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nheca o autor:

1z Almeida Marins Filho, Ph.D.
S

Doutor (Ph.D.) em Antropologia na Australia e pos-doutorado em
icro-Economia em Londres, o Professor Marins vem se dedicando ao
udo das empresas e desenvolvendo a Antropologia Empresarial,

Através da Anthropos Consulting, com escritorios em S&o Paulo,
), Nova York, Londres e Montevidéeu presta consultoria a empresas
cionais e multinacionais em planejamento estratégico, marketing e
ncipalmente na adequacao dos processos estratégicos e taticos da
presa em situacdo de mudanca de ambiente de negocios,
npetitividade, qualidade e produtividade;

Realiza conferéncias no Brasil e no exterior, tem varios livros
plicados e fitas de video sobre temas de gestao empresarial, marketing
notivacao.



na sociedade em mudanca
S

lvemos numa sociedade espantosamente
namica, instavel e evolutiva

orrera serios riscos quem ficar esperando
ara ver o que acontece

. adaptacao a essa realidade sera, cada vez
als, uma questao de sobrevivéncia




na sociedade em mudanca

)mo um “dinamo” a sociedade atual gera uma “energia”
rivel. NOs ndo vemos mais o tempo passar. Os dias, 0s
2Ses, 0S anos, passam com uma velocidade incrivel.

IMOoS ver mais adiante as causas da chamada aceleracao
historia;

maior risco que corremos e ficarmos esperando para ver o
e vai acontecer. Num mundo em extrema mudanca, a
tude correta das pessoas e também a atitude de mudar;

adaptacao a essa realidade de dinamismo, instabilidade
2volucao é fundamental para o sucesso de qualquer



| Nnstabilidade

instabilidade € dada por dois motivos:
A GLOBALIZACAO
O CICLO DE VIDA CURTO DOS PRODUTOS

n termos bem simples Globalizacao significa gue nao

iste mais interior no mundo. De gqualquer lugar do planeta,
acas ao comercio eletronico e gracas as facilidades de
jistica e distribuicdo, uma empresa pode dominar

arcados mundiais;

outra realidade da Globalizacao € a de que NADA,
solutamente nada, ficara fora da competicédo global. Nao




Ciclo de Vida Curto

outra realidade é o Ciclo de Vida Curto dos Produtos.

HP (Hewlett-Packard) , por exemplo, tem lancado uma
va impressora a cada seis meses. A General Motors lanca
 Brasil um novo modelo de carro a cada 3 meses. Novos
5coitos sao lancados no Brasil a cada 15 dias!

¢ entao, os produtos “duravam” anos e anos. O
nsumidor, num mercado fechado como era o brasileiro,
0 se apercebia da defasagem entre o Brasil e mercados
is desenvolvidos. Hoje é diferente. Como veremos, o
asil mudou, o consumidor mudou.

~ ~



nica certeza ...
T

Num mundo como
Ste, a unica certeza
stavel é a certeza de
lue tudo val mudar!



amos obsoletos ...

Im mundo em mudanca, 0 nosso indice de obsolescéncia
| de fossilizac&o € muito grande;

» nao fizermos um grande esforco para acompanhar a
ldanca, viramos fosseis rapidamente!

 repente nao acompanhamos mais quase nada. Internet,
VOS produtos, novas tecnologias exigem de n0s uma
elerada busca de atualizacao. E isso nem sempre e facil,
rque temos a tendéncia de nos acomodar no que nos é
nhecido e todo o ser humano tem medo do novo, do
sconhecido;

Vd



Século XXI
—

S coisas gque mais mudaram neste final de
culo séo:
O Capitalismo do Seéeculo XXI

Como Nacoes e Industrias vao competir numa
nova economia global

E o surgimento de um novo investidor:
O Investidor Global




Novo Capitalismo

m surgindo um novo capitalismo. N&o € mais o

pitalismo do “dono da empresa”’. As empresas nao tém
s “dono”.

)je, 0s donos das empresas sao os Fundos de Penséo e
Fundos de Investimento dos bancos. Na verdade, a
rtir de R$50,00 (cinglienta reais), qualquer pessoa pode
locar seu dinheiro num fundo de investimento num banco;

1 verdade, os donos das empresas sao, hoje, na verdade,
lhares de pequenos investidores. Isso muda quase tudo!

ida, porque nao tendo mais “donos” as empresas tém que



Novo Capitalismo

)je o0 capitalismo funciona mais ou menos assim:

O pequeno investidor coloca sua poupanca num fundo de
Investimento e pressiona esse fundo (banco) para obter o
maior retorno possivel;

O banco pressiona a empresa na qual o fundo investiu

(comprando acoes) para que ela tenha lucros cada vez
maiores para poder manter seus clientes nos fundos de
Investimento;

A empresa pressiona seus funcionarios para que 0s
fundos de investimento ou de penséo tenham o esperado



| Nnvestidor Global

sim, hoje temos um Investidor Global gue nao sabemos
de se encontra e ndo podemos falar com cada um deles.
lamos com seus prepostos dos bancos e dos fundos de
Nsao;

yeradores de mesas de investimentos dos grandes bancos,
cebem hoje cem opcoes de investimentos por minuto!

)Sso dinheiro pode estar agora em Taiwan, dois minutos
pois em Nova York e trés minutos depois em Sao Paulo,
r exemplo;

10 had como “controlar” o fluxo de capital eletronico que voa



chologia

'eja alguns dados sobre a tecnologia dos
as atuais:

300 anos de jornal podem ser transmitidos
em 1 segundo - 1 trilhao de bits por
segundo;

“Todas as edicoes do NY Times

Desde 1995 a venda de computadores é
A0 dilie de televi




dia Lab - MIT

Media Lab do Massachussetts
stitute of Technology, ja conseguiram:

6 horas de audio num CD:

/ao chegar a 5.000 horas de musica
um CD - gravando gestos
aparadamente (pianista)



ternet no Mundo
S

a Internet no mundo de hoje:
)0 milhdes de usuarios hoje
bilhao em 2001 (MIT)

00 milhoes (IBM)

3 trilhoes de E-Mails em 1998

esde 1995 se envia mais e-mails privados
gue correspondéncias via Correio



10JE]!

0.000 pessoas vao adquirir um celular;

00 milhoes de mensagens serao deixadas
1 correios de voz;

18 milhOes de pessoas entrarao na
ernet;

milhoes de e-mails estao sendo enviados
guanto voceé esta lendo esta lamina!



Comercio Eletronico
T

omeércio Eletronico ou E-Commerce significa
ymprar e vender produtos através de meios
etronicos - ou seja via computadores;

eja uma pessoa comprando passagens, CD'’s, etc.
» sua propria casa ou seja uma empresa
ymprando de outra empresa (business to
1Siness);

comercio eletronico vem crescendo
sustadoramente e ninguem previa esse



meércio Eletronico
B e
grande agenda do Presidente Bill Clinton;

'E-Commerce

revisdo para 1997 = US$250MM
ealizado em 1997 = US$9 bilhdes
ealizado em 1998 = US$21 bilhdes

revisao para ano 2001:
'US$250 bilhdes (IBM)




mercio Eletronico
T

/iIsao da Forrester Research para 2003:

US$3.2 trilhdes (otimista)
US$1.7 trilh&o (pessimista)
5% do comeércio mundial



Ja a Aceleracao da Historia
S

. aceleracao da historia (o tempo parece
rrer) € também medido pelo tempo entre a
2scoberta de um processo tecnoldgico e sua
ansformacao em produto no mercado;

Ja tabela a seguir vocé vera alguns
odutos;

) que antes demorava um século para
~ontecer. agora acontece em apenas um



Aceleracao da Historia
B e

Fotografia = 112 anos

Telefone = 56 anos

Radio = 35 anos

Radar = 15 anos

Televisao =12 anos

Transistor =5 anos

Circuito Integrado = 3 anos

AT 286 =1 ano




‘passo’” da mudanca
B

)S proximos 5 anos mudarao mais do que
5 ultimos 30 anos

Pense no mundo em 1969
Pense no mundo em 2004




Srasil

egundo todos os prognosticos feitos pelos bancos
fernacionais e organismos, o Brasil sera o grande
alco” da competicao global na proxima década;

seguir, vocé vera o tamanho do Brasil em termos
on0micos e o tamanho do mercado brasileiro.

30 dados impressionantes e gue impressionam
do o mundo que conhece;

Ssa € a razao pela qual as multinacionais de todo
mundo estao vindo para o Brasil de uma forma



O Brasil?
S

“Fazendo as reformas necessarias, 0

Brasil continuara sendo uma das
melhores opcoes para o capitalismo
ocidental” (The Economist)

“O Brasil estara entre as trés
maiores plataformas exportadoras
do mundo nos primeiros guinze



rasil - PIB Comparativo:
e

O Brasil equivale economicamente a:

Suécia + Espanha
Taiwan + Russia
Dinamarca + Bélgica + Holanda



-asil - PPP - Purchasing Power

arity - (Poder de Compra)
e

D Brasil é 0 9° Pais do mundo em
Poder de Compra com mais de
USS$1 trilhao de dolares em PPP:

EUA, China, Japao, Alemanha,
India, Franca, Inglaterra, Italia, Brasil;
A previsao é que passe para o 5°
igar em 2001 3 da Alemanhs




Mercado Brasileiro é de:
e

1.3 milhao de lavadoras

82% mais que no Canada - 40. Maior mercado do
mundo

95,1 milhoes de litros de shampu

352% mais que no Canada

8,02 trilhoes de litros de
refrigerantes

/| 0 Y ) <) () AN AYA ,.,. [ ,. fATAYSEASATAIANTATIA



ense num mercado...
e

1.9 bilhdo de fraldas descartaveis
62% mais que na ltalia

63.4 mil toneladas de creme dental
456% mais que na ltalia

51,4 mil titulos de livros

12% mais que a ltalia
US$1,2 bilhdo em CD’s



ense num mercado...
e

681.9 mil toneladas de biscoito
27% mais que o Japao
20.maior mercado do mundo
3 milhoes de geladeiras

66% maior gue o Reino Unido
40.maior mercado do mundo

126 milhoes de escovas de dente

0/ % 1 a A-\A 'S



ense num mercado...
e

1,6 bilhao de potes de 2509 de
margarina

1,9 bilhao de pacotes de macarrao
de 5009

118,5 milhOes de calcas jeans
US$3.8 bilhdes em cosmeéticos

o d



ense num mercado...
e

2esidéncias no interior de Sao Paulo:
97% tem geladeira;
94% tem TV em cores;
91,3% tem Maguina de Lavatr;
78,3% tem Videocassete;
33,3% tem Freezer.



ense num mercado...
e

2°- maior mercado de jatos
executivos e helicopteros;

2°- de microondas;

2°- de telefones celulares;

20 de fax;

2°- de equipamentos de mergulho e



“lasse Meédia Brasileira
T

IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica)
7 que a classe média brasileira (s6 a classe média) e
mposta de 28 milhdes de familias;

asse meédia é aquela que n&o é a “miseravel” e nem
‘rica”;

classe média € justamente aquela que tem uma renda
Or pequena que seja) e que compra os refrigerantes,

. geladeiras, enfim, os produtos todos em que o Brasil
Um dos maiores mercados do mundo.



lasse média e emergente:
B

8 milhoes de familias: (IBGE)
8% maior que a populacao da
Alemanha
Maior que a Republica Checa, Belgica,
Hungria, Portugal, Suécia, Austria,
Suica, Finlandia, Dinamarca, Noruega,
Irlanda, Nova Zelandia, Luxemburgo e



S8 Mmilhoes de familias
S

Maior que a Franca e Canada juntos

Equivale a um terco da populacao
dos Estados Unidos

Equivale a 72% da populacao do
Japao



rasil, Hoje:
e

451 modelos de carro zero
disponiveis

88 tipos de molho de tomate
120 tipos de cerveja
180 modelos de ténis esportivos



) PIB Brasileiro...

Representa 42% do PIB da
Ameérica Latina incluindo o
Meéxico e seu PIB representa
13,3% do PIB total dos
paises em desenvolvimento,
Incluindo a China.



Brasil nao val quebrar...
e

Se 0 Brasil quebrar ...
O Meéxico quebra 30 minutos depois

A Argentina quebra 15 minutos
depois
O Chile quebra 5 minutos depols
O Paragual ...



PIB Brasileiro ...
-

Todo o PIB da Argentina ...

Equivale ao Interior do Estado de Sao Paulo

Todo o PIB do Chile ...

Equivale ao Grande Campinas (Ernest & Young)

Todo o PIB do Uruguai ...

Equivale ao bairro de Santo Amaro em Sao Paulo



Turismo no Brasil

grande gerador de emprego e renda no seculo XXI sera o
tor terciario da economia (Comeércio e servicos);

n dos maiores geradores de emprego € o Turismo;

0 Brasil tem sido visto como um dos melhores destinos
Isticos do mundo:

lenhum pais tem Cataratas do Ilguacu,
antanal do Mato Grosso, Chapadas do
entro Oeste, Floresta Amazonica e 7.000
n de praias!



Brasil e o Turismo:
T

‘Dezenas de projetos para a
construcao de novos resorts estao
saindo do papel, no embalo da
retomada do turismo interno e na
perspectiva da atracao de mais
turistas estrangeiros.”

VEJA - 2 de dezembro de 1998 - p.92



Brasil e o Turismo:
e

JS$2 bilhOes em cinco anos:

Novos projetos na Bahia;

5 em Trancoso;

1 em Porto Sequro;

2 na Prala de Santo Antonio;
Projeto Sauipe



Brasil e o Turismo:
e

Barra de Sao Miguel, Praia do
Francés, Maragogi (Alagoas);

Pipa e Extremoz (RG Norte)
Angra e Buzios (Rio)

Maria Farinha (Pernambuco)
Etc..



Jrasileiro como empreendedor
e

Itro dado interessante sobre o Brasil é o
1preendedorismo do brasileiro;

brasileiro € um empreendedor. E uma caracteristica do
asileiro querer ter seu proprio negocio, ser patrao de si
2SMO;

1 InUmeros exemplos de pessoas simples que obtiveram

ande sucesso com pequenos negaocios, pegquenas
presas, negocios simples;

seguir, veja o exemplo do Arnaldo de Londrina, gque tem
1 carrinho de cachorro quente numa avenida ...



achorro-Quente do Arnaldo...

B e
drina, PR

5.000 cachorros-guentes por mes;
9.000 refrigerantes;

0 funcionarios;

|0 sanduiches ao mesmo tempo;
~atura R$37.500,00/més
$450.000,00/ano!

~



1 busca de novos caminhos
S

[emos varias certezas:
O mundo mudou!
O Brasil mudoul!

Os caminhos gue nos trouxeram ate
agui, nao sao do mesmo tipo e
espécie dos que nos poderao conduzir



VvVOS caminhosl!
S

0m um mundo em constantes
ansformacoes, todos estao em busca de
VOS caminhos;

SSim, varios “sonhos” acabaram. Sonhos
le existiam nos tempos em gque o0 mercado
aslleiro era fechado e a competicao menos
>irrada;

‘ela a seaquir auais os principais “sonhos”



Ssonho Acabou...

S 00O
10S sonhos acabaram:

) sonho das margens gordas;

) sonho de que as empresas poderiam ser
rdadeiras “patas gordas”, inchadas de
xssoal;

) sonho de que estamos competindo
ternamente com as empresas do Brasil,

) sonho de que os custos definiam os




’reco define o “custo”

principal sonho que acabou € o sonho de gque os “custos
finlam os precos”

& aqui, para precificar um produto a empresa analisava 0s
stos diretos e indiretos na fabricacao do produto, colocava
1a margem (mark-up) e colocava o preco de venda,

Hoje é guanto o consumidor
nercado) esta disposto a pagar
or um produto é que define o



IgéNcias
B

a sociedade em desenvolvimento exige:

ompimento, Mudanca e Novidade
em
Inguagem, Conceitos e Modos




nalor mudanca...
B

A maior mudanca fol justamente no
ercado (marketing e vendas)

D “poder’” mudou da mao da empresa para
mao do cliente



cnhologia e Precos
B

. cada dia que passa 0s produtos
yncorrentes ficam mais similares em termos
> tecnologia e precos

) diferencial estara, portanto, na capacidade

s EMPRESA em ser diferente

0 diferencial estara a cada dia mais na
estacao de servicos



Passado nao me ensina
S

. grande verdade é o passado nao me
1Sina muito mais.

lJunca tivemos um tempo com tanta
ympeticao, com tantas empresas e produtos
ympetindo com 0S N0SSOS.

)ai a importancia da Inovacao e da
riatividade



. preciso inovar
|J&o da para so copiar

. preciso criar uma nova empresa e
lnventar 0 N0Sso setor



que o cliente quer?
B

e voce ficar perguntando ao seu cliente o
Jle ele deseja, recebera a merecida
sposta:

Cliente quer
DESCONTO e PRAZO



empresas gue venceram
- I

- a grande verdade é que as empresas que
2nceram no mercado nao foram agquelas
Je perguntaram o gue seus cliente
Jeriam;

Foram aguelas que “Surpreenderam
seus Clientes como Produtos e
Servicos fundamentalmente Novos e




0 Pergunte ao Cliente...
S

) cliente nao sabe o que ele quer...

\S empresas € que tém a obrigacao de,

lvindo o0 mercado, surpreender os clientes
)m produtos e servicos fundamentalmente
VoS e diferentes.




lal cliente pediu?

S
Fax
Telefone celular
McDonald’s
Relogio digital
Windows
“Post-it” (3M)
Walkman




roreenderam o cliente!
S

sses produtos todos (que sao 0s maiores
1cess0s No mercado) nunca foram
edidos” pelos clientes.

Veja que esses produtos “reiventaram o seu
setor”

O “Post-it” reinventou o recado!
O “walkman” reinventou o andar solitario!
“Windows” reinventou o combputador!



IVIr O cliente?
S

\ntes gue vocé me ache louco, deixe-me
«plicar:

E claro que vocé deve ouvir o clientel!

Isto porgue ouvir o cliente é a
maneira mais simples, barata, eficaz
para vocé COMPREENDER O
MERCADO




1S a sua missao e...
T

surpreender o Cliente!
—ncantar o Cliente!

—ntustasmar o Cliente!

Se voce ficar so ouvindo o cliente e
fazendo s6 o que ele pede, correra o risco
de aparecer alguém e surpreender o seu




I ISSO...

A Informacgao sera
0 grande e unico
“produto” daquil




nder, Hoje
S

Assim, sera capaz de vender para mim
juem souber:

O gque eu quero?

Como quero?

Onde quero?
E me surpreender e encantar com produtos

> Servigcos novos e diferentes que eu nao
maaginava serem possiveis!



nder
S

“Vender” & administrar,
ficazmente, as
ontingéncias de compra

Vd

Nao e “falar”, e ...



estacao de Servicos
e

Prestar
servicos!



\rketing

Estar atento as
andéncias do mercado,
ara identificar e produzir,
apidamente, aquilo que o
liente quer... e emsempre sabe que quer..)



-1delizacao
e

) maior desafio é “fidelizar” o cliente;

As vezes desprezamos um
cliente pequenos, de uma compra,
e nao nos atentamos para o valor

do cliente durante o tempo em
gue ele podera comprar de mim




n exemplo real
S

la 26 anos atras, mudei-me para um
1acara em Sorocaba, SP e desde entao
iInha mulher compra frutas e verduras de
ma banca do mercado da cidade;

Gastamos em média US$50.00 (cinquenta
dolares) por semana nessas compras.

Fizemos as contas e veja quanto ja
ne




lanto vale um cliente?
S

3anca da Ymako e do Pedro no Mercado de
orocaba, SP:

26 anos X US$50.00/semana
US$67,600.00!
ISSO € 0 quanto ja comprei na




1inda pergunto:
S

- nesses 26 anos, quantos clientes
OVOS eu e minha mulher mandamos
ara essa banca por contarmos as
Utras pessoas onde compramos e o
aravilhoso servicos gue a banca nos
'm prestado?



Chiente como “Vendedor”
S

- assim, por melhores vendedores que
nhamos ou sejamaos, precisamos gue o
liente seja novo vendedor ativo, falando
DS outros pelo “boca-a-boca” de nossos
‘odutos e servicos;

Por i1sso, 0 maior objetivo de uma empresa
(seja ela qual for e de qualquer tamanho)




jetivo da Empresas:

Transformar o
cliente, num
vendedor ativo



1l a pergunta:
S

Como transformar o
0SSO cliente em Nn0OSSo
endedor ativo?



mo transforma-lo?
T

A grande dificuldade é
0 cliente s6 vende o
lue ele NAO ESPERA



Jue nao _espera”?

cliente s6 vendera de uma empresa aquilo que a
1presa o surpreender. Nao vendera o que ele espera.

Ninguém dird de uma companhia de aviacdo que os avides
“decolam, voam e aterrissam”. Ele falara do “tapete vermelho, do
cafe, do piano na sala de embarque”, etc.

Ninguém (quando fala da Disney) diz: “- Vi o Mickey”. Dira das
coisas que nao havia esperado ter visto na Disney e assim por diante
- todos verao o Mickey!

Ninguém fala de um supermercado dizendo que ele tem produtos
nas gondolas. Ele falara do que ndo esperava ou seja do que nao é
comum a todos os supermercados - um caixa super-rapido, por

LY I
X




Jjrande pergunta
S

SSim, a grande pergunta que temos que
Zer nao é o que o cliente espera de nos
as sim...

O que ele NAO ESPERA
de n0s e de nossa
empresal




ymentos Magicos!

Por I1sso e que
emos que dar aos
10SSO0S clientes ...



\

mentos

1ICOS !




V)

O

rag

vitando a qualquer custo...

mentos

ICOS !




que € Administrar, Hoje?
S

dministrar € hoje um exercicio constante
> quebra de tradicOes tedricas
stabelecidas

S Escolas de Administracao de Empresas
1Sinam o passado

. preciso fazer o presente e criar o futuro




ltura Empresarial

E preciso desenvolver uma

Visao de Marketing

adequada a realidade deste
final de década e inicio do
lo XX]



dos “Vendedores”
S

SSIm, huma empresa todos temos gue ser
/endedores”. Todos temos que ter
)nsciéncia de que a sobrevivénciae 0
Icesso da empresa depende de cada um de
)S e nao apenas do Departamento de

endas ou do Marketing;

Pessoas da area de “suporte” (contas a pagar,
contabilidade, juridico, etc.) as vezes nao tém a




em Tem Medo do Século XXI ?
S

)S que nao acreditam que o mercado
udou, que o cliente mudou, gue a
)mpeticao sera cada vez mais acirrada;

)S que nao acreditam gue as margens
2rao cada vez mais baixas;

)S que nao acreditam que € preciso
abalhar em custos, qualidade e

"N ) oring~



em Tem Medo do Século XXI ?
S

)S que nao acreditam que Prestacao de
ervicos € o Novo Nome do Jogo;

)S que nao investem em treinamento de
us funcionarios;

)S acomodados;
)S Medrosos;
nfim, 0S mesmos ....



1" hovo MILENIO!

ncluindo, quero que vocé pense e compreenda que é
2CISo vencer os desafios deste novo Milénio;

|40 basta “mudar’. E preciso:

“"REINVENTAR VENDAS”
“REINVENTAR O MARKETING”
Enfim...



culo XXI

REINVENTAR
\ EMPRESA!!



’ense nisso!
Aude!
\credite!
’ense Grandel

\gora é a Horal

\final, estamos no Século XXI!!
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