Al tecnologia no «marketing»

por Conceigéio Santos

0 desenvolvimento tecnoldgico fez eclodir a massificacao do processo do «marketing» empresarial e aumentar
significativamente o niimero de produtos e de variantes. Hoje, as novas tecnologias de informacéo
permitem um novo dinamismo na gestdo de «marketing». Este artigo salienta o papel da tecnologia nesta drea,
a partir de uma breve sintese do seu significado e dos vdrios campos de aplicacdo, explorando
a sua contribuicdo para a dinamizacdo do mercado portugués.

influéncia da inovagéo tecnolégica nos hdbitos de con-
sumo é grande, mas a importéncia dada ao tema,
nomeadamente das novas tecnologias, parece ser
cada vez maior, particularmente pelos media. Mas, como
defende Burke (1997), para o melhor ou para o pior, o
impacto dessas inovagdes é muitas vezes bastante menor (e
leva bem mais tempo) do que & partida se poderia esperar.
Muitas consequéncias da utilizagdo de novas tecnologias
s@o imprevisiveis nas relagdes empresariais, como tem vindo
a ser frequentemente defendido para o comércio electréni-
co. Até que ponto as unidades de venda fradicionais virdo a
ser progressivamente substituidas? O que conhecem, de
facto, os marketers sobre as novas formas de negécio no
ciberespaco? Nao muito, segundo Setles (1995), pois é difi-
cil encontrar referéncias e resultados de investigacéo que
ndo estejam ja desactualizados no momento em que se pu-
blicam.

Influéncia da tecnologia no «marketing»

O termo tecnologia aparece associado a aspectos distin-
tos, embora relacionados pela prépria natureza inferdiscipli-
nar e de sistema aberfo do processo de marketing. Por um
lado, a tecnologia é uma das forcas do meio envolvente do
sistema de marketing. Por outro, o marketing tecnolégico
refere-se tanto & forma de gestéo de marketing dos chama-
dos produtos tecnolégicos (fechnology products ou high-tech
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products, abrangendo desde os telefones celulares, com-
putadores, brinquedos telecomandados, aos call centers,
aparelhos médicos ou maquinaria industrial), como & de
todos os instrumentos técnicos (mecanicos e informaticos) de
apoio & decisdo, & produgdo e & entrega dos produtos ou
servicos permitindo o automatizagGo das operacdes (os
scanners no ponto de venda, as mdquinas ATM nos servicos
bancdrios, os meios mecdnicos de pagamento e os softwares
de base de dados).

Mas vdrios autores constatam (Kelly, 1998; Winkler, 1999;
Kotler, 2000) que tem sido precisamente nos dominios da
comunicagdo e da informagéo que o impacto tecnolégico se
tem evidenciado para a mudanga da gestdo de marketing.
O conceito de marketing parece evoluir, cada vez mais, para
a construgdo de relagdes duradouras e de continuidade ou
de networks com todos os parceiros do mercado (clientes,
distribuidores, fornecedores). Essa tendéncia é ja real em
muitas empresas e é de facto possivel pelos dois grandes
intervenientes do mercado: de um lado, o fabricante que tem
meios técnicos rdpidos e profundos na recolha de infor-
magdo; do outro, o cliente que anseia por uma relagdo de
maior personalizagdo se for simultaneamente répida e
acessivel.

Tecnologia como forca do meio envolvente

A tecnologia constitui uma das forgas do meio envolvente
macro do negécio, em paralelo com a econémica, demogra-
fica, natural, politico-legal e sociocultural. Na andlise da
forca tecnolégica hd, sobretudo, que ter em consideracéo a
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taxa de aceleragiio da mudanga tecnolégica no sector, as
oportunidades de inovag@o, as variagdes nos budgets em |&D
e as alteragées da legislacdo devido a mudancas tecnolégi-
cas. O risco da inovaco é extremamente elevado, mas pode
ser ainda maior se a empresa ficar passiva.

A inovagdo num dado bem pode resultar de pesquisa no
sector ou ligada ao produto em si, mas também pode, ape-
nas, derivar da investigacéo e desenvolvimento em materiais
que envolvem o produto, permitindo uma nova «imagem»
do mesmo. E o caso de novas formas de apresentagdo ou
materiais na embalagem e na composicao fisica do produ-
to, como a fetra-pak ou a Internet, que permitem oferecer
novas formas de prestacdo de um servigo, sem implicar ver-
dadeiramente um servico novo (& exemplo o home banking).

Inovagdes fortemente revoluciondrias e quase radicais
(como séo a TV, o fax, o computador, o telefone celular)
resultam no completo abandono de anfigos modelos ou
categorias de produtos (o Spectrum foi por completo substi-
tuido pelas consolas de jogos Sega ou Nintendo; a méquina
de escrever pelo computador; o disco LP pelo CD) ou na re-
-seleccao dos seus clientes-alvo (as fotos a preto e branco e
o sistema de video Betamax focalizam-se nos profissionais;
as antigas automotoras s@o hoje utilizadas com fins turisti-
cos, assim como os modelos antigos de automéveis ainda
circulam em viagens turisticas).

Inovacdes de menores dimensdes permitem preencher
necessidades e desejos ainda néo correspondidos. Mas a
este nivel a tecnologia interfere sobretudo no desenvolvi-
mento e criagdo de novos produtos.

Tecnologia como suporte instrumental

Nelson (1997) constata que a drea de marketing tende a
tirar mais partido da ufilizago da automatizagdo e as
relagdes entre os deparfamentos de Marketing e de Sl (sis-
temas de informagao/informdtica) estéio a deixar de estar de
«costas voltadas» e evoluem para uma infercooperacdo cres-
cente. Aligs, o mesmo se estd a verificar com o departamen-
to de 1&D, da responsabilidade de engenheiros ou cientistas,
com viséio demasiado técnica e pouco centrada no mercado.
Os engenheiros podem privilegiar a qualidade técnica, a
economia de custo e a simplicidade nos sistemas de pro-
dugdo, entrando em conflito com os técnicos de marketing,
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Uma empresa equilibrada é aquela onde as direccoes
de 1GD e de Marketing sao cooperantes, devendo
os primeiros responsabilizar-se pela inovacao
mas também pelo sucesso de lancamento do produto
e os segundos pela informacdo adequada e pertinente
do mercado, além do aumento de vendas.

mais preocupados em respeitar os desejos dos clientes,
mesmo quando se pde em causa a utilizagdo de compo-
nentes estandardizados.

Para Fisher et al. (1997) essa disfungdo & menor nas
empresas em que os quadros de marketing tém uma for-
magdo universitaria em engenharia. Alids, poderd prever-se
que este conflito profissional tenda a diminuir com a maior
exigéncia dos requisifos minimos de formagéio académica
dos técnicos, numa situagdo contratual e de formagdo profis-
sional complementar e progressiva por parte das empresas.
Assim, ndo s6 os profissionais técnicos tendem a compreen-
der melhor a misséio da empresa e a importdncia da visibili-
dade do mercado, como também os técnicos de marketing e
de gestdio podem perceber os limites tecnolégicos!.

Uma empresa equilibrada é aquela onde as direcgdes de
I&D e de Markefing séo cooperantes, devendo os primeiros
responsabilizar-se pela inovagéio mas também pelo sucesso
de lancamento do produto e os segundos pela informagéo
adequada e pertinente do mercado, além do aumento de
vendas — segundo estudos de Grupta et al. (1986). Os mes-
mos analistas também concluem que existe uma correlagdo
forte entre o sucesso da inovagdo na empresa e uma forte
coordenago destes departamentos.

A organizacdo de semindrios interdepartamentais e con-
juntos, o incentivo de tecer objectivos comuns e coordena-
dos, a instauragdo de projectos de desenvolvimento de
novos produtos e técnicas operativas a equipas transversais
de trabalho, a elaboracdo de manuais de procedimentos,
em conjunto, para a formagéo de vendedores ou mesmo
para brochuras de informagéo ou publicitérias para o
cliente, poderdo ser formas organizacionais que fomentem a
inter-relac@o entre os técnicos e decisores de marketing e os
departamentos instrumentais, nomeadamente o de 1&D e o
de Engenharia e Produgdo (Souder, 1987; Shanklin e Ryans,
1984; Fisher et al., 1997).
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Nos iltimos anos, a inovacdo no software de recolha
e tratamento de informacdo ajudou fortemente
a criacdo de vantagens competitivas das empresas
inovadoras no seu sistema de informacdo, pela
imagem de qualidade e de seguranca que transmitiam.

E no desenvolvimento de instrumentos de trabalho para a
pesquisa de mercado que o impacto tecnolégico tem sido
maior. Em paralelo, as empresos de estudos de mercado e
as agéncias de publicidade tém, nos Gltimos anos, alargado
e diversificado a sua gama de produtos e permitido o
aparecimento de novas empresas de pequena dimensdo
para a realizagdo de certos trabalhos em outsourcing, como
as especializadas na organizacdo de conferéncias e eventos,
determinado tipo de recolha e andlise de informacdo, etfc. As
centrais de compra de espago publicitério sGo um dos exem-
plos mais flagrantes. Portugal tem acompanhado essa
evolucdo com um aumento significativo de empresas presta-
doras de servigos nestes dominios.

O desenvolvimento dos computadores e das suas capaci-
dades tem sido um motor na sofisticacdo das técnicas e
instrumentos de andlise das caracteristicas dos clientes e dos
seus hdbitos de compra, além de permitirem @ integragdo
dos sistemas contabilistico-financeiro, de producdo, logistico
e de ordens de encomenda (vendas). Embora ainda hé
poucos anos as varidveis sociodemogréficas se revelassem
suficientes na andlise da diferenca entre os segmentos, pelo
tipo de vida mais ou menos diferenciado entre cada idade,
profiss@o e sexo, hoje cada vez é mais vidvel incluir variaveis
psicogrdficas na segmentacéo dos mercados e medir o risco
de uma estratégia de posicionamento ou optimizar @
insercdo publicitdria nos varios meios de comunicacgéo.

Nos Gltimos anos, a inovagdo no software de recolha e
tratamento de informagdo ajudou fortemente a criagdo de
vantagens competitivas das empresas inovadoras no seu sis-
tema de informacéo, pela imagem de qualidade e de segu-
ranca que transmitiom. Nas empresas anunciantes, sobretu-
do nas que acumulam dados provenientes de diferentes
fontes, sobre clientes e concorrentes, tém sido desenvolvidos
sistemas de base de dados como os Data Mining e os Data
Warehousing, que permitem trabalhar os dados de forma
rentével.
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«[Marketing» tecnoldgico no «high-tech»

A expressdo «marketing tecnolégicon é referida sobretudo
nos processos de comercializacéo de produtos tecnicamente
sofisticados e que ou s@o incorporados no fabrico de outros
(por exemplo, os chips dos computadores) ou se destinam &
utilizac@o final por funciondrios de empresas. Em geral,
constitvem a gama de produtos das chamadas empresas
tecnolégicas e, por isso, este tipo de marketing é também
muito identificado com um outro dominio da disciplina de-
signado «marketing industrial», ou melhor, «marketing busi-
ness-to-business».

Winkler (1999) analisa o passagem recente desse tipo de
empresas de uma forma de gestdo de marketing pratica-
mente inexistente ou néo-sofisticada, onde os engenheiros
formavam quase exclusivamente os quadros directivos, para
uma gestdo moderna no desenvolvimento de estratégias e
accées de marketing. De facto, as decisdes de marketing,
neste tipo de empresas, sdo muito menos baseadas no
cliente e muito mais centradas no préprio produto. Daf nédo
se conseguir atender a um mercado vasto por insuficiéncia
de viséo dos gestores de diferentes aplicacées a dar ao pro-
duto.

Mas, segundo aquele autor, este cendrio tende a evoluir
no sentido de uma «melhor» forma de fazer o marketing,
também porque a prépria evolugao tecnoldgica estd a incen-
fivar os gestores destas empresas a serem mais criativos,
mesmo na relacdo de engenheiro para engenheiro. Também
a maior acessibilidade a novas tecnologias, como as da drea
informdtica, a partir dos anos oitenta, conduziu ao alarga-
mento do mercado potencial destas empresas. O investi-
mento em informacéo tecnolégica alastrou & generalidade
dos sectores, incluindo os produtos de grande consumo.

Na compra de produtos técnicos, a compatibilizacio com
produtos ou instrumentos j& utilizados, bem como o encon-
tro de solugdes abrangentes, capazes de resolver um varia-
do numero de problemas da empresa, jogam como factores
de decisGo de compra importantes. Por isso, em geral, as
empresas clienfes procuram ter poucos fornecedores, que
s@o seleccionados criteriosamente. O desenvolvimento de
produtos de oferta integrada tem sido bastante implementa-
do nos sectores automédvel e de telecomunicacées. Como

refere Kotler (2000), os selling systems sdo um factor critico
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A Hewlett-Packard considera o conceito de «trusted
advisor», de consultor e inventor de solugdes dnicas
e especificas para cada cliente, responsdvel por 60%
do crescimento das suas vendas de computadores
do segmento alto.

de sucesso na estratégia de marketing de empresas de cons-
trugiio de projectos industriais de larga escala, como na
construcio de barragens, sistemas de irrigacdo, sistemas
sanitdrios. Dado que os projectos de engenharia apresenta-
dos deverdo também competir a nivel das propostas de
preco, qualidade, compatibilidade, versatilidade, etc., o
marketing em cooperacéio com os engenheiros tem aqui um
papel fundamental no encontro dos desejos de mercado.

Hoje ha empresas que & evoluem do selling system para
o sistema de consultor, como a HP. cujo departamento de
Marketing desenvolveu o conceito de trusted advisor.

A HP diferenciou os clientes que pretendem fornecedores-
-parceiros dos que apenas estdo interessados em produtos e
solugdes que funcionem. Para os primeiros e para produtos
complexos e sofisticados, a HP foma uma atitude de consul-
tor e de inventor de solugdes Unicas e especificas aos pro-
blemas de cada cliente, trabalhando em grande interacgdo
com ele. Segundo Kotler (2000), desde o momento em que
iniciou esta forma de venda, a HP considera-a responsavel
por cerca de 60% do crescimento das suas vendas dos com-
putadores high-end.

fl tecnologia no marketing-mix

A inovagdo tecnolégica na composic@o e performance do
produto &, em geral, grandemente responsavel na valoriza-
¢o da marca (nas marcas portuguesas sao exemplos a Brisa
e, por arrasto, a SIBS, pela unicidade do sistema quando
langou a Via Verde, ou a TMN e o cartdo pré-pago). Mas,
quando se verifica a imitagéio dessa tecnologia, é o inovagdo
na forma de comunicar e de entrega dos produtos que é a
responsével pela vantagem competitiva de uma marca (os
servicos de enfrega ao domicilio, a demonstragéo individua-
lizada, etc.). O desenvolvimento tecnolégico tem inferferido
nos varios aspectos de decisGo do marketing, ou seja, nas
chamadas varidveis de marketing-mix e ndo apenas na com-
posicdio de um dado produto.
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Até ao fim da segunda década de 80, o avanco tec-
nolégico interferia, essencialmente, nas decisées ligadas ao
mix do produto. As vantagens competitivas centravam-se
nos atributos do produto, sendo as cores da embalagem ou
a inovacdio em determinado constituinie bem mais impor-
tantes do que a rapidez e facilidade de contacto com o
cliente. As grandes empresas de bens de consumo, como a
Procter&Gamble ou a Nestlé, e as de bens duradouros,
como os automéveis ou os electrodomésticos, centravam os
factores criticos de sucesso do negécio na diversificac@o das
marcas. Estratégios de extensdo de marca e de marcas
mdltiplas permitiam ao fabricante ser credivel e poderoso
junto do cliente e ter poder negocial com o distribuidor. O
processo de markefing na construgdo de uma marca seguia
um raciocinio linear e estruturado.

A contribuicéo fecnolégica no mix do prego assenta,
sobretudo, na ligagéio informdtica a meios automdticos de
leitura, o que facilitou e tornou mais répida o atribuigio e a
alteracdo dos pregos entre os vdrios arfigos, bem como a
avaliagdo de promocdes e a comparagdo de marcas. A uti-
lizacGo de scanners facilitou bastante a vida nos super e
hipermercados. Actualmente o ligacdo informdtica das
caixas registadoras, no ponto de venda, ao centro de con-
tabilidade permite, no instante, proceder & contabilizagdo de
stocks, bem como a partir de um ponto central serem
definidos precos para os vérios pontos de venda. Entretanto,
neste sector, o desenvolvimento da informdtica tem permiti-
do o aparecimento de empresas especializadas na realiza-
ctio de software adaptado as necessidades de um defermi-
nado cliente.

O mix da distribuigéio é um dos que mais fem benefi-
ciado da inovacao tecnolégica. Ao nivel dos transportes, as
melhorias substanciais verificadas nos meios ferrestres e
aéreos, sobretudo com a utilizagdo de meios mecéinicos e via
satélite, para o controlo, o pagamento (por exemplo, a Via
Verde que néo obriga a paragem), etc. Quando nos anos
setenta a FedEx iniciou a sua actividade, revolucionou o
transporte de correio. Hoje qualquer empresa do ramo
disponibiliza ao cliente informagéo que permite o acompa-
nhamento da sua mercadoria, em qualquer momento, além
de rapidez. O impacto tecnolégico tem sido significativo ao
nivel das operagdes intrinsecas & prépria distribuico dos
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produtos, como para o seu armazenamento, manutencdo,
controlo e rapidez de envio.

O desenvolvimento de softwares especificos de controlo
integrado entre os vdrios locais de um mesmo intermedidrio
e entre os diversos operadores do circuito permite, hoje, o
acompanhamento e a entrega répida dos artigos ao cliente.
Tombém aqui se revelaram importantes as descobertas
mecdnicas, electrénicas e sistemas de informacéo que tém
permitido evoluir para formas de gestao logistica e opera-
cdes do tipo just-in-fime e zero-defect (com maior con-
veniéncia de hordrios, flexibilidade, celeridade e acessibili-
dade, para o cliente e para a empresa): scanner do cédigo
de barras, da venda automdtica e através de mdaquinas
(vending machines), integrated logistics systems, computa-
dores, meios electrénicos e mecénicos, terminais de ponto de
venda, electronic data interchange (EDI) e electronic funds
transfer (EFT), efficient consumer systems (ECR], etc. Assim
como todas as formas de comunicagdo e venda (painéis elec-
trénicos, maquinas de venda de bilhetes, produtos con-
sumiveis) e de controlo no ponto de venda automdtico
(cdmaras de filmar ligadas a circuitos de TV, gravadores, etc.).

De facto, a digitalizacdo cria um novo tipo de mercado:
0 marketspace, o qual se distingue do tradicional
marketplace pela forma e local de compra do cliente.
Enquanto antes a acessibilidade dos pontos de venda
era imprescindivel, agora a compra ¢ feita através
do computador, mais acessivel (casa, escritdrio,
estacdo de correios, biblioteca ou outro local piblico).

No mix da comunicacéio, a utilizacdo das técnicas de
efeitos especiais do cinema e da fotografia permite aumen-
tar o grau de atenc@o sobre o andncio publicitério e diminuir
substancialmente custos, devido & substituigdo, pela
imagem, de locais e actores que realmente néo estdo pre-
sentes nas filmagens. Embora a simplicidade da ideia e da
filmagem seja, muitas vezes, a grande responsdvel pelo
impacto do andncio, a técnica tem vindo a facilitar a criativi-
dade na execucdo publicitdria. Mais uma vez, a inovacéo
desenvolvida pela engenharia informatica revela-se funda-
mental para a diversificagdo dos meios de comunicagdo —
difusdo das radios locais, diferentes canais de TV com «a
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introducéo da ligacéo por cabo, a comunicagio em meios
mecdnicos, com animagdo e som, no ponto de venda ou nas
selling machines e ATM, a Internet, etc.

A construgdo de softwares especificos tem ainda possibilita-
do o aumento da difusdo e diminuido o custo de inser¢do pu-
blicitéria, assim como a diversificacéo de formas de contacto
individualizado e pessoal para um ndmero crescente de clien-
tes. Hoje é comum a publicidade e venda personalizada, répi-
da e pouco onerosa, por correio, telefone, fax, computador,
no domicilio. A contribuicdo do marketing directo no investi-
mento em comunicagéo tem vindo a aumentar de peso, so-
bretudo na comercializagéo dos produtos high-tech e no B2B.

Incidéncias da Nova Economia

A importdncia da quantidade de informagéo e da rapidez
no seu manuseamento nas operagdes de marketing torna
crucial toda a tecnologia ligada & gestdo do conhecimento.
A digitalizagdo conduz & eliminagéo ou redugdo dréstica de
fronteiras e limites fisicos na actividade empresarial.
Naturalmente, as politicas e acgbes na gestéo das empresas
tendem a transformar-se, nomeadamente na sua abor-
dagem e fransacgdo com o mercado. Sdo necessdrias modi-
ficacdes nas infra-estruturas e investimentos em tecnologia
de informagdo: equipamentos e softwares informdticos,
além de instrumentos de gest@o de stocks, de comunicag@o
ou de logistica (como telefones inteligentes, aparelhos de
ligacdo do carro ou telefone ao computador da empresal),
infroducéo de chips nos objectos (permitindo o acompa-
nhamento durante todo o circuito de produgdo e distribuigéo
e até na concepgdo e design de produtos que deixam de ser
produzidos de forma fisica), nos produtos virtuais (principal-
mente nos do sector informético, nos de misica e cinema ou
ainda bilhetes e reservas no sector do turismo).

Para isso, é necessdria uma reciclagem e formacéo dos
quadros da empresa, incluindo a redefinicdo das orien-
tacoes estratégicas. Winkler (1999), no livio Warp-Speed
Branding, esclarece bem a crescente necessidade da cria-
tividade tecnolégica, da rapidez de mudanca e da globali-
zacdo de operacdes network, ao descrever como a Sony se
lancou no mercado dos computadores, preparando em ape-
nas seis meses um protétipo e uma campanha de comuni-
cagdo, praticamente em simultdneo.
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fi falta de percepcdo de concorréncia global pelas empresas
portuguesas foi um dos aspectos apontados como
justificacdo do atraso portugués no comércio electrdnico.

A falta de percepgéo de concorréncia global pelas empre-
sas portuguesas foi um dos aspectos apontados como justi-
ficagao do atraso portugués no comércio electrénico.

Kotler (1999) compara a alteragdo verificada nas préticas
De facto, a digitalizagéo cria um novo tipo de mercado: o de gestéo de marketing, fundamentais para a rendibilidade
marketspace, o qual se distingue do tradicional marketplace do negécio, em funcdo da aceleracéo das que considera
pela forma e local de compra do cliente. Enquanto antes a serem as principais forgas de mudanca: a tecnologia, desig-
acessibilidade dos pontos de venda era imprescindivel, agora nadamente a digitalizacéo, e a globalizacdo, que & & con-
a compra € feita através do computador, mais acessivel (casa, sequéncia da primeira (ver Quadro 1).
escritério, estacdo de correios, biblioteca ou outro local pobli- Considerando a inevitabilidade da mutacéio, nos primeiros
co). Anfes as empresas comercializavam, sobretudo, no mer- anos do novo milénio, de uma gestdo de marketing tradi-
cado doméstico e, no seu caminho para a internacionaliza- cional para um cyber-marketing, devido ao marketing elec-
¢do, obrigavam-se a dificeis comparagées entre as varias for- trénico, este autor aponta ainda como principais mudangas
mas de entrada noutra regidio; agora qualquer pequena as seguintes:
empresa, localizada apenas num dado pais, poderd ter o seu * na gest@o da comunicag@io, nomeadamente publicitaria, a
leque de clientes espalhado geograficamente. passagem de disponibilizacéo de informacéo apenas em
O conceito de «marketfing globals é j&@ antigo, mas sé andncios impressos, em video ou em audio, utilizando os
agora foma o seu verdadeiro sentido, obrigando, pois, o media tradicionais (TV, radio, jornais, revistas), para o

uma mudanca na cultura e mentalidade de gestao. desenho de uma informagéo extensiva, colocada na pagi-

Quadro |
Comparacdo das prdticas de comercializacdo

Méxima produgdo interna

Melhorar por si e em fungdo de si

Operar com departamentos funcionais

Enfoque no mercado doméstico

Orientar-se pelo produto (product-centered)
Oferta estandardizada

Enfoque no produto

Prética do mass marketing

Encontrar uma vantagem competitiva sustentdvel
Desenvolvimento de novos produtos lento, programdtico
e cuidadoso

Utilizar muitos fornecedores

Gestdo a partir do topo

Operar no mercado fisico ~ o ponto de venda loja
(marketplace)

Fonte: Adoptado de Kotler, 1999
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Mdximo oufsourcing (compra externa)

Melhorar a partir do benchmarking dos outros

Associar-se e criar networks com outras firmas

Enfoque no mercado global e local

Orientar-se pelo mercado e cliente (market and customer-centered)
Oferfa adaptada e individualizada

Enfoque na cadeia de valor

Prética do target marketing

Inventar continuamente novas vantagens

Aumentar a rapidez do processo de desenvolvimento de novos produtos
Utilizar poucos fornecedores
Gestdo cruzada (up and down across)

Operar no mercado digital - o comércio electrénico (marketspace)

Gerir equipas multidisciplinares de trabalho
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na Web da empresa, e a compra de banners em outros

sites;

« na venda, a passagem do confacto através de telefone ou
visita aos clientes, demonstrando o produto fisicamente ou
através da projeccdo de imagens, para o contacto via
videoconferéncia com os potenciais e actuais clientes e
demonstrando o produto no ecrd do computador;

* no servico ao cliente, a passagem de uma prestacdo de
servico 5 dias/semana, 8 horas/dia, no ponto de venda ou
através do telefone, quando solicitado pelo cliente,
fornecendo visitas no local (ao domicilio) para reparagoes
e manutenc@o, para um atendimento 7 dias/semana, 24
horas/dia, com o envio de solugdes por telefone, fax ou e-
-mail, dialogando on-line e procedendo a diagnésticos e
reparacdes & distancia, afravés do computador.

A Economia da Informagéo sucede & sociedade industrial,
implicando uma revolugao digital que estd a desencadear
alteracdes significativas nos conceitos de espago, tempo e
massa: a empresa ndo precisa de ocupar UM espago fisico
grande, a comunicagdo é quase instantéinea e muitos pro-

#

Quatro principios de Rotler

Numa andlise de futuro, Kofler define quatro principios que
deverdo ser considerados para uma gestdo de marketing efi-
caz na nova era electrénica, i.e., com a Internet e a TV infer-
acfiva como novos media electrénicos susceptiveis de trabalhar
informacdo, de proceder a discussdes e processar encomen-
das, que demonstram capacidades muito mais poderosas dos
que os anteriores telefone, TV e computador:

+ elaborar de forma dinémica uma base de dados de clientes
potenciais e actuais;

« desenvolver um conceito claro das vantagens que a empre-
sa pode obfer com a Internet; a empresa poderd tirar par-
tido deste medium de vérias formas — efectuar pesquisas e
estudos, fornecer informagao, organizar féruns de dis-
cussdo, treinar e formar, fransaccionar (compras e vendas,

accdes, trocas financeiras);

publicitar-se em websites relacionados com a sua actividade
€ que oS seus potenciais clientes mais visitam;

« ser de fécil acedéncia e responder rapidamente ao cliente.

dutos deixam de ser fisicos e tomam a forma de bits. Neste
confexto, abrem-se as portas o empresas de pequena
dimensio e capital que podem operar em qualquer pais do
mundo e, evidentemente, os marketers tém que redefinir o
processo de identificagdo, comunicag@o e entrega de valor
go cliente, sendo crucial desenvolver instrumentos de gestdo
que facultem a individualizagdo e a parficipacdo activa de
cada cliente no acto de design e escolha dos componentes
dos produtos.

Impacto no mercado portugués

Em paises como ltdlia, Portugal, Espanha e Grécia, prevé-
-se, para os préximos anos, a manutengdo do afraso fec-
nolégico, embora decrescente. As taxas de penetragéo da
Net e dos computadores pessoais deverdo continuar relati-
vamente baixas. Sdo apontadas como razdes principais o
falta de apoio governamental e da indUstria ao investimento
tecnolégico, a existéncia de sistemas de pagamento ainda
imaluros e a reduzida existéncia de contetdos e sites na lin-
gua local (Saraiva, 1999). De facto, este afraso é explicado,
em parte, pelo préprio atraso da Europa face ao mercado
norfe-americano, desfasamento que é geralmente atribuido
as rigidas estruturas sociais, econdmicas e politicas.

As diferencas que existem entre os varios paises da Europa
agravam este fosso. De acordo com os estudos da Forrester,
o0s paises mais pequenos e homogéneos, em que 0s gover-
nos se juntam ao sector empresarial para aproveitar os
beneficios da tecnologia a favor dos consumidores, serGo os
lideres desta década digital (o Suécia lidera a «corridan tec-
nolégica da Europa); em contraste, a adopgéio de um estilo
de vida digital serd muito mais lenta nos paises maiores,
menos homogéneos e com uma grande diversidade cultural.

O papel do Estado para o desenvolvimento da economia
digital é relevante, quer pelo incentivo dado &s empresas
quer pela facilitagio do uso macigo do computador e da
Internet, através da sua disponibilizagio em escolas e
lugares publicos e pelo forte subsidio concedido aos particu-
lares. Comparando a esse nivel Portugal com os restantes
paises, é muito pouco significativa a presenca destes meios
nestes locais da sociedade. Embora o Governo portugués se
tenha empenhado ultimamente em equipar os estabeleci-

mentos de ensino com acesso gratuito & Web, ainda s@o
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muitas as escolas onde néo existem computadores ou, se os
hd, séo em ndmero reduzido.

Segundo o estudo comparative «El Comercio Electrénico:
los nuevos detaillistas en Espanha y Portugals, efectuado
pelo The Boston Consulting Group (Valor, n® 431 de 2-8
Marco 2000), a Espanha estéd em geral mais avancada,
tendo para isso sido Uil o investimento de 2.700 milhées de
euros no programa InfoXXl — A Sociedade de Informacéo
para todos, para promocdo da Internet.

Com excepcao dos telefones celulares (os teleméveis), o
nivel de desenvolvimento de Porfugal, no que respeita a
investimento em tecnologia de informacgdo, é inferior &
média europeia, segundo dados estatisticos de vdrios paises
sobre a posse e utilizacdo de telemdveis, computadores e
Internet. Portugal, na utilizacdo de novas tecnologias o nivel
doméstico, hem como no nimero de técnicos altamente
especializados em Investigagdo e Desenvolvimento, situa-se
ainda na cauda da Europa e a um nivel muito inferior ao dos
EUA e Japdo.

Apesar da divergéncia numérica entre as fontes, mantém-
-se a coeréncia no que respeita ao atraso de Portugal. Um
relatério da Iniciativa Mosaico aponta a existéncia de cerca
de 500.000 computadores pessoais instalados em 1997, A
INSAT, empresa que tem monitorizado a dimenséo do mer-

cado nacional, contabilizou, para o mesmoe ano, um parque
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de computadores pessoais na ordem dos 900.000. Segundo
os valores do INE, o nimero de computadores pessoais
instalados em empresas e residéncias foi de 1.100.000
unidades em 1997. Para o mesmo periodo, a Markiest iden-
tifica 1.636.000 individuos (21,7% do universo) residentes
em lares com PC. Em comparagéo com a média europeia, o
INE e os dados do estudo da KPMG indicam uma pene-
trag@o dos PC a nivel doméstico de 11%, contra uma miédia
de 18% na Europa dos Quinze (ver Quadro II).

Comparando a qualidade e a sofisticacio do design, a
facilidade de manuseamento e a pertinéncia da informagéo
dos websifes de empresas portuguesas, ainda mais atrasado
se situa o quadro portugués. De facto, ndo s6 a maior parte
dos sifes inclui apenas mera informacéo sobre a empresa,
invalidando uma comunicacéo mais interactiva com os uti-
lizadores, como a maioria se expressa apenas na lingua por-
tuguesa, o que constitui um grande entrave & sua interna-
cionalizacdo. No fundo, quem concebe os websites por-
tugueses toma uma atitude demasiado tradicional, porque
predominantemente informativa e quase nada inferactiva, e
interna, néo ambicionando concorrer no mercado global.

Segundo um estudo efectuado em 1999 por uma nova
empresa portuguesa de andlise do e-business, a SMH CE-
Comércio Elecirénico e Tecnologias de Informagéo (na
revista Valor n® 428, 10-16 Fevereiro, pdg. 26), de duzentas

Quadro 11
Dados comparativos de evolucdo de consumo privado e de ndmeros técnicos qualificados em RGD

- Telemovel Comp. Pessoal Técn. R&D
1.000 pes. % o/ 10.000 pes. % p/ 10.000 pes.)| (% v/ milhdo p.
1995 1997 1995 1997 1995 1997 1995
Brasil 8 28 250 1 4 300 17 26 53 59
Franca 22 99 350 26 50 92 134 174 30 2874
Grecia 26 89 242 7 19 171 33 45 36 314
Portugal 34 152 347 12 18 50 55 74 35 167
Espanha 24 110 358 13 31 138 89 122 37 342
Reino Unido 98 151 54 75 149 99 202 242 20 1019
EUA 129 206 60 230 442 92 328 407 24 nd
lapdo 93 304 227 2] 76 262 120 202 68 828

Fonte: Computadores, telemdveis: International Telecommunications Union, «World Telecommunication Development Report and Databases: Internet: Network Wizards; R&D: United

National Educational, Scientific and Culturel Organization, Statistical Yearbook
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mil empresas portuguesas, apenas existiam sete mil sifes
empresariais aclivos. Destas empresas, 70% estavam a dar
ainda os primeiros passos «no processo de evolugdo do
comeércio electrénico, desde a elaboragéio de uma
pagina web até @ integracdo completa desta num
todo que é a estratégia de qualquer negocion.

No segmento dos feleméveis o cendrio jG ndo é negativo.
Nos Gltimos dois anos, o crescimento tem sido relevante,
registando Portugal, no final de 1999, uma taxa de pene-
tracdo de 47,1% (n° de teleméveis por cada 100 habitantes,
correspondendo a 4,2 milhdes de teleméveis). Ocupava o
oitavo lugar dos pafses da Europa, atrds do Luxemburgo
(48,9%), Dinamarca e Austria (51,5% cada), ltdlia (52,5%),
Suécia (57,4%), Noruega (61,7%) e Finlandia (65.8%), e
muito & frente, por exemplo, dos EUA. Na Europa e também
em Portugal, este mercado tende ainda a evoluir, devido &
introducéio de novas tecnologias, como os sistemas WAP e
GPRS. Considerado j& maduro, o mercado em Portugal ten-
derd ainda a crescer pelo efeito destas novas tecnologias.

O Instituto de Comunicagdes de Portugal abriu, entretan-
to, o concurso a licencas de UMTS (Universal Mobile
Telecommunications System), a terceira geracdo moével, que

permitird o aparecimento de novos operadores.

Perfil do consumo doméstico

O particular portugués tem vindo progressivamente a aderir
as novas tecnologias da era digital, tendo para isso contribui-
do de forma significativa a grotuitidade de ligagéo a Internet

e a concorréncia agressiva entre os vdrios operadores. Com-

Quadro 11l
Consumo doméstico da Internet

Percentagem dos individuos com 15 e mais anos*

1997 1999

(Set.-Dez.) {Abr.-Jun.)
Tem acesso a computador 47,8% 51,4%
Tem acesso Internet 13,0% 21,6%
Costuma utilizar a Internet 6,6% 13,0%

{*) Universo de 7525000 indiv.; realizadas 5040 entrevistas

Fonte: Website da Marktest «Estudo do Media Planning/Marktest»
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parando o quarto e nono Estudos de Audiéncia da Internet em
Portugal, realizados pela Markfest, respectivamente em
Setembro-Dezembro de 1997 e Abril-Junho de 1999, consta-
ta-se uma evolugdo positiva (ver Quadro IHI).

Ainda segundo a mesma fonte, o acesso e a utilizagdo da
Infernet, em termos relativos, tem sido superior em Portugal rela-
tivamente & vizinha Espanha, pois af, em 1997, apenas tinham
acesso & Internet 4,3% da populagdo (num universo de
33.837.209 individuos de 15 e mais anos) evoluindo para 9%
em 1999. Todavia, a utilizaciio doméstica revela-se muito infe-
rior em Portugal: apenas cerca de 20% dos portugueses a uti-
lizam em casa, enquanto 45% dos espanhéis o fazem; a uti-
lizacéio no local de trabalho e na escola/universidade é muito
superior em Portugal (cerca de 40% para cada um dos lugares),
enquanto em Espanha a utilizagdo doméstica lidera, seguida
pelo local de trabalho (40%) e a escola ou universidade (20%).

Procurando conhecer o perfil do consumidor portugués
relativamente & utilizagGo e compras na Internet, a Unicre
efectuou um inquérito, junto de 2400 lares portugueses,
durante o més de Junho de 1999 (ver Quadro 1V). Segundo
os analistas, os utilizadores da Internet séio essencialmente
os adultos (32% o chefe de casa e 26% os filhos). O com-
prador on-line pertence ainda a um grupo reduzido (exira-
polando para o universo segundo o Census de 1991, o
numero de agregados portugueses onde hd pelo menos um
elemento a comprar serd 41.000, correspondendo a cerca
de 127.000 individuos, seguindo a média portuguesa de 3,1
elementos por familia), tem ou frequenta o ensino superior e
situa-se enire os 20 e os 29 anos de idade, correspondendo
profissionalmente aos quadros superiores, quadros médios e
técnicos especializados.

Quadro IV
Utilizacdo e compras na Internet nos lares portugueses

Pct. Lares da amostra

— com pelo menos um utilizador de Internet 13%
— pensam fer acesso em menos de 6 meses 12%
— |6 efectuaram compras on-line 10%
— pesquisou na Net mas comprou na loja 36%

Amostra de 2400 lares portugueses

Fonte: 12 Inquérito Unicre:Vector XXI, no website da Unicre
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Geograficamente, a maior adesdo as compras na Internet
sitvou-se fora das grandes cidades: ilhas — Acores e
Madeira (33% e 21%, respectivamente) —, regido da
Estremadura, V.F. Xira e Alentejo (15%), Margem Sul do Tejo
(14%), Minho, Douro e Litoral (12%), Beira e Alta
Estremadura (11%), Lisboa (11%), Porto (3%).

Extrapolando os resultados, estima-se que as vendas on-
-line em Portugal entre Julho de 1998 e Junho de 1999
poderdo ter atingindo um milh&o de contos. Os entrevista-
dos apontaram como principais razées da compra electréni-
ca o evitar deslocagées (59%), a adequacdo da oferfa as
suas necessidades (28%), maior possibilidade de escolha
(21%), pregos mais baixos (21%), mais informagéo sobre os
produtos (7%). Seguindo a tendéncia, os produtos de maior
procura foram os livros (59%), os CD e cassetes (38%) e pro-
dutos informéticos (21%).

Os autores do estudo estimam que dos actuais utilizadores
da Internet, cerca de 30% poderdo estar a efectuar compras
on-line nos préximos 12 meses, podendo o volume de negé-
cios electrénico atingir o montante de 3 milhées de contos
dentro de um ano, ou seja, um acréscimo, face a 1999, de
400%. No entanto, o aumento do volume de compras na
Net poderd ser dramdtico para a economia portuguesa, pois
trata-se de uma forma simples e cémoda de importar pro-
dutos estrangeiros. Actualmente, 71% do actual mercado
portugués de comércio electrénico estd a consumir em lojas
estrangeiras.

0 perfil empresarial

A estimativa de desenvolvimento da economia portuguesa
na utilizagéo das novas tecnologias ndo se resume & adesdo
das empresas ou dos consumidores ao comércio electrénico
(e-com ou e-business), pois outras tecnologias estéo em
causa (investimento em infranets, digitalizagéio de sistemas
de informacéo, software de acompanhamento dos produtos
ao longo do percurso de distribuicao, etc.). Nao obstante, na
relagéio entre as respectivas taxas de ades@o (lembre-se que
o estudo da SHM-CE encontrou, em 1999, apenas sete mil
sifes empresariais nacionais face a uma amostra de duzen-
tas mil das maiores empresas portuguesas), constata-se que,
se, por um lado, o consumidor estd cada vez mais voca-

cionado para procurar informagdo sobre os produtos e/ou
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comprd-los por esta via, por outro, os baixos valores de
investimento das empresas nacionais séo preocupantes face
d oferta que vem de outros paises. Conforme dados da
revista Valor, em Setembro de 1998, os principais portais
portugueses — o Sapo e o aeiou — tinham registados,
respectivamente 15.615 e 17.063 sites, os quais eram
maioritariamente de empresas multinacionais e estrangeiros.
Cada vez mais e de forma mais facil o consumidor por-
tugués, em sua casa ou no escritdrio, «tende a comprar
no estrangeiro».

O estudo alerta para a constatagio de que os empresarios
portugueses ainda ndo compreendem totalmente o efectivo
impacto do comércio elecirénico na sua competitividade.
Pelo estudo, as empresas portuguesas tém consciéncia de
que o e-business lhes proporcionard novas oportunidades,
mas ndo percepcionam ameacas, «acreditando que, se
isso acontecer, partira dos seus actuais concorrentes
e através dos canais e modelos de negécio tradi-
cionais». Ainda ndo se aperceberam das verdadeiras
ameagas e oportunidades associadas a esta nova forma de
comercializar, bem como do real significado de tecnologias
de informagéo. No entanto, o quadro parece ndo ser assim
tGo negro, pois cerca de 70% das empresas estéio a desen-
volver solucdes de comércio electrénico e perto de 27% estdo
i@ em fose de aplicagdo. Poderd acreditar-se que uma
percentagem significativa destes empresarios que «estdo d
espera para vers esteja, deniro de anos sensibilizada para a
mudanca do seu modelo de negécio.

Factores como a dificil acessibilidade aos computadores,
os precos, elevados para o poder de compra médio, a
aparente complexidade na ufilizagdo dos computadores
para uma grande fatia da populag@o e o desconhecimento
de facto das potencialidades da Internet, tém limitado par-
ticulares e empresas na utilizagéo do e-business. Mas algu-
mas solugdes estéo j@ em curso a fim de incentivar o uso da
Internet pelo particular, como a Net pela TV, a netfun (com
jogos e chat para jovens), a implementagdo de novos nichos
de mercado. Existem muitas empresas que, prefendendo o
répido desenvolvimento do e-commerce, impulsionam medi-
das para a redugdo do preco dos equipamentos necessarios
para o acesso & Internet (computadores e telecomunicagdes).

Em paralelo, as empresas portuguesas comecar@o a ficar
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conscientes de que esta nova forma de comunicagéo é
sobretudo uma alavanca de competitividade, que permite
reduzir custos e rentabilizar a informagéo, a partir de redes
on-line de clientes, fornecedores e processos (Sousa Alves,
1999).

Aligs, outras oportunidades se abrem na comercializagéio
de produtos portugueses, como o aproveitar sinergias com
distribuidoras electrénicas estrangeiras que j& tenham uma
posicdo firme perante o consumidor internacional. Mais ren-
tével e eficaz que a construciio de um website, concorrente
com outros j& defentores de notoriedade elevada, serd nego-
ciar acordos de divulgacdo, promogéo e distribuigao. Estes
novos canais apresentam-se, sobretudo, perfinentes para os
produtos mais tradicionais e tipicos, para os quais o volume
de procura reduzido contrasta com a sua caracteristica de
segmento de mercado premium, onde o consumidor decide
a compra em fungéo da qualidade, originalidade e genui-
nidade do produto, néo se importando para isso de pagar
preco elevado.

Para muitos sectores portugueses, como vinho, queijos,
calcado, artigos de couro, téxieis, efc., a comercializagdo
electrénica em nichos de mercado premium constituird a
forma, mais eficaz e rentével, de concretizar uma estratégia
de diferenciacio pela qualidade e pelos beneficios do pro-
duto, desde que extremamente bem feita e dirigida ao alvo
adequado.

A titulo de exemplo, veja-se que, actualmente, os vinhos
porfugueses (ver Quadro V) jd demonstram ter um lugar de
relativo destaque na «wine.com», um dos websites de vinhos
de maior notoriedade internacional. Na figura seguinte pode
ver-se que, sendo este um site americano, ndo é de estra-
nhar que os vinhos mais comercializados sejam os
californianos, franceses e italianos, mas Portugal situa-se na
quinta posicdo de treze regioes.

Se a estratégia dos empresérios portugueses fosse clara no
sentido da demarcacdo pelo rigor, pela genuinidade na qua-
lidade e nome da marca, estariam incluidas na oferta deste
sife as marcas verdadeiramente caracterizadoras da quali-
dade do vinho portugués e ndo apenas as de Vinho do Porto
e da Madeira hoje ai existentes, como passo a citar (sic):
Offley Forrester «Boa Vista» Vintage Port, Garrafeira «CO»
Arrabida da Fonseca, Quinta do Crasto Vintage Port, Romariz
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Quadro U
Marcas de vinhos identificadas no «website» Wine.com

N° de marcas de vinhos presentes no Wine.com (Fevereiro 2000)

Portugal 26 Espanha 13
Franca 238 Alemanha 11
ltélia 60 Washington 7
Califérnia 417 Nova lorque 6
Austrélia 47 Argentina 5
Oregon 21 Chile 5
Nova Zeléndia 19

Vintage Port, Quinta Vale da Mina Vintage Port, Broadbent
Reserve Madeira, Vinha Grande Casa Ferrerihna (sic), Jodo
Ramos Vila Santa Tinto, Tuke Holdsworth Tawny, Madeira
Sercial Henriques & Henriques (ver Quadro V).

A recente actualizacio do equipamento informdtico e do
software pelas empresas nacionais permitird uma imple-
mentacéo rapida da nova gestdo empresarial, demonsiran-
do que esté aberto o caminho na mudanga de mentalidades
de gestdo. Efectivamente, o investimenfo das empresas nas
tecnologias de informagdo (Tl) tem sido enorme desde 1997.
Segundo dados do Observatério Europeu para as
Tecnologias de Informagéio, Portugal apresentou um cresci-
mento na ordem dos 11,6% em 1997, 12,2% em 1998 e
13,7% em 1999; a despesa com as Tl ascendeu a 274,7 mi-
lhdes de contos em 1998, significando um crescimenio de
9,5% face & despesa em 1997. Em 1999, factores como a
modernizacdo do tecido empresarial, o bug 2000, a intro-
ducéo do euro, implicaram um acréscimo, face ao ano ante-
rior, de 10,5% destas despesas, devendo afingir o valor de
303 milhdes de contos (citado da Valor n® 419, 9-15
Dezembro 1999, pag. 42). Ainda pela mesma fonte, de acor-
do com a International Data Corporation (IDC), as vendas de
equipamento informético representaram, em 1998, 55% das
despesas de TI, tendo os gastos com hardware crescido mais
de 10% face a 1997. A mesma entidade estima que em 1999
as empresas nacionais deverdo fer investido mais de 150,1
milhdes de confos em equipamentos informdticos.

Do ponfo de vista do software, o estudo, i referido, da
PriceWaterhouseCoopers revela que «as empresas porfu-
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guesas estdio a mudar a sua atitude perante as T, pois
em 1998 verificou-se um aumento da procura de
servicos e de sofiware que contribuiv para 40% do
capital investido (embora o euro e o bug 2000 tenham
sido os grandes responsaveis por estas despesas);
ainda se verificou que o outsourcing tem tido um papel
cada vez mais determinante, notando-se uma
mudanca do centro de deciséio das organizacées para
os prestadores de servicos de ouisourcing; o sofftware
absorveu cerca de 22% do investimento, tendo-se
verificado um forte incremento na procura de solugdes
de ERP e a oferta de solugdes para PME, a precos mais
reduzidos, estimulando o mercado».

Conclusdo
A andlise da imprensa econdémica portuguesa permite

identificar o nascimento de novas empresas e o desenvolvi-
mento de existentes, justificadas pelas novas actividades da
sociedade de informacéo: dot-coms no e-commerce, de con-
cepgdo e consultoria de softwares e sistemas de informacao,
distribuicio e comunicagéo no e-business. Em paralelo, o
conteldo de arfigos e de entrevistas permite acompanhar as
mudancas, na gestdo de markefing e na crescente globali-
zaco, que se estGo a operar nos principais mercados: EUA,
alguns paises da Europa e Jopdo. Reputadas empresas de
consultoria perspectivam um acentuado crescimento da
economia digital em Portugal. Mas, a fim de que Portugal
ndo perca esta nova corrida, recomenda-se:

* Do ponto de vista governativo, importa aumentar o
acesso do consumidor @ Internet e outras tecnologias da
sociedade da informagdo, disponibilizande um maior
nimero de computadores em locais pUblicos, como esco-
las, bibliotecas, museus, estacdes de correios, etc. (lem-
bre-se que em Franga a divulgacdo do minitel foi sobretu-
do explicada pelo elevado nimero de interfaces em vérios
locais publicos e de acesso gratuito); dar incentivos finan-
ceiros as escolas para o aumento da formagéo técnica e
informdtica e para a divulgacdo e accdes de formacdo
subsidiadas na utilizagdo das novas tecnologias; desen-
volver e implementar acordos internacienais, a fim de ra-
pidamente facultar um quadro juridico e legislativo eficaz

na protecgdo e seguranca das empresas e consumidores;
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criar condi¢des para a melhoria da qualidade do ensino,
sobretudo na sua componente técnica, para assegurar a
oferta de quadros indispensdveis a Nova Economia e seus
utilizadores;

» Do ponto de vista universitdrio, promover debates,
conferéncias interdisciplinares; desenvolver projectos, em
articulagéo estreita com a actividade empresarial, de
medida e andlise das implicagdes da inovacéo tecnolégi-
ca nas novas formas de gest@o e comerciais; actualizar
atempadamente a formacéo dos professores e as matérias
lectivas, fomentando a existéncia de uma correspondéncia
clara entre as necessidades empresariais e a preparacéo
académica dos alunos; assegurar uma maior ligacdo ao

tecido empresarial;

Do ponto de vista das empresas, articular mecanis-
mos de gestdo humana e tecnolégica, em que a segunda
existe para servir a primeira (por exemplo, numa fase ini-
cial, a automatizagdo da banca e a proliferacdo das ATM
instaurou um clima de receio de despedimentos infensos a
nivel do front-office); assumir a actualizagdo como um
investimento importante e ndo um custo, mas seguindo
uma visdo estratégica do todo, i.e., em que a manutencdo
de métodos tradicionais poderd resultar numa forte van-
tagem competitiva, desde que actualizados tecnicamente
os instrumentos; numa viséo pura de marketing, manter
uma postura de gestdo centrada na adaptagdo ao merca-
do, onde os hdbitos de consumo evoluem cada vez mais
aceleradamente, n@o esquecendo que a Internet alarga as
fronteiras geogrdficas, pelo que a compatibilizacéo entre
a dimensdo dos segmentos-alvo escolhidos e dos recursos
da empresa é cada vez mais pertinente. Para assegurar o
comportamento anterior, importa que os dirigentes, eles
proprios, actualizem os seus conhecimentos técnicos e que
efectuem uma gestdo facilitadora do empowerment e da

formacéo técnica dos seus quadros. B
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