®

Consultoria
Marketing

Empresas tém de “fundir” marketing
tradicional e digital para vencer

“Estamos habituados a olhar
para a fruta da mesma forma. E
0 Mesmo acontece Com 0s merca-
dos. Mas para obtermos o melhor
sumo do mercado, temos que
fazer misturas, A isto chama-se
estar blended”. As palavras sao de
Pedro Dionfsio, marketeer portu-
gués e professor de markering, e
surgem em jeito de resposta a es-
tes tempos de retracgdo de merca-
dos, em que as empresas precisam
de encontrar novas formas para
desenvolver os seus negécios.

O tema foi recentemente de-
senvolvido na IV Conferéncia
Internacional da QSP Summit
2010, na qual a “Vida Econémi-
ca” marcou presenga, e cujo tema
de fundo se centrou no “The ma-
rketing service time”. Na pritica,
o especialista apontou caminho
para o actual desafio do recido
empresarial, que rem como meta
sobreviver em tempo de crise e
de preferéncia com a captagio si-
muldinea de maiores volumes de
negacio acrescidos de redugio de
Ccustos.

Para o efeito, Pedro Dionisio
defendeu que o “blended ma-
rketing” surge como “um valioso
contributo para a prossecugio de
tal desiderato organizacional”. O
palestrante frisou que “nas activi-
dades das empresas é necessdrio
fazer a integragio daquilo que sao
as actividades do marketing fisico

Pedro Dionisio, marketeer e professor de marketing, considera que “nas actividades das

empresas ¢ necessdrio fazer a integragio das actividades do marketing fisico ¢ do mundo

digital”.

e do mundo digital”.

Na prdtica, trata-s¢ de uma
abordagem que corresponde i in-
tegracio e A fusao entre o marke-
ting “tradicional” ¢ o digital, com
o objectivo de encontrar uma

mais eficaz fidelizagao dos actuais
publicos ¢ uma melhor capragio
de novos targets. O marketeer
avisa que “o consumidor 4 foi ca-
paz de se integrar a si, bem como
as suas actividades, no mundo

fisico ¢ no universo digital, pelo
que cabe agora as empresas fazer

»
O mesmo .

“E hoje mais dificil captar a
atencao do consumidor”

Pedro Dionisio assegura que “o
consumidor j4 é um consumidor
blending”. Em causa estd o facto
de, neste momento, ser j4 incon-
torndvel “uma clara tendéncia
para os urtilizadores do ciberes-
pago criarem e disseminarem na
rede conteddos diversos, em pla-
taformas digitais de que sao not6-
rios exemplos as redes sociais ou
sites como o YouTube, corpori-
zando, de resto, as profecias de h4
uma década, em que j4 se falava
do potencial poder de comunica-
¢ao dos consumidores, sem que,
contudo, se dispusesse de novas
ferramentas  tecnoldgicas para
além do correio electrénico”.

O consumidor de hoje assenta
em caracter{sticas como “gostar
de falar com as empresas, dar mais
importincia 2 opinido de outros
consumidores do que as préprias
marcas, ser produtor de conted-
dos, procurar informagio online
e ser multi-task”. Desta forma, o
desafio impde resposta imediata,
j4 que, concluiu o especialista, “é
hoje mais dificil captar a atengao
do consumidor”.

E ¢ precisamente neste contex-

1o de inegivel evolugio tecnolé-
ica que as empresas precisam de
aproveitar o enorme potencial

de ubiquidade ¢ de mobilidade

da comunicagio, por forma a

poderem marcar presenga onde

efectivamente estio os seus publi-
cos-alvo, Este caminho ¢, no en-
tanto, completamente novo para

a esmagadora maioria das orga-

nizagoes, inclusivamente para a

maioria das empresas multinacio-

nais”.

Neste sentido, Pedro Dionisio
deixou algumas pistas que mos-
tram o desafio das empresas nesta
mudanga de paradigma. Nomea-
damente, a coragem de “quebrar
barreiras entre os negécios ¢ os
sectores, como fez a Apple 20 lon-
go dos tempos”; “apostar na aber-
tura de novos mercados, jd que o
mundo digital permite diferentes
formas de abors:nr o mercado. Hd
a possibilidade de fazermos auto--
segmentagao, que, de acordo com
as escolhas dos clientes, podemos
ndo s6 inovar como saber onde e
em qué apostar’; “criar oferta de
produtos de valor acrescentado
¢ personalizado, de acordo com
a procura de cada consumidor,
como fez a Nike, ao deixar que
No seu site a pessoa possa perso-
nalizar a cor ¢ a forma dos seus
ténis”, concluiu.
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