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CONTEUDOS QUE REALMENTE AGREGAM VALOR

O SUCESSO DO

MARKETING B2B

A HIPERSEGMENTACAO
E ESSENCIAL PARA
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Ndo se pode negar que, desde 2021, o marketing digital B2B tem enfrentado uma transformacao significativa, impulsionada pelo
aumento da exigéncia do publico em se interessar e ser atraido por conteudos que realmente agregam valor em suas vidas. Neste
novo cenario, uma abordagem da marca mais focada na assertividade e na personalizacdo, em vez de suposicoes, torna-se crucial.

Mario Soma (*)

pesquisa “Maturidade digital nas empresas B2B”, que

apontou o aumento no uso de ferramentas digitais:
entre os entrevistados, 78% confirmaram essa utilizacio
em seus modelos de negécios B2B, contra 73% na mesma
pesquisarealizada em 2022. Outro crescimento importante
destacado na pesquisa: 75% responderam que suas em-
presas ampliaram a digitalizacdo em um ano (o resultado
de 2022 foi 68%).

Em novembro do ano passado, a Ploomes divulgou a

Na pratica, ao mesmo tempo em que o marketing B2B
permite a criacdo de ofertas inovadoras em mercados
acostumados com solucdes tradicionais, surgem desafios
distintos e, para superar este “muro” mais alto, é preciso
enfatizar a educacao e a explicagdo dos beneficios aufe-
ridos pelas novidades, tanto para decisores quanto para
influenciadores, considerando seus variados niveis de
conhecimento e cultura.

Em funcao disso, a hipersegmentacao surge como uma
tendéncia certa para ser trabalhada em 2024 e nos anos se-
guintes. Confira os trésmotivos que devem ser considerados:

] Perfis distintos — No ambiente corporativo, obser-
vamos trés perfis principais em relacao a fornecedores ou
ofertas:

» Defensores: apoiam e promovem ativamente um
fornecedor ou oferta. Influenciam decisdes de compra
com sua crenca nos beneficios apresentados.

* Apoiadores: semelhantes aos defensores, mas com
um apoio mais passivo. Concordam com a escolha
do fornecedor ou oferta, seguindo a tendéncia da
organizacao.

* Detratores: com uma visido negativa ou cética, podem
influenciar decisdes contra a adocio ou continuagao de
um fornecedor/oferta.

Se esses perfis sdo cruciais para entender a dindmica das
relacoes com fornecedores e as diversas opinides internas,
por que as estratégias de comunicagdo, muitas vezes, 0s
tratam de forma homogénea? O correto é personalizar.

2 Estrutura decisoria nas empresas - A tomada
de decisdo e a influéncia dentro das empresas revelam
diferentes niveis de decisores e influenciadores:

* Decisores estratégicos (Alto escaldo): responsaveis
por decisdes que moldam o futuro da empresa.
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» Decisores taticos (Gestdao média): implementam as
estratégias definidas pelo alto escalio.

» Decisores operacionais (Supervisores/Coorde-
nadores): focamnas decisoes cotidianas, assegurando
alinhamento com as metas estratégicas.

* Influenciadores-chave: especialistas cujas opinioes
sdo fundamentais em todos os niveis.

e Facilitadores e implementadores: garantem a exe-
cucdo eficiente das decisoes.

» Stakeholders internos e externos: influenciam
indiretamente as decisdes com seus feedbacks e ne-
cessidades.

Mediante essa estrutura, cada nivel tem fungdes que
sdo, ao mesmo tempo, distintas e complementares. Essa
integracdo hierdarquica se torna essencial nos processos
de mudancga e implementacio de estratégias de negdécios,
pois gera a visao completa do processo de relacionamento
com os clientes B2B.

3 As diferencas entre os niveis de decisdo em areas
como Tecnologia da Informacao (TI), Compras e Negdcios,
por exemplo, sdo cruciais para entender o impacto nas
decisdes organizacionais:

* Tl: Gerentes focam no operacional diario, enquanto
diretores definem a estratégia tecnoldgica.

» Compras: Gerentes lidam com o cotidiano e negocia-
cOes; diretores formulam estratégias de longo prazo.

* Negocios: Gerentes buscam eficiéncia e satisfacio
do cliente, enquanto diretores visam o crescimento e
estratégias de longo prazo.

Sado papéis distintos que contribuem para uma estrutura
de decisdo complexa e comprovam a importancia da cus-
tomizagdo na estratégia de marketing B2B. Os trés motivos
citadosme fazem crer que a hipersegmentacao é um caminho
sem volta, se destacando como uma tendéncia indiscutivel.

A era do “marketing de massa” no B2B cede lugar a uma
comunicacdo personalizada e direcionada, o que torna
essencial a compreensao aprofundada dos diversos perfis,
assim como abordagens adaptadas a cada segmento. E
nesse contexto que o Account-Based Marketing (ABM)
ganha destaque, pois foca esforcos de comunicacio e
vendas em contas especificas de alto valor para atender
as necessidades Unicas de cada cliente.

Convido vocé a refletir sobre o impacto dessas mudancas
emsuas estratégias. Como adaptar suaabordagemasneces-
sidades de um mercado em evolucido? Como garantir que
sua comunicacao e tomada de decisdo sejam tdo adaptaveis
e multifacetadas quanto o ambiente em que operamos?

Enfim, sdo questdes cruciais ao nos prepararmos para os
desafios e oportunidades para este ano e além.

(*) - E CEO e Head B2B da Pélvora Comunicagio
(https://polvoracomunicacao.com.br).



