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0 MARKETING ACOMPANHA

AS TECNOLOGIAS DE

§ 1 - AS TECNOLOGIAS DE INFORMACAO
PARTICIPAM NUMA TRANSFORMACAO
PROFUNDA DA NOSSA SOCIEDADE

a) A informacéao e os servicos ocupam um
lugar central nas sociedades pés-industriais

As tecnologias de informagio e da comunicago sio um
motor essencial para o desenvolvimento dos servigos
a0 mesmo tempo que sio as principais beneficidrias.
Com efeito, estas tecnologias tém um impacto con-
siderdvel na gestao das relagbes e no tratamento das

informacoes.

INFORMACAO

b) A integracdo crescente das tecnologias
digitais nos modos de vida e a organizacéao
é favorecida pela queda continua do custo
de tratamento da informacao

NUT'I"I;I sociedadc onde d ﬁ)IlT.C dt‘ Vﬂ]()r rCSidt‘ Clldﬂm

mais nos servigos e no im;mgivc], as tccnolugiasdt

informagao desempenham um papel muito important

na diminuicio dos custos de tratamento e da trans

missdo de informagio.

c) A internet inscreve-se na continuidade
do progresso das tecnologias digitais
A internet explora as potencialidades da revolugi

digital nio apenas gracas ao poder evolutivo dos com-



- putadores ¢ dos servidores mas também devido ao

~ continuum digital.

2 - 0 E-BUSINESS COMO INTEGRACAO DAS
TECNOLOGIAS DE INFORMAGAO NAS
POLITICAS E NAS PRATICAS DE GESTAO

& Pode-se definir o e-business como a utilizagio das recno-
logias de informagao na gestio. Ver o e-business num
ingulo puramente técnico é sem divida um erro de
atégia e de tictica para as empresas. A gestio da
.ormagﬁo nio ¢ informdrtica. Um bom sistema de
nformagio ¢ uma condigio necessdria mas nio sufi-
te para tirar proveito das tecnologias de informa-
0. A ferramenta nio constitui nem uma solucio,
n uma politica. A questdo determinante ¢ saber o

queremos fazer, e ndo com que ferramentas.

$3 - 0 MARKETING ACOMPANHA
AS TECNOLOGIAS DE INFORMACAO

marketing estd preocupado com a utilizagao na
a0 das tecnologias de informagio. Estas tecnologias
mitem reduzir os custos e acrescentar produtividade
s servicos comerciais ¢ de marketing, para além de
uma fonte significativa de inovagio. Enfim, as
nologias de informagdo tém um impacto em todas
etapas do marketing, dando origem a novas opor-

A0ES € ameagas.

procura crescente de ganhos de
odutividade através da automatizacao

das finalidades do e-business é aumentar a pro-

idade nas empresas, substituindo a mio-de-obra
‘mdquinas ou automatizando as tarefas a fim de
itir que aquela se concentre em tarefas que pro-
maior valor acrescentado.

keting estd relacionado com estes dois aspectos

uase todos os elos da cadeia de marketing. Assim,
tamento de dados de painéis que constitui grande

- do trabalho dos gestores de produro, estd, hoje
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em dia, muiro automatizada. Na outra extremidade da
cadeia, a automatizagio da forga de vendas permite
reduzir significativamente as tarefas administrativas dos
vendedores. A internet ¢ as informagoes por telefone
automatizadas (Ex: servigo de reservas da 7AP, servigo
ao cliente da TMN) permitem interagir ou informar
os clientes com um custo muito mais reduzido do que,
por exemplo, o envio de informacio por correio ou
uma linha de atendimento personalizada com pessoal

qualificado.

b) As maiores inovacdes sio raras
num ambiente de marketing

Na década de 60 assistiu-se ao desenvolvimento da
televisao enquanto veiculo publicitdrio. Foi uma grande
inovagao no dominio da publicidade, mas nao revolu-
cionou o marketing,

Em meados dos anos 80, com o langamento da cadeia
Continente, d-se um extraordindrio desenvolvimento
da grande distribuicio moderna. Assiste-se a uma ver-
dadeira revolugao nos métodos de distribuicio, as rela-
coes produtores-distribuidores alteram-se radicalmente
mas as modificagdes mais marcantes sio na drea do
grande consumo, tendo-se registado poucos progressos
nos sectores dos servigos ou do business to business.
As tecnologias de informagio e a internet trouxeram
as empresas em geral ¢ ao marketing, em particular,
uma revolugio muito importante.

A primeira grande revolugao aconteceu com as bases
de dados ¢ a sua exploragio. De ourtra forma, as em-
presas ndo seriam capazes de dispor de ranta informa-
¢do sobre o seu mercado e de ter capacidade para tratar
e explorar esses dados.

A segunda revolugao foi a internet, que nio é apenas
um novo media como jd foi considerada, no seu tempo,
a televisdo. A internet ¢ uma plataforma tecnolégica
de convergéncia de todos os media actuais sobre os
quais se implantam os novos modos de comunicagio
e um novo canal de distribuigao que diz respeito a
todos os sectores: B2B, servicos ¢ produtos de grande

consumao.
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1. A internet é um media global

Pela primeira vez, dispde-se de um meio universal para
comunicar instantaneamente com milhaes de clientes,
qualquer que seja o lugar onde se encontram, a custos

muito inferiores aos meios tradicionais.

2. A internet é um media interactivo

A comunicagio mais eficaz ¢ a comunica¢io biunivoca.
Era ourrora Ll(_li_lt'lil que sc Pr}l[i(.'::l\"ii no n’]CrCl{d(] € nas
lojas, a comunicagao entre o produtor e o seu cliente,
que foi substituida pela comunicagio direccionada para
as marcas e para os mass-media. A internet permite
renovar a interactividade num ambiente totalmente

ou parcialmente automatizado.

3. A internet é um media personalizdvel

A internet favoreceu o desenvolvimento do marketing
one-to-one a partir de bases de dados. A empresa Nao
tem apenas um conhecimento mais individualizado
dos clientes, mas também dispoe dum novo media de
comunicagio que permite tirar partido deste conheci-

mento para uma interacgio individual, ao menor custo.

4. A internet é um canal de distribuicio

E um canal completo quando se trata de distribuir
produtos digitais ou servigos intangiveis. E um canal

parcial, quando se trata de promover a aquisigio de bens

FiIcura 1.7

tangiveis. O comércio electronico representa uma parte
reduzida do comércio com particulares, estd a sofrer
ainda uma forte progressao e representa, a partir de
agora, uma parte significativa da venda a distancia
de certos produtos (electrénicos, bens culturais, servi-
¢os financeiros, turismo, etc.). No mercado business-
-to-business, 0 seu progresso e a sua importincia sio
incontorndveis. Enfim, em todos os casos, é um canal

COT'IIPICII]C‘I'II’;!I’ muito P()(_{('_‘I’()SO no processo ti(‘ \-'mda.

c) As tecnologias de informacéo causam
impacto em toda a cadeia de marketing

1. O Ilf’f’i)!}({(.'ﬁ() S()l{??‘(’ o5 m(’?‘('ﬂdﬂ.\'

As tecnologias de informacio e a internet modificaram
o mercado das empresas no plano quantitativo devido
a um acesso mundial relativamente facilitado, mas
também no plano qualitativo. Com efeito, as expecta-
tivas, os comportamentos e o processo de compra dos
consumidores ou das empresas podem ser sensivel-
mente diferentes on-line: integragio da relacio clien-
tes-fornecedores nos sistemas de informagio do tipo
e-procurement ou mpp{v chain management, expecta-
tivas de relagdes personalizadas, etc.

A internet ¢ as tecnologias de informagio podem tam-

bém mudar profundamente a natureza dos concorren-

tes e as suas politicas.




2. O impacto nos estudos de mercado no conhecimento

do consumidor

As ferramentas de estudos de mercado on-line desen-
volveram-se fortemente. Os painéis de cibernautas per-
mitiram acompanhar os seus percursos de site em site,

saber o que véem, o que compram, etc (foto 1.27).

3. O impacto nos produtos e nas politicas de produto

O impacto das tecnologias de informagio na oferta
de produtos e de servigos é particularmente visivel
nos bens e servicos que sio digitalizados (ex.: musica,
video, bilheteiras, imprensa, servigos financeiros, etc.)
(foto 1.28).

4 O impacto na politica de preco

As tecnologias de informagao perturbam em certos
casos a estrutura de custos, nomeadamente nas empre-
§ds que se rt‘gt:m pcl() prc(‘:[) dﬁ Ccusto. E O Cas0 pélrt‘l-
aular da produgao de produtos digitais (por exemplo,
um jogo de computador, que tem um custo de inves-
timento muito elevado mas o seu custo de produgio
marginal é muito reduzido) ou para a distribuicio de
ofertas digitalizadas (soffware, musica, etc.).

5. O impacto na distribuicao

Ainternet e as redes electrénicas constituem um novo
anal de distribuigao. E uma nova ferramenta de com-
pra no comércio inter-empresas, o que tem um grande
impacto nas relagdes entre clientes e fornecedores:
wlaboragio on-line, integragio na cadeia de aprovi-
sionamento, automatizagio dos processos de compra,

negociagoes on-line, etc. (foto 1.29).

6. O impacto na comunicagio

‘Acomunicagio através da internet permite um grande
desenvolvimento da informagio aos clientes. Anterior-
“mente, esta informacio era confinada ao grande pi-
g

‘blico através da publicidade, da embalagem e da publi-

ddade no local de venda, para mencionar apenas os
meios de informagio dos produtores. Os sites das mar-
oferecem uma informagao muito extensa que tem
interesse limitado em certos casos mas relevante

a 0s produtos complexos ou envolventes (foto 1.30).
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Foto 1527

O netsonda.pt é um site onde se efectuam estudos de mercado on-fine.
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Wore! Gures Somos | Costactos | Nessioner | Ragamanis Sagars | Promasarss ! prac! pavimao st

MUSICAL AMALIA
Arbs uE are A
8 & m am nb
o i

BOMEL E IULIETA
LA HISTORIA DE GATOS
Lian, u arearien.

Este mis...

MY FALR LADY

B
e
&

¥

HRAFTWERK

“Tonat do Frucesr, 2 Gbmo dbum
desles slemdes que srametes
progantkaw  um  pande
wcticuls  audiovious  no
Colpau de Lisbza 4 nbz parde

t powe 4
brnqadee  Tate  askitads 4
brrvsase « e

o

& DAME DO MAKIHE
b s ¢

wagina 3 e paate qon dEa 0
P

COMCERTD PARR BERES
Fm Un pesds qee piwends depane

e, gun ekl apls,
x s,
o b,

v, wenaands o bak abais de
dlums st

:&

I LOVE

Foto 1.28

A compra de bilhetes através da internet
esta a generalizar-se cada vez mais.

(wnw ticketline. pt)

A internet e o e-mailing, sustentados pelo marketing de
bases de dados, sio um desenvolvimento fundamental
do marketing relacional. De facto, a internet ¢ consi-

derada o media-rei no marketing relacional.
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Foto 1.30

A BMW disponibiliza no seu site pequenos filmes
publicitarios onde esta presente a sua marca.

(rwtons bmmfilms.cam.)

7. O impacto na medida da eficicia

nirias dos mercados e melhoraram as ferramentas d

reporting. Permitem conhecer com mais precisio e
maior rapidez a eficdcia das campanhas de comunica
¢do, das ofertas promocionais, os lucros da actividad .

a procura dos clientes, etc.

8. O impacto na organizacio e nas competéneias

A intranet ¢ os e-mails modificaram pouco a pouco os
modos de comunicagio e de trabalho no seio das e
presas, facilitaram o trabalho de equipas de projectos
e a colaboragio de equipas multinacionais, ao mes
fempo que se impuseram Novos constrangimentos e
novos mecanismos de controlo.
As tecnologias de informagio favoreceram a rapidez
de resposta. A informagao estd imediatamente dispo-
nivel, os tempos de desenvolvimento, de colocacio no
mercado e de comunicagio sio cada vez mais curtos;
a empresa deve ser mais reactiva e adaptativa. A plani-
ficagdo a longo prazo torna-se problemitica e um risco
real para os servigos de marketing que tém de viver a0
instante, ao ritmo dos fluxos de informagio que lhes
chegam, dia a dia, hora a hora, minuto a minuro...

E necessdrio, para gerar novos desafios, desenvolver
novas competéncias. A principal dificuldade que se pae
aos gestores de marketing em matéria de e-business nio
¢ de ordem téenica. A questdo que se poe aos gestores ¢
saber qual a utilizagdo a dar a toda essa informagio
que os submerge (fluxo quotidiano de e-mails, de ni-
meros e de indicadores de rentabilidade e de activi-
dade, etc).

Como escreveu Peter Drucker, os gestores actuais sio

knowledge workers’. O seu papel mais relevante con-

As tecnologias de informagio aumentaram as capaci-  siste em gerar relagoes e saber utilizar a informacao e

dades técnicas de tratamento das informagées origi-  as tecnologias para criar valor e reduzir os custos.

NOTAS ' Vercapitulo 27, O Marketing Piiblico e Social.
* Adaptado de Jacques LENDREVIE, A Roda do Marketing: do Arte-
sanato ao Digital, Marketeer, Suplemento Especial Milénio, 2000,

* Peter DRUCKER, Post Capitalist Society, Harper Business, 1993,





