


Marketing

O CRM e a Sobrevivéncia dos Laboratorios Clinicos

Tibdrcio, H. M.* Prokop, K.?

RESUMO

Os autores apresentam e descrevem o Customer Relationship Management, uma ferramenta do marketing do
relacionamento pessoal, com aplicacdo para o laboratério clinico, e destacam a importancia do seu uso, para a

sobrevivéncia daempresa.
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SUMMARY

The authors present and they describe Customer Relationship Management, a tool of the marketing of the per-
sonal relationship, with application for the Clinical Laboratory and they highlight the importance of its use, for the

survival of the company.
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OBJETIVO

O S autores descrevem 0s prin-
cipais fundamentos da ferra-

menta de marketing pessoal deno-
minada de CRM (Customer Relati-
onship Management), como um
dos instrumentos de sobrevivéncia
e para tornar mais competitivos os
laboratdrios clinicos brasileiros, in-
dependente da sua complexidade,
tipo e quantidade de paciente que
atenda, os laboratoérios clinicos
brasileiros. O CRM néo € a Unica
ferramenta para a sobrevivéncia
dos laboratérios clinicos, mas é

uma delas e decididamente contri-
bui para esta finalidade. Um pro-
jeto de CRM néo pode e nem deve
ser entendido como algo aplicavel
somente para grandes laboratérios.
Afinal ele pode e é plenamente
aplicavel para qualquer tamanho
ou localizagéo geogréfica da insti-
tuicao.

A implementacdo de um proje-
to de CRM possibilitara que o la-
boratério clinico esteja mais pre-
sente entre seus clientes, tornan-
do-o mais dindmico no seu ambi-
to de atuagdo e mais comprometi-
do com os clientes.

Um projeto de CRM implanta-
do em um laboratério clinico con-
tribuird para que descubra e alcan-
ce novos clientes, mesmo entre 0s
atuais, e que tenha uma postura e
uma visao otimista para o seu fu-
turo, possibilitando ndo somente
a sua sobrevivéncia, mas, e princi-
palmente, seu crescimento.

1-INTRODUCAO

O termo cliente foi empregado
pela primeira vez no inicio do sé-
culo XX. Naquela época, as empre-
sas e certamente os laboratérios
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clinicos, se existissem, necessita-
riam de perto de uma centena de
anos para terem atitudes ou para
agirem em relacdo as necessidades
deles. Para algumas empresas, 0
cliente era um incbmodo ou até
mesmo uma dificuldade. No inicio
dos anos 70, o telemarketing ex-
plodiu no pais, assumindo uma
“‘onda” de acdo e o marketing di-
reto passou a ser utilizado em lar-
gaescala.

O uso desta ferramenta pelas
empresas foi muitas vezes feito de
maneira desordenada e nédo alcan-
cava resultados efetivos ou espe-
rados por elas.

Na década de 90, os papéis se
inverteram; os clientes deixaram de
ser tratados como massa passiva,
sem que suas necessidades e de-
sejos fossem objeto de considera-
¢8o das empresas e passaram a ser
tratados individualmente, com
ofertas customizadas e tratamen-
to personalizado.

Naquele periodo, apareceu e
comecou a ser usado pelas empre-
sas o CTI (Computer and Telepho-
ne Integrated), associac¢édo dos re-
cursos de telecomunicacdes e de
informatica colocados a servico do
esforco de vendas nos servicos de
CC (Call Centers). Com o rapido de-
senvolvimento e disponibilizacao
facilitada de acesso aos recursos de
telecomunicacfes e de informati-
ca, surgiram os conceitos de co-
mércio eletrbnico (e-commerce) e
ERP (Enterprise Resource Planning).
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No comeco de 2001, surge o
conceito de CRM que, em decor-
réncia de seus beneficios para as
empresas, comecou a se dissemi-
nar pelo mundo (o Brasil ndo foi
diferente de outros paises).

No Brasil, pesquisa divulgada na
revista Meio & Mensagem, de
agosto de 2001, aponta que 27%
das principais empresas ja afirma-
vam possuir em atividade o seu
CRM. Dentre as empresas que nao
0 possuiam, 48% declaravam co-
nhecer o conceito.

1.1- O negdcio laboratorio

O laboratério clinico pode ser
entendido de diferentes maneiras.
Uma delas é como uma empresa
que realiza negocios, através da
realizacdo de exames, com diferen-
tes graus de sofisticagéo e para di-
ferentes condi¢Bes de saude.

Deste ponto de vista, seu neg6-
cio, denominado genericamente
de laboratério clinico, € um esta-
belecimento no qual se realizam
exames em amostras provenientes
de seres humanos para fins preven-
tivos, diagnosticos, prognosticos e
de monitorizagdo em saude huma-
na, conforme a NBR 14500:2000
Gestdo da Qualidade nos Labora-
térios Clinicos ou o Manual para
Credenciamento do Sistema da
Qualidade de Laborat6rios Clinicos.

Enquanto uma empresa, seu la-
boratério realiza vendas e vende
servicos. Esses servigos vendidos
sdo conceitualmente classificados

como tangiveis, pois podem ser
medidos ou quantificados. Os ser-
vigos séo vendidos para alguém: o
cliente. Embora nem sempre seja
0 paciente quem faca o pagamen-
to do servigco comprado, ele conti-
nua autorizando a compra do seus
Servicos.

Esta continuidade ocorre atra-
vés de manifestacao da vontade do
paciente. Para isso, muitas vezes ele
emprega os valores intangiveis per-
cebidos do seu laborat6rio. Os va-
lores intangiveis nao podem serem
medidos, quantificados ou séo
complexos para 0 paciente, mas
sdo percebidos por ele.

Entre os valores intangiveis e
gue sao percebidos pelos seus clien-
tes, estdo a confiabilidade nos seus
resultados, o tratamento que lhe é
dispensado, a seguranca das infor-
magcdes dos seus dados e as asso-
ciacbes com a qualidade que ele
faz. Por exemplo, a “qualidade” no
seu atendimento, quando deseja
expressar a sua satisfacdo com o
bom atendimento recebido.

1.2 - Quem s&o seus clientes?

Vocé pode dizer que seus clien-
tes sd0 0s seus pacientes. Mas sera
gue sao somente eles?

Sera que vocé os conhece?

Que conhecimento seu labora-
tério detém dos seus clientes?

Ha variadas definicbes para se-
rem aplicadas ao termo cliente, de-
pendendo do campo de aplicacdo
gue o termo serd empregado.



Neste contexto, o termo cliente
sera empregado para referenciar-
se aos diversos grupos de pessoas
com 0s quais o seu laboratorio
mantém algum tipo de relagéo co-
mercial. Os diferentes grupos de
clientes séo possiveis de serem ain-
da classificados de acordo com ca-
racteristicas especificas e, conse-
guentemente, com a necessidade
de implementacdo de estratégias
diferentes no relacionamento do
seu laboratério com eles. Um des-
tes grupos é o dos pacientes.

O grupo pacientes pode ser
classificado, por exemplo, nos
subgrupos dos idosos, das gestan-
tes, dos recém-nascidos, dos por-
tadores de patologias que deman-
dam exames freqlentes ou dos
hospitalizados.

Os principais grupos dos clien-
tes de um laboratério clinico po-
dem ser classificados em:

1 - Clientes empresas

Sédo aqueles clientes que utili-
zam 0s servi¢cos do seu laborat6rio
como subsidio, adicionando a eles
caracteristicas necessarias para co-
mercializa-los, quer para outras
empresas ou diretamente para pes-
soas. Com esses de clientes, habi-
tualmente seu laboratério mantém
uma relacdo comercial do tipo
compra e venda dos seus servigos.
Comumente, esses clientes séo
também aqueles que encaminham
0s pacientes para a realizacao dos
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exames e que efetivamente remu-
neram seu laboratério.

Nesse grupo de clientes, pode-
rédo estar para seu laboratério os
subgrupos dos clientes empresas
hospitais ou convénios. Nos casos
do laboratério de apoio, estdo os
laboratorios para os quais ele pres-
ta seus servigos. Os pacientes par-
ticulares também se enquadram
nesse grupo.

2 - Clientes pacientes

Séao aqueles clientes para os
quais o seu laboratério realiza um
ou mais exames, coletando ou re-
cebendo material. Quando é neces-
sério transferir uma informacgéao
diretamente para a pessoa que for-
necera o material, pode ocorrer a
necessidade disto ser feito através
de um intermediario, como com as
criangas ou pessoas acamadas,
guando é orientada uma pessoa
intermediaria entre o seu labora-
torio e o cliente paciente. Nesse
caso, a pessoa intermediaria é ge-
nericamente denominada de res-
ponsavel pelo paciente.

Esse grupo pode ser divido em
varios subgrupos, conforme predo-
mina no seu laboratério: clientes
pacientes idosos, recém-nascidos,
gestantes ou doentes crénicos. Um
subgrupo particularmente destaca-
do é o familiar: pessoas de uma
mesma familia que utilizam os ser-
vicos do seu laboratorio.

3 - Clientes internos

Sao os funcionarios diretos do
seu laboratério ou aqueles indire-
tos, que prestam servigos perma-
nentes ou eventuais. Estes séo tam-
bém seu clientes potenciais, por-
gue podem utilizar os servigcos do
seu laborat6rio, por diferentes ne-
cessidades, incluindo, mas néo se
limitando, a realizacao de exames.

Normalmente, estes sé&o os cli-
entes mais ignorados em uma or-
ganizacao e potencialmente sdo os
mais lucrativos ao longo do tempo.

4 - Clientes canais

S&o aquelas pessoas ou empre-
sas que nao trabalham diretamen-
te para seu laboratorio, para as
guais os seu laboratorio nao faz re-
muneragdo, mas que podem agir
COMo seu representante.

Entre os clientes canais merece
destaque para o laboratério clini-
CO, as pessoas que solicitam exa-
mes, como médicos e dentistas.
Encaminhar clientes pacientes para
0 seu laboratério deve-se, princi-
palmente, pela confiabilidade dos
resultados.

5 - Clientes fornecedores

S&o aquelas pessoas ou empre-
sas das quais o0 seu laboratério
efetua compra de produtos ou de
Servigcos necessarios para manté-
lo em funcionamento.

Os clientes fornecedores po-
dem ser potenciais fontes de clien-
tes pacientes e passarem a comprar
do seu laboratério os servicos que



necessitam para si e para a sua em-
presa e familiares.

1.3- 0O que seus clientes
esperam do seu laboratério?

Um dos valores intangiveis que
os clientes percebem, e 0s seus ndo
sao diferentes, e esperam encon-
trar no laboratério € a qualidade.
N&o é fato raro um cliente pacien-
te fazer a classificacdo de um la-
boratério com duas palavras: bom
e ruim. O seu laboratorio deve mo-
nitorar permanentemente a exis-
téncia desta classificacdo e o que
motiva os seus clientes a percebe-
rem e o conceituarem como bom
ou ruim.

Os seus clientes também exami-
nam cuidadosamente suas creden-
ciais e do seu laboratorio, sejam
elas de origem social, ambiental ou
econdmicas.

Informagdes sobre seu labora-
tério sdo divulgadas diariamente
através dos seus clientes. As facili-
dades das telecomunicacdes e de
acesso a informatica, de maneira
mais acentuada neste momento
através da internet, ou dos dispo-
sitivos legais como o CDPC (Cédi-
go de Defesa e Prote¢do do Con-
sumidor), estdo modificando acen-
tuadamente as relagbes que
existiam até entdo ou que virdo
entre seu laboratorio e seus clien-
tes. Eles desejam ser tratados indi-
vidualmente, com ofertas customi-
zadas e tratamento personalizado.
Os laboratérios clinicos precisam se
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preparar de maneira apropriada
em relagdo aos seus mercados e
aos seus clientes, para prossegui-
rem:

1. Sobrevivendo com perspec-
tivas de crescimento de curto e de
médio prazo;

2. Crescendo e diferenciando
nos servigcos oferecidos, acompa-
nhando as necessidades dos seus
clientes;

3. Compreendendo as alteractes
e necessidades dos seus clientes;

4. Oferecendo aos seus clientes
0 que eles buscam quando véo rea-
lizar os seus exames, mais do que
realizar exames. E necessario que
os resultados dos seus exames se-
jam confiaveis.

Muitos laboratérios clinicos
competiram entre si de maneira
mais ou de maneira menos eficien-
te, por longos anos e estao pron-
tos para desaparecerem, pois cui-
dam ou cuidaram apenas de com-
petirem entre si.

Os seus clientes e principalmen-
te os clientes pacientes talvez ndo
gqueiram o desaparecimento do seu
laboratério, pois necessitam dele
por diferentes motivos. E até pro-
vavel que eles possam ser seu alia-
do para que isto ndo ocorra. Mui-
tos laboratérios que competiram de
maneira eficiente entre si e alguns
o fizeram por longos anos, mas que
nao cuidaram dos seus clientes,
podem desaparecer. Por que sera
que existem laboratdrios que co-
bram muito mais pelos servicos do

gue 0 seu e possuem clientes dis-
postos a fazer este pagamento?

2-0QUEEOCRM?

O CRM (Customer Relationship
Management ou Gerenciamento
da Relac@o com os Clientes), € a
abordagem empresarial do seu la-
boratério destinada a entender e
a influenciar o comportamento dos
seus clientes por meio de comuni-
cacdes significativas. A finalidade
€ melhorar as compras dos seus
servigos, promover a retencéo dos
clientes para seu laboratério, a leal-
dade entre o seu laboratorio e eles
e a lucratividade para ambos.

E comum e desastrosa a confu-
Sao que certas empresas fazem es-
tabelecendo uma relagédo entre o
CRM e os dados cadastrais dos seus
clientes. Os dados cadastrais dos
seus clientes ou dados deles para
o envio de malas-diretas sdo insu-
ficientes para o seu laboratorio sa-
ber como e quando seus clientes
compram 0S Seus Servigos ou mes-
mo sobre o que eles precisam e
desejam do seu laborat6rio.

Deste modo, o CRM é uma ma-
neira de posicionamento do seu
laboratério em relacdo aos seus
clientes.

O cuidado que vocé dispensa
com o atendimento dos seus clien-
tes, o grau de tratamento perso-
nalizado implementado para os
seus clientes e, principalmente, o
armazenamento e gerenciamento



das informacgdes provenientes dos
seus clientes, permitem com que
seu laboratorio conheca verdadei-
ramente quem séo seus clientes, o
gue eles esperam do seu laborato-
rio qual é a aceitabilidade que eles
detém dos seus servicos. Isso per-
mitird que seu laboratorio possa se
posicionar de forma adequada,
produtiva e reconhecida pelos seus
clientes.

O CRM ndo diz respeito aos
precos do seu laboratério. Inde-
pendente do tipo de atividade de
uma empresa, um importante di-
ferencial nas empresas atuais é o
servico que elas agregam ao bem
comercializado. O prego do seu la-
boratério pode ser um diferencial
de atracao, ja que muitos concor-
rentes podem equiparar 0s precos
aos demais ou iguala-los aos mos-
trados em uma publicidade, mas
Sa0 0S servigos que o seu labora-
tério agrega que fardo com que o
seu cliente permaneca.

Quem busca hoje com o dife-
rencial de um laboratério somen-
te o preco, amanha deixara de ser
seu cliente, pois certamente sem-
pre havera aquele outro laborato-
rio que somente é capaz de ser com-
petente se oferecer baixo preco.

2.1 - O CRM intuitivamente
Algumas empresas ou profissio-
nais aplicam intuitivamente o CRM
em seus negacios. Este exemplo o
ajudard a compreender a pratica
do CRM: o seu relacionamento

@ esraes

O CRM ...

com o seu dentista. Ele conhece
todas as suas particularidades e
sabe exatamente quando foi a Ul-
tima vez que vocé esteve la. Sabe
qual é, era e sera o seu “proble-
ma” e o que foi ou deve ser feito
para sana-lo. Ele o conhece pelo
nome. Conhece, em alguns casos,
até sua familia. E o preco cobrado
para 0s Seus servigos nem precisa
ser 0 mais barato do mercado. Ele
Ihe oferece linhas de crédito espe-
cificas. Vocé é fiel porque confia
nos resultados oferecidos e gosta
do tratamento especifico que lhe
€ dedicado. Ha entre ambos con-
fianca, fidelizacdo e ampliagdo dos
negécios feitos com este fornece-
dor de servigcos para vocé: o seu
dentista. Vocé também levara seus
familiares para tratarem com ele e
ainda indicara seus amigos.

2.2 - O CRM e o tamanho do seu
laboratério

Quanto maior é o seu laborato-
rio, mais dificil se torna o conheci-
mento das particularidades e de-
sejos dos seus clientes. Para que
vocé possa alcancar este objetivo,
€ necessério utilizar recursos de
tecnologia de telecomunicacao, de
informacdo e de marketing, auxi-
liando no armazenamento e no tra-
tamento das informacdes.

Pare e pense agora no seu la-
boratério! Qual é o grau de relacio-
namento existente com os diferen-
tes tipos dos seus clientes...?

Como eles gostariam de ser tra-

tados?

O que vocé pode fazer pela sa-
tisfacdo dos seus clientes?

E muito comum em localidades
menores ver clientes pacientes que
desejam ser atendidos diretamen-
te pelo “dono” do laboratério ou
mesmo 0s que recusam o atendi-
mento se nao for por “ele”. Estes
clientes pacientes desejam que o
seu atendimento seja diferenciado
e personalizado. Este conjunto de
condicdes faz com que estes clien-
tes pacientes procurem o seu la-
boratério e ndo o do seu concor-
rente.

E também comum, nestes ca-
s0s, existir um relacionamento ex-
tra profissional entre vocé e os seus
clientes, afinal vocés vao se encon-
trar no clube, em festas ou even-
tos na cidade. Na verdade, o rela-
cionamento entre seu laborat6rio
e seus clientes ja existe e sé precisa
ser adequadamente monitorado.

Como isso pode ser feito?

Armazenando e disponibilizan-
do os dados sobre seus clientes
para que eles possam ser atendi-
dos como desejam e se possivel, da
mesma forma quando o “dono” do
laboratorio ndo estiver presente.
Para que ocorra um relacionamen-
to efetivo entre seu laboratério e
seus clientes, as comunicacdes de-
vem ser de mao dupla, integradas,
registradas e gerenciadas.

2.3-Erros grosseiros
O CRM nao significa o envio de



grandes quantidades de corres-
pondéncias, correios eletrdnicos ou
inUmeras ligagdes telefonicas, que
as vezes sdo irritantes ou inconve-
nientes, quer pelo horario ou pela
intensidade que ocorrem.

Deve haver planejamento para
cada contato, evitando que sejam
realizadas a¢fes desastrosas, como
0 envio de cartdes cumprimentan-
do pelo aniversério remetidos para
clientes ja falecidos ou mesmo a
remessa de correspondéncia para
um grande parceiro sem especifi-
car ou personalizar o destinatario.

O CRM deve cuidar para que
estas, entre outras, situacdes nao
ocorram no seu laboratorio e para
gue as suas comunicagfes com 0s
seus clientes sejam agradaveis e
eficientes.

3-APLICACOES DO CRM
NO SEU LABORATORIO

N&o é o objetivo deste artigo
descrever exemplos particulariza-
dos, mas sim apresentar idéias que
sejam adequadas para as diferen-
tes complexidades dos laboratérios
clinicos. Dentro deste principio es-
tao os seguintes exemplos de a¢bes
gue podem ser implementadas nos
laborat6rios clinicos:

1. PAP - Programas de acompanha-
mento dos pacientes

1.1 - Agenda eletrénica

O seu paciente “X” sera lembra-
do que devera realizar o exame “A”
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na data “B”.

1.2 - Grupos de pacientes

Fomentar, desde que consenti-
do pelo paciente, a montagem de
grupos de pacientes com condicao
de saude ou com patologias seme-
Ihantes como:

1.2.1 - Programas de acompa-
nhamento de gestantes.

1.2.2 - Programa de acompa-
nhamento dos recém-nascidos.

1.2.3 - Programa geriatrico.

2. Programa de suporte ao diag-
nostico para os médicos e os den-
tistas.

3. Programas de incentivo aos con-
Vénios.

4. Incentivo e fidelizagdo dos pa-
cientes.

4.1 - Carteiras de identificacdo
especiais.

4.2 - Agendamento preferen-
cial para coleta domiciliar.

5. A entrega dos resultados via
WEB.

Sera uma necessidade do seu
laboratério ou um diferencial im-
posto pelo seu cliente concorren-
te? A segurancga deste processo €
complexa e indispenséavel. Ela re-
quer ferramentas especificas e que
cumpram com esta finalidade.

3.1- Passos paraimplantacéo de
CRM no seu laboratdrio

Os passos que sdo descritos
para aimplantagdo do CRM no seu
laborat6rio devem ser entendidos
como sendo 0s pré-requisitos para

estabelecer um canal de comuni-
cacdo efetivo com seus clientes.
Estes passos séo:

1-Acesso do clientes

Independente da complexidade
do seu laboratério, o acesso dos
clientes a ele deve ser facilitado.
Isto pode ocorrer, por exemplo,
através do atendimento pessoal na
recepcdo ou do atendimento por
telefone. Dependendo da comple-
xidade do seu laboratério, o aces-
so dos seus clientes pode ser faci-
litado através do atendimento te-
lefénico com um numero 0800 ou
de um SAC (Servico de Atendimen-
to aos Clientes).

2 - Solicitacao, sugestéao e recla-
macao

As solicitacdes, sugestdes ou
reclamacgdes dos seus clientes
devem sempre receber pronto
atendimento, bem como o acom-
panhamento e a solugcdo efetiva
das necessidades levantadas por
eles. Os registros do acompanha-
mento devem ser mantidos no DM
(Database Marketing). O retorno
da solucao ao seu cliente é indis-
pensavel.

3 - Armazenamento dos dados
N&o é produtivo e nem é sau-
davel para seu laboratorio ter so-
mente um excelente atendimento
aos seus clientes. E necessario que
seu laboratério armazene o his-
torico destes contatos e o seu



conteddo. Quanto maior o name-
ro de registros existente, maior sera
a capacidade analitica do seu la-
boratério para transformar os da-
dos em informagdes produtivas
para ele e seus clientes.

4 - Transformar o cadastro do
paciente no seu CRM

Os dados que sdo armazenados
no cadastro do paciente precisam
ser transformados em informacdes
de apoio a gestéo das relacdes com
0 paciente, do contrario estardo
com o uso limitado para as finali-
dades do cadastro do paciente.
Esses dados precisam estar dispo-
niveis em todos os momentos de
contato com o cliente, desde o
atendimento até a conclusdo do
servico.

Essa conduta permitira que seu
laboratorio monte seu préprio DM.

5- Qutras informagdes relevantes

Além das fontes tradicionais de
informagBes no seu laboratorio,
como o cadastro dos clientes e a
qualificacdo e o cadastro de forne-
cedores, devem ser consideradas
outras fontes relevantes para a ges-
tdo dos clientes do seu laboraté-
rio. Informacdes de grande impor-
tdncia para os seus clientes sdo
também aquelas que dizem respei-
to ao tipo ou intensidade do rela-
cionamento, como quem indicou
este cliente, se ha algum outro ni-
vel de relacionamento, nome pre-
ferido para o tratamento, por
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exemplo, o Dr. Joaquim Augusto
prefere ser chamado de Dr. Augusto.

6 - Segmentando os seus clientes

Os seus clientes ndo sao todos
iguais. Eles necessitam de atengdes
particulares e personalizadas. Para
facilitar ac6es de marketing, é ne-
cessario que seu laboratério pro-
mova 0 agrupamento dos clientes
que possuem caracteristicas seme-
Ihantes.

Um dos principios do CRM é
identificar os seus melhores clien-
tes para que o tratamento dado a
eles seja sempre diferenciado.

Seu laboratério deve definir
guais serdo os elementos para pro-
mover o agrupamento dos seus
clientes.

7 - Avaliando e gerenciando as
informacdes

Os grupos de clientes do seu
laboratoério possuem necessidades
e desejos especificos. E preciso co-
nhecé-los para justificar a comuni-
cacao sistematica com eles. Por
exemplo: cada convénio possui
condi¢cbes de pagamento especifi-
cas, cada médico ou dentista pode
necessitar de diferenciacdo dos
prazos de entrega ou mesmo na
forma e destino do encaminha-
mento de resultados, em decorrén-
cia do tipo de paciente que atende
ou da gravidade de condicdo de
salde deles.

Essas informacdes subsidiaréo
as acOes de marketing. Seu labo-

ratorio pode se antecipar até mes-
mo a solicitacdo dos clientes, ofe-
recendo melhoria nas condi¢fes
gue ele tinha até entéo.

Os seus pacientes também pos-
suem necessidades e desejos espe-
cificos. Eles reconhecem e divul-
gam seu laboratério quando rece-
bem tratamento diferenciado. O
adequado tratamento da recepcao
do seu laboratdrio, conceitualmen-
te do ponto de vista do marketing
um PV - Ponto de Venda, é funda-
mental para a formagéo desta opi-
nido.

8 - Definindo o fornecedor de
tecnologia

Existem diversas solugdes de
tecnologia para o CRM disponi-
vel no mercado. Na escolha des-
ta ou daquela tecnologia, o mais
importante € lembrar que o CRM
nao é apenas tecnologia e sim me-
todologia e que ele utiliza ferra-
mentas de armazenamento, trata-
mento e gerenciamento de dados.
O planejamento de marketing uti-
lizara das ferramentas de Tl (Tec-
nologia da Informacgéo) para fazer
suas analises e definir as estratégias.

Sao conhecidas dos laborat6-
rios clinicos varias ferramentas de
TI. Esses aplicativos de Tl suportam
arealizagdo dos exames do seu la-
boratério e apoiam na gestédo do
seu negocio. Algumas delas, como
o Titan®, Esmeralda®, LabPlus®e o
Labol® possuem como caracteristi-
ca a tecnologia para implementar



a rastreabilidade das amostras, o
que facilita a gestdo da amostra em
seu laboratério.

E importante verificar se a fer-
ramenta de Tl usada pelo seu la-
boratério possui espaco para o ar-
mazenamento das informacdes
necessarias ao marketing de rela-
cionamento.

Em alguns casos, podem ser fei-
tas adaptacdes nessas ferramen-
tas, caso contrario, recomenda-se
a aquisicao de software especifi-
co para CRM que funcionara em
conjunto com o software principal,
compartilhando as informacgdes
através de migracdo de dados ga-
rantindo a existéncia de uma Unica
base de dados. Cada caso merece a
analise de um especialista, tanto for-
necedores de tecnologia como
analistas de marketing.

4 - CONCLUSAO

Os autores recomendam que 0s
laboratorios clinicos brasileiros
invistam recursos (tempo, pessoal
e dinheiro) num projeto de CRM
para as suas empresas e assim as-
segurarem melhores condigcdes
para a sobrevivéncia no presente e
no futuro préoximo. O retorno so-
bre o investimento de um projeto
de CRM para seu laboratério de-
pendera do estagio de organizacao
e da disponibilidade de informacao
e ferramentas.

O tempo médio para a imple-
mentacao de um projeto de CRM
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dependera da extensao e da com-
plexidade do seu laboratério, po-
dendo alcangar em torno de dois
anos, em grandes organizages, ou
nos laboratérios de menor porte,
prazo significativamente menor,
devido ao volume de dados e a
baixa complexidade tecnoldgica
exigida.

Ja nos primeiros estagios da
implantagdo de um processo de
CRM, o seu laboratério podera
identificar novas oportunidades e
ajustar sua forma de atuacéo jun-
to aos clientes e aos mercados que
vao sendo descortinados.

Existem diferentes maneiras
para classificar o tamanho de uma
empresa. Fundamentalmente, a
segmentacdo das empresas consi-
dera 4 classes: grande, média, pe-
quena e micro.

Diversos tipos de indicadores
podem estar associados com essas
4 classes, como faturamento anual
ou numero de empregados. O BNDES
(Banco Nacional de Desenvolvi-
mento Econdmico Social) conside-
ra para o indicador namero de
empregados que uma empresa es-
tara na classe de grande empresa,
guando é igual ou superior a 500;
na classe de média, quando o nu-
mero de empregados encontra-se
entre 100 a 499; na classe de pe-
quena empresa, para 20 a 99; e
como micro, quando possui 19 ou
menos.

Até a metade da década de 90,
as grandes empresas representa-

vam 36% da forca de geracdo de
empregos e as micros 23%.

Mudangas com bons ventos
apontam para o inicio desta déca-
da um crescimento das micro, da
ordem de 3 pontos percentuais,
sendo, portanto responsavel por
26% da forca de geracao de traba-
Iho, enquanto as grandes empre-
sas cairam para 24%. As médias
cairam de 22% para 20% e as pe-
guenas aumentaram de 19% para
20%.

Atualmente, no Brasil, cerca de
90% dos laboratorios clinicos se
enquadram em micro e pequenas
empresas, isto €, possuem menos
de 100 empregados. Ha um per-
centual da mesma ordem no que
se refere a informatizacdo deles.
Esse quadro atual relne caracte-
risticas extremamente favoraveis a
implementacao de um projeto de
CRM nos laboratérios clinicos.

Possuimos uma visédo otimista
do futuro dos atuais laboratdrios
clinicos brasileiros e esperamos que
contribuimos para a melhoria da
gestdo deles, oferecendo-lhes nes-
te trabalho os conceitos basicos de
uma nova e poderosa ferramenta
de gestao dos seus clientes.

Os autores estdo disponiveis
para prestar aos interessados no
tema ou nos desdobramentos de-
correntes 0s esclarecimentos que
desejarem, para que possam im-
plantar em seus laboratérios um
processo de CRM.
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AREA COMERCIAL DENTRO DOS LABORATORIOS E DO APOIO

H a algum tempo bastava montar um laboratdrio e ter uma
pequena divulgacao para que o movimento do servigo estivesse
garantido. Hoje, com a globalizagdo, o mercado tem se tornado
competitivo em todos os segmentos. Antes, quem se preocupava
em ter um departamento comercial dentro de um hospital, labo-
ratorio ou clinica? Parecia algo totalmente desnecessério, mas,
atualmente, esse setor tem se tornado cada vez mais necessario
naéreade saude.

Alguns laboratdrios, devido a sua atencao estar mais voltada a
formac&o técnica, ndo deram muita énfase a este departamento e
se preocuparam apenas com a qualidade e a realizagéo dos seus
exames. Porisso, ndo conseguiram entender por gue seu volume
diminuiu ao longo do tempo. Advém dai a necessidade de pessoal
treinado e capacitado para divulgac&o do laboratério em clinicas,
industrias, etc.. E o que dizer dos Laboratorios de Apoio? O servi-
¢o de apoio é realizado por poucos laboratérios que implantaram
estruturas comerciais, operacionais e técnica. O departamento co-
mercial e operacional de apoio é tdo importante quanto o setor
técnico. Esse departamento € responsavel por todo o servico, des-
de o fechamento de um contrato com o laboratério até a retirada
do material e a entrega do resultado para o cliente. Aqueles que
tém visto essa importancia e se preocupado com o bom atendi-
mento de seus clientes em todos os sentidos s&o os que hoje tém
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amaior fatia do mercado de apoio. O apoio € um departamento
comercial, onde se negocia pregos, descontos, quantidades, etc.
Paratanto, € necessario ter uma organizacao especifica nesta area,
desde montagem de formularios e estrutura de pessoal qualifica-
do para as varias areas até divulgacao em folders, congressos, re-
vistas e jornais especializados do setor.

Para que a venda do apoio funcione, € necessario ter um de-
partamento comercial com grande conhecimento no mercado de
laboratorio de andlises clinicas e uma assessoria técnica de supor-
te. Como emtodo segmento, a EQPP (Estratégia, Qualidade, Preco
e Prazo) tem sido o fator predominante para praticar apoio. E
incontestéavel que o departamento comercial de um laboratério
gue atende apenas ambulatorio é diferente de um que presta o
servi¢o de apoio a outros laboratérios. Os laboratérios de apoio
tém muito mais complexidade que uma unidade comum. Quem
almeja oferecer servi¢os de apoio precisa estar muito bem estru-
turado. Nesse caso, € importante a contratacéo de uma assesso-
ria especializada neste segmento.
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