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ANcoras do e

marketing

Uma das perguntas mais frequentes
que empreendedores fazem é sobre
préticas eficazes de marketing e como
tal condugdo afeta positivamente um
negécio. Essa questdo pode ser enca-
minhada de varias formas, entre elas
pelo modelo das quatro ancoras do
marketing. Em tal modelo, a pratica do
marketing € sempre exercida por uma
organizacéo, que pode ser uma em-
presa, pessoa (ex.: artista, candidato
politico), entidade sem fins lucrativos,
ou seja, a instancia que oferece bens
ao mercado. A primeira ancora é a
demanda. E principio basico do marke-
ting voltar todas as suas armas para o
mercado, principalmente para atender
necessidades e desejos do publico-
-alvo. E necessario que a organizagéo
saiba qual é o seu alvo, ou seja, quais
segmentos e nichos s&o prioritarios,
mesmo que estratos marginais possam
vir a ser usuarios ou consumidores.

A pesquisa (formal e informal) & ins-
trumento essencial para que se tenha
uma visdo objetiva, real e dindmica do
mercado-alvo, até porque fatores ex-
ternos alteram o perfil de compradores
e stakeholders.

Se a organizagdo né&o tiver claro seu
mercado, dificilmente, conseguira sa-
tisfazer suas necessidades e desejos,
atitude estratégica para alcangar seus
intentos de lucro, vendas ou resultados
previstos.

Conhecer detalhadamente todos ague-
les que desempenham  papéis como
destinatérios das ag¢bes da organi-
zacgdo significa vantagem. competitiva
para conquistar € manter clientes.

Em certos casos, os_.problemas a se‘
rem’ enfrentados s&o tdo grandes gue
a organizagéo precisa avaliar a/pos-

sibilidade de .se orientar par;t outro ,

perfil de demanda, ouU seja, promovey
consideravel rearticulagdo,/a fim de
trabalhar com um’ mercade mais v /a@el
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Ou promissor, uma vez que a demanda’
dita as agdes de marketing, quer em
termos de bens, promogao, pregifica-
¢ao ou logistica.

A segunda ancora é a oferta. O empre=
endedor precisa conhecer 0 ramo em
que atua ou pretende se langar.

Quem ndo gosta do que faz em marke-
ting tem poucas chances de prosperar
em seus empreendimentos mercadolé-
gicos. Mesmo que se utilize de outros
profissionais, assessores e pessoal
terceirizado, deve dominar os conhe-
cimentos centrais e a configuragao
completa do setor que aplica as agées
de marketing. Ao reunir expertise em
bom grau, poder& enfrentar e superar
a concorréncia por meio de escolhas
eficazes e sobressair em um atual
cendrio marcado pela alta competiti-
vidade.

Para ter uma prética consistente do
marketing, a organizagdo deve ser
uma especialista naquilo que oferece
ao mercado, ter afinidade com o que
faz, estar vocacionada para o que se
propde a realizar em termos de objeti-
VoS e estratégia de marketing, mostrar
aderéncia’ e identidade com ag¢des
presentes e futuras, mostrar dominio
tecnolégico e know-how pertinentes
ao nivel de expectativas que pretende
lidar. Precisa ser reconhecida por seus
plblicos como habil e competente na r,r

‘oferta dé bens.

Essa oferta pode moétrar dlferen0|a|s

que/a fazem ter éxite no mercado, ta|§

cgrﬁo Iocalizac,:élo,pp omogap, qualida-
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O proprio marketing,

para gerar bons resultados,
precisa estar alinhado

as demais estruturas
organizacionais.



de do atendimento; estacionamento,
produtos exclusivos na regido, servi-
¢Os customizados e outros.

A terceira pode ser chamada “incre-
& mento”. O marketing se difere de ou-
tras dreas de gestdo ao se apresentar
Ccomo processo e ferramenta para que
uma organizagdo incremente acdes
ou resultados no contexto de um mer-
cado.

Esta ancora faz com que o empreende-
dor saia da rotina ou lugar comum para
que use as ferramentas de marketing,
a fim de aumentar ganhos, melhorar
a imagem, diversificar produtos, reali-
nhar servigos, estabelecer parcerias,
instaurar nova politica de branding e
muitas outras ag¢des que significam
desde mudangas superficiais até radi-
cais para otimizar capital e recursos.
Nesse sentido, a agdo incremental faz
parte da génese do marketing de for-
ma que a inovagdo, em maior ou menor
grau, estd sempre associada a sua
existéncia no &mbito organizacional.
Muitos pensam que hé pouco ou nada
a fazer com o préprio negécio, além de
deix&-lo a mercé de uma rotina comer-
cial e de gestdo, ja que “estd dando
certo”, ou “ainda esta dando lucro”, ou
entédo “se mexer, pode piorar”.

E comum o pensamento conformista
de que: 0 mercado estd saturado; a
crise fechou as saidas; ja se chegou ao
limite para melhorar os bens ofertados;
lidar'com produtos e servigos diferen-

‘no campo das incertezas. _
Quem faz,uso do marketing n&o'com-
partiha desses pressupostos e tenta
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\ tes da‘concorréncia sera uma.aventura

mudangas, mesmo que, inicialmente,
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em pequena ‘escala, no sentido de
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criar e aproveitar oportunidades até
entdo latentes e que podem ser em um
futuro breve a diferenga entre o éxito e
o fracasso.

A quarta ancora é a legitimidade so-
cial. A organizagdo deve empreender
esforcos para ser aceita pela socie-
dade e comunidades. Faz parte do
trabalho de marketing ser compativel
com as normas, valores, prioridades e
causas das pessoas direta e indireta-
mente envolvidas com suas praticas.
Aspectos ambientais, trabalhistas,
consumeristas, éticos, além de tantos
outros ligados a minorias, satde, edu-
cagdo etc. ndo podem ser desconsi-
derados do planejamento e estratégias
de marketing. Determinadas organi-
zagOes se esmeram mais em alguns
desses fatores, tendo em vista as suas
peculiaridades de inser¢do e impactos
sociais.

Préticas de marketing societal preci-
sam ser monitoradas na seguranga
de produtos, direitos trabalhistas do
pessoal de atendimento, impacto am-
biental no processo de logistica, gover-
nanga, ética promocional, entre outras.
Na realidade atual, em que as orga-
nizagées estdo expostas a internet
€ a midia, voluntaria ou involuntaria-
mente, qualquer deslize no escopo
social pode ensejar manifestagdes de
internautas e inviabilizar outras agdes
positivas de marketing ou a gestdo.

midade

O trabalho de marketing ancorado nes-
sas quatro variaveis tende a oferecer
resultados positivos também de longo
prazo, porém, as organizagdes n&o po-
dem se descuidar de outros setores da
gestdo (recursos humanos, operagao,
finangas etc.), uma vez que o préprio
marketing, para gerar bons resultados,
precisa estar alinhado as demais estru-
turas organizacionais. up
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