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1. [bookmark: _Toc85557515]RESUMO

Este diagnóstico tem como objetivo analisar o estado atual do Marketing Digital da empresa XXXXXXXXXX. Com esta avaliação aprofundada, será depois possível traçar objetivos e ações concretas de intervenção para fomentar a presença digital e melhorar os resultados atuais.

2. [bookmark: _Toc85557516]
ANÁLISE DA EMPRESA 

O XXXXXXXXXX é…

2.1. [bookmark: _Toc85557517]MERCADOS
Os mercados identificados para dinamização digital são XXXXXXXXXX 
2.2. [bookmark: _Toc85557518]RESULTADOS

3. [bookmark: _Toc85557519]PERSONAS DO NEGÓCIO

Toda a estratégia digital desenvolvida será direcionada para pessoas que interagem com canais digitais e têm interesse em serviços semelhantes ao do XXXXXXXXXX.
Na produção de material para o blog ou para as redes sociais de uma empresa, utilizamos um recurso interessante que facilita a criação dos temas: a criação de uma Persona, ou seja, a definição do cliente típico, com todas as principais características dos potenciais consumidores para, deste modo, segmentar a comunicação e dirigirmo-nos a quem realmente pode necessitar dos serviços prestados pela XXXXXXXXXX.
Este estudo será efetuado e apresentado posteriormente, num documento anexo onde analisaremos alguns fatores:
· Principais Preocupações, Desejos, Anseios;
· Que serviços o cliente precisa;
· Quais são as suas aspirações e objetivos;
· Principais problemas apresentados;
· Soluções para resolver esses problemas e preocupações.
Com as informações resultantes da análise destes fatores, conseguiremos perceber a quem nos devemos dirigir, ou seja, a quem captar a atenção para a compra dos nossos serviços. Será ainda possível verificar qual a melhor forma de comunicar com esse público a nível digital. Esta avaliação não é estática e deverá ser constantemente aperfeiçoada com os contributos das pessoas que lidam diretamente com os clientes, pois essa informação permitirá ajustar as futuras estratégias de captação de leads e clientes, sobretudo, na produção de conteúdos mais adequados.

4. [bookmark: _Toc85557520]ANÁLISE DE PERFORMANCE PIPELINE

Nesta avaliação serão considerados 5 pontos fundamentais para a implementação de uma estratégia de Inbound Marketing. São eles a atração, a conversão, o relacionamento, a venda e a análise situação atual do XXXXXXXXXX.
4.1. [bookmark: _Toc85557521]ATRAIR
Neste ponto serão analisadas as metodologias que a empresa tem adotado para atrair o seu público-alvo a nível digital.
4.1.1. [bookmark: _Toc85557522]Website e Blog
A empresa dispõe de um website recente ainda por terminar e este pode sofrer ainda algumas melhorias. Será essencial uma otimização mais profunda com orientação para a atração de visitantes e, sobretudo, para a conversão dos mesmos em leads, gerando vendas. Apresenta-se num formato mais institucional, sem uma estrutura colaborativa que promova a interação e que aproveite a mesma para originar mais oportunidades de negócio.
A empresa, pelo tráfego que irá conseguir gerar no futuro, necessita otimizar o website atual e transformá-lo num espaço digital mais colaborativo, que fomente a interação com o seu público-alvo, que atraia o interesse do mesmo com conteúdos de qualidade, que facilite a o acesso de potenciais clientes aos produtos e serviços disponibilizados pela mesma.
A verdade é que hoje em dia os websites não são mais ferramentas institucionais, que funcionam como meras brochuras digitais, com uma única finalidade marcar presença no mundo digital, sem promover a interação. Os websites mais bem cotados inverteram este monólogo e passaram a ser espaços mais dinâmicos onde os visitantes passam a ter acesso a informações relevantes, podendo trocar experiências únicas e obter conhecimento de forma intuitiva e personalizada.
Assim, o que se pretende é passar de um website unilateral para um site colaborativo e convidativo, que se torne relevante na área de atuação do XXXXXXXXXX.
Para que isto se torne possível é essencial criar conteúdo relevante e disponibilizá-lo ao público-alvo através do Blog, que ainda não está pensado para funcionar como uma ferramenta de atração e conversão. Esta plataforma digital permitirá disseminar esse conteúdo regularmente, dando ainda a possibilidade de o subscrever. Assim, o público-alvo irá manter uma ligação à empresa, fazendo com que esta esteja no “State of Mind” do cliente no momento em que necessitar tomar uma decisão.
Depois, devemos atrair ainda mais visitantes, focando-nos onde está a ação real: Google, blogs do setor e redes sociais.
A combinação de alcance de subscritores de blog, seguidores de redes sociais, links para o site da empresa, subscritores de newsletters e conteúdo bem posicionado nos motores de pesquisa, farão da empresa uma referência no setor, aumentando a probabilidade de sermos encontrados na comunidade digital.

4.1.2. [bookmark: _Toc85557523]Diagnóstico de Atração – SEO
Aqui será apresentada uma auditoria que permitirá analisar o que está bem e o que pode ser melhorado. Iremos fornecer algumas sugestões de melhoria que contribuem fortemente para aumento do número de visitantes e para a melhoria do posicionamento nos motores de busca de forma orgânica.
· Domínio e Hosting
	Critério
	Pontuação
	Melhores Práticas
	Sugestão Melhoria

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	



· Arquitetura do Website
	Critério
	Pontuação
	Melhores Práticas
	Sugestão Melhoria

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	Instalação Google Analytics
	0
	Google Analytics é uma ferramenta poderosa que permite entender vários fatores relacionados com o tráfego do website, suas caraterísticas e comportamentos.
	Não foi detetado

	Existência RSS Feed
	0
	RSS é a abreviatura de Really Simple Syndication, que significa a entrega fácil de conteúdo para visitantes. O RSS é utilizado em blogs e outros formatos de notícias ou fontes de informação.
	Não foi detetado



· Usabilidade do Website
	Critério
	Pontuação
	Melhores Práticas
	Sugestão Melhoria

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	



· Otimização On-Page
	Critério
	Pontuação
	Melhores Práticas
	Sugestão Melhoria

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	



· Otimização Off-Page
	Critério
	Pontuação
	Melhores Práticas
	Sugestão Melhoria

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	



· Redes Sociais
	Critério
	Pontuação
	Melhores Práticas
	Sugestão Melhoria

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	

	
	
	
	



	Resultado Final SEO

	Oportunidade de melhoria.
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	32

	Parabéns! Boa prática nada a apontar.
	[image: ]
	16

	Cuidado necessário melhorar!
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	13



4.1.2.1. [bookmark: _Toc85557524]Estudo Posicionamento Palavras-Chave
	TERMO CHAVE
	POSICIONAMENTO

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	




4.1.3. [bookmark: _Toc85557525]Redes Sociais
FACEBOOK
O XXXXXXXXXX está presente na rede social Facebook desde outubro de 2009, contudo, só a partir de 2014 é que iniciou a sua atividade, mas sem demonstrar uma estratégia clara de resultados. A sua presença deve ser difundida noutros meios, tais como, website e email marketing de forma a ser potenciada e, de forma orgânica, ganhar outra dimensão. É importante considerar mais CTA’s de conversão nas publicações, quer para angariação de leads de topo de funil (através da promoção dos produtos), quer para leads de fundo de funil (manifestações de interesse na compra dos produtos). Assim, poderemos aproveitar melhor esta rede social e avaliar o retorno do investimento efetuado. Importante considerar mais publicações patrocinadas ou mesmo campanhas específicas de angariação de leads, pois é uma excelente rede social e de baixo custo.
TWITER
Não há perfil nesta rede social, mas para o mercado nacional não é a mais importante. A presença deve assim ser pensada e estruturada tal como as restantes redes sociais.
LINKEDIN
O XXXXXXXXXX não está presente. Esta é uma rede social que atrai um público mais institucional, mas com baixa probabilidade de conversão. A presença nesta rede pode ser importante para o mercado do XXXXXXXXXX, no entanto, devemos entender que se trata de um canal que poderá conduzir mais a visibilidade e brand awareness para um público com mais idade e poder económico.

INSTAGRAM
O XXXXXXXXXX não está nesta rede social. O Instagram atrai um público jovem e com baixa probabilidade de conversão. A presença nesta rede parece, contudo, ser importante para o mercado do XXXXXXXXXX para mais a visibilidade notoriedade, sendo igualmente importante potenciar.
	Sugestões de Melhoria

	· Definir estratégia de conteúdos e publicações para cada rede social tendo em conta as personas e ciclo de compra de cada uma

	· Elaborar Planeamento de publicação de conteúdos

	· Medir e avaliar a interação da estratégia definida

	· Considerar mais CTA’s de conversão nas publicações, quer para angariação de leads de topo de funil (através da promoção dos produtos), quer para leads de fundo de funil (manifestações de interesse na compra dos produtos).

	· Definir objetivos e KPI para cada rede social de forma a apurar o ROI 

	· Desenvolver campanhas pagas de atração de leads

	· Ponderar a presença noutras redes sociais como Instagram, Linkedin e Pinterest. 



4.2. [bookmark: _Toc85557526]CONVERSÃO
Esta análise passa pela forma como o XXXXXXXXXX converte, atualmente, os seus visitantes e seguidores de redes sociais em novos leads.
Neste ponto apresentamos sugestões que irão contribuir para aumento dessas conversões:
· Necessidade de avaliar e listar as palavras-chave mais importantes que serão incluídas no website e na futura produção de conteúdo;
· Homepage apresenta imagens, mas sem redireccionamentos nem aptidão para conversão;
· O website deve incluir formulários de informações;
· As landing pages de conversão são importantes para segmentar os potenciais clientes e devem constar na promoção de serviços e eventos;
· Incluir logos de parceiros relevantes; 
· Sugestão de inclusão de mais CTA’s nas diferentes páginas promocionais;
· Falta acrescentar mais botões de partilha nas páginas do website e no blog para outras redes sociais; 
· Sugestão de inserir chat online no site, para questões com potenciais consumidores e clientes atuais;
· Inserir testemunhos de confiança de parceiros e clientes na homepage, tornando-os mais acessíveis e visíveis;
· Incluir avaliações ou diagnósticos grátis (a título de exemplo);
· Colocar últimos artigos de blog na homepage;
· Troca de links com empresas e clientes para fomentar aumento de tráfego orgânico e aumentar relevância;
· Diferentes endereços de email podem reduzir a rastreabilidade dos potenciais clientes, logo devem ser segmentados para entendermos mais facilmente a sua proveniência digital.

Sugestão para Estrutura de Blog a considerar:
· Incorporar campo de subscrição Blog através do email do leitor;
· Possibilidade de cada post efetuado ser automaticamente enviado/direcionado via email para subscritores;
· Incluir campo de pesquisa;
· Definir categorias;
· Destacar artigos mais recentes;
· Inserir RSS Feed;
· Acrescentar Call-to-Action promocional;
· Introduzir, nos posts e no Blog, botões de partilha nas redes sociais;
· Adicionar plug-in de SEO para produção de conteúdo;
· Imagem principal deverá ser referente ao último post efetuado;
· Colocar pequena descrição sobre o Blog no lado direito.

	Sugestões de Melhoria

	· Otimização Website com base nas orientações fornecidas
· Considerar a otimização de Blog e definir que conteúdos deverão constar no seu lançamento, bem como, data em que será lançado
· Desenvolvimento de LP de conversão para conteúdos a publicar redes sociais
· Promover página de serviços em Adwords e FB Ads
· Colocar no website LP’s e CTA’s de conversão para todos os serviços
· Desenvolver post no blog com CTA’s e LP’s
· Publicar materiais de conversão de diferentes estágios de compra no website, blog e redes sociais, com LP’s e CTA’s relevantes
· Promoção de LP’s recorrendo a publicidade paga (FB Ads e Google Adwords)
· Dinamizar redes sociais com LP’s de conversão.



4.3. [bookmark: _Toc85557527]RELACIONAR
Esta fase pretende avaliar de que forma o XXXXXXXXXX se relaciona com as suas Bases de Dados atuais e futuras. 
Atualmente, o XXXXXXXXXX dispõe de uma BD com cerca de 522 contactos de email. Não foi detetada qualquer segmentação correspondente a personas a trabalhar ou fontes de angariação de leads, pelo que será importante efetuar segmentação para futuros envios, garantindo bons resultados em termo de aberturas e cliques.
Não está também definida nenhuma estratégia de angariação ou relacionamento com as BD, nem objetivos de venda, up selling e cross selling por esta via. Foram enviados alguns emails, mas sem qualquer análise de taxas de eficácia.
Verificamos assim que não está a ser efetuada nenhuma angariação de leads que permita uma comunicação/relacionamento com foco em resultados. Há aqui um caminho de evolução e melhoria pois sabe-se que apenas 3% das pessoas que estão a pesquisar, compram efetivamente algo nesse momento. Neste sentido, é fundamental cativar a atenção e garantir a conversão de leads para posterior período de relacionamento e nutrição através de email marketing. Se o fizermos, quando o consumidor necessitar tomar uma decisão, o XXXXXXXXXX estará no state of mind e terá fortes probabilidades de ser eleito.

	Sugestões de Melhoria

	· Organizar e segmentar BD atuais

	· Definir quem e como recebe os leads e de que forma devem ser registadas e segmentadas

	· Qualificar BD para determinar campanhas de email MKT e objetivos a alcançar com as devidas campanhas;

	· Definir estratégia de relacionamento com BD atuais e quais os objetivos a alcançar de venda, cross selling e up selling

	· Criar estratégias de angariação de novos leads

	· Elaborar estratégia de nutrição de novos leads para conversão em clientes.




4.4. [bookmark: _Toc85557528]VENDER
Nesta fase, é fundamental avaliar a forma como a empresa está estruturada para que as oportunidades geradas pelo MKT Digital sejam efetivamente concretizadas.
Atualmente, o XXXXXXXXXX dispõe de uma estrutura comercial simples, dirigida pelo responsável da empresa e por uma rececionista. As leads resultam, maioritariamente, da referenciação de clientes. Não há um registo rigoroso de quantas são geradas, qual a sua origem e que tratamento e acompanhamento foi feito para se avaliar o ROI dos investimentos efetuados. 
Assim sendo, não é possível determinar qual o contributo efetivo que os canais digitais tiveram para as vendas. Torna-se por isso, fundamental avaliar todo o processo de venda digital, para garantir que não existem obstáculos à compra. É necessário determinar, de todas as oportunidades geradas de forma digital, qual foi o seu desfecho. Esta metodologia deve ficar bem delineada para que nos seja possível mensurar e otimizar todo processo de venda. 

	Sugestões de Melhoria

	· Definir objetivos de leads, que devem ser gerados pelo Marketing, e de taxa de conversão da equipa comercial 

	· Maior alinhamento entre a equipa comercial e de Marketing para que sejam trabalhadas as leads geradas pelo Marketing Digital e, nas situações em que essas ainda não estão preparadas para a compra, colocá-las novamente na estratégia de Marketing

	· Adaptar o CRM transversal ao Marketing, Comercial e Diretor Geral para registo e gestão leads para cada área

	· Estipular objetivos comerciais e KPI´s

	· Definir o funil de vendas e gestão leads

	· Construir conteúdo para apoio às vendas

	· Calcular o retorno e eficácia de conversão das leads fornecidas pelo MKT

	· Medir Angariação de leads mais qualificadas, capazes de reduzir a taxa de esforço comercial.



4.5. [bookmark: _Toc85557529]ANALISAR
Nesta etapa é fundamental identificar de que forma o XXXXXXXXXX analisa e mede os seus resultados a nível digital. Atualmente não tem objetivos claros quanto à sua presença nos canais digitais e não efetua avaliações e medições regulares das suas ações. Existem aqui oportunidades de melhoria também.

	Sugestões de Melhoria

	· Definir quais os KPI´s Digitais previstos anteriormente e indicar quais serão alvo de monitorização e análise diária, semanal e mensal

	· Estabelecer rotinas semanais e mensais de avaliação de resultados e ações a considerar para potenciar melhorias

	· Estipular objetivos mensais e sua monitorização para avaliar o ROI do MKT Digital

	· Analisar cada etapa anterior para manter a máquina em movimento e se poder identificar o que precisa ser ajustado. Para a máquina continuar a rolar é preciso investir no que funciona e afinar o que for necessário.

	· Elaborar relatórios mensais para identificar problemas e oportunidades e acompanhar os resultados de perto. Estes mostram o desempenho das diferentes ações de Inbound Marketing e indicam a situação do funil de vendas do negócio.





5. [bookmark: _Toc85557530]CONCLUSÃO

Neste diagnóstico ficou clara a necessidade de repensar a estratégia digital do XXXXXXXXXX, uma vez que existe um potencial enorme que pode ser aproveitado face à concorrência e que permitirá aumentar os resultados através de uma otimização da presença digital.
Com este documento serão priorizadas as sugestões de melhoria levantadas para assim se elaborar um plano de implementação de ações e trabalho sequencial com os responsáveis, definindo objetivos e prazos que permitam, de forma estruturada, seguir a metodologia de Inbound Marketing e aplicar a estratégia definida para angariação de leads.

6. [bookmark: _Toc85557531]ETAPAS DO PROJETO
6.1. [bookmark: _Toc85557532]DEFINIÇÃO DE OBJETIVOS E PLANEAMENTO INBOUND MARKETING
· Definição de objetivos e KPI´s com a Gerência 
· Elaboração de Planeamento de Inbound MKT com reflexão dos objetivos, KPI definidos e oportunidades de melhoria de curto prazo, bem como ações para a sua concretização.
6.2. [bookmark: _Toc85557533]ATRAIR
· Implementação oportunidades melhoria - Internamente 
· Acompanhamento término website
· Otimização SEO 
· Otimização de Blog e características a implementar
· Criação de Personas 
· Definição Palavras-Chave do Negócio
· Elaboração de estratégia de conteúdos e publicações para cada rede social, tendo em conta as personas e ciclo de compra de cada uma
· Elaborar Planeamento de publicação de conteúdos
· Medir e avaliar a interação da estratégia 
· Definir objetivos e KPI para cada rede social de forma a apurar o ROI 
· Desenvolver campanhas pagas de atração de leads
· Definição Estratégica de cada Rede Social (FB)
· Configurar Presença nas Redes Sociais Selecionadas
· Ponderar a presença noutras redes sociais como Pinterest e Instagram. 
6.3. [bookmark: _Toc85557534]CONVERTER
· Desenvolvimento de LP´s de conversão para conteúdos a publicar nas redes sociais
· Promover em Adwords e FB Ads
· Colocar no website LP’s e CTA’s de conversão para todos os serviços
· Desenvolver post no blog com CTA e LP de conversão
· Publicar, no website, blog e redes sociais, materiais de conversão de diferentes estágios de compra utilizando LP’s e CTA’s relevantes
· Promoção de LP’s recorrendo a publicidade paga (FB Ads e Google Adwords)
· Dinamizar redes sociais com LP’s de conversão.
6.4. [bookmark: _Toc85557535]RELACIONAR
· Organizar e segmentar BD atuais
· Estipular quem recebe e como recebe os leads e de que forma devem ser registadas e segmentadas
· Qualificar BD´s para determinar campanhas de email MKT e objetivos a alcançar com as mesmas
· Definir estratégia de relacionamento com BD atuais e quais os objetivos de venda, cross selling e up selling a alcançar 
· Elaborar campanha de conversão para BD atual
· Criar estratégias de angariação de novos leads
· Produzir estratégia de nutrição de novos leads para conversão destas em clientes.
6.5. [bookmark: _Toc85557536]VENDER
· Definir objetivos de leads que o MKT deve gerar e taxa de conversão da equipa comercial face aos objetivos da empresa para as duas áreas
· Maior alinhamento entre equipa comercial e de MKT para que sejam trabalhadas as leads geradas pelo MKT digital e, caso de não estejam preparadas para a compra, recolocá-las no MKT
· Adaptar o CRM transversal ao MKT, Comercial e DG para registo e gestão leads para cada área
· Determinação de objetivos comerciais e KPI´s
· Delinear o funil de vendas e gestão leads
· Analisar retorno e eficácia de conversão das leads fornecidas pelo MKT
· Medir Angariação de leads mais qualificadas, capazes de reduzir a taxa de esforço comercial
6.6. [bookmark: _Toc85557537]ANALISAR
· Verificar quais os KPI´s Digitais previstos anteriormente e definir quais serão alvo de monitorização e análise diária, semanal e mensal
· Estabelecer rotinas semanais e mensais de avaliação de resultados e ações a considerar para potenciar melhorias.
· Definir objetivos mensais e sua monitorização para avaliar o ROI do MKT Digital.
· Analisar os números do funil de venda
· Avaliar as fontes de tráfego que trazem visitas para o site/blog
· Conferir páginas mais visitadas
· Examinar resultados de Adwords e Facebook Ads
· Analisar taxa de conversão das Landing Pages
· Cálculo de ROI do Marketing digital/por canal
· Planear melhorias e experiências para o mês
· Elaborar relatórios mensais para identificar problemas e oportunidades e acompanhar os resultados de perto. Estes mostram o desempenho das diferentes ações de Inbound Marketing e indicam a situação do funil de vendas do negócio.
· 
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