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Planejar é preciso. Sempre.



Qual o nosso
desafio?

Estar onde nosso
cliente esta



98,1%

dos brasileiros acima de 10 anos
possuem acesso a internet

*Fonte: IBGE, 2018



6%

dos brasileiros pesquisam online
produtos e servicos de PMEs

*Fonte: Provokers, 2018



Google Meu Negodcio

Confira abaixo alguns insights dessa pesquisa:

* Os consumidores recorrem a web para saber mais sobre as empresas:
1 em cada 2 confiam nos comentarios on-line tanto quanto recebidos pessoalmente

e 77% |é comentarios para decidir entre dois ou mais negocios
* 58% confia nas avaliacoes on-line tanto quanto as recebidas pessoalmente
* 4 a5 aspectos sao considerados, em média, na escolha entre empresas:

v' 77% comentarios de usudrios, respostas de perguntas
75% descontos promoc¢des ou novidades

69% como chegar la (mapa ou endereco)

64% do horario de funcionamento

59% fotos do lugar

52% métodos de pagamento

41% se o site esta disponivel

N X X X X X

41% informacodes de contato



Processo de vendas
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Cl

DE:

ientes

Clientes com mercado de massa

Comunicacoes sao transmitidas
aos clientes

A empresa é o principal
influenciador

Marketing para induzir a
compra

Fluxo de valor em mao unica

Economia de escala (empresa)

PARA:

Clientes com rede dinamica

Comunicacoes fluem em mao
dupla

Os clientes sao o principal
influenciador

Marketing para inspirar a
compra, lealdade e a defesa da
marca

Fluxo de valores reciprocos

Economias de valor (clientes)



Competicao
DE:

e Competicao em setores
delimitados

 Distincdes nitidas entre
parceiros e rivais

e Ativos mantidos na empresa

* Poucos concorrentes
dominantes por categoria

e Produtos com caracteristicas
unicos

PARA:

Competicao entre setores
fluidos

Distincoes nebulosas entre
parceiros e rivais

Concorrentes cooperam em
areas-chave

Os principais ativos situam-se
em redes externas

Plataformas com parceiros que
trocam valor



Dados

DE: PARA:
e Dados sao dispendiosos para e Dados sao gerados
serem gerados na empresa continuamente em todos os

e (O desafio dos dados é lugares

armazena-los e gerencia-los * O desafio dos dados € converté-

. As empresas usam apenas los em informacgbes valiosas

dados estruturados e (s dados nao estruturados sao

+  Dados gerenciados em cada vez mais Uteis e valiosos

departamentos operacionais e O valor dos dados é conecta-los
entre os departamentos

 Dados sao ativos intangiveis




Inovacao

DE

Decisdes com base na intuicao
e na autoridade

Teste de ideias caro, lento e
dificil

Desafio € encontrar a solucao
certa

O foco se concentra no produto
acabado

PARA:

DecisOoes sao tomadas em
testes e validacoes

Teste de ideias € barato, rapido
e facil
Experimentos continuos

Fracassos sao fontes
precursoras e baratas de

aprendizado

Evolua antes de ser necessario,
para manter-se a frente



Valor

DE:

Proposta de valor definida pelo
setor

Execute a sua atual proposta de
valor

PARA:

Proposta de valor definida pela
evolucao das necessidades dos
clientes

Descubra a proxima
oportunidade de criar valor
para o cliente






Outdoor
Radio
1Y
Evento
Folheto
Revista
Jornal
Cartaz



Websites
Blogs
Newsletter
Redes Sociais

Buscador
APPs




Organico
+ Impulsionamento

Organico
+ Impulsionamento

Orgéanico
+ Google Ads

Organico
+ Impulsionamento

‘@@ HMOAO

Possui lista de clientes
ativos/inativos?

e Criacdo de Publico Personalizado

Instalacdo:
* Google Analytics
* Pixel do Facebook

¢ Formulario de contato
| e Telefone
=)

e Whatsapp
e E-mail

Meu Negdcio

Integracao
com Google Ads

Posts publicados
também neste perfil

Remarketing

OEHG



Vantagens do Marketing Digital

v’ Estar presente onde as pessoas est3o;
v’ Gera audiéncia;

v’ Segmentar o publico;

v’ Monitorar e Mensurar;

v’ Pode atrair gratuitamente;

v’ Competitividade;

v’ Custo-beneficio.



Aprendizado 5
e Ft,jesc<;berta Visitantes ooty

Reconhecimento

do problema Leads CGM%{(JI/

Consideracao
da solugao

Decisao
de compra




12 Passo:
Diagnostico/Pesquisa

Analisar o Mercado
. Anadlise de Macroambiente
. Tendéncias

Analisar o desempenho da Empresa
. Analise de Microambiente

. Proposta de Valor
. Diferenciacao
. Quem é seu consumidor

. Como é notado pelo seu publico?
. Analisar o Funil de Vendas (off-line/online)




Hipoteses/Problemas
. O que precisamos resolver/melhorar?

Pesquisa de marketing

. Mercado,
. Concorréncia,
. Produtos,

. Matriz SWOT




Corretora de Seguros

Variagoes da palavra-chave i

Volume < Resultados na SERP 1
77,3K  Volume total: 169,8K

14,8K ~19,3ME

Palavras-chave Volume

Dificuldade da palavra-chave i Recursos de SERP i corretora de seguros 14,8K

0 o
74 /o f Q0 Ad] curso de corretor de seguros 1,6K

curso corretor de seguros 1,0K

CPC ¢ Comp. i PLA i Andncios
dia do corretor de seguros 1,0K
RS 2,69 0,54 0 8 : '
como ser corretor de seguros 720
Palavra-chave Volume = Tendéncia KD % CPCS Comp. Recursos de ... Resultados
corretora de sequros (+) 320 — 41,93 0,40 032 9*¢& 1,6M ]

campinas



Seguro de Vida

Volume

33,1K

Dificuldade da palavra-chave i

82% 7~

CPC i Comp. i

RS 3,76 0,80

Resultados na SERP i

~732,0M

Recursos de SERP
* 208

PLA 1 Anuncios 7

0 8

Variagoes da palavra-chave i

57,2 K Volume total: 177,9K

Palavras-chave Volume
seguro de vida 33,1K
seguro de vida caixa 5,4K
seguro de vida itau 3,6K
seguro de vida bradesco 2,9K
seguro de vida santander 2,4K




Seguro Agricola

Variacoes da palavra-chave 1

Volume Resultados na SERP i 442  volume total: 200
880 ~1 2 '8 M Palavras-chave Volume
seguros caixa agricola 70
Dificuldade da palavra-chave i Recursos de SERP 1
o vantagens do sequro agricola 40
69% - 2 M 2 lC)
emprego seguro agricola 20
CPC i Comp. 7 PLA i Andncios i crédito ruracli sefguro agricolae 10
programas de fFinanciamento
RS 1,51 0,39 0 0
curso de pericia para sequro agricola 10

Palavras-chave relacionadas

40 Volume total: 8,0K

Palavras-chave Volume

seguro rural 720

seguro rural o que é 70



22 Passo:

ObjetIVOS

Como quer se posicionar?
 Quais os resultados esperados?

* Onde deseja melhorar?

* Objetivos do mix de marketing
PRODUTO | PRECO | PRACA | PROMOCAO




32 Passo:

Estratégias/Plano de Acao

Acoes praticas no curto, médio e longo prazo

AIDA — Atencao,

Engajamento, Re
Presenca Digital

nteresse, Desejo e Acao

acionamento, Conteudo e

Acoes praticas no curto, médio e longo prazo



42 Passo:

Execucao, Meétricas, Revisao
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