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INTRODUÇÃO

Com a globalização dos mercados, fazer um bom trabalho não é suficiente para garantir a sobrevivência das empresas. Um trabalho com excelência é requerido, uma visão estratégica e integrada de todas as componentes de negócio é exigida, uma postura ética, profissional, responsável e atenta ao consumidor está na ordem do dia. Conhecer o mercado, antever as suas tendências e necessidades, conjugá-las oportunamente com as capacidades internas da organização (Técnicas e de R. Humanos) pode fazer a diferença. Um cliente agradavelmente surpreendido, será certamente um cliente mais fácil de cativar e fidelizar.

Segundo Michael Porter existem estratégias genéricas que podem, quando correctamente aplicadas ao negócio e público a atingir, proporcionar formas efectivas de actuação para as empresas alcançarem vantagens competitivas sobre os seus concorrentes.

A Vantagem Competitiva descrita por Porter, advém da análise da empresa como um conjunto de actividades que geram valor. Desta análise surge o conceito de cadeia de valor (value network ) – em termos competitivos, por outro lado, valor é o montante que o consumidor está disposto a pagar para obter o bem ou serviço que uma empresa lhe fornece. Para criar essa cadeia é necessário compreender como é que as funções e os processos interactuam para satisfazer os requisitos dos clientes internos e externos, ao mínimo custo.

Criar e fornecer valor que seja percebido pelos clientes, está em absoluta harmonia com os objectivos da gestão da qualidade, do melhoramento contínuo e da procura de excelência. Para atingir estes objectivos, importa gerir a empresa como uma cadeia de valor, na qual todos os processos e funções estão inter-relacionados. 

Os processos críticos de contribuição de valor podem ser agrupados em factores dinâmicos de competitividade, e, é sobre um destes factores que iremos fazer uma resumida abordagem neste trabalho: o factor Marca e Marketing.

A GESTÃO DE MARKETING

Durante muito anos as empresas encontravam-se quase exclusivamente viradas para a produção, o que levou a um grande desenvolvimento das técnicas de produção e consequente aumento da capacidade produtiva; superando esta em muito, a capacidade de absorção do produto pelo mercado. Desse desenvolvimento, surgiu a necessidade de escoamento dos produtos, e desta, a  necessidade das empresas captarem para si, e para os seus produtos, a atenção do cliente. Os consumidores passaram a ser o centro estratégico. Hoje, não basta ter em conta a produção é preciso antever e servir as necessidades dos grupos de consumo, mais, é preciso cativar de forma especial a atenção do consumidor, e construir com ele relações fortes, personalizadas, e que levem o consumidor a identificar-se com o bem ou serviço, confiar na empresa e sentir-se como um actor dentro do próprio processo.[image: image41.png]



Se esta noção encontrou aceitação imediata no sector de bens de consumo, o mesmo não aconteceu nos mercados industriais. Não raras vezes, esta noção é encarada como uma questão de organização e funcionamento da função marketing.
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Existem diferentes conceitos sob os quais as empresas gerem a sua actividade de marketing, nomeadamente:
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O desafio do departamento de marketing para criar valor, independentemente do conceito utilizado pela empresa para definir os seus objectivos finais, começa com o conhecimento detalhado do negócio e passa, entre outras, por duas etapas:
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PAPEL DO MARKETING DENTRO DA ORGANIZAÇÃO

O departamento de marketing estabelece o elo de ligação entre a empresa e o mercado, devendo por isso, constituir-se como uma componente central da estratégia global de qualquer organização. 

Importa identificar qual o papel a desempenhar por este departamento na procura da obtenção dos objectivos gerais da empresa e posteriormente integrar todas as políticas e actividades de marketing numa estratégia coordenada.

A estratégia de marketing passa por uma combinação coerente dos diferentes meios de acção com vista a atingir os objectivos fixados, incluindo as diferentes políticas de marketing-mix.

O marketing-mix consiste na elaboração dos vários elementos do processo de marketing que têm de ser coordenados para constituir o esforço total de marketing. 
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São 4 as "ferramentas básicas" do Marketing Mix  - Os Quatro P’s de McCarthy: Product, Price, Place, Publicity.  Todos devem ser correctamente ponderados e considerados para que a organização tenha sucesso junto dos consumidores e se afirme num ou vários segmentos de mercado.
MARKETING SEGMENTADO

A segmentação de mercado é o processo de análise e identificação de grupos de clientes. A divisão do mercado por segmentos, possibilita  que os clientes se possam tornar alvos específicos com produtos que apelem para os seus gostos e preferências. - O marketing segmentado opõe-se ao marketing de massas -  que apela para vastos grupos de consumidores e é usado sobretudo para vender produtos padronizados. 

OS SEIS PASSOS PARA A SEGMENTAÇÃO
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Determinar as fronteiras do mercado de acordo com a estratégia de negócios;
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Determinar quais as variáveis de segmentação mais úteis;
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Acumular e analisar dados sobre segmentação, identificando clientes com os mesmos desejos e necessidades;
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Desenhar o perfil de cada segmento com informação variável para formar uma imagem do comportamento de compra.
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Visar os segmentos procurando as melhores oportunidades que vêm da adaptação dos recursos da empresa a essas oportunidades;
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Conceber um arrojado plano de marketing que  melhor realce as características do produto e crie a imagem que vai atrair o público-alvo. Determinar o melhor método para atingir esse grupo.

AS VARIÁVEIS DE SEGMENTAÇÃO
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O que tornou a segmentação de marketing possível, foi  a facilidade na manutenção e manipulação da informação em potentes e vastas Bases de Dados. Facilidades essas possibilitadas pelo desenvolvimento tecnológico. Desta forma , informação cada vez mais rica e pormenorizada fornece aos gestores quotas mais finas e um mix mais complexo e completo de variáveis sobre os consumidores.

CRIAR VALOR ATRAVÉS DO MARKETING DE UM-PARA-UM - ou Marketing de relação

Com base nas Tecnologias de Informação,  os gestores podem identificar os padrões de compra individuais de milhões de clientes potenciais - um-por-um - . O marketing de um-para-um, trás às empresas a possibilidade de estabelecerem relações à medida com clientes seleccionados, que serão uma mais valia poderosa. 

Dirigindo-se individualmente a esses clientes, através de métodos de comunicação interactivos, Internet, televisão interactiva, …, as empresas podem construir lealdade e relações de longo prazo.  Por outro lado, ao dialogar com o cliente, descobre o que o cliente deseja e necessita, podendo incorporar os seus desejos nos produtos ou serviços que tem para lhe oferecer (produtos com valor acrescentado para o cliente e feitos à medida das suas necessidades). 

Caso Levi-Strauss : Oferece actualmente calças de ganga à medida, especialmente confeccionadas para as dimensões únicas de cada cliente ---- e Este serviço apenas acrescenta  10 dólares à conta. 

A volvo - é a única marca oficial presente no mercado português que possibilita a configuração do seu próprio automóvel on-line. 

Um marketing que assenta em relações com cliente leais,  tende a registar custos menores e a ser menos vulnerável aos altos e baixos dos ciclos económicos. 

PRODUÇÃO E MARKETING

"A produção e o marketing têm descoberto ao longo da história que têm mais pontos em comum do que se julgava" 
Hoje a produção está a viver uma mudança no sentido de uma maior orientação para o serviço, na óptica de  corresponder  e exceder as exigências dos consumidores,  procurando inclui-los no processo de design e produção dos produtos.  A produção está a dar maior importância à proximidade com o cliente, a procurar formas  alternativas  para facilitar o feedback dos consumidores ao mesmo tempo que procura  assegurar uma grande flexibilidade nos  processos produtivos. 

Novas teorias, como a produção Just-In-Time, introduzem a noção de que as componentes passam por cada etapa de produção, consoante a programação diária liderada pela procura. Este processo reduz  inventários e ciclos temporais. Encoraja competências na resolução de problemas a nível de fabrico, melhora os processos e acelera o tempo de resposta. 

A produção acrescenta valor, permitindo às empresas fabricarem melhores produtos de que a concorrência. Opções de custo, qualidade e flexibilidade apenas fornecem soluções de curto prazo, o sucesso a longo prazo tem de ser buscado pela empresa, na procura constante de estratégias para se diferenciar da concorrência.

O marketing pode ser a ligação vital entre a produção, a investigação e o desenvolvimento, e as vendas, com informações valiosas sobre o cliente.

IMAGEM, MARCA E MARKETING

Imagem: "sensação ou associação que o nome de uma MARCA traz á memória."
A imagem de um produto é aquilo que o produto significa para o consumidor
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 Os automóveis Volvo significam segurança
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 Os  automóveis Jaguar significam requinte.

As Nações também têm  imagens, e estas mudam ao longo do tempo: Fabricado no Japão  - significava no passado , barato e imperfeito - hoje, significa alta qualidade, alta tecnologia.

Actualmente dá-se maior ênfase á criação de uma forte imagem do produto, do que à comunicação dos atributos do produto

"Uma onça de imagem vale uma libra de performance - Lawrence Peter"
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Imagem de MARCA - A magia por detrás de uma determinada marca.

Uma marca é "Um nome, um termo, um símbolo ou um desenho, (ou a combinação de todos) que pretendem designar o conjunto de bens ou de serviços de um determinado vendedor ou grupo de vendedores e diferenciá-lo do dos concorrentes ",  segundo Philip Kotler, autor do livro Marketing Management - livro de referência em Marketing.
Uma marca forte é sinónimo de uma função marketing forte; a imagem de uma marca é caracterizada por um conjunto de ideias, convicções e sensações associadas à própria marca em função da publicidade e dos atributos do produto.

Um produto pode ser copiado por um concorrente, uma marca é única. “Um produto pode desaparecer... uma marca é eterna.” Stefhen King, WPP Group, Londres. Quando comercializada com sucesso uma marca torna-se  numa poderosa força de mercado. 

É cada vez mais significativo o valor que as marcas possuem, , o facto de um produto possuir uma marca  pode aumentar ou mesmo diminuir o seu valor. Esse valor, seja de um produto ou de um serviço, é o valor da marca, e pode ser resumido em :
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 Notoriedade;
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Fidelidade;
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Qualidade percebida,
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Associações; outros activos (patentes...).
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As marcas podem ser usadas de maneiras diferentes, nomeadamente:

[image: image14.png]


 Marcas Familiares - Nomes de produtos que contêm o nome da empresa - Ex Molho de tomate Heinz
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 Marcas Individuais - Todos os produtos da Procter & Gamble têm marcas individuais - Ex - Ariel
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 Algumas empresas  utilizam uma marca diferente  para cada LINHA DE PRODUTOS
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 As marcas também podem ser propriedade de intermediários (ver MARCA DO FABRICANTE)

CURIOSIDADE: A palavra «marca» (brand)deriva de uma antiga palavra escandinava brandr que significava  queimar; daí a «marcação a fogo com ferrete» das manadas

Para a função marketing, dentro de uma empresa, o produto exprime-se em termos que pertencem ao universo do consumidor e não ao do produtor. Sendo assim, a marca associada ao produto (ou mesmo o produto associado a marca) cria valor para o consumidor e para a própria empresa.

Shakespeare estava enganado. 

A rosa com qualquer outro nome jamais teria uma fragrância tão doce …. Eis a razão  pela qual a única decisão importante no marketing de um perfume é o nome .

Al Ries e Jack Trout. 

Marketing : - «O processo de gestão  responsável pela identificação, antecipação e  satisfação rentável das necessidades do consumidor» -  definição "oficial" de marketing, no entanto, como as organizações sem fins lucrativos também podem e usam o marketing esta definição pode estender-se «às actividades  desempenhadas por indivíduos ou organizações, quer sejam com fins lucrativos ou não, que permitem, facilitam  e incentivam  uma troca que satisfaça as duas partes»
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QUAL O VERDADEIRO PAPEL DA DIRECÇÃO DE MARKETING

Em consequência do maior envolvimento do marketing na realidade GLOBAL da empresa, encontramos um aumento significativo das responsabilidades atribuídas à Direcção de Marketing dentro de uma organização; fazem parte das suas funções, entre outras:
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 A elaboração e controlo das estratégias  e dos planos de marketing;
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 Correcta e cuidadosa ligação aos média para projecção e solidificação contínua da Imagem e Marcas da empresa junto dos mercados e consumidores;
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A coordenação dos serviços internos da empresa que contribuem para a realização dos planos de marketing, nomeadamente: vendas, investigação e desenvolvimento, produção, e serviços jurídicos.
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Analisar o desenvolvimento dos negócios empresariais, através de estudos do mercado e concorrência;
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Gerir  para os segmentos visados, os produtos e serviços existentes, bem como a introdução de novos produtos e serviços, através da análise e actuação nas variáveis preço, promoção e canais de distribuição;
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Desenvolver planos de introdução de novos produtos e serviços, planos de intervenção sobre produtos e serviços existentes, bem como campanhas promocionais adequadas aos objectivos pretendidos;
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Definição da estratégia comercial em termos de especificação e características dos produtos, formação e funcionamento dos canais de distribuição adequados, definição de preços de base e de eventuais esquemas de descontos e das formas e meios de promoção convenientes;
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Concepção e desenvolvimento de novos produtos e serviços, garantindo o seu  posicionamento comercial e estrutura de suporte pós-venda;
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Gestão do ciclo de vida dos produtos e serviços, de forma a garantir a adopção de estratégias comerciais adequadas. 

O NOVO PAPEL PARA O MARKETING

O marketing moderno, define, desenvolve e entrega valor aos clientes. Os clientes, por sua vez, são mais informados e exigentes. A Internet vulgariza-se. Os mercados Globalizaram-se. A concorrência instalou-se. A tecnologia suporta as actividades implementando performances cada vez maiores. A Informação cruza-se em potentes Bases de Dados. Os Sistemas de Informação passam a sistemas cada vez mais integrados e potenciadores de maior qualidade na informação produzida, aumentando o conhecimento e com ele a capacidade de actuar e reagir. 

Na opinião de Philip Kotler existem vários factores que irão marcar o início de uma nova fase do marketing, entre os quais podemos citar:
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As comodidade do comércio electrónico;
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Boom das alianças estratégicas; Data warehousing e data minig;
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Produtos de limpeza ecológicos - Novos segmentos de mercado;
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Ciberbazar business-to-business;
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Transações sem intermediários;
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Produtos customizados para clientes à medida;

«O novo papel para o Marketing é  traduzir a estratégia de negócios global («em que negócio estamos?») numa performance do processo que garantirá as vendas mais latas possíveis aos clientes mais valiosos»
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Concepção Tradicional do marketing





Concepção Moderna do marketing





Uma função acessória relativamente a produção.


Restrito:


No seu conteúdo de aplicação (alguns bens de consumo





Uma função proeminente – activo principal da empresa e da clientela.


Lato:


No seu conteúdo, desde a concepção do produto ao pós-venda.





Fonte: Mercator – Teoria e Prática do Marketing, Publicações dom Quixote
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CLIENTE





Aumenta o nível de satisfação


Facilitador do processo de decisão de compra;


Cria fidelização, aumentando o nível de confiança.





EMPRESA





Aumento dos preços e margens;


Possibilidade de estender a utilização da marca para outros produtos;


Aumenta o poder negocial face aos canais de distribuição;


Rentabiliza o esforço de marketing e fortalece a sua posição concorrencial
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processos que contribuem para acrescentar valor
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