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OPINIAO

MARKETING DIGITAL
NAS BIG TECHS

Entre as diferentes estrate-
gias que dado certo no marke-
ting digital, se espelhar nas big
techs é uma delas. Assim s3o
chamadas as principais compa-
nhias de tecnologia do planets,
como Google, Apple, Microsoft
e Amazon.

Embora ter os melhores
como referéncia parega basi-
co, vejo muita gente indo na
contramdo. O motivo para isso,
alegam, é a imensa diferenca
de tamanho entre as empresas.

Ainda que sejam gigantes,
as big techs tém os mesmos
objetivos de marketing que pe-
qQuenos negocios: alcangar as
pessoas certas com a mensa-
gem certa, no momento certo.
Inclusive, usam 0s mesmos ca-
nais de comunicacdo que qual-
quer empresa para isso.

Um ponto interessante é
que elas vém aumentando o
investimento em  marketing
digital. E o caso da Microsoft,
que divulgou em relatorio para
acionistas, em 2019, que o0 va-
lor aplicado em vendas e mar-
keting foi US$ 744 milhdes
maior - um crescimento de 4%.

Quando uma big tech in-
veste mais dinheiro em mar-
keting, incentiva a reflexdo de
todo o tipo de empresa. O que
tem sido feito para chegar ao
publico-alvo, ganhar alcance,
notoriedade e se fixar na men-
te das pessoas como uma mar-
ca de escolha logica? Minha su-
gestao é comecar pelas acdes
que vou relacionar agora.

As licoes que as big
techs deixam sao
valiosas para montar
a propria estratégia
de marketing digital.

Segmentacao

Como quase toda empre-
s3, as big techs vendem mais
de um produto ou servico, vol-
tados a publicos com perfis di-
ferentes. Ndo hd como atingir a
todos da mesma forma em uma
Unica agao - e é ai que entra a
estratégia de segmentacao.

Significa desenvolver cam-
panhas que consideram par-
ticularidades da fatia de mer-
cado que se deseja alcancar,
como questdes demograficas
ou comportamentais.

Entre os alvos da Apple, por
exemplo, estd a populagcao com
poder de compra suficiente
para adquirir seus produtos. J&
que é 3 marca mais premium
do mercado, usa a segmenta-
¢30 de estilo de vida. A Ama-
zon, por sua vez, mira clientes
com entendimento basico de
tecnologia, que ndo tém tempo
ou n3do gostam de comprar em
lojas fisicas.

O esforco aparece tanto na
escolha dos canais nos quais
3 mensagem da marca serd
divulgada, quanto na forma
como isso acontece. Ou sejs,
no tom de voz utilizado, na lin-
guagem e na escolha das pala-
vras. Tem muito a ver com ou-
tro aspecto que quero destacar:
3 personalizagdo.

Personaliza¢do

A personalizacdo estd dire-
tamente relacionada a questdo
comportamental, pois tem nos
habitos e interesses do publi-
co a chave para gerar identifi-
cagdo e atratividade por aquilo
que oferece.

E o que a Google faz ao
utilizar criativos dinamicos que
se adaptam ao0s diversos seg-
mentos da sua audiéncia. A t3-
tica @ empregada, por exemplo,
em anuncios no seu aplicati-
vo, onde sdo utilizados dados
em tempo real para entregar
resultados de busca com base
no horario e na localizacdo
dos usuarios.

As big techs coletam infor-
magoes dos clientes para en-
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tender melhor o que desejam
receber e a forma como isso
deve ocorrer. E claro que elas
tém ferramentas poderosas
para isso, Mas Mesmo Negocios
pequenos e meédios podem ter
acesso a diversas ferramentas
similares e acessiveis que exis-
tem no mundo digital.

Branding

Branding € um termo em
inglés que se refere 3 gestdo da
marca, fazendo men¢do 3 ma-
neira como ela se posiciona no
mercado, 3 imagem que trans-
mite e, por consequéncia, 3
confianca que conquista.

O que as big techs tém a
ensinar é que marcas fortes ex-
perimentam melhores resulta-
dos e que isso acontece mes-
mo 30 lan¢ar um produto novo
OU 30 investir em um segmen-
to diferente.

A Apple se posiciona com
seus anuncios elegantes, claros
e geralmente acompanhados
de um fundo branco. Por sua
vez, 3 Amazon tem uma marca
baseada em trés pilares: am-
pla selecdo de produtos, precos
baixos e entrega convenien-
te. J3 o Google é associado 3
sabedoria e ao conhecimento,
pois organiza as informacdes
do mundo e as torna acessiveis.

O que qualquer empre-
sa precisa fazer ao pensar em
branding é entender de que
forma quer ser vista pelo mer-
cado e construir sua historia a
partir dessa visao.

Expansdo de produtos

J3 vi muitas empresas pa-
tinarem no mercado pela es-
tagnac¢ao. Tinham uma boa so-
lucdo, mas dependiam muito
dela. No longo prazo, isso se
torna insustentavel.

O marketing nos mos-
tra que o comportamento do
consumidor muda bastante
com o tempo. Em resposta,
€ preciso entregar novos pro-
dutos e servicos que possam
suprir as necessidades que
v30 surgindo.

Tome como exemplo a Mi-
crosoft, que se baseia em estu-
dos sobre interesses futuros do
publico para estabelecer lealda-
de. Ou a Apple, que tem uma
linha de produtos claramente
definida e em constante desen-
volvimento para atender ao que
os clientes querem.

Também vale citar 3 Ama-
zon, que testa com frequéncia
experiéncias de compra per-
sonalizada. Por fim, o Google,
com lan¢amentos até trimes-
trais, privilegiando conheci-
mentos técnicos para resolver
problemas de maneiras novas.

Omnichannel

Omnichannel significa se
relacionar com o publico nos
mais diversos canais e permitir
3 ele vivenciar experiéncias va-
riadas em todos eles. E aceitar
que o consumidor decide onde
quer ser atendido, seja na loja
fisica, na virtual, por televenda
ou em redes sociais. Cabe as
marcas, em resposta, garantir
que isso aconteca.

Se poarece dificil, leve em
conta que, mesmo entre as big
techs, a ficha demorou a cair.
O Google j3 revelou que con-
siderava ideias, tecnologias e
pecas criativas de forma isolada
e desconectada.

Até que entendeu ser fun-
damental centralizar e conectar
as trés funcodes.

A comunicagao integrada
se destaca tambéem na Micro-
soft, que se vincula ao publi-
co em publicidade, promogao
de vendas, eventos e experién-
cias, marketing direto e ven-
das pessoais.

Observe, portanto, que ser
omnichannel é estar presente
onde o cliente deseja estar e
fazer isso de forma que a expe-
riéncia proporcionada a ele seja
sempre a melhor possivel.

As licbes que as big
techs deixam s3o valiosas
para montar a propria estrate-
gia de marketing digital. Con-
tudo, o sucesso so vem quan-
do uma marca ou empresa se
volta ao seu mercado, conhe-
ce os concorrentes, estuda o
publico e entrega a ele as so-
lugcdes com o valor que dese-
ja receber.

E um desafio, certamen-
te. Porém, fica muito mais facil
vencer quando hd uma referén-
Cia a partir da qual comecar.



