
Marketing Digital
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da Educação e da Cultura (EACEA). Nem a União Europeia nem a 
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Objetivos

Específicos

Criar uma campanha de marketing digital;

Utilizar os meios digitaisdisponíveispara a venda  de

produtos, serviçose ideias;

Criar e analisar campanhas de e-mail marketing e

publicidade online.

Criar conteúdo para o meio digital alinhados

com as necessidades do público-alvo.



Conteúdos Programáticos

 Introdução ao Marketing Digital e E-mail Marketing

1.1 Impacto dos meios digitais no Marketing Mix -Conceitos básicos.

1.2. A Comunicação Digital –Usabilidade -Permission marketing -Marketing

viral.

1.3. Métricas do Marketing Digital;

E-mail Marketing

2.1 -E-mail: Compreender o suporte para melhor o utilizar

2.2 -Marketing de Permissão: O princípio base de qualquer estratégia de E-mail 

marketing;

2.3 -Base de Dados: Construção e Problemáticas Legais em Portugal

2.4 -Criação de uma campanha de E-Mail marketing;

2.5 -Análise de uma Campanha de E-Mail Marketing;

2.6 -Software de apoio ao E-Mail Marketing.



A história da Internet

Três momentos históricos

- Anos 60–ARPANET

- 1985–NSFNET

- 1993 - WWW



Antes da Internet



Antes da Internet



Antes da Internet



Antes da Internet



Antes da Internet



Com a internet…



Com a Internet…



Depois da Internet…



Antes da Internet
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Antes da Internet
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Antes da Internet
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E-Markets

B2C –Business to Consumer

B2B–Business to Business



E-markets

C2C –Consumer to consumer

B2G –Business to Government

G2C –Government to Consumer



Definição
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O novo consumidor
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O novo consumidor
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Processo de compra
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O consumidor social
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Perfil social
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Perfil social
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Integração do marketing
digital



Objectivos de marketing
digital
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Objectivos de Marketing
Digital
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Objectivos de marketing versus
objectivos marketing digital
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Os 4P’sdo
Marketing
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Perspectiva empresa Perspectiva cliente

Produto (Product) Necessidades e desejos do  
consumidor (Consumer wants  
and needs)

Preço (Price) Custo (cost)

Comunicação (Promotion) Comunicação 
(communication)

Distribuição (Place) Conveniência (convenience)



Produto
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- Individualização;

- Personalização;

- Novas formas de apresentação;

- Novos paradigmas do serviços pós-venda;

- Atendimento personalizado



Preço
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- Comparação em tempo real;

- Alterações e adaptações em tempo real;

- Formato leilão



Estratégias de preço



Distribuição
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- Redução do número de intermediários;
- Conveniência
- Venda directa (B2B e B2C)

Na internet temosde estar disponíveis24h/dia,  
7dias/semana, 365(6) dias(ano)



Comunicação digital 35

- Mercado de massas vs mercado de nichos;
- Comunicação one to one
- Marketing de permissão
- Entretenimento e lazer;



8P’sMarketing Digital 36

1–Pesquisa

2–Planeamento

3- Produção

4–Publicação

5–Promoção

6–Propagação

7–Personalização

8 - Precisão



1-Pesquisa 37

Quem é o público alvo da empresa?

Qual é a distribuição geográfica dessas pessoas?  

Qual a percentagem desse público que utiliza a web?

Quais ferramentas essas pessoas usam no seu dia-a-dia?
Google, redes sociais, email?

Os seus concorrentes realizam ações de marketing digital? O 
que eles fazem na web?

Qual o cenário do segmento na web hoje? E a previsão para 
os próximos meses?



2-Planeamento 38

Nesta etapa com os dados obtidos na pesquisa, realizaremos o 
planeamento de marketing digital envolvendo os seguintes pontos:

▪ Posicionamento de marca, baseado no planeamento
estratégico da empresa;

▪ Escolha das ferramentas que serão utilizadas;
▪ Cálculo do orçamento necessário para aplicação na  

campanha;
▪ Definição das métricas de monotorização para medição de 

resultados (métricas reais personalizadas, e não dados genéricos 
que nada influenciam no crescimento da empresa).



3-Produção 39

Criação de ferramentas para:

▪ Desenvolvimento de site e do blog;
▪ Criação de contas em redes socias e ferramentas de links

patrocinados;
▪ Customização de redes sociais e adequação de layout;
▪ Criação de jogos e aplicativos sociais e móveis;
▪ Configuração do servidor de email marketing e customização

do template das newsletters;
▪ Configuração das ferramentas de monitorização;



4-Publicação 40

A fase de publicação é simples, consiste em tornar público as
ferramentas constituídas na fase de produção:

▪ Tornar o site público;
▪ Começar a campanha de links patrocinados;
▪ Abertura dos canais construídos nas redes sociais;
▪ Utilizar as ferramentas de monitorização;



5-Promoção 41

Consiste em criar ações que movimentem a marca no boca a
boca das pessoas nas redes sociais.
Aspromoções podem envolver:
•Sorteios;
•Concursos culturais;
•Gameficação;
•Jogos sociais;
•Outras inúmeras ideias.



6-Propagação 42

Peer–to-peer



7-Personalização

A fase de personalização, consiste na  
adequação das estratégias realizadas afim de  
promover relacionamentos com os clientes e a  
melhoria do retorno sobre o investimento.
O resultado esperado é:

▪ Crescimento no índice de relações
▪ Melhoria do retorno sobre o investimento;
▪ Açõespersonalizadas para grupos de nicho  

de clientes;
▪ Realocação da verba para os canaisque  

realizam melhores resultado;
▪ Criação de estratégias de fidelização;



8-Precisão
44

A fase de precisão é também conhecida como monitorização.
Esta fase é constante e durante todo o processo é o que nos guia na
procura do objetivo final, que é o crescimento da empresa;

A fase de precisão implica:
▪ Analise qualitativa e quantitativa dos números obtidos;
▪ Retorno sobre o investimento total e segmentado por canal;
▪ Índices de relacionamento com os clientes;
▪ Relatório comparativo entre os períodos analisados.
▪ Criação de métricas e fórmulas estatísticas personalizadas



Mandamentos do
Marketing

Digital
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✓ Não farás SPAM

✓ Não copiarás a base de dados alheia

✓ Não venderás a tua Base de dados

✓ Não enviarás mensagens sem a autorização do destinatário

✓ Não enviarás mensagens sem relevância

✓ Não te desviarás do opt-in



Diferenciação
46

• USP –Unique Selling Proposition

• Logótipo

• Missão

• Domínio memorável

• Clareza na escrita

• Design leve e agradável

• Utilização da fotografia/video

• Contactos –VOIP

• Testemunhos



Comunicação interativa
47



Marketing viral



Factores de
sucesso

- Criar um ambiente consumidor –consumidor

- Facilitar o reenvio

- Explorar motivações

- Utilizar comunidades existentes

- Humor como triunfo



Criar ambiente consumidor -
consumidor



Facilitaro reenvio



Explorar motivações



Explorar comunidades
existentes



Humor como trunfo



A era da resistência e controlo
do consumidor chegou



Real Time integrará sempre o

consumidor no processo



Métricas do marketing
digital

-Domínios de origem (país e tipo);

-Sites de onde vieram os visitantes;

-Browsers utilizados;

-Visitantes mês/dia/hora;

-Motores de busca e palavras-chave utilizadas.



Métricas de tráfego

•CPM –Custo pormil impressões
-CPM=(custo total/impressões) x1000

•CLICK-Trough Rate (CTR)
-CTR – (Clicks/Impressões)

• Visitantesúnicos
- visitantes=impressõesx CTR



Métricas eficácia

•Taxa de Conversão
-Taxa de conversão =pedidos/visitantes

•Custo por Click (CPC)
-CPC –custo da publicidade/clicks

•Custo por pedido (CPO)
-CPO =Custo da publicidade/pedidos
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