As cinco regras
do novo
marketing

Poucas empresas ndo sentem as pressdes da Internet. A maioria ja iniciou
programas para abordar seus mercados de maneira diferente, embora se
considere atrasada em relacdo a curva de mudanca. O que esta acontecendo?
Quase ninguém consegue prever como serdo os mercados, os canais de
distribuicao e os métodos de promocao de produtos e servicos daqui a dois
anos. Mesmo as confiantes empresas ponto.com orgulham-se apenas de sua
capacidade de mudar rapidamente, nao de sua capacidade de enxergar o
futuro com clareza.

O especialista Regis McKenna, considerado a maxima autoridade do novo
marketing, conta neste artigo -escrito com exclusividade para HSM
Management- como ele encara o futuro do marketing. Segundo McKenna, é
possivel determinar as cinco regras basicas do novo momento e apontar

ZS;Z’:’ jﬂ;ﬁfg}:’gg / algumas de suas possiveis consequéncias, tais como o fato de o preco e a
Setembro - Outubro escolha passarem a ter um valor maior do que a marca e o acesso substituir a
2000 radiodifusao.

O marketing, embora tenha a responsabilidade de enxergar as mudancas do mercado e
fornecer respostas a elas, ndo tem sido um leme confiavel nos Ultimos anos. Basta obser-
var asrevisies de estratégia “ forgadas pel o mercado” em empresas como CBS, Compag,
Daimler-Benz, Levi-Strauss, Microsoft, Nike e Nordstrom. Em todos esses casos, as
respostas as mudancas do mercado foram de reacéo, ndo de previsdo. Nao ha divida de
gue, a medida que o mundo dos negécios ganhavel ocidade, € cada vez maisimprovavel
gue melhore a capacidade do marketing de prever e responder.

O surgimento de novas tecnol ogias, como o microcomputador, o telefone celular, a
Internet e uma vasta gama de aplicativos, estd mudando o modo de trabalharmosintera-
girmos e percebermos 0 mundo a nossa volta. As novas tecnologias estdo mudando a
conformag&o competitiva do mercado, bem como as atitudes e exigéncias dos consumido-
res.

Nesse cendrio, o marketing, uma das fun¢es mai s val orizadas dos negocios, esta
passando por sua mudancamaisradical e pode ndo mais ser capaz de fornecer o rumo ou a
interacdo abalizada no mercado necessari 0s para a empresa competir nesse ambiente
vertiginoso. A tecnol ogia modificaos mercados erefutaleis hamuito utilizadas parareger
as atividades de marketing.

O marketing depende de pessoas experientes e talentosas que adquiram conhecimento e
desenvolvam programas para atrair e manter clientes. Ao contrério de outras operacoes
empresariais, O recentemente os aplicativos especificos de tecnologia dainformacéo
encontraram lugar nessaarena. O marketing € umafuncdo intermediaria. Ele seencontra
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Arevo | u g éo entre acompanhia produtora e o mercado. E, como temos visto, outras organi zagdes inter-
d . t | mediérias estéo desaparecendo porgue ndo conseguem mais cumprir tdo eficazmente seu
I g Ita papel de promover ainteracdo direta entre compradores e vendedores.

e St| mu | ou a Por isso tudo, € fundamental analisarmos o que esta acontecendo com o marketing e
T . tentar delinear algumas regras —e suas consequéncias— que possam gjudar os profissio-
|ﬂf|d€|ldade nais da area a adentrar este novo século.
as marcas. O novo ambiente
PO SSI b | | |t0 u As mudancas no comportamento do consumidor, as estratégias competitivas e aine-
umayv aSt a xorével forga das novas tecnologias estdo batendo simultaneamente a nossa porta. Os
processos sdo cada vez mais complexos, com um niimero muito maior do que antes de
rEd € d € fatores que influenciam atomada de decisoes.
d | str | b u | g éo Um novo meio de comunicagéo, a lnternet, uma crianca de apenas 6 anos de idade, con-
) quistou aimaginagdo dos empresarios, 0 voto dos consumidores e o dinheiro do mer-cado.
C ap az d € g erir A Internet mudou, de formasingular eradical, o conceito de valor do servi¢co mais do que
uma | mensa qualquer outra coisa desde o surgimento do telégrafo.
) Todas as empresas dependem de informagdes e conhecimentos obtidos em varios tipos
varl Ed ad € d € deinteracdo. A manutencdo de qual quer base de informagdes, por suavez, depende da
p ro d u tO S natureza datecnol ogia utilizada. Como umaextensdo dainteraco humananumarede de

relacionamentos cadavez mais presente, alnternet é revol ucionaria por redefinir os mode-
los de negécios e o futuro do marketing.

Basta observarmos como a tecnol ogia dainformagdo mudou a conformagcdo dos mer-
cados no passado, com o telégrafo e atelevisdo. O telégrafo expandiu o0 &mbito dos neg6-
cios, de servigos locais para empresas nacionai s e internacionais. Dessaforma, ampliou o
conceito de mercado paraalgo além do circul o restrito de parceiros comerciais que uma
pessoa poderia conhecer e confiar. O telégrafo e seu rebento, o telefone, forneceram a base
deinformac&o paraatransformacdo daeconomiaagrariaem economiaindustrial.

A televisdo, como meio de comunicagdo de massaaltamente eficaz, acelerou e globali-
zou aeconomiade massa. Com o crescimento dos mercados, prevaleceram as marcas como
forma de estabelecer confianga, identidade e presenca numa soci edade cada vez mais sem
rosto. Isso se refletiu na equacdo de valor de muitos produtos de consumo —o valor da
embalagem, damarca e da publicidade superao valor do contelido.

A Internet, entretanto, provoca mais mudancas radicais do que as inovagdes anteriores.
A forcainexoravel das novas tecnol ogias fomenta transformagdes no comportamento do
consumidor, o que resulta em mudancas nas estratégias competitivas e nas abordagens de
negocios. Por consistir em um meio direto, interativo e quase onipresente, alnternet mu-
dou o conceito de valor do servico e tornou as informacfes parte do contelido da maioria
dos produtos mais corriqueiros.

Uma infra-estrutura nova e transparente

A tecnologiareformula as regras de conducéo dos negécios, o que mudaamaneirade
pensar e agir das pessoas na condi¢cdo de produtoras e consumidoras. Grande parte das
coisas de que dependemos —telefone, automovel, servicos financeiros, televisdo, lojas de
varej 0— necessitam infra-estruturas compl exas paradar apoio asuaexisténcia. A complexi-
dade dessas infra-estruturas € ocultada por umainterface ssmples, como as 12 teclas de um
telefone. Com o uso frequente e uma interface transparente, qualquer “estranheza” desa-
parece e 0 comportamento deixa de ser uma questdo de reflexdo. A influénciadesses
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A imagem vai
originar-se
menos dos
meios de
comunicagao
estaticos e
mais das
experiéncias
interativas,
que devem
ser
constantemente
renovadas

sistemas, entdo, torna-se mais abrangente e afeta todas as facetas da sociedade.

Essefendmeno é mais bem ilustrado pelatelevisdo. Elamudou o entretenimento domés-
tico, apublicidade, o desenvolvimento damarca, o marketing global, osveiculosdeinfor-
mag&o e nossa cultura.

A televisdo criou uma plataforma para o desenvol vimento das marcas, aapreciacdo de
produtos e o0 envio de mensagens carregadas de tendéncias e efeitos sutis. Ela mudou a
maneirade o consumidor perceber as marcas, fazer compras, programar eventos e transmi-
tir novas idéias. Mudou a maneira de pensarmos sobre nosso mundo e nossa posi¢ao
dentro dele, criando uma culturaglobal. E, finalmente, atelevisio teve efeitos profundos
sobre a economia de todo o setor de entretenimento.

Nesse sentido, o desenvolvimento da infra-estrutura, que vem ocorrendo ha décadas,
alcancou com alnternet um ponto tal que muda muitas premissas arraigadas do modo pelo
qual temos feito negdcios, principalmente em rel agdo a maneira de encararmos o poder das
marcas, afidelidade do cliente eamidia. Vejaem seguidaa gumas regras que estao surgin-
do com base em nossa experiéncia.

Regra 1: A subestrutura digital muda tudo

Esta-se criando umainfra-estrutura que terd maior impacto sobre a sociedade do que a
televisdo. Ela é téo abrangente e presente em nossa vida di&ria que a chamo de sub-
estrutura.

Os microchips, os softwares e a comunicacdo de dados sdo o alicerce deste Novo
Mundo. Os chips estdo por toda parte. Todo dia entramos indiretamente em contato com
centenas de chips, embora ndo notemos sua presenca. Gordon Maoore, presidente emérito
e co-fundador da Intel, afirma que o setor de semicondutores produziu 10Y transistores em
1998, ou aproximadamente um transistor paracadaformigado planeta. E isso quesignifica
0 poder dos microchips. estar em todos os lugares a0 mesmo tempo.

Os aplicativos, que ddo vida aos chips, também sdo baratos e onipresentes. Umavarie-
dade quase infinita de softwares esta embutida em tudo, desde computadores e brinque-
dos a marca-passos e automoveis.

A comunicagdo, embutida nos chips e nos aplicativos, nos da acesso, a baixo custo, a
ricasinformag0es, convertendo voz, imagens e dados digitalmente. Em 1985, custava US$
100 enviar 1 milh&o de bits de informactes de NovaYork paraL osAngeles. Hoje, isso
custa menos de um centavo, e o0 prego continua baixando. E novos sistemas logo estaréo
em operacdo, paralevar a Internet, asimagens e transagcdes complexas atodos os lugares.

A comunicago digital implicaa possibilidade detodas as formas de informacio —texto,
som, imagem e suas mUlti plas combinagdes— estarem em todos os lugares ao mesmo tem-
po, distribuidas e disponiveis a qualquer momento. Por transpor as tradicionais fron-teiras
de concessdo, e por um custo minimo, essa nova tecnologia esta chegando aos consumi-
dores muito mais depressa do que qualquer tecnologia que a precedeul.

As aplicagtes sdo desenvolvidas rapidamente, mas as subestruturas levam muito mais
tempo e seu efeito € maisamplo. Empresas como AmericaOnline, @Home, E-Bay e Yahoo
consistem em tecnol ogias e redes desenvolvidas durante os Ultimos 20 anos. Os hegdcios
gue estdo surgindo agora dispdem prontamente de um alicerce para edificar suas propos-
tas. Eles alavancam a subestrutura de 300 milhdes de computadores pessoais, 40 milhdes
de servidores, satélites, sistemas sem fio, redes de comutagdo digital, fibras dpticas,
sensores inteligentes, bancos de dados e muito mais.
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Séo Essas empresas inovam ao perceber como aplicar suasidéias a nova subestrutura. Ao
trabalharem juntas, as tecnol ogias imperceptiveis redefinem os processos, alteram os

ab un d an teS principios da competi¢cdo e mudam avida de todos nés. Elas criam novas oportunidades.

0S | n d |' C | 0S d e Sem asubestrutura, ndo teriamos a personalizacdo em massa ou 0 comércio eletronico.

Dessa forma, estd montado o palco.

convergéncia

Consequéncia: o acesso substitui a radiodifusao.

en t re A subestrutura auxilia a comunicagdo voltada para os negdcios, mas seu maior diferen-
empresas de cial é 0 acesso sem precedentes que possibilita, tanto do sistema aos clientes como no
sentido inverso.

software e . . o . .
R . Os produtores esperam fisgar o cliente com dispositivos gratuitos e cobrar pel os servi-

ag enclas d e ¢os. Enquanto isso, os clientes acolhem atecnol ogiacomo umaferramentaparaampliar a

P demanda por exceléncia, o valor, aescolha, anovidade e 0 servico individualizado.
publicidade P > > ¢

Assim, damesmaformaquea TV abertaé gratuita, o acesso as informacfes e aos
Servigos na Internet € praticamente gratuita, pois a receita dos aniincios sustenta ambos
os veiculos. Além disso, a medida que os gastos publicitariosmigram do rédioeda TV
para a Internet, este veiculo muda a natureza das mensagens e o modo de recebé-lase
apreendé-las.

A consegquéncia do surgimento da subestrutura é o aumento da comunicago interativa.
Isso leva a desmassificacdo dos mercados, a fragmentacéo do publico e ao aumento da
individualidade, ameagando o0s negdcios construidos segundo as premissas do mercado
de massa. Afinal, essas mudancas solapam a base sobre aqual se constréi afidelidade a
marca. No lugar do investimento em produtos e marcas para o mercado de massa, essas
mudangas propiciam o investimento na confianga e naidentidade de grupos de afinidade
servidos pelos distribuidores.

Regra 2: A fidelidade a marca desaparece

Ironicamente, essas maravilhas tecnol 6gi cas plantaram as sementes que corroem afidelida
de do cliente. No tltimo quarto do século XX, 0 nimero de produtos, servigos e canais dispo-
niveis para 0s consumidores aumentou significativamente.

A revolucdo dainformac&o digital melhorou a produtividade, masteve pouco aver com
o fomento dafidelidade do cliente. A revolugdo, naverdade, pode ter estimulado a mudan-
¢cade marcas. A tecnologiadiminuiu abarreiraao surgimento de dezenas de milhares de
novas empresas, ao permitir a criagdo de produtos e servigos para segmentos mais
estreitos do mercado. E possibilitou uma vasta rede de distribuicdo capaz de gerenciar uma
variedade quase infinita de produtos.

A variedade de produtos nas grandes |ojas de varejo pode atingir 200 mil ou mais uni-
dades em estoque, com mais de 30 mil produtos diferentes nas pratel eiras de um supermerca-
do médio dos Estados Unidos. Ha 100 mil fabricantes de microcomputadores no mundo
inteiro.

Praticamente nenhum produto estaimune & inovagdo, segmentacdo e fragmentagéo do
mercado. Na Internet, a escolha chegard a milhdes de itens, nos mais diversoslocais espa ha-
dos pelo mundo. A entrega é feitaem poucos dias, pelo correio. O consumidor ndo vétodaa
variedade de opgdes —0 processo decisdrio ficafécil e transparente com o uso do navegador
edos programas de busca. Tais ferramentas ocultam a complexidade.
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Consequéncia 1: a escolha tem um valor maior do que a marca.

A concorrénciaaumentou em todas as &reas. Por exempl o, existem agoramais marcas de
cerveja, biscoito, automovel, computador e sof t war e do que em 1980. No entanto, ha
um ndmero limitado de clientes, e aconcorréncia pela atencéo e pel o dinheiro desses
consumidores intensificou-se nos Ultimos anos. Oferecem-se “dois por um”, cupons de
desconto, ofertas, prémios de milhagem e aplicativos gratuitos —tudo parainduzir &
fidelidade. Jafaz algum tempo que os produtores estdo, no fundo, comprando seus
clientes. Esse fendmeno do mercado, creio eu, criou um mercado de consumidoresinfiéis.

Consequéncia 2: o preco tem um valor maior do que a marca.

A Internet reintroduziu antigos artificios de preco: leildes e pechinchas. Todos os
produtos e servicos podem ndo estar sob 0 martelo de um “ciberleiloeiro”, mas ndo
ha ddvida de gue esses novos recursos terdo influéncia sobre o comportamento do
consumidor.

A marcajando fornece mais um guarda-chuva protetor para afixagéo de precos. As
informacdes e o custo dos produtos sdo compartilhados e cruzados nos consorcios de
compraou grupos de bate-papo pelarede. As corretoras virtuais agora buscam e encontram
o melhor negdcio em financiamento de carros e imoveis, livros e planos de salide —e ainda
vemmaispor ai.

Os marketeiros perderam o dominio dos pregos. Os consumidores entram na Internet
paraverificar adisponibilidade e comparar os pregos de livros a carros. No entanto, ainda
esta por acontecer 0 acance pleno dessa atividade, na medida em que chegarem as méos
dos clientes aplicativos mais sofisticados do tipo “procurar e comparar”. O prego, Como a
qualidade, agora significa“o melhor valor possivel”. Com o acesso, entretanto, 0s consu-
midores mudaréo constantemente a defini¢do de valor.

Consequéncia 3: espera-se a novidade.

A tecnologia criou um mundo de eterna novidade. Os langamentos de novos produtos
estdo duplicando a cada dois ou trés anos, criando nichos lotados de concorrentes. A
midiafunciona sem parar —24 horas por dia, todos os dias- e langa uma abundéancia de novas
idéias e marcas diante dos olhos dos consumidores.

A maioriados negdcios de alta tecnol ogiamostra que mais dametade de suareceitaem
qualquer ano advém de produtos com menos de dois anos de langamento. De moda e
carros acalculadoras de bolso e sof t war es, anovidade € lugar-comum, aguardada
tanto pelos consumidores como pelas bolsas de valores.

Isso ndo quer dizer que os clientes estejam infelizes ou insatisfeitos com a mudanca,
mas sim que algo novo esta sempre surgindo para ganhar sua atengéo e satisfazer seus
sistemas de valor na busca de novidades. E interessante observar que, ndo houvesse
infidelidade amarca, as empresas ndo se mexeriam nos Estados Unidos.

Mais do que qualquer outra coisa, estamos testemunhando uma mudancga ndo apenas
nas estruturas de valor tangivels, mas também narelagéo do valor percebido por produto-
res e consumidores. Nao basta dizer: “ Satisfaca seus clientes que eles permanecerdo fiéis’.
N&o se pode supor também que os produtos e servigos de marca consigam pregos mais
altos. A escolha, o prego etalvez anovidade adquiriram um valor mais alto do que a marca.
Talvez afidelidade do cliente tenha-se tornado um conceito do passado.
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Regra 3: Redefine-se o conceito de imagem

Hamuito o marketing é o criador deimagens. A vidacomercial ndo existe no vazio
abstrato das qualidades humanas. A imagem é um elemento importante na difusdo dos
aspectosintangiveis damarca. Usam-se simbol os e timbres em edificios, caminhdes,
embal agens e anlincios para conotar qualidade, confiabilidade, lideranca e outras qualida-
desimateriais.

O que acontece quando desaparecem esses simbolos? Por exemplo, os bancos antiga-
mente ficavam no nucleo de umacomunidade, com colunas romanas emoldurando entra-
das nobres que proclamavam: “Aqui é um lugar seguro paraguardar seu dinheiro”. Janéo
€mais. Meu banco —em varios momentos— é um quiosgue ha esquina, no aeroporto ou
mesmo em minhacasa.

Nos EUA, as corretoras de val ores tradicionais propalam seus anos de crescimento,
experiéncia e estabilidade, enquanto as novas corretoras on- | i ne possuem poucos
anos de experiénciae nenhum prédio enorme visivel —ou seja, nenhum simbolo tradicional
deriqueza, poder e experiéncia. No entanto, sdo realizadas cerca de 1 bilh&o de transages
por dianalnternet. |sso ainda é uma frac&o do volume total negociado, mas néo ha
davida de que as novas firmas de corretagem e o model o de bolsas de valores virtuais
estdo causando estrago e atraindo novos investidores.

Consequéncia: a presenca substitui a consciéncia da marca.

Ent&o, o que vai acontecer com aimagem nesse novo veiculo? Eu acredito que a
imagem vai originar-se menos dos mei os de comunicagdo estéticos e mais das experiéncias
interativas. Os consumidores formardo sua percepcdo com base na interacédo pessoal, na
resposta do sistema e, mais importante ainda, na presenca de umainterface acessivel e
inteligente.

Essetipo de experiénciapropiciao imediatismo, anovidade, alembrancaeasimplicida-
de. Asinformagdes, sejam da Internet, sejam dos jornais, séo descartaveis. Como 0s
consumidores sempre exigiréo novidades, as experiéncias devem ser constantemente
renovadas e acessiveis a qualquer momento, em qualquer lugar.

A presencaassume o lugar da consciéncia da marca obtida pelaradiodifuséo. O
sof t wvar e daAmazon selembrade mim melhor do queo caixa do banco com o qual
trabalho ha mais de 25 anos. As pessoas da Amazon.com ndo precisam conhecer seus
clientes, pois seu sof t war e é muito melhor nesse aspecto.

Nessa dturade suaevolugdo, alnternet ainda é sofrivel no fornecimento de umalargura
de banda suficiente para conter toda a expressdo humana. No entanto, ela pode interagir e
criar experiéncias virtuais individualizadas. Os novos consumidores virtuais so ativos, ndo
passivos. Eles ndo absorvem; exploram. Todos 0s servicos sao experiéncias. A Internet forca
todos 0s negdcios a tornar-se servicgos.

Regra 4: O cliente torna-se seu proprio “marketeiro”

Podemos estar num mercado em que os clientes mudam mais depressa do que aqueles
gue estdo tentando conquisté-los. As empresas munem-se de tecnologia para melhorar a
produtividade, reduzir os custos e reagir a concorréncia. O efeito inadvertido sobre os
clientes, entretanto, € o aumento das expectativas. O consumidor adapta-se porque a
tecnologia, oculta e transparente, € absorvida na corrente sanguinea da vida, fomentando
desgjos e expectativas.
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Quando os consumidores experimentam a conveniéncia e a vel ocidade do auto-servico,
eles ndo querem outra coisa. A tecnologiafaz o servico e consegue-se —ou ndo— a satisfa-
¢&o do cliente no momento e no local do uso. Todo o trabalho de marketing éfeito na
prépria transacao.

Esté surgindo um novo tipo de cliente e um novo tipo de relacionamento com o cliente
totalmente baseados no acesso, na interface, nos servicos incorporados e nos sistemas
inteligentes de informactes que operam por tras de tudo. Os relacionamentos neste Novo
Mundo so virtuais. Eles so adquirem vida quando o sistema detecta tipos especificos de
dados. A subestrutura estd sempre presente.

Com alnternet, o consumidor esta desempenhando um papel mais ativo e engajado.
Mais do que isso, esse novo meio estainstruindo os usuérios para um mercado em que
eles exercitam a autoconfianga e a auto-expressdo. 1sso significa que os consumidores
podem substituir sua atualizacdo por meio de marcas pela atualizagdo por meio de grupos
de afinidade e val ores compartilhados.

Consequéncia: é cada vez mais importante entender as atitudes
do consumidor.

Todos nds nos consideramos um “mercado” e temos necessi dades especificas. Como
todos temos a capacidade de trocar facilmente de fornecedor, torna-se cadavez mais
importante para os “marketeiros’ entender profundamente os clientes. A maneirade os
consumidoresusaremos si t es dalnternet e seidentificarem culturalmente torna-se cada
vez maisimportante como fator-chave para enviar mensagens de marketing convincentes.

Regra 5: O marketing sera centrado na tecnologia da informacao

Asempresas precisam planegjar eimplantar sistemas corporativos que permitam ao
marketing integrar-se aos sistemas de informacdo. O marketing deve mudar seu foco na
imagem e na consciéncia para o foco natecnologia dainformagéo.

Um executivo da Procter & Gamble recentemente me perguntou se eu achava que sua
futura agéncia de publicidade seriaumaempresade sof t war e. Foi umaquestdo provo-
cadora que merece atencéo.

Embora ainda seja cedo para prever umavitoriado sof t war e sobre o setor pu-
blicitario, sdo abundantes os indicios de convergéncia dos dois. Muitas agéncias estao
investindo agressivamente na compreensao e no dominio tecnoldgico da Internet para
poder ajudar os clientes aconstruir as marcas por meiode si t es ricosem interativi-
dade. A maioriadas principai s agéncias de publicidade criou subsididrias ponto.com para
desenvolver si t es eedratégias de Internet. Entretanto, o futuro da publicidade na
Internet estalonge de ser umaforma de marketing confiavel einstitucionalizada.

Resultado: o novo marketing ira captar conhecimento continua-
mente

Com o desgaste dafidelidade Amarca, o fato dea”imagem” tornar-sevirtua eo cliente
conseguir asferramentas e aconsciénciaparacomercializar asi proprio como um individuo
ou membro de um grupo, o marketing deve centrar-se cada vez mais natecnologiada
informacdo afim de captar asinformagdes necessarias para entender os compradores e
fornecer 0s servicos necessérios para continuar competitivo.

Resultado: no novo mercado el etrénico, 0o marketing vai transformar-se em um processo
de aprendizado continuo por meio do qual aempresa ganha conhecimento ao interagir com
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os clientes e 0 mercado, e dessa maneira consegue adaptar-se e competir a atura.

Saiba mais sobre Regis McKenna

Regis McKenna é presidente do
McKennaGroup, firmade consultoria
estratégi ca especializada na aplicacdo
de tecnologia dainformagao, de
telecomunicagdes a estratégias de
negécios. Trabalhando no Vale do
Silicio nos Ultimos 36 anos, McK enna
gjudou inlmeras empresas iniciantes,
comoAmericaOnline, Apple, Compaq,
ElectronicArts, Genentech, Intel,
National Semiconductor, Silicon
Graphics, 3Com.

O especidistafoi pioneiro de muitas
das teorias e préticas de marketing
tecnol égico que seintegraram aos
fundamentos do marketing. Entre elas
destacam-se: o processo de difundir
tecnologia por grupos de usuérios; o
desenvolvimento de modelagem da
infra-estruturado setor; e, mais
recentemente, o desenvolvimento do
conceito de “tempo real” —segundo o
qual o espaco de tempo entre desegjo
ou necessidade e satisfacdo reduz-se a
zero, levando ao crescimento das
tecnologias de auto-servico.

O McKennaGroup foi de grande
importancia na revolugdo dos
microcomputadores, a0 assessorar
alntel no langamento do microproces-
sador e gjudar aAppleafirmar sua
imagem einfluénciabem além deseu
porte na época, entre outras realizacdes.
Trabalhou comamaioriadasprincipais
empresas de tecnol ogia em momentos
criticos de seu desenvolvimento e
ganhou reputacdo ao contribuir com
novas idéias para 0 suCesso.

Entre os livros escritos por
McKenna destacam-se Conpet i ndo
em Tenpo Real , Marketing de
Rel aci onanent o e Est r at égi -
as de Marketing em Tenpos
de Cri se (ostrés, ed. Campus). O
especialista ja esteve nas paginas de
HSM Managenent em duas edicoes.
nimero 1 e nimero 10.

Em outubro, ele e Stan Rapp estaréo
no Brasil em um semin&rio organizado
pelaHSM do Brasil.
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