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Ambiente 
Interno
• Recursos 

Humanos, 
Materiais, 
Financeiros, 
Tecnológicos...

Ambiente 
Externo
• Sociedade, 

Economia, 
Governo, Cliente, 
Fornecedor

Estratégia
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Marketing
… é a atividade, conjunto de instituições e
processos para criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tenham valor para clientes,
consumidores, parceiros e a sociedade em
geral (AMA, 2017).

Mudança e Competição

• Digital (tecnologia digital + dados)
• Sharing Economy – estratégias colaborativas
• Ambiente competitivo mais igual
• Dificuldade de diferenciação
• Ritmo mais rápido
• Interdependência
• Imersividade
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Marketing...

• Marketing é mudança (Qual é o seu 
propósito? Como você pretende impactar 
o mundo?).

• Você precisa de uma audiência para 
provocar uma mudança em rede, o que 
chamamos de network effect (Quem é a 
sua audiência?).

• O elemento de conexão da sua rede é a 
narrativa da mudança (Quais são as suas 
histórias?)

Processo Tradicional do Marketing

Planejamento 
Estratégico da 
Organização

Conhecer o 
Ambiente 
Interno e 
Externo)

Segmentação Posicionamento / 
Branding

Aplicação da 
Estratégia
• Produto
• Preço
• Praça
• Promoção
• Vendas

Desempenho

A 
Audiência

Sua 
Narrativa Entregar e 

Tangibilizar
e Entregar 
a Narrativa

Sua 
Mudança –

Seu 
Propósito

Mudanças 
(Quais?)

Seus Recursos 
Capacidades e 
Competências

Medir a 
Mudança
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1950-1970s 1980s-1990s 2000s 2010s 2020s 2030s

Marketing 1.0 
(Centralidade do Produto)

Marketing 2.0
(Centralidade do Consumidor) 

Marketing 3.0 
(Centralidade do Ser Humano)

Marketing 4.0
(do Tradicional para o Digital)

Marketing 5.0
(Tecnologia para Humanidade) 

Marketing 1.0: Orientação para Produto

Objetivo: criar produtos ou serviços 
perfeitos que pudessem gerar a maior 
percepção de valor possível.

A Vantagem Competitiva = mais e
melhores atributos. Foco no
desenvolvimento de produtos e em criar
os melhores 4Ps. A satisfação do
consumidor era o objetivo principal.

Problema: produtos não baseados nas 
necessidades dos consumidores – cultura 
do consumismo.

Marketing 6.0
(Imersividade) 

1950-1970s 1980s-1990s 2000s 2010s 2020s 2030s

Marketing 2.0: Orientação para o 
Mercado (movimento contra o 
consumismo)

Objetivo: segmentação e posicionamento.

A Vantagem Competitiva = baseado em
posicionamento definido pelo
conhecimento do consumidor e do
mercado. Foco em produtos que os
consumidores necessitam ou desejam.
Estratégias de Relacionamento (CRM),
retenção e não somente satisfação

Marketing 1.0 
(Centralidade do Produto)

Marketing 2.0
(Centralidade do Consumidor) 

Marketing 3.0 
(Centralidade do Ser Humano)

Marketing 4.0
(do Tradicional para o Digital)

Marketing 5.0
(Tecnologia para Humanidade) 

Marketing 6.0
(Imersividade) 
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1950-1970s 1980s-1990s 2000s 2010s 2020s 2030s

Marketing 3.0: Orientação para os 
Stakeholders (movimento contra a falta 
de transparência e foco no lucro)

Objetivo: produtos e serviços que 
resultem em efeitos positivos para a 
sociedade e meio ambiente.

A Vantagem Competitiva = práticas
responsáveis socialmente e éticas.

Marketing 1.0 
(Centralidade do Produto)

Marketing 2.0
(Centralidade do Consumidor) 

Marketing 3.0 
(Centralidade do Ser Humano)

Marketing 4.0
(do Tradicional para o Digital)

Marketing 5.0
(Tecnologia para Humanidade) 

Marketing 6.0
(Imersividade) 

1950-1970s 1980s-1990s 2000s 2010s 2020s 2030s

Marketing 4.0: Orientação para o Digital

Objetivo: Digitalizar a centralidade do ser 
humano.

A Vantagem Competitiva = a jornada do
consumidor foi impactada pela internet
móvel, redes sociais e e-commerce.
Adaptação da comunicação e entrega de
produtos e serviços por meio de uma
experiência omnicanal.

Marketing 1.0 
(Centralidade do Produto)

Marketing 2.0
(Centralidade do Consumidor) 

Marketing 3.0 
(Centralidade do Ser Humano)

Marketing 4.0
(do Tradicional para o Digital)

Marketing 5.0
(Tecnologia para Humanidade) 

Marketing 6.0
(Imersividade) 
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Marketing 4.0 
na economia 

digital

• Segmentação e Posicionamento > as comunidades
são os novos segmentos.  Comunidades são imunes à
spam e propagandas irrelevantes.

• Para entrar em uma comunidade, a marca precisa
pedir permissão (Permission Marketing – Seth 
Goldin X intrusion marketing)

Marketing 4.0 na 
economia digital

• Do Posicionamento e Diferenciação > para 
Significado da Marca:

• A marca deve ser dinâmica para se 
comportar em certas situações.  O 
caráter da marca é seu razão de exisitir, 
sua essencia deve permanecer
inalterada, mas sua imagem deve ser 
flexível

• A marca como plataforma de 
atividades estratégicas.
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Marketing 4.0 na
economia digital

• Dos 4Ps > 4 Cs.

• Acomodar maior participação do 
consumidor: 

• 4Cs:

• Co-creation (Produto)
• Currency (Preço) 
• Community Activation (Praça)
• Conversation (Promoção)

Marketing Digital

• Comunidades de Consumidores
• Significaddo da Marca
• 4Cs
• Cuidado colaborativo ao cliente

Marketing Tradicional:

• Segmentação e Pocisionamento
• Diferenciação da Marca
• 4Ps
• Serviços / Processo para criar valorEngajamento

Nivel 1
Engajamento
Nivel 1

Engajamento
Nivel 2
Engajamento
Nivel 2

Engajamento
Nivel 3
Engajamento
Nivel 3

Alerta Apelo Perguntar Ação Advocacia

5
4321

1. Conhecer; 2. Gostar; 3. Conectar; Comprar; 5 Amar e Advogar
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1950-1970s 1980s-1990s 2000s 2010s 2020s 2030s

Marketing 5.0: Orientação para a 
positividade e mudanças para melhorar a 
qualidade de vida.

Objetivo: qualidade de vida e foco na 
“next technology”

A Vantagem Competitiva = a integração do
marketing 3.0 (centralidade do ser
humano) com o marketing 4.0
(digitalização). Foco em Inteligência
Artificial e Sustentabilidade representada
pelos SDGs.

Marketing 1.0 
(Centralidade do Produto)

Marketing 2.0
(Centralidade do Consumidor) 

Marketing 3.0 
(Centralidade do Ser Humano)

Marketing 4.0
(do Tradicional para o Digital)

Marketing 5.0
(Tecnologia para Humanidade) 

“Next Technology”: um conjunto de 
tecnologias que visam potencializar a 
capacidade do marketing.

“Next Technology”: AI, Natural Language
Processing, Sensor Tech, Robots, Realidade 
Aumentada e Realidade Virtual e Iot e 
Blockchain

Marketing 6.0
(Imersividade) 

1950-1970s 1980s-1990s 2000s 2010s 2020s 2030s

Marketing 6.0: Imersividade

Objetivo: Conexão Emocional 

Captar a atenção do consumidor e criar uma 
resposta emocional que levará a uma relação 
duradoura. O marketing imersivo pode ser 
implementado por meio de realidade virtual,  
realidade aumentada e metaverso bem como 
outras experiências interativas.

Marketing 1.0 
(Centralidade do Produto)

Marketing 2.0
(Centralidade do Consumidor) 

Marketing 3.0 
(Centralidade do Ser Humano)

Marketing 4.0
(do Tradicional para o Digital)

Marketing 5.0
(Tecnologia para Humanidade) 

Marketing 6.0
(Imersividade) 
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Experiência Imersiva

• TikTok vídeos 

• Ecommerce – engajamento (chats + 
bots) 

• XR – Realidade Estendida (consumir 
experiências digitais no mundo físico e 
vice-versa):

• AR + VR + Metaverso
• Metaverso: mundo virtual com 

sensações do mundo real (gaming
industry)

17

18



25/04/2026

Metamarketing

• Multichannel

• Omnichannel

• Metamarketing: vai além do  omnichannel, fornecendo uma 
abordagem interativa e imersiva para oferecer a experiência do 
cliente. Assim como o marketing multicanal e omnicanal, o 
metamarketing trata da unificação da experiência física e digital do 
cliente.
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Tecnologia e 
Marketing

• Redes Sociais, SEO e e-commerce 
introduziram os benefícios da 
digitalização no Marketing.

• Mas o marketing no contexto 
digital é muito mais do migrar os 
consumidores para os canais 
digitais ou passar mais tempo na 
midia social. 

Como? 5 
possibilidades

1. Melhores decisões baseadas em big data. 

(footprint nos touchpoints pelos consumidores em 
suas jornadas de compra – informação sobre o 
perfil individual possibilitando o marketing one-to-
one em escala)

2. Resultados preditivos das estratégias de 
marketing

(Previsão mais certeira do Retorno sobre às ações 
de marketing. Inteligência artificial, analytics 
permitem a previsão dos resultados mesmo antes 
do lançamento de um produto ou uma campanha). 

21

22



25/04/2026

Como? 5 
possibilidades

3. Levar a experiência digital para o mundo 
físico. 

Personalização de LP, ads e conteúdo – IoTs leva 
os touchpoints contextualizados digitalmente 
para o espaço físico elevando a percepção 
onmicanal. 

4. Capacidade aumentada de entrega de valor.

Simbiose entre o humano e a máquina. AI, 
chatbots, RA, RV ajudam empresas a entregar 
engajamento com produtos com menor 
envolvimento humano. Engajamento social de 
maior qualidade

Como? 5 
possibilidades

5. Aumentar a velocidade da execução 
do marketing
Práticas ágeis e/ou  “lean startup” –
experimentos rápidos e valiadação em 
tempo real. Plataformas de co-criação
para acelerar a entrada no mercado. 
Tecnologia + atitude e mindset ágil. 

Resumo: tecnologia possibilitará que o 
marketing seja “data-driven”, preditivo, 
contextual, aumentado e ágil.  
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Marketing é 
centrado em 3 
aplicações inter-
relacionadas: 

a) marketing 
preditivo

b) marketing 
contextual

c) marketing 
aumentado.

Marketing 

Preditivo

Marketing 
Contextualizado

Marketing 
Aumentado

Data-
driven

Marketing

Agile
Marketing

Reflexão:

1. A implementação em 
sua organização foi 
além do uso da midia
social e do e-
commerce?

2. Quais são alguns dos 
avanços tecnológicos 
que você percebe que 
trarão valor para sua 
organização? 

Comunicação

Transações
Digitais

Modelo de Negócio
(Plataforma 

Digitais)

Transformação Digital
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Plataformas
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ENTRE NO ECOSSITEMA DE VALOR

Network 
Effect (Efeito 
Rede para 
Gerar Valor)

• Efeito Preço? (Freemium – 1 ou 2% de taxa de conversão)

• Efeito Marca? (baseado em diferenciação) (qualidade = $)

• Pessoas e Organizações Conectadas = multidão / inovação 
= open inovation 

• Crescimento não vem mais da integração 
vertical/horizontal, mas sim da integração funcional e 
orquestração da rede.

• Mudança do foco no consumidor para o foco nos 
stakeholders (ex: comida e carros).
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Vamos começar ... 

• Sua Bússola Pessoal...

Bussola Pessoal
1. Onde você estava 3 anos atrás?

2. Onde você está agora?

3. Para onde você vai?

4. O que você está fazendo agora para chegar onde planeja?
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Vamos construir um conexão
baseada em valores…

Esclareçam seus valores:

• O que é importante para você?
• Escreva 3 valores que guiam suas escolhas;
• Façam um desenho que represente a discussão e as suas

escolhas. 
• Criem um nome para seu grupo que represente todos os

integrantes.

Agora vamos usar o 
Círculo Dourado ... 
• Primeiro assista o Video de Simon Sinek (TED): 

https://www.ted.com/talks/simon_sinek_how_grea
t_leaders_inspire_action?language=pt-br

Aplique o Círculo Dourado em seu grupo!
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3 modelos de negócios
nos quais eu

desempenho papel
principal

vamos ver dois exemplos…
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O que a Co-Criação é? 

 
 

Criação compartilhada de valor desenvolvida entre a empresa e o consumidor. 
 

Permitir ao consumidor participação na co-construção da experiência de serviço. 
 

Definição conjunta de um problema e também da solução. 
 

Variedade de experiências. 
 

Experiência individualizada. 
 

Diálogo contínuo. 

O
 c

on
ce

it
o 

d
e 

C
o-

C
ri

aç
ão

. 

 
Co-construção de experiências personalizadas. 

 

Quadro 4: Definição sistemática do conceito de Co-Criação. 
Fonte: do autor, com base em Prahalad e Ramaswamy (2004). 

41

42



25/04/2026

O café…de grão em grão até o serviço
Fonte: Josep Pine e James Gilmore: The Experience Economy 1-5. p. 22.

Posição
Competitiva

Extração de 
commodities

Produção
de Bens

Serviços 

Experiência

Diferenciação

Sem
Diferenciação

Necessidade dos 
Consumidores

Relevante para…

Irrelevante para…

PrecificaçãoMercado Premium

Preço do café
Fonte: Joseph Pine és James H. Gilmore: The Experience Economy . p. 2.

$ 1,00

$ 3,00

$ 2,00

$ 6,00

$ 5,00

$ 4,00

Commodity ExperiênciaServiçoBens
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Centralidade do 
Consumidor

Atendimento

Comunicação Interativa

Espaços  Físicos

Serviços e Produtos

Participação e Co-
criação

Relacionamento  com e entre 
Consumidores

A EXPERIÊNCIA DO CONSUMIDOR É
UMA CAPACIDADE

Processos Conhecimento, 
Habilidades e 

Comportamentos

Ferramentas e 
Sistemas

Estrutura e Cultura  
Organizacional
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Desenho da Experiência

Jornada Cooperado

Estrutura e Cultura Organizacional

Pessoas:
Conhecimentos, Habilidades e 

Comportamentos

Processos

Touchpoint 1 Touchpoint 2 Touchpoint 3

Ferramentas:
Sistemas e Tecnologia

A JORNADA DO
COOPERADO E OS 

TOUCHPOINTS

1 .  P R E -

T O U C HP O INT :C ONS ID ER A ÇÃ O

4 .  T O U C H P O INT  S AT I S FA Ç Ã O:  

M A R C A ,  R E TO R NO  E  B OC A - A -

B OC A  

2 .  P R I M E IR OS  TO U C HP O I NTS :  

A V A L I A Ç Ã O

3 .  T O U C H P O INT  

HO R A  DA  V E R DA DE :  

T R A NSA Ç Ã O  -

S E R V I Ç O S E  

P R ODU T OS

5 .  T O U C H P O I N T  V Í NC U LO:  U P SE LL ,  

C R O SS - S E L L ,  E NG A J A M E NT O  E  

R E L A C I O NA M EN TO 
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"As pessoas podem não lembrar 
exatamente o que você fez, ou o que 

você disse, mas elas sempre lembrarão 
como você as fez sentir"

Maya Angelou

Mensagem
Principal

Dimensão Funcional

Dimensão Social

Dimensão Espiritual

Dimensão Mental

Valores

Posicionamento/Competências

Dimensão Social

Como a marca funciona
como símbolo para

nossos consumidores?

Dimensão Mental

O que achamos de nós
mesmos? 

Dimensão Espititual

Pelo que estamos
lutando? Qual nossa
contribuição social?

Dimensão Funcional

Quais são os benefícios
das nossas ofertas para

nossos clientes?
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Economia da Experiência

Participação
Ativa

Imersão

PParticipação
Passiva

Absorção

Empresas que ajustaram a 
segmentação da sua base de 
clientes aumentaram a 
lucratividade em ..

A instituição compreende sua base de clientes melhor e faz sua ativação de maneira 
mais eficiente.
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Variáveis da Base: Segmentação Tradicional

Segmentação ComportamentalSegmentação Psicográfica
Segmentação 
Geográfica

Segmentação 
Demográfica

O que fazem? Por que compram?Onde estão?Quem estão?Respostas Objetivas

A segmentação comportamental divide os 
consumidores com base no que eles fazem 
(on e off line)

A segmentação psicográfica divide os 
consumidores com base em nos seus 
interesses, opiniões e motivações 
pessoais

A segmentação geográfica 
divide os consumidores com 
base em sua localização

A segmentação demográfica 
divide os consumidores com base 
em dados populacionais

O que é?

Benefícios que procura
Frequência de Uso
Ocasiões de compra
Lealdade
Ações Passadas 

Interesses
Personalidade
Estilo de Vida
Status Social
Atitudes
Opiniões
Atividades

País
Região
Estado
Cidade
Bairro
Urbano/Rural
Endereço IP

Idade
Gênero
Renda
Escolaridade
Estado Civil
Família
Profissão

Exemplos de Variáveis

• Nasceu em 1948
• Homem
• Nasceu e cresceu na 

Inglaterra
• Casou duas vezes
• Tem filhos
• Rico
• Investe em Imóveis
• Mora em um Castelo 
• É um príncipe

Príncipe Charles Príncipe das Trevas – Ozzy Osbourne
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ANTONIONOME DA PERSONA:

Médico; Profissional Liberal (planos de saúde, particular e 
sus); Especialista,  Cirurgião Dentista.

1) PROFISSIONAL: Trabalho? Carreira? 
Mercado

• masculino; 
• 50 anos
• Acima de 20 salários mínimos
• Casado; 

2) DEMOGRÁFICO: Sexo? Idade? Renda? 
Família?

• Celular e Whatsapp
• Redes sociais
• E-mail

3) COMO CONSOME CONTEÚDO: E-mail? 
Celular? Mídias Sociais?

• Formação de capital
• Investimento no seu negócio

4) OBJETIVOS: Sonho principal? Sonho 
secundário?

• Renda incompatível com seu projeto5) DIFICULDADES: Dificuldade principal? 
Dificuldade secundária?

• Instabilidade econômica6) FRASES QUE ELA DIZ FREQUENTEMENTE: 
Sobre os objetivos, desafios, etc...

• Viaja pelo uma vez por ano e frequenta  lugares de classe 
média/alta

7) ESTILO DE VIDA:

Persona

• Crie uma persona para serem a base das ações de marketing.
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Vamos começar a definir o que vamos vender 
... Molécula do DNA

1. Identifique um problema no seu bairro, na sua 
cidade, no nosso país....

2. Quem é afetado pelo problema?

3. Quais a soluções para este problema?

Vamos nos aprofundar no problema (na 
necessidade)

QUEM?Nosso (consumidor, segmento, persona) ...

O QUÊ?(questão, necessidade, falta...)...

ONDE?quando / enquanto (contexto /situação) ....

Descreva seu problema aqui em uma frase: .....
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Mais um ajuste ... 5 
Porquês da Toyota

A Toyota, foi uma das primeiras grandes
manufaturas a aplicar princípios lean
enxutos e ágeis. Compreender a origem
do problema e, portanto, o problema
real, rapidamente, era fundamental
antes da implementação de novos
protótipos. Então eles criaram essa
ferramenta simples, mas muito
interessante: os 5 Porquês.

1. Por que?

2. Por que?

3. Por que?

4. Por que?

5.  Por que?

Vamos colocar sua ideia em uma
Proposta de Valor...
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Como seu grupo gera valor?

• Qual é o produto?
• Quais são possíveis fricções (dores)?
• Quais são possíveis ganhos e ganhos extra?
• O que seu cliente precisa fazer para adquirir seus produto?

Variedade
de produtos
Qualidade
Design
Características
Nome da marca
Embalagem
Tamanhos
Serviços
Garantias

Produto

Lista de preços
Descontos
Subsídios
Período para pagamento
Termos de crédito

Canais
Cobertura
Sortimentos
Localização
Estoque
Transporte

Propaganda
Venda Pessoal
Promoção de vendas
Relações Públicas

Os Quatro P’s do Mix de Marketing

Preço

Promoção

Praça
Consumidores- Alvo

Posicionamento 
Pretendido

61

62



25/04/2026

Produto: é algo que pode ser oferecido a um                       
mercado para satisfazer a um desejo ou necessidade.

Níveis de Produto: hierarquia de valor para o cliente

Benefício Central 
(descanso)

Produto Básico (quarto 
hotel)

Produto Esperado 
(limpeza e silêncio)

Produto Ampliado 
(exceder a expectativa 
do cliente)

63

64



25/04/2026

Administração de Estratégias e Programas de Preço

O preço é o único item do composto de 
marketing que gera receita. Os outros Ps 

geram despesa.

É o composto mais flexível. O problema principal está em estabelecer o 
preço porque preço gera posicionamento:

Onde posicionar? No centro do mercado? Acima? 
Abaixo?

Preço

Seleção de um método de seleção de preços:

• 3 C’s
• Preço de Mark-up = custo + margem desejada
• Preço de Retorno-Alvo (ao invés da margem, 

coloca-se uma taxa de retorno desejada sobre o 
investimento feito - ROI)

• Preço de valor percebido: através de pesquisa
• Preço de valor (menor preço por um produto de 

alta qualidade)
• Preço de mercado: preço baseado através dos 

concorrentes
• Preço de licitação

Seleção do Preço Final

• Considerações psicológicas, impacto sobre 
terceiros, influência de outras ferramentas do 
marketing
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Novas Abordagens 
sobre o Preço

• New Techs (Marketing 5.0) – relações 
mediadas pela tecnologia, data mining, AI, 
etc ajudam no conhecimento mais 
profundo do comportamento do 
consumidor.

• Como usá-las para a precificação de 
produtos?

• O que vemos hoje? Consumidores com 
uma percepção digital de geração de 
descontos, gratuidade e empresas focadas 
em receita recorrente. 

Mecanismos 
contemporâneos 

de precificação

• “Freemium”- um produto básico é 
oferecido “free”, mas um preço fixo é 
cobrado por funcionalidades e 
caracteríticas “premium” (ex: Linkedin, 
Nintendo, Dropbox, etc).

• “Name your own price”- consumidores 
oferecem um preço para um produto ou 
um serviço mas não são informados de um 
preço mínimo exigido pela empresa que 
aceita ou rejeita a oferta (ex: passagens 
aréas, hotéis).
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Mecanismos 
contemporâneos 

de precificação

• “Pay what you want”(PWYW)- uma maneira de 
precificação participativa controlada pelo 
consumidor que a empresa deve aceitar (ex. 
álbum de música da banda Radiohead – “In 
Raibowns”. Variações do PWYW:

• “Pay within set boudaries” – a empresa 
estabelece um limite mínimo e máximo 
para o preço (ex: pre-compra que permite 
o teste).

• “Mark off your own price” – os 
consumidores são encorajados a baixarem 
o preço o quanto quiserem (ex: restrito a 
experimentos).

• “Pay it foward” – o pagamento segue para 
o consumidor seguinte que recebe o 
produto (ex. alguns cafés na Europa).

Precificação 
Participativa

• O mecanismo aproxima a empresa do 
conceito de customização do preço. 

• A empresa ganha alguns insights que 
podem ajudar na identificação de 
consumidores com diferentes elasticidade.

• A empresa conhece melhor o significado 
de valor para o consumidor

• Uma oportunidade para empresa capturar 
novos consumidores que não podem pagar 
um preço fixo e receber mais de quem 
pode pagar mais pelo produto
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Canais de Marketing a 
Essência do Omnichannel!!

Criar valor para 
o cliente = 
entregar valor 
com sucesso

• Canais de marketing: conjuntos de organizações 
interdependentes envolvidas no processo de 
disponibilizar um bem ou serviço para uso ou 
consumo.
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Funções/Fluxos dos Canais de Distribuição

Produtores Intermediários Consumidores

Informação Informação

Promoção Promoção

Negociação Negociação

Fiinanciamento Fiinanciamento

Riscos Riscos

Pedidos Pedidos

Pagamentos Pagamentos

Distribuição
Física

Distribuição
Física

Fonte: Adaptado de Coughlan et. al, 2006; Kotler e Armstrong, 2003 

Faz sentido limitar 
o conceito de 
entregar valor a 
“movimentar”um 
bem físico?

Estratégia Omnichannel

Esta resposta está no que você considera “entregar valor”, 
se usarmos o conceito de oferta e geração de valor. O que 

estamos entregando?

Um produto?
As 

funcionalidades 
de um produto?

Um serviço?
Uma relação 

com uma 
marca?

Uma 
experiência?

Todos acima ao 
mesmo tempo?
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Estratégia Omnichannel

• Apesar da grande maioria (90%) das marcas terem uma estratégia omnichannel, apenas 
8% sentem que estão tendo sucesso.

Principais 
componentes de 
qualquer 
estratégia 
omnichannel:

1. Personalização  de cada ponto de contato para seu 
consumidor entre os dispositivos e os locais.  

2. Completude - A conexão de canais off-line e on-
line por meio do atendimento fornece uma 
conveniência incrível para os clientes e o aumento 
das vendas e a fidelidade à marca. 

3. Cliente: você precisa se conectar ao 
comportamento do cliente, assim precisa agrupar 
informações demográficas, as afinidades de 
produto / categoria e o histórico de compras em 
todos os canais em um só lugar (um dashboard).
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Comunicação Integrada de 
Marketing – o quarto “P”

Identidade
Diferenciais
Posicionamento
Personalidade
Experiência
Comunicação

Personas: demografia + 
comportamento
Imagem Projetada da Marca

Canais de Comunicação
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1. Montar uma apresentação sobre você e
seus serviços que você pode usar como
um Kit para Impressa Local

2. Entrar em contato com os sindicatos ou
organizações relacionadas ao seu trabalho
de coaching para fazer a apresentação do
item 1 deste plano.

3. Construir um site e/ou um blog sobre você
e seu trabalho

4. Construir uma página no Linkedln sobre
você e seu trabalho

5. Montar um Webinar sobre tema de
interesse da comunidade.

6. Coletar emails na ação do Webinar para a
campanha de email marketing

7. Ativar a interação dos seus contatos por
meio da sua página no Linkedln e Blog
publicando temas de interesse da sua
comunidade.

Exemplo: Mix de Cominicação Marketing Pessoal Coaching para Profissionais do Ensino.

Midia Paga

Midia GanhaMidia Própria
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Outbound
Marketing

Anúncios TV e 
Rádio

Anúncios 
Impressos 
(jornais e 
revistas)

Material 
Impresso 
(folder, 

panfleto, 
banner)

Marketing 
Direto 

(telemarketing, 
correio)

Releases para 
Meios de 

Comunicação

Feiras e 
Workshops

Inbound
Marketing

Blogs

Email

Mecanismo 
de Busca 

(Ex. )

Fóruns de 
Discussão 

(Ex. Direct)

Videos on
line (Ex. 

YouTube)Redes 
Sociais (Ex. 
Facebook e 
Instagram)

Podcasts

Sites

Anúncios 
Digitais

Portais (Ex. 
Booking)
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Framework da Metodologia Inbound Marketing
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