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INTRODUÇÃO

As estratégias de marketing digital
são essenciais para qualquer
empresa, principalmente em uma
atualidade cada vez mais moderna
e conectada. Consiste em técnicas
para dar vida ao negócio, tornando
mais próximo do público-alvo.

 Para que você
tenha um

negócio de
sucesso,

preparamos essa
série com 9

passos de como
fazer um

Planejamento
Impecável para o

seu Marketing
Digital.
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AULA 01

Agora vamos começar de fato a
criar o nosso plano de marketing
digital. E o nosso primeiro passo é
a criação do Buyer Persona. 

A criação do Buyer Persona é
criação daquele seu comprador
ideal. De fato. Você não vai pegar
uma pessoa real e simplesmente
escrever sobre ela. Mas, por mais
que seja um personagem ele vem
com base em todos os dados que
você já tem dos seus clientes e do
mercado.

Então, quando você criar este
perfil, você vai pegar os dados que
você já tem e criar um perso-
nagem.

Como funciona o processo
de criação desse perfil? 

A primeira coisa que você precisa
saber é que toda essa informação
tem que estar em uma página só.
Por que isso você cria o seu plano
de marketing digital(isso é seu
guia estratégico para o número
digital).

Nome e Idade 
Sexo 
Estado Civil 
Onde vive?
Com quem vive?
Trabalho
Renda 
Representação Visual
Como essa pessoa se informa?
Quais redes sociais ela usa

Por que isso você cria o seu plano
de marketing digital(isso é seu
guia estratégico para o número
digital).

Algo muito importante aqui é
alinhar que tanto você,como as
pessoas que trabalham com você,
os seus fornecedores e as suas
agências, todos devem estar com a
mesma estratégia.

Se você entrega uma vibe persona
muito extensa, as pessoas não
lêem. 

Informações necessárias:

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


Algo muito importante
aqui é alinhar que
tanto você,como as
pessoas que trabalham
com você, os seus
fornecedores e as suas
agências, todos devem
estar com a mesma
estratégia.
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Buyer Journey nada mais é que a
nossa jornada do comprador. 

Entenda quais são as 6 etapas que
temos nessa jornada. 

Consciência

Quando e como me conhecerão?
Quais os canais?
Por onde essa pessoa passará para
me conhecer?

consideração

marketing de conteúdo
Ofertas e Combos
Informações completas

Decisão
Atendimento Personalizado
 tabelas de comparação
Mecanismo de busca
Mecanismo de busca e especifica-
ção

Consciência

Consideração

Decisão

Checkout

Diferentes meios de pagamentos 
Status da Compra 

Trazer experiência através dos
sentidos
Embalagem 
Diferentes meios de envio 
Voucher de Desconto 

Pós-venda
Cliente sendo o embaixador da
marca 

Checkout

Envios e entregas

Pós-venda
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Conquistar um novo cliente
é muito mais caro do que
fazer com que aquele seu
cliente compre de novo.
aquela oferta não está
sendo tão funcional e
lucrativa. 
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2 . Linguagem
A voz de marca é algo muito
importante para a imagem de fato
da sua marca na cabeça do
consumidor. Pois quando temos
uma estratégia coerente de voz de
marca que a gente mantém os
diferentes canais é como se fosse a
personalidade da sua marca. Ou
seja, é muito importante que isso
seja de uma forma fluida,
constante e coerente. Porque
criamos assim, uma ligação maior
na mente do nosso comprador. 

Para criarmos uma voz de marca
temos que definir 3 aspectos:

O primeiro aspecto é o tom. Seja
um tom alegre, despreocupado,
sério e por aí vai. Assim, você vai
escolher o que você quer passar
com a sua marca.

Então, se você é um refrigerante,
por exemplo, pode ser algo alegre,
divertido, não é mesmo? As cores
que você usa, são as mais
divertidas. Se você é uma marca de
uísque, talvez você queira um tom
mais sério, ou mais sofisticado.
Então, essa parte é entender o que
você quer passar. E uma vez que
você define isso, você fica com
aquela ideia em todos os canais.
Ou seja, forma como você vai ter a
sua voz de marca nas redes sociais,
vai ser coerente com a forma como
você se comunica na loja física, que
vai ser coerente da forma como
você manda e-mail, que vai ser
coerente com absolutamente tudo
que é da sua marca aparece. 

Tom1.

3. Objetivo

Formas de linguagem
Formal
Informal 
Intermediária

A linguagem tem que estar bem
coerente com o tom. Conforme o
seu tom, você escolherá a
linguagem utilizada com o seu
público.

No objetivo temos uma série de
coisas que a gente pode definir.
Você vai definir 1 objetivo ou no
máximo 2. 

Vamos entender melhor esse
ponto no exemplo do refrigerante:
Já definimos que o tom será
alegre, com uma comunicação que
vai ser mais informal e qual é o
objetivo? Divertir. Então se o
objetivo é divertir: vai ter meme,
propaganda engraçada e fazendo
piadas. Tudo muito colorido e
sempre vai ser muito coerente
uma coisa com a outra.

Então, nesse momento defina os 3
aspectos da marca e tenha isso
presente em absolutamente tudo
quando você se comunica. 
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https://docs.google.com/document/d/1k6XsaCVGNuqOSzNkoUUNOuo5-sc3yd7UE4vHK1JRZrc/edit


A voz de marca é algo muito
importante para a imagem
de fato da sua marca na
cabeça do consumidor. 
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Storytelling de forma simples,
significa contar histórias. Mas,
temos especificidades para as
marcas. 

Aqui temos que de fato mostrar
todas as informações de forma
clara. Mostrar uma informação
que realmente agrega valor para
aquela pessoa.

Porque criar histórias é também
criar uma conexão maior do nosso
comprador com a nossa marca. 

Quando criamos uma história para
um negócio, ela tem alguns
elementos.

Em primeiro lugar, uma boa
história, sempre tem um pro-
tagonista. O protagonista é o
cliente.

Depois precisamos ter um pro-
blema. Qual o problema que o
nosso produto vai resolver daquele
protagonista? 

O terceiro elemento é o guia. Aí
sim, você entra! O guia é quem vai
mostrar o caminho.

Vamos para um exemplo prático
de venda de marmitas fitness.
Meu protagonista é o meu cliente.
Qual é o problema? Problema é
que essa pessoa precisa comer de
forma saudável. Então, agora qual
o guia? as suas marmitas. 

E qual foi o plano? Fazer um
pacote que envolve aquele cliente
na compra. Seja por uma oferta
imperdível ou por algum
diferencial que você trará. 
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Porque criar
histórias é também
criar uma conexão
maior do nosso
comprador com a
nossa marca. 
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CONTEÚDO
DA MARCA
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Saiba que 80% do conteúdo deve
ser aspiracional ou educacional e
20% de ser de vendas 

Vamos agora utilizar o exemplo de
uma sorveteria. 
Você pode estar se perguntando: O
que eu vou colocar em
educacional ou inspiracional?
Imagina que estamos no inverno e
você quer vender. Você pode
mostrar uma receita de uma bola
de sorvete com café quentinho.
Percebe a tática? O café que é
quentinho já conversa mais com
aquele clima de frio. Mas, se é um
verão, você pode mostrar como
fazer banana split ou milkshake,
tudo isso te dá “autoridade” nesse
mercado. 

Outra tática seria mostrar uma
família feliz tomando sorvete no
parque, isso aguça no público o
desejo por viver aquilo também.
Você inspira estar naquele lugar.
Isso também faz parte dos 80% de
conteúdo que a gente faz. Os
outros 20% são mais da venda
direta. 
Do tipo: nas terças-feiras a
casquinha tem trinta por cento de
desconto. 

Uma dica muito importante é você
utilizar ferramentas que poderão
auxiliar você e a sua equipe em
uma melhor organização das suas
tarefas. 

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


Utilize ferramentas que
poderão auxiliar você e
a sua equipe em uma
melhor organização das
suas tarefas. 
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Concorrência é aquela empresa
que está competindo direto com
aquele cliente que você quer para
você. Então, os dois estão
querendo aquele mesmo cliente,
vendem o mesmo produto, para o
mesmo mercado.

Nesta aula te mostro o Similar
Web. Onde você consegue ter
muitas ideias a partir dessa análise.
Você vai saber quantidade de
visita, se tem sazonalidade,se tem
algum mês que estão vendendo
mais, se tem mais gente entrando
e muitos outros detalhes. 

Outra ferramenta muito boa para
você utilizar é a Biblioteca da Meta. 

Onde você coloca qual é a
empresa que você quer avaliar,
então se por exemplo se você
coloca Chanel, você vai conseguir
ver todos os anúncios que a Chanel
tem. 

Quando você ver esses anúncios
que tem rodando você consegue
ver como é o criativo, anúncios e
pode tirar alguns insights para o
seu negócio também. 

Através dessas ferramentas você
tem como avaliar também o
mercado como um todo. Então
com isso você consegue realmente
ter uma análise muito mais
concreta daquele negócio e
mercado. 

https://www.similarweb.com/pt/


Concorrência é aquela
empresa que está
competindo direto com
aquele cliente que você
quer para você.
Aprenda a estar a frente
da concorrência.
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Na aula de agora a gente vai falar
sobre análise swot. Essa é uma
análise para entender um pouco
mais sobre o seu negócio
internamente e também
externamente.

Cada uma dessas letras na verdade
é uma tradução do inglês que vem
para um aspecto que vamos
avaliar. Esse aspecto pode ser
interno ou externo. Eu já preparei
pra vocês lá no guia o quadrinho. 

S - Pontos fortes
W - Pontos fracos
O - Oportunidades
T - Ameaças

 Então, tanto os pontos fortes
quanto as oportunidades, são
coisas benéficas e úteis para o
nosso negócio, diferente dos
pontos fracos e das ameaças. 

Sempre você terá um ponto forte.
Você tem que aprender a expor
esse ponto ao seu cliente para que
o seu negócio decole. 

Da mesma forma, acontece com o
ponto fraco. Toda empresa possui
e o que você deve fazer é:
identificar e alinhar esses pontos
que te limitam hoje. 

Oportunidades já seriam de
expansão, vendas para fora do
Brasil(por exemplo) são grandes
oportunidades de crescimento. 

E, as ameaças, podemos citar alta
na inflação. Onde você terá que
buscar meios de mitigar essa
questão e proteger o seu negócio.

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


Então, tanto os pontos
fortes quanto as
oportunidades, são
coisas benéficas e úteis
para o nosso negócio,
diferente dos pontos
fracos e das ameaças. 
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PLANOS DE 
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Antes de recorrer a um plano de
mídias pagas, você precisa ter bem
claro e definido o seu objetivo na
internet. 

Ao falarmos em objetivo, nor-
malmente a gente usa uma
técnica que se chama: smart. 

Mas, não basta saber o objetivo,
você também precisa ter base de
em quanto tempo você deseja
trabalhar para que aquele objetivo
seja alcançado. 

Após isso, o próximo passo será
definir o seu segmento. Esse será a
quele público que você vai
direcionar o seu anúncio. Então,
seu segmento pode estar focado
em diferentes critérios. Pode ser,
por exemplo, um critério geo-
gráfico. 

Talvez você se pergunte: se eu
tenho uma padaria, eu posso
deixar um anúncio só dentro de
um raio de X quilômetros, ou só
dentro da minha cidade/ bairro?
Isso é possível. Além desses
critérios, podemos utilizar também
outros critérios demográficos, por
exemplo sexo e idade.  

Então, após isso, você define qual é
o canal que você quer chegar. E
isso, você estabelece de acordo
com o objetivo da sua campanha,
sempre considerando os critérios
que você já definiu na sua buyer
persona e também que você
identificou.

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


Antes de recorrer a um
plano de mídias pagas,
você precisa ter bem
claro e definido o seu
objetivo na internet. 
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Através da planilha que temos em nossas ferramentas, você consegue editá-
la e ter maior aproveitamento dessa última aula. Onde você conseguirá
colocar cada etapa que vimos ao longo dessa série. 

Nessa planilha você poderá colocar os objetivos, métricas , conversão,
alcances, e muitos outros detalhes. Não deixe de preenchê-la e aplicar cada
um desses 9 passos. 

https://drive.google.com/file/d/1PtGXomBOxOr_FYiRBfzut8UQTXuPTVP_/view


Use todos os recursos
dados e potencialize os
seus resultados.
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