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FUNIL 
ORGÂNICO
Estratégias não-pagas 
de e-commerce



INTRO MÍDIAS 
ORGÂNICAS
Conhecendo possibilidades 
para a sua loja



RECAP
MÍDIAS ORGÂNICAS

Mídia orgânica é todo canal de 
aquisição de visitas e ou aumento 
de conversão onde não pagamos 
pela mídia.

A ferramenta pode, e 
normalmente até tem um custo, 
mas sua veiculação não está 
atrelada com a compra de mídia.



ESTRATÉGIA
IN SITE / OFF SITE

Um ponto importante para suas 
estratégias orgânicas e com base 
em ferramentas é que elas podem 
estar dentro (in site), ou fora do 
seu e-commerce (off site). 

Dentro 
do site
• Foco em 

aumentar a 
conversão

Fora do 
Site
• Foco em 

aumentar o 
tráfego



ESTRATÉGIA
PUSH NOTIFICATION

Bem comum no 
navegador Chrome, 
após o aceite do 
usuário, permite enviar 
notificações.



ESTRATÉGIA
RECOMENDAÇÃO DE PRODUTOS

Muitas ferramentas 
oferecem o serviço de 
recomendação de 
produtos com base em 
inteligência artificial.



ESTRATÉGIA
QR CODES

Uma tecnologia que foi 
criada em 1994 e, até 
pouco tempo, não tinha 
um uso relevante.

Recentemente, ela virou 
um hit no mercado.



ESTRATÉGIA
QR CODES

Uma tecnologia que foi 
criada em 1994 e, até 
pouco tempo, não tinha 
um uso relevante.

Recentemente, ela virou 
um hit no mercado.



ESTRATÉGIA
QR CODES

Cada vez mais comum 
na TV, lives e em 
materiais de anúncios 
físicos.



ESTRATÉGIA
APPS

Em lojas de compra 
recorrente, podem ser 
bons geradores de 
tráfego.

Em produtos de maior 
valor, podem gerar 
experiência.



ATIVAÇÕES
IN STORE

Para lojas que também 
possuem espaços 
físicos, podemos 
aproveitar para ampliar 
a experiência ou fazer 
vendas digitais.



ALGUMAS ESTRATÉGIAS ORGÂNICAS

SEO

Push Notification

Ativações em 
Espaços Físicos

Recomendação 
de Produto

QR Code



E-MAIL
MARKETING
Usando e-mail como uma 
ferramenta de vendas



O QUE É
E-MAIL MARKETING?

É toda ação de marketing que usa 
o e-mail como canal.

Segundo o Statista, 1/3 da 
população mundial já possuía um 
e-mail em 2019.



O PRIMEIRO E-MAIL MARKETING DA HISTÓRIA

Na década de 70, Gary Thuerk enviou uma oferta por e-mail para 400 endereços. 
Tal ação resultou em 13 milhões de dólares em vendas.

Primeiro e-mail 
marketing da 

história
1970

E-mail 
marketing 

como 
estratégia 

massificada

1990
SPAM vira um 

problema, 
intensificam as 
segmentações

2000
Réguas 

automatizadas 
e conteúdo 

personalizado
HOJE



TIPOS DE E-MAIL - NEWSLETTER

Feed de notícias da empresa com novidades e assuntos relevantes.

São uma maneira de se comunicar com mais leveza e recorrência. Nem sempre 
levam uma mensagem comercial.

Resultados Digitals - E-mail Marketing



TIPOS DE E-MAIL - PROMOCIONAL

Foco em promover uma oferta, divulgar um produto e converter.

Quanto mais segmentado for esse tipo de mensagem, maior a probabilidade de 
conversão.

Resultados Digitals - E-mail Marketing



TIPOS DE E-MAIL - SAZONAL

Comunicação em datas especiais, para comunicar ofertas.

Importante combinar o produto ou serviço com a data sazonal para aumentar a 
chance de conversão.

Resultados Digitals - E-mail Marketing



TIPOS DE E-MAIL – BOAS VINDAS

O primeiro e-mail que enviamos ao nosso lead

Sempre que possível, podemos oferecer um 
benefício ou explicar como vamos nos 
comunicar com aquele potencial cliente.



TIPOS DE E-MAIL – INATIVOS

Mensagem focada em um cliente inativo

É comum ter parte da base que não responde 
ou para de responder. Por isso, focar em 
estratégias para recuperar inativos é muito 
importante.



TIPOS DE E-MAIL – COMERCIAL

Mais comum em e-commerce, pode ter 
várias funções e objetivos

• Divulgar novidades;
• Recuperar carrinhos abandonados;
• Aumentar conhecimento sobre o 

consumidor;
• Criar novos assuntos;
• Gerar novas cross-selling;
• Gerar user generated content através de 

avaliações.



CRM
Gestão de Relacionamento 
com o Cliente como 
estratégia de vendas



O QUE É
CRM?

CRM é uma sigla para Customer
Relationship Management 
(Gestão de Relacionamento com 
o Cliente).

É um processo que envolve 
marketing, vendas e outros 
pontos de contato.



ALGUMAS ATIVIDADES DE CRM

CRM

Automatização

Integração

Personalização

Qualificação



CICLO DE VIDA DO CRM

Captação
• Opt-in

Qualificação
• Nutrição do 

lead

Qualificação
• Marketing 

Qualified Lead 
(MQL)

Venda
• Sales 

Qualified Lead 
(SQL)



FUNIL DO LEAD DE CRM

Lead
MQL
SQL
Venda



TIPOS DE CRM

CRM 
Estratégico

CRM Analítico

CRM Colaborativo

CRM Operacional



CICLO DE VIDA DA BASE DE CRM

Aquisição de base

Aquecimento 
de base

Limpeza de 
base



COMO FUNCIONA CADA ETAPA DO CRM:
AQUISIÇÃO DE BASE

OPT-IN

Usuário dá o aceite para entrar 
na base de contatos

CONTATOS

Após o opt-in é importante 
continuar a comunicação, 
sempre que possível, de 
maneira personalizada.

OPT-OUT

Parte dos relacionamentos, 
chegam ao fim. Nesse 
momento é importante 
entender os motivos e oferecer 
alternativas.



COMO FUNCIONA CADA ETAPA DO CRM:
AQUECIMENTO DE BASE

Sempre teremos uma parcela da base de contatos que não responde. 
Quando esse percentual é muito alto ou a base, muito nova, é importante fazer o aquecimento de IP.

Disparo #1

Não disparar Disparar

Disparo #2

Não disparar Disparar

Disparo #3

Não disparar Disparar

Fazemos o primeiro disparo para um percentual pequeno da base que tenha alto engajamento. Já no segundo, excluímos 
quem não engajou e acrescentamos os de maior engajamento que ficaram de fora do primeiro disparo. E seguimos até 
ter um alto percentual da base já contatado e aquecido.



COMO FUNCIONA CADA ETAPA DO CRM:
LIMPEZA DE BASE

Dados, como muitas outras coisas, podem ter sujeira. Por isso, uma rotina constante de limpeza de base é essencial.



COMO FUNCIONA CADA ETAPA DO CRM:
LIMPEZA E MELHORIA DE BASE

Importar 
dados

Mesclar com os 
dados 

existentes

Completar 
dados faltantes

Padronizar dados Deduplicação de 
dados

Nova verificação Enriquecimento 
de Dados

REPETIR



COMO FUNCIONA CADA ETAPA DO CRM:
NUTRIÇÃO DE BASE (LEAD NURTURING)

Uma estratégia importante de CRM e Inbound Marketing é que ela permite vários pontos de contato para explicar o 
produto e ter maior eficácia na conversão final.



SI
M

NÃO

RÉGUAS AUTOMATIZADAS
PRIMEIRA COMPRA

Primeira 
compra, 
e-mail 
avisa 

que está 
tudo 
certo

Status de 
entrega: 
e-mail 
com 

previsão 
de data

Produto 
chegou?

E-mail sobre 
como usar o 

produto

Update sobre 
status de entrega

Cliente 
clicou?

SI
M

NÃO

Oferecer produto 
complementar

Novo título com 
dica sobre o 

produto



SIM

RÉGUAS AUTOMATIZADAS
FIDELIZAÇÃO

Cliente 
compra 
produto

D+0 D+30

Oferecer 
novo 

produto
Cliente 

comprou?

D+3

Oferecer 
cupom de 
desconto

NÃO

Oferecer 
desconto 

na 
próxima 
compra

D+7



PROGRAMAS DE FIDELIZAÇÃO
E SUAS VANTAGENS

E-commerce da Nespresso Pequeno e-commerce de cerveja



CRM INTERAGE COM TODA A EMPRESA

Marketing

VendasAtendimento


