EXPERIENCE MARKETING
-~ NOVO CONCEITO DE GESTAO

Luis Rasquilha’

DO MARKETING DE MASSAS
AO MARKETING RELACIONAL

Néo se pode falar em Experience Marketing sem descrever, nem
que seja de um modo sumdrio, as principais disciplinas que deram ori-
gem a este conceito. Por ordem de grandeza, ou de aparecimento no
mercado temos:

O Marketing Directo, o Marketing Interactivo, o Marketing one-to-
one, a Database Marketing ou o Dialogue Marketing. Estas disciplinas
estdo fortemente associadas a0 Marketing Relacional, mas antes, vamos
falar de uma evolugdo importante, do Marketing de Massas ao Marke-
ting Relacional.

Marketing de Massas
O marketing de massas surge a par da evolugio tecnoldgica e pro-

dug@o em massa, para um mercado que se tornava igualmente massifi-
cado. A curva da procura aumentou, o que trouxe consequéncias lucra-
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tivas para quem conseguiu acompanhar e ndo vantajosas, para os que
nio seguiam o passo, num mercado que na altura procurava quantidade
e diversidade em detrimento de especializagdo e maior qualidade. A
diversidade de produtos e servigos oferecidos aumentou em grande
escala, o que despoletou uma guerra de pregos entre concorrentes, pois
todos os que tinham a mesma oferta competiam por prego. Resultado?
— Esmagamento de margens e por consequéncia diminuigio de lucros e
a ndo menos importante diminuicéo da fidelizagdo versus prego. Surgia
entdo outra forma de competir como solugdo. A inovagdo. No entanto,
o que hoje ¢ inovacdo, amanha serd uma commodity.

Mas entéo, qual € a alternativa de competi¢do eficaz para acompa-
nhar e manter o consumidor fiel, independentemente de alteragdes de
variaveis de mercado? Resposta — conhecé-lo melhor, para saber o que
lhe oferecer para saber o que realmente necessita, para que o mercado
se possa adaptar as suas necessidades ou até, inclusive, antecipa-las.
Sempre com o objectivo de fidelizagdo do consumidor a marca, para
garantir lucro e crescimento.

Esta constatagdo sobre o conhecimento do consumidor, veio res-
suscitar, nem mais nem menos, as bem sucedidas estratégias utilizadas
pelo comércio tradicional no passado, ou seja, a personalizagdo no con-
tacto, o conhecimento préximo do nosso consumidor alvo. Estamos
perante uma estratégia conhecida como marketing one-to-one, a que
hoje chamamos de marketing relacional.

O contraste entre o marketing relacional e o marketing de massas ou
tradicional é de facto interessante no que diz respeito a avaliagdo de mer-
cados onde actuam. Enquanto a medida do sucesso das estratégias de
marketing de massas ¢ o aumento da participagdo no mercado (market
share), medido por categoria de produto, uma de cada vez, as estratégias
one-to-one, medem o seu sucesso em termos de participagio do cliente
(share of customer), medido cliente a cliente. O marketing de massas
procura mais clientes para produtos especificos, enquanto que a estraté-
gia oposta, procura mais produtos e servigos para os seus clientes.

Marketing Relacional

Quais e quantas op¢des tomamos ao escolher uma Marca (produto
ou servigo) em detrimento de outra? Quais sdo as razdes nos movem?
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Empatia? Identificagdo? Confianga? Conveniéncia? Desejo? Necessi-
dade? Emogao?

Hoje, qualquer empresa necessita conhecer os seus clientes € as suas
motivagdes, para conseguir construir com eles, um relacionamento efec-
tivo e duradouro. Através de uma estratégia de Marketing Relacional ou
técnicas de CRM ou One to One (todas servem o mesmo objectivo),
consegue-se travar um didlogo assiduo com os consumidores de forma a
responder a todas estas questdes, isto porque em vez de se vender para
mercados, vende-se para clientes, em vez de se ganhar maior Quota de
Mercado, procura-se ganhar aumento da frequéncia de compra, em vez
de se oferecer descontos para aumentar receitas, criam-se vinculos cada
vez mais fortes com os clientes para que estes desenvolvam fidelizagio
a marca (o que leva ao aumento de lucro devido ao aumento de fre-
quéncia de compra). Este percurso s6 é possivel ultrapassando uma
metodologia de trabalho virada para um mercado massivo, implemen-
tando uma nova dindmica assente na descoberta e reten¢do de clientes.

Assim, as empresas estdo a mover-se de uma posi¢do homogénea
ligada a um consumidor estereotipado, para uma outra posi¢ao que
reconhece a existéncia de consumidores da mesma marca que necessi-
tam de ser qualificados de acordo com as suas necessidades e expecta-
tivas, gostos e habitos. Deve-se entdo basear a comunicagdo em
“momentos de verdade”, para se construir uma relagio emocional entre
ambos (mercado / consumidor). Estes momentos podem ser, por exem-
plo, quando experimentamos pela primeira vez um automovel que
poderemos vir a comprar, quando somos tratados pelo nome na nossa
segunda visita a um restaurante ou loja e muitos mais momentos pre-
sentes no dia-a-dia desta relagdo em que a percepgdo da marca atinge o
seu ponto critico.

Como ja se constatou atras, o Marketing Relacional néo € propria-
mente uma ciéncia exacta, implica uma andlise profunda do comporta-
mento do consumidor, das suas motivagoes de forma a aperfeigoar o
conhecimento do cliente, o que se tornou possivel apenas devido ao
avango da Tecnologia Digital de Informagao, as tdo conhecidas TI’s e a
World Wide Web. Foram estes os instrumentos que ajudaram a fuga da
armadilha da comoditizacdo, tendo ainda em conta a diminui¢do do
custo de acesso a estas tecnologias, que se foi tornando cada vez menor
a0 longo dos anos e assim, mais acessivel & maior parte da populagao.
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Tornava-se entdo possivel o conhecimento do piblico, que antes
era anonimo através de Tecnologia de Bases de Dados e Tecnologias
Interactivas como a Internet, os Call Centers, ferramentas de automagéo
da for¢a de vendas, “scanneriza¢do” (leitura dos cédigos de barras nas
caixas registadoras dos grandes espacos de distribui¢io), estudos de
audiéncia nos meios de comunicagéo, pesquisa dos habitos e atitudes
dos consumidores e distribuidores, entre outras, que passariam a per-
mitir a ligagdo automdtica dos clientes & empresa.

Esta ligacio era guardada na forma de bases de dados massivas e
em grande escala, que se foram tornando cada vez mais especializadas,
através de técnicas de marketing relacional, o que permite que a empre-
sa acompanhe o seu cliente de forma individual e personalizada. O
cliente além de identificado, revelaria assim os seus comportamentos de
compra face a determinada marca, possibilitando a construgdo de
padroes. Esta estratégia funciona utilizando diversas ferramentas asso-
ciadas ao marketing relacional, como por exemplo, o tradicional mai-
ling; call centers, eventos, tryvertising, entre outras, e acompanhando a
mudanga dos media tradicionais, para os new media, utilizando-se
igualmente ferramentas como web mailling; SMS, MMS, UMTS, IVR
' etc. Resume-se tudo a uma questio de imagina¢do na utilizacio e
interpretagdo da rede de recursos tecnoldgicos ou relacionais.

Uma busca persistente na Net, permitiu a descoberta da revista
Executive Digest, Edi¢do n° 32, de 1996, que tinha como tema de capa:
O Marketing Directo.

Além de uma informagdo bem cuidada e trabalhada em termos jor-
nalisticos, ficimos sensibilizados pelos artigos bastante elucidativos
sobre o Marketing Directo.

Procurdmos resistir ao impulso de os transcrever neste artigo par-
cialmente, no entanto, considerando o tipo de escrita, clara e objectiva,
nao nos atrevemos a alterar o seu contetido, tanto que actualmente a
revista ja regressou ao mercado.

Assim ao longo da escrita da jornalista somos envolvidos nos:

“Segredos do Direct Mail”

“Muitas empresas estdo a abandonar a publicidade de massas.
Preferem apostar em acgoes de direct mail direccionadas para os seus

'IVR — Interactive Voice Response
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clientes-alvo. Conhega as vantagens e os truques para se diferenciar da
concorréncia.

Hd muito que Stan Rapp alertou que, na mudanga para a Era do
Individuo, o marketing de massas dispersa uma acg¢do que deveria
atingir apenas 0s 20% da populagio que geram 80% do volume de
negécios da empresa. Em lugar de um tiro pulverizado, que abarca
muita gente, mas s tira rentabilidade de alguns, o marketing direc-
to é um tiro certeiro. O meio mais divulgado entre nos ainda é o
direct mail (correio directo). Mas os valores sdo modestos, se com-
parados com outros paises europeus.”... “Mas a doutrina dos espe-
cialistas defende que o marketing directo deve ser considerado um
meio de publicidade em pé de igualdade com os outros (jd ndo below
the line), uma parte integrante e complementar do plano de marke-
ting.”

“A separagdo entre above e below the line estd completamente
ultrapassada”, sustenta Antonio Gongalves da Cunha, director do
gabinete de marketing directo (MD) dos Correios que tem como objec-
tivo a divulgagdo do direct mail.”

“Hoje quer-se uma comunicagdo integrada, que recorra a todos os
meios.” Mas a verdade é que, por vezes, o marketing directo expulsa os
meios de publicidade de massa.”...

“A saturagdo do piiblico-alvo explica em parte as mds perfor-
mances, se bem que seja bastante mais preocupante nouiros merca-
dos como o americano em que comummente se chama junk mail (cor-
reio para o lixo) a este tipo de correspondéncia”. ”A md concepgdo
dos mailings é o outro motivo. Para que as cartas enviadas pelas
empresas ndo corram o risco de invalidar o investimento realizado,
hd que puxar pela imaginagdo”. “O mais importante no marketing
directo é a criatividade para despertar a curiosidade das pessoas
para abrir a carta”.

O nome da técnica ou ferramenta, nao € o mais importante, isto
porque o conceito de marketing relacional aparece “disfargado” de
varias formas, onde a ideia ou objectivo central é: desenvolver e criar
relagdes individuais com clientes individualizados. Mas serd que esta
relacdo estd a ser gerida ou interpretada da melhor forma? E o que vere-
mos mais a frente.
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DO MARKETING RELACIONAL A PERSONALIZACAO

E verdade que um pequeno ndmero de clientes pode fazer a dife-
renca. Faz sentido conhecé-los e estabelecer com eles uma relagio
directa e personalizada.

No entanto, o foco excessivo em tecnologia e aplicagdes levou ao
esquecimento dos detalhes que sdo de facto importantes para o cliente
e aos quais se podem associar verdadeiras razdes e porqués de compor-
tamentos de compra ou comportamentos face 2 marca. E simples, se
pensarmos, por exemplo, em CRM e se analisarmos de perto, podemos
verificar que a maior parte das estratégias se baseiam mais no “R” e no
“M” em detrimento do seu principal detalhe, o “C”.

As empresas tendem a focar-se no mais na gestio da relagio ope-
racional, em sistemas como automatizac¢éo da for¢a de vendas, centros
de atendimento a clientes (call centers), sites de comércio electrénico,
etc. Néo se pretende com isto dizer que estes sistemas néo sdo impor-
tantes, antes pelo contrdrio, sdo essenciais para fazer um follow up de
informagdo, mas muitas vezes a informagio que se recolhe e se analisa,
pouco, ou quase nada, tém a ver com as necessidades ou com a conve-
niéncia do préprio cliente, mas sim com as pretensdes da empresa face
ao cliente e cujo objectivo € racionalizar e optimizar processos.

Foco em Produtos

A maioria das empresas trabalha com total foco em produtos, nio
hd diferenciagdo de clientes. Se a empresa perde, por exemplo, 10 clien-
tes, mas ganha 10 clientes novos, a sua carteira fica estdvel e ndo ques-
tiona a qualidade do cliente que perdeu face ao novo cliente.

A forma de comunicagdo com os clientes é unidirecional, através
de meios de mass media, que se dirigem a todos os clientes, mas nio
“ao0s” clientes. Todas as formas de medir o desempenho da empresa sio
relativas a quota de mercado ou market share e o critério de sucesso
destas empresas ¢ a procura de um niimero cada vez maior de clientes,
para assim aumentar sua quota de mercado.

Imagine, que no mercado global teria de escolher no meio de
milhares de necessidades, qual a necessidade que iria satisfazer. Que
necessidades escolheria em primeiro lugar? Quais as necessidades a
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satisfazer de seguida? Normalmente as empresas tentam escolher uma
necessidade que se verifica no maior nimero de clientes e tentam satis-
fazé-la o mais rapido possivel para conseguirem satisfazer o maior
nimero de clientes possivel, ganham assim quota de mercado que se
mede em nimero e nao em qualidade do préprio nimero face as neces-
sidades reais da empresa.

Nesta abordagem, todo o conhecimento do mercado surge através
de pesquisas, segmentagdes, amostragens etc. Esta segmentag@o leva ao
conceito do “cliente médio”, ou seja, em determinado segmento, espe-
ra-se que cada um dos seus componentes tenha as mesmas necessida-
des ou comportamentos. Claro que todo este trabalho admite um erro
estatistico calculado, mas o conceito parte do principio que num deter-
minado segmento todos os clientes sdo iguais.

Quando a empresa compete na dimensio horizontal, que € o que
a maioria das empresas faz, esta acaba por ganhar mais quota de mer-
cado e aumento de vendas consequente, no entanto consegue-o por-
que ndo se diferencia em termos qualitativos, mas sim as custas de
uma diminui¢do da margem unitdria. A forma de remunerar os ven-
dedores é provavelmente o melhor indicador de como as empresas
trabalham. Se os vendedores tém quota de produtos, claramente a
empresa mede a venda de produtos e ndo o desenvolvimento e a
retengdo de seus melhores clientes. Poe-se aqui em questéo a gestao
de clientes, que passa na maior parte das vezes por se centrar em
resultados a curto prazo, expansdo de carteira e venda de produtos,
mais do que propriamente em conhecer o cliente e entender suas
necessidades.

Foco em Clientes

As empresas que se focam em clientes utilizam a personalizag@o,
da mesma forma que utilizam a comunicagdo em massa, para criar solu-
¢oes de servigos e produtos de forma a melhor satisfazer as necessida-
des especificas de cada um de seus clientes. A personaliza¢do em mas-
sa consiste na disponibilizagido de um produto base mas que completa a
sua oferta com uma série de opgdes. Por exemplo, os telemoveis servem
para comunicar entre pessoas, mas em torno desta fun¢do podemos
associar muitas mais fungdes alternativas e adjacentes, os sms, voice
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mail, as cAmaras fotograficas e video incorporado sdo um exemplo dis-
s0, bem como o acesso a internet, entre outras aplicacdes. SAo estas
opg¢des que criam produtos distintos personalizados para as necessida-
des de cada cliente. Muitas vezes ndo é necessdrio criar um novo pro-
duto para cada cliente, mas sim uma combinagio de op¢des em torno
do produto, o que permite um grande niimero de versdes personalizadas
do mesmo.

Quando o foco se faz no cliente, cada cliente é tnico. Desta forma,
toda a comunicagio ¢ individual e bidirecional. Aprende-se com cada
um dos clientes, através da informagéo que estes nos dao no didlogo. Na
realidade o didlogo ¢ incentivado, para que a empresa possa conhecer
as necessidades particulares de cada um de seus clientes, com o objec-
tivo de desenvolver servigos e produtos personalizados. Na empresa
que adopta esta estratégia, o sucesso é medido ndo simplesmente pela
venda de produtos ou servigos, mas sim pela reten¢do e desenvolvi-
mento dos melhores clientes.

Quando a empresa trabalha na dimensio vertical, passa a participar
cada vez mais no cliente, que identifica valor em continuar a rela¢io. A
consequéncia desta atitude € que se vende mais ao mesmo cliente, mas
com uma diferenca, margens melhores.

Claro que nélo se quer com isto dizer que a empresa focada em
clientes ndo deva medir a sua quota de mercado e muito menos que nio
se deva ter acgdes de comunicagio através dos meios de massa. O que
se quer demonstrar € que s6 isso néo € suficiente, € preciso também cen-
trar a actividade da empresa em acgoes de desenvolvimento e retengio
de clientes, e dos melhores clientes.

ESTRATEGIA IDIP - IDENTIFICAR, DIFERENCIAR,
INTERAGIR E PERSONALIZAR

Mais do que uma grande quantidade de clientes impactados, pre-
tende-se atingir os clientes de maior valor e de maior potencial, com
vista a satisfazer um nimero de necessidades efectivas que possam
gerar um retorno imediato em termos de volume e valor, aumentando o
share de fidelizac@o (share of customer).

E indispensdvel uma actuacdo segmentada que vise manter e
desenvolver os melhores clientes, com baixos custos incrementais.
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Como vamos adquirir
clientes?

~a——® (Quem sS40 0S NOSSOS
melhores clientes?

Servigo

Como aumentar

. - Tiente? . - .
Como manter o cliente? a interacgio do cliente

Imagem gentilmente cedida pelo Grupo Ogilvy Portugal

Identificar

A identifica¢o do cliente faz parte de muitos negdcios. Ao abrir uma
conta no banco, comprar um automével ou uma passagem aérea, o cliente
¢ obrigado a fornecer seu nome, telefone, enderego, etc. Além de ser obri-
gado a fornecer estes dados, o cliente muitas vezes tem de apresentar docu-
mentos que comprovam estes dados. Hoje, estas ac¢oes ja nio nos espan-
tam, porque entendemos as razdes que estdo por tras destas exigéncias.

E essencial, para iniciar uma relagdo one-to-one com 0s nossos
clientes, identifica-los e saber em que clientes nos devemos centrar.
Esta atitude ndo se deve aplicar a todos os clientes, no entanto, sem
identificar cada um deles é impossivel saber com quais vale a pena ini-
ciar uma relagdo one-to-one ou relacional. Identificar o cliente signifi-
ca conhecer a sua identidade, forma de contacto preferida, todas as tran-
sacgOes e interacgdes realizadas com a empresa, todas as reclamagdes
feitas e principalmente saber qual o feedback destas transacgdes. Resu-
me-se a conhecer cada cliente e a sua historia de uma forma individual.

O maior desafio é que todos estes dados devem estar disponiveis
em todos os pontos de contacto do cliente, independentemente do canal
escolhido por este. Apesar de ser um grande desafio, a identificagdo do
cliente pela empresa é condigao primordial no estabelecimento de ini-
ciativas de one-to-one. Sem identificar o cliente ¢ impossivel conhecé-
lo. A tecnologia exerce um papel importante neste sentido.
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Ha ainda um grande niimero de negdcios, nos quais a identifica¢io
do cliente ndo ¢ exigida ou esperada. Qual seria sua reac¢iio se no café
ou na banca do jornal o empregado lhe pedisse o seu nome, telefone e
endereco para lhe vender mais um café ou revista? E claro que néo for-
neceriamos porque ndo € algo esperado pelo cliente. Nestes casos e na
maioria das transac¢des do dia-a-dia, ndo nos identificamos, somos
incognitos, compramos e saimos. Desafio: Como identificar e imple-
mentar estratégias one-to-one ou ac¢des de marketing relacional em
negocios deste tipo? A resposta: necessitamos incentivar o cliente a
identificar-se. Por exemplo, no mercado de consumo consegue-se esta
identificag¢do através de programas de fidelizagdo como cartdes de des-
contos ou de pontos que faz com que, através de um incentivo, o clien-
te se identifique cada vez que realiza uma transacgéio com a empresa.

Mas serd que estes programas tornam realmente os clientes fiéis?
Depende, mas a maior parte serve apenas para incentivar o cliente a
identificar-se e se se limitarem a isso, ndo conseguirdo manter os clien-
tes fiéis a longo prazo, pelo menos ndo o conseguirdo com os seus
melhores clientes.

Os programas de fidelizagdo hoje sdo facilmente imitados pelos
concorrentes e quando todos t€m programas semelhantes, isso rapida-
mente deixa de ser percebido pelo cliente como algo atractivo. Ofere-
cer sempre o mesmo a clientes que estio fidelizados, os melhores clien-
tes da empresa, torna-se monétono e pouco valorizado. A solugio?
Desenvolver interacgdes, proporcionar experiéncias que o fagam sentir
valorizado, tornando assim a rela¢fo tnica, o que ird criar barreiras a
mudanga devido a inconveniéncia de mudar. A empresa jd o conhece e
sabe o que ele gosta.

Ha muitas empresas que seguem programas de fideliza¢io, mas
nao armazenam nem gerem os dados transaccionais dos clientes da
melhor forma, em muitos casos desvalorizados por ignorancia sobre a
sua real importancia.

Devemos identificar os clientes através de, por exemplo:

— Histdria e transac¢des efectuadas;

— Receita e lucro de cada cliente;

— Reclamacdes;

— Canal de comunicagio preferido;

— Momento da vida;



Luis Rasquilha 47

— Valor — real, potencial e estratégico;

— Potencial de crescimento;

— Risco.

Disponibilizar estes dados nos pontos de contacto com o cliente
leva a que o cliente ndo lhe diga a mesma coisa mais de uma vez!

Diferenciar

Os clientes sdo diferentes e como ja foi dito, ignorar ou desconhe-
cer estas diferencas ndo os torna iguais. O objectivo da diferenciac¢do
dos clientes € encontrar os clientes de maior valor e os clientes de maior
potencial para que as interac¢des ou transac¢des que se devem desen-
volver com estes, se tornem em valor acrescentado para a empresa e,
claro, para o cliente.

Podemos diferenciar por valor e, quando falamos em valor, deve-
mos sempre pensar em Valor Vitalicio, que € o valor que o cliente tem
na sua historia transaccional com a empresa. Este valor deve-se tradu-
zir em lucratividade independentemente do facto da lucratividade se
medir em valor ou género. E igualmente importante saber o valor que
cada cliente representa (custo ou investimento?) para a empresa.

Assim, o cliente pode ser medido em termos reais, ou seja, toda a
lucratividade do cliente ao longo de sua relagdo com a empresa, € em
termos potenciais, ou seja, a lucratividade dos negécios futuros que o
cliente pode realizar com a empresa. O valor real é simplesmente a
soma de toda a lucratividade gerada pelo cliente nas transac¢des com a
empresa.

Outra forma de diferenciar os nossos clientes, € através de identifi-
ca¢do de necessidades. Quanto maior o niimero de necessidades conhe-
cidas, maior a oportunidade de interagir com o cliente. Por exemplo,
pessoas que viajam em passeio t€ém necessidades diferentes das que via-
jam em trabalho. Comec¢amos a diferenciar necessidades de grupos,
para depois chegarmos no nivel individual a medida que nos faz conhe-
cer melhor os nossos clientes. Descobrir novas necessidades € descobrir
novas oportunidades.

Vamos imaginar, por exemplo, que o dono de um restaurante con-
siderava como clientes especiais aqueles que jantavam 5 ou mais vezes
por més no seu restaurante. Resolvia fazer um inquérito de satisfa¢ao
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aos seus clientes onde perguntava quantas vezes jantavam fora por més
e descobria que alguns apenas jantavam fora 5 vezes por més enquanto
que outros jantavam fora praticamente toda a semana, mas s6 5 vezes
no seu restaurante e mais vezes na concorréncia, afinal quem sdo os
excelentes clientes, embora fossem tratados como clientes equiparados?
Os primeiros, claro, pois na possibilidade de irem jantar fora, iam sem-
pre ao seu restaurante. B claro que apds esta descoberta, deve haver
uma mudanga na estratégia de tratamento destes clientes, oferecer-lhes
uma experiéncia de consumo diferenciada e de acordo com as suas
expectativas para se obter retengdo de clientes de valor.

Os clientes de maior valor potencial podem ser desenvolvidos para
gerar mais receitas (directa ou indirectamente) e os clientes de maior
valor, devem ser retidos.

Mas como diferenciar sem discriminar?

Diferenciar e discriminar sdo sinénimos, segundo o diciondrio,
porém deve-se analisar as duas palavras dentro do contexto em que nor-
malmente sdo utilizadas.

“Discriminar” € uma palavra de facto pejorativa e € por isso que se
deve analisar. A diferenciacio deve sempre ser feita através de um cri-
tério objectivo e publico. Todos os clientes devem ser informados dos
porqués de um tratamento diferenciado de um cliente em relagdo ao
outro. A discriminagio envolve o tratamento distinto sem nenhum tipo
de critério.

A empresa ndo deve obviamente tratar mal os seus clientes nor-
mais. Eles devem ser tratados com respeito e de acordo com as leis
vigentes. Porém € importante tratar de forma especial os clientes espe-
ciais, para criar barreiras a mudanga e aumentar o seu grau de fideli-
zagdo.

A empresa também sabe que ndo € possivel dar atendimento dife-
renciado a todos os clientes. E nenhuma empresa terd recursos sufi-
cientes para isso a longo prazo. Por isso é sempre importante lembrar
que estratégias de diferenciacdo devem ser aplicadas aos melhores
clientes, aqueles que queremos tornar fiéis a empresa. Mas é preciso
divulgar e definir com precisdo as regras que diferenciardo os clientes.
Muitas empresas nio definem claramente as regras de diferenciagéo de
clientes e por isso podem vir a ter problemas pois podem criar dreas de
comunicag¢do pouco claras para os restantes clientes, estes necessitam
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de compreender a estratégia de actuagio da empresa perante os seus
clientes mais fiéis.

Interagir

Uma vez descobertos os clientes de maior valor e de maior poten-
cial, o préximo passo € incentiva-los a interagir. A interac¢iio é a dnica
forma de conhecer cada vez mais os clientes. Com estes clientes, temos
como objectivo final desenvolver uma relagdo de aprendizagem, onde
cada vez mais se consegue personalizar servigos e produtos para que o
cliente veja conveniéncia em continuar fidelizado. Ha uma relagio inti-
ma entre a interac¢do e a diferencia¢io. Na realidade estas duas estra-
tégias caminham juntas, pois uma depende da outra.

As interacgdes iniciadas pelo cliente t&ém um potencial muito maior
que as interacgdes iniciadas pela empresa. Mas, tal como se disse atrds,
o cliente tem que reconhecer valor nestas interacg¢des. Por exemplo,
sempre que hd uma pergunta a fazer ao cliente, este deve ver algum
valor na resposta e seria uma desilusdo se esta pergunta fosse uma per-
gunta repetida no passado. Ninguém gosta de responder 2 mesma coisa
duas vezes! Nao se deve vender nada que ndo tenha a ver com as neces-
sidades do cliente A Interac¢do deve ser incentivada pela empresa
perante os seus clientes, mas também perante os seus funciondrios, para
que estes possam proporcionar uma experiéncia agradavel. Os funcio-
ndrios que t€m contacto com o cliente devem ser treinados e incentiva-
dos a conhecé-lo melhor e a registrar este conhecimento nas bases de
dados de clientes da empresa.

Uma situag@do curiosa ocorrida numa série televisiva espelha esta
situag¢do na perfei¢do. O objectivo eram angariar valor num determina-
do universo de clientes de um casino, incentivando-os a participar num
concurso que lhes dava oportunidade de ganhar fichas de jogo para con-
tinuarem a jogar. Uma das equipas escolheu o lobby, onde se concen-
trava o maior nimero de clientes, outra equipa escolheu a entrada VIP.
O ndmero de contactos da primeira foi muito superior ao da segunda,
mas a segunda, apesar do menor niimero de contactos, fez com que o
valor obtido pelo casino (lucro) fosse 10 vezes superior ao da primeira,
pois estavam a contactar com clientes de maior valor, oferecendo ainda
a possibilidade de se sentirem especiais, pois estavam a dar-lhes algo
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quando de facto ndo era necessério devido ao nivel de vida e de poder
econémico que tinham, por isso, conseguiam gastar 10 vezes mais que
os clientes escolhidos pela primeira equipa! Muitas empresas desperdi-
cam grandes oportunidades de conhecer melhor seus clientes.

Apesar da necessidade de interac¢do, nio se pode cair na tentagao
de incomodar a vida dos clientes ou de possiveis clientes, com comuni-
cagOes impessoais que pouco t&ém a ver com suas necessidades.

A solugfo para que se incentive uma interacgdo estd em oferecer
algo que tenha a ver com o que o cliente necessita, que percepcione
como algo de valor para si, e ndo com o que precisamos de vender, sem
invadir a sua privacidade roubando tempo.

Personalizar

A partir do conhecimento das necessidades dos clientes, devemos
personalizar servigos e produtos para fazer com que a experiéncia de
fazer uma compra ou desenvolver uma interac¢do com a empresa seja
tinica. Quanto mais se personalizar mais valor damos ao cliente, que
assim vé conveniéncia em “continuar” na empresa.

Esta questdo estd directamente ligada a programas de marketing
relacional ou iniciativas one-to-one ¢ dependem da interac¢do com os
clientes. Ndo ha como manter um relacionamento sem interacgio. No
entanto, a interac¢@o tem de ter um objectivo claro para ambos os inter-
locutores — a empresa ¢ o cliente. Quando o motivo ndo € claro, o clien-
te tem direito de questionar o porqué da pergunta e a empresa deve estar
preparada para responder e dizer o que o cliente ganhard em responder
a pergunta.

Questdes como: “ha quanto tempo € cliente desta seguradora e em
que agéncia tem o seu processo?”, sdo uma forma de quebrar o estimu-
lo da interac¢éio. A empresa deve saber a partida estes dados sobre o
SEU cliente! Afinal, s6 demonstra que ndo ha personalizagdo e que a
empresa nao tem memoria sobre o seu cliente. Se a empresa ji tem estes
dados, porqué perguntar o que ji se sabe?

Interac¢Ges genéricas e sem um objectivo claro sdo um convite a
indiferenga. Deve-se criar um ciclo de personalizagdo e retroalimenta-
¢do para que cada vez mais se possa entender o cliente, fornecer o que
ele espera e da forma que € pretendida. Deve-se principalmente adequar
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a mensagem e didlogo a forma preferida pelo cliente. A personaliza¢do
¢ simples quando se conhecem as necessidades e as preferéncias do
cliente, mas exige muita flexibilidade da empresa e treino adequado das
pessoas envolvidas nesta interacgdo, para que estejam preparadas para
mudar de comportamento de acordo com cada cliente.

Um bom exemplo de personalizagio sdo os web sites. Aqui a per-
sonalizagao pode ser levada ao pormenor, como, por exemplo, a dispo-
nibilizag¢ao de contetidos que tenham a ver exactamente com 0s gostos
e preferéncias de cada cliente levando a que este tenha uma experiéncia
agradavel ao longo de todo o processo de comunicagio e interacgio.

A implementagdo de estratégias de personalizagio, deve sempre ter
como linha-mestra a mudanga nos processos que envolvem o cliente, ou
seja, ver a empresa com os olhos criticos dos melhores clientes. Sem
1880, ndo se estd a implantar uma estratégia de personalizacio e estamos
a ver uma solu¢ao de CRM como mais um programa de software.

O CRM tem a ver com um conceito mais profundo, em que cada
cliente é visto como distinto, diferente e deve ser tratado desta forma.
Simples? Nem tanto. A fungio do CRM analitico € determinar quais sdo
esses clientes, quais devem ser tratados de forma personalizada (one-to-
-one) e quais devem ser deslocados para niveis de prioridade inferior e
superior. Poucas empresas investiram numa infra-estrutura necessaria a
implementagdo de sistemas de CRM analitico, o que anulava todos os
esfor¢os de investimento no CRM operacional. Mas mesmo as empre-
sas que investiram em sistemas mais avangados (mas dispendiosos)
estao a analisar quantidades enormes de dados para efectuar andlises de
segmentacao em vez de andlises de diferenciagdo, ou seja, continuam a
focar-se no cliente médio e ndo no individual, o que faz com que o
esforgo de investimento e de analise ndo seja gerido da forma mais efi-
caz para concretizagio dos seus objectivos. Por isso voltamos a relem-
brar a frase do inicio deste capitulo: um pequeno nimero de clientes
pode fazer a diferenca, faz sentido conhecé-los e estabelecer com eles
uma relagdo directa e personalizada.

O objectivo da maioria dos projectos de CRM operacional, nio
segue a nossa frase, por isso, pouco tem a ver com o cliente individual
focando-se mais num conjunto de clientes. A empresa preocupa-se em
reduzir custos e na fidelizagdo de clientes porque sio estas as varidveis
mais importantes para o seu negécio e para a sua sobrevivéncia no mer-
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cado. Mas serd que estas sio as varidveis mais importantes? E claro que
ndo se pode ignorar os objectivos das empresas e beneficios que estes
podem trazer, mas o foco, tem de estar centrado nos beneficios para o
cliente, na sua personalizag@o, pois a tinica consequéncia desta atitude
serd a concretizagio e até superagdo dos objectivos e beneficios que a
empresa espera alcangar.

DA PERSONALIZACAO A EXPERIENCIA — EXPERIENCE
MARKETING

O mercado, tal como o conhecemos e como ja vimos atrds, tem
vindo a sofrer transformagdes profundas e nés encontramo-nos neste
momento no meio de uma revolugio profunda liderada pelo consumi-
dor cada vez mais esclarecido exigente e com maior poder de decisdo,
que ja nio responde simplesmente ao poder dos media ou a origem da
marca. Esta revolugio obriga-nos a repensar os modelos de marketing
tradicionais, nfio s6 os modelos como os beneficios que este associa a
cada produto ou servigo, beneficios estes que jd nido podem ser virados
para o cumprimento de objectivos da empresa como fidelizacdo e
aumento de quota de mercado, indices de notoriedade etc. mas sim para
o consumidor que procura cada vez mais no contacto com o produto,
com a marca, com o conceito oferecido — o consumidor que procura
uma experiéncia e nio apenas um produto.

Talvez seja a altura de lhe pedir, como leitor e como consumidor, a
resposta para a seguinte questiio: “Qual foi e onde foi a melhor expe-
riéncia que teve como consumidor?”

Foi numa loja com excelente atendimento? Numas férias no hotel
onde esteve hospedado? Na companhia aérea onde viajou o Verao pas-
sado? No restaurante que nio conhecia e foi atendido como se fosse
cliente de hd anos? Quando foi ao futebol e a sua marca preferida de
bebida lhe ofereceu a oportunidade de viver um jogo fantdstico? Tente
visualizar uma experiéncia na sua cabeca, reviva-a, pense no local onde
estava, relembre tudo o que o rodeava durante esta experiéncia e lem-
bre-se como se sentiu antes, durante e depois desta.

Na maior parte das vezes é-nos dificil lembrar este tipo de expe-
riéncias, porque de facto sdo poucas as que nos acontecem, que nos sao
proporcionadas, mas se a questio for colocada noutro sentido e per-
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guntarmos se nos lembramos de alguma experiéncia desagradivel nes-
tas situagGes, decerto que as respostas serdo em maior niimero!

Hoje o consumidor procura respeito, reconhecimento e comunica-
¢ao relevante. E a melhor maneira de lhe proporcionar o que ele pre-
tende ¢ através da experiéncia que lhe podemos oferecer, porque as
experiéncias sdo pessoais, relevantes, memoraveis, sensoriais, emocio-
nais, logo, significativas.

Esta evolugio teve origem neste inicio de século, principalmente
devido a 3 fenémenos especificos:

~ A omnipresencga de informagao;

— A supremacia da marca;

—Tudo se torna uma forma de comunicar.

Vejamos.

A omnipresenga de informagdo estd associada a novas tecnolo-
gias, mesmo que ainda ndo esteja a acontecer, no futuro, toda a
informag¢do que puder ser digital, serd mesmo, o que levard a que
tudo seja comandado por informagdo tecnolégica. Basta olhar para
alguns exemplos cinematograficos que hd uns anos revelavam
tendéncias futuristas que hoje sdo ja uma realidade e basta olhar a
nossa volta que podemos ver que estamos rodeados de inovagdes
tecnoldgicas e que estas estdo a entrar nas nossas vidas a velocida-
des estonteantes o que faz com que as nossas necessidades mudem
e se tornem cada vez mais volateis. Onde adjectivos como customi-
zagao, rapidez e conveniéncia se tornam essenciais e sio cumpridos
pelo rdpido desenvolvimento tecnolégico que no futuro ird permitir,
pela maneira como ja se integram nas nossas vidas, a ligacio cada
vez mais rdpida e interligada entre o mercado e o consumidor. A
qualquer hora em qualquer altura a partilha de experiéncias serd uma
realidade.

Marca, branding, love brands, retro brands, marca, marca, marca,
hoje tudo gira a volta dela. Ja nao falamos de produtos ou Servicos mas
de marcas. A supremacia da marca é ja uma realidade, um bom exem-
plo € o esfor¢o das empresas em melhorar cada vez mais a sua marca,
valorizando-a, tornando-a num activo da empresa, no principal “produ-
t0” que se desdobra e multiplica em aplicacdes, tornando-se omnipre-
sente nos locais habituais e nos locais menos esperados ou associadas a
acontecimentos, eventos, ac¢oes, merchandising, etc.
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As marcas tornaram-se cada vez mais fortes, pois sio usadas e
estendidas no seu uso através de fortes associagdes. Hoje qualquer local
ou produto ¢ valido para comunicar ou estender o uso da marca e quan-
to mais inesperado, melhor. Assim e através de associagoes ou produ-
tos, a marca valoriza-se e proporciona uma experiéncia através de
vérias situacdes de consumo que se interligam. O seu grafismo, a sua
forga, a sua identidade reconhecida pelo publico leva a que esta se con-
siga prolongar para outros produtos ou conceitos fora do produto ou
conceito base. Por exemplo, hoje podemos beber uma dgua com a mes-
ma marca de um designer de moda, podemos usar roupa associada antes
a uma marca exclusiva de calgado, podemos usar bijouteria ou condu-
zir um carro de uma marca de relégios, tudo isto prova o valor da mar-
ca e prova que num mundo onde o valor de marca domina o mercado,
os produtos deixam de ser simplesmente funcionais e meios de benefi-
cios para evolufrem para meios que proporcionam e aumentam para
vdrios niveis as experiéncias do seu consumidor.

Tal como todos os produtos comegam a adoptar marcas, tudo o que
a estes se associa, comunica. Assim as pessoas, 0 negocio, os interve-
nientes de um negécio, os produtos, o que constitui os produtos etc.
tudo se torna uma forma de comunicar, o que deixa os fabricantes mais
expostos e com necessidade de tomar consciéncia deste facto, adoptan-
do as suas estratégias e produtos para respeitar este principio, pois a
comunicagio expde-nos aos seus clientes, investidores, imprensa e
comunidade e se mal dirigida ou no caso de uma crise pode ser fatal
para o seu sucesso.

O tom da comunicagiio também se modificou, deixou de ser ape-
nas informacdo para passar a ser entretenimento, proporcionar sensa-
¢oes, onde tudo comunica e tudo apela aos sentidos.

Sdo estes fendmenos que ddo origem a Economia de Experiéncia,
que transforma “commodity” em experiéncia. Que nos faz olhar para a
gestdo de marketing de uma forma completamente diferente, onde as
empresas se redesenham e definem as suas competéncias e de forma a
capitalizar estas novas oportunidades. As empresas pretendem mais que
nunca a capitalizagdo das suas marcas e a construgdo de uma relagao
global, integrada e direccionada entre si e os seus clientes. Afinal, se
formos analisar o valor que pagamos entre um bem de consumo como
o café, podemos comegar a perceber que estamos a comprar uma expe-
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riéncia e néo o produto em si, experiéncia esta traduzida na associagio
do consumo deste produto a momentos de lazer, pausa, locais, etc.

Beneficios e Atributos ou Experiéncias?

Se formos analisar de uma forma superficial as técnicas de marke-
ting tradicional, facilmente se percebe que estas estio associadas a atri-
butos funcionais e beneficios de um produto ou de uma marca, e todas
as estratégias, defini¢des de categorias de produtos, concorréncia, mer-
cado, etc. se definem a partir destes pontos. E facil comparar produtos
com outros que oferecem os mesmos beneficios ou tm as mesmas
caracteristicas ou atributos funcionais, onde a diferenciagio é feita pelo
grau de importéncia de cada beneficio ou atributo para o consumidor e
pelo valor da marca. O consumidor é visto como decisor racional que
compara os produtos através de beneficios e atributos e nio como um ser
emocional que procura obter uma experiéncia agradavel de uso. E claro
que as caracteristicas sdo extremamente importantes, mas hoje o consu-
midor ja espera qualidade e ja espera que estas sejam uma parte inte-
grante do produto, mas como o consumidor estd cada vez mais exigente
e inteligente e procura algo adicional, a emogdo, a experiéncia, mesmo
que inconscientemente ¢é factor critico de sucesso. O comportamento de
compra nao € algo racional, ¢ feito ao nivel do nosso subconsciente, ndo
existe uma prevaléncia das varidveis racionais nas decisdes de compra,
como o preco ou a utilidade do bem. Os consumos representam, por
exemplo, simbolos exteriores de expressdo de identidade e ao analisar-
mos a percepgao do consumidor face aos milhares de estimulos a que se
estd sujeito, regime e poderd verificar-se que a decisdo de compra estd
muitas vezes associada a estimulos que vio de encontro s suas necessi-
dades como individuo, motivagdes, emogdes e vivéncias de experiéncias.

Estamos num ponto de viragem, no meio de uma revolucio que vai
por em causa os principios dos tradicionais modelos de marketing
baseados em atributos e beneficios para os substituir por modelos
baseados em experiéncias.

Mas o que é “Experience Marketing”?

O termo Experiential Marketing, Experience Marketing ou Brand
Experience refere-se a experiéncias reais do consumidor que sdo pro-
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porcionadas pelas marcas (produtos ou servigos) com o objectivo de
que estas se transformem em vendas, reconhecimento e refor¢o de ima-
gem de marca.

E a diferenca entre dizer ao consumidor os beneficios de um pro-
duto ou servico, ou deixar que o consumidor experimente ou obtenha a
experiéncia por si proprio dos beneficios que este lhe pode oferecer.

O Experience Marketing dd a oportunidade do seu cliente obter
uma experiéncia de marca, produto ou servigo para que este consiga
reunir a informacdo suficiente para decidir de forma inteligente e infor-
mada sobre a sua compra.

Os negécios podem viver ou morrer, nio pelos atributos que pro-
metem mas sim pela experiéncia que oferecem ao seu cliente em
todos os pontos em que comunica com este. Na loja, no seu site, com
o seu produto, através de eventos e publicidade, todas estas formas
devem ser integradas para proporcionar uma experiéncia ao seu clien-
te. Caso seja bem implementada a estratégia de Experience Marketing
pode elevar um produto que satisfaz, a um produto que faz com que o
consumidor o deseje e o use repetidamente para voltar a viver a expe-
riéncia.

Entdo o que se consegue perante o consumidor?

— Relagoes fortes com as marcas: as “experiéncias” sdo vividas
para além dos tradicionais pontos de encontro. Sdo vividas em momen-
tos de lazer. Por isso, as marcas ficam mais proximas! Através de expe-
riéncias, as marcas associam-se A vivéncia de momentos tinicos. Por
isso as marcas ganham valor!

— Refor¢o de Posicionamento: é facil escolher “experiéncias” que
exprimam de um modo eficaz o posicionamento das marcas. Por isso as
marcas reforcam a sua diferenciacio!

Mas a pergunta que talvez ainda continua nas vossas cabegas €
“mas afinal o que é exactamente uma experiéncia? Porque € que as
experiéncias sdo assim tdo importantes? Existem diferentes tipos de
Experiéncias? E mais importante, como se implementam estas expe-
riéncias?

Vamos entio avancando para tentar responder a estas questoes.

Experiéncias sdo acontecimentos privados que ocorrem em respos-
ta a determinados estimulos. As experiéncias envolvem a totalidade do
ser que as sente, quer sejam reais, irreais como nos sonhos ou virtuais,
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resultam da observacdo directa ou participagao em determinado evento.
As experiéncias sio normalmente induzidas ou provocadas por deter-
minada situacio ou estimulo, as experiéncias provocam reacgdes a esti-
mulos.

Nas estratégias marketing, tendo em conta o valor da experiéncia,
devemos entio ser “fornecedores de experiéncias” através da provoca-
¢io de estimulos que resultam em experiéncias. Dependendo do que se
faz e como se faz a nossa empresa ou marca ird beneficiar porque ird
estar associada a estas experiéncias que provocam sentimentos, e sabe-
mos que os sentimentos agraddveis face & marca reforgam a relagao. No
entanto isto ndo quer dizer que o consumidor é passivo, quer dizer que
a empresa deve dar o primeiro passo para proporcionar uma experién-
cia mas esta deve estar depois atenta a reac¢do do consumidor.

A DIFERENCA ENTRE MARKETING TRADICIONAL E
EXPERIENCE MARKETING

O Experience Marketing diferencia-se do Marketing Tradicional
pois foca-se em 4 ideias chave principais, sio elas:
— Experiéncia do Cliente;
— Andlise de Situacoes de Consumo;
— Os Clientes sdo Seres Racionais e Emocionais e
— 0s Métodos e Ferramentas deixam de ser Analiticos e Fixos para
passam a ser Eclécticos e Diversificados.

Experiéncia do Cliente

Em contraste com o Marketing Tradicional, o Experience Marke-
ting foca-se em experiéncia do cliente. As experiéncias ocorrem como
resultado de situagdes vividas pelo consumidor, sdo estimulos origina-
dos pelos sentidos emocionais e cerebrais, ligando a empresa e a marca
ao estilo de vida do seu consumidor. As experiéncias substituem os
valores funcionais e proporcionam valores sensoriais, emocionais, cog-
nitivos, comportamentais e relacionais.

“Experimenta¢do — Experimente antes de Comprar”, as oportuni-
dades de influenciar o consumidor perante determinada marca ou pro-
duto sdo agora vistas de outra forma. E mais fcil influenciar o consu-



58 Experience Marketing — Novo Conceito de Gestio

midor depois da compra ocorrer e durante a experiéncia de uso do que
antes desta. Ora isto nem sempre € possivel, porque o consumidor mui-
tas vezes ndo esta disposto a comprar algo sem experimentar, por isso
uma forma de ultrapassar este handicap foi recorrer a técnicas hoje bem
conhecidas como o Tryvertising ou Experimentagio no ponto de venda
ou mesmo em casa ou outros locais, levando os consumidores a conhe-
cer os produtos, experimentando-os em ambientes mais descontraidos,
porque quem gostar pode ndo sé comprar mas também aconselhar e
sabemos que o Word of Mouth é a melhor ferramenta de comunicagao.
Um bom exemplo desta forma de experiéncia é o sector automével,
uma marca recentemente langou uma campanha que incentivava o con-
sumidor a “levar o carro para casa para experimentar, pois assim nfo ia
querer desfazer-se dele”. Desta forma o consumidor nem percebe que
estd a ser “seduzido” pela marca. Outras situagdes interessantes, ainda
no sector automovel, séo por exemplo a disponibilizagio de modelos de
topo da marca para os clientes VIP de determinada cadeia de hotéis,
assegurando um servigo personalizado e de grande exclusividade aos
seus hospedes que lhes proporcionava assim uma experiéncia de marca
agradével.

Andlise de Situacoes de Consumo

Ao contrdrio do Marketing Tradicional, o Experience Marketing
nao se foca em produtos mas sim em situacdes de consumo onde esses
produtos podem ser inseridos, por exemplo, ao contrdrio de se pensar
em champd, gel de banho, toalhas, pasta de dentes etc. pensa-se em bem
estar, relaxamento, beleza, cuidar do COrpo num espago que € a nossa
casa de banho e comega-se entdo a pensar que tipo de produtos se pode-
1d0 inserir para proporcionar estas experiéncias em situag@o de consu-
mo. Assim € mais facil questionar como é que os produtos se podem
desenvolver através de caracteristicas, beneficios, embalagem, comuni-
cagdo, efc. para potenciar a experiéncia de consumo que o consumidor
procura. O consumo torna-se na expressio de um individuo na socieda-
de, torna-se numa forma de este se integrar ou destacar nesta. O consu-
mo de determinado produto oferece agora experiéncias de sucesso, ale-
gria, éxtase, relaxamento, divertimento, por isso o consumidor procura
agora nas suas situagdes de consumo quais os produtos que se “encai-
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xam” com a experiéncia que ele pretende. Um exemplo de sucesso €
facilmente reconhecido numa nova marca de mobilidrio e itens para
casa, instalada hd pouco tempo em Portugal. Esta marca identificou esta
tendéncia e apresenta os seus produtos em situagdes de consumo, crian-
do assim uma ideia de estilo de vida associado a cada situagdo, assim
para o consumidor é mais facil adquirir determinado produto para lhe
proporcionar o estilo de vida e experiéncia que ele pretende.

Os Clientes sao Seres Racionais e Emocionais

Para um Experiential Marketeer, os clientes sdo seres racionais e
emocionais, ou seja, os clientes quando tomam uma decisdo racional
sdo influenciados ou guiados por emogoes associadas a experiéncias de
consumo que ja tiveram ou anseiam ter. E muito importante identificar
quais sdo estas emogdes, que surgem em momentos de consumo ou
experiéncia de forma a comunica-las correctamente. Mas mais impor-
tante € ter a nogdo que o cliente é racional mas guiado por emogoes, por
isso ha que entreté-lo, estimula-lo, afectd-lo a nivel emocional de forma
positiva e muito importante, desafid-lo para uma experiéncia.

Os Métodos e Ferramentas deixam de ser Analiticos e Fixos
passam a ser Eclécticos e Diversificados

Nio se seguem ideias preconcebidas ou sistemas estipulados, nao
se usa apenas uma ideia mas sim um conjunto diferente de ideias. Em
contraste com metodologias analiticas e quantitativas utilizadas pelo
marketing tradicional, as metodologias e ferramentas do experience
marketing sdo diversificadas e multifacetadas. Primeiro preocupa-se
com obter boas ideias e explora-las e s6 depois se preocupa com a exe-
cucdo destas, ou seja, deve-se pensar de uma forma cada vez mais arro-
jada e “out of the box”. Ir mais além, pois os consumidores jd ndo se
estimulam com métodos e ferramentas tradicionais. Tem que se dar o
préximo passo e nio pensar apenas de forma analitica e quantitativa e
sim de uma forma imaginativa, qualitativa e intuitiva, ja existem técni-
cas que se baseiam nestes pardmetros, como o neuromarketing que des-
cobre o que os consumidores sentem subliminarmente ao observar o
cérebro humano quando exposto a estimulos externos, identifica assim
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padrdes de avaliagio de marcas, produtos ou formas de comunicagio,
vai assim mais fundo do que os métodos tradicionais de pesquisa. O
mais importante é observar o consumidor e o seu comportamento nio
$6 no local de compra mas também no local de consumo onde este
experencia o produto ou marca.

O Experience Marketing pode ser usado em muitas situacdes, tais
como:

— Tornar uma marca em declinio, numa marca de sucesso;

— Diferenciag@o eficaz e dificil de imitar a marca face 4 concorréncia;

— Criagdo de uma imagem e identidade de marca;

— Promogéo de inovagio;

— Indugéo de comportamentos de experimentagiio, comportamen-
tos de compra com objectivo de ganhar comportamentos de fidelizagio
de compra.

Ja hoje, mesmo que ndo nos apercebamos, o uso desta técnica é
uma realidade, os pioneiros foram sem divida os Ingleses, pafs que
onde o termo ji nio é novidade hd muito e onde os Planos de Marke-
ting levam muito a sério os investimentos nesta drea com resultados
comprovados. O uso das dreas tradicionais continua a existir mas j nio
ha a diferenga entre below ou above the line. Todas as dreas sdo consi-
deradas eficazes, mas parte de um plano estratégico de comunicacio
integrado que se complementa e que € muito bem pensado, onde a pala-
vra experiéncia toma um lugar importante e onde o principal beneficia-
do € o consumidor, que ird depois beneficiar a empresa ou marca.

Empresas de grande consumo, empresas de bebidas, transportes,
novas tecnologias e servigo, entre outras, estio cada vez mais atentas ao
uso da experiéncia. A experiéncia € algo por si memorével, leva i pro-
mogao de relagdes mais fortes com o consumidor e encoraja os indices
de lealdade a marca porque tem a capacidade de evocar emogdes além
de inspirar o consumidor a envolver-se para adoptar os valores da mar-
ca. A oferta de uma experiéncia ¢ uma oportunidade para a marca, que
nao tem capacidade de investimento para actuar no mass market com
elevados valores de investimento a nivel comunicacional, de criar uma
relagéio emocional, uma personificagdo do seu negécio através de uma
interacgdo tangivel. A experiéncia pode ser aplicada de diversas formas,
ndo exige uma interacgo fisica com o consumidor, a experiéncia é pro-
vocada pelos sentidos e desde que esses sentidos sejam tocados, esta-
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mos a proporcionar uma experiéncia que pode ser através de uma ima-
gem, uma textura, uma mensagem escrita que apele a determinado sen-
tido ou crie uma disrrup¢ao, um som, um sabor, um gesto, um evento,
enfim, tudo o que possa apelar aos nossos sentidos ou que nos sur-
preenda pela positiva e € af que entra a criatividade e a possibilidade de
diversificagio da comunicagdo feita com o nosso consumidor.

Mas antes de mais, é importante ndo confundir Experience Marke-
ting com Impact Marketing, por isso, vamos analisar estas diferengas ja
desde o inicio.

A DIFERENCA ENTRE EXPERIENCE MARKETING E
IMPACT MARKETING

O Experience Marketing torna as marcas mais competitivas! O
que se vende deixa de ter um tinico objectivo de cumprir uma fun-
¢io de satisfagio de necessidade e passa a ter também a ambigéo de
criar emogdes. Como um novo conceito, o Experience Marketing,
torna-se a forma mais eficaz de surpreender e motivar os diferentes
publicos, através de programas de motivagdo, fidelizagdo, eventos,
promogoes, etc.

Mas o Experience Marketing ndo significa Impact Marketing, sao
dreas distintas ¢ um € resultado de outro. O Impact Marketing surge
com a necessidade de tornar cada ac¢io cada vez mais impactante, mais
marcante, mais visivel, independentemente do seu cariz, para combater
a atitude “commodity” que o consumidor adoptou face as acgdes de
marketing por parte das marcas.

Mas os consumidores hoje querem mais para além do ruido,
impacto, mensagens em massa e ac¢des que “‘enchem o olho”, querem
ser respeitados, reconhecidos, interrogados através das questoes certas,
relevantes, questdes que realmente sdo importantes para eles e ndo para
apenas para a marca em si e isso consegue-se através de comunicagéo
relevante, através da experiéncia entre consumidor e marca que torna
assim o momento relevante, memoravel, sensorial, emocional e por isso
significante e ndo apenas impactante.

O Experience Marketing explora um outro olhar sobre a atitude de
marketing focando-se na experiéncia do consumidor, no que este sente
(explorando os seus 5 sentidos), no que ele pensa, as associagdes e rela-
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¢oes que ele faz e como ele age perante toda a experiéncia, para que
apos esta andlise e conhecimento adquirido, a marca consiga propor-
cionar experiéncias em detrimento de produtos, ou seja, o produto tor-
na-se no veiculo da experiéncia.

O Impact Marketing, € uma area independente e distinta se nio se
focar na experiéncia que pode proporcionar ao seu publico e se se preo-
cupar apenas em “fazer barulho” ou provocar impacto. No entanto, se
causar impacto ao PUBLICO, através das experiéncias proporcionadas
pela comunicag¢do impactante e por ac¢des sensoriais, as dreas inte-
gram-se pois um € consequéncia de outro. De facto, a procura por este
tipo de acgdes € cada vez maior porque o retorno é cada vez mais visi-
vel. Temos os grandes exemplos dos festivais de Verdo em que as mar-
cas proporcionam experiéncias de grande impacto que sio depois asso-
ciadas as suas marcas, sempre que o consumidor consumir determinada
marca ird associd-la a experiéncia que esta lhe proporcionou. Talvez por
esta razio, as marcas estejam cada vez mais a contemplar estas ferra-
mentas ou meios, nas suas estratégias de comunicag¢io em detrimento
da comunicagiio em massa.

As vantagens sdo muitas quando falamos em eventos de Impact
Marketing, quando bem conseguidos e organizados, é claro! A maior
vantagem € obtida pelas relagdes fortes que estes eventos proporcionam
a marca: as “experiéncias” sdo vividas para além dos tradicionais pon-
tos de encontro, sdo vividas em momentos de lazer.

As empresas em geral e os marketeers em particular, ja se aperce-
beram de que actualmente existem meios alternativos tdo ou mais efi-
cazes que a comunicag¢do cldssica, onde o contacto é directo e orienta-
do para os clientes e os resultados praticamente imediatos, pois
reflectem-se positivamente em termos de notoriedade da marca e con-
sequentemente de vendas e reconhecimento do piiblico-alvo.

O Impact Marketing actua por osmose e longe da concorréncia
(quando isolado), por isso, as empresas obtém grandes vantagens:

— Aproxima-as dos Piblicos Organizacionais (Internos e Externos)
— estreitam relagdes com o piiblico-alvo e entidade ou empresa organi-
zadora do evento;

— E uma forma de apresentarem ideias, conceitos, produtos, men-
sagens, etc. em ambientes especificos da marca ou empresa e sdo mais
eficazes pois conseguem ser dirigidos ao seu ptiblico-alvo;
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— Permite elevada exposi¢do a mensagem principal e a mensagens
subliminares;

~ Possuem tempos médios de contacto elevados;

— Reforcam a fidelidade do seu piblico pelo lado emocional (dura-
dor) e ndo s6 pela troca de valor (curto prazo);

— Garantem retengdo em memoria de longo-prazo (quando compa-
rados com outras técnicas);

— Reforcam o seu posicionamento e a sua diferenciagéo.

As empresas tornam-se assim mais competitivas e muitas vezes
com or¢amentos mais reduzidos do que os tradicionais dirigidos ao
mass market, mas mais eficazes e visiveis, pois quebram a apatia e indi-
ferenciacdo do consumidor face a comunicag¢io da marca.

COMO COMUNICAR UMA EXCELENTE EXPERIENCIA
- EXPERIENCE MARKETING

Ja sabemos que as experiéncias sdo construidas e vistas como esti-
mulos originados pelos sentidos emocionais e cerebrais, ligando a
empresa e a marca ao estilo de vida do seu consumidor. As experiéncias
substituem os valores funcionais e proporcionam valores sensoriais,
emocionais, cognitivos, comportamentais ¢ relacionais. E qual é a
melhor maneira de sentir um estimulo? A resposta estd em nés mesmos
nos nossos 5 sentidos e na nossa intui¢ao construida através de milhoes
de experiéncias.

Trata-se de permitir que o cliente viva a sensa¢do que o produto
pode provocar. Sentir, ver, tocar, ouvir, sdo sensagoes que ficam com
muito mais forca do que a simples apresentagio tradicional dos benefi-
cios e caracteristicas do produto. O Marketing Experiencial supde que
o cliente ndo é so racional, mas € sobretudo emocional.

As 5 Areas Estratégicas das Experiéncias

Para comunicar uma excelente experiéncia e para saber quais os
estimulos que devemos provocar que nos ajudaram a cumprir 0s nos-
sos objectivos comunicacionais e consequentemente os restantes
beneficios que dai advém, podemos construir um modelo mental das
dreas que afectam os nossos sentidos, uma das teorias que investiga-
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mos foi desenvolvida pelo autor Bernd H. Schimitt, onde este descre-
ve 5 dreas estratégicas de experiéncias ligadas a meios fornecedores
de experiéncias que formam a base de trabalho do Experience Mar-
keting.

Areas Estratégicas das Experiéncias:

— Sentir (Marketing dos Sentidos).

— Emocionar (Marketing Emocional).

— Pensar (Marketing Intelectual e Cognitivo).

— Reagir / Agir (Marketing de Reacc¢éo).

— Relacionar (Marketing Aspiracional).

Vamos entdo olhar de perto o que nos dizem:
Sentir

Apela aos nossos sentidos (audigao, tacto, paladar, cheiro e visdo)
e tem como objectivo criar experiéncias sensoriais. Pode ser utilizado
de diferentes formas e por diversas indistrias para motivar os consumi-
dores e acrescentar valor aos seus produtos, mas requer conhecimento
sobre como proporcionar um impacto sensorial.

A experiéncia da percepgdo confia ao produto uma certa atracgio
peculiar e tnica que mexe com os sentidos do individuo.

Emocionar

Apela aos sentimentos do consumidor e as suas emog¢des com o
objectivo de criar experiéncias afectivas de baixo envolvimento até alto
envolvimento de alegria e orgulho. Estas experiéncias sdo dificeis de
recriar na comunicagio, ocorrem mais facilmente durante o consumo.
Por isso para o uso de marketing emocional é importante saber e per-
ceber que determinado estimulo pode originar determinada reac¢iio ou
vontade de participagdo por parte do consumidor de modo a que este se
envolva com a marca. O apelo da marca a ocorréncia de determinada
emogdo pode fazer com que o consumidor se queira envolver com esta
para obter a sensagdo e experiéncia que a marca oferece.

A experiéncia da sensagido envolve estados de espirito, a emogio e
outros sentimentos.
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Pensar

Apela ao intelecto com o objectivo de criar correlagdes cognitivas
ou resolugdo de problemas que envolvem o consumidor de forma cria-
tiva. Levar o consumidor a pensar, discutir, interrogar, intrigando-o e
provocando-o de uma certa forma, cria uma envolvente forte.

A experiéncia do pensamento conduz o cliente a um interessante
desafio intelectual, sobretudo para a resolugio de problemas especificos.

Reagir / Agir

Tem como objectivo provocar experiéncias fisicas, reac¢oes, von-
tade e incentivo de passar a ac¢io, muito conhecido por apelar a estilos
de vida e interac¢des. O marketing de reac¢do ou ac¢do enriquece a vida
dos consumidores de determinada marca, apelando a potenciagdo das
experiéncias fisicas mostrando ao consumidor formas alternativas de
agir ou reagir perante algo. Leva a mudanca de atitude e comportamen-
to face a marca. A mudanga face a estilos de vida ou comportamentos
ja enraizados, € muitas vezes motivada de forma inspiracional e espon-
tAnea, muitas vezes transmitida por pessoas que sdo vistas como mode-
los aspiracionais a seguir.

A experiéncia da ac¢do estd ligada a comportamentos e estilo de
vida.

Relacionar

O marketing aspiracional relaciona as 4 dreas atrds referidas, asso-
cia o sentir, emocionar, pensar ¢ agir de forma a ir mais além dos sen-
timentos individuais de cada um de nds. Associa-se as nossas aspiragoes
como pessoas inseridas numa comunidade ou como cultura, transfor-
ma-se num ideal. Apela a melhoria no nosso “eu”, apela a “um mundo
melhor”, apela ao aperfeicoamento no que ha de melhor em cada um de
nés ou na nossa cultura, para que 0s outros nos percepcionem como um
individuo que procura tornar-se uma pessoa melhor e que se procura
identificar com determinado modo de estar na vida. E isto é feito atra-
vés da construgdo de relagdes fortes com as marcas e através de criagio
de marcas que servem a comunidade onde o individuo se insere.
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A experiéncia do relacionamento conduz o cliente a usufruir os
beneficios de um produto do qual possa se sentir orgulhoso com seu
produto.

Evidentemente que estas areas podem ser experiéncias do tipo indi-
vidual ou colectivo: Sentir, Emocionar e Pensar sdo necessariamente
experiéncias individuais, relacionar implica sempre a outra pessoa e
agir pode ser uma experiéncia individual ou partilhada. No primeiro
caso referimo-nos a experiéncias particulares: Sentir, Emocionar,
Actuar. No segundo caso podemos falar de uma experiéncia hibrida,
que se combina essencialmente em duas dreas: Pensar e Relacionar;
Sentir e Actuar. Por Gltimo, temas a experiéncia holistica que integra as
5 dreas.

Por exemplo, a Vodka Smirnoff é um produto americano, mas nés
associamo-lo a Russia devido a nossa experiéncia, que associa 0 nome
a origem e da mais legitimidade ao produto. A campanha feita para a
vodka Absolut, que tem como tema principal o formato da garrafa, ori-
ginou um clube de fas que colecciona todas as campanhas, pois cada
campanha é uma nova experiéncia. No site do New Beetle, pode-se
fazer um download da forma do carro e decora-lo de forma personali-
zada, com qualquer motivo ou cor. Os economistas diriam que a estra-
tégia do iMac de enfatizar o seu design seria totalmente irrelevante, mas
¢ impossivel ndo aceitar que o efeito que faz o aparelho parecer “respi-
rar”, quando estd em modo de hibernagio, ndo tenha um impacto con-
tundente na mente do consumidor. Por que o sucesso do Mach-3 da Gil-
lette? O efeito benéfico ¢ minimo se comparado com toda a tecnologia
usada para conceber um modelo de trés laminas. Talvez o homem se
sinta mais masculo por se barbear, ndo com duas, mas com trés perigo-
sas laminas. Quantos consumidores tatuam na propria pele a marca
Harley-Davidson?

Estes exemplos sdo poucos para o que ja nos rodeia no nosso dia-
-a-dia. Agora devemos procurar identificar e integrar estas experiéncias
de forma a cumprir o objectivo de satisfacio do cliente ndo s6 antes da
compra, como durante e depois.

O Experience Marketing explora assim, através de experiéncias
fisicas e emocionais, um outro olhar sobre a atitude de marketing focan-
do-se na experiéncia do consumidor, no que ele sente (explorando os
seus 5 sentidos), no que ele pensa, nas associagdes e relagoes que faz e
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como age perante toda a experiéncia, para que apds esta andlise que
transmite conhecimento, a marca consiga proporcionar experiéncias em
detrimento de produtos, ou seja, o produto torna-se no veiculo da expe-
riéncia dirigida ao consumidor.

Meios Fornecedores de Experiéncias

Depois de analisarmos de perto o que o autor Bernd H. Schimitt
considera como as 5 dreas estratégicas para construir diferentes tipos de
experiéncias, resta-nos saber como e com que meios podemos trabalhar
para a implementagdo destas dreas. Vamos avangar para a forma de cria-
¢ao, construgdo e implementacdo de estratégias de comunicagéo que os
marketeers devem seguir para comunicar experiéncias de forma a atin-
girem os seus objectivos estratégicos.

Os meios fornecedores de experiéncias, sdo os meios que utiliza-
mos para comunicar com o cliente, tendo em conta que tudo comunica,
por isso para criar uma campanha que envolva uma ou todas as dreas
estratégicas que referimos atrds, temos que pensar que a comunicagao
envolve diferentes dreas como a identidade visual, a identidade verbal,
a marca, a embalagem de produto, espacos onde o produto se insere e
comunica (ponto de venda, web, publicidade, eventos, etc.). O gestor do
produto ou marca deve saber escolher e decidir quais os meios a utili-
zar para criar uma experiéncia que se identifique com a empresa ou
marca.

Meios Fornecedores de Experiéncias:

— Comunicagdo,

- Design — Identidade Visual, Identidade Verbal e Signos;

— Presenca de Produto;

— Presenca de Marca (Branding);

— Ambientes;

— Internet;

— Pessoas.

Comunicacao

A comunicag¢io inclui publicidade, campanhas de relagdes publi-
cas, comunicagdo externa e interna da empresa (newsletters, revistas,
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catdlogos, magalogs que ¢ uma jungéo de revista e catdlogo, brochuras,
relatérios anuais, relatérios de responsabilidade social, etc.) entre
outras.

Claro que a publicidade é a que estd mais visivel para um maior
nimero de pessoas, por isso a sua importincia para a maioria das com-
panhias dependendo das suas estratégias. Podemos, através da publici-
dade, criar uma campanha que utilize uma das 5 dreas estratégicas atras
referidas ou mesmo as 5 no total. Por exemplo, se observarmos uma
campanha de uma conhecida marca de cerveja nacional, percebemos
que na campanha se passa o sabor inconfundivel, o prazer de saborear
que fica retido nas nossas mentes pela pausa que o antincio faz apenas
para passar a experiéncia do sabor, o que um facto ¢ que as vendas des-
ta marca superaram as expectativas, serd talvez pela experiéncia agra-
davel que se passou ao consumidor que o levou a querer experimentar
e sentir a sensacdo passada pelo antincio, talvez! Curioso foi que o prin-
cipal atributo ou beneficio nio foi focado na marca ou produto, mas sim
na sensagdo que este provoca no acto do consumo.

Outro exemplo interessante ¢ o de uma marca de champ6 que
recria uma experiéncia de banho completamente diferente que apela aos
sentidos, onde uma mulher que estd no banho, utiliza o champd e
enquanto estd a massajar passa uma sensagdo que recria uma cena de
um filme americano “When Harry Meet Sally”, no qual a Meg Ryan
simula um orgasmo. O que ¢ facto é¢ que o champ0 tem vindo a incre-
mentar as vendas e a campanha néo se baseou mais uma vez nos atri-
butos ou beneficios que este poderd proporcionar ao nosso cabelo, mas
sim na experiéncia agradavel do banho. O headline: “When was the last
time you had a totally organic experience”, interessante, no minimo!

A publicidade emocional que muitas vezes vemos nfo € a mais
indicada na maior parte dos casos, porque nio se dirige aos sentimen-
tos durante o consumo, o que € essencial para que esta estratégia fun-
cione. Deve-se compreender que tipo de estimulos podem provocar cer-
tas emocgoes, deve-se igualmente estudar a reac¢io e empatia do
consumidor perante estes estimulos

Sdo muitos os exemplos que se podem ja ver ndo s6 na publicida-
de como na comunicagdo das empresas perante os seus varios ptiblicos,
onde cada pega comunica com a fung¢do de criar ou recriar uma expe-
riéncia agraddvel e integrada com os valores da empresa ou da marca.
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Outro exemplo interessante que tem surgido sdo as magalogs, cada
vez mais as marcas passam estilos de vida os must have (marketing de
reacgio), associados aos seus produtos, demonstrando experiéncias que
o consumidor pode vir a ter no acto do consumo e com as quais se iden-
tifica. Esta pegca comunica em grande parte o modo de AGIR da marca
e o estilo de vida a si associado.

Mas porque queremos referir exemplos mais corporate, podemos
olhar para os relat6rios anuais das empresas. O que antes era apenas
uma forma de publicar contas obrigatérias, hoje tornou-se numa peca
de comunica¢do que oferece uma experiéncia na sua consulta. Os
exemplos mais interessantes vém das empresas de telecomunicagoes
que transmitem a sua forma de estar no mercado através deste meio, tor-
nando-o em pegas unicas de consulta, onde além de vermos as contas
da empresa podemos olhar para outro tipo de informagio completa-
mente inusitada para um relatério de contas ha uns anos atras. Tudo
para que a consulta desta pega se torne numa experiéncia visual para
quem o 1€,

Muitos outros exemplos poderiam ser dados, mas convidamo-lo a
descobrir por si, experimente estar atento e verd!

Design — Identidade Visual, Identidade Verbal e Signos

Tal como na comunicag@o, estas ferramentas sdo as mais importan-
tes quando se fala em construg¢do de identidade, desde o nome, o logé-
tipo e os simbolos constituidos por este todas estas ferramentas podem
passar emogdes, visuais e emocionais. Hoje é cada vez mais importante
que estas ferramentas passem a forma de estar da empresa ou marca no
mercado. Muitas tornaram-se icones em que 0 nome e logétipo se mis-
turam para criar um simbolo que apela a emogdes, as love marks sdo um
bom exemplo disso, quem ndo se lembra da marca Coca Cola, da peque-
na magé da Apple, do lago rosa associado a uma causa, do simbolo da
MTV que quase se colecciona as versdes. Um exemplo visivel de uma
estratégia de rebranding € nos trazido por uma empresa de telecomuni-
cacoes, a TMN que recentemente apresentou a sua nova identidade, uma
identidade que se centrou na humanizag@o e cujo objectivo é tornar-se
numa marca de relacionamento. Enfim, sdo tantos os exemplos. O
importante perceber aqui € que o Design é um dos elementos mais
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importantes no processo de comunicagao E através deste que se conse-
gue associar um simbolo a emogoes fortes e claro que a identidade ver-
bal tem aqui também um grande papel pois transmite muitas vezes a for-
ma de estar da marca. Fomos buscar um exemplo nacional cujo nome
ndo é de todo convencional mas demonstra a forma de estar da empre-
sa no mercado, a cadeia de bares AMO-TE, o seu nome apela a uma
emogio forte, emogao esta que ¢ demonstrada na forma de atendimen-
to, espaco, merchandising, ambiente de loja, etc. tudo gira a volta do
bem-estar do cliente. Ja para ndo falar na empresa A Vida é Bela, onde
o brand name revela toda a actuag@o experencial da marca.

Presenca de Produto

A presenga de produto fala-nos, além de outros aspectos, da forma
de apresentagiio (packaging). A tendéncia seguida pelos designers ¢ de
criar embalagens que sejam cada vez mais originais onde a anatomia
tem um papel chave, de modo a que se consiga despertar uma expe-
riéncia visual e de tacto. Isto porque os consumidores sdo cada vez mais
exigentes neste aspecto e as suas expectativas sdo extremamente eleva-
das. Muitas vezes o acto de compra é decidido ndo pelo produto mas
pela sua embalagem, pela maneira de como este se apresenta ao clien-
te, deve criar desejo, provocar ac¢éo, deve transmitir que € uma expe-
riéncia agraddavel. Um exemplo interessante que podemos observar sao
as caixas de bombons ou perfumes, muitas vezes sdo mais importantes
que o seu contetdo!

Outro fendmeno interessante é a observagdo da escolha de embala-
gem que associamos a qualidade efectiva do produto. Por exemplo, se
quero comprar um doce tradicional, ndo associamos as novas embalagens
de vidro e tampa de metal tradicional. Procuramos embalagem que nas
nossas memdrias se associa a tradi¢@o, tecido rafia, corddo, etiqueta com
identificacdo manuscrita. Estamos perante uma experiéncia aspiracional.
Aspiramos algo que nos faz recordar uma experiéncia de tradigao.

Presenca de Marca (Branding)

As empresas e os marketeers, ja se aperceberam de que actual-
mente existem meios alternativos tdo ou mais eficazes que a comunica-
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¢io cldssica, onde o contacto € directo e orientado para os clientes e 0s
resultados praticamente imediatos, pois reflectem-se positivamente em
termos de notoriedade da marca e consequentemente de vendas e reco-
nhecimento do publico-alvo.

Cansadas de ndo encontrar novos canais para mostrar as suas marcas,
as empresas cada vez mais apostam em eventos exclusivos. A presenca de
marca pode ainda ser feita através de patrocinio, licensing, product place-
ment, mecenato, etc. Os exemplos sdo muitos. Hoje é uma das ferramen-
tas mais utilizada para reforgo da identidade da marca, ¢ a forma mais
directa do consumidor experenciar a marca num meio que lhe € associado.

Mas, para a marca, ndo € suficiente s6 ser vista ela necessita de ser
experenciada. Temos grandes eventos como o Euro 2004 que trouxe
novas formas de contacto das marcas com o seu piblico. A Coca Cola,
por exemplo criou um campo de futebol insufldavel gigante, onde o
publico podia-se podia divertir, jogar, entrar no espirito de evento e
sempre em contacto com a marca. Resultado? Quem participou vai
sempre associar a experiéncia agraddvel que teve a marca que lhe pro-
porcionou este momento.

Temos marcas também que patrocinam eventos de moda porque
querem ser associadas as novas tendéncias e estilos de vida. Temos ain-
da eventos como o Rock in Rio que desde cedo perceberam o potencial
da presenga de marca num evento que transmite tantas emogoes de onde
as pessoas que nele participam, conseguem obter experiéncias inesque-
civeis de momentos que se gravam nas suas mentes € claro, a marca esta
14. Resultado, aumento de notoriedade, fidelizagdo e no consumo da
marca. Estamos a associa-la a experiéncia do evento.

Outra forma de promover a presenga de marca € o cinema. Quem é
que ndo associa o Martini aos filmes do James Bond, os 6culos de sol
tdo conhecidos do filme Matrix, o carro usado na persegui¢do especta-
cular que vimos, etc, é s6 estar atento e perceber que esses produtos
estdo 14 por uma razdo. Estdo associados a estilos de vida que sdo ansia-
dos pelo pablico de uma forma ou de outra, passam a estar associados a
determinado momento, a determinada experiéncia. Outro exemplo, ain-
da dentro deste, sdo as figuras publicas, actores, musicos que se vestem
com determinada marca, consomem determinada bebida, frequentam
determinado sitio, o que leva o consumidor a quem esta informagao a
um comportamento de imitagdo porque anseia ter a mesma experiéncia.
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questdo, portanto a grande questdo ¢ saber que tipo de experiéncias
devemos proporcionar e como devemos agir para que se consiga pro-
porcionar um momento agradavel e novo, percepcionado pelo consu-
midor que ird resultar em beneficios para ambos os lados. Atras faldimos
das bases do Experience Marketing e de algumas das ferramentas
comunicacionais que se poderdo utilizar para as veicular, mas antes da
sua comunicac¢fo hd ainda um ponto extremamente importante a focar.
Como devemos construir uma excelente experiéncia para depois a
implementarmos?

Para a maior parte das empresas este conceito € novo, tornando-se
assim necessdrio perceber como € que este se implementa. Antes de
mais, ¢ muito importante frisar que mais que qualquer técnica ou filo-
sofia de actuagdo, as pessoas que nela se envolvem sfo a peca chave.
Sem elas a estratégia ndo faz sentido, por isso hd que envolvé-las pri-
meiro, leva-las a perceber a importancia que tém na construcao de exce-
lentes experiéncias dirigidas ao cliente, tal como atrds dissemos. As
emocdes tém igualmente um papel importante no constru¢do de uma
excelente experiéncia, mas neste caso, também as pessoas que as vao
implementar t€ém de estar permedveis a estas.

Apds a nossa pesquisa sobre o tema, houve uma estratégia que
nos saltou a vista por nos parecer de facto eficaz: Esta teoria é basea-
da em 7 filosofias a seguir para construcido de uma excelente expe-
riéncia para o cliente. Os autores, Colin Shaw e John Ivens, gurus na
area de Experience Marketing, falam-nos da palavra filosofia, que
nos pareceu bastante curiosa, pois nunca a vemos utilizada em livros
técnicos ou dirigidos a empresas. No entanto os autores explicam-nos
exactamente o que quer dizer a palavra filosofia: “uma teoria ou ati-
tude que guia comportamentos”. Ora neste caso aplica-se perfeita-
mente, pois € isso mesmo que se pretende. Guiar comportamentos,
no entanto para que a filosofia funcione precisa de passar além da
teoria.

7 Filosofias para a Construcio de uma Excelente Experiéncia
para o Cliente

Uma Excelente Experiéncia para o Cliente deve:
— Ser uma fonte de vantagem competitiva a longo prazo;
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— Ser pensada e criada de forma consistente para constituir uma
experiéncia que excede as expectativas do cliente a nivel fisico e emo-
cional;

— Diferenciar-se por se focar em estimulos para provocar emog¢oes
pretendidas que cumprem objectivos;

— Concretizar-se através de lideranca que inspira, através de uma
cultura que conhece o seu poder na sociedade e através de pessoas
reconhecidas como felizes e realizadas;

— Ser pensada de “fora para dentro” e ndo de “dentro para fora”
(foco no cliente);

— Cumprir o objectivo de lucro por consequente satisfacdo do
cliente e reduzir custos através de acgdes dirigidas evitando o marke-
ting de massas;

— Reflectir a marca da empresa o mais possivel, para que a expe-
riéncia automaticamente se associe a sua imagem,

Atrds vimos que o Experience Marketing é baseado em fazer agir
e interligar pessoas através de experiéncias. Deve fazer com que estas
pessoas se sintam como individuais, apesar de colectivas (interac¢io
pessoal), construir uma relagdo one-to-one entre o marketer e o consu-
midor, nunca esquecendo o valor e o poder que o cliente tem vindo a
ganhar ao longo dos anos. Hoje, sé podemos levar uma ac¢io avante se
o consumidor assim o pretender, pois estas ac¢des tendem a ser de alto
envolvimento, por isso as campanhas baseadas em Experience Marke-
ting devem mostrar claramente um beneficio significativo e identifica-
do pelo consumidor, devem ser suficientemente idealistas, mas reflec-
toras de autenticidade, de forma a atingir e potenciar o consumidor
individual, para que este se liberte e consiga participar de forma activa
no processo.

Deseja-se obter sucesso através do uso de aproximacdes e interac-
¢coes inovadoras bem como de tacticas criativas, de forma a alcangar o
consumidor de uma maneira igualmente criativa e agradavel, assim,
este quererd repetir a excelente experiéncia.

A atitude de quem assume esta posi¢@o e a forma de estar no merca-
do, demonstra curiosidade acerca do mundo que o rodeia, estd atento as
tendéncias e preferéncias do consumidor, dos grupos de referéncia e é
igualmente curioso acerca das ac¢Oes dos seus concorrentes € parceiros.
Esta atitude € essencial e lembrem-se, tudo comunica numa experiéncia.
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As experiéncias marcam.

Como cliente, queremos que perceba o valor e significado de cada
experiéncia, com uma empresa ou marca, ¢ que de facto, esta se ird
reflectir no seu comportamento consciente ou inconscientemente.

Como gestor, como marketeer, queremos que perceba que por-se
no lugar do cliente € uma forma de tudo ficar mais claro. Perceba-o e
conseguird assim targetizar as suas ac¢des de forma eficaz. Mas antes
perceba a sua empresa, perceba o que as pessoas, os clientes e mesmo
vocé como individuo, esperam desta e faca esta simples questdo:

“Se a experiéncia de cliente envolve emocgdes, quais sdo as emo-
¢oes ou sentimentos que pretendo passar aos meus clientes?”

Simples, certo! Mas a maioria das empresas ndo sabe responder a
esta questdo. Se planearmos as emogdes ou sentimentos que queremos
estimular, tal como planeamos, preco, produto, distribui¢do, comunica-
¢do, serd uma forma de nos diferenciarmos através de valores dificeis
de imitar, conseguiremos assim sobreviver a concorréncia cada vez
mais feroz e a crescente indiferenciacio do consumidor face as acgdes
das empresas ou marcas vistas como uma “commodity ”. A longo pra-
70, esta atitude s6 se podera reflectir em sucesso, experimente!?

* Aplicagdes Préiticas — Recomenda-se a consulta ao site www.avidaebela.com, da
empresa pioneira do conceito em Portugal.
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