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      Capítulo 1




      O papel do inbound marketing e das mídias na atração de clientes


    




    Este primeiro capítulo visa contextualizar o marketing digital em meio às transformações no ambiente de consumo ocorridas com o surgimento da internet. Busca também explicar o protagonismo do consumidor e a nova composição de forças no mercado de consumo, com o objetivo de embasar o surgimento, a aplicação e o propósito da técnica do inbound marketing.




    Você verá também a definição dos tipos de mídia que aproximam empresas e marcas dos consumidores, com ênfase nas mídias pagas, e seu poder de atração em relação aos visitantes, convertendo-os em leads.




    Então, convido você, leitor, a se colocar ora no lugar do consumidor, em sua jornada de compra, ora no lugar do profissional de marketing, em seu desafio de conquistar novos clientes.




    1 Para que serve o inbound marketing e qual sua origem




    Inbound marketing é uma das técnicas mais eficazes de obter resultados no universo digital. O termo se originou nos EUA e ganhou o mundo após o lançamento, em 2009, do livro Inbound marketing: seja encontrado usando o Google, a mídia social e os blogs, escrito pelo norte-americano Brian Halligan e pelo indiano Dharmesh Shah.




    Tudo começou em 2004, quando os autores eram estudantes no Massachusetts Institute of Technology (MIT). Brian, ao ajudar startups a entrar no mercado, notou que as táticas de marketing e vendas comumente utilizadas como malas diretas, “enxurradas de e-mails” (spams) e telefonemas frios (aquelas ligações feitas por um vendedor para listas de pessoas que muitas vezes desconhecem a empresa, o produto e tampouco esperam aquela ligação) já não funcionavam mais. As pessoas passaram não apenas a rejeitar esse tipo de abordagem como também haviam se tornado imunes a elas. Enquanto isso, a audiência no blog OnStartups, de seu colega Dharmesh, vinha ganhando cada vez mais expressão.




    Era intrigante observar que um blog pequeno, sem orçamento, gerava mais visitações e interesse do que o trabalho de equipes profissionais, com verbas de marketing dedicadas. A conclusão foi visionária: consumidores são pessoas, e não números numa planilha ou nomes numa lista fria. E as pessoas não querem mais ser interrompidas por marqueteiros ou assediadas por vendedores, elas querem consumir informação de qualidade para serem ajudadas em sua vida profissional e pessoal. Era hora de tornar o processo de marketing e vendas mais humano, de entender as “dores” e os anseios das pessoas.




    “Hora de construir uma comunidade inbound e ajudar as pessoas a atingirem seus objetivos de negócios de uma maneira mais pessoal e empática” (HUBSPOT, [2018]). Desse insight surgiu o livro e a empresa HubSpot, referência mundial em inbound marketing, liderada pela dupla Brian Halligan (CEO) e Dharmesh Shah (CTO).




    1.1 Inbound marketing: definição e propósito




    No marketing tradicional, a empresa é quem sai à busca do potencial consumidor. Por meio de abordagens diretas como telemarketing, e-mail marketing, comerciais e até mesmo mensagens via SMS ou WhatsApp, procura oferecer seu produto ou sua marca de forma intrusiva, nem sempre criativa ou envolvente. Por sua vez, a empresa que pratica o inbound marketing (que pode ser traduzido como “marketing de entrada”, “marketing de atração” ou ainda “marketing de permissão”) procura atrair, de forma indireta, humana e com empatia, a atenção daquela pessoa que está buscando alguma coisa na rede.
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      Vamos imaginar a seguinte situação: você deseja viajar para um destino exótico, diferente, nada de Buenos Aires ou Miami. O que você faz?




      O mais provável é que dê um Google na expressão “destinos exóticos” ou que digite a hashtag #destinosexóticos, para ter acesso ao conteúdo em redes sociais.




      O site ou blog que aparecer logo de cara na sua tela tem grande chance de atrair a sua atenção. Ao clicar no link, que não por acaso estava bem posicionado no mecanismo de busca, você é considerado um visitante do site em questão, de uma agência de turismo, por exemplo. E se o conteúdo for envolvente, há chance de você querer se aprofundar e fornecer seus dados para receber um guia de turismo gratuito. Se isso acontecer, o site já terá conseguido convertê-lo em lead, isto é, em comprador potencial. Agora que, com a sua permissão, você já integra o banco de dados, essa agência de turismo pode se relacionar com você, enviando-lhe outros conteúdos do seu interesse ou uma promoção. Dependendo do caso, você receberá a ligação de uma simpática consultora que já conhece o seu perfil e sabe que a viagem é para celebrar seu aniversário de casamento. Ela vai lhe oferecer um pacote customizado para o Peru, que poderá ser parcelado em 6 vezes no cartão de crédito. E você ainda ganhará um desconto ao digitar o código LUADEMEL. Animado(a), você finalmente concluirá a compra. Agora que a agência foi bem-sucedida em lhe vender a viagem, é hora dessa empresa analisar todo o processo da sua jornada enquanto consumidor(a) e verificar, por meio das ferramentas analíticas (web analytics), se os investimentos realizados no inbound marketing foram rentáveis e quais as opções para melhorar o retorno sobre o investimento (ROI).




      Lembre-se das etapas do inbound marketing: atrair, converter, relacionar, vender, analisar (RESULTADOS DIGITAIS, 2016).




      

        




        


      


    




    Como o investimento é acessível, empresas de todos os portes e/ou ramos de negócio, de startups a empresas B2B (business to business[1]) ou B2C (business to consumer[2]), têm utilizado o inbound marketing com as seguintes finalidades:




    

      	Garantir visibilidade ao negócio.




      	Atrair clientes potenciais.




      	Reduzir o custo de atração, conquista e fidelização de clientes.




      	Otimizar o processo de vendas.




      	Gerar e distribuir conteúdos personalizados, autorais e relevantes.




      	Construir uma reputação de autoridade, respeito e admiração em determinado assunto. 







      1.2 Marketing de conteúdo ou conteúdo relevante




      A principal estratégia do inbound marketing é gerar conteúdo relevante, ou seja, disponibilizar conhecimento, opiniões e percepções por meio de matérias, filmes, revistas, blogs, entre outros formatos, preferencialmente gratuitos, que estejam identificados com os anseios, as buscas, as “dores” e os valores das pessoas, ajudando-as em suas jornadas pessoais e profissionais.




      Uma vez gerados, esses conteúdos precisam ser facilmente encontrados pela audiência no ambiente virtual, pois mesmo um conteúdo de ótima qualidade pode naufragar no vasto oceano da internet se não for descoberto pela audiência. É aí que entram os canais de mídia digitais, ferramentas essenciais para distribuir e promover conteúdo para o público-alvo almejado pela marca ou pelo produto.




      2 O amplo cardápio do marketing digital: mídia própria, mídia comprada e mídia ganha




      Quanto à gestão dos canais, há três tipos de canais de mídia para distribuir e promover conteúdo:




      2.1 Mídia própria




      Mídia própria são os canais que a empresa possui, controla e admi­nistra. O alcance dessa mídia é restrito à base de relacionamento existente, formada por clientes atuais e potenciais (prospects). Pode ser on-line, como site, blog ou fanpage, ou off-line, como folhetos, catálogos ou revistas corporativas, fisicamente impressos, ou mesmo presen­ciais, como participação em feiras, congressos e eventos.




      Independentemente da sua natureza física ou digital, a integração entre as mídias próprias é muito importante para maximizar os investimentos. Por exemplo: a interação pessoal entre o vendedor e o potencial comprador numa feira de negócios pode render um elevado grau de conversão em futuras interações digitais da empresa com esses potenciais clientes.




      Principais exemplos de mídia própria:




      

        	sites e blogs;




        	e-mails marketing (e-mkt);




        	canais de vídeo (no YouTube ou em outra plataforma);




        	podcasts;




        	games;




        	comunidades administradas pela empresa;




        	aplicativos próprios e notificações por celular;




        	telemarketing via humanos ou inteligência artificial (bots);





        	publicações corporativas, impressas ou digitais, como revistas e newsletters;




        	feiras, congressos e eventos presenciais.


      




      Embora aparentemente gratuitos, a boa performance dos canais de mídia própria demanda investimentos em estrutura, monitoramento e gestão. Como em qualquer administração, o retorno sobre investimento (ROI) deve ser avaliado.




      2.2 Mídia comprada




      Mídia comprada é aquela contratada para distribuir ou promover um determinado conteúdo. Do link patrocinado no Google e do post impulsionado no Facebook aos posts pagos aos influencers – celebridades do mundo digital com numerosos fãs e seguidores nas redes sociais –, praticamente todas as plataformas digitais que podem aproximar pessoas e marcas são potencialmente mídias pagas.




      Assim como a mídia própria tradicional convive e interage com a mídia própria on-line, no universo da mídia comprada não é diferente. Espaços publicitários em meios off-line como TVs, rádio, revistas, metrô, ônibus, etc. podem ser combinados com a compra de espaço digital.




      A mídia comprada dinamiza e potencializa as ações inbound e o marketing digital. Entre os principais resultados esperados estão:




      

        	Aumentar a consciência ou percepção da marca.




        	Ampliar o número de potenciais clientes de forma rápida e a custos acessíveis.




        	Atrair leads (consumidores potenciais) para as mídias próprias.


      




      2.3 Mídia ganha




      Mídia ganha é quando a audiência, de maneira orgânica, espontânea e voluntária, comenta e compartilha, em suas redes sociais e comunidades, o conteúdo gerado pela empresa na mídia própria, que pode ser desde um e-book até um vídeo de uma campanha institucional. Essa modalidade de mídia é valiosa não apenas por ser gratuita, mas principalmente por ser legítima, conquistada pela capacidade de engajamento do conteúdo.




      Porém, desde os tempos do marketing tradicional, a mídia ganha, também conhecida como “boca a boca”, pode ser incentivada pela compra de mídias pagas e pelo trabalho de relações públicas e assessoria de imprensa. Jornalistas, formadores de opinião e influencers, por meio de mídias e redes sociais, podem publicar ou postar informações sobre determinado conteúdo se avaliarem que é pertinente e relevante para suas respectivas audiências.




      2.3.1 O poder dos influencers




      Dependendo da empresa e de sua estratégia mercadológica, a atividade de inbound marketing deve considerar a importância dos influenciadores digitais e o potencial de viralização dos conteúdos por eles avalizados.




      Uma pesquisa do Instituto QualiBest, realizada em 2018, entre 7 de março e 18 de maio, com uma amostra de 4.283 entrevistas com homens e mulheres internautas com mais de 18 anos, em todo o Brasil, aponta que 50% dos consumidores confiam nos influencers como fonte de informação para decisão de compra de produtos ou serviços, perdendo apenas para a opinião de parentes e amigos (56% das respostas) (INSTITUTO QUALIBEST, [2018]). Com o aval dessas personalidades, respeitadas por seus fãs e comunidades, o conteúdo pode “cair nas graças” do público e ser compartilhado milhões de vezes. Mídia ganha é mídia conquistada e tem o poder de ampliar, de forma exponencial, o alcance a novos consumidores.




      Figura 1 – Os três tipos de mídia
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      Uma estratégia de inbound marketing vencedora é aquela que consegue combinar os três tipos de mídia: as mídias compradas, que promovem com inteligência a visibilidade dos canais próprios da marca ou da empresa; as mídias próprias, que, por sua vez, proporcionam uma experiência marcante ao usuário, com conteúdos úteis ou entretenedores. Assim, encantados e satisfeitos, consumidores podem se tornar fãs da empresa, replicando espontaneamente os conteúdos e mantendo uma “conversa social” sobre a marca em suas redes e comunidades. Essas mídias ganhas retroalimentam a visitação às mídias próprias, num círculo virtuoso onde empresa e consumidores permanecem conectados por afinidade e admiração.




      3 O processo de geração de leads nos novos comportamentos de consumo




      Gerar leads significa obter dados das pessoas que visitam o seu site. É a primeira e fundamental etapa do chamado “funil de vendas”, a jornada de relacionamento entre potenciais clientes e empresas rumo ao fechamento do negócio e à fidelização.




      Figura 2 – Funil de vendas e suas etapas
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      Fonte: adaptado de iStock.







      Os leads são gerados quando o visitante do site, seu potencial cliente, fornece seus dados (nome, e-mail, cargo, etc.) para obter, gratuitamente, uma oferta de valor, em geral um conteúdo que lhe despertou o interesse: um e-book, um template, uma demonstração, um passo a passo, enfim, alguma informação que o ajude em sua vida pessoal ou profissional.




      De posse desse contato e, o mais importante, com a permissão da pessoa, a empresa tem a oportunidade de construir um relacionamento com o potencial cliente: entender seus anseios, seus receios e suas necessidades e, com empatia e cooperação, acompanhar a sua jornada de compra, ajudar a solucionar seus problemas, convertendo-o em cliente e fechando a venda.




      Por que a técnica de gerar leads é importante? Porque a maioria das pessoas que visita seu site ou que chega até um conteúdo que você promoveu na internet não está interessada em comprar. O norte-americano Chet Holmes, autor do best seller na área de vendas The Ultimate Sales Machine, afirma que, via de regra, apenas 3% das pessoas estão no momento de comprar quando encontram determinada empresa.




      Confira na pirâmide abaixo:




      Figura 3 – O momento da compra (pirâmide de Chet Holmes)
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      Fonte: adaptado de Compri, 2017.







      3.1 Conceito “stadium pitch”




      Para elaborar essa teoria, o autor nos convida a imaginar que a nossa empresa está no meio de um estádio repleto de pessoas, com a oportunidade de vender o produto. Como indicou a pirâmide, a maioria não está interessada na compra, e se o nosso discurso for centrado nas “incríveis qualidades e benefícios do nosso produto”, elas provavelmente irão embora. Porém, se conseguirmos adequar o discurso às diferentes realidades dessas pessoas, independentemente do seu estágio de compra, oferecendo conteúdos de valor, adequados e relevantes para o seu momento de vida, provavelmente seremos bem-sucedidos em convertê-las em clientes e até mesmo ganhar sua confiança e fidelidade. Esse é o papel do inbound marketing.




      A esta altura, você deve estar pensando: como combinar o funil de vendas, a geração de leads e a pirâmide “momento de compra” de Chet Holmes? Pois é o que veremos a seguir.




      3.1.1 A pirâmide de compra e o funil de vendas no marketing digital




      Como vimos, o inbound marketing é o marketing de atração. Na jornada da empresa rumo à venda e à fidelização de seus clientes, há várias ferramentas que poderão ser utilizadas em cada uma das fases e que serão tratadas com mais profundidade no decorrer deste e-book. Porém, para que você compreenda a importância e o processo de gerar leads, vamos percorrer juntos o funil de vendas, sob a ótica do potencial consumidor:




      Figura 4 – A pirâmide de compra e o funil de vendas no marketing digital
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      Fonte: adaptado de Compri, 2017.







      Considere os 3 estágios iniciais:




      	Atração: atraída por alguma mensagem nas mídias compradas ou por indicação de alguma rede social, a pessoa aporta no site da empresa. Ela está de passagem, é um visitante que, como aquelas pessoas no estádio (conceito “stadium pitch”), provavelmente não está interessado em comprar. Porém, um determinado conteúdo que está sendo oferecido no site lhe chama a atenção.




      	Conversão: por vontade própria, a pessoa preenche um formulário com seus dados de contato em troca da permissão para fazer o download gratuito do material. Quando isso acontece… Bingo! O visitante foi convertido num lead, um potencial cliente. De alguma forma, o interesse foi despertado e a porta do relacionamento foi aberta, de maneira voluntária e consentida.




      	Relacionamento: nessa fase, considere que o lead está engatinhando na jornada. É necessário “nutrir o lead”, fornecer outros conteúdos, refinar a percepção sobre ele via ferramentas de análise, ou seja, ir qualificando esse lead até que o potencial consumidor passe a considerar a possibilidade de ouvir a oferta. Nesse momento, a tão almejada oportunidade de compra está configurada.





   



    Se aquele seu lead chegou aos estágios seguintes, de compra e fidelização, então o grande objetivo do inbound marketing foi alcançado com sucesso. Parabéns!




    Celebre, mas não relaxe. A partir desse êxito, uma nova etapa no relacionamento se inicia: não deixe de mimar os seus clientes, de saber seus movimentos, de acompanhar seus interesses, de participar de suas “conversas” nas redes sociais e em suas comunidades.




    Com as ferramentas corretas e persistência, quase tudo é possível e acessível no ambiente digital. Lembre-se: cliente satisfeito pode não apenas se tornar fiel como também amar a sua marca e dela se tornar fã e defensor mundo afora. Mídia ganha, lembra? Não tem preço.




    Considerações finais




    O inbound marketing, ou marketing da atração, tem se mostrado uma das técnicas mais eficazes do marketing digital. A grande mudança é enxergar o cliente como uma pessoa com anseios, “dores” e valores e oferecer a ele um “conteúdo relevante”, de valor, que o ajude em sua vida pessoal ou profissional. Mas não basta o conteúdo ser de qualidade se o consumidor não puder encontrá-lo. Sim, porque no inbound marketing o cliente é quem encontra a empresa em suas buscas pela internet.




    É esse o papel das mídias: distribuir conteúdo relevante e colocá-lo “cara a cara” com o consumidor. Nesse ponto, a contratação de “mídia comprada”, por exemplo, links patrocinados do Google ou posts e anúncios em mídias sociais como Facebook, Instagram e YouTube, é fundamental. Com técnicas de segmentação e flexibilidade nas opções comerciais, a mídia comprada aumenta as chances de o consumidor em potencial aportar no site ou blog da empresa.




    Esses canais, controlados e geridos pela instituição, são chamados de “mídia própria”. Em geral, a mídia própria se relaciona com a base de clientes existentes. Cabe à mídia comprada atrair novos visitantes para a mídia própria. Outra maneira de atrair visitantes para o site é quando as pessoas, espontânea e voluntariamente, compartilham opiniões e conteúdos favoráveis à empresa em suas redes e comunidades.




    Conhecida como “mídia ganha” ou “mídia conquistada”, pode ser estimulada por iniciativas de relações públicas e assessoria de imprensa junto a formadores de opinião e influenciadores digitais. Por ser gratuita, não há garantia. Porém, dada a sua legitimidade, tem o poder de ampliar, de forma viral, o alcance a novos consumidores.




    Assim, de forma sutil e indireta, o novo visitante, atraído para o site, fornece seus dados em troca do conteúdo relevante. Nesse momento converte-se num lead, um potencial comprador. Abrem-se as portas para a empresa se relacionar com esse lead , para nutri-lo e conduzi-lo, sempre com respeito e empatia, por sua “jornada de compra”. Em todo o percurso pelo “funil de vendas”, o lead é alimentado e monitorado com ações de inbound marketing. Se ao final a venda foi realizada, tendo sido o lead convertido a cliente, caberá aos profissionais do marketing digital fidelizá-lo e, por meio de métricas e índices de desempenho, avaliar o retorno sobre o investimento (ROI) e celebrar o sucesso da prática do marketing inbound, conquistando e fidelizando novos clientes no ambiente digital.
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        [1] Negócios cujo público-alvo são empresas, ou seja, de empresa para empresa (do inglês, business to business).


      




      

        [2] Negócios cujo público-alvo são consumidores finais, ou seja, de empresa para consumidores (do inglês, business to consumer).
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