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Introducao.

Como ser a escolha do cliente? Esta é a principal pergunta que toda
empresa deve responder claramente!

Inicialmente o seu cliente precisa saber quem a sua empresa €, assim
como, qual o seu produto, o seu cliente, sua contabilidade, sua reputacéo e o
que a empresa defende agora.

O sucesso dos negocios estd em se ter a escolha do cliente, para isso, €
preciso que ele conheca e acredite profundamente em sua empresa € nos
produtos ou servigos que ela negocia. Além disso, a sua empresa estd em um
ambiente altamente competitivo e concorrendo para que o seu cliente-alvo Ihe
escolha sempre, e ndo aos seus competidores. Isto funciona para todos os
tipos de negbcios e segmentos de mercado. Estar na mente do consumidor € o
fundamento da estratégia (0 nome disso € posicionamento).

A escolha néo basta ser s6 do cliente. Quem, entao, deve escolher a sua
empresa? A escolha € exercida por varios outros atores do mercado:
fornecedores, parceiros, distribuidores, empregados, sécios, investidores e etc.
Isto coloca a sua empresa em um turbilhdo natural de competicdo com os seus
concorrentes reais e potenciais. Nao vale, mas, apenas ter o foco voltado em
esperar os balancetes do final do ano para saber se a sua empresa atingiu o0s
resultados objetivados, é preciso ter uma acao estratégica que possa reagir
imediatamente as acdes de mercado, para fazer com que as coisas
acontecam. O balancgo do final do ano é a conseqliéncia de acbes exatas e
realisticas, anteriormente definidas e tomadas a termo, para isso, é necessario
ter total conhecimento de detalhes como: o que os clientes estdo dispostos e
vao escolher? Quais as caracteristicas importantes de seu segmento de
mercado? Respondendo estas perguntas, ai sim, sua empresa podera dar aos
clientes o0 que exatamente eles estdo querendo.

Onde encontrar as pessoas que fazem parte de seu segmento de
mercado? O que a sua empresa tem para oferecer para que eles lhe
escolham?



Figura 1 — A evolucéao da escolha do cliente.
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Conhecimento da marca

Ao analisar a Figura 1, nota-se que ndo € surpreendente que as
pesquisas mostrem uma forte relagdo existente entre usuarios convencidos e
participacdo de mercado retida pela marca. E precisar dar ao cliente muito mais
do que ele espera — é preciso surpreendé-lo com momentos magicos. Sao
esses “magic moments” que fardo com que seu cliente nunca mais |he
esqueca.

O cliente deve acreditar na sua empresa, para isso, sua empresa deve
conquistar a confianca dele em uma vida de negocios honestos. Sua empresa
nunca deve esquecé-lo, para isso, uma boa pdés-venda é essencial, assim, sua
empresa sabera se tudo o que foi prometido foi efetivamente cumprido e, se
houve falhas no processo, que elas sejam corrigidas rapidamente, evitando o
prolongamento da solucdo do problema relatado pelo cliente. Agindo assim,
sua empresa conquistara a fidelizagao de seu cliente e garantira vendas futuras
permanentes.



O Desempenho Empresarial e o Convencimento.

O fluxo de caixa futuro de uma empresa € movido por clientes que
escolherdao a sua marca amanha, e, novamente em um futuro vindouro.

O convencimento é chave para a melhoria do desempenho empresarial.
Desafortunadamente a manifestacdo dos consumidores na escolha de uma
marca € um fato, e, muito empresarios desconhecem a desconhecem. Para
que se tenha uma melhoria no desempenho da empresa é fundamental que a
sua marca seja posicionada na mente dos consumidores reais e potenciais.
Aqui, podemos definir posicionamento como sendo a posi¢ao relativa que uma
marca ocupa na mente do consumidor.

A escolha é inevitavel e um direito do consumidor. Nesse caso é preciso
que a empresa responda as seguintes perguntas: qual é a soma das acoes,
que todos estdo fazendo, todos os dias, para que a empresa seja escolhida
pelos consumidores? Quem precisa escolher a empresa hoje e no futuro?

Muitos gerentes conversam sobre vantagem competitiva, s6 que no
abstrato, sem ter uma idéia clara em como competir para conquistar realmente
a escolha do cliente. Sua empresa precisa saber quais sdo os fatores externos
gue influenciam a decisao do consumidor.

Nota-se que, de certo modo, muitas empresas conhecem pouco sobre
0s seus consumidores, seus costumes, 0s beneficios esperados, seu poder de
compra, suas atitudes e comportamento e o que realmente lhe atrai na hora da
compra. Peter Drucker confirma essa percepcao através de suas observacdes
de mercado que chamou de “sacramentos” e “mandamentos” do marketing, a
seqguir relatados:

Sacramentos:

» Nem os resultados nem o0s recursos existem dentro da empresa.
Ambos estao localizados fora.

* Os recursos sao obtidos pelo aproveitamento das oportunidades e
nao pela solucao de problemas.

» Para produzirem resultados, os recursos precisam ser destinados as
oportunidades e ndo aos problemas.

* Resultados econémicos sdao conquistados somente pela lideranca e
nao apenas pela competéncia.

* Qualquer posicao de liderancga é transitéria e provavelmente de curta
duracao.

» O que existe esta se tornando velho.

» O que existe tem probabilidade de ser distribuido de forma errada.

* A concentracdo representa a chave para resultados econémicos
reais.



Mandamentos:

* O que as pessoas nas empresas imaginam conhecer sobre o cliente
e o0 mercado provavelmente esta mais errado do que certo.

O que um cliente compra raramente € 0 que uma empresa pensa
estar Ihe vendendo.

» Por decorréncia, os produtos e servicos que a empresa define como
concorrentes ndo o sdo necessariamente.

* Aquilo que a empresa imagina ser o aspecto mais importante de um
produto, via de regra, ndo tem o menor significado para o cliente.

* A racionalidade dos clientes sempre € diferente da das empresas
fabricantes, ainda que na aparéncia possam se assemelhar.

* Nenhum produto ou empresa isoladamente tem a menor importancia
para o mercado.

* O cliente ndo é quem compra, é quem toma a decisao de compra.

Drucker diz que estas s&o as realidades mais provaveis de serem
encontrem no mercado.

Enquanto ndo tivermos claro e detalhado os fatores externos que
influenciardo nas decisdes de compra dos consumidores, dificilmente teremos
decisbes e acgbes estratégicas consistentes e adequadas para se atrair e
convencer clientes sobre os produtos que negociamos, culminando, dessa
forma, em compras e melhoria dos resultados da empresa.

Dinamica da Rivalidade (DR).

Quando a sua empresa consegue fidelizar o seu cliente-alvo, esse
cliente se transforma em seu vendedor ativo. Um cliente fidelizado faz, sem
cobrar nada em troca, a propaganda boca-a-boca de sua empresa, dessa
forma, outros clientes serdo estimulados a comprar os seus produtos e servigcos
(Ver Figura 2).

Sao somente trés formas de se obter a Dindmica da Rivalidade (DR) nos
processos:

1. Desenvolva clientes em potencial;
2. Tome clientes de seus concorrentes; s6 entéo,
3. Concorra pelas vendas para os clientes que ja existem.



Figura 2 — Rivalidade com retro-alimentacao da direcao do grau de
potencial de desenvolvimento de clientes.
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Outra forma de neutralizar os seus rivais é atacando os fornecedores
deles. A sua empresa pode fazer maiores compras deixando seus rivais com a
tarefa de conseguir novos fornecedores. Isso pode atrasar os processos deles,
dando a sua empresa maior vantagem competitiva. Mas s6 isso nao é
suficiente, sua empresa também pode fazer melhor outras atividades, como:
distribuicdo, comunicacdo, qualidade dos produtos e servicos e controle de
precos para torna-los competitivos.

E fundamental que o ataque seja planejado — € preciso ter metas de
ataque aos clientes dos concorrentes. E preciso saber: porque compram; onde
compram; com quem compram; quais os atributos que lhes atraem; qual o seu
costume de compra; qual a sua freqiéncia de compra; como eles gostam de
ser atendidos, entre outras coisas.

No plano de ataque de sua empresa deve estar contemplado de todos
0s recursos necessarios para que seja bem sucedido, tais como: recursos
humanos, tecnolégicos, financeiros, fisicos e etc. E necessario que o
desempenho de sua empresa esteja alinhado com a sua estratégia de ataque
para que, dessa forma, possa obter sucesso.

E preciso entender que 0s seus recursos estratégicos s6 estdo
disponiveis hoje porque vocé conseguiu acumulé-los no passado (bons clientes
trazem mais clientes, bons fornecedores trazem mais fornecedores...).



Conclusao.

A Dindmica das Estratégias (DE) exige das empresas uma eficacia
operacional para, ai sim, poderem competir com seus rivais. Eficacia
operacional ndo é estratégia, € obrigacao!

Uma empresa s6 sera capaz de superar o desempenho de seus rivais se
consegquir, primeiro, ter processos eficazes e com qualidade superior a deles.
Dai vem a aritmética da rentabilidade superior: o fornecimento de produtos e
servicos de maior valor agregado permite a empresa vendé-los a precos
maiores; a maior eficiéncia de seus processos resulta em ter a possibilidade de
se praticar pre¢os mais baixos e, consequentemente, mais competitivos, dessa
forma sua empresa conseguira vencer os seus competidores.

O que a rivalidade, dentro da DE tras em suas entrelinhas, é a busca
pelo posicionamento. As empresas criam e utilizam taticas como criagéo de
precos competitivos, introducdo de novos produtos ou inovacédo dos antigos e
combatentes publicitarios, com a finalidade de deixar seus concorrentes
sempre em desvantagem.

No mercado sO existem duas posicoes: ou a sua empresa esta
fazendo poeira ou ela esta comendo poeira!
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