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Marketing digital

O que muda?
* (ou melhor, muda alguma coisa?)

« Composto de marketing no
ambiente digital (ou interativo)

 Relacoes de consumo
« Comportamento do consumidor




Composto de MKT

Produto Massa Customizacao

P reco Padrao Negociacao / Adaptacao
Praca Local Global

Promocao One-to-many One-to-one / Many-to-many




Peculiaridades

Interatividade

Personalizacao

Globalizacao

Integracao

« Aproximacao

« Convergéncia

« Democratizacao da informacao




Novidades

O poder esta nas maos do
consumidor

Relacione-se bem com ele e o
“resultado positivo” sera inevitavel

O consumidor coloca o preco
(pechincha no Submarino)

Substituicao do “empurre” pelo
“responda”

Gerir informacodes é imprescindivel
para o relacionamento




Premissas

« O Marketing esta em toda a
organizacao. A meta é explorar, criar
e fornecer valor para os clientes

« Acoes de marketing baseadas na
permissao do cliente
* Permission Marketing
« Respeite o cliente; dé a ele o que ele
quer
« As acoes de Marketing devem
priorizar a manutencao de um
relacionamento vitalicio com o cliente




Premissas

Manter ao invés de “cacar”

Consumidor mais consciente e ativo

» Participa ativamente de processos
mercadoldgicos e gosta disso

Maior poder de influéncia

Reconfiguracao da maneira pela qual
se distribuem as mensagens

Midia socia




Tipos de clientes

* Tipos de clientes /
consumidores na internet

* No momento de escolher comprar
pela internet

* No momento de escolher a lgja
* No momento de escolher o produto




MKT Permissao

» Ofereca ao consumidor potencial
Incentivo para que ele se ofereca
voluntariamente

« Aproveite a atencao oferecida pelo
consumidor e ofereca-se para ensina-
lo sobre seu produto ou servico

» Reforce o incentivo para ter certeza
de que o consumidor mantera a
permissao




MKT Permissao

» Ofereca incentivos adicionais para
conseguir ainda mais permissao ao
consumidor

« Com o tempo, use a permissao como
alavanca para mudar o
comportamento do consumidor rumo
ao lucro




MKT Permissao

« Cinco niveis
* 5 - Nivel circunstancial
« 4 - Nivel de confianca na marca
« 3 - Nivel de relacionamento pessoal
« 2 - Nivel de permissao por pontos
« 1 - Permissao intravenosa




Midias sociais

« O qué sao midias sociais?
 Participacao de pessoas
» User-generated content
 Compartilhamento
« Colaboracao
- Relacionamentos / dialogos

 Formacao de redes de pessoas /
entidades




Como usar?

« Pesquisa e diagndstico
« Levantamentos exploratérios sobre
comportamentos

* Diagnésticos de mencao (manifestacoes
de elogio / reclamacoes / queixas /
sugestoes)

« Pesquisa socioldgica
« Informacoes psicograficas
« Comunicacao direcionada /
segmentada

« ldentificar grupos especificos e falar
diretamente com eles



Midias sociais

 Midias sociais e iniciativas

* Necessidade de integracao

* Inteligéncia de marketing




Como usar?

Patrocinio




Acoes contextualizadas

 Reflexao em cima de termos “viral” e
“guerrilha”

 Promocao e utilizacao de midias
soclals
* Criacao de “Aqito” / Buzz >>
Marketing Viral
* A galinha subserviente do Burger King
 Consumidor como agente de
marketing ativo

« Refletir: Eficiéncia? / Como repetir a
formula?




Acoes contextualizadas

* Ferramentas de publicidade Google

« Anuncios tradicionais em midia social




Acoes contextualizadas

- Ofertas especiais >> Marketing de
permissao

« Construcao de relacionamento

 Consumidor como agente de
marketing passivo

* Nichos
« Cauda longa




Web 2.0

« 2001 - Estouro da bolha ponto-com.
As empresas que permaneceram de
pé tinham algo em comum

« Web 2.0: um conjunto de principios e
praticas que interligam um verdadeiro
sistema solar de sites que
demonstram alguns ou todos esses
principios e que estao a distancias
variadas do centro.




Web 2.0

Posicionamento Estrateqico:
A Web como Plataforma

Posicionamento do Usuario:
Vocé controla seus proprios dados

Competencias Centrais:
Semvigos, nao software “empacotado”
Arquitetura de participacao
Escalabilidade de custo eficiente

L]
L]
L]
« Fonte e transformacao de dados remixaveis
« Software em mais de um dispositivo

L]

Empregando a inteligencia coletiva




Web 2.0

Principios




Web 2.0

Principios




Web 2.0

 Entendendo
* Google x Netscape
« BitTorrent x Akamai
* Google x Overture




Web 2.0

 Premissas e padroes




Web 2.0

 Padroes de design
« Cauda longa
Dados sao o proximo “Intel inside”
Usuarios agregam valor
Efeitos de rede como padrao
Alguns direitos reservados
Beta permanente
« Coopere, nao controle

e Software com mais de um uUnico
dispositivo




Web 2.0

« Competéncias das companhias Web
2.0

« Servicos e nao software empacotado,
com “escalabilidade” de custo eficiente

« Controle sobre fontes de dados Unicas e
dificeis de serem criadas e que ficam
Mmais ricas quanto mais as pessoas as
utilizarem

« Confianca nos usuarios como Cco-
desenvolvedores

« Agregacao de inteligéncia coletiva



Web 2.0

« Competéncias das companhias Web
2.0




Resumindo

 Num contexto diferente,
precisamos mudar o nosso
jeito de pensar

- Na web, precisamos nos
adaptar a uma nova realidade
que se desenha




Fim

Perguntas?
cailocgo@pucminas.br
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