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possivel veiculo de diferenciacio

O marketing experiencial pode ser definido como interaccdo viva entre a marca e o consumidor

oi com algum interesse que li
que a Conferéncia de Marke-
ting da Associagdo Portugue-
sa dos Profissionais de
Marketing, que se realizari
em breve, se centrara no tema
“Marketing Experiencial”,
Estard o consumidor portu-
gués preparado para estas
mudangas na forma como interagem com
s empresas e, serd que as empresas estio

muitas vezes fogem das tradicio-
nais ofertas de produtos. Os de-
tentores de marcas estio conti-
nuamente em busca de formas
inovadoras de estabelecerem li-
gagbes com o0s seus consumido-
res. A MyVoice no Reino Unido,
uma agéncia que levou a cabo es-
tudos na 4rea do marketing expe-
riencial, relatou que 67% dos de-
tentores de marcas referem a

prontas no sentido de motivarem os clien- A CONsciéncia da crescente concorréncia como um

tes, de forma a permitir um maior grau de
diferenciagio e uma consequente maior
fidelidade dos mesmos?

Basta falar com o proprietario de
uma marca em busca de formas inovado-

marca tem vindo a

motor para a necessidade de en-
contrar formas mais criativas de
atrair potenciais clientes.

E € cada vez maior o nimero
de detentores de marcas que re-

ras de se ligar aos seus consumidores no  tornar-se no Princl- . nhece as vantagens do marke-

resto da Europa e o mesmo dir-lhe-4 que
0 agora estd na berra ¢ a vivéncia oy ex-

ting experiencial, uma vantagem
que se traduz numa recanaliza-

periéncias da marca. A prové-lo esta, poer pal factor que leva ¢d0 das despesas de marketing

exemplo, o facto das operagdes da Coca-
Cola no Reino Unido tera actualmente a

para a drea experiencial.

Sua propria divisio de experiéncia. O @S empresas a re- :

Starbucks, por seu lado, est4 constante-
mente a lembrar-nos que nio estamos a

A experiéncia da marca

comprar o seu café - mas sim a sua cxpe- €Orrerem a inictati- ;0 on-se assim parte integrante

riéncia.
O termo marketing experiencial ou

das acgSes de’ ‘marketing, com
-muitos detentores de marcas a re-

vivéncia da marca §, obviamente e afina] YaS Na area d° conhecerem a vantagem de re-

de contas, apenas uma questio de seman-
tica. Pode ser definido como uma interac-

correrem aos .servigos*de agén-
cias de experiéneia de marca no

G40 Viva entre uma marca € o seu consu- marketmg expe- laneamento estraté ico dos pro-
p g pi

midor, algo que se revela importante para
0s valores da marca, sendo igualmente

geradora de forte impacto, de memériasc  Fiencial

capaz de gerar uma relagdo positiva e du-
radoura.

O que estd a conduzir a esta nova aborda-
gem € o facto do marketing tradicional ter dei-
xado de oferecer os resultados pretendidos. Os
consumidores dos nossos dias andam cada vez
mais ocupados, sendo mais dificil chegar a eles
num mercado cada vez mais saturado, pelo que
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gramas de experiéncia da marca.

- Mas, apesar do crescimento des-

te sector, continua a haver pouca

ou nenhuma experiéncia quanto

a0 que aquilo que os consumido-

res pensam de facto sobre o marketing expe-
riencial, Quando inquiridos sobre o impacto do
marketing experiencial face is ofertas de pro-
dutos tradicionais, os estudos da MyVoice de-
monstraram que 64% dos consumidores afir-
maram que o marketing da experiéncia era efi-

©€az 1o que toca a fazer marcas ¢ produtos me-
moraveis, enquanto 83% concordaram que o
marketing experiencial era mais indicado para
ajudar as empresas a destacarem-se da multi-
dao.

Mas, em termos gerais, a consciéncia de
marca tem vindo a cerrar fileira para se tornar
no principal factor que leva a0 recurso a inicia-
tivas de marketing experiencial. No passado, as
estratégias eram levadas a cabo expandindo li-
nhas de produtos mas, actualmente, e gragas aos
estudos que incidem sobre a qualidade, o marke-
ting experiencial esté a ser levado mais a sério
por organizagdes e a ser incluido cada vez mais
nas estratégias de marketing.

As agéncias de marketing experiencial po-
dem sentar-se agora a mesa com directores de
marketing e exporem razges crediveis para que
levem a acgBes de marketing experiencial. E
tudo isto deixou de ser visto como “teatro caro”,
mas sim como a capacidade de acrescentar valor
a marca e 4 sua oferta através de uma integragsio
eficaz entre empresa e cliente.

O segredo do sucesso experiencial ¢ a inte-
gragdo. As empresas gastam muitas vezes mi-
lhdes a aperfeigoarem as suas mensagens de
marketing com grandes campanhas de marke-
ting que nio reflecte uma comunicagdo cons-
tante da marca junto dos clientes, Ao integrar
meios , produto ¢ marca & possivel conduzir o
marketing experiencial para além do simples
contacto com o cliente. Ao recorrer a uma men-
sagem consistente e com diferentes graus de
empenho, a “experiéneia” do consumidor pode
ser assim melhorada, o que acaba por aumentar

a possibilidade do consumidor vir a desenvol-

ver uma ligagdo duradoura com amarca. A me-
dida que os responsaveis de marketing forem
comecando a investir na vivéncia e experiéncia
das suas marcas, podem comegar a reafectar as-
sim montantes de outros servigos de marketing,
canalizando-os para acgdes centradas na oferta
experiencial. &

Tradugdo de Carlos T. Sousa



