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2. TEXTO

UM BRASILEIRO PARA MUDAR A KODAK
Depois de ajudar a salvar a operação americana do colapso, o executivo Jaime Cohen recebe agora outra difícil missão: fazer a empresa dar lucro

Na história da Eastman Kodak, empresa que é sinônimo de fotografia, o ano de 2007 deve ser tão emblemático quanto foi 1900, quando o fundador George Eastman lançou a primeira máquina fotográfica portátil e de baixo custo do mundo: a Brownie. Depois de quatro anos de um formidável processo de reestruturação, a empresa conduz a última etapa da transição de seu antigo modelo de negócio baseado em máquinas, filmes e revelações fotográficas para uma nova configuração centrada em tecnologia digital e equipamentos gráficos. A expectativa é que, com o fim do processo, a Kodak enterre de uma vez por todas a má fase em que acumulou um prejuízo anual da ordem de 1 bilhão de dólares e uma dívida de 3,5 bilhões. Entre os altos executivos responsáveis por essas mudanças, um deles terá um papel crucial. Trata-se do brasileiro Jaime Cohen Szulc, de 44 anos, que há um mês assumiu a divisão mundial de produtos de consumo da Kodak, um dos cargos mais importantes da corporação.
Sob sua responsabilidade estão as áreas de câmaras digitais, impressoras e outros produtos que significam aproximadamente 60% do faturamento da empresa. Os desafios de Jaime Cohen, como é conhecido dentro da empresa, não são poucos nem pequenos. Ele precisa promover uma drástica redução de custos, mudar o sistema de distribuição de produtos e principalmente fazer com que novos lançamentos sejam bem-sucedidos. Apesar de os prejuízos terem sido reduzidos à metade no ano passado, ainda estão na assustadora marca de 600 milhões de dólares. Mas o brasileiro, nascido e criado no bairro paulistano da Lapa, não parece ser do tipo que se intimida com tarefas complexas.
Desde que entrou na Kodak, em 1998, Cohen acumulou uma série de conquistas. Foi o primeiro brasileiro a coordenar a operação dos negócios na América Latina e a dirigir todas as operações nos Estados Unidos, o mais importante mercado da empresa. Sob seu comando, a operação latino-americana registrou o maior aumento de lucratividade da Kodak no mundo, de 20% - resultado que o cacifou para a operação americana, em 2003. Ao assumir o posto, encontrou uma situação caótica. As vendas de filmes despencavam e os executivos americanos ainda não se haviam dado conta da importância da tecnologia digital. Insistiam, por exemplo, em manter funcionando todos os laboratórios de revelações de filmes, num sinal claro de desperdício e falta de visão. Uma das primeiras medidas de Cohen no cargo foi fechar metade dos laboratórios, o que levou a uma economia de aproximadamente 100 milhões de dólares por ano. Em um relatório ao comando da empresa, Cohen alertou com relação à letargia da Kodak em reagir ao avanço das câmaras digitais. “Era uma situação em que pequenos erros de avaliação poderiam gerar prejuízos milionários”, diz.
Poucas empresas viveram uma situação semelhante à que a Kodak tem passado nos últimos cinco anos. A companhia assistiu a seu principal negócio ser mortalmente ferido pelo avanço de novas tecnologias. Para se reposicionar, vendeu divisões inteiras, como sua centenária área de produtos e equipamentos para diagnósticos médicos. Fechou fábricas e demitiu mais de 20.000 funcionários. Recentemente, a empresa realizou novas mudanças, uma vez que a tão sonhada liderança no ramo de máquinas fotográficas digitais na verdade não trouxe a rentabilidade esperada. A Kodak passou então a focar em máquinas mais caras, e em um novo segmento de impressoras. Para isso, investiu cerca de 2 bilhões de dólares na compra de uma dezena de empresas ligadas às áreas de imagem digital e impressão gráfica.
3. ATIVIDADE
1) A postura adotada pela empresa no trecho abaixo esta relacionada a qual tipo de orientação para o mercado? Transcreva partes do texto que justifique sua resposta.
“Ao assumir o posto, encontrou uma situação caótica. As vendas de filmes despencavam e os executivos americanos ainda não se haviam dado conta da importância da tecnologia digital. Insistiam, por exemplo, em manter funcionando todos os laboratórios de revelações de filmes, num sinal claro de desperdício e falta de visão. Uma das primeiras medidas de Cohen no cargo foi fechar metade dos laboratórios, o que levou a uma economia de aproximadamente 100 milhões de dólares por ano. Em um relatório ao comando da empresa, Cohen alertou com relação à letargia da Kodak em reagir ao avanço das câmaras digitais. “Era uma situação em que pequenos erros de avaliação poderiam gerar prejuízos milionários”.
A empresa só pode sobreviver se for capaz de suprir as necessidades e desejos de seus clientes, não cometendo o erro de se orientar em demasia para os produtos que cria para oferecer ao mercado. Diante da Orientação de Marketing aplicada pela Kodak, para se adequar aos avanços das novas tecnologias e das novas necessidades dos clientes impostas pelo mercado, nesse caso, para a sobrevivência da empresa. A Kodak teve que tomar medidas drásticas mais necessárias para não morrer diante das novas tecnologias. Tais atitudes provam que as empresas têm que ficar atentas as necessidades de seus clientes deixando de se orientar pelos produtos, para se orientar pelo marketing.
“Poucas empresas viveram uma situação semelhante à que a Kodak tem passado nos últimos cinco anos. A companhia assistiu a seu principal negócio ser mortalmente ferido pelo avanço de novas tecnologias. Para se reposicionar, vendeu divisões inteiras, como sua centenária área de produtos e equipamentos para diagnósticos médicos. Fechou fábricas e demitiu mais de 20.000 funcionários. Recentemente, a empresa realizou novas mudanças, uma vez que a tão sonhada liderança no ramo de máquinas fotográficas digitais na verdade não trouxe a rentabilidade esperada. A Kodak passou então a focar em máquinas mais caras, e em um novo segmento de impressoras. Para isso, investiu cerca de 2 bilhões de dólares na compra de uma dezena de empresas ligadas às áreas de imagem digital e impressão gráfica.”
2) A chegada das máquinas digitais realmente revolucionou o mercado da fotografia. Certa vez um colega, que há até pouco tempo atrás era um grande defensor dos filmes, afirmou que nos dias atuais não valia mais a pena comprar uma máquina de filme.
a) Por trás do relato deste colega surge o conceito de valor. Sobre esse conceito leia a seguinte afirmativa: O valor de um produto é sempre igual ao preço do produto. Esta afirmativa está certa ou errada? Por quê?
Errado! Pois o valor de um produto está na capacidade que ele tem de ajudar a satisfazer as necessidades do cliente e o preço é o item que mostra o custo monetário deste produto.
b) O conceito de Valor nos remete a outro fundamento básico de Marketing, que é Satisfação. Descreva e estabeleça a relação existente entre Valor e Satisfação.
O valor de um produto é a expectativa do consumidor quanto aos seus benefícios em relação à quantia real paga. O produto alcança êxito quando proporciona valor e satisfação ao cliente e isso depende do desempenho do produto adquirido face às expectativas prévias do consumidor. Se o produto corresponde às expectativas o cliente fica satisfeito.
3) Pela leitura do texto constatamos que a empresa dirigiu seus esforços para áreas mais rentáveis, se desfazendo de negócios e apostando mais na tecnologia. Essa foi à orientação da empresa frente ao mercado. Porém, as empresas podem adotar outras orientações para o mercado, e uma delas é a orientação para vendas. Caso a Kodak adotasse essa orientação, quais seriam suas estratégias? Que tipo de atitudes ela tomaria?
A orientação para venda tem como idéia principal, vender o que se produz em vez de produzir o que se vende. Diante disso, como se sugere, a postura gerencial da Kodak seria baseada na idéia de que os clientes teriam uma tendência normal de resistência a comprar coisas que não seriam essenciais, desta forma, os consumidores deveriam ser induzidos a comprar mais, através de técnicas de estimulação de vendas, aos cuidados de um departamento de vendas forte para atrair mais e mais fregueses.
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