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				Introdução

				Poderá haver alguém que nunca tenha ouvido falar da Sandy?

				Não foi a pior tempestade tropical de sempre, mas certamente foi a que criou mais impacto em todo o mundo. Foi a tempestade que mais tráfego online e search-trends gerou antes, durante e depois do seu aparecimento na Big Apple.

				As principais redes sociais disponibilizaram ferramentas de informação e partilha em tempo real. O Facebook criou uma comunidade exclusiva que em poucas horas chegou às dezenas de milhares de seguidores. O Twitter,além de reunir numa só página os posts sobre Sandy,cedeu o espaço de tweets promovidos para a Cruz Vermelha e a FEMA e divulgou no seu blogue como postar na rede sem recurso à internet (por meio de SMS).

				A Google criou um mapa dinâmico com a Crisis Response, onde se reuniram dados importantespara os moradores, como as rotas de evacuação e situação do trânsito em tempo real, a localização atual da tempestade, de abrigos da Cruz Vermelha, um serviço completo e dinâmico que nenhum jornal conseguiria produzir num espaço tão curto de tempo e de forma tão dinâmica. O Instagram foi inundado em poucas horas com mais de300.000 fotos armazenadas na tag #hurricanesandy e outras centenas de milhar em #sandy. A Time usou o Instagram para se canalizar a informação para a sua enorme rede global, enquanto as fotografias e vídeos amadores eram postados e partilhados nas redes sociais, chegando a quase 400 milhões de pessoas ainda antes da sua passagem por Nova Iorque. 

				Os jornais suspenderam os Paypall, disponibilizando a informação livre gratuita a todos os utilizadores. Todos reuniram esforços online para minimizar os danos causados pela tempestade, fazendo com que o direito de o público se informar em tempo real se sobrepusesse ao interesse comercial de cada plataforma.

				Esta é o novo mundo plano de que Friedman falou um dia. A comunicação digital sem precedentes e em tempo real transforma o mundo numa enorme aldeia global. Em situações que ponham em causa as populações os que normalmente competem entre si tendem a trabalhar em ambiente colaborativo, criando propostas de valor sem precedentes, que podem salvar vidas ou pelo menos melhorar as condições de saúde e segurança de milhões de pessoas.

				É isto que o consumidor de hoje entende por responsabilidade corporativa. As pessoas querem empresas responsáveis, colaborativas e sobretudo transparentes. Querem empresas genuínas e autênticas, que se afastem do protótipo da “publicidade para vender”. Os consumidores estão fartos de políticos que os enganam, estão até aos cabelos com organizações e pessoas que dizem uma coisa a pensar fazer outra.

				Os consumidores querem uma coisa simples. Empresas que tenham caras. Caras que digam verdades. Organizações que queiram o bem dos seus clientes, que gostem mesmo deles. Parece simples, certo?

				Esta é uma das tendências com maior horizontalidade entre as 18.000 páginas de investigação consumidas neste Marketing Trends, que resultaram no reduzido número de tendências que de seguida se apresentam. Uma rede com mais de 200 profissionais das mais variadas áreas ajudou-me não só a determinar quais tinham direito a entrar neste grupo que valia a pena editar e partilhar como ainda a melhorar a profundidade das investigações e respetivas conclusões. O texto acabou por integrar igualmente um livro que integra tendências em várias áreas (à venda em todas as principais plataformas digitais), denominado Harvard Trends.

				Apostei em textos com um compromisso entre maior profundidade e dimensão reduzida, que possibilite que Marketing Trends seja consumido de forma rápida e indolor. 

				A tendência mais comum de todas as que observei não vem publicada em nenhum livro, não vem referida em publicações, não foi mencionada nas academias. Vou chamar-lhe “contratendência”, uma vez que, na essência, consiste no aparecimento no sentido contrário a cada uma das tendências estudadas, mal estas começam a ganhar alguma dimensão.

				Não faltam exemplos conhecidos: o crescimento do fast food dá lugar ao aparecimento do slow food, a corrida às cidades (urbanomics) produz um movimento de pessoas que querem fugir das mesmas ou a explosão das redes sociais traz um novo movimento dos que fecham as suas contas de Facebook para aquilo que chamam vida 2.0, fugindo de um facebook a que agora chamam de aborrecido e demasiado mainstream. Se estes são mais ou menos óbvios, existem centenas de outras microtendências que são precisamente isso: uma contratendência, que existe por oposição ao movimento dominante, para o pôr em causa.

				E daqui à integração vai um caminho curto: são as mesmas pessoas que gostam de iPods e vinil, os mesmos consumidores a amar o urban misturado com o vintage, a fazer mashup de fast fashion com luxo. 

				É este mundo novo e admirável que marca os mercados de hoje. E é nele que temos de saber viver da melhor forma, otimizando o balanço entre eficácia profissional e vida pessoal, sabendo que irá sempre chegar mais longe aquele que melhor souber fazer aquilo que Darwin ensinou: adaptar-se.

				Boa viagem!

			

		

	
		
			
				Cool Demographics

				Executivos e gestores estão atentos à necessidade de captar a nova geração, um desafio que envolve novas ferramentas e pessoas, dadas as diferenças de comportamento dos consumidores e suas novas tribos, que Godin definiu tão bem em “We are all weird”.

				Três aspetos fundamentais merecem ser destacados:

				Desde 2010 que a neozelandesa S. Ferguson (Universidade de Otago) estuda a “cultura do cool”, tendo concluído que a geração mais nova não se assume sempre como “a cool”, nem parece existir correlação entre a perspetiva de coolness da geração Y e os seus próprios hábitos de consumo e atitudes comportamentais. Em suma, o coolness não está na idade.

				O primeiro aspeto é este: a nova atitude que surge com as últimas gerações deixou de ser exclusiva dessa mesma
geração, e passou a afetar de forma significativa pessoas de várias outras gerações. Por exemplo, a “Random Generation” criada pela TMN tinha como alvo um target com idades entre os 16 e os 25, mas um número muito relevante de pessoas com 26-45 anos que têm um estilo de vida mais independente sentiram e adotaram os valores da campanha. A empresa falhou apenas ao não ter produtos e serviços para essas pessoas, errando na demografia do coolness.

				Fazer parte da tribo é procurar o máximo de informação permanentemente, dedicar-se, envolver-se, alinhar os valores com o ADN dessa tribo e sentir-se nela como um grupo fechado, unido, como um verdadeiro clã. 

				O segundo aspeto a sublinhar é que as pessoas deixaram de estar num clã ou tribo de cada vez antes de se moverem para o próximo. Pelo contrário, estão simultaneamente em tribos diferentes, muitas vezes com ADN tão opostos entre si que parecem escolhidos para se equilibrar. As mesmas pessoas fazem parte de tribos tão diferentes como os kitesurfers e os fanáticos de jardinagem, ou juntam-se em claques de futebol e fanáticos de BTT. Hoje, as tribos não são grupos exclusivos: são círculos que se cruzam entre si.

				O terceiro aspeto é que as pessoas mudam de tribos de forma célere, espontânea e contínua. O que uma grande parte dos consumidores está a fazer é a experimentar. A experimentar um desporto ou uma atividade de uma forma intimista e diferente – em comunidade. O facto de deixar de se concentrar tanto nessa tribo para passar a outras não significa que deixou de gostar, mas que tem de momento outras prioridades, pelo que essas tribos são mutáveis e híbridas. Estudos detalhados das tribos, dos seus membros e das suas demografias tornam-se rapidamente obsoletos e ultrapassados.

				Os consumidores comportam-se agora de forma diferente consoante as tribos a que estejam ligados em cada momento. De tal forma que o próprio conceito de normalidade mudou, conforme postula Seth Godin na sua curva mais achatada (com extremos mais ricos e um meio em que cada vez menos pessoas se comportam da mesma forma). 

				S. Berinato, editor sénior da Harvard Business Review, está de acordo com Godin, Ferguson e dezenas de outros investigadores, chamando a atenção para a crescente complexidade da demografia do que é cool, para não falar das mutações constantes que tornam qualquer estudo rapidamente redundante.

				Na realidade, estamos perante um novo paradigma do coolness: idade, raça, localização e classe social deixaram de interessar.  O que agora conta é a mentalidade e a atitude. Em consequência, mapear demografias torna-se cada vez menos eficaz nesta área. Para estar alinhada com os mais recentes padrões de coolness, a empresa precisa de compreender como pensam as tribos, cada tribo. Não basta saber como. É preciso compreender, é preciso sentir. Esse é de facto o novo desafio e para ele é preciso mais do que recrutar pessoas da última geração e acreditar que estas vão conhecer como funcionam todas as tribos: não vão. 

				As empresas precisam de pessoas que façam imersão – mas imersão autêntica e não simulada – nessas tribos ou com pessoas dessas tribos. Curiosamente, muitas organizações têm pessoas nas suas estruturas que pertencem a esses clãs, mas não trabalham no departamento de Marketing ou de Inteligência Competitiva e são ignoradas neste domínio.

				O especialista em publicidade S. Stoute (ligado a Jay-Z e com uma publicação sobre a economia que surgiu da cultura hip hop) adverte que a “psicografia”  é mais crucial do que a demografia tradicional.

				O coolness não tem, pois, idade nem segmento. Tem mentalidade e atitude e cada vez mais consumidores sem segmento passível de ser identificado entram e saem de tribos que têm comportamentos, sensações, atitudes e necessidades muito próprios. Conhecê-los em cada momento pode ser a chave de um futuro sustentável no comércio contemporâneo.

			

		

	
		
			
				Tracking em tempo real

				Há décadas que academias e empresas se preocupam com a opinião dos clientes sobre os seus produtos e serviços. Esta preocupação é tão genuína como evidente: torna-se necessário saber o que os consumidores gostam ou não, o que precisam, que melhorias são prioritárias e que outras formas e funcionalidades poderiam ser estabelecidas, de forma a incorporar melhorias no processo que ajudem a sustentabilizar as vendas.

				Existem as mais variadas técnicas de análise do consumidor, desde a simples observação a elaborados questionários, passando por táticas como entrevistas pessoais, ou focus groups. Cada uma destas técnicas possui diferentes níveis de eficácia, custo e credibilidade, possuindo também distintas limitações. Diferentes situações requerem metodologias distintas, mas há um fator cada vez mais relevante cuja eficácia torna progressivamente insuficiente todas elas: o tempo.

				As empresas têm cada vez menos tempo. Menos tempo para estudar, planear e solucionar. Menos tempo para otimizar. Menos tempo para chegar ao mercado com respostas. O lead time entre consulta aos consumidores e estabelecimento de respetivo reporting é demasiado grande, sobretudo num mercado em que as experiências são progressivas e com interações constantes. Para além de lento, o processo torna-se demasiado dispendioso e complicado. 

				Mas não são só as empresas a ter um problema de tempo. São sobretudo os consumidores que têm menos disponibilidade para feedback, e menos paciência para perguntas cujas respostas consideram evidentes. O novo prosumer quer ser recompensado pelo seu feedback, pelo valor que cria. Esta compensação pode ser através de ofertas de aditivos de banda no telemóvel, convites para uma antestreia no cinema ou outra oferta, mas a tendência é a de recompensar o prosumer com aquilo que ele pretende: melhorias nos produtos e nos serviços e uma sensação de participação nesse processo.

				O que o mercado precisa é de soluções que recolham a informação dos clientes com o mínimo de esforço para este e forneçam essa resposta para as empresas, permitindo-lhes melhorias constantes. Mais do que inquirir os clientes, o que se faz é um tracking, resultante de uma parceria entre a procura e a oferta, com benefícios para as duas partes.

				É a esta necessidade que os sistemas RET (real time experience tracking) procuram dar resposta. São sistemas desenhados para fazer um acompanhamento das experiências ao cliente em tempo real, permitindo um feedback imediato às empresas. São sistemas digitais, ligados às plataformas que o cliente transporta consigo permanentemente: smartphones e tablets. Este ponto é crucial, porque a eficácia das respostas dos consumidores está relacionada com a sua memória para avaliar a sua experiência de compra ou de contacto, e a possibilidade de o fazer de imediato é a que assegura os mais fiáveis resultados.

				A ligação é realizada através de aplicações que interagem com os touchpoints da empresa. Esta é outra tendência da área do consumo e do comportamento – os consumidores deixaram de interagir com a determinada empresa ou marca apenas na loja ou no seu website, mas em pontos de ligação, como aplicações, jogos, social media, anúncios da marca, presenças físicas ou digitais em popup points, etc. São interações variadas, que, em vez de se completarem, se substituem.

				E. McDonald e H. Wilson (Cranfield University) e U. Konus (Eindhoven University) são alguns dos investigadores que têm estudado esta nova tendência numa área que – arrisco a dizer – extravasa o estudo do comportamento do consumidor, para se tornar numa fusão ocasional entre este e a supply chain, na cocriação de produtos e serviços.

				Embora tal processo tenha nascido do lado da oferta, acaba por ser uma forma de simplificar o conceito de prosuming: mais do que pedirem, os consumidores desenham os seus produtos e serviços, e continuam a redesenhá-los progressivamente. A indústria tem a possibilidade de os mudar ou não, de os incorporar ou alterar, tendo em conta fatores que o cliente não entende, como os processos produtivos, as negociações, as variações nos materiais e todas as incorporações tecnológicas, operacionais ou negociais dos processos empresariais – porque do design à produção e comercialização vai um caminho considerável. Desta forma, os processos de RET são mais do que uma nova forma de as empresas consultarem os consumidores: são realmente uma nova forma de cocriação.

				Um dos exemplos dos RET já desenvolvidos – o RET data collection method, criado pela MESH e analisado em algumas academias europeias – contempla microsurveys de quatro inputs apenas para os clientes: a marca envolvida, o tipo de touchpoint, o sentimento do cliente na experiência e o nível de persuasão ou eficácia que teve. Este é um cenário real de RET, já experimentado por empresas como a Unilever, HP, SAS e Microsoft.

				A participação nos RET do lado dos consumidores é normalmente parte de um acordo realizado com um de dois grupos – uma tribo da marca ou do setor onde esta se identifica ou um grupo selecionado de consumidores que se disponibilizam porque acham engraçado, curioso, inovador e que, como complemento, ainda recebem alguma compensação.

				O primeiro grupo destina-se a estudos sobre uma marca ou um setor, e normalmente inclui membros de tribos de alguma forma ligados a essa marca, ou aos seus produtos, embora seja igualmente possível realizá-lo com um clã do setor, se existirem. A forma de os compensar é a integração, o acesso às últimas novidades, inovações e decisões, a possibilidade de participação em testes e experimentações e o reconhecimento social de ser um co-designer da marca, embora não necessariamente com este nome. Podem existir compensações complementares, mas estas são as principais: inclusão e informação. A ligação entre tribos e marcas não é nova (embora seja recente), mas este tipo de tracking em tempo real em amostras grandes e por períodos de tempo grandes é-o. 

				O segundo grupo tem a desvantagem de não ter pessoas tão informadas a opinar, mas, em compensação, são pessoas que representam mais o consumidor médio, uma vantagem nos mercados onde este ainda tem uma representatividade assinalável. Por outro lado, este tipo de amostras é indicado para opinar sobre várias marcas e várias indústrias, o que, para além de valorizar a amostra em si em termos da sua dimensão, potencia datamining sobre cruzamento entre marcas ou entre touchpoints de diferentes indústrias, para as mesmas pessoas. Por exemplo, determinado tipo de mensagem ou de tratamento pode ser interessante numa indústria e não o ser noutra.  A recompensa deve ser sempre complementar e simbólica, não podendo ser vista como remuneração, ou, para além de dispendiosa, criaria resultados perversos.

				A análise RET, para além da informação sobre produtos e serviços em tempo real, permite tirar conclusões sobre o engagement que cada um dos touchpoints tem com cada tipo de clientes, e como eles evoluem no tempo. A marca fica a perceber a sua consistência intertouchpoint e as diferenças entre sentimentos do mesmo e impacto na compra, o que potencia uma matriz de valor que, por sua vez, torna o desenvolvimento de melhorias constantes eficaz e rápido.

			

		

	
		
			
				Creative Minds

				Investigadores académicos têm procurado estudar modelos e conceitos que permitem às organizações aumentar e melhorar os seus índices de inovação, um dos fatores mais consensualmente influentes no sucesso das mesmas. Muitas teorias têm sido postuladas, muitas táticas têm sido propostas, muitos modelos têm sido criados. 

				As organizações têm acompanhado esta evolução com muita atenção. A maioria já ultrapassou o estágio onde a criação de um “departamento de inovação” com mentes brilhantes dedicadas a criar novos processos, inventar novos produtos e desenhar novos serviços era a panaceia. Gestores e executivos criaram estruturas onde todos têm a oportunidade e o desafio de fazer parte de inovação. Este é um ponto de partida interessante para um estudo colateral, com grande influência neste domínio: como funcionam as mentes criativas e como podem as empresas criar estruturas que maximizem os resultados desse potencial criativo. 

				K. Phillips foi uma das autoras com mais impacto nesta área. As suas teorias têm boa correlação com estudos académicos realizados no Reino Unido. Existem 10 comportamentos típicos das mentes criativas, que importa conhecer:

				-	Aborrecem-se facilmente; tal deve-se ao facto de que absorvem um conceito rapidamente e querem testá-lo, explorá-lo ou passar ao conceito seguinte. É importante evitar fazer repetições inalteradas, que reduzem a motivação e o potencial de criatividade.

				-	Querem correr riscos; as mentes criativas gostam do desafio, porque a superação é a forma de gratificação com melhores resultados. Arriscar na mudança faz parte do combustível destas mentes, o que pode ser uma enorme vantagem para as empresas, desde que devidamente balizado.

				-	Detestam regras; as regras são limites e os limites são para ser testados. Embora esta conclusão encerre uma discussão mais aprofundada, na maioria dos casos a existência de regras limita os resultados de uma forma inesperada e decisiva. Os gestores pedem soluções out of the box, mas criam demasiados limites, que dificultam esses mesmos resultados. É importante considerar apenas os limites realmente obrigatórios e libertar todos os outros. 

				-	Traçam cenários; perguntam “ e se…?”, e essa é uma das capacidades que têm de ser mais encorajadas. A curiosidade é nativa nas mentes criativas e é da capacidade de questionar que nasce o potencial da melhora.

				-	Cometem erros; a criação é um processo longo e que inclui erros e falhas. Inclui experimentação. Mau não é falhar, é não tentar. Perigoso não é falhar, é ignorar o erro. Falhar e voltar a tentar de forma contínua faz parte do processo. As mentes criativas tendem a saber detetar o erro rapidamente, desde que as ajudem a compreender o contexto, que frequentemente vai muito para além do processo artístico mais imediatista.

				-	São colaborativos; o artista isolado não representa a maioria das mentes capazes de produzir resultados criativos assinaláveis, sobretudo em áreas complexas ou que misturem diferentes interesses, conhecimentos, setores e perspetivas, que é muito mais provável acontecer nos mercados do que quando alguém quer simplesmente pintar um quadro. Ao partilharem as suas ideias com outras pessoas, aumentam a probabilidade de melhorar os resultados. Os gestores devem procurar potenciar este ambiente colaborativo, controlando apenas a informação que interessa manter limitada durante determinada fase, por alguma razão estratégica.

				-	São generosos; gostam de dar a conhecer o seu conhecimento, muitas vezes adquirido a muito custo. Dão-no a terceiros de bom grado, satisfeitos pelo valor que outros lhes podem atribuir (a si e às suas ideias), pelo prazer da utilização das suas criações por terceiros e também pelo reconhecimento social. Como um chef que entrega a receita porque sabe que poucos conseguirão reproduzi-la da forma que ele o faz, ao mesmo tempo que sabe que tem condições para evoluir para o próximo estágio antes de todos os outros, o típico criativo sabe ainda que o que dissemina por aqueles que o rodeiam pode mesmo ajudar a que estes lhe forneçam comentários valiosos que antes não considerara. Um ambiente empresarial que facilite ou até premeie a generosidade tende a aumentar a criatividade.

				-	Tendem a ser automotivados; encontram as forças em si mesmos e no prazer dos seus projetos, da possibilidade de encontrar novas formas, novas ideias, novos conceitos, novos produtos. No entanto, a motivação pressupõe a existência de determinados níveis de espaço e liberdade.

				-	São independentes; têm uma forma de traçar o seu caminho, como as crianças têm antes de as ensinarem a seguir o rebanho (por sua vez, um desafio na área da educação para as próximas décadas). Este é um dos maiores desafios para as empresas, e que não tem uma receita única: dar liberdade a mais pode potenciar desvios dos objetivos finais, ou criatividades em áreas diferentes das desejadas; dar liberdade a menos na metodologia pode limitar demasiado o resultado no que toca à inovação. Saber encontrar o balanço perfeito neste trade off é o desafio dos gestores. Uma das táticas com melhor sucesso é permitir que os recursos mais criativos tenham uma parte do seu tempo alocada a tarefas com menos graus de liberdade, uma outra parte com mais e uma pequena percentagem com toda a liberdade, como faz a Google. 

				-	São aplicados; pode parecer paradoxal, mas as mentes criativas não se aplicam menos no trabalho que as outras. Pelo contrário, tendem a aplicar-se mais, investindo arduamente na procura de resultados. No entanto, se forem demasiadamente limitados, um misto de rebeldia natural com falta de motivação conduz à total ineficiência e desmotivação.

				Muitas das mentes criativas não são necessariamente o Professor Pascal que a Disney eternizou, a criar todo o dia soluções milagrosas sozinho. São pessoas normais, que se encontram nas mais variadas funções, com as mais distintas idades e classes sociais. Estão à nossa volta um pouco por todo o lado. Saber aproveitar o seu potencial é uma questão de liderança.

				Uma outra tendência neste domínio da liderança consiste em cultivar a oposição interna. Algumas mentes criativas são capazes de pôr em causa aquilo que a estrutura de hierarquia top down determina e pretende executar. Fazem-no dentro das suas cabeças porque é o seu ADN, mas nem sempre transpõem para ações esse tipo de oposições. 

				A oposição interna pode ser realizada de variadíssimas formas, desde o “desligar-se” à sabotagem, passando por bloqueio, discussão, contestação, envenenamento de outros colaboradores ou desobediência. A nova tendência desta área passa por aproveitar as mentes resistentes para – fornecendo-lhes informação de contexto suficiente para que não resistam pelas razões erradas – se possa transformar a rebeldia dos “inimigos internos” em alertas à gestão que podem evitar erros por um lado e nutrir a empresa de alternativas potencialmente mais inovadoras. 

				Este tipo de liderança é naturalmente mais arriscado, mas, quando bem enquadrado, gera melhores resultados, colaboradores mais motivados e níveis de inovação mais céleres e sólidos em simultâneo.

			

		

	
		
			
				Infoxication & Visual Reading

				Em agosto de 2009 preparava o Speculations and Trends e cheguei à conversação com um skater de Chicago que me foi recomendado por um antigo professor, a propósito da sua curiosidade permanente. Numa das primeiras skypetalks que tivemos disse-me “Adoro aprender, mas não posso passar o dia todo a sacar mais e mais informação, há sempre mais do que eu consigo ler. Sempre mais. Muito mais, eu não consigo ler tudo, por isso reservo tempo para o que eu gosto mesmo de fazer, andar de skate por ruas onde nunca andei, enquanto penso em mim, nas minhas coisas, e conheço mais coisas e mais pessoas desta cidade. E com elas acabo por ficar sempre com mais enigmas, com mais perguntas…”

				A informação é infinita e ninguém é capaz de a consumir hoje por inteiro, foi isso que o skater disse por
outras palavras, sendo um entre mais de 70 trendseekers a referir-me esta tendência. M. Kapor disse-o de outra forma: “Tirar informação da internet é como beber de um hidrante”. Em cada dia do ano de 2012 o mundo produziu mais informação escrita do que toda a que existia antes de 2003. Um dia, comparado com milhares de anos, é este o paradigma dos prosumers. A. Cornella inventou uma nova buzzword para isto: infoxication.

				Infoxication acontece quando a informação que recebemos é superior àquela que conseguimos consumir. É evidente que a revolução digital levou a um tal estado de hiperconectividade (outra buzz), que tornou o acesso a informação praticamente gratuito e infinito. Neste cenário, o novo valor deixou de ser o conhecimento, e passou a ser o filtro. Saber o que ler, o que consumir, como consumir e que proveito tirar desse conteúdo é a nova fórmula do valor e da eficácia. 

				Saber lidar com a infoxicação implica saber lidar com o stress. Implica ter a consciência de que não se vai conseguir ler tudo, ver tudo, saber tudo, conhecer tudo. Implica saber escolher e implica saber consumir. Para as empresas, é importante preparar os recursos para este paradigma, ao mesmo tempo que é vital preparar a comunicação para este tipo de consumo, que encerra novas técnicas, em mudança permanente.

				A principal mudança é que os consumidores deixaram de estar interessados em grandes artigos, ou em grandes vídeos. Não lhes atribuem suficiente share of time, pelo que o número de leitores deste tipo de informação é reduzido, tornando-o redundante. A primeira consequência foi a de artigos mais curtos e concisos, com eventuais links para informação adicional. Mas, com tantos artigos a competir entre si, ganham a atenção das audiências aqueles que forem capazes de ter maiores efeitos virais – ou seja, de serem mais partilhados entre os leitores para atingir novos e inesperados consumidores. E para tal começaram a ter cada vez mais e melhores vídeos, fotografias, gráficos e desenhos, precisamente aquilo que as pessoas gostam de partilhar.

				E foi assim que chegámos a um novo consumo de informação, assente cada vez mais em infográficos e outro tipo de comunicação visual. Há quanto tempo não lê (sobretudo na Internet) um artigo completo, sem o forte apoio de fotografias e gráficos? E mesmo esses, não os leu em formato speed reading, tentando captar a ideia rapidamente, para partilhar com alguns amigos ou colegas e seguir para mais informação? A resposta às perguntas fala por si.

				Para as empresas e prosumers, é essencial perceber este fenómeno, para saber como comunicar. Os infographics e outro tipo de comunicação eminentemente visual são o novo veículo de informação que importa conhecer. Saber adaptar o modelo de comunicação visual ao conteúdo que se pretende comunicar constitui uma nova competência neste domínio.

				Na ótica dos consumidores, é necessário conhecer as possíveis consequências da infoxicação e da comunicação visual. Para além de potenciar stress e más decisões quando não se tem a capacidade de gerir o excesso de informação convenientemente, potencia permanente desconcentração, sobretudo em ambiente multitask. Saber desligar, gerindo o on/off, é uma nova competência que importa dominar.

				Uma outra consequência da infoxicação e da comunicação visual é a superficialidade. A forma como os leitores consomem a informação conduz a que fiquem com uma vaga ideia de variadíssimos temas, mas raramente tenham tempo e paciência para entender os respetivos contextos, limites e consequências da respetiva informação. Torna-se necessário desenvolver nova competência de priorização, de forma a segmentar notícias, entre as que para determinada pessoa são para consumo rápido e as que merecem ler com calma, e discutir num âmbito menos imediatista e que acrescente valor de longo prazo para si e para a sua rede.

			

		

	
		
			
				Táticas
de Pricing 

				Escolher o preço certo para cada produto e serviço constitui uma das competências essenciais para o sucesso de uma empresa, de uma marca ou de um produto. Estabelecer preços demasiado altos vai impedir um volume de vendas que permita atingir o break even de desenvolvimento e produção, estabelecendo um risco de prejuízo. Nestas situações, remarcar preços rapidamente é uma alternativa, embora com preços de imagem e de valor do próprio produto, evidentemente captados pelos consumidores mais atentos. É, pois, uma alternativa a utilizar com cuidado, já que afeta a confiança dos consumidores. Marcar os preços demasiado baixos é um desperdício de lucro potencial, podendo ao mesmo tempo tornar o negócio insustentável, se a procura não for suficiente para a rotação mínima necessária. Por outro lado, o mercado não é estático e muda de uma forma cada vez mais célere, tornando as decisões de hoje questionáveis já amanhã. É por tudo isto que o pricing – que estuda o estabelecimento ideal de cada preço em cada produto e momento – é uma tendência evidente com crescente importância no domínio da Gestão.

				O pricing considera vários fatores – racionais e emocionais – e está intimamente ligado ao estudo do consumidor, que por sua vez incorpora crescentemente matérias de comportamento previsivelmente irracional e estudos efetuados no domínio do neuromarketing. Numa situação utópica, seria possível conhecer a elasticidade da procura de cada produto ou serviço em cada momento do tempo, permitindo estabelecer táticas de pricing adequadas.

				Um dos temas cada vez mais discutidos é o da tática mais adequada para fazer face a clientes diferentes que estão dispostos a pagar valores distintos pelos mesmos bens. Nestes casos, os que estão dispostos a pagar mais só o farão de forma sustentável se tiverem uma mais-valia associada (que pode ser material ou psicológica, como valorização e reconhecimento social ou gratificação pessoal) e não encontrarem situações semelhantes mais acessíveis na concorrência. Qual a melhor decisão? Criar preços “sempre o mais baixos possível”? Criar promoções permanentes? Bundles e packs? Programas de fidelização?

				Este é um tema que tem sido estudado tanto nas empresas (com métodos de teste/erro e experiências em ambiente real) como nas universidades (onde são testados modelos e hipóteses em case studies reais ou simulados), pela importância que tem em setores como a aviação, a hotelaria e restauração e sobretudo o retalho, com clara evidência para o alimentar. 

				Uma das conclusões mais evidentes é a da mudança no paradigma dos programas relacionais. O consumidor, embora ainda esteja disponível para este tipo de programas, está cada vez mais exigente e criterioso (com exceção de clubes de futebol e outros clãs específicos onde a paixão se sobrepõe ao racional de forma determinante). Em particular, já não se converte em programas com retorno de longo prazo. Procura gratificação imediata ou a curto prazo. Algumas companhias de aviação e de venda de combustíveis já perceberam isso, outras continuam a operar como se os baby boomers fossem o centro do mercado para sempre. Por ouro lado, os programas com retorno mais imediato, embora criem menos fidelização na teoria, acabam por ter índices de fidelização elevados, quando são consistentes e não “armadilhados”. Por fim, quando bem montadas, estas táticas pretendem na maioria dos casos aumentar o número de visitas ao ponto de venda e assim aumentar as vendas dos produtos não promocionados, criando valor com margens desejáveis e sustentáveis.

				Outro erro dos programas relacionais é atribuírem prémios que o cliente já assume como sem valor marginal. Para ter sucesso, é necessário oferecer uma de duas coisas: ou produtos que o cliente ia comprar de qualquer forma (como vales de supermercado ou litros de gasóleo) por forma a introduzir-lhe ganho por quebra de custos obrigatórios, ou oferta de experiências diferentes, que ele não compraria por si por não ser uma prioridade para a família, por ser demasiado excêntrico ou porque não lhe ocorreria no rush do dia a dia.

				Outra tendência é a de procurar promoções que, para além de imediatas, sejam abrangentes por um maior número de consumidores, e não pelo top dos mais fiéis à marca. Na realidade, a tática que parece estar a ter melhores resultados consiste em criar várias promoções, incompatíveis entre si, que satisfaçam diferentes targets de clientes. Criar datas de validade diferentes ajuda a que o cliente não tome consciência desta tática, aumentando a probabilidade de adesão. No entanto, tal tática encerra outro tipo de problemas, que importa conhecer e considerar: a conveniência. Os consumidores não gostam de ter de gerir datas de validade de promoções ou de perder ofertas e descontos por descuido, nem tão-pouco de ter de fazer mais visitas às lojas por causa das mesmas, salvo se o “prémio” for muito compensador.

				Uma outra possibilidade consiste em promoções dinâmicas e diferenciadas conforme o cliente, através da utilização de aplicações móveis in store, por exemplo. Já há aplicações deste tipo, em que, mediante um historial obtido através de cartões de fidelização ou outras fontes (próprias ou de parceiros afiliados), é possível adaptar, in loco, promoções específicas no ponto de venda, que respondam às necessidades individuais de cada tipo de cliente em cada momento.

				Talvez seja ainda uma especulação bem fundamentável, mas a tendência mais importante é a de perceber que todos os modelos que apostam no formato “o mais baixo preço do mercado em todos os produtos todos os dias” parece estar em declínio. Algumas das marcas que entraram nesta lógica tornaram-se kategory killer, anulando do mercado grande parte da concorrência, mas acabaram por não ser elas próprias sustentáveis, quando não suportadas em fornecedores, uma estratégia sempre temporária. Outras começaram a aumentar muito levemente as suas margens depois de terem uma quota de mercado confortável através da estratégia de preço baixo, iniciando em paralelo um conjunto de promoções temporárias e que incidem apenas numa parte dos produtos. Uma parte dos produtos, uma parte do tempo, uma parte dos clientes, uma parte das lojas, uma parte de qualquer coisa é a lógica das promoções popup que cada vez mais inundam o mercado, na procura de criar tráfego dentro das lojas, para que a margem advenha da venda da… outra parte. É evidente que muitos retalhistas usam a margem dos seus fornecedores para criar este tipo de promoções temporárias e parciais, mas esse caminho não é sustentável e representará no longo prazo apenas uma parte da equação. As lojas terão de assumir uma quebra percentual numa parte da sua margem para se tornarem atrativas. Saber onde fazer essa quebra, em que momentos e com que clientes e produtos é a arte de gerir, que implica um misto de análise, experiência e bom senso. 

				A tendência parece clara: a passagem de uma lógica de margem de percentagem para margem de valor (margem percentual por rotação) como estratégia de pricing foi importante, mas já não chega: importa gerir um correto mix de margens, o novo paradigma do retalho.  

			

		

	
		
			
				Kiss

				Os consumidores têm cada vez menos paciência para as campanhas das empresas e as suas tentativas de criar programas relacionais quando não existe nenhuma relação emocional e sustentável que o suporte realmente. Brian Solis (autor de “Engage”) sublinha a importância do relacionamento efetivo e autêntico inspirado pela empatia da simplicidade humana.

				Na maior parte dos casos, o consumidor não quer relação nenhuma. Quer apenas transações simples, rápidas e indolores – ou seja, convenientes e a um preço justo para aquilo que o mercado oferece em cada momento. E quando quer relação, não é com empresas ou marcas em si, mas com as pessoas que as representam.

				Um das tendências mais recentes é a de considerar o excesso de informação e de variedade na oferta como um problema. Esta tendência tinha sido já identificada nos Harvard Trends de 2011 e foi postulada antes de todos pelo psicólogo Barry Schwartz, em The Paradoix of Choice:  Why More is Less.  O autor explicava como a redução das opções do consumidor pode reduzir a sua ansiedade e terminar numa compra mais célere e feliz, embora não necessariamente melhor.

				Esta teoria tem sido estudada ao longo dos últimos anos em várias academias europeias, norte-americanas e brasileiras e, embora não exista consenso, há uma clara inversão daquilo que se considerava uma verdade absoluta há alguns anos: mais variedade para o cliente como algo necessariamente bom para o consumidor.

				Spenner e Freemann (CEB) são dois dos investigadores que mais têm escrito (HBR, Forbes,…) sobre este assunto e de como é relevante manter-se o mais simples possível para manter os clientes e conquistar novos, através do Word of Mouth dos primeiros. O ponto de partida é um estudo com milhares de consumidores e marketers, que conclui aquilo que acaba por ser óbvio: os consumidores estão absolutamente saturados de tanta publicidade, de tantas tentativas de relacionamentos e só querem comprar bem e de forma simples.

				É surpreendente a disparidade entre o racional dos consumidores e a perceção do mesmo por parte de gestores
e empresários. Numa análise da IBM sobre a razão de compra em sites sociais, por exemplo, dois terços dos gestores pensavam que os consumidores o faziam para “estarem ligados” ou “fazer parte de uma comunidade”.  Na realidade, só aproximadamente 20 a 30% o faziam por essas razões. A maioria fazia-o para obter um desconto, argumento que vinha num surpreendente 12º lugar na perceção das empresas. Os gestores acreditavam que a obtenção de informação sobre novos produtos era a razão principal, quando na realidade esta estava classificada em sexto lugar. Os consumidores queriam sobretudo descontos e facilidade e rapidez no processo de encontrar e adquirir o produto ou serviço desejado.

				É importante que as empresas a operar num ambiente B2C reconheçam que necessitam de simplificar o processo de decisão de compra dos clientes e ajudá-los a navegar no processo de aquisição de um bem ou serviço. A teoria kiss adapta-se aqui num formato diferente: keep it simple selling.

				Uma vez conscientes desta realidade, os gestores devem empreender táticas que possibilitem ir de encontro às necessidades reais dos clientes, que acabam por criar um relacionamento natural e genuíno, em vez de programado numa estratégia com programas de fidelização, cartões e pontos. Uma das táticas que podem ter melhores resultados consiste em minimizar o número de fontes de informação com as quais os consumidores têm de interagir, baixando a saturação de imagens e chamadas de atenção nos pontos de venda, fornecendo a informação relevante ao processo de decisão de compra, função para a qual é essencial conhecer os critérios principais por produto, para a maioria dos clientes. 

				Uma segunda tática importante é a de disponibilizar fontes de informação do produto fiáveis e independentes, em vez de informação centrada nos benefícios da sua empresa ou dos seus produtos. Esta independência pode fazer perder algumas transações, mas ganha clientes. Os consumidores procuram transparência e informação que não esteja deturpada, precisamente aquilo de que procuram escapar na atualidade.

				A terceira tática sugerida consiste em permitir que sejam os clientes escolher as características que eles mais valorizam no produto ou serviço, e o nível de complexidade a que querem descer. Nos serviços, por exemplo, podem escolher opções standard, ou abrir as opções e conhecer em detalhe as características incluídas, que são configuráveis. Será cada cliente a decidir quanta simplicidade pretende ou quanto tempo investe a fazer comparativos, conhecer as possibilidades e escolher especificamente o que pretende.

				Ao mesmo tempo que oferece um menu de níveis de simplicidade versus profundidade, a empresa identifica as características mais relevantes para cada cliente ou segmento de clientes pelas decisões tomadas individualmente no processo de compra, permitindo-lhe adaptar a sua oferta às tendências do mercado em tempo real. No entanto, todo este processo tem de ser realizado de forma progressiva e que não deixe desamparados os clientes que não querem autorresponsabilizar-se de forma consciente pela decisão de compra.

				A tendência aponta para a necessidade de se criarem sistemas que sejam mais simples e menos opacos, apostando numa variedade de base mais balizada e uma melhor clarificação do produto e demais variáveis relevantes na compra, como o preço, o serviço de entrega ou a garantia. 

				O maior desafio consiste em saber montar táticas que respondam a este desafio, sem deixar de ter resposta aos clientes especialistas, aqueles que necessitam de uma ampla e sempre atualizadíssima variedade. Não há uma fórmula única para este compromisso, mas a solução pode ser com uma segmentação por lojas, por preços ou de qualquer outra forma que permita compatibilizar ambas as necessidades, desde que a transparência esteja sempre presente. 

				Uma loja de desporto pode, por exemplo, ter os modelos mais comuns e usados de sapatilhas de running, fornecendo a informação básica relevante para a maioria dos clientes (iniciados ou à procura de trocar para um par de sapatilhas melhor), simplificando o processo de escolha a todos, enquanto otimiza o seu próprio sistema logístico e cria economia de custos que permite um preço mais competitivo. A mesma loja pode ter a coleção inteira online numa das lojas da cidade e um sistema de entrega rápida de umas lojas para outras ou a casa do cliente, dando resposta aos clientes mais exigentes e informados.

				Está tática não é válida para azeites num supermercado ou gourmet, porque na maioria dos casos a compra é para ser realizada no momento, respondendo a uma necessidade tendencialmente imediata e não justificando, na maioria dos casos, uma deslocação suplementar. Cada operador deverá procurar, para cada gama de produto, o tradeoff perfeito entre uma oferta simples e balizada para o mainstream dos clientes e uma oferta com especialidade e variedade para um determinado tipo de clientes, sempre que estes justificarem em volume ou influência essa economia adicional. 

				Já a transparência é para manter a todos os níveis, com todos os clientes. A opacidade tem de morrer, ou sairá cara.

			

		

	
		
			
				Promo Challenge

				Não se fala de outra coisa. Descobrir o que o cliente precisa antes que ele saiba que precisa. Desenhar o serviço que o cliente ainda não descobriu que vai necessitar antes de todos os outros. Desenhar produtos com técnicas de estudo de necessidades latentes. Em todos os campos do supply chain a inovação disruptiva por antecipação está na ordem do dia. Em todos eles, o mérito consiste em percecionar antes do mercado (incluindo no mercado os próprios consumidores) os produtos e serviços que vão tornar-se necessários amanhã, ou que formas de utilização de produtos já existentes vão tornar-se tendência.

				Num desses âmbitos, investigadores têm estudado que produtos ou serviços os clientes comprarão em determinadas promoções e como preparar esses deals especiais: para quem, de que forma e em que momento. 

				Estas promoções on top de toda a estratégia comercial da empresa são em si mesmo uma tendência, e a arte e ciência de as saber preparar minimizando riscos é hoje uma função com muita relevância no ambiente B2C (business to consumer). Estas promoções têm de ajudar a limpar stocks de produtos ou ajudar a chegar à escala necessária nos serviços, tendo a intenção de ter mais volume e menos margem, durante um tempo controlado e sem afetar as restantes vendas. Ao mesmo tempo que induzem resultado operacional positivo (mesmo que baixando as margens médias) e ajudam a pagar custos fixos, permitem captar potenciais novos clientes.

				Recorrer aos já tradicionais sistemas de cupões é sempre uma opção, mas que raramente funciona com produtos no longo prazo, dada a insustentabilidade das margens operacionais. Nos serviços nem sempre otimiza os interesses específicos do que é pretendido na empresa, embora possa ser um complemento interessante. Não se deve descartar como opção, mas dificilmente pode estar no eixo central da estratégia.

				Neste âmbito, é fundamental saber que, qualquer que seja a melhor solução nos demais fatores, a empresa respeita um: deve afetar o mínimo possível (ou mesmo nada) o restante conjunto de vendas existentes na empresa, independentemente do canal escolhido. Dito de outra forma, os gestores precisam de estudar promoções que tenham como resultados aumento de vendas, mas que o mesmo se deva em grande parte a uma venda incremental e não a uma venda substitutiva. Além disso, é importante que os clientes atuais não sejam impedidos de participar nestas promoções, deixando para os mesmos a eventual decisão de não participar. Ou seja, o segmento escolhido para as promoções especiais não deve excluir que os já clientes possam entrar na mesma. No entanto e para evitar vendas parcialmente substitutivas, podem-se criar condições de compra que conduzam a um segmento e que tornem a experiência de compra menos desejável para os clientes anteriores, como o processo de pagamento, valores mínimos de compra, obrigatoriedade de aquisição de alguns produtos que estes não consomem, happy hours, filas de espera, canais, etc., etc. Fundamental no processo é não melindrar os clientes anteriores e muito menos fazê-los acreditar que as demais compras foram maus negócios, que está possivelmente entre o conjunto das piores coisas que se pode fazer a um cliente.

				Neste processo é essencial encontrar o segmento exato de consumidores que podem precisar num determinado momento de um determinado produto e serviço, antes ainda de saber como o apresentar de acordo com os princípios antes enunciados. O tagging de clientes tem de ser realizado com cuidado, de forma a encontrar aqueles que possuem elasticidade para a aquisição espontânea dos produtos e serviços (para isso necessitam de poder de compra, vontade e suficiente flexibilidade para adquirir mais desse produto ou serviço só pelas condições especiais criadas para o efeito). Uma extensão de tráfego Internet para o smartphone a custo simbólico pode ser interessante para teenagers ou heavy users, mas não vai ter elasticidade em clientes +55, porque já nem o tráfego dos pacotes normais esgotam. Por outro lado, uma promoção de ovos frescos pode não ter elasticidade, porque, mesmo a um custo unitário mais baixo, muitos clientes não têm capacidade de os comer dentro do prazo de validade. Por essa razão, uma promoção deste tipo pode ter mais sucesso no talho do que na frutaria. Por último, um ótimo upgrade no low cost raramente tem sucesso, exceto se o preço for realmente simbólico, uma vez que uma parte dos consumidores têm pouco poder de compra e hábitos de poupança elevados: não estão muito elásticos a consumir mais no processo (curiosamente, os mesmos clientes que voam em low cost têm comportamentos diferentes no destino, naquilo que já se denomina os clientes camaleão). Saber direcionar a promoção de forma a não afetar os clientes anteriores nos seus processos de compra habituais, enquanto se procura um novo target (ou o anterior, sem que afete as demais compras) com interesse, poder de compra e elasticidade suscetível de ser tentado. 

				T. Davenport (Babson College), L. Mule (Citybank) e J. Lucker reuniram-se recentemente para investigar sobre este assunto e o tema não passou despercebido a várias universidades, em especial às que estudam comportamento do consumidor ou áreas de marketing e da gestão mais próximas do retalho. Os investigadores concluíram que a tarefa de fazer o match entre a promoção ideal com o segmento respetivo e o momento certo raramente é otimizada no mercado, mesmo em empresas com tecnologias analíticas avançadas em tempo real.

				Os autores propõem um framework  para otimizar o que chamam de Next Best Offers (NBO). Este modelo envolve quatro passos: definir objetivos; recolher informação sobre os clientes, ofertas possíveis e hábitos de consumo dos clientes e clientes potenciais; preparar ofertas de acordo com a análise de dados e regras de negócio e aprender com o processo, melhorando na próxima iteração.

				Este processo inclui, na sua essência, um dos mais comuns processos em retalho. Experimentar, adaptar e voltar a tentar. No entanto, as interações não são feitas apenas baseadas em feelings ou intuições, embora estas não sejam ignoradas no processo. Propõe-se um processo que tenha em consideração muitos dados analíticos, mas que estes sejam filtrados por humanos, através de regras e limites. É esta simbiose entre informação complexa a avaliação humana que torna o modelo especialmente interessante e com elevados índices de aplicabilidade.  

				No entanto, a maior mais-valia do modelo NBO consiste na sistematização dos passos, em particular na ligação entre tecnologia e análise humana. Note-se que a tecnologia utilizada não se refere apenas à análise dos produtos a promover, dos momentos a escolher e dos clientes a considerar. Novas áreas podem ser exploradas, como a georreferenciação (vendas com base em check-ins no Foursquare, ou no Facebook Places, por exemplo, que entram dentro da lógica SoMoLo – social, mobile and location information). O software de deteção de emoções é outra novidade que pode ser incorporada para ajudar na investigação operacional necessária a encontrar as promoções certas para os targets ideais, onde a redenção pode passar dos tradicionais 1 a 2% para 10 ou mesmo 20%.

			

		

	
		
			
				The New Shopping Era

				Em cada duas ou três décadas surgem inovações disruptivas no comércio que fazem o consumo evoluir para um novo patamar. Aconteceu quando as lojas começaram a ter produtos de fora da região, no que pode ter sido o primeiro passo da globalização. Voltou a acontecer com o aparecimento do caminho de ferro, que induziu o aparecimento dos grandes armazéns nas cidades, onde o princípio de economias de escala nasceu sem que tivesse sido realmente planeado. Aconteceu de novo com as cadeias de supermercado e a reinvenção do supply chain apoiada por tecnologia, repetiu-se com o aparecimento dos category killers e voltou a acontecer com o fast fashion introduzido em três modelos distintos: o da gap, o da H&M e o da Zara. Nesta fase da História, as mudanças acontecem mais rapidamente e repetem-se já dentro da mesma década. Foi assim que nasceu o e-commerce e é assim que ele se está a tornar mainstream, enquanto o m-commerce
dá os primeiros mas decisivos passos.

				É nesta fase que o comércio offline começa realmente a ser colocado em causa. O assunto está a ser estudado por muitas academias em todo mundo há algum tempo, mas enquanto as lojas online tinham um peso no comércio a retalho de um ou dois por cento, o problema era conceptual. Agora que chegou aos 10% nos Estados Unidos, é um problema real. Como podem e devem as lojas reagir ao e-commerce, onde os custos são notavelmente inferiores? Cortar custos para baixar margens? Fechar espaços? Substituir a loja física pela digital? Ter lojas automáticas sem pessoas no atendimento? Montar lojas digitais? Ter uma estratégia mista?

				Não há uma resposta única. O comércio online tem e terá sempre pesos diferentes para cada setor. É expectável que o comércio automóvel tenha vendas online reduzidas (embora as vendas de automóveis no ebay no Reino Unido comecem a ter alguma dimensão), enquanto a música ou os bilhetes para concertos podem atingir quotas superiores a 90%. Tudo depende do peso relativo que cada vantagem do comércio online ou offline tenha em cada setor. O risco de um problema num bilhete de teatro é incomparável ao de um investimento de média ou grande dimensão, como uma viatura ou uma casa, onde o processo pode começar
online, mas termina forçosamente num espaço offline, onde se possam testar características físicas e reais. 

				A tendência passa por ver um espetro mais largo do que o do mundo online versus offline. Amazon, Pixmania e vários operadores 100% digitais começam a montar dropstores nas principais cidades, enquanto os operadores tradicionais investem não só em lojas online, mas também em aplicações para mobile commerce, tecnologia SoMoLO (social, mobile and location information) ou RFID. 

				Depois do retalho multicanal, chega o retalho omnicanal, porque os consumidores deixaram de interagir por um ou outro canal e passaram a interagir por todos eles (ou grande parte) e ainda pelo que B. Walker (Forrester Research) chama de touchpoints: sms, social media, publicidade interativa, tecnologia NFC ou aplicações para smartphons e tablets. D. Rigby (Bain & CO) e tantos outros executivos e investigadores estão de acordo: o sucesso trilha-se por um caminho que é um mashup entre experiências físicas e digitais cuja buzzword é omnicanal.

				Estarem presentes num ambiente omnicanal significa que as empresas têm de compreender a natureza de todos os canais, mas também dos touchpoints com os quais interagem com os clientes ou potenciais clientes, e que nem sempre controlam totalmente. Continua a ser importante ter um ambiente digital cujo site é simples e cool mas tem a informação necessária e atualizada e uma página nas principais redes sociais que seja genuína e autêntica, juntando um coolness emocional que alinhe com o seu tipo de clientes com informação com valor, mas tudo isto já não chega. Aplicações para smartphones ou tablets são um dos exemplos de touchpoints que interessa compreender, porque são um dos crescentes tipos de interação, e nem sempre são geridos pela empresa: na maior parte dos casos, são aplicações agregadoras, pertencentes a empresas ou organizações diferentes. 

				O conceito de touchpoint é o de que o cliente quer poder interagir com as suas marcas para aquilo de que ele precisar em qualquer situação e espera que a marca esteja lá presente para lhe criar o valor de que ele precisa naquele momento, e não noutro qualquer. E esses pontos são cada vez mais e mais díspares. Do Foursquare ao Twitter, do G+ ao Facebook, dos Klout Perks aos centros comerciais virtuais, dos mapas virtuais aos product placements em jogos de consola ou smartphone, dos sms aos QR Codes (Quick Response Codes, que finalmente se tornaram um standard), dos cupões das compras coletivas à publicidade interativa, o consumidor pode interagir com a empresa em todo lado, a toda a hora, por todos os meios.

				Estar presente em todos os canais e touchpoints não é suficiente. É preciso ser consistente entre as várias mensagens, mas adaptando cada uma aos formatos do respetivo touchpoint: o tempo disponível em cada um deles e a linguagem utilizada não são necessariamente os mesmos. É ainda necessário um alinhamento entre cada uma das mensagens e conteúdos com o ADN da empresa. 

				O conjunto destes alinhamentos, adaptações, largura de banda de presença (um novo conceito que importa reter), qualidade do conteúdo e das atualizações irá ser determinante para o nível de relacionamento dos consumidores com a empresa ou com os seus produtos, serviços e marcas.

				Um dos aspetos mais relevantes desta tendência é que ela parece indicar o caminho da sustentabilidade ao canal de lojas físicas – ou do chamado comércio offline. No conceito omnicanal, deixa de existir offline e online, para se englobar tudo dentro da mesma ralidade. O consumidor poderá comprar offline, online, em ROPO (resource online purchase offline),ou ROPO -1 (resource offline, purchase online). Para isso as lojas físicas deverão incorporar muitas das tecnologias usadas online e ainda outras, retirando vantagens do comércio online em seu próprio proveito. 

				Está provado que a maioria dos consumidores, mesmo os que fazem compras online, têm uma preferência por realizar compras em lojas físicas. O desafio passa então por gozar das vantagens que o comércio online não tem: a possibilidade de fazer compras como uma experiência real e também social quando é realizada com outras pessoas, a existência de pessoas reais para dar ajuda e suporte, a gratificação dos sentidos (cheiro, toque, perceção visual) e acesso imediato aos produtos, entre outros.

				A incorporação de muita atitude e novas tecnologias nas lojas será determinante para sucesso no novo ambiente omnicanal: provadores com atitude e com fundos digitais configuráveis aos ambientes da roupa, experimentação simulada através de RFID nas peças, possibilidade de provadores para grupos com mini-seating areas, promoções ligadas ao Foursquare ou redes sociais, check outs com o smartphone, wifi gratuito em toda a loja, QR Codes nos produtos e promoções, detetor de emoções e eyes tracking para otimizar campanhas e implantações, e genuínas preocupações com design e sustentabilidade, em vez de sinalética estática a comunicar como a empresa, foi “verde” no ano passado. Como disse R. Johnson (Apple, J.C.Penny) recentemente: as lojas físicas têm tudo para ganhar; só precisam de ser mais imaginativas. 

				As lojas têm que ser mais imaginativas e surpreender o cliente, começando por satisfazer as suas necessidades de tecnologia e coolness, as quais a maior parte dos operadores demoraram a introduzir, mesmo aqueles que têm bons projetos online. Mas devem ir mais longe, de encontro a uma macrotendência que importa reter: saber antecipar aquilo de que os clientes vão precisar amanhã – o mercado das necessidades latentes.

				Para se prepararem para o omnicanal, as organizações necessitam de pessoas capazes de entender todas as gerações, pelo que é provável que o recrutamento de talentos da nova geração seja muito recomendável. As empresas precisarão também de pessoas com criatividade e bom senso, capazes de incorporar tecnologias de forma diferente mas que não sejam fantasiosas e inutilizáveis.

				Os gestores de retalho que queiram criar uma estratégia omnicanal com sucesso sustentável devem procurar pôr em causa paradigmas com os quais sempre viveram. O primeiro é o da margem percentual, esse estigma que compradores têm como variável com maior correlação com rentabilidade. Já não é assim. A margem em valor decorre de uma equação com duas variáveis: margem percentual (ou individual de cada produto) por rotação. Boas margens percentuais com baixa rotação não resolvem nada. As lojas online, fruto dos seus menores custos de operação e menores riscos de armazenamento, apostam em baixas margens e alta rotação. Transpor este modelo para as lojas tradicionais tem dois riscos que importa conhecer: por um lado, pode não existir suficiente elasticidade para aumentar a rotação, criando um problema de stocks (que normalmente se resolve com processos de
d-stocking como promoções ou envio a outlets, com custos ainda maiores); por outro, a margem percentual pode não ser suficiente para fazer face a uma adequada estrutura de custos. A ciência será equilibrar o tradeoff entre as duas coisas, mantendo uma política de preços dentro da competitividade exigida pelo mercado e com um alinhamento lógico e entre os vários canais.

				Outros paradigmas do mesmo tipo têm de ser procurados e solucionados de forma a que a organização se prepare para uma realidade onde o online e o offline estão definitivamente fundidos num único plano.

			

		

	
		
			
				Comunicação Digital

				O marketing digital veio criar novos desafios à forma como as pessoas, as empresas e as organizações comunicam. O estilo, o canal, o momento e a forma como se comunica são fatores que alteram a eficácia dos resultados. Torna-se necessário estudar em detalhe como os consumidores se comportam online, que linguagens entendem adequadas, que tempo disponibilizam, qual a “etiqueta” online, que prioridades tem em cada momento do dia cada tipo de pessoas e que canais preferem para que tipo de conteúdo.

				Embora o multiculturismo não seja aqui tão relevante como no mundo offline – uma vez que a globalização e a utilização maciça do inglês nos leading markets tendem a uniformizar o comportamento do consumidor online –, há um conjunto de variáveis que fazem com que esta disciplina, de crescente influência, não seja de simples estudo. Nem simples nem perene.

				Não é simples, porque exige tempo a perceber o que é que “cai bem” dizer em cada momento e canal, exatamente como na vida real. Aprender a comunicar e socializar requer experiência constante, e nem todos os gestores e marketers dispõem do tempo necessário para tal. Porque exige saber adaptar a mensagem a cada canal e escolher os canais para cada mensagem. Porque exige excelência, relevância, diferenciação, sex appeal e síntese.

				Excelência no conteúdo é o ponto de partida, porque tudo o que não for realmente bom entra no cesto do lixo do cérebro no fim da segunda linha. É esquecido de imediato. Relevância é talvez a buzzword mais importante do
marketing digital (sobretudo na publicidade): importantes mensagens que não dizem nada ao recetor são irrelevantes – não se limitam a não ter eficácia, mas cansam os recetores, que diminuirão a probabilidade de ler posts ou tweets seguintes. Os consumidores online têm na sua mente a pergunta constante: “o que está aqui que possa ter interesse para mim?”. A diferenciação é tão importante como no mundo físico: hoje não basta ser bom, é preciso trazer coisas novas, diferentes, inovadoras, out of the box. É preciso ajudar o consumidor a pensar em soluções que não conhecia, a ver prismas que não tinha
experienciado, a imaginar o que nunca se tinha atrevido. Para isso, a linguagem não pode ser de uma relação vendedor-comprador, mas de parceria – de duas partes do mesmo lado. Ora esta relação não se consegue numa mensagem ou duas, nem tão-pouco se alcança pelo desejo unilateral de um gestor, empresário ou marketer. Esta relação não pode ser simulada. Ou existe uma comunidade real e autêntica, que responda a uma consistência permanente e genuína, ou não funciona. O sex appeal é o que a palavra diz. Ou ela toca a outra parte, ou perde força. Ou mexe, ou não resulta. Muitas vezes, isso depende da forma como ela é escrita, como é gravada, como é fotografada, como é desenhada, como é realizada. A capacidade de mexer com os que leem a mensagem antes de estes sequer terem racionalizado a mesma dá um poder ímpar. Por fim, a síntese: cada vez mais importante. Conseguir passar a mesma mensagem em menos tempo aumenta dramaticamente a probabilidade de ser vista, compreendida e partilhada. 

				Mas a comunicação digital tem outra variável importante: a dinâmica. Nunca foi tão verdade a frase “a única constante é a mudança”. Isso conduz a uma aprendizagem constante, mas tem como consequência o facto de poucos se interessarem realmente por conhecimento profundo, uma vez que a sua perenidade é provavelmente curta. É nesse contexto que nascem os infographics, informação gráfica com dados estatísticos de utilização de motores de busca, blogues e redes sociais, apresentadas em desenhos, esboços e diagramas, para se tornar de leitura mais célere e simplificada. A leitura das inúmeras publicações que surgem sobre este formato acaba por ser positiva, permitindo uma atualização constante das microtendências, mas inibe a compreensão dos dados e a reflexão da forma como foram obtidos, potenciando algumas falsas conclusões.

				Num outro registo que compreende menos os fenómenos das redes sociais do momento e se debruça sobre uma análise mais profunda sobre a melhor forma de comunicar online, professores de inúmeras academias têm realizado estudos aos mais variados níveis, na procura de otimizar as mensagens, sejam elas de conteúdo editorial, sejam elas publicidade. A maioria recorre a novas tecnologias, como o eye tracking, para realizar estas investigações.

				Um dos estudos mais recentes demonstra a importância das fotografias nas mensagens: elas chegam a representar mais do que 80% da decisão de ler o conteúdo que lhes está anexo. Contudo, as imagens que funcionam são as reais. As imagens de banco de imagens que incluem outras pessoas ou cenas – menos genuínas – não têm qualquer impacto e são ignoradas pelos utilizadores.

				J. Nielsen trabalha nesta área há mais de uma década e concluiu recentemente que os consumidores leem as páginas de redes sociais e na web em geral como o fazem nos jornais: em “F”. De facto, os leitores seguem os princípios speed reading de T. Konstant e concentram a sua atenção numa franja da página ocupada pelas primeiras duas linhas, pelas primeiras colunas e pelo que está um pouco acima de meio da página, tendencialmente do lado esquerdo. O lado direito da página e a parte de baixo são quase ignorados, exceto pelos que se dedicam a uma leitura completa, uma minoria. Mesmo esses raramente veem os anúncios do Google e Facebook que se estendem ao longo da coluna direita. 

				O estudo demonstra que os leitores não só usam este formato em F como ainda seguem uma mesma sequência, que interessa conhecer: iniciam a sua leitura por um movimento horizontal da esquerda para a direita (a parte de cima do F) e mudam despois para uma descida vertical na lateral esquerda, consumindo um pouco abaixo uma segunda linha horizontal, num afastamento inferior ao primeiro movimento. De seguida, descem até ao final da página. Podem fazê-lo de duas formas diferentes: em velocidade cruzeiro, enquanto vão tomando conhecimento sintético de quais os temas abordados por visualização de algumas palavras, expressões, diagramas, desenhos ou fotografias ou de uma forma célere, apenas para fazer um quick scan até ao fim e parar lá, descobrindo que tipo de informação existe no final da página. Para surpresa de muitos, este é o tipo de movimento realizado por mais de metade dos leitores. Conhecê-lo é fundamental, para decidir onde deixar a mensagem mais importante e onde deixar o conteúdo apenas nice-to-have.

				Se o estudo da otimização na comunicação digital é uma tendência, a nova prioridade é o estudo da comunicação nas redes sociais e nos dispositivos móveis, que encerram novos e importantes desafios, tanto para as pessoas como para as marcas. Estudos recentes demonstram que a comunicação em mobile é pelo menos duas vezes mais difícil, sendo a capacidade de síntese a competência mais crítica para o sucesso.

				Importante é conhecer e compreender as características distintas de cada rede social, de cada formato e em particular dos dispositivos móveis, utilizando táticas que maximizem a conveniência dos utilizadores, sempre dentro dos princípios obrigatórios para o sucesso, entre os quais se destacam a qualidade e autenticidade.

			

		

	
		
			
				Previsivelmente Irracional

				D. Ariely lançou o tema há poucos anos, e muitos investigadores, como D. Pink e E. Vaughan, seguiram-lhe o rasto. As pessoas – mesmo nas sociedades mais evoluídas - têm comportamentos irracionais, sem se aperceberem deles. Mais importante: esses mesmos comportamentos irracionais são previsíveis. Torna-se, pois, fundamental conhecê-los no âmbito do comportamento do consumidor. 

				Vários académicos têm realizado estudos sobre quais as melhores fontes para utilizar em determinadas situações, particularmente em jornais, revistas, blogues ou livros. Os resultados não são consensuais, mas as pessoas tendem a gostar mais de ler fontes limpas, que tornem a leitura mais célere e com o mínimo esforço possível. De facto, um estudo realizado por C. Diemand-Yauman concluiu que os consumidores estão disponíveis para pagar menos por produtos cujos rótulos têm fontes mais complicadas do que outros em que as fontes são mais simples e de leitura rápida. 

				Foi neste contexto que surpreendeu o estudo de D. Oppenheimer, docente do MIT. O investigador provou que as pessoas recordam mais e melhor o que leram em fontes de mais difícil leitura do que através da leitura dos mesmos textos com fontes mais simples. O estudo foi realizado com cinco diferentes experiências, que consideram variados ambientes e demonstram que os resultados são credíveis. As razões por trás deste inesperado comportamento parecem estar relacionadas com o facto de a leitura em textos com fontes de difícil leitura ser mais lenta. Não deixa de ser surpreendente que uma leitura mais lenta possa causar melhores índices de recordação. 

				Os resultados aqui conseguidos têm de ser utilizados com precaução. Fontes mais complicadas causam melhores índices de memorização e tal pode ser utilizado a seu favor em determinadas situações, mas convém compreender que as mesmas fontes reduzem o número de potenciais leitores, pelo que são aconselháveis apenas em situações em que a leitura é obrigatória ou o consumidor realmente necessita muito dela e a probabilidade de desistência é reduzida.

				Num outro estudo deste tipo, o professor de Marketing da Kellog School of Management A. Chernev provou que os consumidores estão mais disponíveis para pagar por um produto caro do que para pagar o mesmo valor pelo mesmo produto caro empacotado com um outro, de menor valor. Ou seja, a existência de um bundle (pacote que junta dois ou mais produtos numa única unidade de venda) com os dois produtos faz com que o produto caro perca valor ao ponto de o consumidor estar menos disposto para o adquirir do que comprando-o isoladamente, como se o produto de menor valor passasse a ter um valor negativo.

				Qual a razão que justifica este comportamento do consumidor? Aparentemente, tal deve-se a um esquema mental dedutivo mas inconsciente do consumidor, chamado de categorical reasoning. As pessoas tendem a categorizar os produtos em escalas. Uma dessas escalas é o preço e o consumidor tende a categorizar em caro ou não caro – associando a cada  preço determinados níveis de qualidade e diferenciação para justificar este ser mais ou menos dispendioso. Quando se acrescenta um produto de menor valor, o consumidor baixa inconscientemente o produto mais caro de categoria, pela contaminação do outro, de menor valor. Este comportamento está relacionado com o princípio de Herbert Simon, que postula que as pessoas recorrem a shortcuts e processos heurísticos que reduzam o esforço cerebral na tomada de decisão, recorrendo a associações, memórias comparativas e preços-âncora. 

				Estes estudos são vitais para que os marketers saibam como compor os seus bundles e evitem erros que prejudiquem desnecessariamente a eficácia de vendas. Chernev chama ainda a atenção para um outro efeito, menos direto, mas igualmente presente: os consumidores realizam, eles próprios, alguns bundles. Fazem-no através da sua cesta de compras ou até mesmo na mente. Para evitar problemas desta natureza, o autor do estudo aconselha os gestores a criar táticas que levem o consumidor e enfocar-se em atributos diferentes do preço, uma vez que estes só conseguem categorizar os produtos numa dimensão de cada vez. O ideal é conduzir os consumidores a categorizar em variáveis como o nível de conforto, durabilidade, segurança, versatilidade ou aspeto, antes do preço.

				Conhecer os comportamentos previsivelmente irracionais das pessoas é uma tendência cada vez mais relevante, sobretudo no âmbito do comportamento de consumidor, uma disciplina que por sua vez cada vez ganha maior relevância no marketing e nas organizações, pela evidente influência em vendas e resultados.

			

		

	
		
			
				Remarketing

				O conceito nasceu com o retargeting que a Google democratizou para tornar a comunicação entre marcas e consumidores mais eficaz e assertiva, indo de encontro a uma macrotendência da comunicação: a relevância. 

				Num mundo digital com consumidores infoxicados (ver tendência “Infoxication & Visual reading”), as marcas têm crescente dificuldade em tornar as suas mensagens eficazes e assertivas. Neste contexto, torna-se altamente relevante conseguirem comunicar com o segmento de potenciais clientes que tem maior probabilidade de estar interessado em produtos ou serviços que estas comercializam. 

				Há décadas que o marketing procura fazer segmentação, para dirigir a comunicação e aumentar desta forma a eficácia dos resultados. Mas os consumidores deixaram de se comportar dentro de segmentos estáticos e passaram a ter atitudes intermitentes, embora não necessariamente incoerentes. Saltam de tribo em tribo, mudando de comportamento com os momentos, os locais e as companhias, mantendo intacta a sua personalidade. 

				Esta mudança torna as táticas tradicionais de segmentação de marketing obsoletas. As marcas têm de chegar mais longe, de acompanhar os consumidores de uma forma dinâmica, encontrando uma forma de o fazer respeitando os direitos de privacidade que estes elegerem para si próprios. 

				O retargeting é uma tática de comunicação digital que permite que sejam os consumidores a autossegmentar-se com base no seu comportamento online de forma dinâmica e tendencialmente inconsciente. Com cookies instalados nos seus browsers, os internautas vão dando informação às marcas do comportamento que têm dentro do seu site e o mesmo acontece com o que fazem no perímetro da Google e do Facebook, por exemplo.

				Uma ação que as marcas começam a fazer consiste em procurar as pessoas que tiveram determinado comportamento noutras visitas à página e fazer propostas exclusivas só para essas pessoas, aumentando drasticamente a probabilidade de sucesso, uma vez que alinham as propostas com comportamentos que sugerem determinadas vontades, desejos ou intenções.

				Por exemplo, se determinados consumidores entraram numa loja online e iniciaram um processo de compra, que não terminaram, isso indicia que eles chegaram a ter a intenção de comprar, mas acabaram por não o fazer pelas mais variadas razões. Com as novas opções de behavioral retargeting a loja tem uma oportunidade única: disponibilizar nos seus touchpoints (ver tendência “New Shopping Era”) uma entrada para uma promoção especial apenas para estes clientes, elevando a probabilidade de sucesso de forma importante. 

				Mas as marcas podem ser mais sofisticadas neste processo de remarketing: estudar em que momento o consumidor terminou o processo de compra, para que página foi a seguir, etc. e desenhar para cada um destes subsegmentos diferentes campanhas, podendo chegar aos princípios de marketing one-to-one, nos casos em que se justifique. A probabilidade de sucesso volta a aumentar, porque a marca minorou neste processo o gap entre aquilo que o cliente queria ou podia comprar e aquilo que a empresa oferecia.

				A Google democratizou este processo ao permitir aos seus anunciantes realizarem remarketing no seu Adwords, acelerando a tendência. A ferramenta permite a qualquer marca usar o serviço sem desenvolvimentos nem especialistas adicionais, através da introdução de tags nos seus sites que por sua vez permitem criar listas de utilizadores que tiveram determinados comportamentos pré- -selecionados, de forma a poder contactar esses clientes mais tarde (ativa ou passivamente) para uma comunicação mais dirigida e eficaz.

				O Facebook não demorou a reagir e lançou o Facebook Exchange, que permite as mesmas funções na sua rede social, embora não possibilite cruzá-la com a segmentação tradicional que é normalmente possível no Facebook). Em 2013 deverão chegar ferramentas para o remarketing em mobile, uma megatrend do marketing para os anos 2014-2015, tanto na publicidade como no pós-venda e comunicação. 

				Este processo não se limita aos processos de compra falhada – o alcance é muito maior. Pode, por exemplo, ser utilizado por marcas que venderam determinado produto diretamente ou através de empresas afiliadas (online shop in shops, como o Froogle ou Amazon utilizam) poderem voltar aos clientes para vender mais tarde produtos complementares, acessórios, add-ons ou simples táticas de satisfação pós-venda.

				O remarketing é uma nova e melhorada forma de segmentação, realizada pelos próprios consumidores e prosumers, que possibilita uma comunicação no momento certo com os mais prováveis potenciais clientes, aumentando drasticamente a eficácia dos resultados.

			

		

	OEBPS/images/DSC_1934_fmt.jpeg





OEBPS/images/9789727887675_frontcov_fmt.jpeg
Pedro Barbosa

IRENDS

Comunicagao, inovagao, estratégia
& comportamento do consumidor

Recomended by the anonymous crowd
‘&Published by Vidacondmica






OEBPS/images/98689.png
Pedro Barbosa

[IRENDS

Comunicacao, inovacao, estratégia
& comportamento do consumidor

Recomended by the anonymous crowd
& Published by VidaEconémica





