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1. ASSUNTO
O uso de e-mail como ferramenta de comunicagéo

2. APRESENTAGAO

O presente trabalho visa apresentar o uso do e-mail marketing como
ferramenta de comunicagdo eficaz e comprovar resultados positivos através da
apresentacdo de um estudo de caso da empresa de telefonia celular TIM Sul.

Grande parte das pessoas, principalmente os brasileiros, passam longas
horas navegando na web, ainda mais com o aumento no nimero de usuarios de
conexao por banda larga. O e-mail marketing atinge o consumidor exatamente no
seu ambiente de navegacéo, o que resulta em uma ferramenta de resposta direta
mais eficiente disponivel atualmente.

3. OBJETIVO GERAL
Analisar o uso do e-mail como ferramenta de comunicagéo e como este
meio pode contribuir para obter resultados positivos na empresa.

4. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Apresentar o e-mail marketing no contexto dos meios de comunicacéo,
verificar a importancia desta ferramenta e comparar os resultados de uma agéo de
marketing direto através do uso de mala direta e e-mail marketing.

5. JUSTIFICATIVA

Com o crescente aumento do numero de usuérios da intemet e
principalmente no aumento no uso de comunicac&o interativa, a necessidade de
manter um relacionamento eletronico com os clientes torna-se cada vez mais
essencial para as empresas. O uso do e-mail marketing pode, além de divuigar
campanhas publicitarias, contribuir para um maior conhecimento do perfil dos seus
clientes e seu comportamento. E ainda mensurar resultados das a¢des com mais
agilidade e seguranga nas informagdes.



6. INTRODUGAO

Com a rapida evolugdo da tecnologia e dos meios de comunicagdo, as
ferramentas utilizadas pelas empresas para divulgar os produtos e marcas estdo
se aperfeicoando e conquistando cada vez mais os clientes. Na era da internet e
do marketing interativo, o e-mail marketing € um grande exemplo de ferramenta
que utiliza a tecnologia para aumentar as vendas e melhorar o relacionamento
com o consumidor.

O e-mail marketing é uma ferramenta originada no marketing direto que
busca melhorar a comunicacéo das empresas com os clientes através da internet.
Essa ferramenta proporciona comunicagdo personalizada e direta, aumentando o
indice de respostas.

7. REFERENCIAL TEORICO

7.1 Meios de comunicacao

As empresas utilizam diversos meios para se comunicar com seus clientes
e publico em geral. De acordo com o objetivo da mensagem, um ou mais meios
s8o selecionados para anunciar uma campanha. As mensagens publicitarias
divulgadas séo criadas para transmitir a imagem da marca para as pessoas.

Acreditamos que tudo o que € observado por um individuo, lhe reflete uma
imagem. Pessoas, objetos, cidades, paises, paisagens, obras de arte, produtos,
contém atributos que formam a percepg¢do na mente de cada um.

A imagem nos ajuda a compreender a diversidade de significagbes da
palavra. Imaginaria ou concreta, a imagem passa por alguém que a produz ou
reconhece. JOLY (1996, p.13).

A imagem da marca €& équilo gue uma empresa deseja projetar.
TORQUATO (1992, p.163). A formacio e divulgagcdo da imagem de uma marca
séo de grande importancia, pois assim é possivel criar uma personalidade, uma
identidade perante o publico consumidor. Tendo uma imagem favoravel, o produto
passa a ser mais consumido devido a valores e conceitos agregados & marca.



Portanto, a escolha dos meios de comunicagéo que serdo utilizados para divuigar
aimagem da marca é de extrema importancia.

Como qualquer outro elemento que integra a sociedade, a comunica¢do somente
tem sentido e significado em termos das relac;x‘)es sécias que a originam, nas quais
ela se integra e sobre as quais influi. Quer dizer que a comunicac#o que se da entre
as pessoas manifesta a relac@o social que existe entre as mesmas pessoas. Neste
sentido, os meios de comunicacio devem ser considerados, ndo como meios de
informagdo, mas como intermediarios técnicos nas relacbes sociais. DIAZ
BORDENAVE, (1983, p.12)

Com o aperfeicoamento da comunicacdo entre as empresas e Sseus
consumidores, novos meios de comunica¢go surgiram, assim como novas formas
de interagdo com a imagem e mensagem a ser divuigada. Na introducdo de “As
novas tecnologias e o receptor interativo”, Maria Leoneire da Costa Oliveira (1998,
p.1) menciona: Os novos meios de comunicagdo, particularmente os meios
digitalizados, fazem surgir um novo tipo de receptor: o receptor interativo que, em
funcdo do conceito de interatividade, nos leva a perceber o processo entre
emissor e o receptor de uma mensagem.

Os meios de comunicacio sao utilizados para proporcionar didlogos entre o
emissor e receptor, no caso entre a empresa e seu publico-aivo.

Para atingir o objetivo da comunicagio, uma campanha publicitaria envolve
um conjunto de ferramentas de marketing para se comunicar com o pubiico-alvo.
E dentre as opgdes, temos o marketing direto como grande aliado para realizar
uma comunicagéo mais segmentada.

7.2 Marketing Direto
O marketing direto é a forma de venda de um produto ou servigo feita
diretamente através da propaganda de resposta direta, ou melhor, através de uma
comunicagao dirigida. Segundo Rafael Sampaio (1995), além de vender
diretamente, o marketing direto serve para estabelecer e manter relacionamento
continuo com os consumidores. Estratégia conhecida como ﬂdelizagéo. E até para
incentivar a ida do consumidor aos canais de distribuicdo normais.



Segundo site da Associagio Brasileira de Marketing Direto, o marketing
direto consiste em usar uma base de dados para fazer as pessoas certas as
ofertas certas, na hora certa. E um sistema interativo de marketing — com uma
comunicacao individualizada entre a empresa e o cliente atual ou prospect — que
utiliza uma ou mais midias de propaganda para produzir respostas ou transaces
mensuraveis em quaiquer local.

Mario Kampenich (1985), ao escrever sobre marketing da terceira onda,
menciona que o marketing ja se divide em dois mundos, 0 da propaganda e o da
comunicacéo dirigida, argumentando inclusive que ndo se trata de uma inovacgdo
ou exclusividade de uma ou de outra nacdo, mas sim do sistema industrial com
um todo. Nada funciona mais como no passado e 0s recursos estao ficando cada
vez mais escassos. O dinheiro do cliente devera ser aplicado em midias que
proporcionem o melhor resulfado em termos de custo/beneficio e para isso é
necessario ter um foco muito bem dirigido. A midia hoje € mensurada e
comprovada, nenhum cliente vai investir 10 ou 15 milhdes de ddlares se nao tiver
absoluta certeza de que conseguird resultados efetivos em suas vendas e no
processo de construgdo de sua marca.

Podemos citar como algumas ferramentas de marketing direto a mala
direta, telemarketing e e-mail marketing. Tem como principal objetivo conseguir
efetivar uma compra imediata. Utiliza-se essa forma de comunicagdo para
publicos selecionados utilizando uma linguagem direta. Assim como nas malas
diretas e outras ferramentas de marketing direto, se a sua mensagem é relevante,
se 0 que a empresa tem a dizer realmente interessa ao receptor, a acdo podera
ter um bom retomo. Se a mensagem é agradavel e atrativa, o consumidor ficara
propenso a aceitar a oferta.

7.3 intemet e a interatividade
Em 1992, Regis McKenna (1892) afirmou que com a chegada do século
XXI, a tecnologia computacional mudaria cada vez mais rapido. O poder de um
computador de mesa em 1990 estaria disponivel em um dispositivo que cabe na
palma da m3o no ano 2000. Disse ainda que, a informagdo poderia ser usada



como uma arma competitiva. Com a evolugdo do computador e da tecnologia,
seria possivel um didlogo em tempo real entre cliente e fornecedor. Haveria uma
transmissdo reciproca de comunicagbes que criaria um novo ambiente de
marketing.

Hoje, em 2005, sabemos que a evolugédo realmente ocormreu e que foi mais
rapido do que o esperado. A tecnologia avangou de uma forma fantastica
possibilitando ndo somente o didlogo em tempo real entre o cliente e fornecedor,
mas a comunicagéo instantdnea com qualquer pessoa em qualquer lugar do
mundo.

A chegada dos computadores provocou e tem provocado alteragdes para o
homem e para o seu meio.

O computador ndo apenas produz informagdo, mas produz informacéo cognitiva
sofisticada. Aqui “informacéo cognitiva” refere-se & informacéo que é uma projegéo do
futuro; que é légica e seletora de agbes (...) “Légica” significa a existéncia de um
objetivo e de relagdes finais, de causa e efeito, dentro da informacéio cognitiva;
“seletora de agdes” significa que a informacéo é usada para a selegdo de acbes e
meios apropriados para atingir um objetivo. (MASUDA, 1982, p.70)

Daniel Galindo (2002) afima que talvez esteja nessa afirmacdo a
explicacdo da importancia toda especial que o computador vem ganhando em
relagdo a evolugdo dos meios ou da propria humanidade, que conseguiu criar um
parceiro tdo revolucionario quanto o seu primeiro lapis, ou pedaco de carvéo para
escrever ou desenhar nas paredes da cavema.

O computador e a internet elevaram as possibilidades de acesso a
informagéo. Atualmente, toda empresa deve trabalhar com a Interet, seja para
venda ou para divulgagéo ou fonte de informag&o aos consumidores.

Kotler (1999) afirma que, a Intemet ndo & apenas mais um canal que vocé
acrescenta aos seus canais. E uma oportunidade de reinventar todo o seu
business. Assim torna-se uma base de criagdo de relacionamento com os
consumidores, devido ao recurso de e-mail que nos traz muitas informacgdes.
Assegura ainda que, nédo se deve fratar a Intemet apenas como um suplemento.



Ela hoje se toma intrinseca de sua organizacdo e da forma de conduzir seus
negocios.

A internet possibilita o uso de elementos multimidia e formas de
comunicac&o variada, o que desperta os sentidos nas pessoas e transforma-a em
um meio interativo. Segundo Morais, a comunicagdo na intemet é fundada na
reciprocidade e, diga-se, numa reciprocidade com dimens&o comunitaria.

A interatividade surgiu no contexto da sociedade de informagéo
basicamente pelas possibilidades que os novos meios de comunicacio
apresentaram. S&o essas possibilidades que fazem destes novos meios a grande
sensacéo do desenvolvimento tecnolégico do homem modemo.

Segundo Woodard (1994) ¢ dificil definir midia interativa. O primeiro passo
exige as definicbes dos elementos constitutivos da midia interativa — a saber:
sistema digital, fibra 6tica, multimidia, cd room interativo e realidade virtual.

A interatividade ocorre no processo de comunicagéo interpessoal, porém
invidvel na comunicacdo de massa. A mediacdo das novas tecnologias tem
demonstrado, através da resposta do receptor, uma mudang¢a no comportamento
passando de uma passividade para uma participacdo efetiva, através de respostas
ou da busca por mais informacbes. Esta reagdo ocorre devido as formas de
comunicacdo utilizada entre o emissor e o receptor, como as ferramentas
multimidia.

Pensar em multimidia implica ter nogdo do movimento fluido de um meio
para outro, dizendo a mesma coisa de maneiras diversas, invocando um ou outro
dos sentidos humanos (NEGROPONTE, 1997, p.74)

Ainda sobre multimidia temos a afirmagéo de Rosa Neto que a propaganda
em multimidia elimina o efeito da passividade, pois ela ndo é um meio de expor as
pessoas a uma mensagem, mas um meio de guid-las através de apresentacoes
de vendas feitas sob medida para elas.

Para Galindo (2002), a interatividade é uma forma diferenciada de uma
comunicacdo mais proxima e envolvente do receptor e emissor, que consiste na
consequéncia direta da atual comunicagdo de mercado prevista no marketing de
nichos, marketing um a um, ou marketing de relacionamento.



Podemos classificar comunicagdo interativa de acordo com o
desenvolvimento de determinadas midias, sempre a partir das caracteristicas:
transmissdo e recepgdo. A intemet, vista como simbolo maximo do processo de
interacdo homem e maquina, é colocada como uma midia interativa.

A internet como ferramenta rapida e envolvente para o receptor toma se
ativa oferecendo contato imediato e interagcdo no ambiente on fline. O
comportamento do consumidor mudou, a sociedade de informag&o evoluiu e como
afirmou Alvin Toffler (1980), no seu livro A Terceira onda

Estamos tateando a procura de palavras para descrever a poténcia e o alcance total
desta mudanca extraordinaria. Alguns falam de uma idade espacial, de uma aldeia
global que se anuncia. Zbigniew Brzezinski disse-nos que enfrentamos uma “idade
tecnetrdnica” o socidlogo Daniel Bell descreveu a vinda de uma “sociedade pds-
industrial”. Os futuristas soviéticos falam da RTC — a Revolu¢do Tecnoldgica
Cientifica. (TOFLER, 1980, p.23)

Segundo colocagéo de Cabrera Mendoza (1994), qualquer publicitario que
deseja entender por que os meios interativos representam uma nova linguagem
comunicacional e, sobretudo, os beneficios e possiveis limitacbes que nos
oferecem como veiculos de informagdo comercial, deve explorar as bases e 0s
fundamentos técnicos desta linguagem interativa.

As novas midias podem alcangar muito mais individuos como se eles
estivessem frente a frente. Combinam certos aspectos das midias de massa e
canais interpessoais. Sdo também desmassificantes, ou seja, a mensagem pode
ser trocada com cada individuo em uma grande audiéncia. Neste aspecto,
relacionamos os conceitos de midia interativa no ambiente de a¢des de marketing
direto. A realizagdo de uma comunicagdo dirigida possibilita uma interatividade
com o receptor e se tratando do meio internet, temos o e-mail marketing como
grande ferramenta para agdes de comunicagéo interativa.

Embora outras formas de midia interativa possam ser destacadas, como os
antncios que geram ligagdes para um telefone 0800, o principal foco de atengbes
é a intemet. A midia da web € t&o sutil, flexivel e persuasiva quanto um didlogo



entre duas pessoas. Sua memoéria é melhor que a mais diligente das pessoas e
n&o tem aversé&o a tarefas repetitivas que muitas vezes afligem a maioria.

7.4 E-mail marketing

As estratégias de intemet nasceram da pratica e em 2005, completando 10
anos de internet comercial no Brasil, € considerada relativamente recente.
Deparamos com decisbes sobre coisas que nunca foram feitas antes e através
dos erros e acertos, conseguimos criar padrdes e desenvolver ferramentas para
as praticas do dia-a-dia. Assim afirma Paulo Rodrigo Teixeira em seu artigo
divuigado no site da ABEMD. E continua dizendo que, o e-mail marketing nasceu
com o conhecimento do marketing direto, mas logo verificou-se que essa
ferramenta apresentava suas préoprias peculiaridades.

Hoje em dia, ja temos muitos padrfes e ferramentas, que nos facilitam
executar uma campanha de e-mail marketing mensuravel, relevante e
personalizada. Mas muitos ainda insistem no amadorismo. Por ser relativamente
barato, as pessoas acreditam que basta digitar meia duzia de palavras, anexar
imagens e colar varios enderegos no campo "para", que estdo fazendo e-mail
marketing.

De acordo com Gustavo Assis, a década atual ja é conhecida como a era
do Marketing Interativo e de Permissdo, em que 0 objetivo é criar um didlogo com
prospects (possiveis clientes) e clientes, baseado na permisséo prévia. Primeiro
conquiste a atencéo deles, depois apresente uma oferta realmente interessante e
que possa adicionar valor ao relacionamento empresa-cliente. Esta nova era
requer uma completa integragdo do marketing mix, mas o seu ambiente favorito é
a web e sua ferramenta preferida €, obviamente, o e-mail. ASSIS (2003, p.14)

O e-mail marketing é utilizado como ferramenta de comunicagdo para
conquistar e reter clientes, criar estratégias de cross-sell (venda cruzada), up sell
(venda de produtos atualizados) e promover produtos. Esta ferramenta garante um
retorno de investimento, trabalho com curto prazo de execucdo e oferece rapido

retorno para empresa.



O uso do e-mail marketing tem apresentado um grahde crescimento e
podemos observar um provavel cenario de trés tipos de comunicagéo por e-mails
mais comuns: Retenc&o. Por sua eficiéncia e velocidade, o e-mail é utilizado no
relacionamento com o cliente; Propaganda. Mais conhecido como newsletter.
Utiliza contetido editorial e oferece espago publicitario para outras empresas;
Aquisicdo. Conquistar novos clientes e estimular agbes especificas.

Conforme afirmac¢éo no site e-market, a comunicagdo com o publico através
de newsletter ou boletim online é uma altemativa preciosa para manter um contato
permanente e personalizado com os clientes. Essa comunicagdo permite manté-
los interessados e transmite a idéia da empresa em sintonia com as suas proprias
necessidades. Dessa forma € possivel inserir textos publicitarios nas newsletters,
se tomando uma estratégia muito conveniente ja que adotada em relagdo a um
publico com segmentacdo totalmente especifica. A distribuicdo de newsletters é
um meio eficiente de comunicacdo com os usuarios do site que permite inclui-los
em sua base de clientes potenciais com os quais podera criar e manter um
relacionamento lucrativo.

De acordo com uma pesquisa da DoubleClick Inc., divulgada no site
Elemento digital, cerca de 70% dos intemautas norte-americanos afirmaram ter
efetuado compras on-ine apés ter recebido mensagens de cormreio eletrdnico de
marketing de permissdo. Outros 59% dos consumidores questionados informaram
que adquiriram em lojas tradicionais produtos ou servicos que viram anunciados
em mensagens de correio eletronico que receberam.

E-mail marketing de permissdo € uma feramenta de marketing muito
eficaz. Quando usada corretamente, aumenta a lealdade a8 marca e motiva
compras on line e off line. Segundo Assis (2003), e-mail marketing tem um forte
impacto entre os diversos canais de venda. Consumidores s&o influenciados néo
apenas em compras imediatas, mas também em compra on line ou off line, como
resultado de um e-mail recebido.

Segundo Raymond Williams (1992), quando pensamos nas modernas
comunicagdes, pensamos em determinadas tecnologias, ou seja, existe uma série
de inventos que demonstram terem mudado a forma de como devemos pensar o



fendmeno comunicag&o. No entanto, as diversas formas de comunicacéo sempre
foram uma forma de relagcdo social e, consequentemente, os sistemas de
comunicagéo devem ser considerados como instituicGes sociais.

O desenvolvimento das novas ferramentas de comunicag&o caminham para
o individualismo e desmassificag&o. O uso da comunicagdo dirigida resulta em um
maior impacto e uma resposta mais rapida.

Muitos consumidores ndo estdo muito dispostos a receber e-mails de
empresas desconhecidas. O fato de saberem quem envia o e-mail e qual o
assunto do mesmo é fundamental para os consumidores se sintam motivados
para ler as mensagens de e-mail marketing.

Conforme artigo publico no site da ABEMD, Silvio Lefevre afirma que,
enviar e-mails com propaganda, da mesma forma que veicula-la em qualquer
outra midia, constitui um direito de livre expressédo assegurado aos cidadéos e
empresas de todos os paises democraticos. Ndo ha porque discriminar o e-mail.
Que cada um tenha o direito de escolher o e-mail que deseja ler o que prefere
descartar, sem censura prévia. Esta na hora de descriminalizar o e-mail, que é a
mais formidavel midia criada para atingir instantaneamente qualquer consumidor,
em qualquer parte do mundo em que ele esteja - e a Unica que lhe da também o
mecanismo de resposta imediata e gratuita aquilo que Ihe interessa.

E preciso utilizar ferramentas disponiveis para aumentar a eficiéncia da
mensagem. Quando o consumidor j& conhece a marca, torma-se mais receptivo. E,
de acordo com pesquisa realizada pela Jupiter Communications (Jupiter Executer
Servey 2000), divulgada no livro de Gustavo de Assis, os consumidores tém um
maior interesse em assuntos como promogdes e ofertas.

Com o crescimento no volume de mensagens enviadas na web, é
necessério ter cuidado para ndo transformar um e-mail marketing em spam. E
preciso saber falar com o cliente. Entende-se como spam, o recebimento de
mensagens ndo autorizadas pelo destinatario. Spam € uma técnica adotada por
muitas empresas que néo traz retomo desejado visto que ndo atinge somente um
publico segmentado e colabora com a criagdo de uma imagem negativa.
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Esses e-mails s&o enviados para a grande massa sem obedecer as regras
basicas de e-mail marketing. Os e-mails marketing, para nao serem tratados como
mensagens indesejaveis devem ser desenvolvidos de acordo com o cédigo de
ética desenvolvido pela ABEMD - Associagéo Brasileira de Marketing Direto e
seguir as regras de boas maneiras em e-mail marketing (anexo 1 e 2).

Os e-mails devem conter alguns pontos basicos na sua estrutura como a
personalizagéo com o nome do cliente, a facilidade na identificacdo do remetente,
utilizacdo de linguagem direta com o consumidor e opcéo de cancelamento de
recebimento da mensagem.

Para aumentar a eficiéncia do e-mail marketing, é interessante desenvolver
um plano de comunicacéo que englobe outras ferramentas. E ao planejar as
midias a serem utilizadas em uma campanha, é importante levantar o uso desta
ferramenta. O e-mail deve ser considerado como uma parte integrante de qualquer
campanha de marketing realizada pela empresa. A integracdo de midia on line
com a midia tradicional fortalece a mensagem, aumentando o impacto e a
frequéncia, o que pode resultar em um maior indice de lembrancga da marca.

Uma campanha de e-mail pode obter resuitados imediatos conquistando
usuarios para o site e promovendo negdcios de forma quase imediata desde que
seja desenvolvida de acordo com o publico-alvo a ser impactado. Direcionando a
comunicacdo a um segmento de clientes potencias, o resultado da campanha
pode ser muito rentavel.

De acordo com o site e-market, ha empresas especializadas que oferecem
listas segmentadas de e-mails de pessoas que solicitaram ser contatadas sobre
assuntos de interesse, ndo se tratando desta forma a realizacéo de spam.

A apresentacdo do conteido das mensagens também é um fator
influenciador na leitura de um e-mail marketing. O texto simples foi deixado de
lado para o uso da linguagem HTML e outros elementos multimidia. Na medida
em que a velocidade vai deixando de ser um problema e a conex&o banda larga
vai tornando-se mais popular, a Rich Media vai se tomando o grande destaque do
marketing on line. Mensagens em HTML tém se destacado recentemente e
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profissionais de marketing afirmam que houve um aumento de 25 a 50% nas taxas
de respostas, comparando-o com e-mails de texto apenas. ASSIS (2003. p.47)

Além disso, Priscila Gongalves no artigo E-mail Marketing: Navegando na
Tsunami publicado no site da ABEMD afirma que, o e-mail marketing cresce
assustadoramente e desafia outras midias. No ano passado foram investidos nos
EUA US$ 2,1 milhdes em comunicagéo com clientes por e-mail, segundo calcula a
Jupiter Research em seu ultimo informativo. E os investimentos em e-mail
marketing nos Estados Unidos vao quase triplicar até o ano de 2008, alcan¢ando
US$ 6 bihGes. Segundo a Jupiter Research ndo existe altemativa: o e-mail
seguira sendo o melhor caminho até os clientes.
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8. ESTUDO DE CASO

A empresa de telefonia celular TIM Sul atua no Brasil nas regides do
Parana e Santa Catarina. Nos Ultimos anos, com o desenvolvimento de novas
tecnologias, a empresa passou a vender aparelhos da tecnologia GSM (Global
System for Mobile Communications) além dos conhecidos celulares TDMA (Time
Division Multiple Access) vendidos desde 1998. A TIM Sul oferece aparelhos
celulares habilitados em planos pds-pagos (com conta) e pré-pagos (créditos) e
atualmente oferece servigos para os usuarios das duas tecnologias.

Um dos objetivos da empresa é incentivar a migragéo da tecnologia TDMA
para o GSM, divulgando as vantagens e beneficios dessa nova opg¢do. Nos
dltimos meses, foram desenvolvidas varias agdes de marketing para incentivar a
troca desses aparelhos e algumas das midias utilizadas foram: TV, revistas, radio,
outdoors, mala diretas, intemet, sms (short message service) e e-mail marketing.

As campanhas foram desenvolvidas primeiramente para a grande massa e
aos poucos foram sendo segmentadas e adquirindo resultados mais positivos.

A agao de comunicagao que sera apresentada neste estudo de caso teve
como objetivo incentivar os clientes pré-pagos TDMA a migrag@o para a tecnologia
GSM. Foram divulgadas as vantagens no uso da tecnologia GSM e foram
apresentados os beneficios do novo plano pré-pago.

Esta acgéo utilizou conceitos de segmentacdo e marketing direto e utilizou as
ferramentas: mala direta, e-mail marketing e sms (short message service). Foram
impactados publicos com diferentes perfis. A segmentacgao utilizada foi a seguinte:

Publico 1: Clientes pré-pagos TDMA com mais de 1 ano de TIM com consumo
mensal acima de R$90,00.

Publico 2: Clientes pré-pagos TDMA com mais de 1 ano de TIM com consumo
mensal entre R$ 40,00 e R$90,00.

Publico 3: Clientes pré-pagos TDMA com mais de 1 ano de TIM com consumo
mensal abaixo de R$40,00.
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Para cada publico foi definida uma oferta especifica e as ferramentas a
serem utilizadas.

Oferta publico 1: Desconto de R$100,00 na compra de um aparelho GSM.
Formas de abordagem:

- clientes com e-mail cadastrado: e-mail marketing

- clientes sem e-mail cadastrados; mala direta

Oferta pablico 2: Desconto de R$50,00 na compra de um aparelho GSM.
Formas de abordagem:

- clientes com e-mail cadastrado: e-mail marketing

- clientes sem e-mail cadastrados: mala direta

Oferta_publico 3: Bonus de R$50,00, divididos em 2 parcelas de R$25,00
aplicados em meses consecutivos, na compra de um aparelho GSM.
Formas de abordagem:

- clientes com e-mail cadastrado: e-mail marketing

- clientes sem e-mail cadastrados: SMS

Foram criados 2 modelos de mala direta (anexo 3), 3 modelos de e-mail
marketing (anexo 4) e 1 sms. Todos os materiais abordaram as mesmas
mensagens publicitérias e ofereceram os descontos e bénus conforme o perfil do
publico.

O sms enviado foi feito em 2 partes sequenciais, devido ao limite de 160
caracteres do sistema e continha as seguintes informacées:

1/2 Troque seu aparelho por um TIM GSM até 28/02 e ganhe bbnus de R$50
atribuidos em 2 parcelas de R$25 em margo e abril/05. Bénus validos por 30 dias.

2/2 E mais, vocé muda para a tecnologia mais modema sem mudar o numero do
seu celular. Aproveite!
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Em cada segmento de clientes, foram retirados um volume referente ao
grupo de controle para analisar o comportamento do cliente que ndo recebeu
nenhuma forma de comunicag&o incentivando a migracéo.

A acao foi realizada no periodo de 01 a 12 de fevereiro de 2005 sendo que,
a mala direta foi postada nos dias 1,2,3 e 4, os e-mails foram enviados nos dias
1,2 e 3 e os sms foram enviados de 1 a 12 de fevereiro. As ofertas eram validas
até 28 de fevereiro de 2005 e os resultados da campanha foram extraidos no
periodo de 01 a 07 de margo. Cada cliente foi impactado através de uma das
ferramentas selecionadas.

Verificando as tabelas abaixo, observa-se que:

Publico 1

Clientes com perfil de uso acima de R$90,00 - Incentivo: Desconto R$100,00 para troca de
aparelho

e-mail
Mala Direta
Total

O retomo da campanha com desconto de R$100,00 para troca de aparelho
foi melhor para os clientes que receberam e-mail marketing com 5,3% de adeséo,
sendo que 1,8% a adeséo do grupo de controle. Os clientes que receberam mala
direta tiveram 3,6% de adesao, sendo 3,3% a adesao do grupo de controle.

Publico 2

Clientes com perfil de uso acima de R$40,00 e abaixo de R$90,00 - Incentivo: Desconto R$50,00
para troca de aparelho

__|controle

[Mala Direta
hl'otai
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O retorno da campanha com desconto de R$50,00 para troca de aparelho
foi melhor para os clientes que receberam e-mail marketing com 2,9% de adeséo.
Os clientes que receberam mala direta tiveram 2,4%, sendo 1,6% a ades&o do
grupo de controle.

Publico 3

Clientes com perfil de uso abaixo de R$40,00 - Incentivo: Bénus de 2 parcelas de R$25,00
para uso

O retormno da campanha com bénus de R$50,00, divididos em 2 parcelas de

R$25,00 foi melhor para os clientes que receberam e-mail marketing com 2,0% de
adeséo, sendo 1,1% a adeséo do grupo de controle. Os clientes que receberam
somente sms tiveram 1,1% de adesdo, sendo 1,0% a adesdo do grupo de
controle.

Nos resultados da acado de incentivo verificamos que, os clientes que
receberam e-mail marketing responderam a campanha, migrando para a
tecnologia GSM, mais do que os clientes que foram impactados com a mala direta
e sms. E hd uma maior diferenca no resultado dos clientes que n&o foram
impactados e mesmo assim mudaram de tecnologia.

Outra diferenga que podemos apresentar é referente aos custos de cada
forma de comunicacdo. Para o envio de sms aos clientes, ndo ha custo para
empresa, ja que é utilizado um sistema exclusivo desenvolvido pela prépria TIM.
Para a producéo e envio das malas diretas, o custo unitério foi de R$ 1,21,
totalizando um volume de 78.483 (publico 1 com 11.843 e publico 2 com 66.640
clientes). E para os e-mails, os custos unitarios conforme o publico foram de R$
0,05, R$ 0,08 e R$ 0,23 para um volume total de 114.453 (publico 1 com 5.667,
publico 2 com 28.786 e publico 3 com 80.000 clientes). Com isso, verificamos que
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o e-mail marketing além de uma ferramenta com melhor retorno, apresenta menor
custo para um maior volume de clientes em comparacao ao uso de mala direta.
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9. ANALISE

A acéo de comunicagéo realizada pela TiM Sul tratou de uma acéo de
aquisicao, ja que tinha como objetivo incentivar a troca de aparelhos para a outra
tecnologia. Ou seja, aumentar o nimero de novos clientes na tecnologia GSM,
reduzindo assim o volume de clientes usuarios da tecnologia mais antiga. O
modelo de aquisicdo trabalha com estimulo a agbes especificas, como ja foi
citado. A acéo especifica que referimos neste caso é o incentivo & migragdo de
clientes conforme segmentagao do perfil.

Verificamos que a abordagem do material tinha como assunto principal a
oferta, de acordo com o perfil do cliente. Sabemos que e-mails marketing com
promogcdes e ofertas despertam maior interesse no cliente, aumentando assim o
indice de visualizagbes.

No estudo de caso apresentado, a campanha de comunicacéo foi realizada
com uma base de clientes da empresa. Todos os clientes impactados autorizaram
0 recebimento do e-mail ao cadastrar o e-mail no banco de dados da empresa.
Muitas campanhas s&o realizadas para obter novos clientes, neste caso é
importante verificar se 0os consumidores presentes nas listas de distribuicdo que
seréo utilizadas ja liberaram o recebimento através desta forma de comunicagéo.
Caso contrario, 2a mensagem passa a ser negativa e ha perdas de futuros clientes.

Os e-mails foram desenvolvidos em HTML, o que possibilita o uso de
imagens e animagdes além dos textos publicitarios. Foram feitas programacdes de
links direcionando o cliente ao site. Desta maneira, o material torna-se mais direto
e objetivo além de levar o consumidor para o site da empresa, onde constam
informagdes mais detalhadas.

Se o site da TIM Sul apresentasse venda on line de aparelhos, poderiamos
registrar quantas pessoas efetuaram a compra através do incentivo por e-mail.
Nesta acdo, as aquisicoes/migracdes foram feitas off line, o que comprova que o
uso de ferramentas on line incentiva a compra off line.

As ferramentas mala direta e e-mail marketing se diferenciam também do
tempo de envio ao cliente. Enquanto um e-mail demora alguns minutos,
dependendo do volume disparado, para chegar as caixas de entrada dos clientes,
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a mala direta depende do tempo do correio. Além disso, utilizando o sistema de
controle de envio de e-mails, e possivel identificar erros de envios como digitacdo
errada do e-mail ou problema no recebimento no provedor ou até mesmo se o
cliente esta com a caixa de entrada lotada. Esses itens podem ser conferidos
imediatamente apds o disparo, enquanto que para a mala direta é necessario
solicitar relatério ao correio apés concluir todo o ciclo de envio dos materiais.

As campanhas de marketing direto on line s&o mais efetivas,
personalizaveis e totalmente mensuraveis, independente do volume de envios.
Permite montar, administrar e organizar banco de dados especificos, utilizando
qualquer tipo de segmentacdo. Apresenta sistema de controle da campanha, que
indica quantos abriram, quem abriu e o qué foi clicado na mensagem enviada. O
sistema ainda armazena e organizada o histérico da campanha entregue.

Como podemos ver, a utllizacdo do e-mail marketing em acgdes
segmentadas pode garantir resultados positivos as empresas. Muitas vezes
garante um resultado melhor do que com a utilizagdo de meios mais tradicionais.
Além de custos inferiores comparados a outras ferramentas.
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10. CONCLUSAOQ

A partir das possibilidades de interatividade da intemet, desenvolveram-se
métodos e ferramentas inteligentes que apresentam solugbes tecnolégicas, de
extensa utilidade em estratégias de marketing.

O desenvolvimento tecnolégico possibilita um novo momento no marketing
com um crescimento com resultados compativeis. No marketing digital, a
comunicagio passa a ser personalizada e interativa, gerando respostas imediatas.

A apresentagdo do estudo de caso da empresa de telefonia celular
comprovou que o uso da ferramenta de e-mail marketing garante melhor retorno
para empresa. O cliente apresenta uma resposta maior do que com a utilizagcio de
outros meio de marketing direto.

Ha a necessidade de conquistar a credibilidade por parte dos anunciantes,
gue em muitos casos ainda preferem desenvolver campanhas de marketing nos
meios tradicionais.
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11. RECOMENDAGAO

A convergéncia das ferramentas deve ser ufilizada para potenciaiizar o
relacionamento com o cliente e as formas de comunicag@o com 0 consumidor.

Estamos cada vez mais em contato com o cliente por meio da internet,
ambiente que permite capturar o perfil de uso do consumidor. Ha necessidade em
utilizar um meio imediatista com retornos rapidos e alta mensuracéo de cada acéo.
O cliente precisa ser impactado no seu meio de maior acesso.

O e-mail marketing oferece vantagem competitiva e lucros para empresa.
Utiliza um canal de comunicagcdo otimizado, para implementar agbes de
comunicagdo e relacionamento com os clientes. O uso do e-mail marketing deve
ser incorporado nas estratégias de marketing e campanhas de comunicagao
segmentadas, garantindo melhor controle nos processos, desde o envio do e-mail
até a resposta do cliente.
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12.‘ANEXOS:
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FALE CONOBSCO CADASTRE-SE . LINKS ANUNGIE

ABEMD - Associacdo Brasileira de Marketing Direto
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Cédigo de Etica da
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CRM
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Maneiras.

Especial Cannes/Lions
Direct

Eventos
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Guia ABEMD

Indicadores ABEMD

Institucional

Legislacdo

Literatura
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Prémio ABEMD
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Revista Marketing Direto

ASSOCIADOS

Login:

Senha:

BUSCA

http://www.abemd.org.br/materias_conteudo.asp?coddocumento=20
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“# Codigo de Etica

12/12/2001 - 18:17 - Cédigo Brasileiro de Auto-Regulamentacio do
MARKETING DIRETO

O Codigo de Etica da ABEMD

O Cédigo de Etica da ABEMD - Associagao Brasileira de Marketing Direto, constitui a
auto-regulamentagdo do setor de marketing direto no Brasil, entendendo-se por
marketing direto um sistema interativo que usa uma ou mais midias para obter uma
resposta ou transagdo mensuravel em algum lugar.

As presentes normas de auto-regulamentagdo tém por objetivo prover os
consumidores e as organizagdes que atuam em marketing direto de principios de
conduta de aceitagao nacional e internacional.

Este Cddigo reflete a politica da ABEMD de manter um nivel de conduta que prioriza
a responsabilidade, tanto da entidade gquanto dos agentes de marketing direto e de
estabelecer com o consumidor relagdes que tenham por base principios éticos e
justos.

Todos sdo chamados a apoiar este Codigo de fato, levando em conta seus principios
e objetivos, e a ndo considerar suas normas meros obstaculos passiveis de serem
contornados por manobras Jegais.

Par considerar que praticas comerciais abusivas e toda comunicagia fraudulenta,
enganosa, imoral ou ofensiva sdo sempre nocivas a publicidade, inclusive no setor de
marketing direto, a ABEMD determina a todos os seus associados a observancia
deste Cddigo.

Capitulo 1 - 0OS TERMOS DA OFERTA
Honestidade

1.1. As ofertas devem ser claras, precisas e completas, para que o consumidor possa
saber a natureza exata do que é oferecido, o prego, eventuais taxas extras, as
condigdes de pagamento e as obrigagdes nas quais incorre ao fazer a solicitagdo.

1.2. Antes de divulgar uma oferta, os agentes de marketing direto devem estar
preparados para comprovar todas as afirmagdes anunciadas. Sao vedadas
publicidade ou alegagdes inveridicas, enganosas, fraudulentas ou que depreciem
outras empresas injustificadamente.

Clareza

: Agénc
. Diretc
: Setori
. Pratic
. para ¢
. opera
: Ocerl
. listas
Diretc
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1.3. Os materiais de comunicagdo devem incluir uma descricéo clara dos pontos
essenciais da oferta e do produto ou servigo. Deve-se deixar claro quando uma oferta
mencionar bens que ndo estfo incluidos ou que tém custo extra.

1.4. N&o podera ser utilizado material de comunicagdo que, por suas dimensbes
reduzidas, localizag@o ou outra caracteristica visual, possa afetar a clareza da oferta
ou de excegles a ela.

1.5. As fotografias, ilusiragbes e situagbes que representam devem constituir
reproducdes fiéis dos produtos ou servigos relacionados no material de comunicaggo.

Condigoes objetivas

1.6. Todas as descrigbes e garantias devem estar de acordo com condigbes,
situagdes e circunsténcias vigentes no perfodo da oferta. Referéncias a quaisquer
limitagdes (tais como tempo e quantidade) devem estar expressas no material de
COMUNICaLRA0 & serem cumpridas.

Discriminagdo

1.7. E inaceitave! a discriminagio de gqualquer pessoa Ou grupo com base em raga,
cor, religido, nacionalidade, sexo, idade ou estado civil.

Padroes morais

1.8. As propostas n3o poderdo incluir material ofensivo ou inaceitavel para
publicidade em termos morais.

Publicidade para criangas

1.9. Ofertas préprias apenas para adultos ndo poderdo ser dirigidas a criangas.

Identificacdo e objetivo

1.10. Em todos os contatos de marketing direto devem ser explicitados os seus
objetivos e o nome da empresa, instituicdo ou organizagdo responsavel. Ninguém
podera fazer ofertas ou solicitagdes sob pretexto de pesquisa ou similar quando o
verdadeiro objetivo for a venda.

1.11. As ofertas e remessas devem apresentar com clareza o nome e o enderego ou
telefone do agente de marketing direto, para que o consumidor possa entrar em
contato.

Proposta em vez de fatura

1.12. N3o podem ser usadas propostas que possam ser confundidas com notas,
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faturas ou outros documentos de cobranga.

Taxa de entrega

1.13. Quando houver cobranga de taxa de entrega, esta devera ser compativel com
0$ pregos vigentes.

Uso da palavra "gratis" e termos semelhantes

1.14. Qualquer produto ou servigo oferecido ao consumidor sem custos ou
obrigag8es pode ser apresentado como "gréatis". Quando um produto ou servigo for
oferecido gratuitamente efou quando a oferta exigir que o consumidor compre outro
produto ou servigo, todos os termos e condigdes devem ser apresentados junto a
palavra "gratis" ou ao termo semelhante.

5,

Sistemas de venda

1.15. Ofertas de opgéo negativa - aquelas que exigem uma manifestagdo de ndo
aceitacdo pelo consumidor - s8o proibidas pelo Cédigo de Defesa do Consumidor.

1.16. Programas de fornecimento automatico e continuado de produtos ou servigos
devardo obter do consumidor a prévia anudncia dos termos iniciais @ condigdes da
cancelamento,

Propaganda comparativa

1.17. O material de comunicagdo que fizer comparagéo com produtos e servigos da
concorréncia devera respeitar os seguintes principios e limites:

a} O objetivo maior da comparagdo deverd ser o esclarecimento ou a defesa do
consumidor;

b) A comparag8o devera ter por principio a objetividade. Dados subjetivos, de fundo
psicologico ou emocional ndo constituem uma base valida de comparaglo perante o
consumidor;

c) A comparagdo devera ser passivel de comprovagdo;

d) A comparacéo de pregos devera citar a fonte;

e) A comparagéo néo podera ser feita entre produtos ou servigos de épocas
diferentes, a menos que se trate de referéncia para demonstrar evolugdo entre bens
de consumo, o que, nesse caso, deve ser caracterizado;

f) A comparagdo ndo podera estabelecer confusdo entre produtos e marcas

concorrentes, caracterizar-se como ato de concorréncia desleal ou denegrir a imagem
do produto, servigo ou marca de outra empresa.

Garantias

1.18. Quando um produto ou servigo for fornecido com uma garantia (incluindo
assisténcia e suporte técnico), o material de comunicagdo devera relacionar seus
termos e condigdes ou informar como o consumidor podera conhecé-los.

Uso de teste ou pesquisa na comunicacéo
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1.19. Pesquisas ou testes utilizados em material de comunicacso devem ter sua fonte
e metodologia citadas e provar a afirmag8o especifica a que se referem. O material
de comunicagdio ndo pode distorcer resultados de testes ou pesquisas nem utiliza-los
fora de contexto.

Depoimentos e declaracbes

1.20. Depoimentos e declaragdes somente podem ser utilizados quando:
a) Autorizados pela pessoa citada;
b} Verdadeiros e relacionados a experiéncia da pessoa em quest3o;

c) N&o tomados fora de contexto de forma a distorcer a opinido ou experiéncia da
pessoa com o produto ou servigo.

Capitulo 2 - ATENDIMENTO

Seguranca

2.1. Os produtos e servigos devem atender a legislagdo vigente. As informagdes
fornecidas com o produto devem incluir orientagdo correta para o uso e instrugdes
completas, inclusive adverténcia sobre montagem e seguranca, sempre gue
necessario.

Disponibilidade

2.2, Os agentes de marketing direto sé podem oferecer produtos e servigos quando
estes estiverem disponiveis ou quando houver previsdc de entrega ou fornecimento.

Prazo de entrega

2.3. Quando o material de comunicagdo ndo especificar o prazo de entrega de
produtos ou servicos, fica 0 mesmo estabelecido em no maximo 30 dias a contar da
data do recebimento do pedido. Em todos os casos, os agentes de marketing direto
devemn atender os pedidos com a maior rapidez.

Igual oportunidade de crédito

2.4. Os agentes de marketing direto que oferecerem em suas campanhas opgao de
pagamento parcelado devem apresentar formaimente as razées da recusa de um
pedido de crédito, sempre que solicitados pelo consumidor.

Capitulo 3 ~ LISTAS

3.1. Lista é um conjunto de informagdes individuais sobre consumidores - pessoas
fisicas ou juridicas - utilizada nas atividades profissionais de marketing direto, e
assim deverd ser definida sempre que divulgada.
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Respeito a privacidade do consumidor

3.2, Os agentes de marketing direto que abrem a outras empresas a possibilidade de
utilizar suas listas de clientes para agGes de marketing direto devem informar tal
pratica ao consumidor no momento em gue seus dados estiverem sendo coletados.

3.3. Os agentes de marketing direto devem oferecer ao consumidor a opcdo de ter
seu nome suprimido de sua lista e providenciar a supressdo para os que assim o
desejarem.

3.4. Os agentes de marketing direto devem restringir a coleta de informagdes sobre
o consumidor e seu compartilhamento com outras empresas aos dados adequados
para fins de marketing.

3.5, Critérios de selegio e informagdes que possam ser consideradas de natureza
pessoal ou intima ndo poderdo ser compartilhadas com outras empresas quando o
consumidor acreditar que tais dados serdo mantidos em sigilo.

Acordos para uso de listas

3.6. Os agentes de marketing direto devem certificar-se da fonte e dos métodos de
formag8o da lista antes de utiliza-la ou tornarem-se seu corretor.

3.7. Os proprietérios, responsaveis pela compilag8o e corretores de listas ndo
poderda penmitir ¢ compartithamerito de suas listas para ofertas que violem
quaisquer das normas deste Cddigo.

3.8. As ofertas devem ser dirigidas para os segmentos do piblico que mais
provaveimente estarfo interessados ou que sejam usudrios em potencial dos
produtos ou servigos oferecidos.

Respeito a propriedade das listas

3.9. Nenhuma lista ou informag8o nela contida poderd ser usada em violag&o aos
direitos legais do proprietdrio da fista ou ao acordo entre as partes. Qualguer abuso
devera ser levado ao conhecimento do proprietario legal.

Capitulo 4 — TELEMARKETING

A partir do dia 10 de setembro de 2005, este capitulo passou a ser regido peio
Cédigo de Etica de Call Center, Contact Center, Help Desk, SAC e Telemarketing do
Programa de Auto-Regulamentacdo do Setor de Relacionamento com Clientes e
Consumidores, que tem a ABEMD como uma das entidades criadoras e signatarias.

Veja a integra do cdédigo no menu Codigo de Etica de Call Center/Telemarketing

Capitulo 5 - ARRECADACAO DE FUNDOS
Veto a participacdo nos resultados
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5.1. Nas agdes de arrecadagéo de fundos e doagdes para instituigdes sem fins
lucrativos, os individuos, organizacdes ou empresas que delas participem nao
poderdo ser remunerados de forma proporcional aos recursos captados.

Autenticidade da instituicdo

5.2. N&o podera ser feita arrecadagédo de fundos e doagdes para instituigdes sem fins
lucrativos que ndo estejam em funcionamento.

Capitulo 6 - RESPEITO A LEGISLACAO

6.1. Os agentes de marketing direto devem atuar de acordo com o Cédigo de Defesa
do Consumidor e obedecer a legislacdo vigente sobre publicidade, praticas de
marketing e comércio.

(Data de Aprovacgac @ 12/03/97)
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“Boas maneiras” nas acoes de e-mail marketing

A Associagéo Brasileira de Marketing Direto (ABEMD) elaborou esta relagdo de “Boas maneiras” para
contribuir na estruturacéo de acdes de e-mail marketing. Trata-se de uma série de recomendacdes que
conduzem a uma utilizacéo ética, pertinente e responsavel do e-mail como ferramenta de marketing. Estas
orientagdes se fundamentam no respeito aos destinatdrios das agdes e, também, no uso adequado da
internet, o que certamente contribuira para as empresas alcangarem os resultados desejados e construirem
um relacionamento sélido e de confianga mutua com clientes e prospects.

1 - Etica. Atuar dentro do Cédigo de Etica da ABEMD, que conceitua detalhadamente as boas praticas no
Marketing Direto.

2 - Optin. O primeiro recebimento é muito importante, porque marca o inicio da relagéo. E preciso ter
permisséo para prosseguir o relacionamento, por meio do opt in do receptor, tanto quando ele procura
como quando é procurado.

Quando é a pessoa quem procura a empresa, o campo onde é feita a opgédo pelo recebimento da
mensagem deve estar visivel e com descricdo clara do produto ou servico oferecido.

Quando € a empresa quem procura a pessoa, tratando-se do primeiro contato deve-se informar como foi
possivel chegar a ela, explicitar o produto ou servigo oferecido e apresentar de forma visivel a alternativa
optin. Se a pessoa ndo responder o e-mail com essa alternativa assinalada, deve-se entender que ndo
deseja receber novas mensagens.

3 - Opt out. Toda mensagem precisa ter opt out. E prerrogativa do receptor decidir o momento em que no
quer mais receber mensagens de determinado emissario.

4 - Uso do enderego elefrénico. Quando houver cadastro prévio, deve ficar claro que o endereco eletrénico
podera ser utilizado para o envio de mensagens comerciais, ou seja, na geragdo de leads prdprios ou, se
for o caso, repassado também com a finalidade de envio de mensagens comerciais. E o receptor deve
manifestar sua concordancia com isso.

5 - Tamanho dos arquivos. Procure sempre limitar o tamanho dos arquivos enviados, seja no corpo das
mensagens ou nos anexos. Deve-se ter sempre em mente o publico da média inferior em capacitagdo
tecnolégica (software, hardware e modalidade de conex&o). Sugere-se mensagens no formato txt ou html,
este Ultimo com tamanho maximo de 12 KB, e que as figuras (gifs) nao estejam anexadas na mensagem,
mas sim localizadas em servidor préprio.

6 - Aufo-executaveis. Nao devem ser enviados arquivos com auto-funcionamento. Os auto-executaveis sdo
arquivos que os programas gerenciadores de e-mail conseguem ler e interpretar, iniciando
automaticamente algum processo que ndo é necessariamente desejado pelo receptor. Essa modalidade de
arquivo fambém torna o sistema vuineravel a fransmiss&o de virus (voluniaria ou n&o).

7 - Relevancia. O consumidor ndo se incomoda em receber uma mensagem de cunho comercial, desde
que seja reievante para ele. Portanto, preocupe-se sempre com o conceito de refevancia.

8 - Freqiiéncia. Deve-se preferencialmente oferecer ao cliente que assinale a opgéo de sua preferéncia na
fregliéncia de recebimento de informacdes ou solicitar que ele opte entre as diversas alternativas de

periodicidade que lhe sdo oferecidas. Quando néo for possivel oferecer que faca a opcéo, deve-se deixar
claro qual a freqiiéncia de envio das mensagens.

9 - Politica de relacionamento. E sempre conveniente que se tenha clareza na politica de relacionamento

http://www.abemd.org br/boasmaneiras. htm 9/3/2006
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adotada, o que pode ser feito por meio de um contrato/compromisso assumido formalmente com o
consumidor.

Voltar para o portal - ABEMD
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