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Inteligénci

do ha como discordar

de que uma das faci-

lidades que a internet
trouxe a todos os seus usua-
rios ao redor do mundo foi a
possibilidade de intercambiar,
em tempo real, uma profusao
de dados até entdo impensada.

Mas o desafio que se impde

aos empresarios de hoje nao
consiste na acumulacéo de
dados, simplesmente. A difi-
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culdade esta na capacidade de
convergi-los para informagoes
Uteis que servirdo de base para
a formulacéo de uma estratégia
empresarial a altura do merca-
do competitivo. Afinal, de que
adianta reter quilometros de da-
dos se eles ndo puderem ser uti-
lizados a favor da empresa? Se
bem administrados, tais dados
podem ser icados a categoria de
conhecimento, o que representa
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a de mercado: o

uma vantagem competitiva
diante da concorréncia.
Infelizmente, porém, ainda
ha muita corporacéo por ai que
nao esta em sintonia com essa
realidade. Nao é raro encontrar
executivos que agem de forma
reativa aos problemas que
surgem em suas empresas,
sem qualquer preocupagio em
tracar uma andlise preditiva do
mercado em que seus nego-



cios estdo inseridos. Parecem
confiar em seus feelings ou
intuicdes negociais.

A despeito de inexistir uma
receita pronta que garanta
sobrevivéncia as empresas,
usufruir dos avancos tecnold-
gicos atualmente disponiveis
pode influir diretamente no
sucesso de suas trajetorias, evi-
tando que sejam tragadas pela
ferocidade dos competidores.

E justamente neste contexto

que retomamos a questdo de
converter simples dados em

informagbes estratégicas.

Ferramentas analiticas de
marketing sio verdadeiros
sistemas de inteligéncia de
mercado com informacdes pre-
cisas e detalhadas dos clientes.
Elas tém o poder de analisar
minuciosamente e integrar, de
forma sincronizada, multiplos
canais ligados a estrutura da
empresa, fornecendo elemen-
tos atitudinais valiosos para
compor uma estratégia adequa-
da as necessidades de cada
um deles. Todo evento que diz
respeito a relacionamentos in-
terempresariais (B2B) ou entre
os produtos que cada cliente
adquire (B2C) séo captados e
armazenados de forma coeren-
te, de modo a balizar o teor das
futuras decisdes tomadas pela
diretoria da empresa.

Para se ter uma idéia do
quanto essas ferramentas estéo
em consonancia com as exigén-
cias atuais do mercado, basta
pensarmos na linha evolutiva
por que o Marketing passou nas
Ultimas décadas. Do marketing
de massa, em que o produto
ainda é o foco principal da
campanha, passou-se a adotar
o marketing por segmento, que
procura atingir as afinidades
existentes entre grupos de
consumidores. Aos poucos,
analistas da area perceberam
que a comunicacéo baseada
em eventos, por meio da qual
se consideram as experiéncias
individuais dos clientes, era
ideal para se obter uma margem
de retorno sobre o investimento
(ROI) ainda maior, reduzindo,
assim, desperdicios com cam-
panhas generalizadas.

0 raciocinio é simples: 0 com-
portamento de cada cliente deve
ser compreendido a partir de uma
analise rica em detalhes, visto
que essas experiéncias indivi-
duais sdo elementos essenciais
para agregar valor a estratégia de
competicio de uma corporacéo,
a ponto de fazé-la sobressair-se
perante as demais.

Especialistas do setor sdo
praticamente unanimes em dizer
que uma das saidas para que
uma empresa prospere financei-
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ramente nos tempos atuais é es-
capar da chamada “comoditiza-
¢ao” dos servicos. Parece 6bvio
que uma visao mais particular
de cada cliente facilita em muito
a personalizagdo e a customi-
zagdo da prestacéo de servigo,
afinando o plano estratégico

da empresa de acordo com 0s
reais interesses de cada um dos
usudrios do servico.

E a tendéncia daqui para a
frente é de que companhias
com perfil de lideranca adotem
cada vez mais a comunicagao
sincronizada de multicanais,
através da qual todas as
informagdes e comportamentos
do consumidor sdo analisados
em tempo real. Trata-se de um
cenario propicio para que se
criem mecanismos de fideli-
zacéo do cliente (redugao do
churn), que hoje tem a seu dis-
por uma infinda lista de opcoes
de compra. Nao basta apenas
adotar essas praticas; ha de
se dar continuidade a elas,
conferindo sinergia entre todos
os departamentos envolvidos.

0 empresario que estuda mi-
nuciosamente o comportamen-
to do seu consumidor tem reais
chances de reté-lo. Para tanto,
ou passa a adotar a inteligéncia
de mercado a seu favor, ou
reza piamente para que suas
intuicbes sejam certeiras. @



