INDICE
AGRADECIMENTOS. . ... . 17
PROLOGO
DE MARKETING 3.0 A MARKETING 4.0. . ... ..oovn. .. 19
"SOBRE OS AUTORES. . .. .. 23
PARTE I

AS TENDENCIAS FUNDAMENTAIS
QUE MODELAM O MARKETING

1 ATRANSFERENCIA DE PODER PARA OS CONSUMIDO-

RES CONECTADOS ................. . R S 27
Do exclusivo para o inclusive, -, . ooov i in i 31
Do vertical parao horizontal. ... ... oo oo 35
Do individual para o social . ......... e 37
Resumo: Horizontal, inclusivoesocial .. ....... ... ..., 39

2 OSPARADOXOSDO MARKETING PARA OS5 CONSUMI-

DORES CONECTADOS . ... e 41
Desmontar os mitos da conectividade . ............ .00 44
Paradoxo 1: Interacio online versus interacdo offline . . . . .. 47

Paradoxo 2: Consumidor informado versus consumidor
distraido . . ...o 0 i S . ViR et 49




I2

MARKETING 4.0

Paradoxo 3: Advocacia negativa versus advocacia positiva . .
Resumo: Marketing entre paradoxos. . ......... ... ...

AS SUBCULTURAS DIGITAIS INFLUENTES ..........
Jovens: adquirir a quota demente . . ... ...........
Mulheres: aumentar a quota de mercado. ............
Net-cidadios: expandir a quota de coragio. . . . .
Resumo: Jovens, mulheres e net-cidadios ... ..

MARKETING 4.0 NA ECONOMIA DIGITAL..........
Passar do marketing tradicional para o marketing digital . . .
Da segmentacio e do direcionamento para a confirmacio
da comunidade do consumidor . .. ...............
Do posicionamento e diferenciacdo da marca para a clarifi-
cagdo dos carateres e dos codigos da marca.........
Da venda dos quatro Pés para a comercializa¢io dos quatro

Dos processos de servigo ao cliente para o cuidar do cliente
colaborativo. . ... oo e i
Integrar o marketing tradicional e digital ...............
Resumo: Redefinir o marketing na economia digital. . ...

PartE II
NOVOS QUADROS PARA O MARKETING
NA ECONOMIA DIGITAL

O NOVO PERCURSO DO CONSUMIDOR . ..........
Compreender como as pessoas compram: dos quatro As para
05 CINCO AS . o\ttt e e
Passar da atencdo 3 advocacia: influéncia prépria, de outros e
o34 L
Resumo: Atencio, atragio, aconselhamento e advocacia. . . .

METRICAS DA PRODUTIVIDADE DO MARKETING ..
Introducio ao RACeaoRAM .........

Decomporo RACeo RAM ...

Aumentar a produtividade. . ... .....

L)
53

55
59
62
64
67

69
73

73

74

76

78

79
80

83

86

93
96

99
102
104
108

iNDICE

Solugdo 1: Aumentar a atragdo. ... ..

Solugdo 2: Otimizar a curiosidade . .

Solugdo 3: Aumentar 0 compromisso . .

Solucdo 4: Aumentar a afinidade . Rl
Resumo: Ricio de agdo de compra e ricio de advocaCLa da

7 ARQUETIPOS E BOAS PRATICAS DOS SETORES. . ...

Quatro grandes arquétipos dos setores .. ... ...
Padrio 1: Macaneta de porta . . . .. SRR B (R
Padrdo 2: Peixe. .o ov oo o e
Padrio 3: Trompete ..

Padrio 4: Funil.......
Laco: Um quinto padrio.
Quatro boas préticas de marketing . .
Resumo: Aprender com os diferentes setores. ... . ........

ParTtE III
APLICACOES TATICAS DE MARKETING
NA ECONOMIA DIGITAL

MARKETING CENTRADO NO HUMANO PARA A ATRA-
CAODAMARCA. ...ttt iiiii e eeenain
Compreender 0s humanos usando a antropologia digital . . .
Auscultagio social .........
Netnografia .......... SSEErsoewd, . AT
Pesquisa empatica. ...... ssia AT s o - .
Desenvolvimento dos seis atributos das marcas centradas no
humano ..
Fisicalidade. . .
Intelectualidade .. .....................
Sociabilidade ......
Emotividade ii555ie . oo e o cpiaismaamaio, . ST et Fuirs
Personalidade . .. .................
Moralidade. . ..... ..o iinan.
Resumo: Quando as marcas se tornam humanas. . . . . .

13

110
112
114
116

119

121
124
125
126
127
128
129
132
134

139
142
143
144
145

146
146
147
148
148
149
150
150




14 | MARKETING 4.0

9 MARKETING DE CONTEUDOS PARA A CURIOSIDADE

Marketing de conteiidos passo a passo . . .
Passo 1: Definigio de objetivos. ... - ..
Passo 2: Mapeamento da andiéncia .........
Passo 3: Concegdo e planeamento do conteudo .
Passo 4: Criagdodocontetido. ... ..cocvvnvnnnnn..
Passo 5: Distribuicio do conteiido .
Passo 6: Amplificacio do conteiido .
Passo 7: Avaliagdo do marketing de contetddos. ... .. ..
Passo 8: Melhoramento do marketing de conteidos. . . . .
Resumo: Criar conversas com conteddos. ...............

10 MARKETING OMNICANAL PARA O COMPROMISSO
DAMARCA .. i e
A ascensdo do marketing omnicanal . ... ... L. L. ...

Tendéncia 1: Enfoque no comércio médvel na economia
CABOLAD Lt e te s e ee e e e e s aeeaaaeanananananens
Tendéncia 2: Levar o webrooming para os canalis offline.
Tendéncia 3: Levar o showrooming para os canais online
Otimizar a experiéncia omnicanal com andlises de big data
Marketing omnicanal passoapasso .................t.
Passo 1: Mapear todos os pontos de contacto ¢ canais pos-
siveis ao longo do percurso do consumidor . ........
Passo 2: Identificar os pontos de contacto e canais mais
1T -
Passo 3: Melhorar e integrar os pontos de contacto e canais
MAIS CTIICOS. - & ittt e ittt e
Resumo: integrar os melhores canais online e offline .

11 MARKETING DE ENVOLVIMENTO PARA A AFINIDADE
DAMARCA .. e e
Reforgar as experiéncias digitais com aplicagdes moveis . . . .

Passo 1: Determinar os casos de utilizagao. . ..........
Passe 2: Concegido das principais funcionalidades e da inter-
facedo utilizador. . .. ... ... o il

153

155
159
160
161
162
163
165
166
167
169
169

171
173

175
176
177
178
179

180

182

183

184

185
188
190

190

“{NDICE ANALITICO . . ..

fNDICE

Passo 3: Desenvolvimento da integragdo de retaguarda . .
Providenciar solugdes coma CRMsocial ...............
Passo 1: Criar capacidades de sentimento e resposta . .
Passo 2: Desenvolver e capacitar os agentes da CRM social
Passo 3: Alavancar o envolvimento da comunidade . . . .,
Orientar o comportamento desejado com a ludificagdo. . . . .
Passo 1: Definir as acoes pretendidas . . .. ............
Passo 2: Definir a admissdo e a estratificagio do consu-

Passo 3: Determinar o reconhecimento e as recompensas.
Resumo: Aplicagdes moveis, CRM social e tudificagio . . . . .

EPILOGO

ALCANCAR O UAU! . 38 .
Oqueeum<<UAU»>.._...... SN I + v v R
Desfrute, experimente, envolva: UAU' .

.................

Estd preparado para o UAU? . .

................

15

191
191
194
194
195
196
198

199
200
201

203
203
204
205

207




