BANCOS FAZEM DOLARES E SENSO DE CRM

Ja que a atual crise econ6mica continua a envidasode choques pelo mundo, 0s
bancos de varejo estdo buscando crescentementdidazsdo CRM (Customer
Relationship Management) e as estratégias de &lienem parte devido & compreensao
crescente de que o0s clientes nervosos nao se anponais em apostar todas as suas
fichas financeiras em uma Unica alternativa.

De acordo com um novo relatério do Tower Group, dmwing the Customer
Experience: CRM in the U.S. Community Bank Markab,longo dos préximos cinco
anos o numero de implementac¢des de CRM nos baercosestimentos podera subir a
uma taxa composta de crescimento anual (CAGR — GontpAnnual Growth Rate) de
34%, enquanto o gasto com CMR aumentara a umatemposta de crescimento anual
CAGR de 43%. As implementacdes de softwares comacee(SaaS — Software as a
Service) provavelmente representardo mais de 70%dis as novas instalagGes de
CRM da rede do mercado de bancos de investimentos.

“Esta € uma questéo, especialmente nos bancosekimentos, que realmente nao foi
abrangida no passado”, diz o autor do relatérioretat de pesquisa do Tower Group,
Tom Brogan. Apesar da importancia crescente daanfentas de CRM nos bancos de
investimentos, diz Brogan, ndo h4a uma definicAmal® conjunto mais adequado para
este setor. Ele observa que o compromisso culumgd com capacidades integradas,
que incluem o gerenciamento de clientes, a debnigd perfil do cliente, o
gerenciamento do contato com o cliente e o gerervaito de marketing, sao fatores de
sucesso decisivos para os bancos de investimentos.

Um Sdlido Gerenciamento da Experiéncia do ClientaleP Ajudar Durante as
Turbuléncias Econdmicas
Como Melhorar a Fidelidade do Cliente Através dadés nas Agéncias Bancarias?

“Ter uma estratégia de CRM estabelecida para amantin promover a fidelidade do
cliente, manter clientes durante o atual clima éouno e, finalmente, crescer sua base
de clientes, é extremamente importante neste mafediz Brogan, “porque as
instituicdes financeiras que conseguirem isto agdodo proOXimo ano precisarao ser
capazes de provar aos seus clientes que sabem queuam, que analisaram suas
necessidades e que estdo fazendo as recomendag@ascem relacdo aos proximos
produtos e servigcos que eles deverdao comprar.”

William Band, vice-presidente e analista principd¢ processos de negdécios e
aplicacdes na Forrester Research, acrescenta Noeatual ambiente econémico, a
nocéo de investimento e de dar maior atencéo eotelexperiéncia se torna ainda mais
importante. "

Ao citar o relatorio recente da Forrester, The kame Crisis Spawns One-Stop Shops,
Band observa que cerca de trés quartos das famoids-americanas nao estdo nem
“interessadas” nem “muito interessadas” em conaplglias contas financeiras em



nenhum fornecedor Unico; metade de todas as famitia EUA diz que ndo quer que
seu dinheiro esteja vinculado de uma empresa erdgela restricdo mais comum para
compras em lojas de departamentos; e mais de 28%teue uma quebra de garantia
seria pior se eles tivessem mais produtos em uoo doinecedor.

Foco nas pessoas, nao nas ferramentas

Como resultado, diz Band, a questdo nao é tanimdganco deve investir em CRM — a
maioria ja o faz — mas, ao invés disso, em ques mhatexperiéncia do cliente deve-se
focar. “A fidelizacdo do cliente e vender mais pim$ para seus clientes tém se
tornado muito mais aceito como o objetivo primdwdma estas pessoas”, diz ele.

A pesquisa da Forrester relata que o servigo pefotea e o e-mail sdo os caminhos
menos provaveis para a satisfacdo do cliente (808octientes relevantes nao ficam
satisfeitos pelo telefone, diz a pesquisa), enqugne falar diretamente com um CSR
(Customer Service Representative) ou fazer umdavisessoalmente, ndo é de se
surpreender, reflete um nivel de satisfacdo muéis @ito.

“Dar foco a estes pontos fracos € o que todos @ewefazer’, diz Band. “O
diferenciador para os clientes ndo € ‘Vocé poderfeto?’, mas ‘Quem pode fazer isto
melhor?”

Investir nestas melhorias sera um objetivo decjsambora dificil, diz Brogan do
Tower Group.

“E verdade que todos os gastos arbitrarios, indtwifil, estardo sob uma tremenda
andlise ao longo dos proximos 12 a 18 meses. Gbade forma crescente, terdo que
implementar uma estratégia que os permitird entere@mente o que seus clientes
estdo procurando, porque a estratégia de pagar heeiares para depdésitos e ter crédito
livre obviamente ndo funcionara a curto prazo.”

Brogan diz que o processo devera incluir trés moptmcipais:

Saber 0 que estou contratando para 0 meu cliemdd @trastrear através do sistema de
CRM a rotatividade potencial

Enviar recomendacdes ao cliente através das lod&ente

Identificar oportunidades para integrar os modwlesCRM com outras analises em

torno de carteiras de empréstimos, projetando pgrdi@nciais, etc.

“Desta forma, quando eu olhar para um cliente idd&l, entenderei tanto os beneficios

como os riscos de fazer negdcios com este cliedizBrogan.
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