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    Rafael Kiso foi reconhecido pela Associação Brasileira dos Agentes Digitais (ABRADi) como o melhor profissional de planejamento estratégico digital do país. Formou-se em publicidade e propaganda pela Universidade do Vale do Paraíba e fez cursos nas áreas de marketing e inovação pela Escola Superior de Propaganda e Marketing (ESPM). É também master business pela HSM, escola na qual teve a oportunidade de aprender com profissionais renomados, como Martha Gabriel, Philip Kotler, William Ury, entre outros.


    Kiso iniciou a carreira como pesquisador de tecnologia em 1998, período em que a internet era mais restrita no Brasil. No ano seguinte, participou do desenvolvimento do Bankline do Itaú, com a responsabilidade de analisar requisitos de negócio e transformar sistemas legados em sistemas web. Unindo seus conhecimentos em comunicação, marketing e tecnologia, criou a Focusnetworks, agência de marketing digital, que atende a empresas nacionais e internacionais líderes de mercado, como Intel, Bimbo Brasil (Pão Pullman, Bolinho Ana Maria, Rap10, Crocantíssimo), Google, Jose Cuervo, Prudence, Lindt, entre outras.


    Dentro da Focusnetworks, criou a mLabs, que atualmente é a maior plataforma maior plataforma de gestão de mídias sociais do Brasil. Com a metodologia do Unbound Marketing que conheceremos neste livro, a mLabs saiu do zero e chegou à liderança de mercado, completando 230 mil marcas assinantes em apenas cinco anos. Kiso é hoje CMO da mLabs e conselheiro da Focusnetworks. Em 2020, recebeu convite de Martha Gabriel para escrever com ela a segunda edição do livro best-seller Marketing na era digital1 – Kiso é também sócio e professor da comunidade que leva o mesmo nome.

  


  
    PREFÁCIO


    MARTHA GABRIEL


    Escrever o prefácio deste livro é particularmente especial para mim, tanto em âmbito pessoal quanto profissional. No lado pessoal, tenho uma profunda admiração pelo seu autor, Rafael Kiso, que é, indubitavelmente, um dos melhores profissionais de marketing e negócios digitais do Brasil, além de ser também, e principalmente, um ser humano incrível, que tenho o privilégio de chamar de amigo.


    No lado profissional, é um prazer ver surgir no mercado um livro que oferece uma metodologia estratégica com uma visão holística do marketing – o Unbound –, que em vez de negar ou excluir o que existe, une, soma, vai além, trazendo um framework que reconhece e abraça tanto a dimensão analógica quanto a digital do mundo.


    Uma das maiores dificuldades estratégicas no ambiente de negócios das últimas décadas tem sido o aumento da sua complexidade devido à disseminação das tecnologias digitais. Nesse sentido, estratégias compartimentadas, que não consideram a conexão e fluxos de vida entre as camadas ON e OFF (o que chamo de cibridismo), não conseguem mais gerar bons resultados. Por isso, torna-se cada vez mais imprescindível a utilização de novas metodologias, como o Unbound, que não apenas navega na complexidade cíbrida, como também, e principalmente, se beneficia dela, em um poderoso processo transmidiático.


    Considerando que 1) “conteúdo” é a essência conceitual de algo, e que 2) pode ser virtualmente qualquer coisa – mídia, suporte, linguagem etc. –, podemos dizer que o conteúdo é parte fundamental de todos os domínios estratégicos do marketing: do propósito da marca ao ponto de venda (físico ou digital); do branding à distribuição; do início ao fim da contínua, fragmentada, distribuída jornada do consumidor/cliente. A orquestração estratégica dos 4 Ps depende intrinsecamente de conteúdo – produtos são compostos de conteúdo em cada uma das partes do seu mix (produto, embalagem e marca); preços estabelecem relações de trocas de conteúdos; praça são plataformas que favorecem e disseminam essas trocas; promoção (comunicação) é essencialmente conteúdo em movimento.


    Assim, se a estratégia é o coração do marketing, o conteúdo é o sangue que pulsa e o mantém vivo. Nenhuma marca consegue ser melhor do que o conteúdo que produz. A experiência que causamos é uma soma dos conteúdos que proporcionamos, e que, assim, desencadeiam emoções e reações. No entanto, conforme as tecnologias digitais ampliam possibilidades e poder na produção e disseminação de conteúdo – tanto pelas marcas quanto pelos indivíduos (UGC) –, mais complexas se tornam as estratégias de marketing. E, quanto mais complexo um ambiente, mais sofisticados precisam ser os seus agentes e as ferramentas que utilizam.


    Por isso, este livro torna-se um valioso instrumento para qualquer marca – de qualquer natureza, ramo de atividade ou tamanho –, oferecendo um roadmap completo para potencializar a sua estratégia de marketing em meio à complexidade crescente, configurando-se em leitura (e estudo) obrigatória para qualquer profissional da área: do CMO ao estagiário.


    Outro fator preponderante é que a fundamentação metodológica do Unbound aqui apresentada não é baseada apenas em teorias, mas também na consagrada experiência profissional do autor, que vem aplicando esse framework com sucesso há anos em sua agência, obtendo resultados excelentes para inúmeras grandes marcas.


    Desejo, assim, que você aproveite muito os ensinamentos deste livro, não apenas para aprender, refletir e planejar, mas também, e principalmente, como oportunidade para inovar, aplicar e alavancar o marketing para o seu negócio. Sucesso!


    [image: ]

  


  
    
APRESENTAÇÃO



    É estranho perceber que não faz tanto tempo assim que o marketing em ambiente digital ganhou impulso no Brasil. Eu me lembro bem de quando, nos anos 2000, algumas empresas começaram a adotá-lo, conquistando ampla presença na internet. No exato momento em que decido escrever este livro, duas décadas mais tarde, assistimos a uma ampla transformação no cenário do marketing e da tecnologia. Navegamos hoje em um mar de grandes possibilidades, com estratégias e tecnologias consolidadas no mercado. Temos em mãos um grande número de recursos que transformaram nosso jeito de fazer comunicação.


    Primeiro, veio o outbound marketing, uma forma ainda bastante tradicional de apresentar marcas ao consumidor de forma interruptiva. As agências de comunicação que atuavam no modelo clássico persistiram, passaram a criar modelos de negócio em torno do outbound, limitando-se a pôr produtos e serviços no radar do público.


    Em seguida, apareceu o inbound marketing, buscando conquistar e manter clientes por meio de atração e conteúdos relevantes. Enquanto o outbound estava mais para a propaganda – numa prospecção ativa mais desqualificada –, o inbound fazia as vezes da publicidade – numa prospecção passiva mais qualificada. No inbound, o conteúdo é rei, e a lei da atração prevalece. Surgiram, então, especialistas adeptos somente desta linha, assumindo grandes responsabilidades por conversão.


    Com base em pesquisas próprias, descobri que não se pode escolher uma coisa ou outra; na verdade, podemos encontrar um equilíbrio entre essas e outras formas de trabalhar, outras estratégias, para aproveitar o que há de melhor em cada uma delas. Muitas outras estratégias se consolidaram, como o marketing de influência, que podemos associar ao tradicional trabalho de relações públicas.


    À frente da Focusnetworks ao longo de quase duas décadas, atendendo a grandes marcas nacionais e internacionais, experimentando estratégias e analisando em detalhes métricas e indicadores de cada projeto, cheguei a uma metodologia de planejamento estratégico em ambiente digital para obter resultados exponenciais. Estratégia essa que vem sendo aplicada com êxito em negócios de diversos setores e tamanhos no Brasil.


    Isso me motivou a estruturar e a compartilhar essa metodologia que batizei de Unbound Marketing, que vai ajudar profissionais e negócios que se sentem perdidos na dinâmica do ambiente digital e precisam de um norte para ter sucesso. Afinal, a pergunta que sempre me fazem é esta: onde devemos apostar nossas fichas quando o assunto é o digital?


    O Unbound Marketing é fruto da necessidade que eu mesmo tive de orquestrar os principais conceitos, estratégias e ações de marketing em ambiente digital sob um framework único que faça sentido para objetivos de negócio, não apenas de comunicação.


    Apliquei e aperfeiçoei essa metodologia trabalhando com dezenas de marcas, que consolidaram seu protagonismo no mercado ou que se tornaram líderes, entre elas a própria mLabs, startup que nasceu dentro da Focusnetworks e, em quatro anos de existência, tornou-se a ferramenta de gestão de mídias sociais mais usada do Brasil.


    Para quem é este livro?


    Este livro é destinado a todas as pessoas que trabalham com comunicação, marketing e vendas, ou ainda a empresários que desejam avançar mais em suas estratégias em ambiente digital. O Unbound Marketing foi desenvolvido com foco em negócios e reúne inúmeros conceitos em um único framework coeso, capaz de escalar os resultados de um negócio no ambiente digital.


    Para quem trabalha com negócios da economia real, este livro pode servir como um guia para criar ações que transcendam os limites ainda existentes entre os mundos on-line e off-line, construindo uma jornada de contato amigável e duradoura com os clientes, visando sempre prover uma experiência acima de vender produtos e serviços.


    Antes de começarmos, vamos preparar o terreno, alinhando conceitos importantes sobre planejamento estratégico em ambiente digital. Nos capítulos em que falaremos sobre cada passo do planejamento com base no framework do Unbound Marketing, você poderá ir pondo em prática no seu negócio. Muitas vezes, a preocupação de quem precisa investir em marketing digital está na incerteza do retorno, mas aqui também falaremos sobre como mensurar resultados e definir indicadores de performance alinhados aos objetivos do negócio.


    Nas próximas páginas, vamos mergulhar em um universo que envolve também conhecimentos de brand persona, buyer persona, voice deck, monitoramento de mídias sociais, técnicas de persuasão, marketing de conteúdo, marketing de influência, marketing de indicação, social ads, tráfego pago, neuromarketing, jornada do cliente, funil de vendas, Net Promoter Score (NPS), prova social, automação de marketing, Search Engine Marketing (SEM), Search Engine Optimization (SEO), Social Media Optimization (SMO), user experience, consumer experience e muito mais.


    Estrutura do livro


    Dividi o livro de acordo com os cinco passos de um bom planejamento estratégico e etapas da jornada do cliente de acordo com a metodologia do Unbound Marketing. Dessa forma, será mais didático entender tudo o que é necessário desenvolver em cada passo e ir avançando.


    Os passos da metodologia do Unbound Marketing são:


    1. Diagnóstico


    2. Objetivos


    3. Estratégia


    4. Tática


    5. Controle


    As etapas da jornada do cliente que usaremos são:


    1. Descoberta


    2. Consideração


    3. Compra


    4. Experiência própria


    5. Experiência compartilhada


    Mas, antes de entrarmos nos passos e etapas, criei um capítulo inteiro para preparar o terreno, ou seja, para alinhar conceitos importantes que serão vistos posteriormente ao longo dos outros capítulos.


    Para melhorar a didática, em diversos momentos usarei o exemplo da marca Ton Verde. Trata-se de uma marca fictícia que criei para usar neste livro. Para todos os efeitos, a Ton Verde é um brechó chic que tem como propósito a moda sustentável. O seu diferencial é o modelo de economia circular para crianças e adultos. Ela possui lojas local e virtual.


    Ao longo do livro, apresento uma série de ferramentas e metodologias complementares. O meu objetivo é ser sucinto e direcionar o caminho, para permitir a você tomar uma decisão embasada e inteligente. Portanto, não é objetivo deste livro ensinar a usar tais ferramentas e metodologias complementares, mas fazer o leitor entender que elas existem para encurtar a sua jornada de sucesso.


    Em diversos momentos, apresento QR Codes para você obter algum conteúdo complementar na web.


    Encerro o livro ensinando como medir tudo e identificar os indicadores-chave de performance adequados para a controlar a execução da sua estratégia.


    Boa jornada!

  


  
    
INTRODUÇÃO



    Problemática atual


    A transformação digital pôs o marketing tradicional em xeque e, paradoxalmente, abriu-lhe oportunidades até então inimagináveis. Tudo parecia mais fácil quando existiam apenas os meios clássicos de comunicação. Os processos de decisão de compra eram quase todos lineares. A realidade se tornou mais complexa e, ao mesmo tempo, por que não dizer, mais interessante.


    Hoje podemos mensurar com mais precisão toda e qualquer estratégia de marketing, e não só: temos a nosso favor a tecnologia. É sobre isso e muito mais que vamos falar neste livro, de um ponto de vista bastante estratégico.


    Após a fase áurea do marketing tradicional no Brasil, adaptamos a propaganda aos moldes da internet, com banners, rich media e pop-ups. Assim, o outbound marketing, sua mídia interruptiva e as intervenções não solicitadas puramente voltadas à propaganda também sofreram uma adaptação.


    Logo em seguida, surgiu o inbound marketing, uma estratégia de aquisição de tráfego focada em marketing de conteúdo, que também prevê mídia paga, mas não nos moldes do outbound e sua característica de propaganda. A estratégia de conteúdo exige um trabalho minucioso e consistente para alcançar resultados a médio e longo prazos.


    O que vemos na prática, no entanto, é que as empresas têm urgência em obter resultados rápidos quando lançam um produto ou um serviço. Concomitante a isso, com o passar dos anos, as redes sociais ceifam o alcance orgânico das mídias sociais, deixando claro que são também veículos de mídia paga. O alcance orgânico ainda não morreu, porque bons conteúdos sempre vão ter audiência, mas essa realidade está em constante mudança em função dos algoritmos.


    Portanto, quando associamos as práticas do inbound e do outbound, podemos ir mais rápido e, em conjunto com estratégias avançadas de marketing de influência e indicação, obter resultados exponenciais e ir mais longe. Podemos colocar produtos e serviços no radar do mercado através de plataformas de mídias sociais usando outbound, impulsionar conteúdo usando o inbound e fazer remarketing usando ambas as estratégias, atingindo públicos de interesse com mais precisão ao longo da nossa jornada. Podemos ainda fazer uso de influenciadores digitais e dos próprios clientes para gerar prova social ao longo de toda a jornada e aumentar a probabilidade de resultados exponenciais. Assim, o outbound não morreu, tampouco um negócio deve se utilizar somente de inbound ou influenciadores digitais.


    Em outras palavras, quando montamos um plano de mídia e percebemos um potencial de alcance de 100 mil clientes, o tráfego orgânico atinge apenas uma pequena parte disso. Se quisermos ampliar o alcance, temos, sim, que continuar usando – ou começar a usar – mídia paga na estratégia, seja para fazer propaganda, seja para impulsionar um conteúdo. Com influenciadores digitais, é a mesma coisa. É necessário adotar níveis de influenciadores ao longo da jornada, usando modalidades pagas de contrato ou orgânicas através de relações públicas.


    Portanto, a metodologia do Unbound Marketing vem como solução para orquestrar esses diferentes tipos de estratégia e colocar produtos/serviços no mercado com a velocidade necessária, atrair os públicos de interesse com conteúdos relevantes, converter, priorizando obter resultados exponenciais usando os próprios clientes como nanoinfluenciadores do negócio.


    Este livro mostra como integrar as estratégias mais importantes e eficazes já existentes no marketing em ambiente digital, tendo como principal pano de fundo as mídias sociais digitais. A metodologia do Unbound Marketing apresenta um framework que ajuda a integrar os meios on-line e off-line, considerando a experiência do cliente como o coração da estratégia maior e ir além de oferecer apenas produtos ou serviços.


    A propósito, a partir deste ponto neste livro, entenderemos como “produto” todo tipo de insumo, tangível ou intangível, que atende a necessidades reais ou simbólicas de troca, como os bens físicos, serviços, infoprodutos, cursos, eventos, entre outros.


    A nova jornada do cliente


    Os clientes estão nas plataformas de mídias sociais, sobretudo no smartphone. Esses canais são os maiores responsáveis pela influência de consumo atualmente. A produção de conteúdo pelos próprios clientes transformou o antigo conceito de publicidade e propaganda. Com o Unbound Marketing, a missão da estratégia de marketing em ambiente digital é captar clientes nas redes sociais e transformá-los em promotores da marca para obter resultados exponenciais.


    Se nós nos mantivermos fiéis à máxima de que é importante estar onde os consumidores estão, então temos que estar nas plataformas de mídias sociais. Hoje, os consumidores passam mais tempo dentro de Instagram, Facebook, WhatsApp, Twitter, Pinterest, YouTube e TikTok do que assistindo à TV. As mídias sociais são agora a atividade mais popular do mundo, e nós temos que estar antenados a isso.


    Já ouviu falar no conceito de Mobile First? Criado por Luke Wroblewski, diretor de produtos do Google, ele mostra como tudo, hoje, gira em torno do smartphone. Em 2013, Wroblewski divulgou dados mostrando que já havia mais iPhones sendo comprados por dia do que bebês nascendo no mundo. Atualmente, no Brasil, 94% da população tem um smartphone vs 73% que possuem um computador.2 Mais da metade (51%) dos usuários da internet no mundo também usa seus telefones celulares para comprar produtos on-line, e dois em cada três (66%) dizem que usam aplicativos de compras em seus dispositivos móveis – via smartphone ou tablet.3 Por isso, temos que pensar no smartphone em primeira instância, seja na hora de criar um site, um conteúdo, uma campanha, seja, de um modo geral, em todo momento em que formos fazer algo para estar presente na vida conectada das pessoas.


    Somos always on, ou seja, estamos conectados à internet o tempo todo através dos smartphones, smartwatches, entre outros dispositivos móveis, da hora em que acordamos até a hora em que vamos dormir. Com a Internet das Coisas (IoT), estaremos cada vez mais conectados o tempo todo.


    A tecnologia molda o comportamento da sociedade, e, por conta do acesso à banda larga e a dispositivos móveis, somos cada vez mais imediatistas. As pessoas não querem mais ser impactadas pela mídia tradicional interruptiva como spot no rádio, intervalo comercial na televisão ou página dupla na revista, por exemplo. Ou mesmo pela mídia out of home (OOH), que acaba sendo uma mídia de distração, que capta a atenção das pessoas quando elas estão em algum momento de espera forçada.


    Nesta obra, vamos entender a jornada on-life, que integra ou transcende os limites do on-line e do off-line, reconhecendo a importância da experiência do consumidor, para ir além do produto genérico esperado.


    Até pouco tempo atrás, o Google era nossa principal ferramenta de descoberta. Se estávamos precisando de algo, abríamos o browser e acessávamos o Google. Hoje, logo que acordamos, abrimos WhatsApp, Facebook, Instagram, Pinterest e outras plataformas de mídias sociais. Descobrimos novos produtos e marcas mais pelos feeds dessas plataformas do que pelos sites de busca. A busca passou a ser muito mais um segundo passo ativado pelas descobertas nas mídias sociais.


    Essa realidade ampliou significativamente as possibilidades para quem trabalha e investe em marketing em ambiente digital. Nesse ambiente, podemos criar estímulos para atrair a atenção do público e fomentar buscas até então impensadas.


    Para isso, precisamos entender quais são os objetivos pessoais do potencial cliente, suas dores e aspirações. Ao compreenderem a lógica atual do consumidor, as marcas podem preencher os gaps de sua jornada, com ações que vão desde um conteúdo relevante à prestação de serviços gratuitos on-line que o ajudem genuinamente em seus objetivos.


    Em As armas da persuasão,4 o autor americano Robert B. Cialdini descreve seis gatilhos mentais que podem ajudar na criação dessas ações: reciprocidade, compromisso/coerência, aprovação social, afeição, autoridade e escassez. No livro, Cialdini explica, entre tantos outros comportamentos, que as pessoas tendem a compartilhar experiências e informações úteis. A partir disso, podemos fazer ações de utilidade, que levem o consumidor a interagir espontaneamente com a marca em função da experiência. E isso é diferente da propaganda tradicional.


    Vamos entender neste livro todas as etapas da jornada do consumidor dentro de um único framework e ver como prover uma experiência é perfeito para elaborar uma estratégia digital de resultados exponenciais.


    Algumas empresas já investem a maior parte de suas verbas de marketing no ambiente digital. Elas conhecem o conceito de funil de vendas, funil de marketing, e encontram formas, métricas e KPIs (indicadores-chave de performance) para mensurar o retorno de seus investimentos.


    Mas a maioria delas ainda se preocupa apenas com o funil de vendas. Na venda, o foco está meramente no produto e no estágio do potencial cliente no processo de compra, mas veremos que o mais importante está em proporcionar experiências para ir além do funil de vendas e criar um megafone com promotores de marca. Ao se preocupar com a experiência, é mais fácil integrar as experiências on-line e off-line, criando um movimento em torno da marca.


    Neste livro, vamos perceber ainda que a experiência compartilhada do cliente é parte fundamental de um negócio. Uma das maiores validações de um negócio é chegar à última etapa da jornada do cliente de forma positiva, fazendo as pessoas indicarem seu produto e sua marca através das mídias sociais.


    Em sua obra Contágio,5 Jonah Berger explica o porquê de as pessoas valorizarem as histórias de quem já teve experiência com uma marca. Quando contratamos, por exemplo, um influenciador digital para compartilhar sua experiência com um produto, queremos que ele crie um conteúdo no contexto da vida dele e mostre como a marca está presente no seu dia a dia, como realmente as coisas são. Isso é mais autêntico e gera maior segurança nas pessoas.


    Ao longo desta obra, vamos percorrer juntos todos os passos para se fazer um bom planejamento estratégico em ambiente digital e, principalmente, conhecer as melhores formas de fazer o cliente chegar à etapa chamada de experiência compartilhada, ou seja, como estimular clientes apaixonados pela marca e proporcionar-lhes uma boa experiência, para que eles se tornem promotores do negócio.


    Os cinco passos de um bom planejamento estratégico digital


    Você sabe onde apostar suas fichas?


    Quando falamos em marketing em ambiente digital, mais especificamente em plataformas de mídias sociais, o primeiro desafio para todo mundo é saber onde apostar as fichas.


    Comecei a trabalhar nesse ramo em 2000, unindo marketing e tecnologia. Descobri, de lá para cá, que a melhor resposta para isso é fazer um bom planejamento estratégico de marketing e controlar a execução como um método científico, tendo em mente que tudo nesse ambiente é sobre testar, aprender e corrigir rotas rapidamente.


    O primeiro passo, nesse sentido, é fazer um bom diagnóstico para saber onde estamos. É tirar uma foto do momento presente do negócio. O diagnóstico estuda o macroambiente, o microambiente e, depois, o ambiente interno do negócio.


    O macroambiente é aquele que não controlamos: os rumos da política, os eventos culturais, as mudanças demográficas, as inovações tecnológicas e tudo o que está relacionado à macroeconomia.


    O microambiente é o seu segmento: tendências do segmento, comportamento dos públicos de interesse, incluindo potenciais clientes, influenciadores e comportamento dos concorrentes.


    Já o ambiente interno é quando olhamos para o nosso próprio negócio, a nossa própria marca, nossa presença digital, comportamento dos clientes, funcionários e aquilo que estamos fazendo de bom ou ruim.


    Para fechar um diagnóstico, é importante usar a análise SWOT: forças (S: strengths), fraquezas (W: weakenesses), oportunidades (O: opportunities) e ameaças (T: threats). Assim, você consegue montar uma matriz que servirá de base para os próximos passos, olhando não somente para o contexto digital, mas para o negócio de forma global.


    O segundo passo é definir os objetivos. Provavelmente, você iniciará o diagnóstico com alguns objetivos em mente, mas, a partir do momento em que temos a conclusão dele com a SWOT, você verá que será necessário realinhar os objetivos de acordo com as descobertas e deixar claro aonde quer chegar. A partir da SWOT, é necessário extrair os critérios norteadores que servirão para montar a estratégia. Nesse passo, é importante fazer um workshop de cocriação para obter ideias que correspondam ao máximo de critérios norteadores possíveis.


    Assim, teremos clareza daquilo que precisamos fazer para neutralizar as ameaças, aproveitar as oportunidades, ajustar os pontos negativos e usar os pontos positivos.


    No terceiro passo, vem a estratégia em si baseada em três pilares:


    1. Projetos digitais – que inclui modelos de negócio, apps, serviços on-line, sites etc.;


    2. Canais e conteúdo – que inclui mídias sociais, blogs, e-mail etc.;


    3. Mídia – que inclui mídia paga, própria e ganha.


    Você deve levar em consideração o marketing como um todo, incluindo o modelo de negócio baseado em produto, preço, praça e promoção, que tem ênfase na comunicação. Ou seja, os 4 Ps do marketing apresentados em 1960 por McCarthy em seu livro Basic Marketing: a Managerial Approach, e consagrado posteriormente por Philip Kotler e seus estudos em torno do conceito. Isso significa que não existe “marketing digital”, mas, sim, “marketing em ambiente digital”. Desde a primeira edição de seu livro Marketing na era digital, Martha Gabriel já chamava atenção para isso.


    Com a estratégia definida e aprovada, você deve passar ao quarto passo, que é aquele em que se especificam as táticas, os projetos, os orçamentos, o cronograma e os recursos para execução da estratégia.


    Todas as iniciativas postas na estratégia precisam virar um projeto, com início, meio e fim bem definidos ou processos. Nesse passo, é importante montar os cronogramas e os esforços possíveis para cada iniciativa.


    O último passo é o de controle, no qual é necessário definir quais são as métricas de acompanhamento e os indicadores-chave de performance, para conseguir analisar se a estratégia está sendo executada conforme planejada. Aqui, a execução é monitorada regularmente para verificar se, de fato, há resultados com as ações projetadas.


    Ao longo do processo de execução, os indicadores de sucesso devem ser reportados e o status de cada projeto atualizado, para que eles sejam reavaliados frequentemente e para que possam ter sua rota corrigida, caso necessário. Mais importante do que ter um bom planejamento é ter uma boa execução, por isso é preciso cumprir o quinto passo. Muitas pessoas esquecem esta etapa, mas isso pode comprometer o resultado da estratégia.


    A metodologia do Unbound Marketing que vamos conhecer a partir daqui, portanto, se baseia num planejamento em cinco passos:
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PASSO 1
DIAGNÓSTICO



    O diagnóstico é o passo mais longo, porque precisamos olhar com muita calma para todos os ambientes que giram em torno do negócio (ver Figura 1), principalmente a nossa presença digital, nossas propriedades, e considerar com profundidade as tendências, o que os concorrentes estão fazendo, o que os consumidores também fazem, para entender o contexto em que estamos atuando.
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    Figura 1 – Ambientes do diagnóstico


    Antes de começar a analisar o macroambiente, é importante entender do próprio negócio. Para isso, podemos usar o Business Model Canvas, criado em meados de 2000 pelo pesquisador e empreendedor Alexander Osterwalder, atualmente já bastante disseminado.


    De forma simplificada, o Business Model Canvas é uma ferramenta com a qual podemos esboçar o modelo de negócio em uma única página, através de um mapa visual contendo a proposta de valor do nosso negócio, para quem vendemos, com quem nos relacionamos, estrutura de custos, receitas, atividades-chave, parceiros-chave e quais são os canais de que precisamos para distribuir nossos produtos e serviços. Veja o modelo na Figura 2.
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    Figura 2 – The Business Model Canvas6
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    Qualquer negócio obviamente nasce com uma proposta de valor. Mas, se você estiver imaginando que proposta de valor é sobre o que a empresa ganha em termos de receita e lucro, é necessário pensar ainda mais na proposta de valor, porque é mais sobre o que os clientes e a sociedade ganham por sua empresa existir, e não o contrário. É necessário ter um propósito muito bem alinhado a essa proposta de valor, para que as pessoas entendam que vamos, de fato, sanar uma dor, uma necessidade ou ajudar em um objetivo pessoal, e que ele esteja alinhado aos valores dessas pessoas também. É um exercício que nos faz pensar e repensar o negócio. Para ajudar nesse desafio de compreender o propósito da empresa, pense nela como se fosse uma ONG. O que ela faria?


    Macroambiente


    Na análise do macroambiente, é importante olhar para os fatores macroeconômicos, políticos, legais e culturais que impactam o negócio. Considere também os aspectos demográficos (tamanho, idade, sexo, etnia e demais dados estatísticos da população).


    Além disso, leve em conta os recursos naturais, ou seja, a matéria-prima utilizada pelos colaboradores da empresa na fabricação de produtos ou na prestação de serviços, bem como os avanços tecnológicos. O que isso significa? Significa que pode surgir uma nova tecnologia no mundo que provoque uma mudança cultural que ajude ou atrapalhe nosso negócio. Isso aconteceu muito quando a internet apareceu e mudou o nosso dia a dia. A chegada do smartphone transformou demasiadamente nosso comportamento. São acontecimentos que não temos muito como prever, mas temos como estudar a tendência.


    Por exemplo, a Gartner7 publica todos os anos o Hype Cycle, que, por definição, é uma representação gráfica da maturidade de tecnologias emergentes e o potencial de adoção no futuro para diversos setores do mercado. Na Figura 3, você verá que o Hype Cycle é dividido em cinco fases, sendo: o gatilho da tecnologia, o pico das expectativas inflacionadas, o vale da desilusão, o declive da sobrevivência e o platô da produtividade.
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    Figura 3 – Cinco fases do Hype Cycle8


    Veja na Tabela 1 o que significa cada uma das cinco fases principais do ciclo de vida de uma tecnologia.


    Tabela 1 – Significado de cada fase do Hype Cycle


    
      
        
          	
            FASE

          

          	
            DESCRIÇÃO

          
        


        
          	
            Gatilho da tecnologia

          

          	
            Uma tecnologia potencial nasce. Acontecem as primeiras provas de conceito, e o interesse da mídia gera publicidade significativa. Geralmente, nessa fase, não existem produtos utilizáveis, e a viabilidade comercial da tecnologia não é comprovada.

          
        


        
          	
            Pico das expectativas inflacionadas

          

          	
            A publicidade inicial produz uma série de histórias de sucesso, mas frequentemente acompanhadas por dezenas de fracassos na tentativa do uso de tal tecnologia. Algumas empresas agem, mas a maioria, não.

          
        


        
          	
            Vale da desilusão

          

          	
            O interesse diminui à medida que os experimentos e as implementações falham. Os produtores da tecnologia se abalam ou falham. O investimento continua apenas se os fornecedores sobreviventes melhorarem seus produtos para a satisfação dos primeiros usuários.

          
        


        
          	
            Declive da sobrevivência

          

          	
            Mais exemplos de como a tecnologia pode beneficiar a empresa começam a se cristalizar e se tornam mais amplamente compreendidos. Os produtos de segunda e terceira gerações são disponibilizados por fornecedores de tecnologia. Mais empresas financiam pilotos, e empresas conservadoras permanecem cautelosas.

          
        


        
          	
            Platô da produtividade

          

          	
            A adoção pelo mainstream começa a decolar. Os critérios para avaliar a viabilidade do fornecedor da tecnologia são mais claramente definidos. A ampla aplicabilidade e relevância da tecnologia no mercado estão claramente compensando as empresas. Se a tecnologia tiver mais do que um nicho de mercado, ela continua a crescer, tornando-se cada vez mais popular.

          
        

      
    


    Os investimentos em startups de Martech (marketing technology) visam impulsionar a eficiência e a inovação do marketing, características que podem ajudar ou “disruptar” negócios de todos os tamanhos e setores.


    Portanto, agora que você já sabe como ler um gráfico do Hype Cycle, veja dois exemplos dentro do contexto de propaganda e marketing nas figuras 4 e 5, pesquise a respeito das tecnologias que chamam sua atenção e reflita sobre como isso pode impactar seu negócio.
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    Figura 4 – Hype Cycle para marketing digital, 20209
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    Figura 5 – Hype Cycle para publicidade digital, 202010


    Ainda no macroambiente, você deve pesquisar sobre as questões econômicas que englobam o comportamento do consumidor e os fatores que podem impactar seu poder de compra. Na política, temos mudanças de partido e de presidente, capazes de influenciar o nosso mercado, em função de modelos de políticas econômicas adotados, novas leis, e assim por diante.


    As macrotendências também estão no ambiente externo. É preciso, portanto, mapear muito bem as forças externas nessa etapa, para sermos coerentes e assertivos mais adiante. Uma fonte bastante interessante para se olhar macrotendências é o Trendwatching.com.


    Uma das formas mais fáceis de se fazer o diagnóstico do macroambiente é coletando pesquisas secundárias11 e sintetizando as informações de destaque em um documento.


    Microambiente


    No momento de olhar para o microambiente, temos que levar em consideração o que está acontecendo em nosso setor, observar nosso segmento, a concorrência e, principalmente, o comportamento dos públicos de interesse.
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