Ponto de Vista

e marketing

Todo ponto de vista costuma refletir
opinides ou conhecimentos consolidados pelo
tempo. Este, em especial, é calcado na experiéncia
profissional. Em 1994, respondendo a um apelo
do Setor Publico, atendi a um edital para contratar
um especialista em planejamento estratégico
orientado para o mercado. Certamente, quem
encomendara o concurso ao Centro de Selecao e
de Promocao de Eventos (Cesp/UnB) nao tinha a
exata dimensao da funcao de um especialista em
marketing, especialmente em planejamento
estratégico orientado para mercado. Finalmente,
fiz as provas, que estavam extremamente adequa-
das a referida funcao. O que fez o pretendente
em questao acreditar que a empresa ja havia
implantado o marketing tatico e, por isso, deveria
empreender inteligéncia competitiva, isto €,
analisar e monitorar todos os fatores de mercado.
Passei no concurso em primeiro lugar, sendo
contratada com certa brevidade.

Na ocasiao, entre a compreensao do que
era atividade de marketing na prova em relagao
a realidade, a lacuna foi surrealista. A equipe
acreditava que o profissional deveria fazer
propaganda, belas apresentacoes em power
point, fazer mala-direta, além de organizar e
receber visitantes em feiras. Nao é que eu tenha
aversao as atividades taticas do marketing,
certamente alguém tem que fazer essas tarefas;
mas o cargo era de especialista em planejamento
estratégico orientado para mercado. Nesse
cenario profissional, s6 sao possiveis duas saidas:

Inovacao, cliente
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deixar a empresa imediatamente ou encarar o
desafio de tentar ensinar aos seus superiores e
aos seus iguais o que significa aquela funcao,
correndo-se o risco de os receptores nao deseja-
rem saber de nada. A pior hipotese é sempre a
que se torna real. Em sintese, empresas publicas
nao estao aptas a implantar o processo de admi-
nistracao de marketing por varios motivos, entre
eles:

e Dificuldade de implantar métodos de
gestao que envolvam conceitos e tarefas
complexas e relacionais. Tendem a
rejeitar o uso de modelos ou modelagem
na gestao, por acreditarem que gestao é
uma tarefa simples e, por isso, nao exige
especialistas.

e Entendem que o conceito de inovacao
esta separado do de processo produtivo,
como se a inovagao fosse algo a ser geren-
ciado por ilhas de exceléncia. A inovagao
deve permear toda a empresa.

® O desconhecimento de competéncias
técnicas que possui e cujo uso nao
maximiza.

e A incompreensao de que o marketing
sO existe porque a vida em sociedade é
impossivel sem a realizagdo de trocas,
mesmo que essas trocas sejam gratuitas.

® O desconhecimento dos publicos-alvo
leva a ndao-dominacao do processo
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comunicativo para gerar relacionamento.
A carteira de produtos é tratada como
bula de remédios, em formularios frios
e padronizados nas paginas da internet,
sem nenhum recurso da comunicagao
mercadolbégica e persuasiva, e sem
tratamento da linguagem para cada
plblico. Isso ocorre, também, porque
desconhecem o valor do produto e do
servico para o cliente. Nem sempre tém
clareza sobre em que parte da vida ou
do negocio do cliente seu produto ou
servico agrega valor. Falta gestao de
portfélio, de produtos e de servicos.

e Tendem a acreditar que espalhar o mix
de marketing pela empresa, sem
nenhuma coordenacao central, pode
gerar resultados, o que nao acontece,
porque as premissas basicas para que o
bom relacionamento com o mercado
ocorra sao negligenciadas.

As atividades de planejamento orientado
para o mercado compreendem: atividades de
inventario das necessidades dos clientes e usuérios;
e conhecimento das preferéncias e exigéncias dos
clientes e usuarios. Os executivos precisam ter em
mente que os clientes e os mercados estao em
permanente evolucao, o que determina a
necessidade de um acompanhamento continuo e
cuidadoso por segmentos, e nao apenas um estudo
de tendéncias gerais, que é mais adequado para
planos diretores de escopo mais amplo. Planejar
e executar a concepc¢ao de produtos e servicos a
ponto de ir ao encontro da satisfacao das necessi-
dades inventariadas, e nao ao gosto dos profissionais
de pesquisa e desenvolvimento, e monitorar o grau
de satisfacao do produto ou do servico, sem
confundir com balanco social e pesquisa de
opinidao pubica para mensurar a imagem
institucional, o que é proprio das relagoes publicas,
tarefa esta que nao deixa de ser uma atividade
relacionada ao marketing, mas nao pode ser a
Gnica. Manter-se atento as exigéncias do mercado-
alvo nao implica perder o hdbito de inovar, mesmo
porque produtos e servicos devem ter desempe-
nhos superiores aos conseguidos pelos produtos
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concorrentes, a fim de permitir que o relaciona-
mento entre a organizacao e seus clientes seja
duradouro.

A filosofia de gestao de marketing implica,
de forma simultanea, o conhecimento profundo
e continuo das forgas que integram o microcon-
texto ou especifico que envolve os produtos e
servicos da empresa (concorrentes atuais,
potenciais ou futuros e os produtos substitutos,
fornecedores e clientes). Quando a empresa é
composta por grande quantidade de unidades de
negocios, essa estratégia deve permear cada uma
dessas unidades, sem se descuidar das influéncias
e das principais tendéncias de evolucao do
macrocontexto, no qual se incluem as dimensoes
demograficas, politicas, tecnologicas, econdmi-
cas, culturais, sociais e ambientais, etc.

As estratégias globais de expansao no
mercado nacional e internacional devem consi-
derar as atividades de informacdes de mercado,
como também necessitam da implantacao da
estratégia de cooperacao e integracao entre as
unidades de negocio no pais de origem, para dar
suporte as unidades instaladas no exterior; para
isso, 0 mapeamento e o banco de habilidades é
de fundamental importancia para o sucesso das
operagoes da empresa, especialmente para
reduzir custos com consultorias externas e zelar
pelo precioso dinheiro publico.

A cada planejamento estratégico formu-
lado, descobrimos que temos que resolver os
mesmos problemas de 11 anos atras. Isso ocorre
porque na primeira vez em que a mesma estratégia
foi formulada, nao se teve patrocinio suficiente
da alta direcao para que o projeto de implantagao
da estratégia fosse executado e protegido, além
de blindado, por ser uma escolha de alto valor
para o desenvolvimento institucional.

Estamos sempre relembrando que € preciso
resgatar antigos valores, ter disciplina, descobrir
e compreender a esséncia das coisas prioritarias,
sejam elas simples ou complexas. Conhecer os
publicos-alvo, os mercados e ter estratégias que
possam ser gerenciadas e medidas é uma delas.
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