Carlos Brito

Fotografias D.R.

Vice-Reitor da Universidade Portucalense

A pandemia provocada pelo Covid-19 estd a ter um forte impacto nas expectativas dos consumidores
bem como nas suas motivacdes, processos de escolha e formatos de compra. Isto significa que os
desafios que, a médio e mesmo a longo prazo, se irdo colocar aos gestores marketing serdo bem

diferentes dagueles que se verificavam ainda ha poucos meses atras.

o nivel dos mer-
cados B2C, tudo
aponta para que
os consumidores
venham a ajustar
as suas atitudes
em fungdo ndo sé das dificuldades
vividas durante a crise sanitdria mas
também dos receios que certamente
irdo perdurar por largo prazo. Isto
para ndo falar da perda de rendi-
mento resultante de eventuais ajus-
tamentos salariais ou até de situa-
¢Oes de desemprego. Neste contexto,
sdo cinco as principais tendéncias
que se perspetivam ao nivel do com-
portamento dos consumidores:
- a importancia acrescida que irdo
dar as marcas que cumpram de
forma consistente a sua promessa
de valor — o que significa que as
empresas vao ter de apostar ainda
mais na criagdo de relagdes fortes
geradoras de confianga;
- a virtualizagdo do processo de
pesquisa e compra, com recurso
a meios cada vez mais digitais — o
que passard por um forte incre-
mento do e-commerce;
- a aposta clara em tudo o que tiver a
ver com satde, bem-estar e seguran-
¢a—o que quer dizer que ndo s esses
setores de atividade terdo um forte
crescimento mas também que muitas
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marcas se vao reposicionar passando
a promover aqueles valores;

- a aversdo as multiddes enquanto
espagos de consumo — com todas as
implicagdes negativas em servigos
e eventos que juntem muita gente,
desde os eventos desportivos aos
festivais de miisica;

- o reforgo daquilo a que se chama
comportamento de casulo — isto é,
tudo o que tenha a ver com a nossa
casa enquanto espago visto como se-
guro face a incerteza que nos rodeia.
Ja ao nivel dos mercados B2B, tudo ird
depender da forma como as cadeias
de valor se vierem a reorganizar. Em
qualquer dos casos, tudo aponta para
uma menor dispersdo geogréfica
dos agentes econémicos envolvidos
numa mesma cadeia e, principal-
mente, uma menor concentracao ter-
ritorial dos fornecimentos. A enorme
dependéncia que existe em relagdo a
China enquanto fornecedora de com-
ponentes da maioria das cadeias de
valor globais ird certamente alterar-se.
Apenas para citar alguns exemplos
na drea da satide, refira-se que antes
da crise pandémica 40% dos anti-
biéticos importados pela Alemanha
provinham daquele pais asidtico, e
o mesmo se diga em relagdo a % dos
anticoagulantes importados pela
Italia. Nada disto se ird manter.

Por outro lado, hd que reconhecer
que os diversos setores de ativida-
de ndo irdo ser todos afetados da
mesma forma. Com efeito, se é ex-
pectdvel que, pelo menos no curto
e médio prazo, o turismo, a aviagdo
e mesmo a construgdo e o imobilia-
rio venham a sofrer uma crise pro-
funda, outras dreas de negdcio ha
que verdo o seu nivel de atividade
aumentar. E o caso ébvio dos ser-
vicos de satide mas também, por
exemplo, das telecomunicagdes e
do comércio eletrénico.

Neste quadro, o pés-covid serd mar-
cado pela necessidade de introduzir
um conjunto de ajustamentos nas es-
tratégias de marketing, adaptando-
-as ao novo contexto. O marketing
é, alids, um fator essencial na criacdo
de valor na medida em que ajuda as
empresas a atrairem potenciais com-
pradores, a venderem e a manterem
os clientes com elevado lifetime va-
lue. E desse modo que potenciam a
geracdo de valor de forma susten-
tével. Dentro deste quadro, hd sete
dreas que serdo criticas nos proximos
tempos e as quais os marketeers te-
rdo de saber dar resposta:

Adaptacao
As modificagdes que se vierem a
manifestar tanto nos mercados B2C
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como B2B dardo origem a novos
comportamentos de compra. Aque-
las empresas que mais rapidamen-
te entenderem essas alteracOes e a
elas se adaptarem terdo uma van-
tagem competitiva nos préximos
anos. Confianga, bem-estar, segu-
ranca, personalizagdo e territoriali-
dade sdo valores que irdo certamen-
te estar presentes no posicionamen-
to futuro de muitas marcas.

Relagao

A interagdo com os clientes ird as-
sumir cada vez mais um caracter
relacional e ndo meramente tran-
sacional. Os clientes vado dar va-
lor acrescido as marcas em quem
confiam e isso s6 se consegue com
uma gestdo de relacionamentos de
longo prazo que transcenda a sim-
ples venda pontual de produtos e
servigos. Para tal, assistir-se-4 a um
refor¢o dos lacos ndo s6 funcionais
mas também emocionais entre as
marcas e os consumidores.

Individualizagao

Para que isso acontega, a aborda-
gem ao mercado deverd ser feita
cada vez mais numa perspetiva de
1-to-1. Mais do que nunca, os con-
sumidores vao querer sentir que as
marcas os consideram tnicos. Isto
significa que as empresas vao ter
de apostar fortemente em supor-
tes eletronicos que lhes permitam
uma monitoriza¢do de cada clien-
te (atual ou potencial), formas de
comunicag¢do individuais e bidire-
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cionais, e uma adaptacdo da oferta
as expectativas e necessidades de
cada um.
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Vivéncia

Os clientes vao dar um valor acres-
cido as marcas que estdo ao seu
lado, oferecendo solugbes e ndo
apenas produtos e servigos. Quer
isto dizer que as empresas vao ter
de adotar estratégias de marketing
mix que potenciem a experiéncia
de consumo no longo prazo. Ndo
se trata apenas de proporcionar
momentos Unicos e memoraveis,
mas de assegurar de forma conti-
nua uma vivéncia compativel com
as suas propostas de valor.

Digitaliza¢ao

O enorme incremento que o digital
estd a ter durante a pandemia sera
em larga escala para ficar. A comu-
nicacdo on-line e o e-commerce
— para ja nao falar nas mdiltiplas
formas de teletrabalho — serdo cada
vez mais importantes dentro das
estratégias de marketing. O recur-
so a big data, inteligéncia artificial
e deep learning ird generalizar-se,
mesmo por parte de pequenas em-
presas que acederdo a essas tecno-
logias numa base de servicos ad-
quiridos.

Omnicanal

Na sequéncia da maior digitaliza-
¢do dos negdbcios e da necessida-
de de proporcionar uma vivéncia
de longo prazo aos clientes, as
empresas deverdo apostar numa
integracdo da experiéncia de con-
sumo dentro dos diversos canais
de distribuigdo. A distingdo entre
off-line e on-line serd cada vez
mais uma questdo técnica e orga-
nizacional. Aquilo que o consu-
midor quer é ter uma harmoniza-

¢do do seu relacionamento com as
marcas. Este é um desafio enorme

para a generalidade das empre-
sas, pois muitas ainda mantém
abordagens assentes em mindsets
distintos conforme contactam os
seus clientes por canais fisicos ou
virtuais.

Responsabilidade

Por dultimo, as marcas terdo de
demonstrar que estdo comprome-
tidas com causas sociais, na linha
do que muitas jd estdo a fazer du-
rante a crise sanitdria. A primeira
causa social tem a ver com os seus
proprios colaboradores e a forma
de organizac¢do do trabalho. Nes-
te campo, o marketing interno as-
sumird uma vertente social cada
vez maior. Mas o compromisso
com causas coletivas terd também
de ser evidente na relacdo com os
clientes (na linha do que foi dito
anteriormente) e, principalmente,
no ambito das comunidades nas
quais as empresas se inserem.

Em suma, no pés-covid haverd se-
tores que verdo o seu nivel de ati-
vidade reduzir-se, quicd drastica-
mente. Isto para ndo falar daquelas
empresas que irdo desaparecer por
ndo terem aguentado financeira-
mente a retragdo abrupta da eco-
nomia durante o confinamento.
Mas também haverd empresas que
verdo o seu negocio aumentar de
forma significativa.

Aquelas que forem capazes de
mais rapidamente se adaptarem
ao novo contexto conseguirdo um
posicionamento competitivo mais
vantajoso. Cabe em larga escala
ao marketing ajudar os responsa-
veis empresariais a perceberem as
novas condicionantes e, principal-
mente, a atuarem de forma rdpida
e eficaz.
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