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Inbound Marketing

O Inbound Marketing é uma das vertentes do Marketing que ainda provoca
algumas duvidas quando se trata da sua aplicabilidade e dos seus resultados.
Para exemplificar, vamos comecar pelo nosso cotidiano, usando nés mesmos
como exemplos: “Que atitude vocé toma quando esta decidindo uma compra?”
ou “para pedir uma referéncia, vocé liga a empresa do produto ou faz uma

pesquisa online?”

Na maior parte dos casos, a pesquisa online ganha, porque atualmente é
encontrada uma quantidade enorme de informacdes a nossa disposicao na
internet. Sem contar que o acesso é rapido, pratico e a possibilidade de averiguar
uma informacdo também auxilia na questdo seguranca e informagdes

verdadeiras.

Chegando as metodologias e iniciando pelo Marketing Tradicional, sua

caracteristica principal é que é no profissional de marketing que as informacdes
estao concentradas, dando a possibilidade deste, usar quando bem entender em
uma campanha invasiva. Afinal, o foco da empresa é sempre ter mais clientes.
Os meios utilizados para esse marketing também sdo invasivos, por exemplo,
aquelas ligacoes fora de hora oferecendo um servico que vocé nem gostaria de

ter.

Os meios tradicionais também interrompem as rotinas dos potenciais clientes
com estes métodos invasivos e acabam estimulando uma tomada de compra no
calor da emogdo, o que muitas vezes, mais tarde, se tornarda uma compra

insatisfatoria ao cliente, com ele tendo entdo uma imagem diferente da empresa.

O custo dos meios tradicionais de publicidade é maior e o efeito, hoje em dia,
menor. Isso porque devido a tecnologia, as pessoas podem decidir com o que
vao interagir — como por exemplo, as TVs pagas sem comerciais e 0s

identificadores de chamadas.
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Por outro lado, o Inbound Marketing € um marketing de atragdo, com uma leitura
oposta do tradicional, onde o personagem principal € o cliente e a metodologia
parte do seu ponto de vista. O trabalho realizado pelo inbound respeita o cliente
e vai ao encontro com a realidade de informacdes a disposicdo a qualquer
momento. Ou seja, trata-se de alimentar o mercado com contetdo de qualidade
e que desperte a atencdo do potencial cliente, para que ele chegue até a marca

naturalmente, por vontade prépria.

Dentre suas ferramentas principais estao os blogs, as redes sociais, e-mail mkt,
videos interessantes, e-books e guias. H4 um estudo mais aprofundado do
cliente, uma estratégia envolvente para transforma-los em Lead e uma conclusao
encantadora para que esse negdcio fechado se perpetue e esse cliente, agora
encantado, se torne promotor da sua marca e isso influencie cada vez mais

pessoas.

A diferenca é perceptivel. O Inbound é criar marketing que as pessoas adoram,
entrar na conversa delas, compartilhar conteldo relevante e que os interesse,
criar lagos, ndo forcar a nada. O resultado disso sera uma compra consciente e

util, favorecendo a construcdo de uma forte relagdo com seu cliente.

Metodologia Inbound

As etapas sdo: atragdo, conversao, fechamento e encantamento. As etapas
comecam no Marketing e terminam no vendas, mas o trabalho nao termina onde
o do vendas comeca, eles irdo se complementar. E lembre-se, uma ferramenta

pode ser usada em mais de uma fase, como o e-mail, por exemplo.

Atracao: Comecando pelo fato que precisamos atrair internautas para o site da
empresa, a fim de torna-los visitantes, usamos algumas das ferramentas mais
importantes para isso, como o blog, técnicas de otimizagdo, de pesquisa a serem
trabalhadas na sua pagina na web, o famoso SEO e melhores praticas em Midias

Sociais.
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Conversdo: Apods atrair novos visitantes, o proximo passo € transformar alguns
deles em Leads. Para isso, precisaremos que eles preencham um formuldrio
estipulado pela empresa, se demonstrando interessados nos contetdos

oferecidos a ele, iniciando assim um relacionamento entre ele e a empresa.

Para essa troca de informacao do publico alvo com a sua empresa, é importante
entender o comportamento dele, o que ele esta buscando nos mecanismos de
pesquisa, como o Google, por exemplo. Uma boa parte dos usuarios da internet

estao buscando algum tipo de contelddo educacional sobre um tema.

Entdo, se um lead, ao visitar o seu site, encontrar algo interessante que vocé
ofereca em troca de suas informagdes, como um e-book gratis, um estudo de
caso, dicas valiosas sobre um assunto que ele esteja procurando, ficara mais facil

entender e qualificar a sua base de usuarios e converté-los.

Elementos como CTA (calls-to-action) e Landing Pages, também podem ser
utilizados para atrair visitantes e obter informagdes importantes sobre a sua

audiéncia.

Fechamento: Vender aos Leads certos, na hora certa! Para isso, ferramentas

como e-mail e CRM podem te ajudar.

Na estratégia de inbound vocé oferece conteudo diferenciado a seus usuarios
sejam eles, visitantes, leads, clientes novos ou existentes. Continua-se a
alimentar o relacionamento com os clientes ja existentes a fim de encanta-los e
torna-los promotores da sua marca e tudo o que ela oferece de produtos e

Servigos.

Encantamento: uma vez que seu cliente divulga o seu negdcio para a base dele,
compartilha em suas redes experiéncias positivas que teve com vocé, a

metodologia volta ao comego e se repete.

Outro fator importante em todas as etapas é a ANALISE, que estd em
absolutamente tudo no inbound. Todos os processos, toda peca de conteudo,

campanha, acao de marketing devem ser analisados. Nao apenas no final, a
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analise em todo o processo permite identificar o que esta dando errado mais

cedo, a corrigir 0 processo antes de se perder todo o tempo e dinheiro investido.

O profissional de inbound deve dispor de tempo para analisar o seu trabalho pois
precisa saber identificar o que esta funcionando, como corrigir com eficiéncia e

implantar novas e eficazes solugdes quando necessario.

O inbound esta mudando a forma de se fazer marketing mundo afora e criou
praticas especificas e eficientes recomendadas para criar uma estratégia
consistente. Mas além das estratégias, nunca podemos esquecer, o cliente nao
quer tomar a decisao de compra de maneira imediatista, ele busca informacao e
€ ai que o inbound atua, criando materiais que o ajude a tomar a decisdo de

maneira inteligente e satisfatdria.

As etapas sao:
1. Entender o conceito e criar a sua Buyer Persona.

A Buyer Persona é mais profunda, € a criacao ficticia do seu cliente ideal. Para
construi-la € necessario compreender quem ela realmente é, seus habitos,
motivacoes, desafios, carreira, localizacao, idade, a maioria das suas

caracteristicas.

A Persona é criada por meio de pesquisa, analise e observacao dos atuais clientes
da sua base ou entdo daqueles que vocé pretende ter na sua base (caso esteja
planejando um negdcio). Ela ird ajuda-lo a compreender a mentalidade e o
comportamento do seu consumidor ideal e desta forma, ajuda-lo a produzir
contetdo direcionado, porque quanto mais direcionado o contetido, maiores as
chances de atrair os visitantes corretos, aumentando também as chances de

conversao e fechamentos.

N3o se esqueca, € essencial que a Buyer Persona seja construida com base em
pesquisas, nao em suposicoes, assim minimizamos as chances de produzirmos

contelidos mal direcionados e ineficazes.
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A diferenca da Buyer Persona e do Publico Alvo é que a definicdo do publico alvo
utiliza informagdes generalizadas e superficiais, ao mesmo tempo que restringe
um grupo de pessoas. No inbound nds nos aprofundamos no entendimento

dessas pessoas.

2. Utilize a Jornada de Compra;

Toda interacdao com seu potencial cliente deve estar ajustada as etapas da
jornada de compra, desta forma aumentam as chances de se criar os melhores

conteldos possiveis.

A jornada de compra representa a experiéncia que seus potenciais consumidores
estdo passando e ela possui trés fases: CONHECIMENTO, CONSIDERACAO e
DECISAO.

O mesmo caminho que percorremos quando enfrentamos um problema e a
solucdo iremos apresentar por meio de conteldos inteligentes e relevantes!

Vamos falar muito essa palavra por aqui!

A fase do conhecimento, propriamente dita, € quando o potencial consumidor

esta com um problema, mas ainda ndo sabe exatamente o que é. Ele expressa

sintomas e busca materiais educativos para conseguir dar nome ao seu problema.

A consideracdao comeca quando o potencial consumidor conseguiu entender e
nomear seu problema e agora esta em busca de opcdes para soluciona-lo com
eficiéncia e eficacia. Aqui ele pode estruturar uma série de métodos e opcoes

para ajuda-lo a encerrar esse problema, mas ainda nao definiu qual é a melhor.

Na decisdao ele ja definiu o melhor método e abordagem para a solugao do
problema, levantou uma lista de potenciais fornecedores e agora busca aquele

que melhor concretizara essa solugao.

E importante perceber que toda a jornada de compra foi do ponto de vista do

comprador, afinal, o Inbound é assim, do ponto de vista do Cliente.
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3. Crie conteudo util e relevante ao seu Publico;

Caso decidisse criar um post para o blog sobre o seu produto, em qual fase da

jornada de compra ele se encaixaria?

1. Conhecimento
2. Consideracao

3. Decisao

Bom, vocé esta criando um conteldo sobre vocé, sua empresa, seus produtos e
servicos, desta forma seu contelido nao se encaixa na fase de conhecimento ou
consideragao. Parabéns para vocé que escolheu a opgao 3, pois seu conteldo faz

parte do estagio da Decisdo dentro da jornada de compra.

Contudo, o formato de Post ndo é o ideal para trabalharmos contetdo da fase de
decisdo, quando optar por esse formato, tente manter o contetido educacional
em relacdo ao problema ou a solucdo, ndo a respeito de seus produtos ou

Servigos.

Desta forma comegcamos a criar uma relacdo de confianca e esse € o jeito
inbound. Uma vez que conhece sua ou suas buyer personas e entende a jornada
de compra, vocé esta pronto para trabalhar com o Inbound Marketing. Porém,
nao ha inbound sem contelido e assim chegamos a etapa da criacao de contetdo

util e relevante ao seu publico.

O Inbound é conteldo e contexto, afinal o contelido s é Util e relevante se ele
estiver inserido no contexto adequado. O conteldo é sua ferramenta principal de
trabalho, o formato que ira apresenta-lo é o que ira torna-lo atrativo para
converter, fechar negdcios e continuar encantando. Contexto é para quem vocé

esta criando, a sua persona.

O melhor contetido é aquele que é feito sob medida, pois ele alimentara toda sua
estratégia de inbound marketing, esta alinhado com os interesses da sua

Persona, ou seja, alinhado a jornada de compra, e no contexto correto!
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4. Invista tempo e recursos para alavancar o seu conteudo!

N3o adianta ter o melhor contetdo se vocé nao o divulgar de maneira eficiente.
A divulgacao é o que da contexto ao seu conteldo, ela o torna relevante pois o

torna visivel ao publico certo.

Vocé precisa investir o mesmo tempo da criagdo do contetdo na sua divulgacao.
O conteldo certo, deve chegar a pessoa certa, na hora certa para que sua
estratégia tenha chances de sucesso. Verifique se a sua estratégia coloca seu

conteldo onde sua buyer persona passa mais tempo.

Resumindo, pesquise, estude e construa sua Persona. Entenda a jornada de
compra e ajuste seu conteldo a ela. Crie materiais Uteis e RELEVANTES! Distribua
de maneira inteligente e eficiente, dé contexto ao seu conteldo, alavanque-o,
crie a sua vantagem competitiva! Enfim, inspire confianca, bons e duradouros

relacionamentos nascem assim!

Existe no inbound algumas praticas que podem te ajudar a acertar no momento
de criar seu contetido. Pensando na era pré-internet, onde os anuncios fisicos
eram o modo de divulgagao, e comparando ao espago digital que temos para
divulgacdo hoje, podemos perceber o quanto estd mais facil para nds. No
entanto, para chamar a atengdao de um publico especifico na internet € necessario

um bom contetdo de qualquer maneira.

Um processo de Contetdo tem normalmente 4 etapas: Planejar, Criar, Distribuir
e Analisar. A anadlise vai Ihe proporcionar conhecimento e aprendizado, desta

forma vocé vai usar esse ganho para comegar novamente.

Segundo a Hubspot, dos profissionais de Marketing B2B apenas 44%
documentam sua estratégia de contetdo e de B2C somente 39%, entdo vamos

comecar bem, criando e documentando um plano estratégico de contetdo.

A documentagdo é muito importante, visto que a analise deve estar presente em
todo o processo do Inbound, a fim de verificarmos as agdes que estao dando
certo e aquelas que nem tanto e desta forma ajustar os processos de maneira

eficaz. Se nao ha documentacao, ndo ha o que ser analisado com consisténcia.
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Quanto mais tempo vocé praticar, melhor vai se tornar e o processo de criacao
vai comecar a ficar mais natural, menos complexo do que parece. Crie seus
préprios processos para construir seu conteudo e siga-os, use as etapas para nao

se perder no caminho e faga com frequéncia.

Planejamento

Qual o propdsito da peca que esta criando — gerar maior visualizagdo no seu site
ou converter visitantes em Leads? O formato? Quais serdo os topicos a serem

desenvolvidos?

Perceba que ha uma grande diferenca entre esses propositos. Conteldos
ofertados em Landing pages ou que se exija o preenchimento de formulario tem
a finalidade de converter seu visitante em Lead, pois a partir do momento que
ele aceita te passar informagdes pessoais especificas em troca do seu contetdo
ele abre um canal de comunicagdao direto com vocé, quebra-se uma barreira

importante.

Ja os contetdos de blog que estdo abertos ao publico em geral, tém o objetivo
de educar sobre assuntos especificos. Nesse caso, 0 que ele faz é te ajudar a

gerar maior numero de visitas ao seu site.

Entdo, determine seu objetivo e como alcanca-lo por meio do contetdo que ira
criar. Tendo essas definicdes basicas, vocé conseguira criar o conteido em

diversos formatos.

A escolha do formato é baseada em para quem vocé esta criando, o tempo que
tem para cria-lo e a quantidade de informacao que tem para passar. Encontrar o
melhor formato, depende totalmente das caracteristicas da sua Persona, por isso

é tdo importante desenha-lo bem!

O préximo elemento importante na hora de criar o contetdo € a escolha do topico
ideal! Pode parecer um bicho de sete cabecas, mas nao precisa ser. Existem duas
coisas que podem te guiar e que irdo facilitar a escolha do topico, sdo elas: A

Buyer Persona e a Jornada de Compra.



UNIHAB

Universidade Livre do Mercado SECOY"PR
Imobilidrio e Condominial @ Condomins

Mais uma vez aparece a Buyer Persona, por isso € crucial entender, sem ela,
nao ha direcionamento. O melhor conteldo € aquele que a sua buyer
persona quer ler, compartilhar e voltar para ler mais! E para isso deve estar
|_ajustado a jornada de compra, pois desta forma, impactara sua persona no_
momento certo!

Conteudos educativos prestam muito bem o servico de auxiliar o cliente no
seu problema. O papel é educar a sua persona, pois quando vocé apresentar
as solugbes que sua empresa tem, ela tera embasamento para enxergar a
qualidade e o diferencial do seu servigo/produto.

Com relacao aos topicos, temos algumas outras formas de identifica-los, e nao

poderia deixar de envolver a boa e velha pesquisa!

Busque por palavras-chave, aquelas que vocé quer rankear, féruns de internet
também sdo boas fontes para identificar problemas que suas personas querem
resolver, noticias sobre o seu setor de atuacao, perguntas frequentes feitas em
seu site, por e-mail ou diretamente aos seus vendedores (a equipe de vendas
pode te auxiliar e muito!), os desafios e objetivos levantados quando construiu a

sua persona.

O conteldo interessante tem o foco na solugdo que vocé oferece e ndo no seu
produto ou sua empresa. E para oferecer a solucao é preciso compreender o
problema. A jornada de compra te ajuda nessa parte, ela envolve um processo
de pesquisa ativo, como o processo de compra ou funil de marketing, porém pelo

foco do cliente.

Recapitulando as 3 fases da jornada de compra: Conhecimento, Consideragao e
Decisdo. Como saber qual contetdo é apropriado a cada fase? Isso envolve o

tema e o seu posicionamento.

Caso o foco do seu conteldo seja o problema que sua buyer persona enfrenta,
ele estara melhor encaixado na fase do conhecimento. Se ele focar na solucao

deste problema, entdo a fase mais apropriada sera a considera¢ado. Agora se vocé
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criou um conteudo falando do seu produto ou empresa, considere seu material

na fase da decisao.

Dentro de uma estratégia de inbound, é necessaria a criagdo de conteldo para
todas as fases da jornada de compra pois dificilmente seus potenciais clientes
estardo todos juntos em uma mesma fase. E por exemplo, ha formatos de

contetdo que desempenharao melhor em uma fase do que outros.

Relatdrios de anadlise e pesquisa, e-Books, conteludo editorial, especializado e
educacional, whitepapers, sao todos excelentes formatos de conteldo para a fase
do Conhecimento, onde o conteudo focara na resolucdo das necessidades da
persona. Aqui, o conteudo preenche a lacuna entre informagdes educacionais e

sobre o produto/servico sem envolver sua marca.

Na fase da consideracao, formatos como guias especializados, interacoes ao vivo,

webcasts, podcasts, videos e whitepapers comparativos sao importantissimos.

Na fase da decisdo, seu prospect ja descobriu o problema que o afligia,
determinou a melhor estratégia para a solugao e agora busca o fornecedor ideal
para isso, entdo é a sua hora de mostrar para ele porque sua empresa é a melhor
opgao. Os formatos de conteldo com comparacoes de fornecedores e produtos,
estudos de caso, downloads de avaliagdes, literatura de produtos e

demonstracdes ao vivo estdo entre as opgles ideais para essa fase.

Ha uma série de opcoes, tenha sempre em mente que essas sugestdes nao
sdo fixas e nem sempre um e-book, por exemplo, sera para a fase de
conhecimento, vocé vai determinar em qual fase sua peca se encaixa pelo
tdpico e ndo pelo formato.
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Praticas para criacao de conteudo, segunda etapa do processo de

Conteudo

Primeiro, certifique-se de realmente criar um material para sua persona ajustada
a jornada de compra dela. Quanto mais especifico o conteido, maior a chance
de atrair o consumidor ideal, converter e fechar o negdcio. Contelidos mais
amplos podem ter apelo a um publico maior, mas ndao quer dizer que o resultado

sera melhor pois vocé nao estara focando na sua persona.

“Menos é mais”, crie contetdo de facil consumo! Pense também em facilitar a
vida da sua persona, o tempo dela é valioso, entdao um e-book de 50 paginas ou
um video de 2h ndo o impactardo pelo seu conteudo. Concentre-se em cobrir

todo o tdpico proposto do que produzir algo muito longo.

A sua marca nao deve ser promovida até que sua persona esteja no estagio da
Decisdo da jornada de compra. Seja educativo, ndao promocional. As paginas do
seu website ja desempenham muito bem essa funcdo, mantenha as paginas do

seu blog e os demais canais eleitos informativos.

Por Ultimo, mas ndo menos importante, foque na qualidade do conteldo da sua

pega e se preocupe com o layout.

Depois de planejar e criar, a etapa da distribuicdo, da divulgacdo! E a entrega,

feita da forma correta, que da a devida relevancia ao seu conteudo.

Lembre-se, estamos em um mercado onde brigamos pela atencdao, nao pelo
espaco. O seu conteldo deve ser compartilhado, distribuido, de forma que

cumpra as metas comerciais pré-estabelecidas.

Para isso, utilize as ferramentas que tem as maos, como blog e paginas do seu
site para hospedar formatos complementares e mais direcionados ao
cumprimento das metas comerciais, como conversao em Leads e fechamento. As

landing pages podem executar bem esse papel.

As midias sociais também s3o canais valiosos para a promocao e distribuicao do

seu conteudo. Analise sua Persona e descubra onde ela passa mais tempo dentre
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as midias disponiveis e invista seu tempo e conteddo. Ferramentas de

programacgao de midia podem te auxiliar.

Calls-to-Action estimulam seus prospects a buscarem por novas ofertas suas, que
podem ser colocadas em seu site. Use 0os e-mails, canais diretos aberto com seu
consumidor ideal, para informa-los sobre suas novas pecas e publicacdes, mas

use com sabedoria para que esse canal nao se feche com o seu consumidor.

N3ao tenha medo também de reutilizar seu conteldo, caso ele seja ainda relevante

daqui 6 meses, promova-o0 novamente. Maximize o prazo de validade dele!
Préxima etapa: Analise — uma das partes essenciais da estratégia de inbound.

A analise da eficacia dos processos e dos contelidos funciona da mesma maneira,
para que possa extrair o maximo dele, ajustar caso necessario e repetir

garantindo os resultados desejados.

Questione-se, crie métricas para mensurar, crie indicadores, gere dados
confidveis para se certificar da eficacia de sua estratégia, por fim, documente e
repita! A repeticdo € o recomeco da estratégia, requer todos os cuidados de todas
as etapas e também a andlise constante, afinal, o mercado anda em constante
movimento e cabe a nds acompanha-lo para perpetuar o sucesso uma vez

alcancado.

Smarketing

O Smarketing, processo de integrar vendas e marketing, é peca chave para o
sucesso de sua estratégia de inbound, pois atua na fase de Fechamento. Para
alinhamento das duas equipes, que se fundamentam praticamente no

estabelecimento de metas compartilhadas, existem 5 praticas recomendadas.

A primeira delas é determinar a mesma meta corporativa para as equipes de
Marketing e Vendas. A meta corporativa tem o foco na receita entao ambos

setores estao linkados aos resultados financeiros.
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A segunda é o vinculo das metas de visitantes e leads as metas de fechamento
de vendas. As equipes precisam trabalhar juntas. Se o setor de vendas nao puder
contar com o direcionamento de Leads do setor de marketing, entao nao estao

trabalhando em prol do mesmo resultado e ele sera negativamente impactado.

A terceira é a visibilidade das metas e progresso de ambos os setores. Assim
todos se sentem envolvidos e conseguem acompanhar em tempo real o impacto

das agOes, podendo ter tempo habil para ajustes durante o processo.

A quarta é a compensacao. Para ambos setores estarem motivados a cumprirem
com essa organizacao € necessaria uma compensacao vantajosa. Nesse caso,

nada mais atrativo que a compensacao financeira.

A quinta pratica é meio dbvia, mas vale a pena repetir, a persona! Nao se esqueca
nunca e continue a produzir material educacional para ela. Nesse caso, sera uma
via de mao dupla, pois setores tém uma conversa diaria com a Persona. Desta
forma, € importante que cada descoberta, cada nova informagdao seja
compartilhada com ambas as areas, afinal, todos precisam estar atualizados para

cumprirem seus papeis.

Ou seja, certifique-se de manter todos atualizados sobre os desenvolvimentos o

tempo todo!

O Smarketing pode ser implantado em qualquer empresa, grande ou pequena,
s6 é preciso ajustar o alinhamento de acordo com o tamanho. Esse alinhamento
pode comecar pelos VPs, mas a medida que for crescendo, pode-se eleger lideres

responsaveis em ambos setores para dar continuidade.

Atente-se em falar a mesma lingua para que o sistema funcione. Mas falar a
mesma palavra nao é a mesma coisa que falar a mesma lingua, muitos problemas
podem ser resolvidos se todos estiverem ajustados a mesma linguagem no dia a
dia da empresa. Para esse ajuste, da mesma linguagem entre as areas, pode-se
usar o funil de marketing e vendas pois normalmente é compreendido e utilizado

por ambos setores.
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O topo do funil geralmente é trabalhado pelo Marketing e o final pelo vendas, o

meio possui especificidades de cada area e ai a linguagem deve ser ajustada para

a compreensao de todos.

No meio do funil tem os leads qualificados de marketing: os MQLs e os leads

qualificados de vendas, os SQLs.

Assim que um lead se tornou um MQL é hora de encaminha-lo ao vendas para
uma avaliagao especifica e direcionada e assim determinar se ele realmente esta

interessado em fechar negdcio, transformando-o em SQL.

Essa interacao entre marketing e vendas através dos leads ira melhorar a
integracdo das areas e ajuda-los a determinar métricas mais precisas para

atingirem os resultados propostos ao Smarketing.

O Marketing deve estar bastante atento quanto a avaliacdao dos leads, se nao for
um lead adequado ou interessado deve evitar passar ao vendas para que este,
por sua vez, nao perca tempo em esforcos desnecessarios. Caso o Lead ainda
nao esteja pronto para se tornar um cliente, ele deve continuar com o Marketing
que ira continuar a nutri-lo com conteldo relevante para aumentar o seu

interesse.

Leads adequados devem ser marcados como MQLs, direcionados ao vendas e

receberem o contato dentro das primeiras 24h.

Segundo um acompanhamento da Harvard Business Review, representantes
de vendas que entraram em contato até 1h apds receberem a consulta,
tiveram 7 vezes mais chances de qualificar Lead que aqueles que entraram em
contato 1h mais tarde e mais de 70x que aqueles que aguardaram 24h ou
mais.

Quando o Marketing e o Vendas estiverem alinhados na mesma linguagem, é o
momento de um termo de compromisso entre eles, o Acordo de Nivel de Servico,

simplificando SLA.

SECOVIPR



UNIHAB

Universidade Livre do Mercado
Imobilidrio e Condominial

O SLA entre marketing e vendas define a forma de cooperagao entre ambos
setores registrando a maneira que um auxiliara o outro a cumprir as metas de

receita compartilhada.

Foque na quantidade de clientes e Leads necessarios para gerar o nimero de
qualificacOes ideais para serem fechados o nimero de vendas necessarios para

o cumprimento do nimero proposto em receita da meta compartilhada.

E depois que os setores ja falarem a mesma lingua e possuirem um acordo com
numeros necessarios e responsabilidades de cada um, chega o momento de
definir um relatdrio closed loop, que completa o ciclo do feedback, mantém
as acoes, processos adotados e resultados as claras para ambas as areas. Ele
também permite passar mais dados e informacOes sobre os Leads a equipe de
vendas e quais agoes e esforgos do marketing estao resultando no aumento da
base de clientes. Em resumo, um relatério closed loop favorece a melhora da

taxa de conversao ao longo do tempo, entre cada fase do funil.

Dentre os maiores beneficios para o Marketing estao: informagOes atualizadas de
contato, retorno sobre a eficacia das acoes, visibilidade para aumentar o ROI da

area.

Para vendas, dentre os maiores beneficios estdo: priorizacdo de contatos,
barreiras menores na hora de realizar a venda, aumento da taxa de fechamento
e ROL.

O proximo passo que ajudara a trabalhar os dados gerados no relatério e integrar
mais as equipes em torno das metas compartilhadas sdo os Painéis de
Marketing e Vendas, excelentes formas de compartilhar informagoes
atualizadas e transparentes sobre o desempenho do Marketing e Vendas. Assim,
é possivel reajustar os processos falhos em tempo habil, permitindo salvar os

resultados do final do més ou trimestre.
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Nesse ponto, a empresa estara gerando dados reais e confidveis. use-os para
guiar suas acoes! Lembre-se tanto o marketing como o vendas estao no
mesmo barco, mantenha a comunicagao aberta sempre! Fale a mesma lingua,
defina um acordo de servico, crie relatdrios closed loops € mantenha o canal
de comunicacdo aberto, desta forma estara a caminho de um crescimento
anual de 20%!

Encantamento do cliente

Na metodologia inbound, é importante encantar o cliente para que ele se torne
promotor de uma marca e assim atraia novas pessoas até ela. A indicacdo é uma
arma poderosa na briga pela atengao no mercado, além disso é sinal de confianga

e de que a sua estratégia esta no caminho certo.

Dar a atengdao necessaria ao seu cliente é simples e significa muito mais que
apenas responder uma pergunta, postar um pedido no prazo ou verificar se tudo

aconteceu da melhor maneira, isso € RETER o cliente!

Muitas empresas investem muito dinheiro para adquirir novos clientes e acabam
esquecendo de reter os clientes da sua base, que custa bem menos e pode |hes

render bons novos negdcios.

Para o encantamento do cliente, a experiéncia deve ser integrada também, todos

da empresa devem ter essa visao de encantar, independente da area.

Entdo, para estabelecer e criar confianca, ha 3 pilares de encantamento:
inovagao, comunicacgao e educacao, e todos da empresa devem seguir para criar

um encantamento duradouro.

Inovacao: esta em tudo, afinal o mundo esta em constante movimento e por isso
nao podemos estacionar. A inovacao pode ser aplicada a um produto ou servico,
mas também nas relacdes e experiéncias que o cliente tera com sua marca. Ela

esta na percepcao dele.

Nao significa grandes mudancas, apenas o foco em melhorar todos os aspectos

gue compoOe a experiéncia de um cliente.
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Vocé, independente do seu cargo, inspire sua equipe, pare por um momento
e pense em como esta inovando agora para atender melhor seu cliente, com
as melhores experiéncias e produtos dentro da sua possibilidade.

Comunicacao: o segundo pilar. Deve ser pessoal, para ajudar a criar uma relacao
de confianca. Sao as fungdes que desempenha quando tenta ajudar alguém a

entender por que ele deve comprar seu produto ou aprender a utiliza-lo.

O terceiro pilar é educacdo. Vocé deve educar as pessoas para ampliarem o seu
conhecimento. Toda a estratégia de inbound trabalha com esse principio, por isso
andamos de maos dadas com o marketing de contetdo. O seu contetdo sera
uma das suas principais ferramentas para educagao do seu cliente. Entao, todos
os contetlidos produzidos devem agregar valor, ensinar algo, resolver problemas,

responder perguntas e cumprir suas metas e objetivos.

Como ja disse o General Jhon E. Michel, o sucesso esta nos olhos do Cliente.
Todos da organizacao devem seguir e compreender como podem ser aplicados
os pilares do encantamento, pois o sucesso da experiéncia de um cliente a longo

prazo, depende de cada interagdo que ele tera com a empresa.

Interacao pode ser um telefonema, a troca de e-mails, um post, o uso do seu
produto ou servico. No entanto, se todos os colaboradores nao estiverem focados

em criar confianga, uma ma interacdo pode ter o efeito oposto.

Ha um estudo que mostra que 82% dos clientes dizem que terem seus problemas
resolvidos rapidamente é o fator principal que os levam a ter uma grande e

positiva experiéncia com a empresa.
Para o encantamento do cliente, também existem 7 diretrizes. Sdo elas:

Encantar os membros do time;
Educar os membros do time;
Empoderar os membros do time;
Escutar;

Perguntar;

A T A o

Servir;
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7. Fazer follow up — 0 acompanhamento.

Os trés primeiros envolvem o time, pessoas, a equipe, e vai de encontro com
a citacao de Simon Sinek que diz que os clientes nunca adorarao uma empresa
sem que os colaboradores a adorem primeiro.

Encantar os membros do time, € o0 mesmo que criar confianca com eles para que
assim, eles criem confianca com seus clientes. Tudo comega na hora da
contratacdo, o perfil da pessoa, as caracteristicas adaptaveis a cultura

organizacional, suas ideias e suas experiéncias de vida.

O processo seletivo € uma etapa muito importante para uma empresa. Nao pode
se ter pressa para as contratacoes, deve se ter paciéncia, conhecer o candidato,
entender seus valores, coloca-lo em contato com outros membros da equipe,
testar suas habilidades, resultando em um processo de selegao consistente e
reproduzivel. Se uma empresa contratar pelo carater e treinar para ter a

habilidade, é o resultado perfeito.

A segunda diretriz € educar os membros da equipe, engaja-los a encantar o
cliente, independente da area em que atuam. Para isso & necessario treinar e o
treinamento adequado garantird a compreensdo e comprometimento de todos

em criar confianga.

Por exemplo, a Mercedes Benz, sentiu ha algum tempo, que faltava educar mais
seus colaboradores para que entendessem melhor sobre os carros, a historia e a
marca da empresa. Desta forma permitiram que os membros da equipe
dirigissem o carro deles por algum tempo, participarem de imersdes para
aprender mais sobre a sua histdria entre outras agdes. O resultado foi o a melhora

do envolvimento da equipe.

Uma equipe tem de ser treinada para que criar vinculo de confianca com as
pessoas, além de confiar nela mesma. A equipe foi contratada de acordo com o

perfil correto, entao agora tem de cumprir seu papel.

A terceira diretriz € o empoderamento dos membros do time. Confianca € a

palavra da vez e a importancia nesse processo de encantamento é crucial.
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Ao compreender como encantar as pessoas, sua equipe podera criar momentos
magicos — quando um membro do time ultrapassa as expectativas das pessoas,

fazendo algo acima e além das tradicionais recomendacoes.

A quarta diretriz é simples e basica: escutar! Para criar relacdes duradouras e de
confianca, vocé deve ouvir as pessoas! Para ouvir bem, pratique o 80|20. Gaste

80% do tempo ouvindo e 20% do tempo falando.

Repita 0 que a outra pessoa acabou de dizer, para garantir que compreendeu a

mensagem e demonstre empatia verdadeira neste momento.

O monitoramento das redes sociais € uma excelente maneira de ouvir seus leads
de forma eficiente e escalavel. Quando o publico menciona seu produto ou
empresa, preste atencao no que exatamente ele esta falando, preste atencdao em

frases chave especificas.

Hoje em dia, a interagdo de uma empresa com os clientes € um ponto muito
importante! Entdo, participe da conversa, tirando duvidas de pontos que vocé
pode esclarecer, elencar algumas possiveis solugbes e sanar as duvidas dos

envolvidos, criando assim uma relagao de confianca.

Nesse caminho, colete dados, qualitativos e quantitativos, no pré e pds-vendas,
usando métodos manuais ou automatizados, para depois usa-los para
compreender melhor como sua organizagao pode atender seus clientes por meio

de comunicacao, educagao ou alteragdes inovadoras de produtos.

Quinta diretriz: Pergunte! Entenda os problemas ou objetivos do seu cliente, o
motivo por ele estar com dificuldades em consumir seu produto ou servico,

descubra porque estao interessados em comprar de vocé.

Explore varias questdes de maneira aberta, comecando com o que, onde,
como, por que e quando. Lembre-se também de fazer perguntas de

acompanhamento para se aprofundar ainda mais.
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Importante! Documente todas essas interacdes durante todo o processo. Elas
0 ensinardao muito, ndo perca isso por falta de registro, pois lhe ajudara a
compor ainda mais sua buyer persona, permitindo proporcionar um servico
ainda melhor e mais direcionado a ela.

Penultima diretriz: sirva as pessoas, ajude-as a cumprir suas metas, superar um

problema ou a enfrentar o dia-a-dia.

Ultima diretriz: acompanhamento, o famoso follow up. A falta deste simples

passo pode colocar todo o trabalho a perder.

Criar algum tipo de interacdo logo apds os clientes adquirirem o seu produto ou
servico, € uma o6tima forma de acompanhamento. Boas maneiras de se fazer isso
sao e-mails personalizados ou entao um contato via telefone garantindo a boa
entrega e realizando um check-in do servico prestado. Sao pequenas acoes que

podem acarretar em relacdes duradouras com seus clientes.

As pesquisas também podem ser étimas maneiras de acompanhar as pessoas e
entender como melhorar a comunicacdo e educacdo da persona. E direcionada e

gera dados para identificar onde podemos inovar.

Lembre-se, toda interacdao € uma oportunidade de criar confianga com seu
cliente. As pessoas nao lembrardao de todas as interagdes mas sim do
sentimento provocado nelas durante o contato, entdo dé seu melhor e
encante!




