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MARKETING DIGITALde AaZ

« Estratégia de marketing digital — definicao de plano e de presenca
online, diagnostico, analise da concorréncia, alinhamento de objeti-
vos e estabelecimento de métricas.

« Site — criacdo ou otimizacao do site. Criacio de blog, landing page ou
loja online.

« Contetdos — publicacio de contetidos para as diversas plataformas,
nomeadamente para blog, site e social media. Implementacio de um
plano de contetidos.

« Social media — criagdo ou melhoria da presenca nos principais social
media: Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn ou outros.

» Google — implementacdo de técnicas de SEO e investimento em
campanhas de Google Ads (Search, Display, Shopping, Video ou ou-
tras). Acompanhamento das métricas do Google Analytics e ajuste da
estratégia, se necessario, e implementacio de novas taticas, num pro-
cesso de melhoria continua.

Taticas para conversdes e vendas
De forma a articular as diversas plataformas, devem ser montadas tati-

cas orientadas para atingir os objetivos. A mais til e mais frequente é a que
permite obter conversoes e vendas.
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Figura 8 — Tatica para obter conversées e vendas.

Pressupondo que o site (blog, loja ou landing page) é fundamental para
a conversao, o objetivo sera obter fontes de trafego.

Principais fontes de trafego

« Direto — os utilizadores escrevem o endereco diretamente no
browser, que ja conhecem o URL, fruto de visitas recorrentes. E o re-
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sultado da notoriedade da marca e de clientes fidelizados a procura
de novos produtos ou servicos. Mas também é devido a publicagoes
regulares de contetdos de qualidade.

« Organico — através de técnicas de SEO, o site tende a aparecer nas
pesquisas no Google.

« Google Ads — ao investir em antincios, estes aparecem nas pesquisas
em destaque, com antncios em texto e Google Shopping, no YouTu-
be, na Rede Display e noutros locais.

« Referéncias — obtencdo de trafego de outros sites que recomenda-
ram o site que ira beneficiar, através de links diretos para determina-
das paginas.

« Social media — obtencio de trafego do Facebook, Instagram, Linke-
dIn, YouTube, WhatsApp, Facebook Messenger, Pinterest ou outros.

« Social ads — ¢ o trafego proveniente de antincios (pagos) nos social
media, nomeadamente, no ecossistema Meta (Facebook, Facebook
Messenger, Instagram e Audience Network), X (Twitter), LinkedIn,
Pinterest ou outros.

« e-Mail marketing — é o trafego com origem de campanhas de e-mail,
newsletter ou outros.

O resultado de tudo isto seré: trafego para o site, novos inscritos numa
lista de e-mails, obtencao de leads qualificados ou vendas. Pode ser alcanga-
do s6 um destes objetivos, uma combinagao deles ou todos.

Ocorre que, depois de todo este fluxo, existirdo utilizadores que nao
seguiram a acao desejada, especialmente o preenchimento do formulario
de contacto (lead) ou a compra do produto (venda).

Por isso, € uma boa préatica executar campanhas de retargeting, que
vao impactar e recuperar utilizadores que nao executaram a agio desejada,
passando a ver antncios em diversas plataformas (Google, Meta ou outras),
na expectativa de poderem comprar o produto ou vender outros produtos
complementares.

Também é uma boa pratica fazer campanhas para todos aqueles que,
mesmo que nio tenham visitado o site, estejam a interagir com as redes so-
ciais da marca, para visualizarem uma campanha especifica para os utiliza-
dores que j4 estejam na segunda fase do funil (interagir). E, ainda, possivel
lancar campanhas de publicidade, direcionadas para utilizadores de uma
determinada lista de e-mails.

®DIAGNOSTICO DE PRESENCA ONLINE

Se j4 existir alguma presenca online, é importante fazer um diagnos-
tico. Se o projeto estiver a iniciar no digital, devera ser feito um diagnos-
tico no trimestre seguinte. O ideal, é ser executado por um profissional de
marketing digital especializado.
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