Marketing sem olho de vidro
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Nao veja o marketing apenas como departamento, mas como postura, comportamen-
to estratégico da instituicdao de ensino e responsabilidade de todo mundo — direcao,
professores e colaboradores.

Na educacao trabalham-se os conceitos basicos do marketing com estratégias menos
mercantilistas, pois o aluno confia seu futuro — como
cidadao e profissional —— a instituicdao de ensino, nu-
ma parceria para a vida toda. Isto ndo conflita com o fa-
to de que a educagdo deve ter qualidade, ser inovadora,
antenada. E que precisa apresentar adequado retorno e-
condmico-financeiro. Quando alguém se torna aluno,
contrata um servico que nado sera prestado apenas uma

vez, mas diariamente, o ano todo, a vida toda. Este ser-

vico é multifacetado, engloba toda a instituicao, por isso
o marketing é responsabilidade de todos, da recepcionista ao presidente. E esta cadeia tem
que funcionar integralmente.

0 marketing trabalha com os 4 P’s. Ha quem prefira mais P’'s, porém se estes quatro
forem bem feitos, a instituicdo estara no caminho certo. O primeiro P é o Produto: matriz
curricular, metodologia, corpo docente, tecnologia educacional, desenvolvimento de novos
cursos etc. Depois temos o Prego: ndo ha valor caro e nem barato, existe preco desalinhado
com o pablico-alvo e com a percepgao de quanto vale o servigo prestado. Outro P & Pracga, a
localizacdo, oferecer o servico num lugar acessivel, com infra-estrutura adequada: salas, bi-
bliotecas, informatizacdo, transporte etc. E o Gltimo P (Promotion), nao é s6 Propaganda,
apesar de muitos pensarem assim. E neste P que o Marketing atua em vérias frentes, anali-
sando cenarios, mapeando a concorréncia, definindo posicionamento, pesquisando a satis-
facao de pais e alunos, monitorando a evasao, estabelecendo estratégias de fidelizacao, for-
talecendo a marca, criando campanhas de comunicagao (institucionais e de captacao) etc.
Esses sdo os 4 P’s basicos, mas podemos considerar um quinto P, Pessoas. Se a instituicdo
nao investir no seu capital humano — professores, colaboradores e gestores — todo o
trabalho (e os outros P’s) estara perdido.

E qual o P mais importante? Uma mesa equilibrada tem base firme, pés do mesmo
tamanho. Se um pé estd curto ndo adianta aumentar o outro para compensar. Reforcar mais
um P nao ird compensar a deficiéncia de outro. Os P’s precisam ser tratados juntos, alinha-

dos. Nao invista demais em propaganda se os outros fatores nao estiverem resolvidos. E pre-
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ciso, antes, arrumar a casa. Quanto maior a divulgacdo, mais gente ao visitar a instituicao
ira constatar o que, de fato, é real.

Estes 5 P's bem trabalhados colaboram tanto na captagdo quanto na manutencdo de
alunos, ja que a melhor estratégica é atuar nas duas pontas: com boa retencao o nivel de
satisfacao facilita a captacdao. Alunos e pais satisfeitos geram novos alunos indicados por
eles. Por isso, muitas instituicdes tém programas especificos de indicacao de amigos. O
marketing sempre esteve muito mais focado na entrada de novos alunos, mas o ideal é rea-
lizar agdes o ano todo junto a quem ja é aluno. Trabalhar bem os alunos atuais economiza
recursos e esforcos na tarefa de aumentar o alunado novo. Além disso, temos condicoes de
detectar possiveis insatisfacdes, tomar medidas preventivas e corretivas, reduzir niveis de
inadimpléncia e evasao.

E importante perceber que fidelizar alunos é menos oneroso do que captar alunos, ja
que um dos grandes desafios marketing é saber onde estao os futuros alunos, falar com esse
plblico. Entdo é mais facil falar antes com quem ja estd dentro da nossa casa. O investi-
mento per capita para atrair novos alunos cresce vertiginosamente; e para manter os anti-
gos, nao sdao necessarios investimentos adicionais, basta cumprir o prometido: ensino de
qualidade, boa infra-estrutura, bons laboratérios, professores alinhados com o mercado etc.
Quando se retém e fideliza, o aluno se torna multiplicador, indicador. E “propaganda” de
custo baixo e que tem mais credibilidade. O aluno [e ex-aluno] é referéncia para amigos,
colegas e familiares. Ao falar bem da instituicao, inspira muito mais confianca do que uma
peca publicitaria. As pessoas confiam mais em fatos e em outras pessoas, do que em concei-
tos. E um dos papéis do marketing é trabalhar a fidelizagao.

E é preciso criar uma cultura organizacional com o Marketing se integrando, parti-
cipando, compartilhando, convivendo com todas as areas da instituicdo. Ao permear e ter
interface com tudo o que ocorre, o Marketing deve agir sem medo de apontar o que preci-
sa ser mudado. Tem que rastrear dificuldades, ter iniciativa, propor solucdes. Desenvolver
visdo agucada e ndo ter “olho de vidro”, aquele olho estético ou decorativo que nada vé,
nada enxerga, esta ali apenas para preencher espaco. Precisa estar atento ao mercado, ver
tendéncias, o que ha de novo, as profissdes que estao surgindo, o que a concorréncia esta
trazendo de novidades. Assim como em todas as areas de negécios, tem que circular, via-
jar, fazer benchmarking. Trabalhando institucionalmente o ano todo, interna e externa-
mente, ndo seremos surpreendidos: periodos de campanhas de captacdo sao tempos de co-

lher e ndo de plantar!
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