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INVISTA NO SEU NEGOCIO.
A PT INVESTE POR S| NA TECNOLOGIA.

A informacdo da sua empresa vai ficar a prova de tudo. Com os Data Centers PT a sua empresa pode alojar sistemas
de informac&o com total seguranca, beneficiando de ganhos em eficiéncia, produtividade e rentabilidade para o seu
negdcio. A PT disponibiliza uma rede de Data Centers entre Lisboa, Porto e Ilhas, que possibilita o fornecimento das
solucdes acertadas para a proteccdo do principal activo da sua empresa: a informagao.

Para mais informagdes contacte o seu Gestor de Cliente ou consulte o site www.ptempresas.pt
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Testemunhos

Os hotéis Pestana e as Pousadas de
Portugal, geridas pelo Grupo Pestana
desde 2003, dispensam apresentagoes.
O Grupo, esse, tem vindo a registar um
crescimento acentuado nos ultimos anos.
Nascido na Madeira, em 1972, é o maior
grupo portugués no sector do Turismo e a
cadeia hoteleira Pestana Hotéis & Resorts
conta com 42 unidades. Tendo jd presenga
nacional e internacional, tem mais de 6 mil
colaboradores, um volume de negécios da
ordem dos 500 milhées de euros e continua
a expandir-se.

Com crescimento acentuado do negdcio,
bem como com a ampliagio das dreas de
actuagio, uma das preocupagoes do Grupo
Pestana ao nivel dos sistemas de informagio
tem sido a consolidacio. Normalizacio e
uniformizagio tém feito igualmente parte
dosobjectivossubjacentesaosinvestimentos,
desde a drea de redes e comunicacoes
passando pelo back-office e pelo front-
office e, mais recentemente, envolvendo
também a gestio de relacionamento com
clientes (CRM). Com a informacio sobre
clientes dispersa por diversas bases de

dados e depois de ter sido realizado um
amplo trabalho nas aplicacoes de gestdao
operacional do negdcio, o Grupo Pestana
decidiu avancar com um processo de
consolidagio de informacio de clientes,
com base num sistema de CRM. “Termos
avangado com um projecto de CRM foi
decisivo para consolidar a informagio de
vérias bases de dados dispersas. Narealidade
a diversidade era elevada, dado que nio
estava apenas em causa o front-office mas
também os dados relativos aos cartoes de
fidelizacdo e a outros programas ou canais
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que o Grupo opera. Existiam ainda outras

fontes de informagio que era preciso agregar,
nomeadamente a relativa a clientes que se
registavam nossites”, afirma Joio Machado,
Director de Sistemas de Informacio do
Grupo Pestana.

Se o trabalho de agregar informagéo sobre
clientes, existente em vdrias fontes, era
um objectivo essencial, ndo constitufa, no
entanto, um fim em si mesmo. Na realidade,
a ideia era que fosse possivel ter uma visio
tnica de cada cliente, desenvolvendo um
perfil associado ao mesmo, por forma
a melhorar o conhecimento, o servico
e a rentabilidade. A 4rea de marketing
seria a prioridade do CRM, destacando-
se a vertente de marketing analitico e a
realizagio e gestio de campanhas, com
ganhos significativos para a organizacio,
primeiro com uma perspectiva nacional e,
numa segunda fase, com umavisao global, a
reflectira presenca internacional do Grupo.
A implementagio foi iniciada em 2007, a
entrada em produgio ocorreu em 2008 e,
com um ano de utilizagio do sistema, o
investimento ficou pago. Joao Machado nao
tem dtvidas em afirmar: “passado um ano

concluimos que o investimento jd tinha tido
retorno, embore consideremos queaindahd
muito por fazer. Para esse retorno considero
o trabalho de sistematizacio de informagio,
asuautilizacao em campanhas de marketing
e os resultados das mesmas, dado que
conseguimos fazer o tracking das reservas
efectuadas no site a partir das newsletters
enviadas por email. Naturalmente que o
retorno foi superior ao gerado por essa
vertente porque hd uma parte significativa
que nio ¢ possivel mensurar, na medida
em que hd muitas pessoas que véem a
newsletter, tomam a decisio com base
na informacio ai divulgada, mas optam
por telefonar para efectuar a reserva. No
retorno do investimento a um ano apenas
contabilizamos as reservas online”. O
Microsoft Dynamics CRM, implementado
pela PT-SI, é a solugio utilizada.

De acordo com Jodao Machado, na escolha
do software de CRM um dos requisitos
importantes era a capacidade de integracio
com outras plataformas, sem esquecer
a capacidade de extragio e reporting da
informagio. “O montante do investimento
inicial era também um ponto importante.

Tinhamos consciéncia do or¢amento
existente eaescolha teria que se enquadrar”,
refere. Este factor contribuiu para eliminar
aplicagbes muito reputadas no mercado
mas que obrigam a um investimento
substancialmente maior, ainda que estas
se enquadrassem na estratégia de andlise
de solug¢des. “Qualquer que seja a drea em
causa a nivel de investimento em sistemas
de informagio, dificilmente iremos para
solugbes que nio estejam nos trés ou
quatro primeiros lugares como solugoes
de referéncia principais no mercado, por
uma questio de continuidade e garantia
de evolugio. No CRM o cendrio nio foi
diferente. Sendo esta uma 4rea estratégica
para a prépria Microsoft é expectdvel que
continue a evoluir”, defende. A satisfagio
dos requisitos a par da relagio qualidade-
preco pesaram na decisdo pelo Dynamics
CRM. A implementagio ficou a cargo da
PT-SI. “Na escolha de parceiros seguimos
uma estratégia semelhante, optando por
empresas de referéncia ou por especialistas
de nicho. Diria que nos sentirfamos
confortdveis em fazer o projecto com os
quatro ou cinco parceiros que analisimos

no Ambito do projecto de CRM. Optdmos
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pela PT-SI porque nos oferecia garantias

a nivel de qualidade de consultores ou de
metodologias ¢ é um parceiro nosso em
muitas 4reas”, especifica. Joio Machado
sublinha que a implementagio decorreu
normalmente e atingiu os objectivos
pretendidos até ao momento, sendo
certo que se enquadra num projecto mais
alargado, que inclui um forte trabalho
na drea de fidelizacdo, a ser desenvolvido
também com apoio da PT.

Uma das etapas mais criticas e complexas
no 4mbito do projecto de CRM, essencial
para o sucesso, foi a de migracgio, limpeza
e qualidade de dados, até porque estio
em causa milhGes de registos. “Apenas
migrdimos os dados que tinham alguma
formade contacto, como email ou telefone”,
diz. O mesmo gestor sublinha o facto de nos
hotéis Pestana e nas Pousadas de Portugal
ter passado a ser possivel construir uma
“fichadecliente”, que vai sendo alimentada

e que permite ter uma visibilidade global
da interaccio dos clientes com o Grupo,
independentemente da unidade hoteleira
em causa. A implementagio da tecnologia
associou-se uma mudanc¢a da prépria
cultura da organizagio, em que se tornou
essencial passar a ter um niimero tnico de
identificacao dos clientes, como o Bilhete
de Identidade ou de cartdo de cliente, por
forma a que as interacges sejam agregadas
ao perfil dos clientes. O investimento que
estd a ser feito no desenvolvimento de um
programa de fidelizagdo, potenciado pelo
CRM, permitird ir maislonge na capacidade
de ser pro-activo. “Temos sensibilizado as
recepgoes para preencherem, no sistema de
front-office, 0 Opera, aquando do check-in,
os dados que nos permitem identificar de
facto o cliente em causa, sendo assegurada
integragio com o Dynamics CRM”, diz.

Todo o trabalho de consolidacio de
informagao permitiu desde logo abrir novas

possibilidades de segmentagio, com base
num melhor conhecimento dos clientes,
factor que permitiu desenvolver campanhas
mais direccionadas, com resultados
superiores. A segmentagio ¢ feita a vérios
niveis, desde geogrifica 3 segmentacio
por consumo. Os registos de dados que
vdo sendo feitos potenciam uma melhor
capacidade de resposta e um atendimento
mais personalizado, tendo em conta, mais
uma vez, a integracio do Opera com o
Dynamics CRM. Se um cliente contacta a
central de reservas e fornece o niimero de BI
oude um cartio de fidelizagio, a0 operador
torna-se possivel visualizar informacio sobre
o mesmo que facilita o atendimento e pode
ser crucial para finalizar a venda, dado
que a sua capacidade de resposta poderd
adequar-se melhor as necessidades e desejos
do mesmo. “Nio conseguimos ainda saber,
através do CRM, que clientes gostam da
almofada A ou B, mas vamos tendo um
conjunto de dados que, nao sendo de fécil
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tratamento por se enquadrar no campo

de “observagoes”, vai sendo introduzido
e utilizado para melhorar cada vez mais o
servico”, acentua.

Se vérios ganhos foram jd obtidos, ainda
hd 4reas que continuario a ser melhoradas,
nomeadamente a que se refere a gestdo
e interac¢do com potenciais clientes. O
futuro passa por introduzir uma perspectiva
internacional no CRM e, entre outros
elementos, por intensificar a exploragio
do Dynamics CRM. “No Grupo temos
cerca de 300 mil check-ins todos os anos.
Sendo certo que h4 clientes sobre os quais
ainda ndo temos o nivel de informagio que
pretendemos, estd em causa uma base de
dados da ordem dos 200 mil clientes com
email vilido, o qual tem sido o meio de
contacto privilegiado nesta primeira fase.
A prazo iremos naturalmente desenvolver
outras formas de contacto”, acentua.

Sendo certo que os colaboradores do
marketing sdo os heavy users do CRM, a
verdade é que o seu impacto na organizagio
¢ transversal. E o seu impacto no negécio

¢ inegdvel. “Neste Verio a solucio
de CRM revelou-se uma ferramenta
extraordinariamente importante. Os
portugueses este ano optaram mais por
fazer férias por cd, por vdrios factores e
tenderam a reservar muito em cima da
hora. Para o Grupo, nos meses de Junho
e Julho, a utilizacio da base de dados para
comunicar ofertas a clientes e potenciais
clientes foi essencial e resultou muito bem.
Conseguimos mais do que compensar a
descida de alguns mercados externos com
a subida da venda directa”, refere.

O maior conhecimento que comegou
a existir dos clientes tem servido para
redefinir e melhorar a forma de comunicar
com eles, inclusive através dos websites
do grupo, num contexto em que, de
acordo com Jodo Machado, em 2008 as
reservas via sites representaram cerca de
sete milhdes de euros, com tendéncia para
aumentar. “Quando enviamos newsletters,
temos ferramentas que nos permitem
saber exactamente em que links as pessoas
carregam e que aslevamauma determinada
pdgina no site. E fazemos andlise do tipo

de utilizacio. Se, por hipétese, verificamos
que a taxa de abandono de uma pdgina foi
elevada, vamos avaliar as razoes, com vistaa
melhorar”, exemplifica. No limite, melhora
acapacidade de maximizaracompraapartir
do momento em que o cliente interage com
o Grupo, seja qual for o canal de contacto
pois o facto de existir uma tendéncia para
osclientes reservarem mais de forma directa,
¢ considerado uma oportunidade.

Sobre o cendrio “desejével” paraos préximos
12 meses a nivel de CRM, Joao Machado
aponta a expectativa de ter mais de 90%
dos clientes com dados correctamente
preenchidos no sistema. Por outro lado,
aponta a existéncia de um programa de
fidelizagdo que permita incrementar ainda
mais a qualidade de dados e dar melhores
condicoes aos melhores clientes, a par
do desenvolvimento de novas formas
de contacto. “Para nés, este tipo de
investimento é uma necessidade absoluta e
incontorndvel. Nio s6 pode ser aproveitado
como forma de nos diferenciarmos mas ¢é
essencial para continuar aganhar mercado”,
conclui.®
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