOES

399

Disparo e-mail Porto Verdo

Ago/0% set09 out09® novos dez2/09 jan'10 fev10 mar10 abr10 mar1to jun10  Jul/10 agoe'10

@ Cartao Clubinho & Cartao Chube

Periodo: 1° de agosto de 2009 a 30 de agosto de 2010
Fonte: Marketing Direto e Digital — Geréncia de Assinaturas Jornais Grupo RBS



