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requentemente sou confrontado por
empresdrios com a seguinte interro-
gacdo: “Como podemos ser mais
competitivos do que as grandes em-
presas?!”. Essa interrogacdo incorpora no seu
interior uma outra interrogacdo: “Como po-
demos vencer ou lutar com alguém que tem
incomparavelmente mais recursos do que
nés?!”
A resposta é: “Podemos vencé-los porque as
grandes empresas cometem grandes erros!”
Segue-se um exemplo que ilustra o panorama
genérico das grandes empresas. Nao se pre-
tende censurar este caso particular, mas sim a
metodologia sistémica utilizada, que se afasta
completamente das tltimas tendéncias de
marketing directo. O exemplo que me vou re-
ferir é o do gigante Portugal Telecom, porque
€ uma empresa omnipresente no nosso pais,
o que faz com que a partida qualquer um de
nés, consumidor, jd se tenha deparado, em al-
gum momento, com alguém do seu staff, o
que facilita a compreensao do que se segue.
Por vicio de profissdo, sempre que tenho
oportunidade procuro entrar em contacto
com todas as campanhas de telemarketing,
direct mail, etc. No grupo Portugal Telecom
funciona, mais ou menos, assim:
PT: “Boa tarde. Daqui fala a Joana. Quem é o
responsdvel pelas telecomunicagdes?”
Cliente: “Sou eu mesmo”
PT: “Gostaria de saber se estd interessado em
aderir a Banda Larga?”
Cliente: “Mas, eu jd sou vosso cliente da Tele-
pac”
PT: “Desculpe-me, mas ndo tinha essa infor-
macdo. E, além disso a Telepac pertence a
uma empresa diferente...

Vejamos os desacertos cometidos em situa-

¢oes que se enquadram neste género:

* Querem o tempo/atencdo do cliente, mas
ndo o respeitam, porque antes de lhe liga-

rem ndo esgotaram todas as possibilidades
para evitarem desperdicd-lo.

* Se realmente é outra empresa, entdo por-
que é que quando respondemos que jd so-
mos clientes da Telepac o colaborador do
grupo Portugal Telecom néo continua a ex-
por os beneficios da sua proposta em detri-
mento do concorrente? E um contra-senso
ndo €? Eu sinto que estdo a fazer de mim
estipido. E os outros, ndo sentirdo eles o
mesmo?

Como consequéncia, o cliente sente a sua
atencdo desrespeitada... Logo, da préxima
vez, ndo vai atender ou quando atender j4 es-
td chateado... o que é contraproducente,
quando se pretende passar uma mensagem
positiva.

Acresce ainda que, este tipo de préticas fard
com que a técnica de telemarketing deixe de
produzir resultados satisfatérios no médio
prazo. E pior, o consumidor aperceber-se-a
da cultura da empresa e, como nao se identi-
fica com ela... vai sair assim que puder!
Ainda no grupo Portugal Telecom, é caricato
a forma como respondem aos Seus Clientes,
sempre que estes tém alguma dificuldade e
solicitam ajuda: pdem-nos imenso tempo a
espera — prima 1 para xxx, ..., prima 10 para
zzz; depois somos, muitas vezes, confronta-
dos com 3 e 4 passagens de chamadas até
chegarmos a pessoa que nos deveria ajudar;
em cada fase perguntam-nos o nome e qual o
problema; quando chegamos a fase final ja
estamos esgotados... Por fim, ainda nos
mandam um inquérito de satisfacdo, auto-
madtico, por email, tipo “salsicha”...

Vejamos por palavras compreensiveis a situa-
¢do tipo retratada neste tdltimo caso: a em-
presa quer demonstrar (ou criar a sensacao)
que se preocupa com o Cliente, mas nao quer
perder tempo nem dinheiro connosco, obri-
gando-nos a esperar .... Tudo é realizado por
“méquinas” da parte “deles” mas, da nossa
parte, querem o nosso tempo.

E tdo caricato porque, neste tipo de situagdes,
nds (o cliente) somos quem estamos a pa-
gar...e somos servidos assim. Eu diria que é
mesmo nefasto. E a propria empresa, quando
corrobora com estas praticas, que estd a “pa-
gar” do seu préprio bolso para destruir o seu
préprio posicionamento.

Mais, inoportuno porque qualquer empresa
deve aproveitar os momentos em que o
Cliente estd “desesperado” e pede “ajuda’ pa-
ra estabelecer um elo emocional com ele -

ndo se esqueca que a nossa decisdo de com-
pra é comandada pelo nosso lado emocional
e ndo pelo racional. Repare que é este mo-
mento que o Cliente se encontra mais per-
medvel a informacdo que a empresa lhe pre-
tende passar, ainda por cima é o Cliente a en-
trar em contacto, isto é, ndo é necessario des-
pender recursos para encontrd-lo.

Por fim, como é que ficamos, nés Clientes,
quando vemos alguém que jd nos levou o
nosso dinheiro (repare que ja fizemos a com-
pra) continuar verdadeiramente interessado
em nds, resolvendo-nos os nossos problemas
de uma forma simpdtica, amistosa e rapida?
Ficamos GRATOS. E o marketing bom, € o
marketing para a vida, é o marketing que
traz recomendacdes — é o processo mais efi-
ciente de aquisicdo e manutencao de Clien-
tes que qualquer empresa pode aceder!
Considerando o acima exposto, afirmo-lhes
que é perfeitamente possivel fazer MUITO
MELHOR do que, o que genericamente, estd
a ser feito pelas grandes empresas! Os gigan-
tes cometem grandes erros, sd0 muito pouco
flexiveis. A maioria compete com base em
modelos da era Industrial (século XX) quando
estamos na era da Informacao (século XXI).
A era Industrial caracteriza-se pelo marketing
de massa, despersonalizado, automdtico.
Culminou no final do século passado, com a
automatizacdo de muitos processos que an-
teriormente eram pessoais. Em alguns secto-
res, como a banca, o processo de automatiza-
¢ao foi fantdstico.

O que a era da informacao trouxe de magnifi-
co ao mundo dos negdcios, foi o facto de nos
permitir ser competitivos (ou mesmo muito
competitivos) com uma pequena dimensao
porque mitigou, substancialmente, os eleva-
dos custos de estrutura antes necessdrios.
Trouxe-nos o marketing para nichos, o mar-
keting pessoal, o marketing da unicidade.

O modelo competitivo da era Industrial satu-
rou. As grandes tendéncias reflectem o voltar
as origens, refiro-me ao marketing “boca-em-
-boca”, com todo o esplendor e potencial da
era da informacao.

O telemarketing assume-se como uma ferra-
menta fantdstica, quando bem utilizada e ar-
ticulada com outras técnicas de marketing
directo, perfeitamente ao alcance das PME
Portuguesas.

Forca! Comece jd e transforme a Sua Empre-
sa no Lider de mercado que almeja!
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