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fragmentado, peculiar ao momento atual, as em-

presas mais bem-sucedidas sdo aquelas capazes
de identificar e explorar necessidades e preferéncias dos
consumidores individualmente, e criar um relaciona-
mento gratificante ¢ de longo prazo com os mesmos.

Nesse contexto, uma abordagem empresarial e de
Marketing fortemente orientada para o consumidor é
essencial.

A sua base é a informagdo que, num mundo cada vez
mais informatizado, pode ser capturada e administra-
da, formando banco de dados com informacgfes rele-
vantes sobre as pessoas ¢ as empresas. £ possivel agru-
par essas pessoas ou empresas por critérios de seg-
mentagio e, af, agir sobre elas através de contato direto
um-a-um, independente da presenga fisica. O contato
direto um-a-um busca o didloge em oposigio 4 propa-
ganda-mondlogo para construir ¢ relacionamento que
possibilite a mitua satisfacio de interesses com a
efetivagic de trocas e sua repeticiio continua.

Robert Shaw e Merlin Stone denominam essa nova
abordagem de Database Marketing, e procuram nesse
livre pioneiro explicar o que é, quais as principais apli-
cagdes e como este conceito pode ser implantado nas
empresas.

Dr. Shaw, PhDD pela Cambridge University, antes de
formar sua propria empresa de consultoria, foi consul-
tor sénior da Arthur Andersen Consulting & Company
Management Consultants. Publicou artigos sobre Da-
tabase Marketing principalmente no Long-Range
Planning, Marketing Week, e Informatics.

Merlin Stone € especializado no treinamento de
consultores de Marketing. Foi autor de guatro livros:
Product Planning (1973); Marketing and Economics (1980);
How to Market Computers and Office Systemns (1984); e Field
Service Management (1983), além de numerosos artigos

N o ambiente de mercado altamente competitivo e

sobre Database Marketing, principalmente na Long-’

Range Planuing e Informatics.

Cumpre ressaltar que os autores posicionam Da-
tabase Marketing como uma filosofia de fazer negd-
cios, um novo matketing, contrapondo com outros au-
tares que o entendem como uma das mais eficazes fer-
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ramentas do Marketing. Para eles Database Marketing
¢ uma abordagem interativa do marketing que utiliza
midias e canais individualmente enderegdveis, como
mala direta, telemarketing e forga de vendas para criar
o relacionamento com os consumidores; estimular a
demanda; criar e manter banco de dados com informa-
gbes sobre comportamento de compra, necessidades e
preferéncias de cada consumidor individualmente.

Apesar de muitas técnicas do marketing e de a in-
formatica, ntilizadas no Database Marketing, terem seus
us0s consagrados nos mais diversos campos da admi-
nistragiio e possuirem uma ampla literatura dispondvel,
este & o primeiro livro que enfoca como integrar essas
diversas técnicas para desenvolver o relacionamento
desejado com os consumidores e 0 mercado.

O livro esta dividido em duas partes: a primeira, que
consta de oito capitulos, refere-se aos principios e d es-
tratégia do Database Marketing. A segunda parte
apresenta os aspectos operacionais do planejamento,
implantacio e operacionalizagio desta técnica, ao lon-
go de onze capitulos,

Nesta primeira parte, é apresentado o conceito de
Database Marketing, e como distingue-se do conceiio
tradicional de marketing; mostra, desde como desen-
volver um sistema de Database, até como integré-lo na
estratégia empresarial. Também sdo discutidas as
principais aplicacdes e suas vantagens competitivas e
como selecionar e implantar a estratégia mais adequa-
da. O capitulo eito detalha como utilizar uma série de
técnicas de comunicagao dirigida para desenvolver as
estratégias de relacionamento, através da criagio e
execugdo de campanhas, utilizando integradamente
diversas midias e canais individualmente enderecaveis.

A segunda parte discute os recursos fisicos (rardware
e soffware), financeiros e humanos e os aspectos técnicos
¢ operacionais mais relevantes a implantagfio de um
Database Marketing, desde o impacto da tecnologia, o
uso de modelos estatisticos para segmentagdo e men-
suragdo dos resultados, até come desenvolver o plane-
jamento mercadoldgico e executar as campanhas de
comunicagao.

Esse livro foi escrito para executivos e empresdrios
que tém a vontade e o poder de decisio para mudar a
forma de atuagio e a estratégia de marketing de suas
empresas. Numa linguagem simples, clara e empresa-
rial, os autores conseguem, em cerca de 200 paginas,
mostrar como o Database Marketing afeta cada aspec-
to da estratégia de marketing e sua imnplementacio.
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Apesar de ndo ser um livro-texto,ele apresenta os
principios e conceitos de forma ordenada e didética, e
para facilitar o entendimento recorre a gréficos e ilustracses.

Tratando-se de wm livro que abre novas perspectivas, ele

também interessa tanto aos professores e pesquisadores
quanto a estudantes, principalmente de mestrado e douto-

rado, para desenvolverem monografias e teses sobre esta
nova abordagem do marketing.
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Fortune, descreved sumariamente, em 1989, os
Laboratérios Bell, conhecidos nos E.UA. como
“Bell Labs”, o maior, mais importante e mais famoso
érglo de pesquisa da América, vma divisdo da maior
empresa do mundoe, a American Telephone & Telegraph
Co. (AT&T), em Murray Hill, no norte de New Jersey:
“Q escopa da pesquisa no Bell continua mais amplo do que
em muitos outros laboratdrios industriais o até mesmo em
algumas universidades. A equipe inclui 3.430 pessoas com
grau de Ph.D. — mais do que a equipe completa do seu mais
proximo laboratdrio empresaripl rival, o da IBM. Eutre os
cientistas do Bell, estdo especialistas e fisica, quintica, cidneia
da computacdo, matemdtica, eletrGrica e diversos outros ra-
mos. O método dos Laboratdrios Bell sempre foi reunir uma
enorme massa de especialistas diversificados gue interagem
intimamente. O desajeitade prédio da sede é uma imensa col-
méia. Ele abriga mais de 3000 pesquisadores, fomentadores de
produtos e equipes de apoio ao longo de extensos corredores
alinhados a centenas de pequenos laboratdrios abarrotaidos dos
mats novos Mstrumentos. Somenie a divisdo de pesquisas
fisicas emprega 250 pessoas; € maior e mais diversificada do
que a matoria dos departamenios de fisica de universidades™.
Arno Penzias, laureado com o Nobel, chefia as pes-
quisas de alta qualidade no Bell, dirigindo a equipe
multidisciplinar de cientistas que desenvelve projetos
de ponta na drea de comunicagdes. Seu livro, Liderando
Organizagdes em Ambientes High-tech é fruto daquela
fervilhante e gigantesca instalacdo de pesquisa empre-
sarial, a maior nos EU.A. por quase 70 anos de sua his-
toria, onde a pesquisa bésica tem tido resultados me-
moréveis e tem sido forte a transferéncia de resultados

G ene Bylinsky, redator de assuntos cientificos de

de pesquisa para produtos a serem comercializados.

Todavia, a obra de Penzias recebeu, em portugués,
um titulo que destoa bastante daquele que ostentava
originalmente, qual seja, Ieas and Iformation. E certo
que ¢ avangadissimo grupe Amana-key € uma “orga-
nizacao especializada em produtos de vanguarda em
management”, mas a intitulagio se mostrouw um pouco
dissociada do conteido. Afinal, é bom que se lembre,
Arno Penzias ndio € um tedrico da administragio da
tecnologia, a exemplo de Charles Perrow, James D.
Thompson, Daniel . Roman, Herbert A. Simon, James
E. Rosenzweig, Joan Woodward ou dos estudiosos do
Grupo de Aston. Ademais, apensar de ser tema emer-
gente em administracho de recursos humanos, o da Li-
deranga, inspirando autores tais como J.P Kotter,
Warren Bennis, Burt Nanus e Philip B, Crosby, Penzias
ndo se dedica a ele’. Apenas nos dois tltimos capitulos
¢ que Penzias faz referéncias de valor, embora sintéti-
cas, a administra¢io de algumas organizagdes de alta
tecnologia, inclusive dos Laboratérios Bell.

Em palavra de preficio, Penzias j4 vat desafiando:

“Quere desmistificar o processamente de informagdes
dando a vocé um panorama do gue acontece por trds da en-
ganosa face que os computadores suitas vezes upresentam a
seus usudrios em polencial. Por baixo dessa camada, s
computadores tér muito em comum com seus ancestrais mais
facilmente compreensiveis: pequenos bastdes entalhados, ta-
buletas de argila, reldgios e mdquinas de somar.”

Ha crescente especulacio, & medida que se desen-
volve a ciéncia da inteligéncia artificial (IA), sobre as
diferencas entre a mente humana e a “mente” de uma
maquina. Mas, segundo Penzias, dentro do que se co-
nhece hoje, computadores ndo sdo, nem serdo, inteli-
gentes. Ele afirma:

(... o tentho difvidas de que a mais poderosa ferramen-
ta de informagOes do mundo continuard ¢ ser g mente huma-
iy

O autor oferece uma visdo de como as mentes hu-
manas e 08 microchips podem se fornar parceiros e ndo
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