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Mitos & Verdades Marketing de Conteldo no LinkedIn

1 ‘ Topo do funil significa ndo gerar leads, mas construcdo de marca

2 Penso na audiéncia primeiro porque eu tenho uma solucdo

3 Always-on significa ter sempre algo a dizer

4 Criar conteudo & muito caro

5 E bem mais dificil criar contetdo para o LinkedIn




Ao planejar conteudo, veja o tunil de marketing
tradicional com outras lentes

Awareness

Aprendizado e descoberta
Reconhecimento do problema

Consideracdo

Consideracdo da
solucdo do
problema




O tunil de marketing de conteldo brand-to-demand foi feito

oara converter “desavisados’ em “compradores”

Awareness

Consideracdo




15:38

Q  Search

E XP Investimentos POdemOS ver C]C]I’CJmeﬂte

364,492 followers

Promoted CoOmo marcas bem-

Se antes tudo parecia impossivel, foi na raca que . . ’
Guilherme Be:chimol copme(;ou a transfofm:r 0 SUCGd] dGS d ph cdam CO ﬂteUdO

mercado financeiro e causar impacto na vida das
pessoas. O livro "Na Racga", escrito de forma
independente pela jornalista Maria Luiza Filgueiras,
conta parte dessa histéria de empreendedorismo e ja
esta a venda.

brand-to-demand

v" Emocionadl
v Humana
v Valores da marca através da histéria do CEO
v’ Inspira seguranca
v" Awareness

& Like =] comment /> Share



15:38

Q  Search

© [ Integra noticias de Ultima
364,538 followers

Por quetnlimo com um rendimento muito mais baixo horO com o expert]se ©

as familias ainda mantém R$ 787,9 bilhdes na recomen d a Cées d d mdarcd

poupanga?

Dados mostram gue o brasileiro ainda é conservador e
acostumado a deixar recursos na poupanca. No
entanto, a procura por aplicagdes mais vantajosas
como, por exemplo, o Tesouro Direto tem crescido.

Poupanga tem o pior fevereiro dos ultimos trés anos,
segundo BC )
oglobo.globo.com v Utﬂ

v' Atudl
& Like [=] Comment > Share v Gera awareness e seguranga



15:38

Q Search

Storytelling é utilizado em
todos os pontos de
convencimento.

v" Emocional

v' Entretém

v' Inspira confianca e reconhecimento de
marca através da experiéncia do CEO
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Mito ou verdade? ( g\\«o /\
“Topo do funil significa nGo gerar leads, mas construgdo de malkeg.

Ao criar uma estrategia brand-to-demand, vocé mantém mental availability e

gera maior sales [ift a longo prazo.
Sales uplift

Brand

Efeito a curto prazo - ~6 meses

\

. _______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________|
Time m
Source: Binet & Field 2019

Activation




No mais, conteudo Brand-to-Demand gera mais leads a baixo custo.

Conversion rate

1.5%

Usudrios expostos s mensagens
de marca e aquisicdo tiveram:

1.0%

OX

mais leads

0.2%

Acquisition only

1.2%

0.3%

Brand only Brand &

acquisition



O que a sua estrategia precisa ter...

Funil de mqueting de conteldo brand-to-demand Investimento balanceado durante toda a jornada

60 rand | 46
Jadores/ Q
scrlbers O
A S
w > —_—

B2C B2B

Source: IPA Databank, 1998—201@0%
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Marcas ddo um tiro no peé quando colocam as suas necessidades na
frente da necessidade dos clientes. Agui estd o resultado ...

j Symantec Brasil
... 9,999 followers
ymantec 5mo - @
A #Nuvem n3o apenas ajuda nos negdcios. Hoje, a nuvem é o préprio negécio.
Acesse o Relatério de Ameagas a #Seguranca na #Nuvem 2019 da #Symantec e . L
saiba mais: https://symc.ly/2n4Mwsy #Cloud #Security #Cybersecurit ...see more Todas os campos séo obrigatérios

Inscreva-se abaixo

See translation

*Email

*Pais | - - selecione - -

*Nome

“Estou comecando

”” * Sobrenom
a pesquisdr... _
*Empresa

*Fungao | - - selecione - -

*“Ocupagdo| - - selecione - -

O Relatdrio de Ameagas a Segurancga na Nuvem da Symantec aponta os reais *Telefone
riscos da nuvem Comercial

symantec.com Gostaria de falar com um
representate



Permita que o usuadrio decida como se engajar com o seu conteUdo
dependendo do momento de intencdo

Sophisticated Marketers Talk About Their Audience
Targeting Strategies

Sl | sessions

Audience Snapshot

Infographic

6 f¥wAN?P

® :
& Sophisticated Marketers

LinkedIn Live

GGGGGGG

N&’“““"’ ® o
. 't . Linked T
il 6 LR . vl

MARKETER'S

CONTENT

— =

Vertical/Discipline-Specific

. Case studies
Whitepaper LinkedIn Events

Thought Leadership
Articles




A jornada do potencial cliente nada mais € do que uma serie de perguntas
respondidas. O seu objetivo deve se basear na intencdo da sua audiéncia.

3.) Estou comparando

beneficios, taxas, O 9
: ) 1 O
1) Preciso de ajuda SEIVICOS o N
o ® o O
o o - ©
Ana, clien 0]
o potencia o o o 4.) Estou quase

tomando uma decisdo
2.) Demonstre como

vocé pode me ajudar
enquanto eu prospecto
empresas

o Vendas
O Marketing



Intencdo 1 Como vocé
da audiéncia ' pode ajudar

O que e guando consumidores estdo de Por que e como vocé pode
olho em alguém como vocé agregar valor



Quero me  Estou pronto
educar DAra agir

N 4 N
" o ‘_ o
A audiéncia estd Marcas devem: A audiéncia estd Marcas devem ser:
pesquisando uma AiLg pronta para entrar D "
N r escritiv
solucdo Jucd em contato SCIVES
Ser emociondl Racionais

Convencer Converter



Grande parte da jornada da Ana é sobre se educar. Ela so vai entrar contato
depois que fizer uma curadoria de guem tem o maior pontencial em ajuda-la.

“Quero me educar” “Estou pronta para agir”

O
\/ 3.) Estou comparando beneficios, (@)
taxas, servicos O
O

1.) Preciso de ajuda (@)
o o ®..9
o o

o O 4.) Estou quase tomando uma decis@o

Ana, cliente em (@) O
potencial
.) Demonstre como vocé pode me
(0) 2)D t 5 pod
p O ajudar enquanto eu prospecto

instituicdes bancdrias

‘ \’)" o Vendas
O Marketing




Assim como a Ana, tomadores de decisdo sdo emocionais e racionais.
Entdo vocé precisa ter os 2 tipos de conteudo.

Emocional Racional pero humano

TTLLLR
\#1 S\\
N2
PO, o AV T
i1y

Everything is keeping the goods from going bad. Gecause when vl I h I h
every warehouse and road sign connects, the supply chain really hums. The internet c |’co

ything is changing everything. Is your network ready? #internetofEverything TOMORROW starts here



Seja racional com clientes que estdo no Seja emocional com clientes que ainda
momento de decisdo ndo estdo no momento de decisdo

Activation Effects Brand Effects

20% 1.0

15% 0.8

10%

.05
0.2

0% 0.0

Rational Emotional Rational Emotional

Source: IPA Databank, 1998-2018 B2B cases



4 passos para colocar o seu plano em pratica

#1: Insights

Vocé ja conhece as suas
personas. Agora, identifique
0 que seu publico-alvo estd
tentando aprender e
resolver. Confira quem estd
acessando o seusite e o
qual conteudo eles
navegam.

Utilize os dados
demograficos do site e
Trending Content

#2: Mindset

Para cada histéria, considere
0 que o seu publico-alvo estd
tentando aprender/resolvere
qual a sua intencdo.

Pense no mindset da
audiéncia e equilibre o seu
investimento

#3: Pilares

Deselvolva pilares de
conteudo baseados no
LinkedIn Topic Ownership
e com andlises de ambiente
competitivo

#4: Calendario

Cologue tudo junto em um
calendario “brand-to-
demand”

Planeje seu calenddrio com
antecedéncia mas néo
perca as oportunidades
sazonais ou esponténeas.



. f ‘
Mito ou verdader ¢«

Audiéncia em primeiro lugar
significa criar uma historia
com base na:

* Redlidade de cada
audiéncia.

- - . Daniél Moxrena
* Intencdo da audiéncia Developer, 82Bits

0 nome da minha empresa & 32Bits e o meu negdcio é criar e desenvolver

(educacdo VS acdo)
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Always-on

5 VS

“sempre-relevante”




Atingir o publico certo Ser facilmente lembrado

A todo instante




Quanto mais a sua marcar € lembrada, maior “Share Of Mind”

"Todo mundo pensa nessa marca o tempo todo”

“Eu penso nessa marca no momento de compra”

"Share-Of-Mind’

Eu penso nessa marca quando escuto sobre ela”

Awareness



Quanto mais share of mind, mais share of sales

3 25
5
(o}
o
2 2.0
N
0
(0]
) 15
O
>
5
- 1.0
(o]
5
0
§ 05
29 16 0.7

Fame Awareness Perceptions Activation



Level of activity

E strategias de conteUdo cadenciadas contribuem
oara “mental availability”

large campaigns (famal)

small campaigns

‘Always On’

Time



Hero content

Grandes campanhas que exploram |_| ero co nte nt |—| ero co ﬂte |’Tt

novos terrtorios: tom emocional, fama e
novas audiéncias.

Hub content
Contetdo programado

regUlarmente em de assuntos Hub content Hub content Hub content

de interesse da audéncia,
solucdes, produto e eventos.

Contetdo do dia-a-dia
v' Conteudo Always-On em torno de noticias relacionadas daimprensa, novidades
da marca, engajamaneto com a comunicadade do Linkedin, historia de funciondrios, etc.

Content aligns with calendar year / organization events and organizational objectives.




E strategia Always-on traz maior custo-beneticio

Pico de

investimento

Investimento

Click Through
Rate

8k

6k

4k

2k

Ok

... vesus investimento ‘always-on’

/

Jan 24 Jan31 Feb7 Feb 14

0.04

0.03
0.02

0.01

o _/ \ VA —

Jan24 Jan31 Feb7 Feb 14

eb 21

~eb 21

Feb28 Mar7

Feb 28 Mar7

Mar 14 Mar 21

Mar 14 Mar 21

Mar 28

Mar 28

/~ ~ /S
Apr4  Apr11  Apr18  Apr25 May?2
Apr4  Apr11  Apr18  Apr25 May?2

Source: LinkedIn data of anonymized client example




° ? s
Mito ou verdade ¢ &

Ao inves de criar conteudo “always-on” pense em ser “sempre-relevante”

O que a sua audiéncia

precisa

O DNA da sua marca,
como vocé pode ajudar Alcance
(mind-set & inten¢do) 2 ]

*

Ciriar storytelling Util e facil de serlembrado Atinja a audiéncia no momento certo
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Conteudo de qualidade
requer investimento...

Porem, ndo ha nada mais caro
do que produzir conteudo

irrelevant

incrivel o

‘e ou ter um conteudo

ue ndo sera notado.




Ha S pilares que vocé pode seguir para ser notado e ter
o melhor custo-beneticio na sua estratégia de conteudo
@
o J.\
Entenda o que os outros times
estdo fazendo para

Teste conteldo, midia e

Crie conteudo reciclavel A .
audiéncia

a sua marca




#1: Entenda o que os outros times estdo fazendo para a sua marca

Consumer
Brand

Talent Brand —_ /

>

Corporate

Brand 1. Construa uma agenda em comum
2. Participe de briefings e gravacdes
Tl eer 3. Utilize contetudo global / local
Global Marketing 4. Recrie historias em cima dos mesmos criativos

Beneficio: economize tempo e dinheiro, ganhe
consisténcia de marca



]

O que é conteudo
“reciclavel”?

Conteudo que
permanece relevante a
longo-prazo

#: Crie conteldo reciclavel

Qg
Por que é relevante?

e |ndexacdo em resultados de
busca

* Trafego para o seu site

* Engajamento nas redes
Selele]lS

Como utiliza-1o?

o Crie

*  Amplifique

» Diversifique

* \eja como se mantem
relevante a longo-prazo



#3 leste variacdes de criativos e entenda o que performa melhor

O N OO A W

Pergunta vs. afirmacdo

Dado VS opinidio

Cores, imagens e elementos

Animacdo vs. imagem

Diferentes CTAs

Com ou sem hashtags

Com ou sem o logo da marca no inicio/findl
Descricdo do criativo antes do clique. E.g.:
infografico



#4: teste como conteldo, midia e audiéncia performam

Alinhe os seus objetivos

Repita o que \
funciona. Pause o

{ A/B testing }

Decida o que ird testar
Analise os Q
resultados

\ “ Crie variacdes de conteldo

Testel



0.80%
20% de queda no CTR (30seq)

0.70%

40% de queda no CTR (30seq)

Pare, alinhe e 0.60%

continue quando 0.50%
necessario 0.40%

0.30%
0.20% .
. o 50% de queda no CTR (60seq)
0.10%
0.00%
Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana Semana
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15
ammm\/ideo 15 Segundos ammm\/ideo 30 Segundos ammm\/ideo 60 Segundos

2019 Campaign, LATAM. m



) 39 O
\erdade ou mito? SN\

Conteudo sera muito mais caro se vocé ndo...

* Souber aproveitar o que outros departamentos estdo criando
e Oftimizar conteudo, audéncia e midia durante a campanha
* Criar uma rotina de conteudo “reciclavel”
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Se vocé aindo
acha gue o
comprador BZB é
muito distante de
um “ser humano'...




Marcao - uncionAaro



Se ser emocional e humano ¢ premissa. Cada conteddo criado precisa se
encaixar no comportamento da audiéncia no LinkedIn...

Investir tempo

. Expandir o network e
e ndo passar o tempo

aprender com colegas

Estudos
Papo aprofundado
Discussdes

Educacdo financeira
via experts do banco

Se inspirar e se manter
atualizado com as Ultimas
noticias de negdcios e
indUstrias

Construir a sua marca
professional e pessodl

Conteldo relevante
e de facil

engajamento/
distribuic@o

Newsjacking
Thought Leadership




Crie conteudo que tenha sempre ao menos dois destes trés elementos:
util, simples e humano

, Resolva os desafios da audiéncia
U_t"l Inspirador
1 Pratico
Visiondrio
Y 2 Humano

Emocional
Bem-humorado
Surpreendente

Confiavel

Conciso
Simples







Considere a mesma “anatomia” em seus posts:

v Primeiro paragrafo
*  Dado
*  Questdo que gera curiosidade
*  Retire tudo que for subjetivo

*  Emocional ou racional (mas humano!)
v" Valor da marca
«  Articule claramente o POR QUE e O QUE vocé oferece

v" Criativo/ Imagem
* Evite stock image. Traga momentos reais
¢ Complemente a historia do post.
v Claro Call To Action (saiba mais, se inscreva)
*  Seja especifico no que a audiéncia deve fazer
v Seja Conciso
e <150 caracteres

«  Utilize hashtags da marca e de topicos

B Adobe Experience Cloud + Follow ===
114,289 followers
ol 0mo. @

Integragdo tecnoldgica € a chave para criar uma 6tima experiéncia do cliente.
Entenda na primeira parte do Adobe Trends 2019, nosso ebook com as tendéncias
do marketing digital. https://adobe.ly/2Jtd60G

#adobecontent #CX #IA

See translation
A
Adobe

EBOOK

Metade das empresas ainda
ndo investe o suficiente em
experiéncia do cliente.

Saiba por que isso é um erro
no Adobe Digital Trends 2019.




Crie um calendario de
Thought Leadership com
as mentes mais brilhantes
da sua empreso



1#: Descubra quais “vozes” internas podem
representar a sua marca

68 66
61
54
47 47
47 a4 a4
36
33
Company Academic  Aperson Regular CEO Financial Successful Board of NGO Journalist Government
technical expert Expert like employee industry analyst  entrepreneur directors representative official
yourself
Company voices
Source: 2020 Edelman Trust Barometer. In general, when forming an opinion of a company, if you heard information about that company from each person, how credible would the O YoY change m

information be - extremely credible, very credible, somewhat credible, or not credible at all. 4-point scale; top 2 box, credible. Question asked of the sample. Generalpopulation, 26-market
average.



#2: Treine essas
“vozes' paro
falar sobre os trés
OrMNCIPAIS
topicos de
interesse dos
usuarios do

LinkedIn

N P
s L S

A sua Industria
Noticias

Tendéncias

Melhores praticas

A jornada deles

Conquistas
Licoes
Fracassos
Desafios

Motivacdes

- ! ™~
~
0

o

A sua empresa

Cultura
Valores
Behind-the-scenes
Solucdes

Conquisas



#3: Faca com que o

conteudo das “vozes

da sua empresa’ .
reflita o "Triangulo de &
Confianca" em cada -
etapa da jornada.

Rigor de conhecimento



#4 crie tormatos para colocar o “expertise” em pratica

Ponto de vista bem
O que vocé esta humorado sobre Behind-the-scenes Opiniao sobre Compartilhar

lendo noticias noticias e eventos conquistsas

e o . AR P o

riTeE— aanru

Articles, posts & more...

Articles, posts & more...

Articles, posts & more...

L Tyson @

what can

2 b posal of e aordal
¢ NP e 2 UOR

4 ‘ Berard
Dur ]
i 0

Y e e,

httpa: /finkd infgtCai Bstpmant by Chsermas and CEO Bermard |, Tries otk Pregored

: aniEE
"HG" :;unillhh' ﬁm
gaAR. 0. Eﬁﬂﬂw

FWEL D B a sy Srarkety Seeniaibgnky

o 1o D, ey soed
o v

L L
o Meg Whitman B
The Fed, a Decade Mer the Criss, b About ts Embark ] & P TOPat R i = -~ The Story Behind Honest Comgany’s Firit Ever
onihe Great Unainding i sartingiul 1§ Likes « B — Brand Campasgn
- Christing Lagarde |2 A e - { A R Cramtive Ieprtininy
ettt p ‘ . o - Sy tie ] core £ Bhar . .
Ui & & Celarads comemity 1o Watr climate & licn A i T .

-———’ ey’ s



#o: Distribua

o conteldo
das suas
“vozes' entre
conteldo
orgdnico e
patrocinado

-
// \\\
f/ L -

Conteudo Organico do executivo

Why I'm Trekking to the End of the Earth

ublis 3
&® David Bunch + Follow
& These are my words and my opinions @ 151 30 @ 26
5 articles

It’s always about this time of year when the madness of the year-end and the hyper-
connected world build to a crescendo. I don’t know about you but it’s not my favourite time
- maintaining perspective is key. Of course, family is always foremost; then comes the

i racile ctate o W n t i

seeminolv fi e ctate of the warld and anr nlanet Manv of ne are warried ahont the imnact

SR ) RS S
| 1. g

Conteudo Organico da empresa
Conteudo orgdnico patrocinado

v

Shell + Follow ===
2,535,586 followers
8mo

Challenge completed! The team has conquered the South Pole Energy
Challenge, an epic expedition using only renewable energy, including our
advanced biofuels. Follow Shell's David L. Bunch as he reflects on the journey
with explorers Rob and Barney Swan. #makethefuture
https://Inkd.in/eeQPB73

M
| |
!

Shell's David Bunch on the South Pole Energy Challenge | m
#makethefuture

linkedin.com

775 Likes - 13 Comments

v Alcance expandido da marca
v Ajuda muitua entre marca e funciondrio



#6 Amplifique o que as suas “vozes™ e a sua marca falam atraves
dos seus tuncionarios

Alcance expandido

As redes de funciondrios sdo 10x maiores
do que a de uma empresa

Aumento de engajamento

= O conteUdo compartilhado por
funciondrios geralmente recebe 2x
mais CTR do a empresa sob o
mesmo conteudo

Relacoes mais aprofundadas

i 3 3x mais chances de obfter um
seguidor da empresa apods ver um

funciondrio em um post

Source:: LinkedIn, The Official Guide To Employee Advocacy, 2017



XP Investimentos
349,807 followers
3mo

Sabia que hoje é o Dia Mundial da Pou|
comemorar, acabamos de langar um liv
Investir na Poupanca.

Sim. Seré que poupar pode ser melhor
Bom, talvez seja melhor investir alguns
entender. Abra seu livro e boa reflexao:
https://Inkd.in/dGXW6PN

Razdes para Investir na Poupanga
xpi.com.br

& Like =] comment

80 & Hanna Paaanini and 1107 oth

Mito ou verdade?

Questione o seu proprio conteudo...

1. O meu contedudo € humano?

2. Eucompartilharia esse conteido com meus colegas
mais inteligentes?

3. Esse conteldo é tdo excepcional que os leitores ndio o
encontrariam em outro lugar?

4. Este conteudo ensina o meu usudrio final algo novo?
Serd que vai surpreender, educar e informd-los?

0. Os detalhes do meu conteudo séo respaldados por
dados? Eles tém um diferencial?






Ingredientes
finais

~

|




| mito |

Topo do funil significa ndo
gerarleads, mas construcdo
de marca

Penso na audiéncia primeiro
porgue eu tenho uma
solucdo

Always-on significa ter
sempre algo a dizer

Criar conteldo é muito caro

E bem mais dificil criar
conteudo para o LinkedIn

— — =
I VERDADE ]

Quando vc cria uma estratégia de geracdo de demanda, vocé
mantém uma conexdo com o seu consumidor (mental avilability) que
potencializa a intencdo de compra a longo prazo!

Audiéncia em primeiro lugar significa criar uma histéria com base na
realidade e na intengdo da audiéncia (educacdo VS acdo)

Ao invés de criar conteudo “always-on” pense em ser “sempre-
relevante” crie storytelling Util, facil de serlembrado e atinja a
audiéncia no momento certo.

Serd muito mais caro se vocé ndo souber aproveitar o que outros
departamentos estdo criando; otimizar contetdo, audiéncia e midia
durante a campanha; criar uma rotina de conteddo “reciclavel”.

Crie conteudo que tenha sempre ao menos dois destes trés elementos:
util, simples e humano




Check-list (tudo o que podemos planejar em um so slide!)

1. Estratégia de Conteudo:

Q

Seja claro sobre os valores da sua marca, por que vocé existe e
como pode ajudar os clientes.

2. Adote o funil brand-to-demand:

Q

Considere o equilibrio certo entre investimento e marca e
ativacdo

3. Seja “audiéncia-primeiro” com os dados do LinkedIn:

Q

ldentifique o que seu publico estd tentando aprender e resolver.
Use dados demogrdficos do LinkedIn, topicos em destaque e
Topic Ownership

Aborde aintencdo do seu publico-alvo (educacdo VS acdo)

Crie um calenddrio “audiéncia-primeiro”

4. Seja "sempre relevante” ao invés de "sempre ativo™:

Q

Alcance as pessoas certas, seja lembrado entre owned, paid e
earned

0. Atinja o melhor custo-beneficio ao gerar conteltdo:
O Veja o que outras equipes estdo fazendo
O Crie contetdo reciclavel

O Teste conteddo, midia e audiéncia juntos

6. Crie conteudo B2B de alto desempenho:

O Verifique se o seu conteldo possui 2 destes 3 elementos: Util,
simples e humano.

O Amplifique sua voz através de funciondrios e especidalistas.

0 Crie uma anatomia consistente para cada post.

7. Diferencie ROI e KPls:
O Avalie o ROl com base no ciclo de compra do cliente

O Gere relatorios considerando o desempenho a curto e longo
prazo.



Obrigada

Mariana Machado Borges Boulos
Lead Client Solutions Manager, LATAM
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