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Orcamento de marketing
vai crescer em 75,7% das
empresas

Midia paga ¢é principal
investimento para 2024
(46,3%), seguido de conteudo
(43,2%) e SEO (42,7%)

Branding detém apenas 20%
do orcamento de marketing
no Brasil. No mundo esse
numero é 50%

Gerar leads qualificados é o O

principal desafio para 48,3% m
das empresas

Growth e Branding

Em 62,9% das empresas
Growth e Branding ainda
f ndo sao vistos de forma
unificada
/L\ Metade das empresas

] prioriza performance/
o \I\.o growth (53.7%), enquanto

I\/ 19,7% branding; s6 26.7%

vém os dois com a mesma
prioridade e unificados

Para 70.8%, Branding e
Growth devem ser vistos
de forma unificada
K Este é o grande desafio
/és\ de 2024 para 41.7% dos
respondentes

Estratégias

Midia Paga (52.8%) e SEO
(34.8%) séo as principais
estratégias responsaveis
por resultado

Indicadores

Vendas / ROl sdo o
principal indicador de

|
marketing, usado por I @

43.7% das pessoas

Inteligéncia

Artificial o
To%

91% dos profissionais de

marketing utilizam I.A

no trabalho



Indice

2024 o ano da
retomada

76% das empresas
vao ver o orcamento
de marketing
crescer em 2024

Em 37% das empresas, as
estrategias de branding
estao diretamente ligadas
a metas de Growth; 86%
tém esforco de unir as
duas disciplinas

7 em cada 10 profissionais
preferem integracao
branding-growth/
performance.

6

8

10

No Brasil, 80% do
orcamento de
marketing é alocado
em performance de
curto prazo

12

Gerar leads qualificados
e unificar estratégias
sao 0s maiores desafios

14
16

Redes sociais e Google
SA0 OS cahais que mais
Vao crescer

Midia paga, SEO e 1 8
Marketing de Conteudo

sao as estratégias com

maior retorno

Marketing € vendas: receita
é o principal indicador para
44% dos profissionais

91% dos profissionais de
marketing utilizam I.A
no trabalho

ChatGPT e Bard sao
|.As mais usadas por
profissionais de Marketing

|.A: Producao de conteudo é
o foco para os profissionais
de marketing

BrandGrowth: a uniao de
branding e growth

20

22
24
26

28




Copyright 2024 Conversion

2024:
O ano da
retomada

Os profissionais VEm uma tendéncia

rreversivel de unir branding e growth,
Mas 0 mercado ainda investe muito
Mais em performance.

Conheca os desafios do mercado e

COMO 0OS es
seus Invest]

necialistas estao alocando

Mentos.



Metodologia

A pesquisa realizada
pela Conversion foi
conduzida entre
dezembro de 2023 e
janeiro de 2024, com
600 entrevistados de
forma online.

A margem de erro é
de 4% e o nivel de
confianca é 95%.

Algumas perguntas
desta pesquisa tinham
a opcgao de multipla
escolha, assim sendo,
a soma do resultado
ultrapassara 100%.

Segmento das empresas

Qual o segmento da
sua empresa?

A nossa base de dados representa uma
amostra muito diversa, com empresas
de todos os nichos.

Ha uma predominancia maior de
Agéncias/Consultorias
(31,2%),Tecnologia/SaaS (16,5%) e
Varejo/E-commerce (15,3%).

/ Infoprodutos

omunicacao

Cargos

Qual a sua posicao na
empresa?

A pesquisa abrange diferentes cargos,
com Gerentes/Diretores sendo a
categoria mais numerosa (25.5%),
seguida por Analistas (24.8%),
Coordenadores (18,2%) e CEOs (15%). A
variedade nas posicdes traz uma
perspectiva completa sobre as
percepcdes do mercado.

5sistente
3%

stagiario/Estudante
7%

Tamanho das empresas

Quantos funcionarios
sua empresa possui?

A maioria dos entrevistados estd em
empresas pequenas (até 50
funcionarios), representando 50,6%
das respostas. As empresas meédias
(50 a 250 funcionérios) representaram
24,2%, e as grandes (+250), 25,2%.

5.8%

3%

a 10000 2.8%
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das empresas
vaovero
or¢camento de
marketing
crescer em 2024




Quando falamos de investimento, a perspectiva para 0s
orcamentos anuais de marketing € extremamente positiva:
76% das empresas planejam um aumento. Comparando
com 2023, o crescimento foi de quase 10%.

Destes, 35% responderam que o orcamento deve crescer
levemente, enquanto 26,3%, moderadamente e 14,2%,
significativamente.

Além disso, uma parcela significativa respondeu que ndo
sabe ainda qual serd o orcamento.

Apenas 6,4% das empresas tém a intencao de reduzir seus
or¢camentos, indicando uma clara tendéncia de expanséo e

fortalecimento das suas iniciativas de marketing no mercado.

Como os gastos com publicidade costumam anteceder as
tendéncias econdmicas, a intencado das marcas de aumentar
0s investimentos sugere uma perspectiva otimista para
uma possivel recuperagcao economica em 2024.

Em 2024, o orcamento anuval em
marketing da empresa deve:

uir levemente (-1-10%)

inuir moderadamente (-11-25%)
3%

Diminuir significativamente (-25%)
0.8%



Em 37% das empresas, as
estratégias de branding estao
diretamente ligadas a metas
de Growth; 86% téem esforco
de unir as duas disciplinas

2024 ja se inicia com uma grande tendéncia
despontando: a uniao entre Branding e Growth.

Essa tendéncia ndo vem a toa: essa mudanca de
perspectiva é necessaria diante da saturacao das
midias pagas e das redes sociais.

Ao longo dos Ultimos anos, o cenario que foi sendo
criado € de uma competicdo acirrada em
plataformas de midia paga, onde o investimento
crescente resulta em custos mais elevados e ROI
cada vez mais decrescente.



Além disso, a saturacao nas redes sociais também se acentua,
com cada vez mais empresas fortalecendo sua presenca e
disputando a atencao do publico. As plataformas estao cada vez
mMenos “sociais”, tomadas completamente pelas marcas, o que
torna o cenario ainda mais desafiador.

A marca, com sua identidade, valores e posicionamento,
torna-se o elemento distintivo em meio ao verdadeiro tumulto
digital. Em 2024, a sinergia entre branding e growth ndo apenas
fortalece a importancia do branding, mas tambéem aponta para
uma abordagem que prioriza o fortalecimento da marca como a
chave para conquistar e manter os resultados neste cenario
digital saturado.

A pesquisa aponta para um movimento positivo na integracao
entre estratégias de branding e growth/performance: 86% das
empresas indicam que estado nessa direcao.

Destas, 48.7% ainda enxergam branding e growth
separadamente, embora estejam conscientemente empenhadas
em unifica-los. Desafios praticos na implementacdo dessa
integracado podem ser uma explicacgao.

Como sua empresa aborda a
integracao entre estratégias de
branding e growth/performance?

540 considerados
> um do outro.



7 emcadai0
profissionais .

preferem integracao gtk *;_
branding-growth/ f . ; ,

performance. ‘ ” ‘\“‘ ‘“: ‘l

Mas em mais da
metade dos times de
marketing, o foco total
ainda é em growth/
performance.




A preferéncia esmagadora por uma abordagem unificada
entre branding e growth/performance, expressa por 70,8%
dos profissionais de marketing, destaca a percepcao da
importancia dessa integracao.

No entanto, a realidade dos departamentos de marketing
destoa dessa preferéncia declarada: mais da metade dos
times ainda prioriza estratégias de growth/performance.

Essa discrepancia pode ser atribuida a diversos fatores que
podem dificultar, na pratica, essa integracao. Divergéncias nas
métricas utilizadas, na mensuragao do impacto, na alocacao
de recursos e na falta de alinhamento entre os
departamentos sdo alguns dos obstaculos potenciais para a
unificacdo. Mas, principalmente, o prazo de retorno de cada
estratéegia.

A expectativa é que, a medida que as empresas enfrentam e
superam esses obstaculos, a integracao entre branding e
growth/performance se consolide como uma pratica
padrao no mercado. O resultado final € um mercado mais
alinhado, capaz de extrair o maximo valor tanto da construcao
de marca quanto das estratégias de crescimento.

Em uma visao, como vocé acha que
branding e growth/performance deveriam
ser trabalhados nas empresas?

um com metas
ntares)

Em sua visao, o departamento de
marketing em que voce trabalha prioriza:
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No Brasil, 80% do

orcamento de
marketing é alocado

em performance de
curto prazo




Em 2024, a grande maioria (70%) das empresas vai destinar no
maximo 30% de seus recursos para branding, apesar da preferéncia
declarada por uma abordagem unificada entre branding e growth. A
alocacdo de recursos ainda mantém uma inclinagao clara para
estratégias de performance, com 80% dos investimentos direcionados
a essa area. Essa disparidade reflete a pressdo do mercado brasileiro
por eficacia imediata e mensuravel.

Globalmente, existe uma distribuicao mais homogénea: 50% dos
investimentos para performance e 50% para branding, de acordo com
a CMO Survey. A Pesquisa recomenda 60% em branding, proporcao essa
que € endossada por Les Binet no importante estudo The Long and The
Short of It.

Trabalhar nessa proporcao € um indicio da maturidade do marketing,
que reconhece a importancia da marca como alavanca de crescimento.
Ainda assim, mesmo em escala global, a alocacado de recursos muitas
vezes Nao segue a proporgcao recomendada por especialistas. No Brasil,
a proporcao releva-se ao mesmo tempo como preocupante e como
retrato de estarmos relativamente atrasados.

O descompasso entre a realidade brasileira, a média global e a
recomendacao de Les Binet mostra a importancia de uma reflexdo mais
profunda sobre as estratégias de alocagcao de recursos no marketing.

Indique a porcentagem do seu orcamento de
marketing destinado a branding no longo prazo,
em oposicao a performance de curto prazo:

90%
0.3%
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Gerar leads
qualificados e
unificar estrateégias
Sao 0S maiores
desafios
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Os desafios mais citados para 2024
rodeiam um tema central: a necessidade
do marketing de gerar negocios.

Apesar das especulacdes sobre a suposta
“morte” do funil de marketing, os dados
revelam sua persisténcia como uma
ferramenta valiosa. A perspectiva é de
que o funil ndo seja uma esteira linear,
mas sim uma ferramenta que ajuda a
pensar, planejar e dar suporte a jornada
de compra.
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A geracao de leads qualificados, embora tenha tido uma queda de
12% entre os respondentes 2023/2024, ainda é relevante e o principal
desafio citado. O verdadeiro termdmetro de sucesso reside nas
conversdes desses leads qualificados em oportunidades de negdcio.

Assim, existe uma tendéncia de focar no nivel médio de consciéncia,
ou seja, “meio de funil”, para gerar mais resultados na ponta.
Voltamos novamente a importancia da diferenciagcao da marca como
objeto principal nessa etapa, que € de consideracao.

O desafio de integrar estratégias de branding e growth/
performance ja € uma grande tendéncia para este ano. Além disso, a
busca por uma conexao mais estreita entre marketing e vendas
também vem com forca, a medida que o marketing assume um papel
cada vez mais estratégico na geracao de receita.

Os desafios ndo sdo isolados, mas interligados, fortalecendo a
necessidade de uma abordagem mais integrada e estratégica no
marketing este ano.

Outros desafios se conectam: a busca por trafego organico (35.5%)
esta vinculada a necessidade de crescimento sustentavel e se
entrelaca com a busca por reducao de custos de midia (25.2%),
tornando-se crucial em um cenario saturado. Isso destaca a urgéncia
de adotar uma abordagem econdmica diante da crescente
concorréncia e custos.

Quais sao os seus principais desafios
de marketing em 20242

15



Redes sociais e
Google sao os canais
que mais vao crescer

As midias sociais estdo no topo dos canais de marketing que mais
vao crescer em 2024, mesmo ja estando presentes nas estratégias
de quase todas as empresas.

No Instagram, canal n®1 em crescimento para 2024, os profissionais
de marketing tém a liberdade de criar lojas virtuais que
proporcionam aos consumidores uma experiéncia de compra 360°:
podem olhar o catalogo, comprar, tirar duvidas, tudo dentro do
aplicativo. Além disso, possuem a possibilidade de expandir
facilmente seu alcance por meio das nativas, com o Reels.

O Google também se destaca como uma peca-chave: 48,2% das
empresas estao planejando intensificar sua presenca na
plataforma. Sendo um canal importante para diversas etapas do
funil, € ainda mais importante para a descoberta: geralmente € 13
que comeca a jornada de consumo, mas tambeéem é
majoritariamente por |a que sdo tomadas as decisdes de compra.




O LinkedlIn (41,7%) promete um crescimento notavel,
ocupando o terceiro lugar entre os canais em ascensao.
A estratégia que explodiu em 2023 e deve se manter em
alta em 2024 s&o os influenciadores corporativos. As
pessoas querem, cada vez mais, falar e interagir com
PESS0as, € as empresas veem seus colaboradores como
poderosos influenciadores de marca, impulsionando
conexdes e utilizando o Social Selling para gerar
oportunidades de negdcios.

Com a crescente popularidade do video, o YouTube se
torna um meio eficaz para 0 engajamento do publico e a
promocao de produtos ou servicos. Um formato de
conteudo muito em alta sdo os videocasts, que vao
contra a onda dos videos curtos e exploram assuntos
mMais completos, conversas mais aprofundadas, e estao

atraindo muito publico: diversos videocasts ja ultrapassam

3h por episddio e possuem milhares de views.

O E-mail Marketing (36.2%) resiste ao teste do tempo, ndo

apenas pela sua capacidade de personalizagcao e
automacao, mas também por ser um canal proprietario.
Ao contrario das redes sociais e outras plataformas

terceiras, as empresas tem controle total sobre a entrega

de suas comunicacdes. Isso significa que podem
estabelecer e nutrir relacionamentos diretos com os
assinantes, sem depender de algoritmos de terceiros.

Marketing de Conteudo

Midia social

SEO

Midia Paga
Branding

Inbound Marketing

Video

Eventos presenciais

Eventos online

PR/Assessoria
de Imprensa

Influenciadores
Chatbot
Lancamentos
Podcast

Afiliados

UGC

Destas estrategias, quais estao
presentes no seu marketing?

Em quais destas estratégias pretende
aumentar o investimento em 20242

17



Midia paga, SEO
e Marketing de
Conteudo sao as

estratégias com
maior retorno
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A Midia Paga (Ads) lidera, com 52.8% das respostas, indicando Quais sao as estratégias de marketing que
um forte foco no retorno imediato sobre o investimento. mais geram resultados para sua empresa?

SEO se destaca com 34.7% evidenciando a importancia
atribuida aos resultados organicos e uma compreensao do seu
papel fundamental para alcancar resultados perenes. O
investimento em Marketing de Conteudo também esta entre
0s favoritos em geracao de resultados, com 34.8%.

A Midia Social, com 20.8%, embora menos citada, ainda
desempenha um papel significativo na estratégia global de
marketing, proporcionando canais adicionais para interacao,
Promogao e vendas.

s 10.7%
2%
line 8.7%
ossoria de Imprensa 7.5%
entos 7.2%

10S  5.7%
hatbot 2.7%
Podcast  2.5%

UGC 1.8%



Marketing é
vendas:receitaéo

principal indicador
para 44% dos
profissionais
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Vendas/ROI cresceu 11% em relacao a 2023: a busca dos
profissionais por vincular os esfor¢os de marketing aos resultados
financeiros € uma tendéncia que so cresce. Existe um movimento
estratégico em direcdo a mensuracao mais eficiente do retorno
sobre o investimento, onde as campanhas sdo avaliadas ndo apenas
pelo engajamento, mas principalmente pelos impactos tangiveis
em negaocios.

A taxa de conversao ocupa a segunda posicao como indicador
principal de marketing. Profissionais estdo trabalhando para
aprimorar a eficiéncia e a eficacia em cada ponto de contato,
visando maximizar os resultados.

A diminuicdo da énfase em Leads/CPL em 5% em relacdo a 2023
indica uma transicdo para uma visao mais macro na avaliacdo dos
resultados. Essa transformacao destaca a busca por métricas mais
alinhadas aos objetivos de negdcios em geral, afastando-se de
indicadores mais especificos.

Uma discrepancia: Enquanto o desafio destacado na Questdo 8 é a
geracao de leads qualificados, os indicadores principais estao
focados nas vendas e no retorno sobre o investimento. Apenas
10,7% utilizam leads como maior indicador. Essa diferenca levanta
uma questao: as estratégias estao realmente alinhadas as taticas?

Qual o principal indicador usado para
acompanhar os resultados de marketing?

to (curtidas, comentarios, compartilhamentos)

D ao site

& LTV

s / Oportunidades

Share of Search / Share of Voice / Market Share
1%

Lista de e-mails
0.2%

21



91% dos profissionais
de marketing vtilizam
l.A no trabalho
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Nao podemos negar que |A foi um dos assuntos do ano para
0s profissionais de marketing em 2023, e a pesquisa
corrobora: ha uma inclinagcao para a integracao diaria da IA
nas atividades cotidianas, sinalizando uma transformacéao
no modus operandi dos profissionais, que buscam cada vez
mais eficiéncia e produtividade no dia-a-dia.

E estd esquentando: a grande maioria (91.3%) dos
profissionais de marketing utiliza IA em algum nivel, e mais
de 40% utilizam diariamente. O fato de apenas 8.7%
afirmarem nunca utilizar IA sugere uma adaptacao crescente
as mudancas tecnologicas pelo mercado.

Com qual frequéncia voce utiliza
Inteligéncia Artificial no seu trabalho?

23



ChatGPT e Bard
sao I.As mais
usadas por
profissionais de
Marketing




O dominio do ChatGPT como a ferramenta de |IA mais Quais Inteligéncias Artificiais voceée
utilizada destaca seu papel importante no mercado de utiliza com frequéncia?

marketing. O Bard, uma criacdo do Google, merece
destague como o segundo colocado na lista. Com uma série
continua de melhorias em 2023, hd uma perspectiva
promissora de crescimento ao longo deste ano.

Mas ha uma diversidade de ferramentas mencionadas:
Canva Al, Bing e Ferramentas Adobe, que reflete a ampla
gama de opc¢des disponiveis para 0s profissionais de
marketing.

Adobe 17.3%
13.3%

on Al 12.2%
Essas ferramentas tem uma grande capacidade de agilizar
processos, remover gargalos e, de maneira geral, facilitar
tarefas cotidianas dos profissionais de marketing.

ey 11.7%

2 11.2%

Al 9.5%

: , , ) . dobe Sensei  5.3%
A perspectiva para 2024 é de gue surjam ainda mais

inovagdes nesse campo, oferecendo novas facilidades para
esses profissionais poderem focar mais energia em Niara  2.8%
processos criativos e estratégicos, deixando o operacional
para esse assistente.

Hubspot Al 3.3%

Perplexity Al  2.5%
Jasper 1.2%

Hootsuite Insights  0.8%

25



l.A: Producao de
conteudo é o foco

para os profissionais
de marketing

O foco principal da LA para o marketing em 2024 esta na
producao de conteudo eficiente. A pressao para criar
Mais em menos tempo € evidente, e a lA, desde o
ChatGPT até as automacdes, surgem como uma aliada
essencial para enfrentar esse desafio.

O perigo de cair na armadilha da repeticao e da
superficialidade é grande, e devemos estar atentos
para que a |A seja uma aliada poderosa, mas N30 as
custas da autenticidade.
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Recomendamos que a |A seja seu assistente na producao
de conteuldo, te auxiliando em tarefas como:

- Gerar ideias de conteudo

. Descrever topicos de conteudo

- Escrever meta descricdes

- Perguntar coisas simples

. Alterar formatacao de texto

- Escrever descricdo de video para o YouTube
- Encontrar padrées em um material pequeno

Além da producado de conteudo, outras atividades ‘core’ do
marketing também estdo sendo impactadas pela |A. SEO,
analise de dados, acompanhamento de tendéncias e
automacao de processos ganham destaque.

Essa diversificagcdo ressalta a tendéncia de incorporar cada
vez mais a inteligéncia artificial em tarefas complexas e
estratégicas, demonstrando a amplitude do impacto dessa
tecnologia nas operacdes de marketing.

Qual é o seu principal objetivo com o uso
de Inteligéncia Artificial no trabalho?

campanhas

ssistentes Virtuais

27



BrandGrowth:
a uniao de brandi
e growth

O cerne da metodologia Brandgrowth reside
na integracao de dois processos cruciais,
geralmente tratados separadamente:
growth (ou performance) e branding.

Essa abordagem se alinha a tendéncia
global de eliminar fronteiras entre marketing
online e offline, curto e longo prazo,
performance e branding.

Copyright 2024 Conversion * Tendéncias de Marketing 2024 28



1. Desafios

Esta claro que existe um problema
recorrente: a maioria das vendas originam-
se do trafego de busca pela marca.

Ao comparar resultados de busca
organica e paga, ha uma falha na
mensuragao: os termos de marca estao
dominando 0s anuncios.

O Google ja cobre boa parte da tela com
anuncios quando ha intencdo de compra e
as redes sociais s6 entregam conteudos
com cunho comercial através de anuncios.
Ou no minimo derrubam a entrega no
organico.

Esta € a questdo: se termos de marca sao
os grandes responsaveis por ROAS e
receita, podemos concluir que branding
€ o grande responsavel pela
performance.

A proposta da Brandgrowth ¢é integrar
conceitos essenciais Nos canais digitais,
aplicavel tanto a marcas
oredominantemente online quanto
fisicas, considerando a crescente
dissolucdo dessas distin¢cdes.

Branding+Growth é Brandgrowth,
representado visualmente com Branding
na base como impulsionador e Growth
no topo como catalisador.

Branding abrange estratégias para
construir uma marca, diferenciando
produtos e gerando desejo. Evolui de
uma disciplina do marketing para uma
cultura impactada por todos os pontos
de contato.

2. Como funciona a metodologia

Um desafio do branding ¢ sua
desconexao com a venda, um
problema que a metodologia
Brandgrowth busca resolver.

Growth & uma filosofia buscando
crescimento sustentavel,
estruturando marketing de aquisicao
e retencao, usando métricas como
LTV/CAC e analises de cohorts,
embora tenha objecdes ao seu
enfoque linear e a captura de
demanda existente.

A solucao proposta é criar
demanda, superando a
concorréncia e reduzindo
custos de captura. Essa é a
esséncia da Brandgrowth.

29



3. Conceitos-chave 4. A nova piramide de Branding
do Brandgrowth:

Outro desafio: o termo "branding"
muitas vezes € mal interpretado e
utilizado como se ndo fizesse
parte da performance.

- Demanda: Criar demanda para a marca e
porodutos, além da tradicional captura de

demanda. Historicamente, o branding foi

- Métricas: Além do Analytics, adotamos distante da performance, sendo
pesquisas para compreender o consumidor, uma disciplina associada mais a
incluindo auto-atribuicao. grandes empresas como Nike,

. Coca-Cola ou Apple.
- Jornada do Cliente: Mapeamento do processo

de compra ndo-linear transformado em um

. . Em empresas menores, o
funil personalizado.

branding € frequentemente
confundido com design, mas vai
muito além disso. Uma das
estruturas mais eficazes € a

. Canais de Aquisig¢ao: Estrategias especificas
para impulsionar Brandgrowth em diferentes

canais. o ,
piramide de Keller, que vai desde
. Canais Sociais: Desde redes sociais até dark o conhecimento sobre a marca
social, influenciadores e boca-a-boca. até a ressonancia, medindo o

Brand Equity. A metodologia
inclui, no topo, o Growth para
integrar o impacto direto nos
resultados de negocios.

- Reputacao: Credibilidade ativada por PR e
mensurada por backlinks.



5. O papel
fundamental
do funil

Uma premissa da metodologia é
gue o branding moderno deve
medir seu impacto nao apenas

de forma indireta, mas
também diretamente nos

resultados do negdcio. Por isso,

integra o Growth a piramide,
transformando-a em uma
ferramenta mais abrangente.

A medicdo do sucesso de uma
marca por meio do volume de
busca tem se popularizado,
especialmente com a
metodologia Share of Search
de Les Binet. O uso constante
das buscas por uma marca
tornou-se uma métrica
preditiva de market share,
demonstrando que dados de
busca sdo indicadores valiosos
de sucesso.

A morte do funil de marketing é
frequentemente proclamada, mas
seu abandono é perigoso. Apesar
de linear, o funil amarra estrategias
de forma confiavel, sendo crucial
nao abandona-lo.

A metodologia divide o funil em
quatro etapas: topo e meio geram
demanda, meio-fundo e fundo
capturam demanda (area de
atuacao do marketing de
oerformance), e a conversao de
demanda & o processo de venda,
envolvendo o CRO.

CAC

Conversao de Demanda

Comprando

Comprou

Upsell

LTV
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de canais

O mercado ndo explora
eficientemente a ideia de canais,
um problema ja resolvido no SEO
ao dividir intencodes de busca.

Brandgrowth adaptou esse
conceito para todos os canais,
como site, que pPossui seis canais
principais (direto, busca organica,
busca paga, social, display e
referéncia), cada um com
comportamentos distintos:
marca, transacional e
informacional.

6. Framework

6.1 Tipos de
canais

Qutra fronteira € que existem canais auto-
suficientes e canais de origem. Por exemplo, as
buscas sdo por natureza canais de origem;
enquanto redes sociais sao auto-suficientes.

Existem canais auto-suficientes (site, app,
social, videos, e-mail, imprensa, ChatGPT,
offline) e canais de origem (busca organica,
busca paga, e-mail, display, referéncia), sendo
0 e-mail 0 Unico que se enquadra em ambos,
agora tornando-se auto-suficiente com
newsletters.

Canais organicos, como SEQ, social e PR, s&o
Cruciais para criar demanda e impactar o
crescimento da marca, destacando a
relevancia dos canais organicos nas
experiéncias praticas do Brandgrowth.

Comportamento de Canais

o

Autosuficientes Canais de Origem

0

Busca organica
Busca paga
E-mail*
Display
Referéncia

w @ (&

Comportamento de Aquisicao

Marca Transacional Informacional

0

Direto
Busca organica
Busca Paga
Social
Display
Referencia
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7. Conclusao

O Brandgrowth nao é exclusivo
para grandes corporacodes. Pode
ser aplicado em empresas de
todos os portes, proporcionando
uma estrutura que torna previsivel
e escalavel a atracao de clientes gl

pela sua marca. -' :
U Cé Para se aprofundar

V -

Em resumo, Brandgrowth & sobre
estruturar seu marketing de
forma a tornar a compra pela sva
marca previsivel e escalavel.

Esperamos que essa metodologia
traga resultados tdo positivos para
VOCE quanto trouxe para nos na
Conversion.
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https://diegoivo.com/p/brandgrowth

Obrigado!

Somos a maior agéncia de SEO do Brasil.
Transforme a busca organica em seu melhor canal de aquisicao
e vendas. Medias e grandes empresas contam conosco para
escalar ROl, reduzir CAC e aumentar LTV.

Fale Conosco

WWW.CONVErsion.com.br
comerclal@conversion.com.br

CONVERSION


http://www.conversion.com.br
mailto:comercial@conversion.com.br
https://www.conversion.com.br/contato/

