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OLA!

Sejam bem vindos a formacao para a criagdo de um plano de marketing digital
aqui no Mundo Empresarial. Essa formacéao é para todos aqueles que buscam
criar um plano de marketing digital para seu negécio. Ao longo das aulas
veremos 0s 9 passos para ter um plano de marketing digital de sucesso.

Vocés podem estar se perguntando porque eu estou aqui falando sobre marketing
para vocés. Para isso, tenho que contar um pouco sobre minha trajetoria
académica e profissional.

Para que vocé consiga criar seu plano de marketing digital com fluidez, estou
disponibilizando também um documento de apoio com o0 passo a passo do que
falaremos durante o curso.
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BUYER
PERSONA



PERSONAGEM DO COMPRADOR
IDEAL

Acrescente dados demograficos,
0 que procura e o que influencia
sua decisao

BUYER PERSONA

APRESENTADO EM UMA S0
PAGINA

Vocé deve agregar toda a
informacdo em s6 uma pagina e sua
deve ter uma “cara” (foto ou
ilustragéo)

SIGA 0 PASSO A PASSO

Para facilitar o processo
de vocés, criei um passo a
passo (LINK)


https://docs.google.com/document/d/1k6XsaCVGNuqOSzNkoUUNOuo5-sc3yd7UE4vHK1JRZrc/edit#heading=h.4iszzy9zokfj

BUYER
JOURNEY




JOURNEY

0 que sera decisivo? Atendimento

Como me conhecer? Redes sociais,
merketplace, canais alternativos,
mecanismo de pesquisa, voz a voz,
e-mail, e-commerce

personalizado (especificar canal),
tabelas de comparacao (especificar
canal), mecanismo de busca de
produtos (comércio eletrénico +

atendimento personalizado)

Consciéncia
L] + Consideragao
+

Como se interessar? Marketing de
contetido (especificar canais),
informagdes completas do produto
(eCommerce + especificar redes),
mostrar ofertas e combus (eCommerce
+ especificar redes)

Decisao

O

+ Envio e
entregas

O

CheckOut

Como nao desistir? Diferentes meios de
pagamento (especificar), status do
processo de compra (especificar canal)

documento

Como nao se arrepender? Cobertura de
entrega, meios de envio, segmento de
produto, embalagem do produto,
voucher de desconto.

O

Pés-venda

Como dar atencao pés venda? Como
ser missionario? Classificagdo da
experiéncia (especificar canal), segmento
com cliente (especificar canal), contetido
personalizado (especificar canal).
Fidelizagao


https://docs.google.com/document/d/1k6XsaCVGNuqOSzNkoUUNOuo5-sc3yd7UE4vHK1JRZrc/edit#heading=h.quqiqx4ps3i

ESTRUTURA

boleto + status da compra

Consciéncia Consideragao Decisao CheckOut Envio e entregas Pds-venda
Mensagem para lista de Informacdes completas do Atencio personalizada Link do carrinho / envio de Comunicacio Todos
clientes produto (solicitadas) Gaop boleto + status da compra s
Links para blogs, fotos, Marketing de contelido Atencio personalizada Link do carrinho / envio de Comunicaco Todos
videos (links para blogs) Gaop boleto + status da compra s
Marketing de contelido - . Link do carrinho / envio de L.
. . Atencdo personalizada Comunicagdo Todos
(mini tutoriais) boleto + status da compra
. . Marketing de contelido - . Link do carrinho / envio de L
m Links / Artigos (links para blogs) Atengao personalizada boleto + status da compra Comunicacao Todos (B2B)
Mensagem curta / links / Marketing de contelido . _ . Pode ser usado
Meme (links para blogs) pelo cliente
‘I‘ Video Marketlhng‘ de cor?teudo } . . .
(tutoriais em video)
Tik Tak
e-mail marketing Marketing de contelido - Lzl g9 ealilig /G e Comunicacdo Todos

eCommerce / Marketplace

Informacoes completas do
produto + ofertas / combus

Tabelas comparativas,
localizador de produtos

Métodos de pagamento +
carrinho

Buscador / SEM

Link para informacoes
completas do produto







I/mportancia da voz de marca "

+

Para gue sua comunicagao e
conteudo sejam coerentes Nos
diferentes canais, € fundamental
definir qual é a voz da sua marca.

A voz funciona como a
“personalidade” da sua marca e
Nnao muda se ela estiver em um
canal ou periodo de tempo
diferente.

Com a voz da sua marca, o seu
cliente tera uma imagem mental do
seu negdcio e a comunicacao deve
ser sempre consistente com essa
imagem.




Definicao da voz de marca

+

Para definir a voz da marca, vocé deve
identificar:




Tom . -

Vocé deve definir o tom da sua marca, na lista
abaixo estao algumas possibilidades de tons:

Alegre
Despreocupada
Atrevida

Sofisticada / elegante
Exclusiva / Gnica

Séria

Provocativa / Inconformista



LiInguagem , .

Vocé deve definir a linguagem de sua marca,
Nna lista abaixo estao algumas das
possibilidades:

@ Informal

@ Formal / profissional

@ Intermediaria




Opjetivo .

Vocé deve definir o objetivo da sua marca, na
lista abaixo estao algumas das possibilidades:

@ Informar
@ Ensinar
@ Divertir +

+ Defina a sua LINK



https://docs.google.com/document/u/1/d/1k6XsaCVGNuqOSzNkoUUNOuo5-sc3yd7UE4vHK1JRZrc/edit

STORYTELLI
PARA NEGOCIOS




-

A mensagem no cérebro .

+

Devemos passar a informagdo de forma
clara para o cliente, para que ele nao
precise de “pensar” para entender

Temos que mostrar que estamos ajudando
o cliente (agregando valor e tirando um
problema da sua vida)

0 cérebro se se lembra mais das coisas
quando contamos através de historias



-

0s elementos do Storytelling .

+

Nosso cliente

0 problema

O protagonista

A dor do nosso cliente que
vamos resolver

Nossa empresa

0 guia

+

Deve ser claro (para ser respondido
com “sim” ou “nao”)

0 plano 0 resultado

Histdria

Chamada para a agao

Eo guia (nossa empresa) que A visdo de como serd se segue
apresenta ao cliente um plano para nosso plano e como serd se nao
resolver o problema (melhor se segue nosso plano

apresentado em 3 steps simples)


https://docs.google.com/document/d/1k6XsaCVGNuqOSzNkoUUNOuo5-sc3yd7UE4vHK1JRZrc/edit#heading=h.98jtp2p24gb

-

The one-liner

+

O problema do cliente
Seu produto / solucdo

O resultado

©© O

#1 Wall Street Journal Bestseller

DONALD MILLER

New York Times Bestselling Author

. STORY

Clarify Your Message
. So Customers Will Listen

v :

Use the 7 Elements of Greot Storytelling to Grow Your Business



The one-liner

+
-

Com X pessoas indo para

Nashville todos os dias,

perdemos cada vez mais

tempo no transito. Com Circuit ~cuit
E-bike vocé podera chegar

mMais rapido no seu trabalho e
ganhar horas extras para seu

dia. + +
+

#1 Wall Street Journal Bestseller

DONALD MILLER

New York Times Bestselling Author

BRAND

Clarify Your Message
. So Customers Will Listen
2N g

Use the 7 Elements of Greot Storytelling to Grow Your Business



PLANO D

Vd

CONTEUDOS




CONTEUDO
80/20

80% do conteudo deve ser
aspiracional ou educacional
e 20% de ser de vendas
Se apoie em ferramentas
para te ajudar a organizar
(exemplo no Trello)



https://trello.com/b/Hr47DqoA/plano-de-conte%C3%BAdo

ANALISE DA
CONCORRENCIA




Analise da concorréncia

Concorréncia vs. Benchmark: S3o coisas
diferentes. Concorréncia é aguele que disputa
um cliente com vocé mas, além de avalig-lo,
vocé deve fazer o mesmo com empresas
referéncias na sua industria para aprender com
eles (benchmark).

SimilarWeb: Pagina para encontrar paginas
similares as suas de referéncia e para ver como
estd o trafego (link)

Facebook/Meta Library: Avalie os criativos da
Sua concorréncia e benchmark (link)


https://www.facebook.com/ads/library/
https://www.similarweb.com/pt/

ANALISE DA CONCORRENCIA E BENCHMARK

Minha empresa

Concorréncia Direta

Benchmark

Quais
canais esta
presente

Comoéa
interagao
nesses
canais?

Insights
SimilarWet
(ex.: canais
que mais
trazem tréfego)



https://docs.google.com/document/d/1k6XsaCVGNuqOSzNkoUUNOuo5-sc3yd7UE4vHK1JRZrc/edit#heading=h.ekqz4wivf90l




Analise SWOT

ANALISE SWOT
para chegar no meu objetivo para chegar no meu objetiva ‘

ORIGEM INTERNA § - PONTOS FORTES W-PONTOS FRACOS
(da organizagao) . .
. .
. .

ORIGEM EXTERNA 0 - OPORTUNIDADES T-ANEATAS

(do amblente) -

. -
- .



https://docs.google.com/document/d/1k6XsaCVGNuqOSzNkoUUNOuo5-sc3yd7UE4vHK1JRZrc/edit#heading=h.raw698vjodm7

MIDIAS PAGAS




Plano de midias pagas

PLANO DE MIDIAS
Definir objetivos

Definir segmentos

Definir meio (canal)



https://docs.google.com/document/d/1k6XsaCVGNuqOSzNkoUUNOuo5-sc3yd7UE4vHK1JRZrc/edit#heading=h.e2uz0tmj7pfa
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Forecast

Branding

Performance

Total

Canal

MC  Objetive Segmentacio

Formato
Standacd Banners +

Investimanto Mensal Impreasdes Clicks/Views CTR/AVIR Costo CR

Ventas/Leads CPA/CPL

Dam oM Aance | Audiencias Inmarket ek 18 19.500,00 780,000 1.170 015% | $25,00
Youtube v Ncance s 1o oomintent s Intereses | True View foraction | § 5.000,00 66.667 33333 50,00% | $015 : -
consideracion
Intereses + rmkt promos Newsfoed, carrousel,
Facebook/Insta|  CPC Tafco | e $ 1950000 1950000 7.800 0,40% $250 R . R
gram cPL leads | Aemarketing/ Look Alike Lead Geneeation | & 3,250,00 125,000 2.500 200% | $2600 | 0,45% 563| $578
CPC | Conversiones |XeyWords + Rmk Anuncios de texto | & 115.000 473.167 38333 8,00% $3,00 | 2,00% 767 $ 150,00
Google CpC Conversiones | Smart Display Smart Display s 39.000 327731 22.941 0,70% $1,70 | 030% =] $ 566,67
e | Conversiones | hoPPing/ Universal Tapplag Ueiveniat 1. 32000 215488 2.909 135% | $11,00 | 050% 15 $2.200,00
cd AL L PINg Campaig
DeMm M Conversiones | Remarketing Anuncios Dindmicos | § 24.000 1.200.000 2.400 0,20% $20,00 | 0,40% 10 $2.500,00
i oM Conversidn | Remarketing Anuncios dindmicos | § 39.000 | 1,560,000 42120 2.70% | $2500 | 0.50% 211 $185,19
= M Conversidn | Rmkt + Lookalike Banners Standard | § 66,000 |  2.200.000 48.400 220% | 530,00 | 1,50% 726 $90,91
$ 362.250,00



https://drive.google.com/file/d/1PtGXomBOxOr_FYiRBfzut8UQTXuPTVP_/view?usp=sharing

Linkedln:
Instagram: @nataliazuca



https://www.linkedin.com/in/nataliazuca/
https://www.instagram.com/nataliazuca/




