O NOVO MARKETING

As mudancas tecnoldgicas forcam areengenharia da comercializagao.

Com o advento das vertiginosas mudancas tecnoldgicas, os consumidores
concentram hoje um poder inimaginavel ha 20 anos. Por isso, ficou impossivel
aborda-los pelos critérios tradicionais de comercializacdo. As discussdes atuais
sobre os imperativos de reestruturar as empresas tém, contudo, esquecido de que
€ preciso também fazer a reengenharia do marketing.

Este artigo, do renomado especialista Régis McKenna, um dos principais
consultores de marketing dos Estados Unidos, deixa claro que, embora muitos
continuem insistindo nos velhos esquemas de comercializa¢do, a realidade € outra
e 0 antigo modelo ja ndo serve.

A informética modificou todos os aspectos de nossa vida, inclusive nossa
maneira de fazer compras. Dessa forma, as antigas ferramentas utilizadas para
coletar dados ja ndo sdo adequadas. O marketing passou a ser qualitativo em vez
de quantitativo, ensina McKenna, insistindo na necessidade de estabelecer um
didlogo interativo com o cliente.

Nenhuma agéncia de publicidade ou de rela¢gdes publicas pode incumbir-se
deste processo - ele deve estar sob a responsabilidade da alta administrac&o.
Num mercado baseado na diferenciacdo, 0s gerentes passam a comportar-se
como auténticos empreendedores, aceitando o desafio de gerar novas idéias.

"Existe, de fato, alguma razdo para se ter um diretor de marketing?" Esta
pergunta me foi feita por um executivo argentino durante um recente seminario
gue realizei em Buenos Aires, Argentina. Embora meu interlocutor possa ter
gerado medo entre as pessoas agarradas a seus cargos, a pergunta é util para
introduzir uma questao fundamental: a reengenharia do marketing.

Vinte anos atrés, a vida era mais simples. Havia menos concorréncia em
todas as areas, vendiamos para certas categorias de clientes de facil acesso, os
produtos eram semelhantes a commodities e 0s usuarios constituiam apenas
dados estatisticos.

Independentemente de seu uso personalizado, a informatica transforma
nossa maneira de trabalhar, pensar, criar e distribuir produtos. "Logo veremos o
dia em que a diversidade custara tanto quanto a uniformidade”, disse Toffler. A
informética esta no centro da diferenciacdo e constitui um elemento-chave ao qual
estdo ligadas grandes mudancas, tanto em nossas empresas quanto em nossa
vida privada. H4 uma variedade maior de tudo. As empresas de informatica
aumentaram de 700 para quase 1,5 mil na ultima década. A tecnologia torna
possivel a producdo de uma série quase infinita de produtos e servicgos.

O conceito de variedade esta rapidamente substituindo o de marca, como
valor principal para o consumidor. Como existem mais op¢des, em contrapartida o
usuario tem um poder maior de escolha e ndo € mais tao fiel a uma marca. Tudo é
tdo imprevisivel que os modelos de conduta estabelecidos no mercado ja ndo séao




Uteis. Os gerentes enfrentam no seu trabalho milhares de circunstancias novas e
em constante movimentacgao, e elas muitas vezes escapam ao seu controle.
Vérias situacfes podem ocorrer:

- aumento da concorréncia global,

- mercados tdo segmentados que o nicho passa a ser o conceito principal;

- diferenca menos nitida entre os varios tipos de industria;

- encurtamento do ciclo de vida dos produtos;

- mudanca permanente dos canais de distribuicdo (apesar de o fato mais
importante ser a proximidade, muitas vezes o didlogo com o cliente n&o recebe
a importancia devida) ;

- 0s meios tradicionais de comunicagdo promocional aumentam o nivel de ruido
e nao conseguem transmitir mensagens claras - reina a confusao;

- as empresas procuram novas formas de fazer negocios;

- 0S prognosticos e pesquisas ndo conseguem apresentar um modo de acgéo
claro.

Conceitos importantes para orientar os programas de marketing

Conhecer o cliente melhor que qualquer outra pessoa

Investir em servigo e didlogo, para garantir a fidelidade a marca

Investir na lealdade em relacdo ao cliente

Usar as melhores préaticas como ponto de referéncia

Inovar na maneira de fazer negocios

Fazer com que os sistemas de conhecimento penetrem na organizagao

O FRACASSO DAS VELHAS FERRAMENTAS

Poucas pessoas, no entanto, parecem compreender tudo isso. Os
marketeiros sabem perfeitamente que a explosdo de produtos e informagdes
veiculados na imprensa cria grandes dificuldades para a transmissao da
mensagem e para a construgdo de uma marca. Entretanto, quando procuram
solugdes ndo vao além da velha idéia da transmisséo. Visam melhorar a qualidade
ou quantidade das mensagens e, quando fracassam, culpam a agéncia de
publicidade. Ou entdo recorrem ao marketing direto que, apesar de ter como alvo
um publico segmentado, tem como base esquemas antiqguados. Nos ultimos trés
anos, mais de 60 bilhdes de malas diretas foram enviadas a residéncias nos
Estados Unidos. As pessoas estdo expostas a mais de 2.500 mensagens
publicitarias por dia e, bombardeadas com tantos dados, acabam por rejeita-los
todos.

De outro lado, os focus groups, as pesquisas de mercado e outras
ferramentas empregadas para avaliar as necessidades e preferéncias dos
consumidores séo limitados, artificiais e ndo representam a realidade. O marketing
€ qualitativo e ndo quantitativo. Nao é necessario apoiar-se tanto em numeros. Ha
pouco tempo li os prognosticos elaborados em 1978 por uma meia dazia de




empresas de pesquisa a respeito do mercado de computadores pessoais no ano
de 1985. A previsdao mais otimista indicava que seria de aproximadamente 2
bilhdes de dolares. Na realidade, chegou a mais de 25 bilhdes. Mas aquelas
previsdes ndo conseguiram dissuadir Steve Jobs, fundador da Apple, nem Ben
Rosen e Rod Canion, que em 1981 criaram a Compag.

O problema principal da informacdo ndo estd nela mesma, e sim nos
julgamentos de valor formulados a seu respeito. Historicamente, as empresas
fundamentavam-se em dados abstratos sobre o mercado e chegavam a
conclusbes sem nunca terem entrado em contato com um cliente. Fechavam-se
em nameros e acabavam fabricando produtos que ndo atendiam as necessidades
do consumidor no mesmo nivel que os bens criados por empreendedores.

CONCEITOS CLAROS

Marketing significa comunicar a personalidade de uma empresa, a fim de
criar uma presenca uUnica e torna-la perfeitamente visivel. Gerar uma identidade
forte implica vantagens fantasticas. Produz um custo de vendas menor, porque 0
mercado esta predisposto a aceitar novos produtos com essa marca. Os
vendedores ndo precisam empreender grandes esfor¢cos. Sua penetracdo é
rapida, visto que novos produtos lancados com uma posi¢cdo reconhecida tém
maior possibilidade de chamar a atencdo dos meios de comunicacao. O cliente, os
fornecedores e os funcionarios sao fiéis. Ha uma melhor relagdo Preco-Lucro e,
tendo em vista o aumento da confianca no futuro, grande oportunidades séo
criadas para os investidores.

Trata-se de criar uma visdo Unica e qualitativa através de boa comunicacao
- que é sempre interativa - e ndo de meras informa¢cbes. Uma avalanche de
publicidade é um esforco inutil para alcancar essa meta. Outra no¢ao importante
a do posicionamento. Definido como a localizacdo na mente do consumidor de
uma empresa, produto ou servico, em relacdo a outros, o posicionamento €
sempre competitivo. Uma vez estabelecido é dificil muda-lo. A qualidade constitui
um excelente valor de posicionamento e o produto de qualquer concorrente é
apenas uma atitude defensiva. Esta € a razdo pela qual o marketing feito apenas
por intermédio da enumeracdo das especificacdes leva no maximo a um fraco
posicionamento.

E importante monitorar constantemente o mercado para que a empresa
possa estabelecer-se, além de definir o produto em relagdo ao meio e desenvolver
uma estratégia inovadora, uma comunicacao visivel e um produto que preencha
ou supere as expectativas do mercado. O marketing é um processo que esta sob
a responsabilidade da alta administragéo.

PARTICIPACAO VERSUS CRIACAO

Ilgualmente importante é procurar novos mercados e ndo contentar-se com
a simples participacdo. Aqueles que adotam o ultimo conceito identificam apenas
segmentos estabelecidos e logo tratam de encontrar uma forma de neles penetrar.
Desenvolvem planos de publicidade, merchandising, precos e distribuicdo. Sua
orientacdo é no sentido de roubar participacdo no mercado de outra empresa.



Entretanto, existe um outro caminho, capaz de oferecer enormes oportunidades
aos que estédo dispostos a correr riscos: € o caminho da especializacao.

Em meados dos anos 80, a Apple lutava para entrar no mundo empresarial.
Todas as pesquisas indicavam que a IBM dominava o setor de informatica.
Lembro-me de que certa vez um gerente de marketing apresentou sua analise
descrevendo quanto a Apple deveria crescer para roubar participacdo de mercado
da IBM. Ela teria que se tornar parecida com a "Big Blue" (IBM) para conseguir
obter uma fatia da torta equivalente a 3% a 5%. Levantei-me, entdo, e desenhei
um circulo no quadro negro. "Muito bem," disse, "como podemos definir o
segmento para que seja todo nosso?" A Apple dispunha de uma tecnologia lider
no que diz respeito a imagens computadorizadas. Além disso, havia lancado a
primeira impressora a laser com um software da Adobe. Com a ajuda dos
programas desenvolvidos pela Adobe e pela Aldus, explorou uma nova area: a da
edicdo de desenhos. Isso permitiu que conquistasse uma participacdo maior no
mercado grafico, deixando a IBM com uma posi¢ado pouco significativa.

As estratégias de participacdo e criacdo de mercado demandam linhas de
pensamento opostas. No primeiro caso, a diferenca é geralmente bastante
superficial. Os fornecedores que contam com importantes recursos financeiros tém
maior possibilidade de conquistar o primeiro lugar.

De outro lado, uma estratégia de criagdo de mercado baseia-se na
diferenciacdo. Os gerentes comportam-se como empreendedores. Eles gostam do
desafio de gerar novas idéias. A énfase estd na aplicagdo da tecnologia, na
educacdo do mercado, no desenvolvimento de relacbes com a infra-estrutura
industrial e na criacao de novos modelos.

O CASO PHILIPS

Os enfoques voltados para a participagcdo de mercado consistem em
recorrer a uma bolsa cheia de truques, artimanhas e promocgdes, destinados a
conquistar a mente do consumidor. Os enfoques que visam o mercado implicam o
didlogo entre empresa e consumidor. Afinal, o0 marketing consiste em criar e
conservar relagbes com os clientes, assim como com a infra-estrutura. Os clientes
devem ser incorporados aos processos de projeto, desenvolvimento, producéo e
vendas da empresa. Neste ponto € importante relatar uma experiéncia recente da
Philips. Com vistas ao desenvolvimento de um produto para criancas, a ser em
breve lancado no mercado, a empresa enviou um grupo de designers, psicélogos
e antropologos numa excursao pela lItalia, Franca e Holanda. O grupo visitou
diversas comunidades e dialogou com criancas e adultos que contribuiram com
suas idéias sobre como satisfazer as necessidades mutaveis dos clientes. Em vez
de fazer um estudo sobre as conclusdes, o grupo baseou-se nos dialogos
interativos. Todas as propostas foram analisadas, e entdo teve inicio a etapa de
projeto. Quando o produto ficou pronto, levaram-no aos mesmos grupos ja
entrevistados para que o testassem. Estas criancas, com toda a certeza, serao
futuros clientes da Philips.

DO PRODUTO AO SERVICO



Hoje, as empresas precisam aprender a vender tudo como se fosse servico.
O produto converte-se na pessoa que O representa, nas provas tangiveis que
deixa, nas referéncias, na vantagem competitiva que confere a fim de melhorar
nosso estilo de vida. Atualmente, procura-se mais a aceitacdo do que o
reconhecimento. A aceitacdo esta vinculada a credibilidade, que ndo provém de
palavras, mas do fato de o produto ou servico preencher ou superar as
expectativas do mercado. As referéncias verbais dos clientes, dos canais de
distribuicéo e o apoio de terceiros sédo o suporte principal das empresas.

A maioria dos gerentes fica obcecada com a idéia de alcangar e manter
uma posicao no mercado. Parece que ha uma pressdo incessante no sentido de
conquistar adeptos em todo o mundo. Em vez de se concentrarem em ganhar
confianga, 0s executivos perdem tempo lutando para satisfazer exigéncias
menores. No fim das contas, perdem clientes.

A solucdo esta no servico. E assim que a tecnologia nos leva ao passado,
mas com uma vantagem: o tempo. ISSO nos permite reconstruir o poder das
marcas, dialogar com o cliente gracas as redes que existem aqui e agora.
Acabaremos parecidos com as antigas lojas de bairro, que identificavam
perfeitamente o0s seus clientes e se adaptavam a suas preferéncias individuais.

O FUTURO DOS VENDEDORES

Os marketeiros precisam manter um pé na empresa e outro na tecnologia.
No entanto, muitos temem a Ultima porque ndo sabem que ndo precisam ser
especialistas, e sim utiliza-la como ferramenta estratégica para agregar valor e se
tornar mais competitivos. Seu papel esta mudando. Eles devem agir como
integradores de sistemas, isto €, pessoas que concentram toda as informacgdes
provenientes dos clientes, fornecedores, distribuidores e de toda a empresa para
Ihes dar sentido. Talvez venham a desaparecer em um futuro ndo muito distante,
uma vez que suas tarefas serdo realizadas por todos os funcionarios, e ndo por
um departamento especifico. Um processo semelhante ao da qualidade esta
acontecendo com o marketing. Tanto 0 gerente quanto a recepcionista sao
responsaveis por ele. "O marketing € importante demais para ser deixado nas
maos do pessoal de marketing”, afirmou uma vez o presidente de uma grande
empresa. Esta frase € util para esclarecer o executivo argentino que me perguntou
sobre o que fazer com o diretor de marketing. O estabelecimento de
relacionamentos com os clientes €, hoje, um compromisso que precisa ser
assumido por todos na empresa. Mas, em vez de dar adeus aos tradicionais
responsaveis, desejaremos boas-vindas ao restante da empresa.

De que trata o marketing?

Gente

Intercambio de valores

Intercambio de conhecimentos

Um processo para estabelecer o dialogo e a fidelidade
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