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Experiéncia
dos consumidores
e a chave das marcas

Conferéncia da QSP revelou tendéncias e perspectivas
para o marketing de servicos em tempo de crise.

Rebeca Venancio
rebecavenancio@economico.pt

Perdemos o mondéculo e a lupa e
fizemos um ‘restyling’ na velha
fatiota do classico de Sherlock
Holmes. Mas mesmo sem isso, na
realidade, somos todos detectives
nas lides diarias do consumo.
Esta foi a principal conclusao da
palestra de Leonard Berry, espe
cialista em Marketing de Servi
cos, na IV Conferéncia The
Marketing Service Time, da QSP,
que decorreu ontem, no Porto.

Para Berry, a experiéncia do
consumidor € a chave para uma
marca solida e forte. “A publici
dade e a comunicagdo s3o im-
portantes. Mas nada supera um
bom servico com o consumi
dor. Isso é que vai gerar recor
dacido”. Parao orador, avivéncia
que os consumidores tém com as
marcas ou organizacoes depen
dem de pistas racionais ou emo
cionais que recolhem, e que jun-
tas formam a experiéncia da
marca. “Quanto mais importan
te, complexo, préximo, dispon
vel for o servico, mais ficaimos
sensiveis as pistas”

E embora parecam faceis de
identificar e controlar, as pistas
enganam e alguns gestores ainda
ndo aprenderam a lidar com as
mas opgdes. “Algumas organiza
¢des ndo estdo a gerir com tanto
rigor a parte emocional como a
funcional e isso é um erro, porque
aqui vivem pistas poderosas. Ha
gestores que dizem ‘os erros
acontecem’ e ficam satisfeitos
com uma taxa de confianga de
96%. Para outros, isso significa
uma taxa de erro de 4%. A con
fianca do consumidor ¢ o activo
mais importante de uma empre
sa, € precioso e intangivel por isso
temos de o controlar de perto e
ver que pistas surgem”, explicou.

Aos lideres, Berry deixou al
gumas palavras sobre a gestao de
marca e pessoal, independentes
da recessdo econémica. “Ne

nhuma grande empresa trata mal
os empregados. A expressdo
‘Lean and Mean’ [eficiente e
preparado para trabalho duro| ja
ndo existe. Os verdadeiros lideres
contratam pelo talento mas mais
ainda pelos valores das pessoas,
investem no sucesso dos empre
gados, educando-os, avaliam e
recompensam o trabalho de
equipa, confrontam o desrespei-
to, ouvem e acima de tudo, man
tém elevados os padrdes. Sem
pre”, acrescentou Berry.

Consumidores-detectives
e marketing fisico e digital
De texano para portugueés e de
professor para professor, Berry
cedeu o palco a Pedro Dionisio,
especialista em Marketing no
ISCTE. Para Dionisio, o futuro é
‘blended’, tal como o marke
ting. Isto é, o marketing mistu
rado nas suas capacidades fisi
cas e digitais. “Eram geridas
separadamente mas os proprios
consumidores ndo tiveram difi
culdade em fazer a juncio e as
empresas acordaram. Virios es
tudos indicam que os consumi
dores se viraram para a Inter
net, procuram primeiro pelos
artigos ‘online’ mesmo que de
pois os comprem ‘offline’
afirmou. Fol um processo rapi
do a que parte das marcas se li
mitaram a assistir ou a arriscar
os primeiros passos. Os desafios
chegam agora e Pedro Dionisio
enumerou-os para 700 pessoas.
“Quebram-se as barreiras entre
sectores porque mudou a ma
neira como nos relacionamos
com os consumidores. Surgem
novos desafios ao nivel das pos
sibilidades da auto-segmenta
¢@o: a partir de agora € o consu
midor que escolhe o que quer
ver na Internet e altera as pro-
postas de valor, rejeitando a in-
formacao que nio lhe interessa.
Aproveita novos canais de ven
da, sobretudo os digitais e sdo
cada vez maiores produtores de
contetidos”, explicou

O ‘word of mouth’ passou a
‘word of mouse’. “As pessoas
confiam mais agora num outro
consumidor com quem falam
nas redes sociais ou em féruns
do que na propria empresa ou
naquilo que a publicidade diz.
Se isto ¢ mau? Nio ¢ nem deixa
de ser, € assim, os consumido
res querem agora a opinido de
alguém que esteja em igualdade
de circunstancias. As marcas
tém de acompanhar. O futuro é
‘blended’”, explicou.m
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O professor Leonard Berry foi 0 "keynote speaker’ do QSP
Summit dedicado ao marketing de servigos.
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BlackBerry

O ‘smartphone’ BlackBerry

da RIM e a sua plataforma,
tornaram-se indispensaveis para
empresas e consumidores

em todo o mundo. A empresa
conta com mais de 500 parceiros
de distribuicdo e transportadoras,
que colocam o BlackBerry

em mais de 170 paises. Tem

32 milhdes de contas, das quais
mais de 50% sdo particulares.
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Sotheby's

Com mais de 30 anos no mercado
imobilidrio de luxo e 260

no leiloeiro, a marca é sinénimo
de relacdes de confianca

e servicos de exceléncia. Tem
mais de 500 escritorios em 40
paises, contando com 11 mil
colaboradores, e 70% dos seus
clientes estao listados

no ‘ranking’ dos mais ricos

do mundo da revista “Forbes".



Starwood

0 grupo hoteleiro tem
um programa de fidelizacdo

0 SPG - que estad muito
associado a inovagdo e tem
um impacto significativo
na transformacao do didlogo
com os seus membros ao longo
de multiplos ‘touch points’ e na
incorpora¢do dos media sociais
na elaboragdo da estratégia
de comunicagdo da marca

Sigg

Ser uma marca suica, ecologica
e com design sdo os trés pilares
que ajudaram a criar a SIGG,

as garrafas de aluminio

gue se apresentam como

um produto suico ‘premium’
gue se dirige a pessoas
preocupadas com a ecologia

e também com a moda

Um posicionamento que é, ao

mesmo tempo, uma oportunidade,

Mayo Clinic

E a primeira e maior cadeia
integrada de servigos clinicos sem
fins lucrativos no mundo. Médicos
de todas as especialidades
trabalham em conjunto para
tratar dos pacientes, juntos por
sistemas comuns e pela mesma
filosofia de que as necessidades
do paciente e ) primeiro. As
trés clinicas tratam mais de meio
milhdo de pessoas todos os anos.

LEONARD BERRY Professor universitario

“Os lideres tém
de falar com
os colaboradores”

A crise pode ser uma oportunida-
de para as empresas melhorem o
servico ao cliente.

Rebeca Venancio
rebeca.venancio@economico.pt

Diz-se advogado dos consumido
res mas nem sempre lhes reco
nhece razio. E o sonho dos em
pregados pelas regras que impde
aos patrdes e ¢é especialista em
marketing de servicos. O profes
sor texano desceu do palco e falou
ao Diario Economico

Esta crise econéomica prejudicou
o servico das empresas?

Muitas empresas reagiram apenas
cortando nos investimentos e cus
tos. Mas uma recessdo da uma 6p
tima oportunidade de irem no ca
minho oposto. Quanto todos os
competidores estdo a cortar, ¢ hora
de investir. Além disso, os empre
gados estdo mais empenhados que
nunca em garantir os empregos.
Dé-me o exemplo de uma em-
presa que nio tenha feito cortes.
Conheco varias mas posso falar
lhe da cadeia de héteis norte
americana Gaylord Enter
tainment. O CEO vé esta altura
como ideal para reinvestir, crian
do uma diferenga visivel perante
a concorréncia. E a altura em que
os melhores talentos estdo no
mercado, e ninguém quer ser
mediocre em periodo de rec
porque esses sdo os primeiros a
sair quando chegam os ‘lay-off’..
Como fazer mais com menos?
Identificando as fontes de desper
dicio e encaminhando esses valo
res para a captacio de consumi
dores. Gastar recursos que nio
criam valor € o maior desperdicio
de todas as empresas. E todas tém
desperdicio, depois varia é o vo
lume. Uma empresa bem gerida
pode desperdicar até 2% dos seus
lucros, uma mal gerida pode per
der até 117%. A solugdo esta mais
uma vez nos colaboradores

Diz que a garantia de um servico
de qualidade nio tem fim. Isso
nio desanima os lideres?
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A emocio de se saber que se esta
no caminho da inovacio da o
animo necessario. O que recom

pensa € o caminho. A perfeicao ¢

uma ilusdo, nenhuma empresa é
100% excelente. Essa seria a
meta mas ela nio existe. O que
tem a fazer é estar empenhada a
100% em querer ser excelente.

O cliente tem sempre razio?

Sou sempre 0 adve »gado do clien
te, sou apaixonado por melhorar
a experiéncia que os consumido
res tém e oferecer-lhe o maximo
valor. Mas isso ndo significa que o
cliente tenha sempre razdo. Ha
clientes mal educados, rudes,
pouco razoaveis. Aqui entram as
aprendizagens que os colabora
dores ja tém em responder ade
quud;uncnlc a estas situagoes e
convidar o cliente que esta a gri
tar, a passar a ouvir.

O argumento das pistas ganhou
simpatizantes na plateia...

Sinto que tem tido uma boa recep
¢do junto de gestores e estudantes
porque ¢ uma nova forma de expli
car os servicos e o marketing. No
fundo, estas pistas sdo comunica
¢d0. As palavras sdo fundamentais
Ha um bom exemplo de como as
palavras podem transformar-se
em poderosas pistas. Normalmen
te, quando um cliente sai de um
hotel ou de um restaurante, a per
gunta habitual é “estava tudo
ok?”. Acho que esta € a pergunta
errada porque ja foi dita tantas ve
zes que ja perdeu significado. O
cliente percebe pela linguagem
corporal que a pessoa faz a pergun
la s6 porque esta formatada, na
realidade nao quer saber. Em vez
disso deveria perguntar-se “como
poderiamos melhorar a sua expe
riencia no nosso servico?”. Este é
um exemplo de como poucas pala
vras podem ser pistas valiosas. &




