[image: image15.jpg]


   27º PRÊMIO ABEMD 2021 - ESPECIALIDADE CRM / LOYALTY – SEM CAMPANHA DE COMUNICAÇÃO

Parte 1 - Controle Interno ABEMD

	Dados da Empresa Fornecedora
	Dados do Cliente

	Nome Fantasia:
	Nome Fantasia:

	Responsável pelo Case:
	Responsável pelo Case:

	Cargo:
	Cargo:

	Cidade/Estado:
	Cidade/Estado:

	Telefone (DDD):
	Telefone (DDD):

	E-mail:
	E-mail:


	Dados para Faturamento

	Responsável:

	Razão Social
	Nome Fantasia:

	CNPJ.:
	Inscr. Estadual:

	Endereço:

	Bairro:

	CEP:
	Cidade/Estado:

	Telefone (DDD):
	E-mail:


Compromisso de Autenticidade

(quando o case for submetido pelo fornecedor e não pelo cliente)


Certificamos que toda informação submetida é verdadeira e que seu conteúdo foi aprovado pelo cliente para inscrição no 27º Prêmio ABEMD e estará disponível para a inspeção dos jurados. Se o case for escolhido como vencedor, autorizamos desde já que seja divulgado na premiação, em lugares públicos, em qualquer publicação da ABEMD ou ainda como parte de qualquer promoção de áudio ou vídeo da entidade.
	Assinatura do responsável pela empresa fornecedora
	Assinatura do responsável pelo cliente *


* Os cases inscritos pelo fornecedor que não tiverem assinatura do cliente estarão sujeitos à confirmação dos dados através de ligação telefônica para o Responsável pela empresa Cliente feita pelo Comitê do Prêmio.

Crédito dos Participantes
Informe o nome e o cargo dos profissionais que participaram do case identificando se é da empresa fornecedora ou do cliente. Estes dados servirão para a festa de premiação e publicação na revista Marketing de Dados, caso o case seja premiado. 


	Nome
	Cargo
	Empresa Fornecedora ou Cliente

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	

	
	
	


Parte 2 – Informações para Julgamento

Instruções para Preenchimento




Percorra a lista dos exemplos em anexo a esse formulário para ajudá-lo na formulação do seu case.

Verifique se está preenchendo o formulário correto.  Esse formulário é para cases de CRM / Loyalty sem comunicação, ou seja, a comunicação não será avaliada.  

Observe que algumas questões do formulário têm limite de linhas para preenchimento, que deve ser respeitado. O questionário tem os exatos números de linhas necessárias.  Toda linha que ultrapassar o limite estabelecido será desconsiderada na leitura de avaliação. A avaliação será feita até o limite máximo de linhas estabelecido na questão.  

Preencha o formulário na tipologia Arial, corpo 10.

Siga a orientação presente em algumas questões desse formulário.

	Inscrito por: 

[image: image1.wmf]Empresa Fornecedora, que prestou serviços

[image: image2.wmf]Cliente

 
Este case faz parte de outras ações que inclui mídia de massa?

[image: image3.wmf]Sim



 CONTROL Forms.CheckBox.1 \s [image: image4.wmf]Não


Este case faz parte de uma campanha geral?

[image: image5.wmf]Sim



 CONTROL Forms.CheckBox.1 \s [image: image6.wmf]Não


Qual o nome da campanha? _____________________________________________________________________
Essa campanha está/será inscrita em outra especialidade?

[image: image7.wmf]Sim



 CONTROL Forms.CheckBox.1 \s [image: image8.wmf]Não


Qual? _____________________________________________________________________




	1 - Nome do Case:
	


	2 - Nome do Cliente:
	


	3 - O negócio da empresa cliente: (máximo de 2 linhas)

	

	


	4 - Tipo de Público-Alvo:
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 CONTROL Forms.CheckBox.1 \s [image: image11.wmf]BtoE



 CONTROL Forms.CheckBox.1 \s [image: image12.wmf]BtoBtoC




	5 - Tempo de existência do case na empresa:

[image: image13.wmf]O case apresentado é novo na empresa


[image: image14.wmf]O case apresentado é uma evolução de algo já existente e foi aprimorado




	6 - O Problema (orientação de preenchimento: informar de forma quantitativa e/ou qualitativa qual o problema a ser resolvido/desafio a ser superado): (máximo de 5 linha)

	

	

	

	

	


	7 - Objetivo a ser atingido (orientação de preenchimento: informar de forma mensurável o objetivo/meta a ser alcançado com a solução do problema): (máximo de 3 linha)

	

	

	


	8 - A Estratégia e/ou Metodologia Adotada (orientação de preenchimento: qual a estratégia e/ou  metodologia utilizadas, o que, como, quando, quanto, por que foi feito, se foi utilizado algum instrumental, o trabalho poderia ser realizado sem a abordagem utilizada, o que foi feito de novo etc.  Entende-se por instrumental os dados, processos e tecnologias utilizadas para a captura, armazenamento e processamento dos dados, os softwares e hardwares utilizados, a inteligência incorporada, a modelagem matemática, segmentação, a estratégia de marketing, os indicadores de desempenho desenvolvidos, ferramenta analítica, canais utilizados etc. Se precisar, recorra à lista de exemplos de cases em anexo): (máximo de 15 linha)

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


	9 - Resultados Obtidos (a forma de avaliar os resultados é mostrando números): (máximo de 15 linhas – se julgar necessário pode utilizar uma página extra, que deverá ser anexada a este formulário, tamanho A4, com tabelas e gráficos)

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	

	


	10 - Por que esse case merece ser premiado? (orientação de preenchimento: explique de forma objetiva por que esse case deve ser premiado, se o fator principal foram os resultados excepcionais, a estratégia adotada ou inovação introduzida.  Forneça informações qualitativas e/ou complementares ainda não explicitadas e que podem ajudar no julgamento): (máximo de 8 linhas) 

	

	

	

	

	

	

	

	


IMPORTANTE

A. Os resultados têm o maior peso na avaliação do case, por isso merecem atenção redobrada. 

B. Informações incompletas sobre resultados ou que dêem margem a dúvidas ou impossibilitem a apuração inequívoca do resultado prejudicarão a avaliação do case.

C. Na apresentação dos resultados é preciso considerar todos os custos envolvidos, mesmo quando feitos por agência interna, ou que cobra um FEE mensal.  Um filme, uma peça, a criação de um e-mail ou encarte não podem ter custo zero.  Um modelo matemático não pode ter custo zero, mesmo que seja feito pela equipe de estatísticos internos da empresa.

D. Os resultados apresentados devem estar relacionados ao problema a ser resolvido.  Por exemplo, se o problema a ser resolvido era aumentar a retenção de clientes, os resultados devem mostrar o quanto houve de aumento de retenção.

E. Não utilize informações do tipo "Resultado foi 20% melhor que a expectativa" ou "melhor que o ano anterior". Informe o resultado real da ação em questão (absoluto e/ou percentual) nos campos reservados para essa informação.

F. Explicite o período de avaliação do case.  Para evitar sazonalidades, evite comparar com períodos não compatíveis.  Por exemplo, compare os resultados do primeiro semestre de 2009 com o mesmo período de 2008.  Porém, mesmo quando for comparar um período com outro, a melhor forma de avaliar os resultados é via célula/grupo de controle, se aplicável.

G. Todos os valores monetários utilizados no preenchimento deste formulário deverão ser expressos em valor (moeda corrente - R$) ou em %.

H. É recomendável apresentar o volume de investimento no case (R$) e seus retornos financeiros (ROI), e/ou break-even, pay-back, assim como outros indicadores de desempenho como aumento de market share, de penetração de mercado, de preço, redução de custo, aumento de margem de contribuição, de lucro, aumento da taxa e/ou volume de envolvidos em testes, redução de canibalizações, de custos de aquisição, de retenção, aumento de vendas, redução de estoque, aumento da taxa de conversões, CPM etc.

I. Caso seja necessário, utilize tabelas e/ou gráficos para apresentar os resultados, mas não ultrapasse uma página no tamanho A4. Mostre como eram os resultados antes e como ficaram com a implantação do case.

J. Para garantir total isenção, os jurados não ficam sabendo quem é a empresa fornecedora.  Assim, em nenhum lugar do texto do formulário deve aparecer o nome do fornecedor ou da agência da empresa cliente.  O único nome permitido nesse texto é da empresa cliente. Os dados da empresa fornecedora ou agência só devem aparecer na página 1, e serve apenas para controle interno da Abemd.  

K. Para evitar erros de português que venham a prejudicar o entendimento, favor passar o verificador ortográfico.

Como saber se o case é de CRM / Loyalty  ou de uma campanha

Esse é um case de CRM / Loyalty sem comunicação.  Para esse case pertencer a essa especialidade, é necessário que os dados de prospects ou de clientes ou de funcionários tenham sido trabalhados. É isso que difere fundamentalmente de um case de campanha.  O case de CRM / Loyalty é fundamentado em banco de dados que deve obrigatoriamente ter passado ou por um processo de tratamento/limpeza dos dados, e/ou enriquecimento e/ou  segmentação e/ou modelagem e/ou georeferenciamento. Ou seja, o case é baseado fundamentalmente em dados, quer existentes na empresa ou não.

Orientação de Preenchimento

 Compare a situação anterior com a situação posterior às ações de Database Marketing/CRM/BI, qual a principal lição aprendida, o que não deu certo que não faria de novo etc. Os resultados podem estar relacionados a vantagens, benefícios, ganhos: diferenciais conquistados através de a:

- aquisição de informações específicas que impactaram positivamente os resultados;

- realização de pesquisas (via entrevistas tradicionais, Internet, call center, cupom resposta etc.);

- forma inovadora, de baixo custo ou automatizada de captura de dados, que pode ser eletrônica, em PÓS, equipamentos portáteis, via telefones, Internet, cartões (com tarjeta magnética, com chips) etc;

- utilização de meios eletrônicos de pagamento;

- data cleasing que aumentaram a eficiência da ação: junção de arquivos, eliminação de duplicidades (merge/purge), limpeza dos dados, atualização, normatização, de enriquecimento dos dados, entre outras;

- desenvolvimento de modelagem matemática para definição de perfis e padrões de comportamento de consumidores, modelos de pontuação/milhagem e linhas de corte, modelos estatísticos de predição, modelos de score etc;

- segmentações diferenciadas baseadas, por exemplo, em faturamento (curva ABC), lucratividade, RFV, LTV - Lifetime Value, status de compra etc;

- definições de ações de marketing, que podem ser de aquisição / vendas novas, fidelização / retenção, ativação / up selling, cross selling, rentabilização e recuperação de clientes inativos;
- desenvolvimento de indicadores específicos de performance: custo de aquisição ou por pedido, taxas de retorno, break-even, retorno sobre o investimento/ROI, incremento de LTV etc;

- utilização de softwares específicos de captura de dados, rede de telecomunicações, limpeza de dados (data cleasing), banco de dados, atendimento (contact center), estatística (dataming), geoprocessamento, CRM, de analise (BI - Business Intelligence), entre outros, informando se foram adquiridos no mercado ou desenvolvidos por terceiros ou pela própria empresa;

- utilização de infra estrutura de hardwares de captura, armazenamento e processamento de dados que fizeram a diferença na ação de DBM.  Utilização de armazenamento na própria empresa ou em data centers.

Esclarecimento Sobre os Dois Tipos de Formulários

Existem dois tipos de formulários para o Prêmio ABEMD 2018 na especialidade CRM / Loyalty:

a) com comunicação, onde o case será avaliado pela estratégia, criatividade da comunicação dirigida e resultados. 

b) sem comunicação, onde o case será avaliado apenas pela estratégia e resultados.

Caso você julgue que a criatividade da comunicação dirigida é um diferencial importante na avaliação do seu case, você deve optar pelo formulário com comunicação. Nessa situação, os pesos de cada um desses atributos na nota final são: Estratégia (Peso 1,5), Comunicação Dirigida (Peso 1,5) e Resultados (Peso 3).

Caso o seu case tenha comunicação dirigida, mas você julga que a estratégia adotada e os resultados obtidos são mais importantes, você deve optar pelo formulário sem comunicação. Nessa situação, os pesos de cada um dos atributos na nota final são: Estratégia (Peso 1,5) e Resultados (Peso 2,5).

Exemplos de Cases a Serem Submetidos ao Prêmio

Podem ser submetidos ao Prêmio ABEMD na especialidade CRM / Loyalty os cases que tenham como foco central à utilização inteligente de dados, processos e tecnologias para a melhoria da eficiência dos negócios.

Enquadram-se nesse contexto:

- melhoria de processos de aquisição/conquista de novos clientes, retenção / fidelização, ativação, cross selling, rentabilização, recuperação de clientes inativos, recuperação de crédito, redução de inadimplências e de fraudes;

- ações que levaram a redução do custo de aquisição, aumento do ticket médio e de frequência de compras;

- uso de ferramentas próprias e/ou desenvolvimento de softwares de gerenciamento de campanhas e/ou de clientes, sistemas automatizados de decisão de crédito e de validação cadastral;

- tratamento, atualização e enriquecimento de bases de dados que levaram a ganhos de eficiência;

- captura de dados de forma inovadora, de baixo custo ou automatizada, que pode ser eletrônica, em POS, em equipamentos portáteis, via telefones, Internet, cartões com tarjeta magnética, com chips ou via pesquisas (modelos tradicionais, internet, call center, cupom resposta) etc;

- segmentação de mercado ou de clientes: por tipo de cliente, faturamento, RFV, Share of Wallet, Lifetime Value – LTV, Custo Permissível;

- metodologia para cálculo do valor do cliente, sua receita, custos e risco;

- ações de identificação/localização de pessoas e/ou empresas;

- estudos de perfil de clientes, potencial de mercado, geolocalização, áreas de influência de pontos de vendas, análise da concorrência;

- uso de modelagem matemática para definição de perfis e padrões de comportamento de consumidores, modelos de pontuação/milhagem e linhas de corte, modelos estatísticos de predição, modelos de score, modelos de propensão a compras, modelos anti-attrition/churn, modelos de redução a fraudes, modelos de score de clientes, modelos de credit score - score de risco de crédito, modelos de behaviour score - score de comportamento, modelos de collection score - score de cobrança, modelos preditivos de consumo;

- programas de relacionamento com clientes, fidelização / milhagem, relacionamento com o trade;

- ações de criação de barreiras de saída de clientes, customização de produtos em clientes;

- desenvolvimento de indicadores específicos de performance: custo de aquisição ou por pedido, taxas de retorno, break-even, retorno sobre o investimento/ROI, incremento de LTV etc;

- utilização de softwares específicos de captura de dados, rede de telecomunicações, limpeza de dados (data cleasing), banco de dados, atendimento (contact center), estatística (dataming), geoprocessamento, CRM, analise (BI - Business Intelligence) etc;

- utilização de infra estrutura de hardwares de captura, armazenamento e processamento de dados que fizeram a diferença na ação de DBM.  Utilização de armazenamento na própria empresa ou em data centers;

- programas de desenvolvimento de comunidades de consumidores para venda de produtos, ativação, incremento de receita, retenção, melhorias de produto, captação de feedback relevante e estruturado (usando orkut ou ferramentas do gênero);

- gerenciamento de campanhas web e móbile;

- campanhas / ações / programas que possibilitem o desenvolvimento de novos produtos, serviços e/ou campanhas por parte dos próprios consumidores da empresa (ações tipo web 2.0);

- programas de marketing viral word-of-mouth (que usem o boca-a-boca como mecanismo para propagação e obtenção de resultados de negócio concretos);

- programas de desenvolvimento de carteira ou database de novos clientes (B2B) para fins de prospecção e/ou venda;

- programas de CRM visando à integração técnica e negocial dos canais usados pela empresa no relacionamento com seus consumidores (integração de plataformas);

- programas de relacionamento com os funcionários da empresa em prol de algum objetivo de negócio (campanhas de endomarketing);

- programas de MGM (member-get-a-member);

- redução de custos com simplificação e otimização de processos;

- ganhos de eficiência com melhorias/automatização de processos operacionais (redução de tempo de atendimento em operações de Call Center, melhorias no processo de atendimento a clientes, tempos de implementação etc.).
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