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INBOUND MARKETING COMO FERRAMENTA DE BRANDING PARA
PEQUENAS EMPRESAS

RESUMO

O presente artigo surgiu pelo interesse em explorar um novo método promissor, que
a priori utiliza o conteddo para atrair clientes na internet. Com uma instigante e
excelente premissa surge o questionamento sobre a aplicabilidade desse conceito
em outra vertente muito importante dentro de uma empresa a gestdo de marca.
Neste trabalho s&o apresentados conceitos de Inbound Marketing e como
instituicGes de pequeno porte podem se beneficiar das estratégias sugeridas pela
metodologia para gerenciar o branding de marca, além de cativar novos clientes. Por
meio de um estudo de caso sera analisado o comportamento atual de uma empresa
privada localizada em Curitiba, que atua exclusivamente com a venda de produtos e
servicos para 6Orgdos publicos. E serdo apresentadas sugestdes dentro desse
conceito para que a organizacdo possa alinhar suas acdes de marketing e ingressar
no meio digital.

Palavras-chave: Inbound Marketing, Contetudo, Branding de Marca, Gestdao de
Marca, Marca.

ABSTRACT

This article emerged the interest in to know a promissory new concept, in initially this
method uses the content to attract people in the internet. With this excellent premise
comes a question about your practice and applicability at the context of small
companies and how they can you this concept a tool management of brand. In this
work are presented concepts of inbound marketing and how small companies can
use that strategy suggested by methodology for the benefit of manage your brand,
beyond to attracting to new customers. For the case study will be analyzed the
current behavior of a private company located in Curitiba, acting with a sale of
services and products for a public agencies. And the ideas will be shown within this
concept for the organization to conduct targeted marketing actions and can be enter
the digital marketplace.

Keywords: Inbound Marketing, Content, Branding, Management brand, Brand.



1 INTRODUCAO

Quando se trata de competitividade no varejo existem muitas variaveis que
favorecem ou desfavorecem alguns comerciantes. Em suma, leva vantagem quem
se sobressai no mercado, onde melhor preco e qualidade séo fatores extremamente
importantes. Mas o valor da marca € um dos elementos que mais pesam ha
efetivacdo da compra. Segundo Aaker (2002) o valor de marca € a indicacdo de
poténcia da mesma, envolve a sua relevancia no mercado e que prego as pessoas
estdo propensas a investir por esses ativos.

Para algumas empresas ser lembrada pelos consumidores € uma atividade
essencial, na Otica de Zanetti (2014) o exercicio de construcdo de marca é
intangivel, por se tratar da compreensdo de como o publico visualiza a empresa. A
priori imaginamos que quando se fala em fixar a marca na mente dos consumidores,
as instituicdes com maior poder aquisitivo saem na frente, pois possuem condicdes
para investir nos mais diversos canais de comunicacdo e como consequéncia se
destacam no mercado.

A questdo é quando se trata de uma empresa que ndo possui tantos
recursos financeiros para realizar o mesmo investimento. Qual seria a melhor opc¢éo
para investir e gerar valor para sua marca?

A primeira possibilidade que vem a mente é a internet, afinal € o meio mais
acessivel em termos de investimento e possui alto alcance populacional. Nas redes
sociais existem alternativas para se expor pagando relativamente pouco ou até
mesmo maneiras de crescer organicamente e obter resultados notérios para a
imagem da empresa. As redes sociais sdo excelentes canais de comunicacao,
proporcionam o0 reconhecimento e memorizagdo da marca possibilita o
conhecimento de toda a gama de produtos e servicos que a empresa oferece, além
de estimular o interesse, levando o publico ao aprofundamento do tema. E se bem
usadas, podem aperfeicoar ainda mais a venda. (COELHO; SIMONE, 2010).

Todos esses paradigmas veem de encontro com um novo conceito o
Inbound Marketing, definido também como marketing de atracdo, € um meio de
conquistar clientes com planejamento estratégico de Marketing de Conteludo
(TEIXEIRA, 2016). Na esséncia o Inbound foca na producao de conteudo e no poder
gue ele tem na atracdo de leads para a empresa. Com informacdes relevantes para

o dia a dia do publico € natural que aquela instituicdo se torne fonte de informacdes



e referéncia para aquele segmento, sendo instintiva a procura pelo conhecimento da
marca. A partir desse conceito, surge uma nova possibilidade para empresas que
nao possuem tantos recursos para investir pesado em acfes de marketing, uma
opcdo mais acessivel de se relacionar com seu publico e trabalhar o branding de
sua marca.

Nesse contexto uma empresa de pequeno porte, localizada na cidade de
Curitiba — Parana, que atua exclusivamente com produtos e servicos para 0rgaos
publicos, pretende em especifico alavancar as vendas de um software online de
solucdo integrada e coloca-lo em evidéncia, para se tornar referéncia no mercado.
Além de apresentar ao publico os 11 aplicativos que a plataforma oferece, ha a
pretensdo de atrair novos clientes, cativa-los e relacionar-se efetivamente com eles.
Os esforcos iniciais serdo para fixar sutiimente a identidade do sistema na mente
das pessoas, mas sem recorrer as midias tradicionais, até mesmo pela
segmentacdo de mercado nédo ter as caracteristicas da massa tradicional e pelo alto
valor de investimento.

Atualmente a empresa trabalha com o contato telefénico como principal meio
de relacionamento com o cliente, secundariamente é optado pelo envio de e-malil
marketing com carater informativo. Importante ressaltar que o software ja produz
uma quantidade consideravel de informacdo diaria, mas até o momento nao ha
proveito nenhum desse conteddo, nem mesmo para a divulgacao da ferramenta nas
redes sociais, onde existe uma pagina que esporadicamente sdo publicadas
noticias.

A partir desse anseio em dar relevancia para marca e estar mais préximo do
cliente, sera elaborado um plano de Inbound marketing, aproveitando todos os
beneficios que o conteddo pode trazer a empresa, recursos qual a mesma ja possui
e ndo usufrui, a fim de aperfeicoar ndo s6 as vendas da ferramenta online, mas

também leva-la ao conhecimento e identificacdo do publico.



2 METODOLOGIA

No intuito de compreender as estratégias do Inbound Marketing e a
possibilidade de aplica-las no contexto de pequenas empresas como ferramenta de
Branding inicialmente serdo realizadas pesquisas bibliograficas, levantamento de
referenciais tedricos de livros, artigos cientificos, web sites e e-books. Estudos
necessarios para aprofundar-se em um novo conceito, popularizado recentemente e
aderido por grandes organizacdes, para entdo compreender as etapas que
envolvem essa metodologia e a aplicabilidade dos passos como objeto de
gerenciamento de marca. Passando também por pesquisas exploratdrias ouvindo
casos e experiéncias por quem estd atuando diariamente com o software e 0s
USUArios.

Logo, com o interesse em atestar a teoria escolheu-se beneficiar uma
empresa de Curitiba que atua exclusivamente com a venda de produtos e servigos
para 6rgaos publicos, um nicho pouco explorado e ndo muito engajado em questées
de comunicacdo de marca. Em especifico um produto deste Grupo, um software
com varias solucdes integradas para licitagcdes e contratos publicos. Para que com
0S passos sugeridos pelo método a instituicdo possa além das vantagens que o

conceito propde, também consolide a marca do sistema no mercado.

3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

De acordo com Salomon (2002, p.30) “Ha pouca duvida de que a Revolugao
Digital € uma das influéncias mais significativas sobre o comportamento do
consumidor atualmente”. Junto com o avango da tecnologia, sucessivas mudancas
comportamentais comecaram a tracar os rumos da populacdo mundial. A informatica

sem duvidas foi crucial para que ocorressem essas transformacdes, segundo Nancy;

“Nao ha mais como negar, a transformag¢do da humanidade tem uma
causa em comum: a tecnologia. E mais uma vez ela mudou as relagbes
humanas e, com o advento da internet, sua popularizacdo e a febre das
redes sociais também mudaram o perfil do consumidor” (ASSAD; NANCY,
2016, p. 34).

Através da novidade, a populacdo comecou a se familiarizar com o novo
meio de comunicagcdo e as pessoas descobriram a possibilidade de integrar as

nacdes e intensificar seus conhecimentos, pois j& era possivel abranger seus



conceitos pelos portais de informag&o, com o advento das redes sociais a populagéo
comecgou a aumentar os circulos de amizades e partilhar os melhores momentos
com todos.

Ja as empresas aproveitaram desse novo meio para anunciar seus produtos
e servicos, e-mails marketing comecaram a serem enviados semanalmente,
pequenos anuncios rodeavam os consumidores em sites especificos e a “cara” da
empresa estava formalmente descrita em seus sites institucionais.

Ano apos ano as coisas foram se intensificando, compras online se tornaram
mais vantajosas que na loja fisica, pagar as contas pela rede trouxe praticidade para
rotina das pessoas e as redes sociais se tornaram algo sério, capaz de até mesmo
acabar com relacionamentos. E por ser um meio social era inevitavel que houvesse
interacdo entre as pessoas, muitos comecgaram a trocar experiéncias sobre os mais
adversos assuntos e individuos que ja haviam passado por certa situacao,
passavam dicas para outros. Imagina-se que a partir dai nasceu o habito de sempre
buscar informacdes antes de concretizar algo, seja uma compra ou simplesmente
davidas sobre sintomas, antes de ir ao médico é comum se “consultar’ na sabia
internet. Com isso, informacdes e conteldos foram se mostrando ricamente
importantes no meio digital, capazes de definir a imagem de uma pessoa, produto ou
empresa. Diante de todas essas mudancas, as empresas estdo muito preocupadas
e procuram incessantemente compreender melhor o comportamento do seu publico
para conseguir alcanca-los. Afinal had muitos indicadores e pesquisas que
evidenciam o aumento populacional com acesso a rede, segundo a 112 edicdo da
pesquisa TIC domicilios de 2015 indicou que 58% da populacéo Brasileira acessam
a internet, porcentagem que corresponde a 102 milhdes de internautas. Cada vez
mais antenados nas novidades e exigentes quando produtos e servicos estdo em
guestdo, ndo € em vao essa preocupacdo por parte das empresas em conhecer
melhor seus consumidores.

A empresa estudada sabe que o seu publico esta conectado, mesmo porque
o software é online. Mas sempre teve uma resisténcia com o uso de artificios como
redes sociais para expor o produto, recentemente tomou consciéncia que ha um
potencial a ser explorado nesse meio e descobriu que quase a totalidade de seus
consumidores utilizam as redes sociais para se relacionar, surge entdo uma nova
perspectiva na visdo dos empreendedores a de usufruir os beneficios que as redes

podem proporcionar a marca.



Muito conhecido pelas pessoas o Facebook aponta que 92 milhdes de
pessoas no Brasil acessam a rede social mensalmente, pode-se dizer que € uma
das plataformas que mais geram resultados para empresas. Claro que é necessario
analisar caso a caso, nem sempre essa rede em especifico sera a melhor, para a
empresa em questdo € um étimo ponto de partida para tornar o produto conhecido e

se aproximar de seu publico.

4 INBOUND MARKETING

- Publico Alvo

- Personas

- Relacionamento com o Cliente
- Inbound Marketing

- Branding de Marca

4.1 PUBLICO ALVO

A definicado do publico-alvo € intrinseca a uma empresa ou comércio, ndo se
pode atender a todos com um produto ou servi¢o, entdo sdo feitas algumas analises
para chegar a decisédo de qual fatia de mercado a empresa ira atender. Keller (2006,
p.70) alega que “Segmentacdo de mercado envolve dividir o mercado em grupos
distintos de consumidores mais homogéneos que tém necessidades e
comportamentos similares e, portanto, requerem compostos de marketing
especificos”. Pode parecer uma tarefa facil, mas ndo é tdo simples assim,
inicialmente precisam-se captar alguns dados basicos para a identificacédo
demografica desses clientes ao qual deseja atender, como faixa etaria, renda
mensal, grau de ensino. Apds bem definida essa etapa, € hora de afunilar um pouco
mais e chegar ao comportamento desse grupo de consumidores o qual se pretende
atingir, com dados psicograficos vocé consegue, por exemplo, descobrir habitos,
estilo de vida, interesses, necessidades e desejos. A partir dessas informacdes €
possivel tracar um ou mais perfis de clientes, com a intencdo de orientar, definir as
acOes de marketing facilmente e efetivamente alcancar o publico almejado.

Quando se refere ao publico alvo de B2B (Business to bussiness) ha uma

pequena mudanca. Geralmente as relagcbes de compras entre empresas tendem a



ser em grandes escalas, com ciclos extensos de venda dependendo do ramo da
instituicdo. Contudo ndo ha como dispensar interacdo humana, pois sempre havera
um agente intermediador, responsavel pela analise dos produtos ou servi¢cos e da
necessidade de determinada aquisicdo para a empresa.

O publico do Grupo é bem especifico, ja que sua atuacdo é exclusivamente
com produtos e servicos para O0rgdos publicos em todo territorio brasileiro, sem
duvidas as instituicdes publicas sdo os decisores da compra, ja as normativas que
orientam o setor atuam como especificadores e os beneficiados pela utilizacdo do
sistema sdo os servidores publicos, que por vezes agem também influenciadores da
compra. Para chegar ao objetivo da empresa, serd preciso conhecer melhor os
clientes finais do software, assim serd possivel elaborar uma abordagem mais
assertiva e convincente. Ap6s algumas informacdes passadas pelos préprios
clientes chegou-se ao fluxo da area de compras publicas, anualmente s&o
designados servidores concursados ou contratados para esse setor e a maior parte
das pessoas que ingressam nesse ramo ndo tem capacidade para exercer
determinada funcéo, pois nunca trabalharam com aquisicfes publicas ou com algo
parecido. Mas existe também uma pequena parcela que possui uma vasta
experiéncia nessa area, alguns adquiriram com os anos de trabalho, outros se
interessavam pelo segmento e estudaram sobre. Enfim a diversidade é mais que
evidente algo que até mesmo a faixa etaria aponta, jA que a média é entre 22 e 55
anos e sendo bem equiparado entre homens e mulheres. Mas o ponto crucial nesse
ramo esta em torno das leis que regem a esfera publica, pois passam por constantes
mudancas, por mais experiente na funcdo que o servidor seja sempre havera a
necessidade de se requalificar e se atualizar para entender as novas regras. Nesse
momento que a plataforma entra em acdo, contribuindo diariamente para o
entendimento dos paradigmas que cercam essa area. Na tentativa de assimilar e
visualizar melhor os clientes finais construiu-se algumas personas, que irdo objetivar

a comunicacao e as estratégias da empresa.
4.2 PERSONAS
A fim de personalizar o atendimento e relacionamento com o cliente,

empresas buscam classificar os consumidores em grupos. A juncdo desses grupos

se da pela similaridade de variaveis que ja foram definidas na segmentacédo de
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mercado. E para simplificar ainda mais é escolhido um personagem ou persona, que
vai representar esse grupo de clientes e orientar como a instituicdo ird se comunicar
com aquele Perfil. Essa separacdo em representacdo auxilia no entendimento
comportamental dos clientes, viabilizando que a empresa trace estratégias
adequadas para determinadas personas, aumentando consideravelmente o retorno
de seus esforcos de marketing.

Atualmente a empresa nao trabalha diretamente com esse método de
identificacdo dos clientes finais, o que ocorre € um estere6tipo que a equipe de
vendas criou por vivéncia com os usuarios do sistema. A personificacdo facilitaria a
tracar o comportamento das pessoas e buscar a padronizacdo de atendimento,
tornando caracteristico da empresa certa abordagem. Padronizar traz a praticidade
para o setor comercial, tanto internamente no momento em que ha a necessidade de
treinar novos colaboradores, dando-lhes uma ampla percepc¢éo do software e o lugar
que ela ocupa no mercado, quanto externamente em trazer seguranga para lidar
com as mais distintas situacées em que o usuario pode lhe submeter e mesmo
assim manter a qualidade de atendimento. Um manual de objecdes, davidas e
estratégias de convencimento, fazem parte da construcdo dessas personas e nao
podem ser esquecidas.

Com um balanco dos usuérios do software e informacdes passadas pela
empresa, identificaram-se alguns perfis que representam os atuais assinantes e

publico que possivelmente possa vir a trabalhar com o sistema.

4.2.1 PERSONAS FEMININA

ANA - 31 ANOS

PROFISSIONAL

Servidora h4 3 anos e ha 8 meses foi homeada para atuar como pregoeira na
instituicdo que trabalha;
Antes da funcéo designada, nédo tinha vivéncia na area de compras;

Advogada tem facilidade no entendimento das Leis;

Boa profissional busca sempre melhorar seu desempenho e estar por dentro das
mudancas do setor.
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JOANA - 26 ANOS

PROFISSIONAL

Ingressou ha 6 meses no setor publico;
Atua como membro da comisséao de licitacéo;

N&o tinha experiéncia com compras;

Deseja ter estabilidade profissional, busca por oportunidades para expandir seus
conhecimentos.

4.2.2 PERSONAS MASCULINA

JOAO - 49 ANOS

PROFISSIONAL
Atou sempre com o meio publico, é chefe de sessao e presidente da Comissao de
Licitacao;
Desde que comecou na area ha 25 anos atuou com o setor de compras publicas;
N&ao tem formacdo, sua experiéncia veio pela vivéncia da area;

Estda acomodado, mas procura aproveitar as oportunidades do 6rgdo para se
capacitar e garantir aumento de salario.

DAVI - 30 ANOS

PROFISSIONAL
E Servidor, mas ndo atua com compras publicas, seu desejo € ser chefe de sessio;

Dedicado, esta estudando Gestédo Publica;
Acompanha de perto os movimentos econdémicos do pais e alteracdes de Leis;

Tem a consciéncia da importancia de se atualizar e procurar sempre estar estudando
assuntos da area.

A partir da definicdo das personas é possivel delinear a linguagem e acdes a
serem utilizadas, com o propésito de alcancar de fato esse publico. Foram
encontrados quatro perfis muito comuns no meio publico, cada um deles com
particularidades, mesmo se tratando do mesmo assunto h4 maneiras que serao

mais impactantes para determinada representacao de persona.
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7

Para as personas femininas € possivel tracar uma conversa mais
contemporanea, mas sem perder a seriedade do assunto. Ambas sao joviais e estao
por dentro das novidades, por mais que apenas uma delas possua o0 nivel de
educacdo avancado, ela nao tera dificuldades em compreender algo mais simples,
desde que transmita a mensagem corretamente. Ja no perfil masculino ha dois
extremos, um deles € mais rigido e possui certa relutdncia com o novo e o outro é
mais moderno, existem duas maneiras de se comunicar nesse caso. Com a persona
representada pelo Davi uma linguagem formal ndo sera um problema, assim como
um tom mais atual sera bem recebido. Mas no caso do Jodo a prioridade deve ser a
informacgé&o correta e comunicada formalmente, para que ndo haja comprometimento
do entendimento sobre o assunto.

A sugestdo é usar as informacfes a favor da empresa, literalmente falar a
lingua do cliente para manter uma fluéncia no assunto e abrir a possibilidade de criar

um relacionamento duradouro.

4.3 RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Quando o foco sdo pessoas, comunicacdo e empresa, ndo ha como
esquecer o ato de relacionar-se. E atualmente o relacionamento com o cliente, tem
sido a principal indagacdo das instituicbes. Afinal, como criar esse laco com o
publico? Infelizmente ndo existe uma férmula magica, se algo deu certo com
determinada empresa, ndo quer dizer que a reaplicacdo sera efetiva com outra.

Relacionar-se com os clientes é uma atividade muito subjetiva e depende
dos passos anteriores como definicdo do publico e de personas. Depois de ja
analisada essas informacoées, sera a hora de abordar estratégias de marketing para
alcancar as pessoas com a sua marca e construir relacionamento estavel.

Numa escala de custos versus beneficios as redes sociais disparam no
tocante de eficacia na comunicacdo com o cliente e valor de investimento. Além de
viabilizar a uma comunicagdo mais humana, possibilitar o relacionamento da marca
com o publico, também torna real a interagcdo dos usuarios com a empresa. A
bilateralidade € um dos fatores mais positivos das midias sociais, espac¢os abertos
para que os consumidores possam opinar, falar e apontar possiveis melhoramentos

dos produtos ou servigcos da instituicdo é fantastico para a construgdo da confianca
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da marca, também contribuindo para a visibilidade da mesma no dia-a-dia dos

consumidores.

4.4 INBOUND MARKETING

O meio digital estd com tudo nos ultimos anos, ndo ha mais como falar em
divulgacdo e relacionamento sem mencionar a internet. O marketing teve que se
atualizar também para usufruir dos beneficios desse novo meio, para Nancy (2016,
p.9) “Com o advento da internet surgiu o Marketing Digital, combinando agbes de
comunicacao realizadas pela web, seja por celular, notebook ou tablet, o intuito € o
mesmo de divulgar e comercializar produtos de servicos com agilidade e
assertividade”. Foi se tornando inevitavel pensar em acfGes de marketing, sem
integrar as redes sociais e sites, além do alto alcance, a internet proporciona a
captacdo de dados do publico e facilita a mensuracéo dos resultados.

E nos ultimos tempos € praticamente impossivel abordar o mundo do
marketing digital e ndo mencionar as estratégias de conteudo, “Alias, o conteudo é
uma das principais ferramentas do Marketing Digital, pois compartilha valores, gera
identificacdo do publico e sua relevancia faz aumentar a sua visibilidade na web”.
(ASSAD, 2016, p.10). Preocupado ndo somente com o tema que se tem entregado
aos usuarios, o mercado online afirma veementemente a importancia da qualidade
do conteudo entregue, sendo ele o principal atrativo de leads, uma vez que a marca
ird incorporar valores e conceitos para transmitir mensagens Uteis aos clientes desse
segmento. Transformando a abordagem nas redes que até entdo eram “invasivas”
em sutis exposicdes, almejando conquistar a empatia do publico para com a marca.

Considerado um novo meio de fazer marketing, o Inbound Marketing para
Pinheiros (2016, p.54) € “uma estratégia de educar o cliente em vez de apenas
vender para ele.” Ressaltando também o novo perfil do consumidor, o que procura
por conceitos e marcas que agreguem ao seu estilo de vida, destacando assim a
influéncia do conteddo para alcancar esse publico que demanda por produtos que

sao “extensdes” do seu proprio modelo de vida.

“Ele prega que vocé precisa conquistar a atengcéo de seus clientes gerando
um interesse genuino, e ndo comprar essa atencdo na forma de um andncio
de midia caro... trata-se de vender sem parecer que estd vendendo,
oferecendo valor na forma de conteudo, de beneficios para aquele cliente”
(PINHEIROS; BRUNO, 2016, p.66)
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Em sintese o Inbound envolve combinacfes de acBes de marketing e
compreende um caminho até de fato conquistar determinado cliente. Todos o0s
passos foram estrategicamente delineados em etapas, dispostos na imagem a

seqguir:

Afrair Converter Fechar Encantar

cormiucldo ’ } @ } } ’ ’ Cliente } ’ Divulgador
E-mails Conteldo
Blog Formularios Workflows personalizado
Keywords Calls-to-action CRM e dinGmico
Social Media Landing Pages Leads Eventos

*Modelo de Inbound Marketing

Também conhecido e utilizado como funil de vendas, esse modelo facilita a
decisdo de acbes a serem tomadas de acordo com a localizacdo da pessoa nesse
método e perante a instituicdo, se a empresa ja possui 0s contatos se trata de um
lead, significa que o estagio que essa pessoa € o de fechamento, logo o tratamento
sera diferenciado em relacéo ao das pessoas que estdo na etapa da atracao.

E qual o melhor jeito de agir em cada uma dessas etapas? O mais indicado
antes de qualquer iniciacdo ao conceito, € compreendé-lo por completo, para que

nao haja equivoco, nem surpresas vindas de a¢des inesperadas.

4.4.1 ATRAIR

A atracédo de trafego qualificado para as plataformas da instituicdo € o passo
mais relevante para o funcionamento das demais etapas do Inbound Marketing. Até
aqui ja foram feitos outros estudos e definidos pontos importantes para a empresa
prosseguir na estratégia, com as personas bem identificadas a escolha de contetdo
que possa atrai-las ndo sera dificil. Outra questdo sera a sele¢do dos canais que

irdo hospedar o contetdo, geralmente se encontram nos portais empresariais, blogs,
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newsletter, e-books, webinars, redes sociais, canais de facil acesso para que todos
possam visualizar o material, usa-se muito nesta etapa artificios de presenca na web
como a compra de palavras chaves em buscadores, assim todas as pessoas que
estdo pesquisando algo que tenha vinculo com os temas abordados pela empresa
terdo uma probabilidade maior de visitar a homepage e consumir aquele conteudo,
técnicas de SEO e links patrocinados.

Os materiais disponibilizados para atrair o publico sdo estrategicamente
desenvolvidos para envolver as pessoas, geralmente séo conteudos de facil leitura e
entendimento, feitos exclusivamente para conquistar aquele publico e instiga-los a
se cadastrar no site para obter maiores informagoes.

Atualmente a empresa ja produz alguns materiais focados nas duvidas dos
servidores, mas a linguagem usada ndo é nada atrativa para o publico iniciante,
matérias jornalisticas e artigos densos, sao publicados diariamente e estédo
recheados de leis e palavreado juridico, seguindo na mesma linha sao produzidos
longos videos de entrevistas com advogados especialistas na area, mas pouco
explicativos e atrativos, sempre nos mesmos moldes e padrdo, dando a impresséo
de ndo haver novidades no site, Unico local onde séo divulgados esses conteudos.

Com a intensé@o de fomentar a curiosidade do publico que a empresa deseja
conquistar, serd preciso reformular a linha de comunicacédo, ndo ha davidas de que
textos mais claros agem como iscas, pois a associacdo com o problema que a
pessoa precisa resolver e entendimento do assunto se d4 com mais agilidade, como
também necessitard ser feita a adaptacdo desses materiais para as redes sociais
como Linkedin e Facebook, mesmo se tratando do mesmo publico é preciso

trabalhar comunicac¢des distintas.

4.4.2 CONVERTER

J& atraidas por determinado assunto, as pessoas nessa fase encontram-se
no ambiente virtual da empresa, e € neste momento que O Site precisa estar
equipado com artificios para conseguir captar os dados dos visitantes, claro que
sempre ha algum beneficio em troca dessas informagdes, e-books, acessos
gratuitos, pedidos de orgamento, inscricbes para newsletter, entre outros s&o
usados. Estratégias como calls-to-action, landing pages, formularios ficam

distribuidos taticamente pela pagina da empresa, para com que 0S Vvisitantes
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possam receber o contetddo que desejam. A conversao propriamente ocorre quando
a pessoa informa seus dados para a empresa, automaticamente ela deixou de ser
apenas um curioso visitante e se tornou um lead, ou seja, um potencial cliente.
Dentro do portal para os que ndo possuem a assinatura do sistema o0 acesso
as informacdes é bem limitado, poucas coisas estdo abertas a esse publico, apenas
noticias, artigos e alguns videos de capacitacdo estdo liberados, caso deseje ver
outra opc¢ao surge o botdo de acédo que € o cadastro para teste gratuito por sete dias
da ferramenta. Olhando pelo conceito do Inbound sugere-se oferecer mais recursos
para obter o cadastro dos visitantes, muitos se inibem quando chegam a este ponto,
acreditando que apOs o periodo de teste havera cobrancas, sutiimente pode-se
solicitar esse cadastramento através do download de um material exclusivo, como e-
book, 0 acesso a uma videoaula, enfim o intuito é deixar o visitante confortavel para
passar seus dados espontaneamente, sem com que ele perceba que entrou no funil

de vendas.

4.4.3 FECHAR

Neste momento a empresa tem em maos um lead ou iminente cliente que
esta interessado pelo assunto e provavelmente podera comprar com a instituicao.
Mas ainda ndo o ganhou por completo, pode ocorrer de ndo ser o momento de
compra dele, neste caso os esfor¢os para nutrir esse lead continuardo, até que ele
esteja pronto e confiante para adquirir o produto. Atuar com a automacgdo do
marketing é uma boa saida, com e-mails mais pessoais que consigam conversar
literalmente com a pessoa, ajudara nessa etapa. E preciso sempre ter calculado os
possiveis passos dos leads para poder lidar da melhor maneira com cada acéo.

Hoje a equipe de vendas do software trabalha até a exaustdo da cartela de
clientes. Contatos telefénicos quase que diarios, até 0 momento € o Unico meio de
nao deixar o cliente escapar, e-mails marketing sdo enviados também para uma
ampla base, mas a qual ndo possui separagcao nenhuma. Propde-se nesta etapa a
personificacdo do atendimento de acordo com o contetdo consumido pelo lead e o
contato direcionado por e-mail, tornando atrativo e diferente do comum. Indica-se
também usar o Push Notifications um artificio que contribui para o relacionamento e
nutricdo do lead, alertando quando houver novidades e levando-o ao site repetidas

vezes.
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4.4.4 ENCANTAR

Apés a efetivacdo da compra os esforcos ndo param, ainda € preciso
envolver o cliente e estabelecer um duradouro relacionamento com marca, na
intencdo de fideliza-lo, assim sempre que precisar haverd grandes chances de
lembrar-se da empresa. Além de também aumentar a possibilidade de boas
indicacdes e divulgacdo espontanea da marca através desse cliente.

E extremamente importante cuidar da fidelizagdo e uma grande
responsabilidade em entregar algo que atenda as expectativas, afinal até este passo
presume-se que o0 cliente ja& seja conhecido pela empresa. Podem-se usar
estratégias como eventos exclusivos, onde s6 quem faz parte da carteira obtenha
alguma vantagem, mandar e-mails personalizados com certa regularidade para
manter a comunicacao e fluidez, contribuindo coma presenca da marca na vida do
cliente, pelas redes sociais também h& como trabalhar esse relacionamento,
principalmente por ser um dos meios mais eficazes e descontraidos para interagir
com o publico, o interessante € ndo deixar esse cliente sem qualquer tipo de
contato.

O pés-vendas do software tem sido feito atualmente por uma consultora que
entra em contato por telefone logo apds a aquisicéo e faz toda a parte do suporte do
sistema ensinando a utilizacdo e em determinado espaco de tempo ha um novo
contato onde é proposta a renovacao da assinatura.

Uma das fases mais delicadas da metodologia, para encantar deve-se
concentrar todas as atengbes ao tratamento do cliente e procurar passar-lhe a
sensacao de tratamento exclusivo. No intuito de estreitar a relacdo com o cliente
sugere-se manter o atendimento de suporte, mas aumentar a periodicidade do
contato e personaliza-lo ao maximo. Recomenda-se também usar as midias digitais
disponiveis e recursos que nela possibilitam a proximidade com o cliente, como pop-
ups ao entrar na plataforma felicitando-os nas datas comemorativas, e-mails com
beneficios exclusivos, contelddos seletos ou antecedéncia de informacdes, feitas
especialmente para assinantes do sistema. O uso de uma pagina no Facebook
ampliando os canais de comunicagdo com 0 publico, levando novamente a marca
para todos os momentos do dia do cliente e facilitando a visualizagdo dos contetdos

gue sao produzidos, através de chamadas para o site dentro da rede social.
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4.5 BRANDING DE MARCA

E notdrio que a marca é um fator de peso na decisdo da compra e para
conquistar um lugar especial na mente dos consumidores € preciso definir bem a
imagem e conceito da marca. Segundo o American Marketing Association (AMA)
“Marca € um nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que
identifique o servico de um bom vendedor diferente dos de outros vendedores”. A fim
de diferencia-la no mercado e gerar identificacdo com o publico, a gestdo de marca
deve ser encarada como acdo imprescindivel dentro de uma empresa, pois
‘representam ativos extremamente valiosos, capazes de influenciar o
comportamento do consumidor, ser compradas e vendidas e dar a seus proprietarios
a seguranca de receitas futuras constantes.” (KELLER, p.8, 2006).

Mas o Branding ndo compreende apenas a uma area dentro da instituicao,
trata-se de uma constru¢do conjunta, onde todas as areas trabalham em prol da
consolidacdo da marca. Deve-se atentar a todos os detalhes deste processo,
alinhando desde o atendimento, portfélio, site, até a entrega do produto ou execucéo
do servico, somado tudo isso aos esforcos de exposicdo e comunicagdo com O
publico. Mas ndo se trata de um processo rapido, quase nenhuma marca surgiu
assim, foram anos estudos para aprimorar seus produtos e servicos até que a
comunicacdo evidenciou esses atributos e o publico foi aderindo e atestando a
qualidade, sabe-se que serd um caminho arduo, porém com resultados satisfatorios,
se feitos corretamente.

Até o momento a empresa ndo investiu no gerenciamento da marca do
software, por ter poucos recursos financeiros e por falta de entendimento nos
beneficios em que o branding pode trazer a organizacdo. Mas mesmo sem perceber
algumas mudancas que estdo sendo feitas deram inicio a construcdo da marca,
como alteracdes feitas no site sugeridas pelos proprios usuarios, a criacdo de um
aplicativo onde os assinantes podem ter acesso rapido as funcdes do sistema.
Pegando gancho no conteddo que a plataforma ja produz, pode-se aproveitar e usar
esse material para expor a marca na internet, utilizando abordando uma das etapas
do Inbound marketing € possivel introduzir a marca no mercado sutilmente, assim
como as demais se aplicadas corretamente contribuira para a consolidacdo da

marca, atuando como uma oOtima ferramenta de branding e com baixo custo.
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Na segunda fase da metodologia tera a captacdo de leads onde sera
construida base de dados da marca, ato que viabiliza o foco em fixar a imagem e
conceitos da empresa na mente desses possiveis clientes. Logo no proximo passo
poderd ser reforcada ainda mais a qualidade das informacdes oferecidas e
aproveitar para reforcar a presenca da marca na rotina desse lead até que ele se
torne efetivamente um cliente. Por fim o relacionamento onde o cliente j& possui uma
impressao da empresa e a fim de maximizar a experiéncia desse usuario com a
marca, deixando encantado a ponto de desejar consumir novamente e propagar a
informacgéo, serdo direcionadas algumas acdes especialmente para fidelizar esse

cliente.

5 ANALISE DAS ACOES PROPOSTAS

No decorrer deste artigo foram apresentados alguns conceitos utilizados
pelo Inbound marketing e na tentativa de ajudar uma empresa de Curitiba que atua
com servicos e produtos para 6rgdos publicos, analisou-se o atual comportamento
em relacdo ao software e como a organizacao pode melhorar estrategicamente para
trabalhar a gestdo de marca com pouco investimento, atrair novos clientes e
relacionar-se com o publico.

No quadro abaixo estdo descritas de forma sucinta as ideias propostas

anteriormente.

QUADRO 1 — COMPORTAMENTO ATUAL X PROPOSTA DE ACOES DE INBOUND
MARKETING

ETAPA COMO E FEITO SUGESTAO
Publicacédo de noticias e videos no Adaptar conteddo para as redes sociais,
ATRAIR homepage do software. criar materiais com textos de facil
entendimento.
Botéo de acéo de teste sete dias. OpcoBes de cadastro em troca de algum
CONVERTER beneficio como download de e-books ou
video aulas.
Contato telefénico quase que todo Automacédo de marketing, e-mails mais
FECHAR tempo. pessoais, Push Notifications, atendimento

personalizado, conteddo mais denso.
Contato do pés-vendas apds a aquisicdo Periodicidade de contato com o cliente,
do sistema e um més antes de vencer o = utilizacdo de e-mails mais pessoais,

ENCANTAR  contrato. eventos e conteddos  exclusivos,
antecipagcdo de informa¢des que serdo
publicadas.

FONTE: A autora (2017).
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Com as mudancas propostas, espera-se que a percep¢do do publico seja
positiva sobre a marca e o entendimento sobre servicos que promove figuem
enraizados na mente dos consumidores. O quadro acima se refere a simples acoes
de marketing que ndo demandam muitos custos, mas que impactam diretamente
nos resultados. Como exemplo podemos ilustrar a adaptac¢édo do conteudo, tornando
mais claro e objetivo o conteldo produzido pela empresa, somado a imagens
criativas com a finalidade de enfatizar a situacao rotineira enfrentada pelo servidor e
tornar visual a abordagem no facebook, com certa periodicidade para nao ser
fatigante ao publico, sugestdo que vai de encontro ao ja praticado pela instituicao,
com publicagcbes bem tedricas e extensas, quebrando a dinamicidade que a
plataforma oferece. Outra questdo em que a proposta facilitaria a prospeccao de
possiveis clientes, com a op¢ao de uma landing page, ao serem direcionados para o
site da empresa, uma pagina que estimulari o cadastro das pessoas e as levardo a
consumir as informacdes que a empresa publica. Hoje ndo ha nada que possibilite
esse cadastro, apenas a experimentacdo gratuita por sete dias, mas o indice de
solicitacbes ainda € baixo. Focando no conteddo é muito comum ver e-books
gratuitos na internet, além de abordar assuntos pontuais € um 6timo atrativo de
leads, pessoas que por algum motivo precisam desse conteudo, para a empresa é
Otima fonte de possiveis clientes e direcionamento de acdes, pois de acordo com o
material escolhido existe uma estratégia tracada, com temas correlatos que apontam
para um relacionamento com determinado cliente. Com a geracéo atual de matérias
e artigos que a plataforma oferece, ndo havera empecilhos na producé@o de matérias
direcionados para atracédo de leads. O envio de e-mails na linguagem mais pessoal
colabora com a humanizacdo da marca e gera identificacdo com o publico, € uma
tarefa descomplicada, que demanda apenas de um bom redator para que o texto
seja de acordo com que a pessoa precise.

Todo o processo sugerido durante o desenvolvimento do trabalho procura ir
de encontro com o desejo da empresa, mas claro que dentro dos limites econémicos
instituidos inicialmente. Ressaltando a praticidade e beneficios que o novo jeito de

fazer marketing digital oferece.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Com o advento da internet surgiu um novo horizonte para a populacéo
mundial, a novidade vinha pra ficar e mudancgas seriam inevitaveis com a inovacao.

O marketing ndo poderia estagnar, até mesmo porque pessoas do mundo
todo estavam migrando as midias digitais e entdo, inimeras possibilidades surgiram
para empresas no meio online. Diversas estratégias surgiram entre elas o Inbound
Marketing, partindo do pensamento de que o contetdo é tudo e tem o poder de atrair
atencOes para determinada marca/ empresa devido ao assunto abordado.

Com o objetivo de aproveitar-se desse método para orientar agcdes de uma
pequena empresa que ndo tem recursos para estar na midia tradicional e obter bons
resultados tanto quanto os de anunciar nos veiculos tradicionais. Nesse contexto
uma empresa de Curitiba possui 0 desejo de comunicar-se melhor com seu publico
e fortificar no mercado a marca de um de seus produtos, foi examinado etapa por
etapa do processo de venda e identificou-se a auséncia de uma linha orientativa,
algumas agOes eram feitas, mas nao havia continuidade no caminho de venda e
quase ndo havia comunicacdo, ap0s essas constatacbes foram identificadas
melhorias orientadas pelos preceitos do Inbound, agora sim compreendendo uma
trajetdria l6gica até que os clientes sejam fidelizados. Com estas propostas almeja-
se chegar ao objetivo da empresa e a trabalhar fortemente a presenca e a
construcdo da marca na vida do seu publico. Em longo prazo espera-se que essas
sugestbes possam gerar reconhecimento da marca e consolida-la no mercado, mas
adiante essas acfes possam guiar outras estratégias de marketing focado no

publico ja conquistado.
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