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MARKETING

Primeiro passo e

Saia da loja, atravesse a rua, va
até o bar em frente, tome um
café, coloque-se na pele de
uma outra pessoa, olhe para o
seu proprio negoécio e pergunte:
“Eu sei 0 que essa loja vende?
Eu entraria nessa loja? Por que

eu compraria ai?”

orcamento de marketing
da Coca-Cola brasileira
chega a meio bilh&o de
reais por ano. Paratirar o
sono da concorrente Bombril, a
Assolan, por sua vez, destinou R$
20,5 milhdes para campanhas pu-
blicitarias. E quanto custa repetir o
mote “Quer pagar quanto?’ sema-
nas a fio no horério nobre da Glo-
bo? A Casas Bahia desembolsa a
bagatela de R$ 165 milhdes.

A confusdo mais comum quan-
do se fala em marketing é associ&
lo diretamente a propaganda, que é
apenas um dos instrumentos de um
conceito mais amplo. Marketing
ndo é sO propaganda e, acredite,
propaganda n&o é a alma do nego-
Cio, como se diz por ai.

revista pellegrino

Luiz Fernando Garcia, diretor
nacional do curso de comunicagéo
da Escola Superior de Propaganda
e Marketing (ESPM), explicaque a
propaganda deve ser entendida
como uma das muitas ferramentas
do marketing. “N&o adiantater uma
ferramenta s6. Quem é mecéanico
sabe disso. Propaganda € a chave
de fenda, promogdo € a chave de
boca, e por ai vai.” Ele ressalta que

a propaganda so surte efeito quan-
do o pacote todo da empresa é bom.
Ou sgja, seaempresa é estruturada,
se pratica bons precos, se é
confidvel, se preza o bom atendi-
mento etc. Mas, afinal, o que é
marketing? Para entender melhor,
vamos voltar um pouco no tempo.



Lingua do P

Desde que 0 mundo é mundo, 0
homem busca dternativas para so-
breviver. L4 atrés, ha muitos e mui-
tos anos, as pessoas consumiam
aquilo que produziam. Com o pas-
sar do tempo, queriam mais varieda-
de. Um vizinho cultivavafeij&o; um

outro, verdurg;
um terceiro cria-
va gado. E eles
passaram aseen-
contrar emfeiras,
gue eram o gran-
de ponto de tro-
cas. Um levava
um boi; outro, um
saco defeijdo, eo
negécio estava
feito. Como carre-
gar um saco de
fejdondoeraexa
tamente a coisa mais fé&cil, criou-se
uma unidade de troca—o dinheiro- g,
conseglientemente, a economia.

Os “consumidores’ podiam es-
colher entre o feijdo plantado pelo
Jo&o ou pelo José, com qualidade e
preco idénticos. O que fazia a dife-
renca? O marketing que os produto-
resagregavam aos seus produtos. “ O
marketing era aplicado desde aque-
laépoca, masdeformaempirica. S&-
culos depois, ele foi estudado e
conceituado, mas a base ja existia
desde que o mundo € mundo”, diz
Garcia

Um dos estudiosos que sistema-
tizou essasinformagBes e criou uma
teoria difundida aos quatro ventos
—e que vale até hoje, embora tenha
evoluido— foi o norte-americano
Philip Kotler, nas décadas de 60 e
70. Para ele, marketing € uma cién-
cia de andlise, organizagdo, plane-
jamento e controle dos recursos da
empresa, gerados a partir do consu-
midor, com o objetivo de satisfazé-
lo em suas necessidades e desgjos,
de forma lucrativa. E ele buscou a
teoria de outro estudioso, Jerome
McCarthy, parater um grande resu-
mo em quatro pontos: prego, produ-
to, promocao e ponto-de-venda. S&o
0s4 Ps, ou 0s quatro principais pon-
tos onde vocé pode atuar para fazer
marketing. Essas teorias, original-
mente, ndo contemplavam a varia
vel consumidor, ou pessoas. Porém,

Fazer marketing é
equilibrar todas as
variavels do negocio

com o tempo,
este ganhou des-
taque, constitu-
indo o quinto
“P’" —de publico.
S0 pessoas que
compram, usam,
falam bem ou
mal de seu pro-
duto, de seu ne-
gécio, quedivul-
gam o nome de
sua empresa. E
preciso conhecé-
lassequiser deixéalas satisfeitas. Pa-
rece ohvio, ndo €? E é mas a sua
prética ndo € assim téo simples. Fa-
zer marketing, no fim das contas,
equivale a equilibrar com habilida-
de essas cinco varidveis.

Mude o olhar

Garcia afirma que, como Jodo e
José, todos praticam marketing, o
tempo todo. E que, a partir do uso
de algumas ferramentas, € possivel
aprimoré-lo para que ele seja real-
mente eficiente e que gjude seu ne-
go6cio. M&os a obra? Entdo, em
primeiro lugar, faga um Raio X de
Sua empresa, mas com outros ol hos.
“As pessoas tém atendéncia de vol-
tar-se para o préprio umbigo, quan-
do a solucgdo é olhar para fora’,
afirmao diretor daESPM. “E laque
estdo as oportunidades”

Ele diz ainda que, para bolar
uma estratégia de sucesso, o0 empre-
sario pode partir do principio de que
ninguém o conhece, e imaginar o
gue tornaria a sua loja atraente o
suficiente. “O nosso olhar, com o
passar do tempo, torna-se viciado.
Nés achamos que os consumidores
sabem tudo sobre nds, que percebem
todos os detal hes. N&o é verdade, na
maioria das vezes. E preciso pensar
com a cabega do outro —a do seu
cliente—, com os valores dele.”

Garcia cita uma técnica proposta
pelo famoso publicitario LulaVieira.
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“Ele sugere que 0s pegquenos em-
presérios atravessem a rua, olhem
para a sualoja e perguntem: por que
alguém entraria aqui?’ Questione se
vocé esta em um bom ponto, se ha
facilidade de acesso, se a loja tem
boa aparéncia, se convida ou afugen-
ta as pessoas. “Uma loja suja, mal
cuidada, com balconistas com cara
de tédio ndo vai atrair ninguém. Por
outro lado, um ponto impecével, que
tenha até ar-condicionado, pode pas-
sar asensagao de ser um local caro. E
preciso encontrar 0 meio termo.”

Outradicaé dizer, de cara, o que
vocé tem de diferente. “Se vocé re-
vende autopegas, € 6bvio que tem
autopecas’, diz Garcia. “Mas talvez
SO vocé, em sua regido, venda uma
pecadificil deencontrar, paraummo-
delo importado, por exemplo. E isso
deveficar claro janaentradadaloja”

Compras por impulso

A exposi¢do damercadoria tam-
bém é determinante. Um estudo fei-
to em supermercados mostra que 0s
produtos que ficam a altura dos
olhos s mais consumidos. E laque
estdo expostas as novidades, as pro-
mogdes etc. Que tal estudar melhor
a disposicdo dos produtos na loja?

E 0 bem em si, com seu tamanho,

cheiro, funcionalidades etc. Caso seja urip servico,
sao todas as caracteristicas e pontos que fazem o
servico acontecer para o usudrio. Nos dois casos,
aqui se somam as percepcdes emaocionais de valor
do produto: um Fusca e uma Ferrari desempenham o
mesmo papel de transportar pessoas de um lado
para o outro. Mas acho que ninguém tem divida de

gue eles ndo sdo o mesmo produto, certo?

A sualoja, certamente, é frequenta
da por mecénicos —que, sabida-
mente, sd0 loucos por ferramentas,
por exemplo. Talvez vocé nem ga-
nhe muito dinheiro com esse tipo
de produto, mas aumentard o niime-
ro de visitas e, provavelmente, as
compras por impulso.

Compras por impulso sdo aque-
las que mexem com o emocional do
consumidor, isto €, aquilo que segu-
ramente ele ndo foi procurar ou nem
precisa, mas que, a0 ver, vai querer.
E o que acontece na Unicar Auto-
pecas (Irméos Ferreira), em Campo
Bom, a40 km de Porto Alegre (RS).
Embora o carro chefe da empresa
sgja 0 atendimento as oficinas me-
canicas, a Unicar sabe que o consu-
midor fina se rende facilmente aos
acessorios. Por isso, montou um
show-room com esses produtos, bem
a0 lado do cafezinho, que os proprie-
tarios, Marcelo e Rodrigo Ferreira,
garantem ser o melhor da regiéo.

Vendas casadas
Vocé ja passou por uma situagdo
Como essa a0 abastecer o carro, €
abordado por um profissional que
sugere a verificagdo do extintor de
incéndio do carro. Reparou que isso

Divulgacao

custo de embalagern + custo de
+ custos legais + margem de lucro =
'orém, para quem compra, prefere-se

servico para esta pessoa, neste momento? E quanto
ela tem realmente no bolso para pagar? Logo, preco
€ um equilibrio entre quanto o produtor acha que o
produto deve custar e quanto as pessoas acham que
ele vale. Exemplo: uma lata de cerveja bem gelada as
duas da tarde de um domingao de verao na praia
custa até quatro vezes mais do que no mercado da
esquina. E a mesma pessoa que pechincha dez
centavos por lata no mercado paga quatro vezes
mais e até acha justo, naquele momento.

Garcia, diretor
do curso de
comunicacao

da ESPM

é recente? Pois os fabricantes de ex-
tintores perceberam que, em geral,
aspessoas nuncaselembram do aces-
sorio, nem do seu prazo de valida
de, e que, por isso mesmo, hdo pro-
curariam umalojaespeciadizadapara
fazer uma manutencdo preventiva.
SO que, se o guarda pegar, damulta.
Quando paramos para abastecer 0
veiculo, verificamoso éleo, adgua...
N&o € o local idea para se vender
extintores?

“Marketing é a capacidade de

Existem produtos pelos
quilémetros atras; outros, v
para procurar. Alguns vVoce (
disponiveis no local e no mor
precisa. As pilhas do flash d
fotografica sempre acabam
s6 descobre perto da hora c
saobrinha, certo? Dai, voceé c
que tenha o produto, e pags
marcado. As vezes, o mais i
estar no lugar certo, na hor:



nento em que voce

a sua maqui
no sabado &

3 certa.

noite, e vocé
o parabéns de sua

orre até o primeiro lugar
0 preco que estiver
mportante é o produto

perceber que ndo precisa esperar
acontecer, mas pode fazer aconte-
cer”, ensinaGarcia. “ Se vocé enxer-
ga oportunidades, va atrés. Quando
0 empresario percebe o marketing
do seu préprio negdcio, ele fica tao
criativo que nédo para de enxergar
oportunidades onde todos s6 véem
problemas.”

Como vocé é visto?

Mas como saber se a visdo que
vocétem daempresa, do atendimen-
to e do relacionamento com os cli-
entes é a mesma que estes tém de
VOCé? Invista em uma pesquisa de
imagem. N&o € necessario buscar
grandes consultorias nem gastar os
tubos com isso. Garcia explica que
o melhor indicativo sobre a per-
formance da empresa vem daqueles
gue ndo sdo mais seus clientes. Es-
tes, sim, tém o que acrescentar ao
seu negocio. “O varejista deve
visité-los e perguntar o que os le-
vou aoptar pelaconcorréncia. E pre-
ciso chegar de coragdo aberto, ouvir,
aceitar as criticas e, quando sanar 0
problema, voltar |ae pedir umanova
chance. S80 essas pessoas que Vao
gjudéa-lo a melhorar.”

Vanderley Juliano, dono da Casa

produtos mais caros, ou onde a confianca na
eficiéncia & essencial, n&o adianta so existir um
produto, com bom preco, no local certo. E preciso
que eu o conhega, que eu tenha respeito pela marca,
que eu tenha boas referéncias dele. E preciso que ele
exista, nao s6 na loja, mas na minha cabeca. E ai que
entra o papel da comunicac&o. Desde a propaganda
até o testemunho pessoal do boca a boca.

das L onas, em Ourinhos (SP), jates-
tou aférmula e garante que da certo.
“Perde-secliente por umapalavramal
colocada, por qualidade, preco, ou
até sem um motivo claro. A concor-
rénciapode ser maisesperta. Estamos
sempre atentos e, quando notamos
que algum cliente estd meio sumido,
procuramos saber os motivos.”

Na Unicar, o ditado “o cliente
sempre tem razdo” é seguido ao pé
da letra. Segundo o proprietério
Marcel o, aempresasedesdobrapara
agradar, mas, quando isso ndo acon-
tece, busca entender asrazdes e me-
Ihorar. “Em nossaempresa, apaavra
‘nd0’ ndo existe. O consumidor vem
procurando uma solucéo, e é nossa
obrigacdo dé-la, custe o que custar.”

Novas oportunidades
Odiretor daESPM relembraahis-
téria de um vendedor que chegou a
Africae constatou que as pessoas ndo
usavam sapatos. Enviou um telegra-
ma para a empresa afirmando néo
haver possibilidade de negdcio, por
conta disso. Tempos depois, um con-
corrente chegou ao mesmo local, fez
a mesma constatacdo e viu ai uma
excel ente oportunidade —se ninguém
usava sapatos, estes venderiam como

ponto-de-venda bem localizado
encontrar produtos de primei
arrasar, que vocé divulga por
supercriativas. .. se nada diss@ n&o servir para o
publico. Porque, j& que a razao de ser é o publico, &
o cliente, & preciso atender a necessidade dele. Se o
publico n&o for contempladg, seu negécio néo
prospera. E mais ou menos como abrir uma loja de
biquinis no Alasca: eles podem até gostar do que
voceé vende, mas, por nao ter serventia, nao sera
comprado.

Um detalhe importante: as vezes, o publico
usuario & o que menos conta. Quem revende pecas
sabe que para o instalador ou para o mecanico, na
maioria das vezes, sao as pessoas que realmente
influenciam e até mesmo decidem a aquisicao.

agua. E foi o que aconteceu. “Se to-
dos sdo generalistas, talvez segja a
hora de se tornar um especidista, e
vice-versa. Setodos vendem a prazo,
experimente vender a vista com des-
contos e mais algumas vantagens.” E
eleinsgte: “Ougasempre 0 consumi-
dor, tentando entender o que ele quer,
e surpreenda-o, fazendo um pouco
mais. O grande segredo do marketing
€ ue as pessoas Nao compram o pro-
duto, mas 0 servico e as vantagens
gue ele proporciona’.

A Janior Auto-pegas, em Guarai
(TO), reconhece que nem sempre
consegue competir em prego. Por ou-
tro lado, tem profissionais altamen-
te especializados, constantemente
treinados, e oferece boas condicbes
de pagamento.

A Casadas L onas, com quase 12
mil itens para embreagem e freios,
nas linhas leve e pesada, dispbe de
um agil sistemade entregas. O dono
Vanderley garante que é dificil o
cliente ndo encontrar o que precisa,
mas, Se iSso acontecer, Ndo esperara
por maisdea gumas horas pel apeca.

Relacionamento
Quem vende mais, certamente,
praticatambém umaestratégiadere-

de campanhas
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lacionamento diferenciada. “O bom
vendedor sabe quem é o seu clien-
te’, diz Garcia. “ Sabe que ele sem-
pre pede desconto, que gostade café
sem aglcar, que pode até pagar um
pouco mais, desde que eu entregue
0 produto paraele” Ou sgja, aquela
forte intuicdo no relacionamento
entre nossos personagens daantigui-
dade —Jodo e José- continua valen-
do, s6 que hoje existem ferramentas
que facilitam, e muito, a nossa vida
—e isso também é marketing. Elas
permitem entender o que o cliente
quer antes que ele mesmo se dé con-
a. “ S0 instrumentos que tragam o
perfil do consumidor a partir de in-
formacBesbésicas’, dizGarcia. “ Vi-
ram uma especie de blissola para o
empresario.”

Se vOCE perguntar a0 cliente qua
€0 Seu sonho de consumo ao comprar

EATRITG-

cedor, certamente
ouvira o seguinte:
“Atendimento, agili-

¢Oes de baixar os pregos, ndo perca
essa chance —e deixe-as em local
bem visivel.

A € adepta dessa

dade na entrega, bom
preco, qualidade”.
“Isso ébasico’, cons
tata Garcia.

“Mas, por trésdis-
30, hAumasé&riedein-
tengdes veladas. Tal-
vez o cliente queira
mais atencéo, mais
companheirismo, e
vocé, setiver condi¢Bes de atendé-lo
nestes quesitos, poderd ganhar pon-
tos —e fidelidade.”

Masferramenta nenhuma-—como
um banco de dados tdo bem monta-
do que indique até mesmo aracado
cachorro do cliente- tem utilidade
se ndo houver o “sentimento” do
atendente. Ou sgja, a interpretacéo
do que ele diz. Waldir Lomazzi Jr.,
proprietério da Janior Autopegas
sabe disso. “Estou sempre proximo
do cliente, e é 0 que faz adiferenca.
Sei se o cliente esta num bom ou
mau dia sb de olhar.”

Propaganda

Quando preco, produto, ponto-
de-venda e publico estiverem equi-
librados, € hora de partir para a
promocdo. Se vocé comprou um
grande lote de pegas e tem condi-

técnica. Além de expor, jana entrada
daloja, lonas para carretas e tambo-
res de rodas de caminh8es —que im-
pressionam pelo enorme tamanho-—,
freglientemente consegue pregos me-
Ihorescom osfornecedores, repassan-
do essa vantagem aos clientes.

Para divulgar as promogdes e a
Sua empresa, € preciso se comuni-
car, eumadasferramentaséapropa
ganda. Para aumentar sua eficécia, é
fundamental ter bem claro o publi-
CO gue se quer atingir. Se 0 seu he-
gécio é em uma pequena cidade,
investir uma fortuna em um comer-
cial na Globo, em horério nobre,
pode ser amesma coisaque queimar
dinheiro. Nestascircunstancias, vale
mais prestigiar os veiculos locais. E
0 que faz a Casa das Lonas, que
anuncianasrédiosde Ourinhosedas
proximidades. JaaJanior Autopegas
patrocina diversos eventos na cida-
de em que esta locdizada —Guarai
(TO) e no entorno. Segundo o dono
Waldir, essa politica traz excelentes
resultados, j& que, dém de divulgar
a empresa, mostra que ela esta en-
volvida com as comunidades.

Ambos sdo unénimes ao constar
tar, no entanto, que a melhor propa-
ganda € a boca a boca, porque ela
traz junto o testemunho, o aval de
quem comprou, de quem usou O Ser-
Vico e gostou dele. Gostou tanto que
até recomendaparaosoutros. “ E por
iSSO que investimos em atendimen-
to, em qualidade, em agilidade”,
conta o proprietario da Casa das
Lonas, Vanderley Juliano. “De nada
adianta gastar os tubos em publici-
dade e decepcionar o cliente nahora
de efetuar a venda.” P

Irm&os Ferreira: de
olho nas compras
por impulso
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