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  Nota do editor







  Poucas vezes a presença de um negócio em ambiente digital foi tão importante como agora: em 2020, em meio ao isolamento social forçado pela pandemia que enfrentamos, poder adquirir produtos e serviços pela internet tornou-se não só uma facilidade, mas, para muitos, uma necessidade. Empresas que já trabalhavam com e-commerce saíram à frente, sendo menos impactadas com a crise econômica que se instaurou. Outros, ainda, conseguiram empreender promovendo seus serviços on-line, acessíveis via mobile.




  Nesse contexto, a publicação de Fernanda Acacio visa apresentar, de forma didática, os principais recursos em ambiente digital para que empresas e profissionais autônomos possam divulgar e vender seus produtos e serviços, de maneira eficaz. Para tanto, a autora explica como planejar e criar campanhas de promoção, e especifica as mídias digitais mais adequadas para cada objetivo, seus diferentes usos e funções, discutindo desde as redes sociais e buscadores à mídia programática e sua complexidade.




  Com a finalidade de atender a essa demanda por conteúdo voltado ao empreendedorismo e marketing digital, o Senac São Paulo espera, com esta publicação, colaborar para que empresas e profissionais autônomos possam compreender quais são as mídias mais importantes e como utilizá-las para ampliar suas vendas on-line.











  Introdução





  Se pensarmos que, há dez anos, aplicativos de serviços essenciais, como Waze, Uber, iFood e Loggi, não existiam e sequer pensávamos em ter acesso a tais serviços de forma rápida, intuitiva e econômica, isso nos faz refletir sobre o patamar que a tecnologia alcançou e os caminhos que ela nos abriu. Essa evolução foi acelerada recentemente com a pandemia provocada pelo coronavírus, que mudou radicalmente o cenário socioeconômico, as demandas e os formatos de trabalho, com a necessidade de uma rápida adaptação ao mundo digital. O futuro se antecipou e não voltará atrás, as empresas tiveram de se adaptar a trabalhos remotos e a demandas de produtos e serviços digitais. A logística se aperfeiçoou e todos tivemos de adaptar nossas rotinas a esse contexto. Oportunidade para muitos que entenderam esse novo canal de venda despontando e, por outro lado, motivo de queda para aqueles que não conseguiram se adaptar tão rapidamente.




  Nas salas de aula, assim como na agência, é comum ouvir de alunos e clientes: “entendo que o marketing e as mídias digitais são necessárias, mas por onde eu devo começar? Onde eu devo investir? Quais canais eu devo escolher?”.




  As opções são amplas e obter essas respostas parece fácil com a quantidade de informações disponíveis, mas sem um entendimento anterior sobre como atua cada canal digital, que resultados podem nos oferecer e como se complementam não é fácil fazer uma escolha. Por vezes, escuto: “Já perdi muito investimento, sem obter resultados concretos”, como consequência de esforços realizados sem entendimento e planejamento prévios.




  Alguns dos erros cometidos com frequência são a falta de conhecimento e da definição clara dos objetivos e dos resultados pretendidos. Muitos também pensam que a marca por si só irá alavancar vendas e deixam de lado a inovação e o diferencial competitivo.




  Quando adentramos no campo da divulgação no meio digital, objetivo-chave deste livro, entendemos que é necessário ter em mente dois pilares complementares: conteúdo relevante e mídias de performance. E por que não é possível desvincular um do outro? Sem conteúdo, não há credibilidade, e sem credibilidade nenhuma mídia digital irá funcionar.




  Pensar em um cenário 360º, em que temos a construção de autoridade da marca e conteúdo consistente, aliados à seleção das melhores mídias digitais, é o primeiro passo para se obter sucesso em am­bi­en­te digital.




  Foi pensando nesse cenário que a proposta deste livro foi feita, tendo como objetivo:




  	responder os questionamentos frequentes de quem quer entrar ou já está com sua empresa no meio digital;




  	entender o papel de cada mídia digital e como elas se comple­mentam;




  	visualizar onde está o seu negócio, onde você quer chegar e quais caminhos escolher.





  Não iremos nos ater aos conceitos essenciais de marketing, sobre os quais você poderá obter respostas em excelentes bibliografias publicadas por Philip Kotler, Michael Porter ou Seth Godin, mas queremos, sim, mostrar de forma acessível a atuação tática de cada mídia digital e como você pode ter resultados concretos em cada uma delas.




  Nesse sentido, a obra foi estruturada em dez capítulos, abordando inicialmente a etapa de planejamento, para depois nos centrarmos em mídia. Em cada capítulo, você encontrará os objetivos, as estratégias, as dicas e os resultados esperados de cada mídia digital.




  Espero que este livro ajude você, leitor, a entender os diversos recursos que pode utilizar para divulgar sua empresa no universo digital, selecionando e escolhendo de forma correta as mídias para alavancar seu negócio.




  Utilizando a tecnologia




  Para melhor utilização deste livro, baixe em seu celular um aplicativo para a leitura de QR Codes. Nós aconselhamos o uso do Leitor QR, da empresa TeaCapps, disponível gratuitamente nos sistemas Android e IOS.




  De todas as formas, você pode escolher o aplicativo que lhe for mais conveniente, basta pesquisar por QR Code gratuito e fazer o download em seu celular. Existem inúmeras possibilidades!




  Com o aplicativo em seu celular, você poderá escanear os códigos e ser direcionado a conteúdos complementares, para um entendimento mais aprofundado de cada tema, experimentando a integração do físico com o digital. Assim, poderá notar como as plataformas se complementam.











  1 Planejamento digital: onde tudo começa








  Com o crescimento dos canais digitais e seu consumo cada dia mais frequente, é comum que haja dúvidas na hora de escolher como divulgar os seus produtos e serviços na internet. Por onde começar? Em quais canais devo direcionar meus esforços?




  Realizar um bom planejamento é um divisor de águas, pois, traçando objetivos claros e estratégias muito bem definidas, é possível fazer a escolha correta dos canais e visualizar claramente os esforços necessários para alcançar as suas metas.




  Esse cuidado previne surpresas e consequente perda de investimentos decorrentes de ações mal elaboradas. Centenas de e-commerces logo no início de suas operações se deparam com dificuldades em razão dos altos investimentos de marketing, baixo retorno em vendas e acesso restrito a tecnologias, inviabilizando o negócio.




  Diferentemente do que muitos pensam, o marketing digital requer altos esforços, análises profundas e investimento em tecnologia, por isso planejar é algo tão necessário. Você pode se perguntar: mas é necessário planejamento para se iniciar uma pequena campanha? A resposta é SIM! Caso contrário, você irá se deparar com uma série de ajustes que terão de ser feitos ou provavelmente essa pequena campanha não dará certo.




  Passos iniciais




  Entendendo os termos




  Marketing digital, mídias digitais e mídias sociais são termos amplamente utilizados quando pensamos em divulgação on-line. Mas qual a diferença entre eles?




  O marketing digital engloba todas as ações de divulgação que podem ser realizadas por meio da tecnologia digital, entre elas as mídias digitais, as mídias sociais, os eventos digitais e a assessoria de imprensa, por exemplo.




  Já as mídias digitais abrangem todos os canais de divulgação no meio digital, sendo eles sociais ou não. Um site e uma campanha no Google são considerados mídias digitais, assim como todas as redes sociais.




  E, por último, quando citamos as mídias sociais, referimo-nos a toda mídia que oferece interação com os usuários, e por isso são chamadas de sociais. Nelas estão incluídas as conhecidas plataformas Facebook, Instagram e LinkedIn, além de todos os blogs, fóruns e chats.




  Uma vez entendida a diferença de onde podemos atuar no ambiente digital, devemos iniciar nosso planejamento de campanha pensando no ambiente digital como um todo, onde sua marca está posicionada diante da concorrência, quais os pontos fortes e fracos e quais caminhos devemos investir tempo e recursos.




  Planejamento de campanha




  O planejamento de uma campanha de marketing digital é dividido em três etapas principais: justificativa, plano de ação e monitoramento.
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Figura 1.1. Etapas de planejamento do marketing digital.












  Justificativa




  Compreender o cenário digital no qual o seu negócio está inserido é o primeiro passo para perceber oportunidades e desafios potenciais.




  A utilização de softwares auxilia no entendimento da concorrência no contexto digital, captando informações sobre os principais players de mercado, os canais de divulgação e o ranking orgânico, entre outros dados importantes, para que você possa saber onde está, em comparação com os seus concorrentes em ambiente digital.




  Concorrer com os grandes players do varejo ou até mesmo de serviços pode ser um desafio, em razão dos altos investimentos e audiência que já têm no mercado. Por isso, quanto mais alta a concorrência no mercado digital, maior deve ser a cautela e o planejamento na avaliação de todas as oportunidades e riscos envolvidos.




  Mas como podemos detectar esse nível de concorrência no mercado digital, com tantas informações pulverizadas disponíveis?




  Existem softwares capazes de consolidar esse Big Data do cenário externo ao seu canal de venda, trazendo relatórios completos que ajudam nessa análise. Um dos maiores do mercado é o SimilarWeb, que possibilita comparar importantes informações sobre o posicionamento de um site em relação aos seus principais concorrentes em ambiente digital e assim ter um parâmetro sobre seu desempenho – pontos fortes e índices que precisam melhorar.




  Para um melhor entendimento de como esse cenário é apresentado, a imagem a seguir, extraída do software SimilarWeb, demonstra um exemplo fictício de posicionamento de um site em relação a seus quatro principais concorrentes, destacando o concorrente 2 como líder em praticamente todos os aspectos: número de visitas mensais, visitantes únicos, média de tempo de permanência do usuário no site e visualização de páginas.
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Figura 1.2. Comparativo de posicionamento, considerando cinco concorrentes de mercado (exemplo fictício). Captura de tela do software SimilarWeb, do período de abril a junho de 2019.










  Para analisar por que o concorrente 2 detém a liderança, é necessário entender as estratégias de marketing adotadas, assim como seu posicionamento no mercado. Se resgatarmos os 4Ps de marketing tão difundidos por Philip Kotler, adaptados ao cenário digital – produto, preço, praça e promoção –, podemos ver com clareza como os concorrentes estão posicionados e onde é necessário melhorar.




  


Quadro 1.1. Os 4Ps em ambiente digital

    

      



      

    



      

        	

          4Ps

        



        	

          Análise de concorrência no mercado digital

        

      




    

      

        	

          Produto

        



        	

          Os produtos ou serviços ofertados no site são de qualidade e possuem diferenciais competitivos entre os concorrentes digitais?

        

      




      

        	

          Preço

        



        	

          O preço é competitivo em relação à concorrência digital? Os concorrentes disponibilizam benefícios, cupons de descontos, frete grátis? Todas essas variáveis devem ser levadas em consideração na análise de precificação e concorrência digital.

        

      




      

        	

          Praça

        



        	

          O site oferece uma boa usabilidade em toda a jornada do usuário? As imagens são de qualidade e as informações sobre produtos, preços, formas de pagamento e prazos são claras para o consumidor?




          A compra é realizada de forma rápida e intuitiva?


        

      




      

        	

          Promoção

        



        	

          Que ativações de marketing devem ser realizadas, após ter sido feita a análise da concorrência? Quais canais geram melhores resultados?

        

      


    

  




  Voltando ao concorrente 2 e entendendo que ele é o melhor parâmetro, podemos nos aprofundar no P de promoção, que é foco deste livro, e estudar onde ele concentra seus investimentos e esforços de marketing digital. Para a realização dessa análise, é importante compreender quais canais direcionam os usuários para o site ou canal de venda.




  Quanto maior o número de visitantes qualificados em um site ou canal de venda, maior a probabilidade de conversão em vendas. Logo, nosso objetivo focal deve ser aumentar o tráfego de usuários qualificados para o canal de venda digital, para assim aumentar a probabilidade de conversão.




  No gráfico a seguir, podemos observar que as principais fontes de tráfego relacionadas ao site do concorrente 2 são: tráfego direto, ou seja, quem digita o endereço do site e o acessa diretamente, seguido do tráfego orgânico e, em terceiro lugar, o tráfego gerado pela busca paga.




  O tráfego direto está associado com a lembrança de marca e referência de mercado. Comumente, para acessar o site de uma empresa, o usuário primeiro realiza uma pesquisa em um buscador, como o Google, e encontra o site, para assim ser redirecionado. Logo, se o usuário lembra e digita diretamente a URL do site sem passar antes por um buscador, isso significa que essa empresa está bem posicionada e com uma boa lembrança de marca junto ao seu público-alvo.




  Já o tráfego orgânico ocorre quando o usuário é direcionado para o seu site a partir de uma busca orgânica. Ou seja, você digita um termo em um buscador e o seu site aparece nas primeiras opções de busca, sem nenhum investimento em publicidade. Sites com bom tráfego orgânico são aqueles considerados pelos buscadores como relevantes, ou seja, que apostam seus esforços em conteúdos relevantes e que apresentam boa usabilidade. Se pensarmos que a maior parte dos usuários utiliza este recurso para encontrar um site, estar entre as primeiras posições de um termo importante para sua empresa é fundamental – nos próximos capítulos, veremos como trabalhar um bom conteúdo para alcançar esse posicionamento.




  E, por último, parte dos investimentos e esforços do concorrente 2 estão direcionados para a busca paga, que são os termos patrocinados, em buscadores como Google, Bing e Yahoo.




  Uma vez entendido o cenário externo, partimos para a captação das informações internas, ou seja, estudamos o comportamento do usuário após entrar no site ou no canal de venda em questão.




  A melhor fonte de informações sobre o comportamento de usuários no seu site pode ser adquirida pela plataforma de dados web analytics, que possibilita verificar as páginas de produtos ou serviços mais acessados, as taxas de conversão, os índices de abandono, as regiões-foco do seu negócio e as principais fontes de tráfego, entre outras importantes informações.
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Figura 1.3. Comparativo de fontes de tráfego, considerando cinco concorrentes de mercado (exemplo fictício). Dados obtidos do software SimilarWeb.










  Ao analisar o comportamento dos usuários que visitaram seu site, é possível detectar se eles são ou não qualificados. Mas como saber?




  Conforme veremos com detalhe no próximo capítulo, algumas métricas nos ajudam a entender esse comportamento, sendo a principal delas a taxa de conversão. Por exemplo, se temos uma alta taxa de conversão proveniente de busca paga, podemos entender que estamos com uma campanha bem qualificada nos buscadores, direcionando usuários que realizam transações no seu site. Já se a fonte de tráfego foi o display (anúncios) e foi constatada uma alta taxa de abandono ou um tempo de permanência muito baixo por parte dos usuários que visitam seu site, temos de rever em quais canais estamos publicando os banners da campanha, pois eles estão direcionando usuários desqualificados.




  A taxa de abandono, indicando os usuários que entram no seu site e em alguns segundos o abandonam, e o tempo de permanência de navegação no site são duas importantes métricas que permitem que entendamos se o usuário direcionado para o seu site é ou não qualificado, além da taxa de conversão e receita, que sempre será a métrica principal de qualificação.




  É importante lembrar também que o tempo de permanência varia de acordo com o portfólio disponibilizado e a usabilidade do site. Sites com maior número de produtos e boa usabilidade tendem a ter uma permanência maior por parte dos usuários.




  Assim, ao detectar usuários qualificados para o canal de venda, é necessário investir na retenção, para que tenhamos uma maior conversão de usuários em clientes.




  A retenção depende de inúmeras variáveis. Lembrando os 4Ps de Kotler, o seu site ou a sua loja virtual é o seu ponto de venda, logo a usabilidade, a clareza de informações e a imagem dos produtos vão representar a sua praça. Todos gostam de entrar em uma loja bonita, com informações rápidas e claras, e principalmente com produtos de qualidade. Assim deve ser o seu ponto de venda virtual.




  Além disso, o fator preço deve estar muito bem equiparado, já que no ambiente on-line o usuário é um nato e livre pesquisador. Já a promoção no mundo digital deve rastrear esse usuário de forma inteligente e não invasiva para planejar ações de marketing, como veremos nos próximos capítulos.




  Consolidando essas duas fontes de dados, o cenário externo a um site ou canal de venda e o comportamento interno do usuário após acessar um site, é possível traçar um comparativo entre onde estou × onde preciso estar e partir para o diagnóstico do problema.




  Diagnóstico do problema




  Retornando ao caso do concorrente 2, entendemos que suas fontes mais preciosas de tráfego são o direto, o orgânico e a busca paga. O tráfego direto depende dos esforços de marca como um todo e está muito relacionado com a liderança de mercado, ou seja, ele reflete todas as ações de marketing e comerciais realizadas junto ao seu público. Com isso, se os esforços de marketing obtiverem sucesso, os números refletirão no tráfego direto.




  Entendido que esse tráfego depende dos demais, como diagnóstico a concorrência teria de concentrar esforços no tráfego orgânico, aumentando a relevância do site e do conteúdo, assim como na busca paga.




  Pensando que no nosso exemplo o concorrente 2 é o principal competidor, na vida real, para se equiparar a um concorrente como ele, seria necessário buscar as seguintes respostas:




  

    	Como são realizados os trabalhos de relevância e conteúdo do seu site? Ele está otimizado, adotando as melhores práticas de SEO?




    	Você realiza campanhas de busca paga? 




    	Como você está posicionado nas fontes de tráfego direto e orgânico, quando comparado à concorrência? 




    	Existe algum nicho não explorado pelo concorrente, que permitiria maior entrada no mercado? 




    	E, por fim, que plano de ação deve ser adotado para gerar melhores resultados?


  




  Plano de ação: estratégias, plano tático e monitoramento




  As estratégias que serão adotadas no planejamento deverão alcançar os objetivos de marketing e comunicação. Ou seja, se o objetivo de marketing for “aumentar as vendas do e-commerce em 20% nos três primeiros meses do ano”, nas estratégias devemos responder como alcançar esse resultado de forma clara e objetiva.




  Pensando em um perfil de concorrência similar ao concorrente 2 e entendido que o foco dos esforços deve ser em técnicas de SEO (search engine optimization) e em campanhas nas redes de busca, podemos citar duas estratégias que poderiam ser aplicadas:




  

    	aumentar a quantidade de conteúdos e otimizá-los com técnicas de SEO para melhorar o seu posicionamento orgânico entre os termos relevantes para sua empresa;




    	selecionar a rede de busca como uma das principais mídias digitais para o seu negócio e redistribuir os investimentos, concentrando a maior parte para as campanhas nos buscadores.
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