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INTRODUCAO

Trabalhar corretamente o trafego do seu negécio é muito importante, pois ele te ajuda
a trazer mais clientes e aumentar suas vendas. Este é o primeiro pilar de 4: Trafego,
Engajamento, Conversao e Retencao. Vamos focar exclusivamente neste primeiro.

O trafego nao é mais importante do que os outros pilares, mas pela légica, ele
arquiteta este primeiro momento do cliente vindo conhecer sua solucao.

Normalmente, um PDV tem um custo de aluguel fixo, mas isso nada mais é do que
um custo de trafego, um valor cobrado de acordo com o fluxo de pessoas que um
determinado local tem. Um shopping possui um aluguel mais caro, porque tem um
publico mais qualificado, mais disposto a comprar. Inclusive, cada corredor de um
shopping é chamado de rua. Cada uma delas possui um fluxo diferente de pessoas.
A posicao com relacdo ao local e a disposicao com relacédo ao ambiente, influenciam
neste fluxo de possiveis compradores. Quanto maior é o fluxo, mais cara aquela
determinada rua sera.

Muitos estabelecimentos cometem o erro de nao considerarem este custo do aluguel
como um investimento de marketing, mas sim, um custo normal. Dai, querem investir
super pouco em marketing e trazer um retorno consideravel.

Para esclarecermos os mistérios do trafego, vamos ver a seguir fundamentos e como
aplicar cada ponto passo-a-passo.
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COMO ESCOLHER CANAIS?

O que é mais importante: Ter a atencédo de alguém ou trazer uma pessoa que tem

a necessidade do que vocé tem a oferecer? A primeira relacdo que podemos pensar
€ a da atencédo X intencao. O ponto ideal no grafico, que é bom para ti, para seus
clientes e projetos, € aquele em que temos mais atencao e mais intencao, localizado
na parte superior direita (em amarelo), onde estamos mais préximos da venda.

+
Google
(@) YouTube
<L
g PDV Marketplaces
'I-'_J (shoppings)
<
Folhetos
Outdoors
- +
INTENCAO

Temos 3 quadros:

Baixa atencao e baixa intencao:
Como exemplos, temos os folhetos e os outdoors. Ninguém esta dando atencao ou
querendo comprar nesses veiculos.

Atencao intermediaria e intencao intermediaria:

Como exemplos, temos os PDVs (shoppings). As pessoas estdo querendo comprar,
mesmo que ndo especificamente o que vocé esta oferecendo. Por mais que a pessoa
va ao shopping apenas passeatr, ela sabe o que o local tem para oferecer e como que
funciona, logo, fica mais aberta para uma possivel compra, principalmente porque
nesse passeio, faz parte observar tudo o que esta acontecendo ao redor no local.

Como exemplos, temos Google Search e YouTube. E o mais relevante, porque as
pessoas estao buscando e prestando atencao. Entao, qual canal que eu devo
comecar na grande maioria dos casos? A resposta é no Google Search.

Pouco menos atencao e pouco menos intencao, do que o Google Search:
Como exemplo, temos os marketplaces, pois ainda séo relevantes por serem search,
mas atuam em outro canal. Exemplos: Mercado Livre, Magalu, etc. Tem um CAC alto
(Custo de Aquisicao de Cliente), mas o risco vai a zero por ser pés-pago.

O Google Search ganha do marketplace, porque vocé consegue reter o cliente
e ganhar no LTV (Life Time Value). No marketplace € um CAC por venda, porque vocé
nao consegue reter o cliente sem pagar novo custo de aquisicao.



RELACAO ENTRE ATENCAO E INTENCAO DENTRO DO GOOGLE SEARCH
Campanhas que devemos fazer em ordem de prioridade:

1 - GOOGLE SEARCH
1.1 - Institucional
Quem busca pelos termos do seu negécio. Comece com quem ja esta te buscando.

1.2 - Core

Qual é o core do seu negécio? Quais sao as atividades em que o0 seu negécio atua?
Ex.: Para uma empresa de publicidade, pode ser: maketing digital, construcao de site,
vender no Facebook Ads, no Google Search, assessoria, etc.

Todas as palavras que estao préximas da tomada de decisao, que estdo no mais alto
nivel de consciéncia, ou seja, a pessoa ja esta consciente do problema e da solugéo.
Ela s6 esta buscando com quem comprar. Todos os termos que estao relacionados
com o core do business para encontrar um vendedor, vocé precisa trabalhar em cima.

1.3 - Concorrentes

Alguém esta buscando um produto ou servico relacionado com o seu, mas nao esta
te buscando diretamente. Vocé precisa anunciar para ele, principalmente se o seu
concorrente estiver fazendo algum anuncio, para assim, vocé pegar esse cliente dele.

Faca uma lista dos principais concorrentes. Ao anunciar utilizando o nome do cliente,
vocé pode tomar um processo. Se vier a ordem judicial, vocé tera que tirar do ar.
Muitos concorrentes ndo estao ligados nisso e vocé pode aproveitar a oportunidade.

Para diminuir riscos de tomar processo, néo use o nome do concorrente na copy,
que é o texto que leva para a acao. Use s6 na palavra-chave para puxar o anuncio.

1.4 - Grupo de Anuncios do Setor

Busca por pessoas que vocé quer atingir, que nao estao te buscando diretamente,
mas por alguma coisa que vocé possa oferecer. As pessoas estao prestando atencéo,
mas nao estdo com intencao alta, entdo, € um pouco menos relevante que os itens

anteriores.
+
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2 - MARKETPLACE
Para quase todos os negocios existe um marketplace. Levante os principais e anuncie.

3 - REMARKETING

Algumas pessoas que sairam do Google Search e entraram no seu site, podem nao

concluir alguma operag¢do, como concretizar uma compra. Muitas vezes, as pessoas
até iam comprar de ti, mas algum fator externo fez com que elas saissem do seu site
antes. Nao foi falta de interesse, mas por alguma questao além disso.

Exemplo: Uma pessoa esta na sua loja virtual vendo o que vai comprar. Ai, toca

o telefone e ela precisa desligar o computador, porque esta chegando uma visita.
Quando ela ficar online, se vocé nao impacta-la novamente, ela sera bombardeada
por diversos anuncios e a atencao por ti serd mais desviada.

E melhor que PDV. S6 néo é tdo bom
qguanto Google e marketplace, porque

se vocé néo tiver audiéncia, ndo tera Google
uem perseguir.
a P J Remarketing LEIELE
Tem gente que faz Google Search “ Marketplaces
e erra ao partir para Facebook Ads, PDV
sem nem fazer remarketing, (shopping)

perdendo possiveis pessoas
gue ja demonstraram interesse.

4- LOOKALIKE
Aqui, entramos em Facebook Ads. Entao, temos atengao, mas com menos intencao que
0s canais anteriores. Podemos traduzir como “Publico Semelhante”.

Faca uma lista (Excel) de bons clientes. Levando para o Facebook, ele encontra um
perfil nesses clientes e busca pessoas com mesmo comportamento, deixando mais
especifico. De “social”’, é a primeira coisa a se fazer, porque tende a performar bem.

~
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5- CARACATERISTICAS

Demograficas, interesses, cargos, formacéo, etc. Varias caracteristicas para
segmentar. Mesmo sendo especifico, ainda sera amplo e estara longe da intencgao,
0 que representa uma dificuldade grande.

Game Changer: Conteudo define audiéncia.

Como chegar na pessoa certa? A resposta poder ser um anuncio que diz “vocé que
tem mais de X funcionarios” ou “sua empresa fatura Y por més?” Considerando que
“conteldo define audiéncia”, se uma pessoa olhar para essas frases e nao se
identificar, vai entender que aquele anuncio néo é para ela.

Conforme a pessoa certa for sendo impactada com o conteudo, o algoritmo da
plataforma vai calibrando e cada vez mais ndo s6 aquela pessoa, mas outras
parecidas vao sendo acertadas, até acabar tudo equilibrando num CPA médio
(Custo Por Acao - calculo que divide o custo total das conversoes pelo numero
total de conversoes).

Em todas essas campanhas até este momento, as pessoas normalmente estarao
sendo redirecionadas para uma landing page para se cadastrar, para um PDV,
e-commerce, etc. Todos esses ambientes geram mais friccao, dificultando para as
pessoas converterem, porque elas precisam converter em outro ambiente.

O ambiente e o trafego mandam no resultado.



6 - MENSAGEM

Campanhas com friccdo reduzida (principalmente no Facebook Ads) e com facilidade
de conversdo. Sao anuncios com mensagens que ao clicar, chama direto no
WhatsApp, ou do Google vai para um 0800, ou ainda, leva para um formulario

no Facebook (gerando lead), etc.

Por nao ter um ambiente que eleva a percepc¢ao de valor, o custo por lead acaba
sendo baixo e para funcionar, o TAM (Total Addressable Marketing, que € a demanda
total do mercado por um produto ou servigo) tem que ser grande. Exemplo: Um
varejista tipo Magalu. E muito facil para um magazine gerar lead, porque todo mundo
quer comprar.

7 - DISPLAY

Quando quero que meu anuncio apare¢ca em algum lugar (ex.: site do Uol, banner

do Google, outros canais). Alta atencao, mas baixissima intencéo. Isso ocorre

porque ninguém quer saber do seu anuncio, enquanto esta vendo algo de um assunto
gue € interessante para si. Por exemplo, algo sobre um filme X que estd em alta. As
pessoas estao prestando muita atencéo, porque possuem interesse em saber mais
sobre esse filme X.

Vocé pode despertar a intencédo, mas a probabilidade € menor. Por isso, a prioridade
€ baixa. N&ao adianta tentar ir direto anunciar em algo de prioridade inferior, enquanto
nao esgotar as opg¢des acima dela.

Por ordem de prioridade, explore até esgotar cada tipo de campanha.

Tudo isso para buscar um ROI que nédo seja negativo (Retorno Sobre Investimento,
cujo célculo é: ROI = [receita gerada - custos] / custos). Com o tempo e experiéncia,
€ possivel ter percepc¢des diferentes de acordo com o contexto do publico-alvo para
quem estiver anunciando.

RELACAO ENTRE DESEJO E NECESSIDADE

Tem produtos que sdo mais para desejo e outros, para necessidade. Por exemplo:
guando um vidro é quebrado e ha a necessidade de colocar outro no lugar, vocé
normalmente precisa de um vidraceiro. Neste caso, vocé nao vai conseguir trabalhar
com tipos de campanha como a 4, 5, 6 e 7, pois é preciso impactar a pessoa na hora
da necessidade.

Moda, por exemplo, € comum n&o tem ninguém buscando. Vocé pode até comecar
por Google Search, mas vai ficar mais dificil. No marketplace e no remarketing, pode
ficar um pouco mais facil, mas vai fazer mais sentido a partir do 5, porque é um
segmento com produtos que podemos despertar o desejo.



Isso tem relacdo com a piramide ERC
(Existéncia, Relacionamento e Crescimento), Crescimento
que mostra as necessidades das pessoas
no trabalho. Quanto mais se motiva as
pessoas e elas sobem na piramide, mais
satisfacao e progresso. Quanto mais se
desmotiva e elas descem na piramide,
mais frustacao e regressao.

Relacionamento

Existéncia

Se o que for anunciado tiver relacdo com crescimento e relacionamento, é possivel
despertar o desejo. Caso contrario, se tiver relacdo com existéncia e necessidades
basicas, entdo sera preciso focar nos 3 primeiros tipos de capanha em geral.

VALE A PENA SEGUIR O CHECKLIST CHEC KLIST
Se 0 seu anuncio é de desejo, ndo tanto de necessidade, TIPOS DE CAMPANHA
ou seja, o foco esta nos anuncios entre os topicos 4 e 7,

se algum andncio for feito entre os topicos 1 e 3, ndo sera 11-1 ﬁ&g&%ﬁ)ﬁ&ARCH
um problema, porque se nao der certo, nao tera gasto. 1.2- CORE

1.3- CONCORRENTES
1.4- GRUPO DE ANUNCIOS

Do 1 ao 3: Se ninguém buscou, vocé nao pagou. 2. MARKETPLACE
3. REMARKETING
T 4. LOOKALIKE
Fez um anuncio institucional para promover o nome da 5 CARACTERISTICAS
marca e ninguém buscou, o custo sera zero. Entéo, vale 6. MENSAGEM
a pena seguir o checklist para ir esgotando os canais e 7: DISPLAY

otimizando a entrada de resultados positivos.



ESQUEMA DE LEILAO

A maior parte das plataformas de anuncios funcionam como leildo e estao vinculadas
com o dblar. Quanto mais caro esta o dolar, mais caro ficara para anunciarmos aqui
do Brasil.

Dentro da plataforma, € preciso fazer seu anuncio ganhar de outros anunciantes que
disputam contigo o mesmo spot, querendo vender para 0 mesmo publico que o seu.
O espaco de anuncios é limitado e quem investir mais, acabara conquistando mais
destaque.

Quanto mais concorréncia para o mesmo spot, mais cara a fonte de trafego sera.

COBRANCAS

CPM (Custo por Mil visualizacoes / impressoes): Quando vocé participar desse
leildo, a cada 1000 pessoas que visualizarem seu anuncio, vocé sera cobrado(a). O
valor a ser aplicado aqui, depende de quao especifico é o seu publico.

Quanto mais o publico é especifico, menor ele sera e mais caro ficara o seu CPM.

Um valor mais alto de CPM nem sempre € um problema. Vai depender do motivo para
anunciar para aquele publico especifico, pois isso pode converter mais para ti.

CPM é um dos principais indicadores para precificar, principalmente midias de
Display, e é a base do Facebook Ads. J4 no Google Ads, a precificagao é por CPC
(Custo por Clique). Facebook também tem CPC.

Para escolher em qual midia anunciar, ndo vale pensar apenas em como ela te cobra.
Por exemplo, ndo é porque no Google cobra s6 por quem interagiu com o andncio,
em vez de cobrar apenas por quem viu, que este formato € melhor. Anteriormente,
vimos que existem estratégias baseadas em necessidade e desejo, atencao e
intencao, que sao estratégias muito melhores.

LOGICA DO FUNIL

Primeiro as pessoas visualizam, depois elas acessam (clicam). Por ultimo, elas
compram. A cobranca por CPM é voltada para visualizacao, mas se o Google, que
possui intencao e atencao elevadas, ja cobra por clique, € porque ele ja esta num
ponto mais baixo deste funil. O Facebook esta normalmente, no topo do funil,
trazendo pessoas que nao conhecem a sua marca e precisam visualizar pela primeira
vez. Se trabalhar fundo de funil com Facebook, o seu CPM se torna mais caro, porque
o publico é mais especifico. Conclusao: até a forma de precificar destas ferramentas
tem relacdo com o momento que faz mais sentido usar cada uma delas.



GRID DE PUBLICOS

Vamos ver agora um grid, que depois vocé pode montar no Excel. Ele serve para
organizar a nossa estrutura de argumentos e criativos para cada publico.

O ideal é especificar cada vez mais o seu publico, buscando variagées mais
especificas da realidade dele. Por exemplo, academia: Preciso de pessoas que
treinam. Mas elas estdo em qual regido? Qual é o nivel social delas? Qual idade?
Homens ou mulheres? Etc. Vocé pode fazer essas perguntas para qualquer negécio,
para estudar como acertar a mensagem para o seu cliente.

Outro exemplo: Empresarios. E muita gente e muito dificil uma mensagem conectar
todo esse publico. Fica muito complicado ter sucesso no trafego com um publico
muito amplo assim. Esse € um trabalho é infinito. Vocé pode especificar cada vez
mais, porém, nao precisa chegar num extremo de especificacéo tao forte.

O Grid de Publicos é simples e funciona assim: nas colunas tem os publicos e nas

linhas tem os argumentos. A quantidade de publicos e argumentos podem variar. O
ideal é que vocé tenha em torno de 3 a 4 publicos para 3 a 4 argumentos, toda vez
que for fazer o grid.

PUBLICOS

PUBLICO 1 PUBLICO 2 PUBLICO 3 PUBLICO 4
| ARGUMENTO 1
(@)
=
E ARGUMENTO 2
=
(35 ARGUMENTO 3
o
ol [  ARGUMENTO 4

Exemplo: Shopping. Nele, podemos ter 4 publicos que ndo necessariamente
precisam ser tao diferentes um do outro: homens, mulheres, jovens e idosos.
Podemos definir diversos argumentos, como: transformacao, antes e depois, dor,
prova social, etc. Preco ndo é argumento. Dentro de cada célula, distribua os
argumentos para cada publico. O grid pode ter também, publicos bem diferentes.
Exemplo: Uma empresa de publicidade pode ter como publico: e-commerce, PDV
de varejo, Servico, Industria.

Depois disso, crie um anuncio para cada célula (Publico X Argumento). Veicule tudo
junto para chegar na conclusdo de quais anuncios deram certo e quais ndo. Marque
na tabela os resultados com um V (check) ou X, para ter clareza sobre quais
argumentos funcionam melhor. Proximo passo: Apague tudo, pegue s6 0s que
funcionaram e faca novos argumentos. Va fazendo isso ao longo do tempo com mais
e mais testes, otimizando o processo de desenvolvimento de criativos (anuncios
veiculados aos usuarios em uma pagina da web, um app ou outro ambiente digital).



O QUE DA MAIS RESULTADO: MIDIAS ORGANICAS OU PAGAS?

A primeira diferenca que se pensa ao falar desses dois tipos, é que a midia organica
nao tem custos e a paga tem valor investido. Em partes, essa afirmacéao esta correta.
Realmente a midia paga, como o proprio nome diz, tem custos a serem aplicados.
Porém, dizer que as midias organicas sédo de graca, € um equivoco. Isso, porque
existem custos relacionados com o desenvolvimento deste formato. Exemplo: para
desenvolver a midia organica sao necessarias pessoas, ferramentas e até mesmo
podemos considerar como fator, a velocidade (para trazer resultado através da venda).

QUAL DESSES FORMATOS DE’MiDIA,
TRAZ UM RESULTADO MAIS RAPIDO?

Dois fatores nos ajudam a entender essa
questao. Sao eles: Velocidade e Controle
Normalmente, as midias pagas trazem
um resultado mais rapido por terem uma
velocidade superior. Isso nao acontece
nas midias orgéanicas, porque nelas vocé

®

ORGANICA PAGA

nao consegue controlar exatamente os resultados e quanto vai crescer. O controle
maior no trafego pago do que no orgénico, acontece porque quando temos dinheiro
envolvido, existe a possibilidade de escolhermos investir mais para escalonar. Os
fatores que engajam mais pessoas e trazem mais clientes, sdo mais controlaveis

e velozes nas midias pagas.

FONTES DE TRAFEGO DE CADA TIPO DE MIDIA
- VELOCIDADE / CONTROLE +

Trafego Orgénico:

- SEO (Search Engine Optimization),
onde é preciso otimizar um site ou blog,
para que o Google comece a dar mais
destaque para ele, fazendo-o aparecer
mais vezes, 0 que gera mais trafego

e possivelmente, mais clientes.

- YouTube, onde sera preciso otimizar
o canal e entender como o algoritmo
funciona, para aparecer mais e crescer.
Leva mais tempo e &€ mais complexo.

Trafego Pago:

- SEM (Search Engine Marketing),

onde vocé podera divulgar no Google
Search. Apesar de ter que pagar, pode
gerar trafego da noite para o dia com
qualquer pagina, o que é rarissimo de
acontecer no SEO.

- Display, onde séo veiculados anuncios
em sites parceiros, em banners, etc.
Tudo de uma forma menos complexa.

Vale lembrar que tem vezes que mesmo fazendo esses dois tipos de trafego, ainda
assim pode nao gerar nenhum resultado ou algo satisfatério. Normalmente, clientes e
empresas nao querem esperar todo um trabalho de SEO ser feito e acabam optando
em investir em trafego pago exclusivamente, o que reflete na lucratividade.



LUCRATIVIDADE

SEM: Campanha é colocada rapido no ar, mas os concorrentes e 0 mundo todo,
também podem fazer isso nessas condi¢cdes. Entdo, a concorréncia pode ser muito
grande. Apesar do tempo curto, a lucratividade acaba sendo muito menor em
comparag¢ao com outras midias.

SEO: Campanha que leva muito mais tempo para ser realizada. Vocé pode levar
muitos meses e até mesmo anos, porém, 0 que vocé conquista é organico, ou seja,
nao precisa de investimento direto. Apesar desse tempo normalmente ser bem maior,
a lucratividade tende a ser bem maior também.

Facebook: Uma midia que estda no meio do caminho e apesar de poder ser mais
lucrativa que o Google, ainda leva um pouco mais de tempo para acontecer.

.

Facebook

LUCRATIVIDADE

TEMPO

Essa relacédo entre organico e pago, com relacdo ao tempo e a lucratividade, vale
para outras fontes de trafego também. Inbound Direto, por exemplo, fica mais no
meio dessa relacao, porque tem mais possibilidades de lucro e precisa de mais
tempo, do que campanhas SEM, mas ainda assim é uma acao paga.

CONCLUSAO

Entao, qual é a midia que da mais resultado? A paga ou a Organica? Qual devemos
colocar em pratica? A resposta correta é que o melhor a se fazer é trabalhar essas
estratégias ao mesmo tempo.

Nao existe uma estratégia de campanha entre paga e orgénica, em que uma seja
certa enquanto a outra é errada. O ideal é criar um mix, trabalhando em cima das
duas, para trazer o maximo possivel de resultados para vocé ou para seus clientes.



CERTIFICACOES

Para nos certificarmos de que um funcionario esta realmente fazendo um bom
trabalho de trafego e que sabe de verdade o que esta fazendo, podemos exigir
certificacdes de mercado. Por exemplo, o Facebook pode avaliar e fornecer um
certificado que mostra que quem o recebeu, com certeza sabe criar anuncios dentro
da sua plataforma. Quem melhor para avaliar isso, do que a propria plataforma, né?
Como essas ferramentas mudam a toda hora e os certificados tem prazo de validade,
entdo é importante sempre verificar quando vencem e renovar. Ter certificacdes como
essas podem te garantir um bom salario no mercado, além de que € 6timo para
aprender a ferramenta no detalhe.

Quer mostrar que é especialista em trafego, entao conquiste certificados do Google

e do Facebook. Pelo menos, foque em Blueprint, Power Bl e Data Studio. Se preparar
para a avaliacao de uma ferramenta é fundamental. A melhor forma é explorando em
detalhes tudo que a Central de Ajuda dela explica. Trata-se de um manual onde esta
explicado em detalhes e de forma atualizada, como tudo funciona. A Central de Ajuda
possui um plano de estudos criado por quem criou a ferramenta.

O melhor caminho é aprender com a prépria ferramenta, estudando o seu manual.

Essa preocupacao para que todos da equipe tenham os certificados, garante a
qualidade na operacao de trafego. Lembrando que alguns certificados possuem
custos para serem adquiridos e outros n&o. Na pratica, a maioria das empresas nao
buscam essas certificacdes. S6 que gestores néo estao presencialmente o tempo
todo se certificando de que o time sabe sobre as ferramentas. Os certificados
garantem isso.



CONTEXTO DO CLIENTE NO MERCADO

E super importante entendermos o contexto e o formato daquilo que estamos fazendo.
Comecamos vendo qual é o contexto do cliente para qual precisamos anunciar. Cada
publico vive um contexto muito distinto e quando estamos falando sobre publico, ndo
estamos apenas falando de pessoas, mas também, dependendo da atuacéao, de
empresas e negocios. Exemplos: e-commerce, varejista sem e-commerce, industria,
prestadores de servicos, etc.

N&o entender o contexto em que o cliente vive, fica mais dificil de anunciar para ele.

Cada cliente tem um contexto e ganchos que o conectam, por isso € importante
estudar e entender cada um. Nao adianta s6 saber a dor dele.

Contexto é tudo o que faz parte do dia a dia do cliente a ser anunciado.

Exemplos do que vocé pode levantar do seu cliente para entender o contexto dele:
- O que sera que no dia a dia ele consome?

- O que esta na cabeca dele? (Dor? O que ele almeja?)

- Por que ele abriu aquele negdcio e né&o outro?

Tudo para comunicar melhor o cliente, independentemente da estratégia.

Vocé pode criar um contexto ou pegar o que o cliente ja esta inserido. Por exemplo:
em um lancamento, que € uma estratégia classica, é criado um contexto para prender
o cliente num determinado periodo de tempo, em algum conteudo. Inclusive, muitas
marcas aproveitam algo que o publico esta conectado ou vivenciando, que traga um
sentimento por algo, para que ele se conecte com elas. Por exemplo, se o
publico-alvo que vocé quer atingir for o mesmo de um filme que esta sendo lancado,
vocé pode utilizar esse gancho para se conectar ao contexto dele. Varias marcas
usam esse tipo de gancho, porque da mais resultado do que fazer uma comunicacéao
genérica. Estudar e aproveitar um contexto € importante para conectar, engajar,
converter, influenciar e encontrar as pessoas certas para o seu proposito.

Conecte-se com o que o publico esta vivenciando, que traga um sentimento por algo,
para que ele se conecte melhor com a sua marca, servi¢co ou produto.




ESPECIALISTAS

Tenha um diretor (DRI - Directly Responsible Individual) para cada publico-alvo.

Por exemplo: uma pessoa especialista da industria, outra em varejo, uma outra ainda
em e-commerce, e assim vai. Isso faz bastante diferenca, de forma positiva, porque
cada diretor vivenciara aquela area especifica. Ele precisara ir nos eventos, entender
do contexto, onde esse publico se encontra, quais sao os canais e influenciadores
do segmento, etc.

Quanto mais vocé der atencéo e focar em cima dos diferentes contextos de um
publico-alvo, mais conseguira definir essa audiéncia, encontrando assim um lugar
para acha-la e se conectar com ela.

Conecte-se melhor com seus publicos-alvo, delegando um diretor para estudar,
cuidar e vivenciar cada um deles.

FOCUS GROUP

Um jeito interessante de conseguir levantar informacdes dos clientes € através de um
Focus Group. Para isso, selecione um grupo de pessoas que representem 0s seus
clientes, entre eles. Por exemplo, vamos supor que vocé tenha 100 clientes e
identifica os 10 que mais te trazem retorno. Ai, vocé conversa com cada um para
levantar informacdes e entender o perfil, os gostos e costumes deles. Mais tarde, use
essas informacodes para trabalhar melhor com os clientes ja existentes e até mesmo,
poder criar estratégias para trazer novos. Vocé pode fazer tudo isso até por telefone.
Imagine vocé perguntando quem eles seguem no Instagram, dentro de um
determinado segmento de interesse, e constatando que a maioria ou todos seguem
0 mesmo canal. A partir dai, é interessante relacionar a sua marca com aquele canal.



CONECTE-SE MAIS COM O CONTEXTO DO CLIENTE

No Focus Group, vocé pode até mesmo perguntar qual € a razdo do seu cliente ter te
contratado, em vez de um concorrente. Tudo € valido para se conectar mais com
o cliente. Para isso, tem também ferramentas e ideias que podem te ajudar com isso.

Facebook Insights - Veja quem sao as pessoas e canais que seus clientes seguem,
além de quais sao os conteudos que eles consomem, etc.

Google Trends - Levante os termos mais buscados, identifique ganchos e se conecte
com seus clientes através dos assuntos que estdo mais quentes no momento para
eles. Fazer conteudos relacionados com esses termos mais quentes, te ajuda a
alcancar mais pessoas também.

Livros e Eventos - Pesquise livros daquele segmento que vocé quer se especializar
e quais deles o seu cliente esta lendo. Quais eventos sobre isso estdo acontecendo,
etc.

Stakeholders - Siga as pessoas que trabalham na empresa do cliente,
especificamente o principal stakeholder do projeto. Siga quem ele segue também.

Concorrentes - Veja quais sao os concorrentes e quem eles seguem, além de ver o
gue eles consomem e propagam.

AQUISICAO E MONETIZACAO

Em tudo na vida, quando vocé precisa se conectar com alguém, seja para fazer um
networking ou qualquer outra coisa, na pratica, é preciso fazer com que essa pessoa
te entenda e se interesse por ti. Existem varias formas erradas de tentar se conectar,
como buscar uma pessoa aleatoéria ou ja sair tentando vender diretamente para ela.
Pode até funcionar, mas é muito mais dificil.

Por exemplo, na primeira abordagem em um encontro, quando a pessoa te pergunta
“qual € o seu nome mesmo?”, vocé conseguiu a atencdo dela. Essa atencéo é o que
chamamos de aquisicao. Ela pode ser feita de diversas formas: engajamento, através
de campanhas, video, digital, etc. No nosso exemplo do encontro, a pessoa da o
tempo dela para ti, somente quando ela se interessa. Quando ela pergunta o seu
nome e quer te conhecer mais, € 0 momento que vocé adquiriu aquela pessoa e a
partir dali, vocé vai continuar alimentando esse relacionamento levando a pessoa num
restaurante, no cinema, até conseguir evoluir esse relacionamento. Essa evolucao
representa a monetizacao nesse caso.

A monetizacao é o seu objetivo final. Seja vender, ou qualquer coisa que seja o0 seu
objetivo. Trata-se de fazer com que a pessoa tome a acao desejada.



Nos negocios, para fazer a pessoa tomar uma acao, o certo € primeiro adquirir a
atencao dela através de envolvimento, video view, alcance, preencher um cadastro,
baixar um e-Book, etc. Até pode funcionar, sem primeiro adquirir a atencéo da pessoa,
mas no digital por exemplo, normalmente vai custar muito caro. Isso se deve, porque
as pessoas néo estao prontas para comprar ou realizar a acao que vocé deseja.

ESTRATEGIA

E muito mais facil comprarmos de quem ja conhecemos, do que de alguém que nunca
vimos na vida. E que nem casar, que é muito mais facil casarmos com alguém que ja
conhecemos ha muito tempo, do que acabar casando com quem acabamos de
conhecer. Isso se deve, porque alguns tipos de tomada de decisao necessitam de

um tempo maior de relacionamento, amadurecimento e contetdo, optando por um
balango maior de aquisicao do que de monetizacao.

Tem casos que vale a pena ir direto para a aquisicédo. Quanto maior o nivel de
consciéncia, mais a monetizacao faz sentido. Quanto menor for, maior tera que ser o
investimento em aquisi¢cao. Por exemplo, quando alguém lan¢a um produto novo que
nunca teve no mercado antes, o conteudo (inbound) faz mais sentido, porque as
pessoas precisam se envolver primeiro antes de executar uma acéo.
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ENGAJAMENTO | DEMONSTRAGAO | CLIENTE
AQUISICAO MONETIZACAO

Na pratica, imagina que temos um grande publico para impactar. Apos ser impactado,
parte acabara fazendo trial e outra parte virara cliente. Imagina que eu fiz um andancio
em video para chamar a atencao de um publico e fazer ele se envolver, com o titulo:
“Como gerenciar as finangas da sua empresa com softwares”. Ai, uma parcela de
70% assistiu 3/4 do video. Por entender o conceito e agora saber quem eu sou,
podemos considerar essa parcela mais quente. Esse publico esta engajado, porque
ao ver 0 anuncio, com certeza assistiram bastante pela preocupacéo com as finangas
de suas empresas.



Se fosse um e-commerce, vocé teria feito o anuncio do produto e agora, levaria as
pessoas para demonstrar melhor tudo dele. Ai, digamos que 20% das pessoas
impactadas realmente fecharam a compra e viraram clientes. Neste exemplo, temos:

100% 70% 20%

1000 PESSOAS 700 PESSOAS 140
IMPACTADAS ENGAJADAS CLIENTES

R$1000 R$700

R$1700 meeedp 140 CLIENTES

CAC=12,14

CAC = Custo Total Para Aquisicao de Clientes
Total de Novos Clientes

No exemplo acima, foi feito um anuncio em que 1000 pessoas foram impactadas por
ele. Dos 100% impactados, conseguimos 70% das pessoas engajadas. Dessas, 20%
resolveram comprar (clientes). Para anunciar, digamos que investimos R$1000. Na
proxima etapa do funil, digamos que o alcance custou R$1, ou seja, precisamos
investir mais R$700 para levar parte desse publico para a etapa seguinte do funil.
Com isso, conseguimos 140 clientes. Conclusao: Investimos R$1700 (R$1000 na 12
etapa, mais R$700 na 2° etapa) e conseguimos com isso 140 clientes. Calculando

o CAC, que é o custo total para a aquisicao de clientes, dividido pelo numero total

de novos clientes, temos neste exemplo o valor de 12,14.

Para saber se esse CAC é bom, devemos nos questionar: se tivesse sido feito um
anuncio direto para a oferta, o investimento seria maior ou menor que 12,147

Muita gente prefere ja anunciar desconto para geral diretamente. Pode até dar certo
dependendo do caso, mas para o publico, esse desconto n&o significara nada, caso
ele n&o saiba nada sobre o que esta sendo vendido. Ai, muitos fazem campanha de
conversao para o publico aberto e ficam chateados quando o CAC é ruim.

Ter uma estratégia relacionada com aquisicao e monetizagéo é 6timo para criar uma
base para monetizar. Ao escalar depois, cuidado para nao focar exclusivamente no
fundo do funil, em compras, pois vocé vai esgotar seus clientes e o CAC ficara cada
vez mais caro. O certo é desenvolver uma estratégia onde vocé cria também mais
pessoas que estao conhecendo e experimentando, assim, na etapa final do funil, o



publico sempre sera renovado e crescente.

E comum ver em e-commerces, campanhas de trafego que ndo necessariamente dao
resultado direto, pois seu objetivo € levar pessoas para conhecer um produto, cair no
remarketing, até ficarem prontas para comprar.

O esquema funciona assim: tem a populacao geral, que representa 100%, ai tem
uma parcela menor que € quem procura e uma parcelinha menor ainda, que sao
os clientes. Essa relagao é muito facil de ver em e-commerces.

~

POPULACAO

GERAL PROCURA CLIENTE

Considerando todos que ja passaram da primeira etapa (geral), vamos supor que o
seu market share, que é a participacado do mercado (clientes), seja de 10%. Isso
significa que da etapa anterior, vocé ainda tem 90% que estéo procurando. Por isso,
vocé precisa continuar investindo em trazer quem procura, para ser seu cliente. S
que ai, as campanhas de conversao vao funcionando, até que em um momento o
quadro muda. Em vez de ter 90% procurando e 10% de clientes, a situacao inverte
e vocé tem 90% de clientes e s 10% de pessoas estao procurando.

10 20
90% 10% 10% 1 90%

PROCURA CLIENTES PROCURA CLIENTES

Como sobrou menos pessoas procurando (10% que ainda nao te conhecem), entéao
as campanhas de conversao ficardo mais caras. Lembre-se, como ja foi citado,
quanto mais o publico for especifico, menor ele sera e mais caro ficara.

Com a receita ficando mais cara para quem procura, ficar investindo em marketing
direto desse jeito pode dar problema. O ideal nesse momento € investir para trazer
as pessoas do geral, para quem procura e compra.



Para ficar bem claro, imagina que a primeira coluna (geral) € o oceano. Na segunda
coluna (procura), temos um aquario e na terceira coluna (clientes), temos uma panela.
Para ter mais peixes na panela, é precisa trazer mais do oceano para o0 aquario, para
ai serem levados para a panela. Trazer direto do oceano para a panela néao é algo
impossivel, mas &€ muito mais dificil.

Outro quadro que pode acontecer, é ter pouca gente que ndo procura. Isso acontece
por exemplo com academias. Todo mundo sabe o que é e que precisa frequentar
porque faz bem para a saude. Nesse caso, acaba virando uma questao de branding,
de quem o cliente quer comprar.

~

POPULACAO

GERAL PROCURA CLIENTE

Tudo isso que vimos tem um objetivo: encontrar o equilibrio perfeito.

CANAIS INDEPENDENTES

Vimos 0s canais mais comuns de se anunciar, que revendem assets de midia. Agora,
muitas pessoas se associam ao Google AdSense e anuncios de terceiros comeg¢am a
aparecer em seus sites. Depois, a plataforma paga comissdes para os associados
pela divulgacdo. E assim com o YouTube tambémm mas tem canais que inclusive
acabam nem pagando.

Agora, existem canais alternativos que podem trazer resultados incriveis. Uma das
coisas que vocé pode fazer é investir direto nos canais, comprando midias direto com
eles. Alguns dos exemplos mais conhecidos séo: influencidadores e afiliados.

Outra opcgao sensacional é investir em canais de eventos e influencers. Imagina que
vocé tem um cliente que é B2B. Dai, tem muitas convengdes e treinamentos
vinculados com 0 segmento em que ele atua. Digamos que o publico deste cliente é
super dificil de encontrar. Ai, uma op¢ao que voceé teria é investir em um desses
eventos. Pode ser um patrocinio ou uma acao.

Imagina que no evento do segmento do cliente, tem um workshop com um profissional
X. Dai, no meio da apresentacao, uma pessoa Y faz 10 minutos de participacao e

fala que a sua empresa é maravilhosa. Ai, ela faz um call to action para quem esta
assistindo pegar um brinde, em troca de leads que vao para o comercial. Como esses
leads estao bem ativados e envolvidos com o contexto do evento, as chances deles



virarem clientes é bem alta. Com a receita gerada, vocé poderia pagar por mais um
workshop no mesmo evento ou em outro. Com isso, vocé comeca a ter um loop de
growth. Afinal, se isso estiver funcionando, por que nao pagar mais para fazer tudo
novamente, né? Ai, tudo pode ser feito de forma replicavel varias vezes.

WORKSHOP

(ATIVACAO) \

EVENTO CALL TO ACTION

(TROCA BRINDES POR LEADS)

CLIENTES MERCIAL
($) e C?ATWAQ/%)

E possivel aprimorar mais ainda tudo isso. Imagina que um desses workshops foi
ministrado por um homem X. Entao, ao investir dentro da apresentacao dele, vocé
acaba tendo 6timos retornos. Dessa maneira, vocé pode pagar agora para que ele
divulgue um post seu nas redes dele ou fale do seu negécio em uma live. Isso fara
com que a audiéncia dele seja transferida para ti, te dando a oportunidade de gerar
leads e vendas. Com a nova receita, vocé ja podera fazer uma outra acdo com o
mesmo influenciador do nicho ou outro, gerando mais um looping independente de
Facebook e Google, que sdo os canais mais Obvios.

LOOPING DE GROWTH REPLICAVEL

WORKSHOP WORKSHOP
, ATIVACAO \ ' ATIVACAO \
CALL TO ACTION EVENTO CALL TO ACTION
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No caso, de investir em micro influenciadores, vocé podera negociar com algum deles
gue possui um numero significativo de seguidores. O influenciador vende seu produto
no canal dele e vocé paga X% para ele. Esse é o verdadeiro canal de marketing
direto, que nada mais é do que pessoas comuns fazendo negdcio, se associando para
fazerem renda extra ganhando porcentagem, vendendo, prospectando, isso tudo sem
comprar midia ou com algum programa de afiliado complexo.

Agora, vocé pode trabalhar com afiliados também. Neste caso, a duvida é se € melhor
focar em poucos afiliados que trazem muito dinheiro, ou em um monte que trazem
valores menores, mas que somados geram o mesmo valor do primeiro caso. Se optar
por poucos afiliados grandes, fica mais facil de gerir tudo. Porém, tendo um monte de
afiliados menores, apesar do trabalho ser maior, se por algum motivo vocé perder
algum deles, a verba perdida sera muito pequena.

Existem outros canais para explorar, como youtubers, blogs, etc. O importante é
sempre lembrar que Facebook e Google sao intermediarios e que vocé pode criar
jeitos diferentes de ir direto onde interessa, se fizer sentido para o seu negocio.

Das 7 prioridades que vimos, essa esta na 72 posicao. Quando os canais com mais
atencao e intencao se esgotarem e vocé quiser escalar, esse é o caminho. Contexto
€ 0 mais importante nisso tudo. Por isso, sempre que tiver um evento que faz parte
do seu contexto, participe. E vocé pode ir além disso, pagando para participar de
um podcast ou palestrar em um evento. Tudo para estar inserido no contexto, afinal
tudo isso é midia.

Existem também os Nano Influenciadores, que séo individuos com uma base de
seguidores relativamente pequena, mas que possuem um alto nivel de engajamento
e confianga com seu publico. Eles sao considerados auténticos e proximos de seus
seguidores, 0 que aumenta a credibilidade de suas recomendacgdes. Sua indicacdes
custariam um valor bem inferior aos custos de um influenciador grande, além de que
vocé pode fazer um acordo por produtos, em vez de pagar algum valor.

Outra opgéo € através de MGM (Member Get Member), que € uma estratégia de
Marketing para a aquisicao de novos clientes, incentivando os que ja existem a te
recomendar, normalmente em troca de alguma coisa.

Embora Nano Influenciadores e MGM possam ser usados em conjunto, eles servem
propositos distintos dentro de uma estratégia de marketing digital. Sao elas:

Natureza: Nano influenciadores s&o individuos que utilizam sua influéncia nas redes
sociais para promover produtos ou servigos, enquanto MGM é uma estratégia de
marketing baseada em referéncias e recompensas.

Funcao: Nano influenciadores atuam como promotores que influenciam seu publico
a adotar ou comprar algo, enquanto MGM utiliza clientes existentes como canais para
adquirir novos clientes.



Escopo: Nano influenciadores podem participar em campanhas de diversas
naturezas, enquanto MGM é focada especificamente em crescimento orgénico
através de referéncias.

1. Influenciadores

2. Micro Influenciadores

3. Nano Influenciadores, que sao clientes postando sobre vocé (seu negdcio)
4. Member Get Member (Indicacao)

Vamos pensar estrategicamente sobre investimento em divulgacao, para ampliarmos
o volume recebido, sem aumentar a verba para anunciar. Se R$1000 investidos em
algum canal, geram 100 reunides por exemplo, isso significa que se vocé conseguir
que cada uma dessas pessoas que fizerem uma reuniao contigo, faca uma indicagao
do seu trabalho, vocé podera conseguir mais 100 reunides, sem ter que investir mais
R$1000 para conseguir isso. Além de poupar, a indicagao gera um lead mais quente,
porque ja vem endossada. Ainda mais que se considerarmos que CEO conhece CEO,
diretor conhece diretor, gerente conhece gerente, e assim por diante, entao temos
grandes chances de que a indicacao seja feita para a pessoa certa.

E importante entender que conforme anunciamos, os leads vao ficando mais caros.
Claro que é importante ir otimizando os anuncios, mas chega um momento em que
isso n&o é mais o suficiente e sera importante buscar novas alternativas para investir.
Por exemplo, se vocé ja fez de tudo em questao de canais e anuncios, € um outdoor
que tem baixa atencao e intencao pode te dar aqueles 0,2 a mais, entao vale a pena
explorar.

Lembre-se de pensar sempre em todo o looping. Nao se trata apenas de investir em
um influenciador e pagar para ele falar bem de ti. E fundamental saber o que ele vai
falar, como encaixar no contexto e medir, tudo isso antes de ir para o ar.

Sempre crie uma tese e levante antiteses, para vocé chegar em uma sintese, afinal,
nem toda ideia que parece ser genial de primeira, realmente pode ser. Por exemplo,
imagina que o seu publico seja composto de empresarios que viajam muito. Ai, vocé
faz uma tese de que vale a pena anunciar numa cafeteria do aeroporto, onde o
publico deixaria os dados em um local especifico para ganhar um café.

Entéo, pode ser levantada a antitese de que no aeroporto tem muitos publicos
diferentes do seu, entéo os leads podem vir muito ruins. Num evento de negocios, o
publico seria mais qualificado.

Isso tudo pode até gerar uma discussao produtiva. Por um lado, mesmo com lead
ruim, o valor do investimento é baixo e podemos filtrar todos os dados deixados,
focando apenas em quem interessa. Por outro lado, empresarios que gostam de
viajar, ndo tem o perfil de quem perde tempo deixando seus dados apenas por 1 café.
Essa analise toda ajuda a decidir o que vale a pena fazer e o que € melhor esquecer.



TERMOS DE PESQUISA

Em campanhas de SEM (Search Engine Marketing), seja 1. GOOGLE SEARCH
no Google, no Bing ou em qualquer site de busca, sempre ST TUCIONAL
devemos ficar atentos analisando os termos de pesquisa. 1.3- CONCORRENTES
Nao importa qual é o tipo (veja a lista ao lado). 1.4- GRUPO DE ANUNCIOS

E possivel entender dentro do grupo de aniincios, o que as pessoas buscaram para
ativar as palavras-chave e ver de vez em quando coisas que nao tem relacao com
a sua campanha. Entdo, perante isso, € preciso analisar os termos de pesquisa,
que mostram o que esta ativando o seu anuncio, para ver o que € preciso retirar
(negativar), além do que deve ser adicionado e que é bom para a sua campanha,
que nao tinha sido pensado anteriormente.

Existe uma empresa que vende cursos presenciais voltados para negdcios da
gastronomia, onde formam pessoas que querem abrir restaurantes, bares, etc. Uma
das especializacdes € mais segmentada ainda, sendo direcionada para pessoas que
guerem abrir um restaurante dentro de uma pousada. O problema é que ao divulgar
o curso dizendo para o Google que nos termos da pesquisa, quando as pessoas
buscarem por Restaurante em Pousada, o anuncio deve aparecer, qualquer termo
gue contenha isso aparecera. Ou seja, se alguém buscar por Viagem Restaurante
Pousada, o anuncio ira aparecer. Como o intuito é vender curso para quem quer gerir
restaurante em pousada e ndo para quem quer viajar para uma pousada e sé esta
buscando uma e querendo informagdes sobre qual restaurante tem no local, entéo é
preciso negativar a palavra-chave viagem e outras relacionadas.



Termos de pesquisa sao diferentes de palavra-chave. Palavra-chave é o que vocé
escolhe, é o que esta no termo de pesquisa, que é a busca da pessoa. Esses
termos nos mostrardao o que esta ativando nosso anuncio.

Exemplo: Se fizermos um anuncio por Brain With Cheese, isso n&do é um termo de
pesquisa, mas sim, uma palavra-chave. Estamos neste caso, falando para o Google
gue queremos que para os termos de pesquisa, para o que as pessoas estao
buscando, quando conter Brain With Cheese, queremos aparecer.

Exemplos de busca: Brain With Cheese Reclame Aqui ou Brain With Cheese é
Confiavel? Isso é o que vou encontrar no termo de pesquisa, o que ativou meu
anuncio. Se a pessoa buscou por Brain With Cheese Cursos e nao é isso que eu
quero anunciar, terei que negativar essa palavra-chave.

CORRESPONDENCIAS

Existem 4 tipos de correspondéncias, que sdo formatos de busca que ativam as
palavras-chave. S4o elas:

1. Ampla - Aparecera qualquer coisa que contenha o termo escolhido, ou aparecerao
buscas relacionadas com ele. Por exemplo, se o Google entender que a Brain With
Cheese é uma loja que vende produtos digitais, entdo, mesmo que o termo seja o
nome da empresa, se alguém buscar por produtos digitais no Google, 0 anuncio da
BWC aparecera. Este tipo de correspondéncia pode ser boa para descobrir coisas.
Campanha Core € uma boa opcéao para testar neste caso e gerar boas ideias.

O Google também entendera e sabera explorar o que foi definido como palavra-chave.
Se vocé colocar um tipo de servico em que atua como palavra-chave, como por
exemplo Marketing Digital, a plataforma considerara como palavra-chave e relacionara
com outras palavras e termos que tem relacado. Ou seja, se alguém buscar Marketing
Offline, isso ndo devera ativar, ou pelo menos nao deveria. Ja no caso de buscarem
por Marketing Online ou Digital Marketing, o Google acionara o anuncio por entender
que tem relacéo direta com Marketing Digital.

2. Exata - Se vocé configura esse tipo de correspondéncia e coloca por exemplo,
Marketing Digital, entao vai aparecer para todo mundo que buscar exatamente por
isso. Pode até pegar algumas coisas a mais, porém ela ainda € bem fechada.

3. Frase - Na frase, a palavra-chave fica entre aspas. Ao ter por exemplo, Marketing
Digital em frase, serao buscados termos de pesquisa que contenham a palavra-chave
“Marketing Digital” nessa ordem encaixada. Pode ser no comec¢o, meio ou fim das
frases na busca, mas nessa ordem: Marketing primeiro e depois, Digital.

4. Inteligente - Vai estudar o seu site, as palavras-chave que vocé aplicou ali e



buscar contextos que tenham relagao com o seu site. Vale a pena testar,
principalmente se o seu produto tiver alto nivel de conscilencia, alta demanda e
intencao, porque ai é facil de todo mundo entender. Um negdcio que esta comecgando,
um servico ou produto novo, que ninguém sabe ainda do que se trata, que nao &
conhecido, ndo daria certo, porque o sistema nao entenderia ainda do que se trata
para anunciar para as pessoas certas.

Termos de pesquisa sao importantes para o contexto. No Google Search, isso € muito
importante. Vamos ver um exemplo de campanha de marca exata e campanha core.
E comum ver uma empresa pegando seu home com a correspondéncia exata, e
fazendo uma campanha core, que sao os produtos dela. Imagina que a Brain With
Cheese presta assessoria de marketing digital, que é um servico core dela. Ai, temos
uma campanha como Brain With Cheese Com Vocé, que seria de marca, e uma outra
campanha, sé que core, como Assessoria de Marketing Digital Brain With Cheese.
Essa ultima estaria errada, porque deveria estar dentro de uma campanha de marca,
afinal, esta falando da Brain With Cheese. Se estiverem buscando por Assessoria de
Marketing Digital, ai seria core.

Assessoria de Marketing Digital Brain WIth Cheese ainda seria core, mas ao colocar
Brain With Cheese junto, teriamos um problema. Isso ocorreria, porque quem
procurasse por Assessoria de Marketing Digital Brain With Cheese, com certeza ja
conheceria a empresa e estaria mais proxima de comprar por ter alta intencéo e nivel
de consciéncia elevado.

Tudo que for marca, deixe em marca. Tudo que for core, deixe no core.

Se for para falar de assessoria, fale s6 de assessoria. Nao fale sobre a marca e nem
sobre outras coisas. Por isso que o contexto € importante e vocé deve trata-lo como o
tema que esta sendo trabalhado no conjunto de anuncios. Se atenha ao tema do
conjunto no Google Search, para ter um anuncio especifico o suficiente e nao ter uma
palavra-chave que puxa para cima, ndo te dando um insight real.

Isso tudo sao red flags que todo mundo que faz campanhas com busca, precisa ficar
atento. Se alguém busca por A, vocé tem que mostrar A. Nao é B, nem C.

Lembrando que as campanhas de concorrentes sao excelentes e valem muito a pena,
mas nunca anuncie com o nome do concorrente, porque isso nao pode. Em vez disso,
crie uma pagina ou um anuncio que faca sentido para quem esta buscando pelo seu
concorrente e acabou clicando em ti. Se o cliente buscou pelo seu concorrente e caiu
em vocé, é preciso mostrar o que te faz melhor que ele, caso contrario, nao fara
sentido anunciar. Pode até funcionar, mas provavelmente nao.

Ser coeso e ter uma comunica¢do mais assertiva, so vai te dar resultados mais
positivos.



CONTEUDO DEFINE AUDIENCIA

Vamos imaginar que a empresa de publicidade X queira fazer um anuncio para captar
mais clientes para e-commerce. Agora, vamos analisar duas situacoes sobre 0
contexto do anuncio:

1. Como comegar no e-commerce do zero.
2. Como escalar a midia paga do seu e-commerce.

Que tipo de cliente que cada segmentacao de anuncio vai atrair?

No primeiro caso, 0 anuncio atrairia pessoas que querem comecar a trabalhar com
e-commerce, que podem nao fazer parte do target que a empresa quer atingir. Agora,
0 segundo caso atrai pessoas que ja possuem midia paga no e-commerce, que pode
ter mais relagdo com o publico-alvo do negécio.

O ponto chave € o contexto. Analise e entenda ele para construir contetdos que ja
vao pos si s6 segmentar a audiéncia.




RAPPORT DO CONTEUDO COM A MiDIA E MESSAGE MATCH

Rapport € o mesmo que “criar uma relacao”. Vamos utilizar o grid de publicos para
entendermos melhor essa relacéo entre contetdo e a midia. Vamos utilizar como
exemplo uma escola de idiomas:

PUBLICOS

TEENS KIDS ADULTOS IDOSOS

: 7 a
P | VER CONTEUDOS 4
e T
Z TRABALHO ) 4 i
= 4 4
= DISNEY 4 2
o« Y
ol [ AcEITACAO ) 7\ 2

| Il Il Il |
CONJUNTO 1 CONJUNTO 2 CONJUNTO 3 CONJUNTO 4

Entao, foram definidos 4 publicos e 4 argumentos. Ai, com o grid montado, devem ser
feitas variacOes de anuncios para cada publico relacionado com o seu argumento.

No Facebook Ads, cada coluna vira um conjunto de anuncio para uma segmentacao
(Teens, Kids, Adultos, Idosos), com cada um dos 4 respectivos criativos (Assistir
Conteldos em Geral, Para Trabalho, Viajar Para Disney, Aceitacao Social).

Agora, é preciso entender que nao adianta fazer tudo isso e criar uma unica landing
page (site), com um unico banner rotativo para todos os publicos. Imagina alguém
clica em Viagem para Disney para Adolescentes e cai em um site para idosos, que
vao se aposentar ficando fora do pais. Isso vai aumentar o numero de pessoas que
vao deixar o site por falta de afinidade. Havera uma dissonancia cognitiva, se o
motivo que fez alguém clicar na mensagem, nao tiver ligacdo com a pagina
apresentada.

E preciso ter Message Match, que é o match da mensagem com o contetido da
pagina, para nao ter um aumento do Bounce Rate, que é a taxa de rejeicao, o que
geraria dissonancia cognitiva, nao tendo conversdo e nem vendas.

Se for fazer um anuncio para concorrentes, traga como viés e pense no contexto para
ter message match. E comum fora do Brasil, fazerem uma pagina dentro do site
falando do concorrente, fazendo comparagdes, mas no Brasil é mais dificil. O ideal

€ criar uma variagao de pagina pensada no anuncio, para cada segmentacao.

Um exemplo do que nao fazer: Alguém anuncia servico de marketing digital, por
exemplo. Ai, quando alguém clica no anuncio, vai para uma pagina que fala de
marketing offline. A pessoa vai deixar a pagina por nao ter relacdo com a mensagem.



O certo seria fazer um anuncio que fala

de marketing digital, que leva para uma

pagina que também fala disso, com as
mesmas palavras. Vamos fazer uma

analogia de encaixe. Se vocé tiver ¢
uma bolinha para o conjunto, uma

para as palavras-chave, outra bolinha

na copy do anuncio € mais uma na
copy da pagina, tudo vai encaixar

e o cliente passara por esse funil. B >
Se a pagina, por exemplo, falar ¥ ¢ ,g
de outra coisa, ai ndo seria - Z

N

bolinha. Seria quadrado,
logo, ndo encaixaria, o que
resultaria no cliente néo
passando pelo pipe.

OTIMIZACAO DE CAMPANHAS

Uma das maiores dlvidas que as pessoas tem é como otimizar campanhas, ainda
mais quando elas comecam a perder performance nas campanhas vigentes ou nao
performaram como deveriam e o resultado necessario ndo foi alcangcado ainda.

Vocé precisa melhorar os resultados da sua campanha. Para isso, pegue a campanha
criada com seu objetivo, configuracdes e anuncios, olhe para tudo como algo unico e
pense como buscar otimizar ela. Para isso, temos 3 formas de otimizagao:

1. Criativos - O ultimo ponto do trafego, mas aqui vocé deve comecar otimizando por
ele, pois é onde gera mais impacto na campanha, além de ser o mais facil e simples
de otimizar. Imagina que vocé tem uma campanha de conversao, vocé busca lead ou
vendas, tem varios conjuntos de anuncios com publicos diferentes, com 3 anuncios
pra cada publico e quer otimizar.

Com os criativos, vocé consegue tornar a campanha melhor da noite para o dia. Com

um criativo, vocé consegue duplicar ou triplicar o seu CTR (Click-Through Rate, que é
a taxa de cliques), trazendo assim mais pessoas para o seu site e mantendo a mesma
taxa de conversao, vocé obtém mais resultado. Teste entdao mudar os novos criativos,

testando imagens, formatos e argumentos diferentes.

Testar uma copy diferente € uma das formas mais rapidas de otimizar sua
campanha. Da menos trabalho e leva menos tempo para conseguir sentir
a mudanca nos resultados.

2. Publicos - Proximo ponto que devemos ver para otimizar os publicos na pratica.
Imagina que vocé esta veiculando para um publico aberto (segmentacao normal de



interesses), um lookalike (1% do seus compradores) e um remarketing (todo mundo
gue acessou e néo converteu). Isso € o basico do Facebook Ads, que normalmente
funciona. Ou vocé esta veiculando para as suas keywords de marca e para as
keywords de core. Aqui, vocé tem algo simples, mas bem feito. A partir daqui, vocé
precisa pensar em como otimizar as campanhas.

Se o lookalike de compradores de 1% néo estiver funcionando, vocé pode fazer um
outro lookalike ou atualizar esse. Uma opg¢éo é aumentar o lookalike. Outra opgéo

é fazer um lookalike de todo mundo que segue, curte, engaja, assiste um video. Isso
sao varias ideias de publicos que vocé pode trabalhar em cima.

Para otimizar, comece a incrementar tirando os publicos que apresentaram
resultados ruins, colocando novos no lugar.

Com o exemplo do Google, comentado anteriormente, onde vocé estaria com core e
marca, se nao estiverem performando legal, é possivel tentar uma campanha de
concorrentes. Olhe os seus termos de pesquisa e crie hovas pesquisas com termos
que nao estavam sendo utilizados antes.

3. Objetivo - O mais dificil e uma das ultimas coisas que devemos mudar. Imagina
que voceé esta fazendo uma campanha de convers&o. Vocé vai mudar para o qué? E
muito dificil mudar o objetivo de campanha diretamente. Porém, tratando o objetivo
como estratégia, vocé pode mudar. Imagina que a campanha comecgou com o objetivo
de conversao para um publico aberto, de lookalike que ja te conhece, com estratégia
de marketing direto. Vocé otimizou bastante o publico e os criativos toda semana,
mas chegou num limite e vale a pena pensar em um inbound direto, por exemplo, ou
melhor aquisicao e monetizacao, etc.

No final das contas aqui, para otimizar as campanhas, vocé deve pensar em como
mudar o objetivo e a estratégia para buscar uma melhora e otimizagao nas
campanhas que estédo sendo feitas.

Se vocé tentou tudo isso e ainda ndo deu certo, entdo teras que olhar para outras
partes do negocio também. Esses 3 pontos que vimos (Criativos, Publicos e Objetivo),
sao focados em pegar uma mesma campanha e tentar melhorar ela. Porém, é
possivel olhar para outras formas de otimizac&o, que veremos a seguir.

4. Landing Pages - Se a LP n&o estd com uma boa taxa de conversao, ndao adianta
fazer um monte de otimizagbes nos pontos vistos anteriormentes. Se a sua LP esta
ruim e ndo convertendo, veja o que pode ser melhorado e teste para ver se deu certo.

5. Fontes de Trafego - Um quadro que pode acontecer é vocé estar indo bem no
Facebook, mas num limite. Agora, é preciso otimizar os seus resultados em vez das
campanhas, como nas primeiras 3 formas de otimizacao. Ai, seria interessante



comecar a pensar em novas fontes de trafego e otimizar.

Devemos pensar também nos periodos. Otimizo tudo de quanto em quanto tempo?
Isso varia de acordo com a verba, mas normalmente podemos considerar para os
Criativos, utilizar pelo menos de 7 em 7 dias. Se néo tiver nenhum resultado, ai pode
otimizar a cada 2 dias. No geral, para uma média de verba de 2 a 5 mil reais, esses 7
dias é um tempo justo para ter dado chances do Criativo veicular.

Para Publicos, de 7 a 30 dias. Quanto maior a verba, menor o tempo que vocé precisa
para testar tudo e vice-versa. No Obijetivo, pelo menos 30 dias antes de comecar a
pensar em mudar a estratégia, o objetivo.

Entao, temos essas 3 principais formas de otimizar nossas campanhas que ja estao
veiculando, além de outros aspectos para incrementar o que ja temos.




ESCALANDO CAMPANHAS

Quando falamos em escala de campanhas, na maior parte dos casos estamos
falando de aumentar o valor que € investido nelas. Vale ressaltar que como Marketing
ndo é uma ciéncia exata, colocar mais dinheiro ndo necessariamente significa que as
coisas ficarao mais faceis.

Existe uma certa quantidade de pessoas que estao dispostas a executar uma acao,
um objetivo, que vocé determinou para a sua campanha. Agora, quando vocé precisa
de mais pessoas para realizar esse objetivo, pode ficar mais caro. Muitas vezes ao
aumentar uma verba, temos uma performance menor ou uma que vai diminuindo

ao longo do tempo.

Facebook e Google tem interesse que vocé tenha mais resultados, porque eles sao
0s maiores interessados. Se vocé prosperar, colocara mais dinheiro nas plataformas.

Imagina que temos um eixo Y (Output, que é o resultado, como leads ou vendas que
estdo sendo concretizadas) e um eixo X (Input, que é o que estamos colocando na
fonte de trafego, que normalmente é dinheiro, principalmente em trafego pago).

+
Curva do resultado de quando
comecamos a usar as fontes
de trafego.

=

=
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Quando investimos 100, 200, 1000, 200000, até milhbes em trafego pago, conforme
escalamos o valor investido, comegcamos a ver esse comportamento. Ao investir 100
ou 200 reais por dia, da resultado. Tenho muito output para pouco input. Acontece
que chega em um determinado momento que fica dificil alcangar pessoas para
executarem o objetivo que vocé quer. Entao, chega uma hora que se tem pouco
output para muito input que esta sendo aplicado. Tem vezes que com pouco aumento
de input, ja comeca a cair o output. Ai, fica insustentavel, porque vocé comeca a
gastar mais do que esta trazendo. E importante entender que isso vai acontecer mais
cedo ou mais tarde conforme for escalando. Uma hora vocé vai chegar no seu pico
de retorno, com 0 maximo de resultado que vocé vai conseguir gerar. Na grande
maioria das vezes, vocé nao vai chegar neste teto, porque muitas vezes esse ponto
€ muito alto. Para chegar 14, pode ser preciso investir milhdes, ou seja, quem gasta
10 ou 20 mil por dia, n&o vai chegar no teto do canal.



Principalmente no comeco, para se ter mais resultado, é preciso mais input, porém,
o custo por resultado vai crescer conforme vocé precisar investir mais. Isso nao &
linear. Entéo, o seu CPR (Custo por Resultado) tende a aumentar.

Tem empresa que compra uma matéria prima por R$ 2, por exemplo. Mas se comprar
20 milhdes de unidades daquela mesma matéria prima, ai s6 vai pagar 57 centavos
por peca. Entdo, ao escalar, ela paga menos. E muitissimo raro e quase impossivel
iSSO acontecer neste nosso caso, que é diferente. Estamos comprando clientes e
retorno em dinheiro. Para comprar um cliente, tende a ser mais barato. O Custo por
Resultado é menor, mas se quiser 1000 clientes, ai vai custar muito mais.

N&o devemos nos assustar com isso. Temos que saber que essa forma de escalar

existe, que é assim que funciona, para entao pensar em como otimizar isso. Para isso,
existem algumas formas de escalar as campanhas:

+

OUTPUT

INPUT

1. Mais Verba - Este é o primeiro passo da escala “ Principalmente na etapa inicial,
faz sentido investir mais para ter um resultado maior. Provavelmente vai valer a pena
para ti, principalmente se o seu CPR estiver bem abaixo do que vocé pode aceitar,
inferior a sua margem de contribuicdo, menor do que sobra quando compram de ti.
Saiba quanto cada cliente (lead) te retorna financeiramente. Se esta dando ROl e
estiver dando dinheiro no final, entdo escale.

Escale em verba o que estiver funcionando.

Esqueca todo o resto. Criativos, outros publicos, outras fontes de trafego, etc. Nada
importa se vocé nao estiver investindo o suficiente ou se ndo estiver vivendo todo o
processo de escalar. Primeiro passo entéo, é colocar mais dinheiro.

2. Mais Criativos - Quando vocé chegar numa etapa em que os resultados estao
ficando caros demais E € a hora de pensar em buscar mais criativos, para melhorar
seu CPR e continuar crescendo.



Mais criativos vao te ajudar a otimizar a sua campanha, trazendo mais retorno, para
que vocé consiga colocar mais dinheiro e trazer mais clientes ainda.

3. Mais Publicos - Um pouco menos assertivo e mais dificil de achar do que os
criativos, por isso deve ser visto depois do segundo tdépico, mas o objetivo € o mesmo,
que é otimizar mais esse processo de escalar as campanhas.

- Fez a escala e comecou a ficar muito caro, mudando a
fonte de trafego vocé retorna para o inicio da escala | #|. Ai, cada fonte tera o seu
grafico que apresentara um resultado diferente, mas com o0 mesmo comportamento.
Exemplos:

FACEBOOK TIKTOK TV

Com varias fontes de trafego, vocé tera muitos caminhos para percorrer e trazer mais
resultados. Agora, se tiver mais fontes de trafego, entao sera necessario uma equipe
maior. Vocé pode até conseguir sem um aumento do time, mais ficam mais dificil. Isso
afeta os custos fixos da operacédo. Lembrando que se mais leads sao gerados, o0 seu
time de vendas também vai acabar precisando aumentar e os seus custos
operacionais fixos também.

5. Mais Times - N&o s&o obrigatdrios para escalarmos, mas quando escalamos mais,
aumentar os times provavelmente vire uma necessidade. Ao escalar muito, vocé
precisara de mais gente para atuar mais Facebook, mais no Google, novos formatos,
novas fontes, um time de vendas maior e assim por diante.

Trabalhar esses topicos, principalmente os 3 primeiros que se encaixam com
praticamente qualquer midia das mais comuns, sao as formas mais faceis e diretas
de otimizacao para campanhas.




NOVAS FONTES DE TRAFEGO

Como vimos, pode chegar uma hora em que
vocé nao consegue mais colocar tanto dinheiro
em uma fonte de trafego, ou simplesmente
nao quer ficar a mercé do mercado
buscando novas fontes.

Se vocé tem algumas fontes de trafego
que estao funcionando e escalando aos
poucos, mesmo assim existem riscos
que voceé esta correndo. E importante
nao colocar todos os ovos na mesma
Ou em poucas cestas, pois se acontecer
alguma mudanca no seu produto, um
competidor novo aparecer, ou ainda, uma
mudanca de consumo do cliente, vocé
corre mais risco. Entao, investir em
novas fontes de trafego € uma questao
de sobrevivéncia também.

Ao implementar um novo canal, uma

nova fonte de trafego, o seu resultado
dificilmente ja vai comecar no teto dos
resultados. E mais provavel que vocé

figue um bom tempo, seja 1, 2 ou 3

meses dependendo do investimento,

em um resultado baixo ou nulo,

com até pequenas oscilacdes iniciais

da curva. Este € um momento

de ir acertando a midia. Tempo de
amadurecimento para comecar a

decolar e funcionar ao longo do tempo,

€ necessario. A cada nova fonte de trafego,
dé tempo ao tempo para que tudo se otimize.

Para analisar, pensar e testar de forma eficiente uma nova fonte, seguem 5 aspectos:

1. Objetivo - O que é o sucesso? Quer a sua marca sendo mais reconhecida pelos
consumidores (awareness), através de mais pessoas vendo 0s seus videos? Se
quiser converter mais para o seu negécio, quando escolher um novo canal de trafego
para trabalhar, defina o seu objetivo.

2. Target (Segmentacao) - Como vocé chega nos clientes? Através de uma lista?
De novos canais? Com uma audiéncia grande e aberta? S&o muitas possibilidades.
Identifique os formatos que serao usados para atingir o publico em cada fonte.



- Como vocé vai posicionar a sua mensagem para o cliente?
Exemplo: Se quiser vender a sua proposta de valor com o objetivo de converséo
e n&o awareness, com publico amplo que nao te conhece e precisa de muito
relacionamento contigo por parte dele, utilizar um video que conta uma histoéria longa
como anuncio no YouTube, provavelmente ndo € o caminho e essa n&o seja a melhor
maneira de posicionar o seu criativo, a sua mensagem. E preciso adaptar a forma de
trabalhar. Dentro de cada fonte de trafego, é preciso entender como abordar o cliente.

4. Criativo - Como vocé se apresenta e se parece para o cliente? Como vocé é
sentido(a) nessa fonte de trafego? Imagina que vocé comeca a crescer com seus
anuncios no YouTube. Dai, vocé pensa em anunciar na TV também, trabalhando essa
fonte de trafego. Vocé pode nao ter o mesmo resultado positivo. No YouTube, é
preciso pegar a atencao e o entendimento muito rapido das pessoas. JanaTV, é
diferente. O publico ja esta acostumado com o formato dela e os comerciais, ja

séo esperados com 30 segundos cada no geral. Ai, fica mais facil de ter um approach
mais trabalhado. Nao que no YouTube vocé n&o possa colocar um anuncio em video
mais elaborado, mas as pessoas por nao estarem propensas a assisti-lo, tem
grandes chances de nao dar a atencao necessaria e se relacionar mais, nao
convertendo no final.

5. Mensuracao - Como vocé vai medir os resultados? Cada fonte de trafego tem um
jeito de medir. Algumas s&o parecidas e outras bem diferentes. Medir os resultados no
Yotube é bem diferente de medir na TV, mas TikTok e Instagram ja tem formas mais
parecidas.

- O que é sucesso?

2. Target (Segmentacao):
- Como vocé chega nos seus clientes?

FONTES DE
TRAFEGO

- Como vocé vai posicionar a sua

EXEMPLOS: mensagem para o cliente?

YOUTUBE, FACE,
INSTA, ETC. o
4. Criativo:

- Como vocé se apresenta e se
parece para o cliente?

5. Mensuracao:
- Como vocé vai medir os resultados?

Considere ter os 5 aspectos muito bem trabalhados, para conseguir entrar em uma
nova fonte de trafego que vocé queira trabalhar, de forma mais assertiva. Discuta
com o seu time antes, porque esses 5 aspectos sdo fundamentais para se ter ou néo
sucesso em novas fontes de trafego. E possivel concluir durante essa analise, antes



de qualquer acao, que aquela fonte em questao nao é o ideal. Ai, basta recomecar
toda a analise e discussao em uma outra fonte de trafego.

Nisso que esse framework vai funcionar: conseguir entender se um canal € ou néo
relevante, além de ver se vai ter uma entrada assertiva dentro do seu negécio ou do
seu cliente.

MENSURACAO

Sao importantes para sabermos se tudo que falamos até agora esta dando certo,
com vocé alocando capital em uma das principais alavancas de crescimento do seu
negécio. O investimento que foi feito até aqui, pautara o futuro de tudo. Existe uma
formula final para mensurar isso, que é o DRE Projetado (Demonstrativo de
Resultado Econémico).

Para quem se relaciona com clientes, isso € game changing. Seja para ti ou para seu
cliente, o melhor remédio para ansiedade é trazer uma perspectiva de planejamento
de longo prazo.

Tem duas planilhas para considerarmos, que juntas sdo compostos determinantes
para o sucesso do que vimos até aqui:

1. Planilha de Breakeven - Calcula e apresenta como resposta no final, quanto vocé
precisa investir para o projeto ficar sustentavel em um curto prazo e “breakvar”.

2. Planilha de DRE Projetado - Calcula a previsao das receitas, despesas e
resultados financeiros futuros de uma empresa, permitindo a analise da lucratividade
e a tomada de decisOes estratégicas.

A primeira informacéao que a Planilha de Breakeven pede é o valor do ticket. Vamos
imaginar que seja R$ 1000. Depois, temos a Gross Margin (margem de contribuicao).
Digamos que ela seja 30%, resultando em R$ 300. Entédo, cada venda te gera R$ 300.
Isso fora LTV, na primeira compra.

Se vocé esta gerando R$ 300 de margem em cada venda, a divida agora é qual foi o
CAC (Custo de Aquisicao de Cliente) e quais foram os custos fixos? Vamos considerar
gue vocé ou seu cliente, tenha um fee de R$ 3000 de custos fixos. Poderia ter outros,
mas vamos simplificar. Dentro dos 70% do ticket, temos a comissao de vendedores,
que voceé ja descontou, assim como imposto, custo de mercadoria vendida, entre
outros. Tudo nos custos do 70%, sobrando os 30% na sua margem de contribuicao,
completando os 100% do ticket. Seu lucro bruto ficou em R$ 300 por venda. Porém,
vocé tem um custo fixo de R$ 3000 neste nosso exemplo.

Cenario hipotético:
Vamos ver uma situacao impossivel, s6 pra deixar claro estes pontos anteriores e
entenderemos melhor os préximos cenarios. Se o CAC fosse zero, o lucro fosse de



R$ 300 por venda e para cobrir os custos fixos fossem necessarios R$ 3000, entao
com 10 vendas vocé cobriria isso e ficaria no zero a zero, sem lucro, mas sem divida.

Cenario A:

O cenario ideal € o CAC ser 1/3 do LTV. Nao estamos no momento olhando para LTV,
mas sO para o primeiro més, entdo, vamos ver esse exemplo como se o CAC fosse
1/3 do LTV.

Neste cenario, para cada cliente que deixasse uma margem bruta de R$ 300, seriam
gastos para adquiri-lo o valor de R$ 100 (CAC), entéo teriamos de margem liquida de
R$ 200. Logo, para pagar os custos fixos de R$ 3000, seria preciso de 15 vendas.

Para alcancar o breakeven neste cenario com CAC de R$ 100, precisando fazer 15
vendas para pagar os custos fixos, seria preciso investir em midia o valor de R$ 1500
(15 X R$ 100).

Cenario B:

O CAC provavel agora seria de 2/3 da margem. Com uma margem bruta de R$ 300,
e um CAC de R$ 200, a margem liquida ficaria em R$ 100. Se os custos fixos fossem
de R$ 3000, seriam necessarias 30 vendas para cobrir.

Para alcancgar o breakeven neste cenario com CAC de R$ 200, precisando fazer 30
vendas para pagar os custos fixos, seria preciso investir em midia o valor de R$ 6000
(30 X R$ 200).

Cenario C:

Um CAC aceitavel seria um minimo de 100% da margem dessa primeira compra,
para ficar zero a zero, mas o problema é que isso ndo aconteceria nesse cenario, por
causa dos custos fixos. Se o CAC € 100% da tua margem, vocé vai ter que pagar os
custos fixos no LTV com os clientes voltando, o que é insustentavel para muitos
negaocios.

Essas analises dos cenarios provavel e aceitavel, provavelmente uma delas va
acontecer. E bom deixar o cliente equilibrado, porque se ele vem com R$ 1500 de
midia e vocé vé que nao é provavel conseguir esse CAC, ele vai ficar decepcionado,
porque nao gera margem para cobrir esses custos fixos.

Agora, no DRE Projetado:

No cenario B, foram investidos R$ 6000, que trouxeram 30 clientes. Se cada cliente
trouxe R$ 1000 de receita, o faturamento ficou em R$ 30000. O ROAS, que é o
retorno sobre o investimento de midia foi de 5X. Dessa margem de contribui¢ao

de 30%, teriamos neste caso R$ 9000 (30% do faturamento). Ao descontar o
investimento inicial para adquirir os clientes, que foi de R$ 6000, acabou resultando
em R$ 3000 de margem bruta depois de descontar o CAC. Se os custos fixos foram
R$ 3000, entao neste caso, ficaria no zero a zero, que é o breakeven.



Vendo esse resultado, vocé nao fez tudo isso por nada, mas sim, para encontrar o
caminho. O problema seria o valor ficar negativo. O ideal seria investir o suficiente
para num cenario provavel, ficar pelo menos no zero a zero, evitando prejuizo.

Em um segundo cenario a partir disso, podemos escolher dobrar o investimento em
midia para R$ 12000, afinal, ja vimos que esta dando ROAS (Return on Advertising
Spend). Vamos ver como é feito o célculo do ROAS:

ROAS = Receita dos Anuncios X 100

Custo dos Anuncios

A Receita é o valor total gerado em vendas dos anuncios da campanha. A resposta
sem multiplicarmos por 100, da o numero do ROAS, que precisa se positivo. Ao
multiplicar por 100, temos a porcentagem do retorno.

Ao aumentar o investimento em midia, o0 ROAS ficaria menor. Neste nosso exemplo,
o ROAS iria de 5X para 4.8X. Se a midia foi dobrada, entdo € normal ter uma perda
de performance.

Neste cenario, o faturamento seria de R$ 48000, mas com os mesmos 30% de
margem, gerando entao, R$ 14400 de margem de contribuicdo, sem esquecer do
investimento inicial que teria sido de R$ 12000.

Entao, vamos projetar um outro DRE Projetado para um segundo periodo. O primeiro
periodo tinha R$ 6000 de investimento, 30 clientes como meta para ficar no zero a
zero. R$ 30000 de faturamento e ROAS de 5x. Dai, nesse 2° quarter, podemos dobrar
o investimento em midia para R$ 12000. Neste caso, é possivel prevermos uma
perda de performance com o ROAS caindo para 4,8X. O faturamento entao iria para
R$ 57600. Com isso e os mesmos 30% de margem, vamos ter nesse cenario onde
investimos e faturamos mais, uma margem de contribuicdo de R$ 17280. Como
teriamos gastado R$ 12000 para conseguirmos essa margem, entdo R$ 17280,
menos os R$ 12000, daria um resultado de R$ 5280. S6 que o custo fixo é igual ao
que se tinha no periodo anterior, entdo o resultado liquido seria de R$ 2280, o que
era zero antes.

Ai, nos proximos quarters, a tendéncia é ir aumentando. Neste exemplo, poderiamos
ir para R$ 20000, depois no outro quarter, R$ 30000, R$ 40000, R$ 50000, etc. E se
durante esse processo todo, a performance diminuir, ndo tem problema, pois o
importante € que os custos fixos nao sofreriam tanto e a margem estaria aumentando.

Tudo isso nos leva a uma férmula final magica:

(ARPU X Gross Margin)
CAC

=>1

Precisa ser maior que 1 para se pagar. O ideal é que seja muito mais que isso. Acima



disso, é lucro.

O ARPU (Average Revenue Per User), se refere ao cliente que vai voltar véarias vezes,
gerando mais margem, etc. Ele é calculado dividindo a receita total gerada por um
servico ou produto, pelo numero total de usuarios ou clientes ativos durante um
determinado periodo. Segue a férmula:

Receita Total
N° de Usuarios Ativos

ARPU =

Deixar tudo isso bem claro com os stakeholders do projeto muda todo o jogo, porque
se eles ndo entenderem os processos, ficara dificil reté-los, sera complicado ter a
confianca deles. Lembre-se de ndo esquecer de criar a perspectiva de longo prazo.

FAST TRAFFIC AND DEEP TRAFFIC

Vamos ver dois conceitos que ajudam a exemplificar claramente os tipos de
campanhas e fontes de trafego que poderéao ser utilizados, dependendo do momento
em que o seu projeto estiver ou o do seu cliente. Sao duas frentes que se diferenciam
pela velocidade para trazer o resultado.

Existem capanhas, estruturas e fontes de trafego que geram resultados mais rapidos,
que estao inseridos dentro do Fast Traffic e outras campanhas, que também geram
resultados. Porém, elas precisam de mais tempo para darem certo, tudo ficar acertado
e os indicadores corretos serem encontrados no processo que traz resultados. Essas
campanhas estdao no que chamamos de Deep Traffic.

Normalmente, as pessoas buscam por resultados mais rapidos, porque 0s seus
clientes ou elas mesmas nao entendem, n&do gostam ou ndo possuem paciéncia para
campanhas Deep Traffic para gerar o resultado.

Dentro do Fast Traffic temos campanhas de mensagens, nativas e search. O ideal é
sermos mais ageis no comeco dos projetos, buscando campanhas como essas que
geram resultados mais rapidos, porém, podemos muitas vezes ter algo como na
campanha nativa, que tem o objetivo de geracéo de cadastros, leads nao tao
qualificados. Qualquer um falaria que é ruim fazer uma campanha que traz resultados
rapidos, porém, ndo os melhores. Uma campanha assim ndo é para enganar o cliente,
mas sim, para que ele receba leads, tente entender como isso tudo funciona, teste o
CRM e passe feedbacks para ti. Seu cliente pode dizer que um lead nao € qualificado
porque nao tem dinheiro ou porque nao atende, etc. Isso € bom para ti, porque te
ajudara a entender quais séo as dores e problemas com o Deep Traffic que vocé tera
que fazer ao longo do tempo.

Para o Deep Traffic, temos campanhas de lead com page (fazer uma boa page, com
uma boa copy, bem trabalhada com um design sensacional, leva tempo e uma page
mesmo que rapida, ainda assim pode néo dar resultados rapidos).



Enquanto vocé esta trabalhando em uma campanha de mensagem, uma nativa ou de
search, por exemplo, que ja vai ter varios leads e possivelmente até algumas vendas,
além do cliente ja ir se interando mais de todo o processo de marketing digital que
estara sendo feito, vocé ja vai desenvolvendo uma campanha de lead com page, que
leva mais tempo.

Outro tipo de campanha para Deep Traffic é a de aquisicdo / monetizacéo. Ela é mais
robusta. Vocé pode fazer varios funis, criar os publicos, etc. Tudo isso leva mais
tempo e é mais complexo. E muitas vezes o resultado n&o vira rapido, porque para
monetizar é preciso adquirir, para vocé adquirir € preciso criar conteudo, para criar
conteudo é preciso de tempo, pra rodar o conteudo e para adquirir o publico e
monetizar, precisa de tempo também.

Essas campanhas demandam mais conhecimento e trabalho mais elaborado. Se
vocé fizer uma campanha de aquisicao / monetizagao e outra de inbound / inbound
direto, sem conhecer direito o projeto e o produto para saber o que vai funcionar,
logo no primeiro més de projeto, tendo que produzir varios conteudos, gastando
muito tempo e dinheiro, provavelmente ndo dara certo. Seria melhor ja ter feito tudo
relacionado ao Fast Traffic antes, ja gerando alguns resultados.

Comece pelas campanhas Fast Traffic, enquanto vai preparando as Deep Traffic.

Alguns exemplos do que vocé pode ter:

FAST TRAFFIC | DEEP TRAFFIC > Entenda que o
resultado vem
MENSAGENS LEAD C/ ~PAGE ) através do
NATIVAS AQUISICAO / MONETIZACAO conjunto dessas
SEARCH INBOUND /INBOUND DIRETO duas questoes.

Quando o cliente comecar a achar que a campanha de lead nativo ndo funciona tao
bem, vocé ja pode ja ter outra campanha engatilhada e agora, ele ja tera um
conhecimento melhor. Vocé ja estara trabalhando em um fluxo mais interessante de
estratégias, que vao trazer resultados mais assertivos.

As campanhas Fast Traffic sao normalmente mais baratas que as Deep Traffic. O
WhatsApp como campanha de mensagem de Fast Traffic, assim como a campanha
nativa, pode gerar leads ruins. Deixe isso claro para o cliente, lembrando que nao
necessariamente essas campanhas sao ruins. Elas sdo mais rapidas e tem uma
desvantagem de ter mais leads menos qualificados, além de um filtro mais complexo.
Mesmo que seu cliente ndo entenda como ele estara recebendo leads, pelo menos
iSSO ja seria visto como uma prova do seu servigo. Entao, mostre para o cliente que
as campanhas Fast Traffic apesar de nao trazerem leads tao qualificados, ainda assim
pode trazer algum retorno, e pelo investimento ser mais rapido e barato, vale a pena.



Se o cliente for de uma geracéo que nédo esta acostumada e ndo conhece o marketing
digital, talvez vocé precise mostrar mais as coisas na pratica para tudo ficar mais
ilustrado.

ERROS E PROBLEMAS

Um dos erros mais comuns de tudo que foi dito é ndo utilizar a Planilha de Breakeven
e o DRE Projetado. N&o usar corretamente a formula magica ja citada, também sera
um problema. Vamos lembrar dela:

(ARPU X Gross Margin)
CAC

= >1

Esses séo itens mais fundamentais e eles devem ser observados diariamente,
projetando e alterarando mediante aos dados que forem sendo coletados. Nao da
para ndo se atentar ao resultado final do cliente. Nao da para trabalhar com trafego
e nao focar no resultado dele.

Um problema que pode surgir € o cliente n&o saber a margem de contribuicéo dele.
Nesse caso, vocé precisa calcular junto com ele. Faca um Benchmarketing (processo
de pesquisa entre empresas do mesmo setor para analisar como 0s seus produtos,
processos e servigos estao desempenhando em relagcdo aos concorrentes) e levante
a Gross Margin (que vocé pode achar na lista de margem de contribuicao média por
setor nos dados de associacdes americanas).

Em trafego, outro ponto que as pessoas erram muito € na questao do contexto. A
pessoa ndo se aprofunda nele, ndo entende que se estamos falando de algo
especifico, entdo temos que nos manter dentro desse determinado contexto. Muitos
misturam varias coisas e ao falar para o cliente, este ndo entende. O contexto é rei.

Tem gente que parece um advogado da ferramenta. Nao é porque vocé prefere uma,
gue soé vai trabalhar com ela e ignorar outras. O importante é ter um leque de op¢oes
deferramentas e saber que uma delas que vocé gosta, pode ser tao importante quanto
outra que vocé né&o gosta.

Outro erro é ignorar aquela lista dos 7 canais prioritarios relacionados com atencéao e
intencdo. Exemplo: uma pessoa gasta com display e nao fez search.

Vale ressaltar também que o Google Shopping também & um marketplace. Muitos nao
pensam nisso.

Tudo isso que vimos, ndo é para vocé ser um gestor de trafego ou um designer
melhor, mas sim, um profissional multidisciplinar que pode eventualmente se
especializar em algo, que normalmente é ser mais analitico ou mais criativo. Seja um
ou o outro, ndo importa. Vocé precisa entender tudo isso que estamos vendo. Isso
vale até mesmo para designers, que se nao fizerem um DRE também, ndo estaréao



sendo profissionais multidisciplinares suficientes.

Mais um erro para refletirmos em cima, é que muitos s6 ficam fazendo trafego e nao
se atentam para a estratégia. Quando falamos em estratégia, temos diferencas entre
MLG (Marketing-led Growth), PLG (Product-led Growth) e SLG (Sales-led Growth).
Para clientes SLG, que possuem alto ticket e enterprise (que € aquela que lida com
operacOes com alto grau de complexidade, com uma estratégia de mercado muito
especifica), que nao tem mais perfil de MLG e PLG, sales € o canal de trafego
(outbound, prospeccao ativa).

Prospeccao ativa € uma forma de fazer trafego, que nao tem necessariamente
relacdo com comprar midia na internet, mas tem relacao com comprar uma boa lista,
usando remarketing para ela, que esta sendo prospectada.

N&o ignore o time de vendas e o quanto ele é determinante. As melhores ferramentas
e canais de uma empresa para muita gente, é o time de vendas.

Bem relacionado com trafego, também temos como erro que as pessoas cometem,
a escolha errada de objetivos de campanha. Por exemplo: precisamos fazer uma
campanha e gerar leads para venda, que € o basico. Marketing direto, s6 que no
Facebook. Qual é o objetivo de campanha que devemos usar no Facebook para levar
para uma landing page? Trafego? Conversao? Video view? A forma correta é a
conversao, porque o objetivo final € converter o lead. As pessoas iniciantes pensam
normalmente em trafego, pensando no primeiro passo que os clientes precisam dar.
Mas nao é trafego. O objetivo final € que a pessoa entre na pagina, que € o meio do
caminho, e s6 depois converta. Pode até valer a pena ter uma campanha de trafego,
para depois levar o cliente para uma conversao, mas primeiro, pense no objetivo
final. Até podemos ter duas campanhas. Uma delas seria de trafego, que o objetivo
final seria levar as pessoas para a page e o que vem depois néo interessa para esta
campanha. Agora, a outra seria de conversao, com o objetivo final em lead.

Neste situacdo, a campanha de trafego seria otimizada para trafego e a campanha de
lead seria otimizada para lead.

N&o esqueca de deixar o algoritmo trabalhar. Quando vocé faz uma campanha,
precisara de um tempo. No comeco, oscilara mais, porém, depois o algoritmo ficara
mais equilibrando, acertando mais, porque ele comeca a encontrar quem tem mais
probabilidade de comprar. Tem muita empresa que desiste antes do algoritmo calibrar.

Se nesse comeco em que o algoritmo esta trabalhando, vocé ver que esta muito bom
num dia e no outro ficou muito ruim, mantenha a calma. Nao desista. O algoritmo esta
trabalhando ainda e lidamos com a¢des humanas, ou seja, poderia estar acontecendo
alguma coisa naquele dia, que vocé nao sabe e tenha impactado o resultado, sendo
algo pontual. Isso pode passar e reverter o resultado. Demora, porque o algoritmo
precisa entender as pessoas, fazer testes e assim vai.



Quando vocé anuncia para um grupo de 100 mil pessoas, por exemplo, o Google n&o
sai anunciando para todo mundo de uma vez. Ele pega uma pequena faixa dessas
pessoas e anuncia. Ai, se o resultado for bom, ele vai otimizar. Se nao for, ele pegara
outra faixa. Isso, até o algoritmo encontrar um publico mais propenso a converter.

Entre a despesa e a receita tem muitas coisas para vermos. Quais foram as variaveis
pelo caminho que levaram até a conversao? Se nao der ROI, por exemplo, é preciso
levantar o CPM, o CTR, o Bounce Rate, etc. Nunca sera linear até a venda.

Nao entender e interpretar corretamente o algoritmo é um erro também.

ABO X CBO

Existe a questao do ABO X CBO para Facebook. O ABO (Ad Set Budget Optimization)
€ o0 orcamento sendo otimizado no conjunto de anuncios. Ja o CBO (Campaign
Budget Optimization) € um or¢camento otimizado automaticamente ao nivel da
campanha. Temos campanhas (objetivo), conjuntos (para quem vamos mostrar) e
anuncios (o0 que vamos mostrar para esse quem).

No ABO, estamos dizendo para o Facebook, por exemplo, que em 3 conjuntos que
temos, queremos gastar R$ 10, R$ 15 e R$ 20, em cada um respectivamente. O
orcamento estaria no conjunto de anuncios neste caso. Estariamos indicando para

o Facebook que ndo queremos saber do algoritmo dele, mas sim, que queremos nos
mesmos fazer do nosso jeito, porque entendemos nosso publico e seus dados.

No CBO é ao contrario. Vocé traz o seu orcamento. N&o fica no conjunto, mas sim,
na campanha. Entdo, em vez de gastarmos R$ 10, R$15 e R$ 20, por exemplo,
investiriamos R$ 35 ou R$ 40 por dia na campanha. Ai, o Facebook distribuiria esse
valor entre 0s nossos conjuntos de anuncios, como ele bem entendesse. Aqui nesse
caso, estariamos indicando para o algoritmo, que queremos que ele faca do jeito dele
para encontrar o melhor publico. Ai, ele vai pegar o melhor anuncio para dar certo.

No Facebook, vocé nao pode escolher quanto vai gastar no anuncio. Sempre foi o
algoritmo que escolheu isso. Com o CBO, é possivel fazer o mesmo que no anuncio,
mas no nivel de conjunto (de quem).

N&o existe uma resposta sobre qual dos dois, ABO ou CBO, é o correto para usar.
Vocé usara o CBO na maior parte das vezes, principalmente quando tu n&o sabes
ou nao tem certeza de algo, precisando que o algoritmo te ajude. Pode confiar nele.
Agora, quando chegar o momento que vocé tiver mais certeza e saber todos os seus
dados e estratégias, ai pode migrar para o ABO e comecar a tomar as decisdes por
conta propria.

Na pratica, o ideal é fazer um mix, ou seja, ter algumas campanhas ABO e outras
CBO.



TAGS

Vamos destacar algumas tags. O processo de instalacdo de tag € sempre 0 mesmo.
O que muda, dependendo do formato e do local, sera a diferenca de como instalar.
Cada lugar é de um jeito, mas a l6gica € a mesma.

Tags sao linhas de codigo que ficam no site e normalmente s&do chamadas de pixels.
Elas servem para identificarmos algumas coisas em ambientes proprios. Na pratica,
teremos algumas de cada uma dessas:

- Fontes de Trafego

- Analytics

- Gestores de Tags (GTM)

- Outras tags

Tudo isso sao linhas de codigos que serdo colocadas no seu site ou landing page.
Entao, vocé tera uma tag de fonte de trafego como Facebook, Google, TikTok,
LinkedIn, etc. Essas fontes de trafego teréo pixels que deverao ser instalados no seu
site. Na central de ajuda de cada ferramenta, explica como fazer.

Pixel do Facebook: CLIQUE AQUI
Tag do Google: CLIQUE AQUI

Em construtores de e-commerces e landing pages, tem um espaco de Pixels
normalmente, que basta ir 1a, colocar um pequeno cddigo fornecido pela plataforma
gue ja tera acesso aos dados e informacgdes da pagina. Estara tudo configurado. No
WordPress, existem plugins que te facilitam nessa implementacao, s6 que vocé
configura dentro das configuracdes do proprio plugin dessa vez.

Considere a tag do Analytics como obrigatéria. Vocé deve ter ela instalada em todos
0s seus ambientes.

GESTORES DE TAGS

O principal gestor de tag € o GTM (Google Tag Manager). Coloque apenas uma tag
no seu site, que é a tag do GTM. Dentro do site do GTM, coloque todas as outras.

O GTM entao, colocara no seu site essas tags configuradas nele, através da tag dele
gue vocé inseriu em seu site. Exemplo: vocé precisa colocar uma tag em todas as
paginas do seu site. Em vez disso, vocé vincula essa tag que deve estar em todas as
paginas, apenas uma vez dentro do GTM e uma tag do GTM, vocé aplica no seu site.

Se o seu site tiver sido feito em WordPress, através de um plugin do préprio Google
Tag Manager, vocé pode inserir a tag dele de forma mais simples. Imagina que o seu
site tem dezenas ou centenas de paginas. Quanto tempo e esfor¢co vocé poupara se
em vez de aplicar o cédigo em cada uma das paginas, vocé s6 subir uma tag do
GTM para dentro do site, e tudo ficar configurado automaticamente. Existem outros


https://www.facebook.com/business/help/742478679120153?id=1205376682832142
https://support.google.com/google-ads/answer/2476688?hl=pt-PT

plugins que fazem isso, além de outras formas sem plugin. Fora que vocé minimiza
riSCOS NO processo se nao tiver que entrar no codigo aberto. Com o GTM, vocé
pode gerenciar suas tags de forma mais eficiente.

Instalar o GTM:

CONTEINERES

Imagina um contéiner fisico. Vocé usa ele para colocar varias coisas dentro para
transportar e organizar. No GTM, vocé vai ter um contéiner com todas as diversas
tags que vocé precisar. Com a tag do GTM no seu site, precisando instalar alguma
tag nele, basta instalar e organizar dentro do seu contéiner no site do GTM. Se

vocé tem varios sites para cuidar, pode fazer um contéiner para cada um, dentro do
site do GTM. Os pixels de cada site, estardo orgnaizados, cada um no seu respectivo
Contéiner.

HOTJAR

Trata-se de uma tag que vocé instala no seu site ou através do GTM, que analisara o
comportamento do site e te dizer se alguma acéao foi ou ndo realizada, quantos %
da pagina a pessoa que acessou rolou para baixo e onde ela passou com 0 mouse.

Ferramentas para mapa de calor e verificar dados sobre as suas paginas:
Hotjar: CLIQUE AQUI
Veja também: Clarity: CLIQUE AQUI

APPS DE VERIFICACAO

Servem para ver se as tags foram instaladas corretamente. Exemplos: Facebook Pixel
Helper, Tag Assistant (Google). Trata-se de extensdes que vocé coloca no seu
navegador e quando acessar um site, sera indicado se ele tem ou nao tags e quais
séo. Se tiver algum problema, aparece uma indicacao para que vocé resolva.
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https://support.google.com/tagmanager/answer/14842164?visit_id=638590336127979272-3180290065&hl=pt-BR&ref_topic=14841964&rd=2
https://www.hotjar.com/pt-BR/
https://clarity.microsoft.com/



