	[bookmark: _Hlk135927468][bookmark: _Hlk137726774][image: ]
	
	[image: ]







Entidade Formadora:
CENTERSKILLS – Instituto de Línguas e Formação, Lda.
Área de educação e formação: 
341 - Comércio
UFCD: 
0445 - Estratégias de e-marketing
Carga Horária: 
50 horas
Formador/a: 
CÁTIA COELHO
Data: 
27/05/2025

Este manual é da autoria do Formador referido, o qual assume todos os direitos de autor relativos aos conteúdos aqui desenvolvidos. 
Foi entregue à entidade formadora para sua utilização como Recurso Técnico-Pedagógico no âmbito desta ação.

UFCD 0445
ESTRATÉGIAS DE E-MARKETING


[bookmark: _Toc382494590]ÍNDICE


Introdução	2
Âmbito do manual	2
Objetivos	2
Conteúdos programáticos	2
Carga horária	2
1.Criação e construção de sites	3
2.Promoção do site	24
3.Gestão e manutenção do site	34
4.Marketing one to one	41
Bibliografia	46



[bookmark: _Toc381564957][bookmark: _Toc384054845][bookmark: _Toc384055818][bookmark: _Toc384505981][bookmark: _Toc386916110][bookmark: _Toc390017197][bookmark: _Toc392634616]




[bookmark: _Toc394771204][bookmark: _Toc200440224]Introdução


[bookmark: _Toc381564958][bookmark: _Toc384054846][bookmark: _Toc384055819][bookmark: _Toc384505982][bookmark: _Toc386916111][bookmark: _Toc390017198][bookmark: _Toc392634617][bookmark: _Toc394771205][bookmark: _Toc200440225]Âmbito do manual

O presente manual foi concebido como instrumento de apoio à unidade de formação de curta duração nº 0445 – Estratégias de e-marketing, de acordo com o Catálogo Nacional de Qualificações.
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· Desenvolver estratégias de e-marketing utilizando a Internet como canal de comunicação
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· Criação e construção de sites
· Promoção do site
· Gestão e manutenção do site
· Marketing one to one
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· 50 horas
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[image: Resultado de imagem para emarketing]Os sites próprios podem ter diferentes objetivos de comunicação devendo ser construídos em função da especificidade desses objetivos:
· Sites Corporativos – quando a organização pretende ter uma apresentação institucional e comunicar com públicos institucionais diferentes. 
· Sites Temáticos – quando a empresa pretende criar notoriedade em volta de um tema específico, idealmente apropriando-se desse tema.
· Microsites – são utlizados habitualmente como prolongamentos de um banner, por forma a permitir a transmissão de um maior nível de conteúdos.

Os conteúdos dos Sites Corporativos e dos Temáticos devem ser atualizados com regularidade, por forma a manter ou, se possível aumentar, o interesse dos visitantes. Nada mais frustrante para um cibernauta do que ver os mesmos conteúdos no mesmo site, numa segunda visita ou em visitas seguintes ao site.

Antes de iniciar a construção de um site é importante determinar o objetivo que irá presidir à sua construção. 
Estes são alguns tipos de objetivos que podemos considerar:
· Aumento de clientes – um site pode permitir chegar a novos clientes pela sua forma de vida e localização geográfica eram inacessíveis.
· Aumento de faturação – disponibilizando um novo canal de distribuição, necessariamente irá haver um acréscimo de faturação, devido a chegar-se a novos clientes, mas também por melhor satisfazer clientes existentes, aumentando assim o seu grau de fidelização.
· Redução de custos – a existência de um site pode reduzir a necessidade de instalações e de colaboradores para desemprenhar determinadas tarefas que podem ser desempenhas por um site de forma automática.
· Aumento da visibilidade – atualmente uma empresa que não tenha um site é como se não existisse, pois fica invisível a comentários diretórios e motores de busca, oferecendo essa visibilidade à concorrência.
· Novos e melhores serviços – serviços de suporte, consultoria, formação e outros podem ser realizados através deste meio, reduzindo por um lado custos e por outro  criando uma melhor experiência ao cliente, que vê as suas solicitações atendidas de acordo com as suas disponibilidades e necessidades.

É muito fácil perceber quando um site foi desenvolvido a pensar no utilizador ou não. Sites que antes do seu desenvolvimento eram extremamente “pensados” são muito mais ricos que os outros. 

Esses sites compartilham algumas características que fazem a visita do utilizador muito mais agradável e ajudam a cumprir o seu objetivo pelo qual visitou o site de uma forma muito mais simples e rápida”.





Planeamento

Antes mesmo de se ter uma ideia de como será o aspeto do site, é necessário conhecer determinados itens para desenvolver um projeto com coerência, ou seja, tem que se saber dar resposta às seguintes questões:
· Quais os objetivos do site?
· Qual o público-alvo?
· Qual a estrutura do site?
· Quais os conteúdos e funcionalidades do site?
· Qual o programa a utilizar?

Ao responder a estas questões, estamos a identificar as necessidades e a definir o plano de
trabalho, definimos detalhadamente as funcionalidades do sistema (levantamento dos requisitos), a respetiva descrição (especificação do site), que conteúdos e onde serão colocados.

Levantamento dos Requisitos

A identificação dos requisitos é um dos passos mais importantes na conceção de um site.
Consiste em fazer um levantamento das necessidades que o site deve ter, a nível dos conteúdos e funcionalidades, para que seja uma poderosa ferramenta de informação e comunicação.
Habitualmente, começa-se por uma fase qualitativa, sob a forma de entrevistas e segue-se uma fase quantitativa atingível através de questionários. A utilização das entrevistas é uma das técnicas mais usadas para identificar e assimilar os requisitos do site, pois trata-se de uma técnica simples e direta. 
A entrevista é um meio eficaz para recolher informações sobre a estrutura e funcionamento de um grupo, instituição, dar a conhecer os pontos de vista dos entrevistados.
O questionário é um instrumento para recolha de dados constituído por um conjunto mais ou menos amplo de perguntas que se consideram relevantes de acordo com as características e dimensão do que se deseja observar. 

Esquema de Navegação

É importante desenvolver um site com um design apelativo para atrair utilizadores num primeiro momento, mas não é razão suficiente para mantê-lo ou fazê-lo retornar ao site. Os argumentos são os conteúdos, mas para lhes chegar é necessário um esquema de navegação funcional, óbvio e simples. A barra de navegação é o veículo que leva o utilizador a viajar pelo site.

O modo como a informação é estruturada é crucial, as opções dos menus devem ser apresentadas por ordem de importância e por ordem de frequência de seleção. A estrutura do site deve ser determinada pelas tarefas que os utilizadores desejam realizar. 

O percurso do utilizador deve ser o menor possível, por exemplo, os utilizadores que tiverem de clicar mais de 4 níveis para encontrar o que desejam, podem simplesmente desistir. A informação deve estar no máximo à distância de 3 cliques.

Num bom esquema de navegação é indispensável o mapa do site, pois aí estão disponíveis todas as páginas e as relações entre elas. O mapa do site é o índice que pode ser otimizado com um sistema de pesquisa. 

O mapa do site deve contextualizar o utilizador, permitindo-lhe saber onde está, de onde veio e para onde pode ir.

Disposição das Páginas

A disposição das páginas deve transmitir a informação desejada com eficiência, deve ser um elo de comunicação com o utilizador, cada elemento inserido num site deve ter um objetivo. 

A perfeição de um site atinge-se quando não há nada a ser retirado ou a ser acrescentado.

A distribuição dos elementos e as cores escolhidas são importantíssimas, normalmente os olhos movimentam-se da esquerda para a direita e de cima para baixo (em “Z”), logo o layout ideal será aquele em que leva o utilizador a ver primeiro os elementos superiores (logótipo) e a partir daí, descer em forma diagonal. 

Os olhos, normalmente, procuram primeiro os elementos maiores e só depois os mais pequenos, assim como primeiros olham para os mais escuros e só depois os mais claros 

Numa página Web, a hierarquia visual deve ser preservada, seguindo o esquema da pirâmide
invertida. A informação mais importante em cima, pois no ecrã não se lê com a mesma atenção que no papel, lê-se na diagonal procurando informação relevante 


Página Principal

A página principal é a cara do site, por isso deve espelhar a filosofia subjacente ao site, pois é a página mais vista. Se o site for muito funcional está bem estruturado, mas se não for “acolhedor” os utilizadores sentir-se-ão pouco tentados a visitá-lo. No entanto, o processo de embelezamento não pode dificultar o acesso ao site. 

O principal objetivo da página principal é responder às perguntas “Onde estou?” e “O que faz este site?”. O design deve deixar óbvio o objetivo do site para o utilizador que o visita pela primeira vez. 

O elemento mais importante na página principal é o nome da empresa ou o logótipo, para além disso, deve ter acesso a todas as principais áreas de conteúdo do site, um resumo das notícias ou promoções mais importantes e um motor de pesquisa .

Usabilidade

Usabilidade é uma característica daquilo que é utilizável, funcional, é tornar óbvio o que é óbvio, tendo em conta as necessidades do utilizador e o contexto em que está inserido. A usabilidade é um caminhar progressivo em direção ao utilizador, está em todo o lado e existe sempre um pormenor que pode ser alterado para melhor.
Num site, os primeiros minutos são decisivos para convencer os utilizadores, por isso todos os elementos da página precisam de ser avaliados em termos de impacto. É preciso que as páginas se carreguem facilmente e todos os elementos gráficos precisam de ser otimizados (tamanho, qualidade, interesse). 

As preocupações do utilizador comum, quer esteja à procura de informação ou de entretenimento são no sentido de verificar se o site vai demorar a abrir, se vai mesmo abrir ou se o navegador vai funcionar naquele site.

As regras básicas de usabilidade são:
1. Clareza na arquitetura da informação;
2. Facilidade de navegação;
3. Simplicidade;
4. A relevância do conteúdo;
5. Coerência;
6. Rapidez;
7. Atenção nos utilizadores.

são sete os entraves à usabilidade:

O primeiro entrave é a irrelevância no uso de termos como “website” e “homepage”, no título da página principal quando o utilizador sabe que está em todos estes contextos. O mesmo acontece com títulos de páginas “os nossos produtos”, “o carrinho de compras” e “as suas dúvidas” em vez de “produtos”, “carrinho de compras” e “dúvidas”;

Redundância é o segundo entrave, ou seja, o mesmo elemento aparece em áreas diferentes principalmente opções de navegação e até links ativos para a página principal na própria página principal. A informação sobre assuntos similares deve estar toda junta e os nomes nos menus não devem suscitar mal entendidos;

O terceiro entrave é a ausência de conteúdos informativos válidos e importantes. Não se deve misturar a informação com o marketing sem regras;
A inadequação discursiva é o quarto entrave, ou seja, cabeçalhos de notícias demasiados longos ou menus com termos demasiados técnicos para o grande público;

O quinto entrave é a inconsistência, por exemplo, o uso aleatório de letras maiúsculas e minúsculas entre as opções de um mesmo menu de navegação;

O mau posicionamento e a má organização de elementos chave, como a categorização e subcategorização de menus, é o sexto entrave da usabilidade;

Por último, o sétimo erro é a violação de convenções da Web tacitamente aceites por todos, como por exemplo, a cor padrão dos links ou a ocultação do botão de retrocesso. Estes entraves fazem com que, por vezes, o utilizador fique confuso.

Acessibilidade

Falar de acessibilidade Web é falar de acesso universal à Web, independente do tipo de software, hardware, infraestruturas de rede, idioma, cultura, localização geográfica e capacidade dos Utilizadores.

O poder da Web está na sua universalidade, o acesso feito por qualquer pessoa independentemente da sua incapacidade, é um aspeto essencial. Ou seja, a Web deve ser acessível a todos os utilizadores independentemente das circunstâncias e dos dispositivos utilizados. 

As páginas Web devem ser acessíveis tanto para uma pessoa com deficiência, como para uma pessoa que se encontre sob circunstâncias externas que dificultem o acesso à informação.

O Web Content Accessibility Guidelines fornece um conjunto de diretrizes internacionais desenvolvidas pela World Wide Web Consortium (W3C), que são a base da maioria das leis de acessibilidade Web. 

Estas diretivas visam permitir que todos possam ter acesso aos websites, independentemente de possuírem deficiências ou não. Abordam desde o tipo de fonte a ser
usado, bem como o seu tamanho e cor, de acordo com as necessidades do utilizador, até às
recomendações relativas ao código (HTML, CSS).

O W3C define quatro princípios que devem ser aplicados na construção de um site:
· Percetível - o conteúdo de um site deve ser apresentado de forma a ser compreendido por qualquer pessoa;
· Operável - os elementos de interface presentes num site devem ser fáceis de efetuar por qualquer pessoa, ou seja, o site deve facilitar a navegação e a orientação através do conteúdo do mesmo;
· Inteligível - o site deve ser autoevidente e não colocar nenhum obstáculo a utilizadores menos experientes ou com dificuldades de acesso;
· Robusto - o site deve usar tecnologias que maximizem a compatibilidade da sua estrutura com navegadores atuais e futuros, tecnologias de acessibilidade e outros programas.

A Web oferece independência e liberdade para as pessoas com deficiências que não são possíveis com outros meios de comunicação. No entanto se um site não é desenvolvido tendo em mente a acessibilidade, uma parte dos utilizadores são excluídos. 

Para que isto não aconteça, devemos implementar a acessibilidade de forma a garantir que a Web esteja acessível a toda a população.

Escolha do Programa

Para criar um site, é preciso escolher um programa, existindo atualmente variadíssimos produtos com características e qualidades diferentes. 

A escolha do programa depende das necessidades do utilizador e fundamentalmente dos objetivos que se pretende alcançar com as páginas. 

Caso se pretenda produzir um site simples com pouco conteúdo, de cariz informativo e que não mude com muita frequência, utilizamos um programa mais básico; se o site a conceber for de média ou grande dimensão, cuja informação seja dinâmica ou mude com alguma frequência, tem de se recorrer a um programa mais complexo.
Podemos escolher entre um programa proprietário ou um programa livre. Isto é, existem programas que para os adquirir e utilizar temos de pagar uma licença e, outros em que estão disponíveis sem qualquer restrição.

Programa Proprietário

O programa proprietário é aquele em que o seu uso, redistribuição ou modificação é proibido,
tem de se solicitar permissão ao proprietário, adquirindo uma licença.
São programas que possuem o seu código-fonte fechado, onde só o seu criador tem controlo sobre o código e consequentemente sobre as suas funções, melhorias e correções.

O programa proprietário mais usado para criação de sites, é o DreamWeaver. Foi produzido pela Macromedia, empresa que foi comprada pela Adobe Systems em 2005, trata-se da mais poderosa ferramenta para construção de sites, desde os mais simples até grandes portais do início ao fim.
Destina-se quer a utilizadores iniciantes como programadores, permite visualizar o posicionamento dos elementos e fazer alterações diretamente no código fonte.

Programa Livre

Há uma crescente oferta de sistemas baseados na licença de programa livre que oferece ao
utilizador a possibilidade de:
· Executar o programa sem qualquer encargo;
· Estudar como o programa funciona e adaptá-lo às suas necessidades;
· Aperfeiçoar o programa e divulgação de modo a que todas as pessoas interessadas possam beneficiar;

Iremos ver as características, das principais ferramentas livres da atualidade que são o Wordpress e o Joomla.
[bookmark: _GoBack]Wordpress

Wordpress, é um sistema de gestão de conteúdo na Web, escrito em linguagem PHP e executado em MySQL, especialmente para a criação de blogs, mas pode ser utilizado para criar sites simples.

Pode ser atualizado facilmente sem que se tenha qualquer conhecimento de HTML, pelo que é um dos sistemas mais fáceis de utilização disponível na internet.

Foi criado a partir do programa para criação de blogs b2/cafelog e é hoje, junto com o Movable Type, o programa mais popular na criação de weblogs (Wikipedia, Software proprietário, s.d.). 

As causas do seu rápido crescimento são, entre outras, o tipo de licença (de código aberto), a facilidade de uso e as suas características como gestor de conteúdos. Criado por Ryan Boren e Matthew Mullenweg, é distribuído sob a GNU General Public License sendo gratuito.

Porque o WordPress é padrão da Web, um site criado com este programa pode ser listado no Google dentro de 2 dias, enquanto que um site desenvolvido com outro programa, pode demorar até 2 meses para que isso aconteça. Assim, do ponto de vista de marketing, o WordPress é difícil de resistir.

Em Junho de 2001 a rede Wordpress.org foi alvo de críticas e em Maio de 2007 um estudo
revelou que 98% dos blogs eram vulneráveis porque estavam a usar versões ultrapassadas. 

No entanto, a Wordpress tem melhorado em termos de segurança e as ultimas versões têm relatos mínimos de vulnerabilidade.



Joomla

Joomla, é um dos melhores sistemas de gestão de conteúdos para designers, programadores web e administradores. 

É um dos sistemas de gestão de conteúdo mais utilizados no mundo, devido à sua simplicidade de instalação, configuração, administração e uso, pois não é necessário ter conhecimentos de programação para desenvolver um bom site. 

O Joomla, oferece a melhor plataforma para se desenvolver os sites com todas as exigências de Search Engine Optimization (SEO).

Trata-se de um sistema de gestão de conteúdos criado a partir do gestor de conteúdo CMS
Mambo, desenvolvido em PHP e pode ser executado no servidor Web Apache ou IIS e base de dados MySQL. 

É um programa livre (licença GPL), encontra-se disponível numa versão básica e gratuita, com todos os componentes essenciais para ter um site totalmente operacional logo de início. 

Porém, é possível acrescentar outros módulos e componentes, tornando a versão básica mais rica e funcional. Existem mais de 6 000 extensões livres (módulos, componentes, templates, traduções) que permitem que um site tenha inúmeras funcionalidades, ou seja, são as extensões que dão dinamismo e funcionalidades ao site.

O Joomla, tem uma comunidade ativa com mais de 250.000 utilizadores validados, entre programadores e colaboradores de todo o mundo, que ajudam a tirar dúvidas, existem diversos modelos e componentes disponibilizados gratuitamente, a possibilidade de traduzir a interface para português, além de permitir o uso de recursos da Web 2.0, como a acessibilidade, validações W3C e muito mais.



Domínio

A criação de um site, deve ser sempre iniciada pela escolha e registo do domínio, pois é através do domínio que os visitantes chegam ao site, ou seja, o domínio é o nome a e localização do site.

Um bom domínio que seja fácil de memorizar trará benefícios a longo prazo e permitirá que o site seja encontrado facilmente, pois é o domínio que os utilizadores têm de recordar, para voltar ao site. 

Antes do logótipo, do design e do conteúdo, vem sempre o domínio. Na Web o domínio é a primeira imagem de marca do site.

Níveis do Domínio

Não pode haver domínios com o mesmo nome na Web. Terá de haver sempre um detalhe ou detalhes que diferenciam um domínio do outro. Esses detalhes são os níveis do domínio (Domínios, s.d.):
· TLD – Top Level Domain, domínio de nível superior ou domínio de primeiro nível. É a parte do nome do domínio que vem depois do ponto, ou seja a extensão;
· SLD – Second Level Domain, domínios de segundo nível. É a parte do nome do domínio que vem antes do ponto, ou seja o nome escolhido;

Os TLD’s podem ser de dois tipos:
· gTLDs – Generic Top Level Domains, domínios genéricos de nível superior. Não estão associados a nenhum país, por exemplo. org, .net, .com;
· ccTLDs – Country Code Top Level Domains, domínios de primeiro nível com código do país. São constituídos pelas inicias do país, por exemplo, .pt, .es, .nl.




Nome do Domínio

Se queremos posicionar-nos bem nos motores de busca é importante que o nome do domínio
inclua palavras-chave relacionadas com o negócio, pois, a maior parte dos visitantes chegará ao site através de um motor de busca, procurando por uma ou mais palavras-chave relacionadas.

Apresentam-se de seguida algumas dicas para escolher o melhor domínio:
· Não registar domínios demasiado longos, apesar de se poder registar nomes até 63 caracteres, pois é mais difícil de lembrar, escrever e dizer sobretudo se está a dar informações por telefone;
· Evitar utilizar hífen e números;
· Evitar nomes com fonemas homófonos (falados da mesma forma mas escritos de forma diferente);
· Criar múltiplas extensões de forma a evitar que outras pessoas copiem o nome do nosso domínio;
· Utilizar palavras-chave que são procuradas nos motores de busca;
· Depois de escolher e registar o domínio, deve-se evitar mudá-lo.

Extensões do Domínio

O domínio é constituído por duas partes: o nome como já vimos, e a extensão que pode ser,
.com, .net, .org, .pt, .info entre outras. Por um lado se o site se dirigir a utilizadores de vários
países, é preferível escolher uma extensão do tipo .com, .net. 

No entanto estas extensões consideram-se hoje generalistas e são uma opção mais fácil e económica atendendo a que não é necessário cumprir quaisquer requisitos para registar um domínio deste tipo, bastando estar disponível. 

Por outro lado, se o público-alvo são apenas utilizadores de um país em particular, é preferível optar pela extensão do país (.pt, .es, .br) (Figueiredo, 2004). 

Principais extensões utilizadas atualmente:

.com - Abreviatura de “comercial”, são os mais populares e podem ser registados por qualquer pessoa ou entidade.
.net - Abreviatura de “network”, foram criados para serem usados em sites técnicos.

.org - Abreviatura de “organization”, normalmente são usados por empresas dedicadas a
servir o interesse público.

.info - Podem ser registados pelo público em geral.

.biz - Domínio dedicado exclusivamente aos negócios. Só podem ser utilizados por pessoas ou entidades associadas a actividades comerciais.

.pt-  Extensão específica de Portugal.

Regras para Registo de Domínios .pt

Para registar um domínio .pt é necessário cumprir os requisitos impostos pela FCCN – Fundação para a Computação Cientifica Nacional, entidade reguladora de domínios .pt. 

Existem regras restritivas, que visam proteger as firmas e as marcas das empresas portuguesas.

Apenas poderão registar domínios .pt as pessoas coletivas, empresários em nome individual, profissionais liberais, entidades públicas com autonomia administrativa e quaisquer pessoas/entidades, desde que sejam titulares de marcas verbais/nominativas. 

Para registar um domínio .pt é preciso provar a posse da marca (registo no Instituto Nacional da Propriedade Industrial (INPC)) ou do nome da empresa.


Regras para a composição de nomes de domínios .pt:
· No caso das pessoas coletivas, ou empresários em nome individual, o nome do domínio deverá coincidir com o nome, a firma ou denominação da mesma, devidamente registados;
· No caso de titulares de marcas registadas pela via do registo nacional, comunitário ou internacional, o nome do domínio deverá coincidir integralmente com o sinal da marca registada e apenas são admitidas como base de registo as marcas nominativas tal como constem do respetivo título de registo nacional, comunitário ou internacional desde que, nestes últimos casos, as marcas sejam extensivas a Portugal;
· No caso de profissionais liberais, o nome do domínio deverá coincidir integralmente com o respetivo nome profissional constante de documento comprovativo da referida qualidade;
· No caso das entidades públicas, o nome do domínio deverá coincidir com o constante da publicação no Diário da República.

Alojamento

O alojamento de sites diz respeito ao serviço que é contratado a uma empresa que possibilita a colocação do site on-line. Ou seja, alojar significa ocupar um espaço num servidor com páginas do cliente, de modo a permitir que qualquer utilizador através de um navegador e com acesso à internet aceda ao site. 

Pode ser efetuado por qualquer entidade que tenha condições técnicas para o efeito.

As empresas de alojamento fornecem, entre outros, os seguintes serviços: espaço físico para
alojar os ficheiros do site, endereços de correio electrónico com o domínio, ferramentas para
criar sites, ferramentas de gestão do domínio e suporte técnico.





Criação de uma loja online

Página Index e Organização do Site

Página Index ou Homepage, é a página de entrada no site de comércio eletrónico e deve permitir o acesso direto às restantes páginas do website.

As secções mais usuais num site são:
· Sobre nós. Nesta secção deve estar incluída a missão e visão da empresa, historial, filosofia de negócio, etc. Deve estar patente a razão porque os consumidores devem realizar negócio com este site e não com um concorrente.
· Categorias de Produtos. Com fotografias e texto que ilustrem as vantagens do seus bens e serviços. Pode também utilizar destaques, aplicações ou exemplos.
· Suporte Técnico / Ajuda. Aqui deve estar patente toda a informação técnica e não só, que ajude o utilizador na prossecução dos seus objetivos no site. Deve incluir igualmente especificações, FAQ’s (Perguntas mais frequentes), diagramas, mapa do site e contactos de suporte.
· Como encomendar. Um descritivo do processo de compra, de forma a esclarecer todo o utilizador com mais dúvidas.
· Conteúdo Útil. Esta informação gratuita visa garantir o regresso do utilizador. Poderão ser notícias da indústria ou Mercado onde a empresa se insere, documentação ou software de suporte.
· Novidades. A secção onde poderá colocar as atualizações das suas newsletters.

Imagem Central

A sua página principal necessita de uma imagem cativante . Considere-a como a montra que convida o transeunte a entrar na loja.
· Sem imagem. Ideal para projetos pessoais – mas é apenas um meio, não um fim.
· Clip art. Caso tenha acesso a sites de clipart gratuitos (como o www.clipartworld.com). Certifique-se que a imagem não possui direitos de autor. E depois converta-a para o formato GIF, já que cliparts em formato JPEG tendem a ser ficheiros maiores e mais difíceis de carregar.
· Scan. Poderá ter já um logotipo da empresa ou um produto que pretenda centralizar.
· Fonts personalizadas. Um bom logotipo é muitas das vezes caracterizado por uma boa escolha de font. 
· Gráficos profissionais. Pode custar um pouco mais, mas contacte diretamente um designer freelancer e testar os valores que lhe são pedidos.

Cor de Fundo

O impacto da cor de fundo num site é imenso, dado que esta vai afetar a utilização do próprio site, bem como a sua legibilidade:
· Cinza. É o jogo de cores inicial, ideal para todos os designers principiantes. Todos os browsers apresentam o cinza sem alterações. Contudo, não é muito atrativo.
· Background (e letra) coloridos. Normalmente, não é uma boa opção. Contudo, caso considere que possui um conjunto de cores contrastantes, tente.

Texturas começam a aparecer em força na web. Mas deverá ter muita cautela com a legibilidade, que não deverá sair afetada. A cor de fundo não deve abafar o texto, mas sim complementá-lo. 

Elementos Básicos de Layout

Se tem muita informação a fornecer, deverá optar entre páginas múltiplas ou páginas longas:
· Páginas Longas. Eficazes, se o objetivo passar por os utilizadores fazerem o download da página e / ou imprimirem-na.
· Páginas Múltiplas. Aqui, cada página trata de um assunto específico, sendo o acesso a cada uma delas realizado a partir de uma página index. Mais organizado e fácil de visitar, mas mais difícil de imprimir.



E quais os elementos que deseja inserir em cada página?
· Título da Página, que surge na barra azul de topo de cada browser. Insira nesta uma pequena descrição sobre as funcionalidades de cada página.
· Gráfico de Topo. Um pequeno gráfico no topo de cada uma das suas páginas consegue garantir uma coerência fácil entre elas. Pode utilizar uma versão mais pequena do seu logotipo ou da sua imagem central na página índex. Ou mesmo uma barra de comandos de determinada cor. Este gráfico de topo deve estar: centrado, no topo esquerdo, ou no topo direito?
· Tipo de cabeçalho. Decida um tamanho normalizado a usar em todas as páginas.
· Texto. Não abuse do tamanho e garanta a legibilidade.
· Última atualização. Se o seu site contém informação atualizada periodicamente, uma data de atualização é bem útil para a maior parte dos utilizadores. Caso o seu site não exija atualizações muito periódicas, não inclua a data de atualização, sob a pena de parecer demasiado descuidado com o seu site.
· Barra de Navegação. Em sites complexos, uma sequência de links que ilustre o caminho de volta para a página principal pode ajudar imenso o utilizador, para além de permitir que este navegue sem o auxílio das setas.
· Links. O poder da web assenta exatamente aqui. Mas resista à tentação de realizar demasiados links, pois acabou de permitir que o utilizador entrasse no seu site – não o mande embora rapidamente.
· Assinatura. Assine as suas páginas de forma a que o autor fique patente (ex. Design por Casa do Design). Em alternativa, inclua um Endereço de e-mail, que, ao ser clicado, conduz o utilizador para um formulário de e-mail.

Acabamentos

· Linhas coloridas ou sublinhadas podem destacar determinada informação para o utilizador. Contudo, o uso continuado desta técnica estragará qualquer coerência de design.
· Bullets estão disponíveis como uma opção de HTML.
· Bolas e setas coloridas ou animadas também estão disponíveis. Mas utilize-as com cautela. Não exagere nas cores.
· Ícone de “Novidade” pode distinguir determinado conteúdo e facilitar a consulta do site por parte dos utilizadores mais habituais, que agradecem.
· Ícones de Comando encontram-se normalmente junto à barra de comandos ou em substituição desta. Correspondem a uma série de pequenas imagens que visam traduzir cada um dos comandos a que se referem.
· Motor de Busca Interno. Porque se pesquisa? Porque o que se procura não está mais evidenciado na página que o link ou o formulário para pesquisa. Por outro lado, recorre-se à pesquisa porque se pretende verificar as ocorrências de determinada matéria num site, se a ela é feita alguma referência, quantas vezes e em que contexto. 

Se relativamente a esta segunda razão não parece haver alternativa, já quanto à primeira é diferente, isto é, faz depender da organização do site a necessidade do utilizador se socorrer da pesquisa para encontrar a informação.

Quando se trabalha num projeto para a web existe a preocupação de definir com precisão as balizas do seu conteúdo. Estudam-se (ou devem estudar-se) as formas de organização do conteúdo de forma a que as soluções adotadas sejam as mais 'óbvias' para os utilizadores a quem o projeto se dirige prioritariamente. 

Se o que o utilizador procura não está devidamente assinalado quando entra no site, ou ao fim de algumas tentativas, é quase inevitável que se recorra ao mecanismo de pesquisa (se existir algum).

Fotografias e Imagens

A dada altura, terá a necessidade de utilizar imagens para o ajudar a descrever melhor os seus produtos ou serviços. Ou poderá sentir a necessidade de carregar todo um catálogo de produtos para a sua loja online. 

Aqui ficam algumas opções, mas não se esqueça de utilizar, em todas elas, a tag de HTML <IMG ALT=>, de forma a que mesmo os utilizadores que não consigam carregar imagem possam perceber do que esta consta.

· Preto- e-Branco. Um efeito fácil, já que a maior parte dos scanners ou programas de tratamento de imagem possuem uma opção direta para conversão de uma imagem para preto-e-branco. Para alcançar tons mais envelhecidos ou sépia, acrescente à foto tons de azul ou castanho.
· Coloridas. A cor atrai as pessoas. Descreva os seus produtos e serviços através de algumas imagens.
· Miniaturas são um compromisso. Caso o utilizador esteja interessado, clica na miniatura para ver a imagem numa dimensão mais detalhada. Desta forma, é possível ao utilizador uma comparação rápida entre produtos dentro da mesma loja, para além de uma redução no número de páginas em que terá de navegar para obter a mesma informação.

O formato da imagem e igualmente importante: 
· GIF é um standard que pode ser visualizado por todos os browsers e que funciona melhor com Clipart ou imagens criadas num programa de design gráfico.
· JPEG comprime melhor o tamanho do ficheiro, no caso de fotografias ou imagens com vários tons de uma única cor, de forma a que esta carregue mais depressa no browser do utilizador.

Formulários

Precisa de contactar diretamente com o seu utilizador. Estas são algumas opções para obter esse feedback diretamente na sua caixa de e-mail.
· Livros de Visitas, Testemunhos e Newsletters- Pode motivar clientes ou utilizadores a assinar o seu livro de visitas e talvez receberem um bónus ou um prémio. Da mesma forma, a subscrição em newsletters.
· Pedidos de informação- Um local onde o cliente insere os seus dados pessoais e manifesta interesse em receber mais informações sobre determinado produto ou serviço.
· Formulários de encomenda- Idealmente, deve providenciar a plataforma para que as encomendas sejam realizadas e concluídas online. Contudo, questões como a segurança podem inibir as compras online, pelo que poderá complementar esta plataforma com um
· Número de apoio e formulários de encomenda. Estes poderão servir para enviar diretamente para a loja uma encomenda, assinada ou autenticada pelo dito cliente, e em que é reutilizada a informação de crédito anteriormente fornecida.
· Cesto de Compras- Se vende produtos através da Internet, poderá investir algum tempo em implementar um cesto de compras no seu site.  Para além do aspeto mais profissional, garante que todos os utilizadores poderão realizar encomendas de múltiplos produtos e obter, na saída da loja, a soma total dos custos.

Upload e Testes

Faça o upload por si próprio. Após criar as suas páginas web, deverá inseri-las diretamente no servidor web de alojamento do seu website.

Testar, testar, testar. Teste versões de browsers, sistemas operativos ou níveis de resolução de monitor para encontrar os problemas mais corriqueiros no acesso ao site.







[bookmark: _Toc200440230]2.Promoção do site

[image: Resultado de imagem para digital marketing]
Web marketing

Num mundo cada vez mais online em que os consumidores e utilizadores da Internet, passam cada vez mais tempo e efetuam as suas decisões de compra, após consulta informada na Internet. 
Derivada a esta crescente importância, o Web Marketing tem e irá assumir cada vez mais importância para as empresas e indivíduos.

O Web Marketing divide-se em diferentes áreas:
• Otimização de motores de pesquisa (SEO – Search Engine Optimization )
• Anúncios na Internet (PPC – Pay Per Click)
• Email Marketing
• Blogues, Sites, fóruns, micro-sites
• Redes Sociais
• Twitter (comunicação em tempo real)
• Web Analytics
SEO

Não existe fórmulas secretas para o êxito, cada negócio deve ser encarado e analisado em concreto. No essencial deve haver uma estratégia empresarial e recursos para poder adequar uma estratégia que faça a diferença. 

O SEO tem de ser medido no médio prazo, porquê? Porque existem alguns fatores a considerar:
• O Site é novo?
• Está a ser adequado, as palavras-chave (Keywords) que interessam ao negócio?
• Está otimizado?
Existem também outros fatores a considerar, tal como a usabilidade do Site.

De lembrar que para o motor de pesquisa todas as páginas do nosso Web Site são paginas de destino (Landing Pages).

PPC

Os anúncios na Internet são uma forma de publicitarmos o nosso bem, serviço e colocarmos uma adequada Landing page para podermos efetuar uma boa conversão. 

Derivado por vezes a falta de recursos humanos de uma empresa por vezes é necessário efetuar investimento unicamente em anúncios na Internet estes podem ser por:
· Contextualização, ou seja, a pessoa quando efetua a pesquisa de uma palavra ou + que um exemplo: Web Marketing
· Por colocação em site, normalmente neste coloca-se em sites de referência e portais que tenham que ver com o nosso negócio

Para uma análise efetiva deve-se usar uma ferramenta de análise e esta vai permitir uma melhor gestão das campanhas efetuadas e dirigir os seus esforços para aquela página que não está otimizada e aquela keyword que necessita de uma pagina de destino adequada.

Blogues, Fóruns

Estes permitem que nós, ao colocarmos conteúdo este deve ser dar conhecimento e ouvir as opiniões de pessoas que nos visitam. Estes blogues devem ter artigos com menos de 500 palavras (podem existir exceções á regra) deve ser combinado com texto e imagem para ser agradável a vista das pessoas. 

Lembre-se que hoje em dia existe muito a chamada leitura em Z e temos de tentar captar a atenção de quem nos visita. É uma ótima forma de apresentar-nos e mostrar o que fazemos e que produtos e serviços podem ser de valor para o cliente e que nos diferencia da restante concorrência.

Redes Sociais

Com desenvolvimento da tecnologia na Internet, permitiu que o utilizador da Internet fica-se no centro da Web, desta forma podem produzir conteúdos e estabelecer uma comunicação em tempo real. 

Para que as empresas utilizem este meio é preciso verificar a sua necessidade, pois estes meios são mais adequados B2C do que a B2B, mas cada caso é um caso. Ter sempre em mente que tem de haver comunicação e permitir que as pessoas entrem nesta “conversa” 

Deve ter em conta que deve utilizar com algum tato e estratégia. 

Como as redes sociais estão abertas e pretendem que assim fiquem, desta forma colocam-se também, outras questões tais como definir uma politica, para o uso de redes sociais por parte dos colaboradores, as grandes empresas mundiais, mas as PMEs também deverão ter em conta.

No fundo é mais uma forma de comunicação, só que desta vez podemos ouvir a VOZ do Cliente, ou, potencial cliente, resta pois salientar que outros meios de comunicação não o permitem.
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Depois de todas as campanhas e testes efetuados com usabilidade temos de efetuar de medir os resultados de forma a conseguir atingir os objetivos a que nos propomos.

[bookmark: _Hlk116420241]Temos de responder a determinadas questões:
· Como chegam os nossos visitantes?
· Porquê?
· O que paginas tem mais e menos interesse.
· Quais os objetivos
· Que retorno tem para o seu negócio.

Esta análise vai-nos permitir saber o custo de aquisição de novos clientes e também a taxa de conversão das nossas campanhas. Se for uma campanha através do vosso blogue e a pessoa tiver lido através do leitor de Rss é necessário adicionar estes resultados aos nossos relatórios para poder analisar as fontes e os retornos respetivos.

Web Marketing ROI

Para as empresas é importante que esta medição, se faça embora, não seja fácil se a empresa não tem uma filosofia de eBusiness para medir também as conversões offline.

Vejamos algumas perguntas que a pessoa mais importante da empresa (PMIE):
• Qual a campanha que deu maior retorno?
• Qual o custo de aquisição de novos clientes?
• Qual o valor/numero de Cross-Selling e Up-Selling?
• Qual a eficácia no segmento selecionado para campanha?

A importância da presença nos motores de busca (SEO e SEA)

Na hora de implementar uma estratégia de web marketing, o nosso posicionamento nos motores de busca é um dos pontos fulcrais a contemplar. Afinal, estudos recentes da Google Portugal demonstram que 92% dos portugueses utilizam os motores de busca para tomar decisões, o que os torna no local online por excelência para estar. 

Ao pensarmos quais as ferramentas a utilizar para nos posicionarmos nos motores de busca, uma das questões que se coloca é onde devemos aplicar mais esforço e investimento: SEO ou SEA?

 Antes de nos debruçarmos sobre as vantagens e desvantagens de cada um, há que fazer um pequeno conceito e enquadramento sobre os mesmos: SEO - Significa Search Engine Optimization / Otimização para motores de busca. SEA - Significa Search Engine Advertising / Publicidade nos motores de busca.

Para aprofundarmos o conceito, utilizaremos o conhecido exemplo do Google: SEO - quando realizamos uma pesquisa, os resultados orgânicos que dela advém, devem-se a um bom SEO do website, ou seja, a forma como a estrutura interna de cada uma das páginas foi construída. 

Por exemplo, quando colocamos no Google a palavra “marketing”, o facto deste blog surgir em segundo lugar, deve-se a uma série de boas práticas de SEO - baseadas em fatores internos e externos. 

Boas práticas de SEO 

Fatores Internos - diz respeito à otimização do próprio website, em termos de conteúdo (que deve ser relevante) bem como uma série de afinações realizadas no código-fonte, nomeadamente: título do website, Tags, MetaTags, Keywords, entre outros. 

Fatores Externos - diz respeito à forma como outros websites interagem com o nosso. É o caso da quantidade de links que apontam para o nosso website - podendo, aqui, incluir-se a divulgação em blogs e redes sociais. Uma correta conjunção destas boas práticas, melhoram consideravelmente a visibilidade dos websites na Internet. 

É com base nestas boas práticas e utilizando um sistema de pontuação, que o Google classifica as páginas de internet - de 1 a 10 - naquilo que se designa por Page Rank. 

SEA - quando realizamos uma pesquisa, para além dos resultados orgânicos, existem outros que surgem e que se inserem dentro da categoria de publicidade online e que se designam por links patrocinados - é o caso dos anúncios criados através do Adwords. 

Criar um anúncio online com o Adwords é fácil, o verdadeiro desafio está em conseguir que esse anúncio corresponda aos objetivos estratégicos e produza os resultados esperados. 

Para isso, há que saber construi-lo de acordo com a classificação de anúncios instituída pelo Google (sumariamente, este valoriza os anúncios que estejam intimamente relacionados com a pesquisa que foi realizada). Mas, afinal, em que ferramenta deveremos aplicar mais esforço ou investimento? 

Para auxiliar a essa decisão, há que nomear as principais vantagens e desvantagens de cada uma: 

SEO

Vantagens
· Excelente para divulgação a longo prazo
· Os resultados da pesquisa orgânica despertam mais atenção sendo, pois, mais passíveis de serem clickados
· Não implicam pagamentos mensais
· Há muitos utilizadores-comuns adversos a links patrocinados, pelo que resultados derivados da pesquisa orgânica são mais credíveis

Desvantagens
· Surgir na posição que se ambiciona pode demorar algum tempo 
· Não aconselhável para ações das quais se pretenda um retorno imediato, como promoções ou campanhas
· Apesar de não existir necessidade de pagamentos diretos, implica um investimento de tempo e um know-how específico

SEA

Vantagens
· É imediato. Excelente para divulgação a curto prazo
· Um utilizador mais informado sabe que através dos links patrocinados, poderá encontrar exatamente aquilo que procura
· Total controlo sobre o que aparece no anúncio e possibilidade do texto ser alterado a qualquer momento

Desvantagens 
· Implica um investimento mensal 
· Desperta menos atenção por parte dos utilizadores - visualmente, o olhar recai mais sobre os resultados da pesquisa orgânica 
· Muitos utilizadores-comuns são adversos aos links patrocinados 
· Certas palavras-chaves já são muito utilizadas, implicando um investimento muito elevado
Deste modo, o esforço e investimento a aplicar em SEO ou SEA numa estratégia de web marketing, depende dos objetivos, timming e público-alvo para o qual se está a comunicar. 

O ideal é ter esses pontos definidos e, a partir daí, fazer uma conjugação sensata entre as duas ferramentas. Se criarmos uma promoção pontual para o Natal, em que tenhamos de obter resultados em pouco tempo, o maior investimento deverá ser em SEA. 

Se, por sua vez, quisermos aumentar a notoriedade da empresa/marca, criando conteúdo de relevância no website, a principal escolha será investir em SEO. 




A importância da imagem como fator de conversão

A imagem é o principal fator de proximidade do cliente com a realidade palpável. Num meio virtual como são os sites de vendas online, esse fator é fundamental para o aumento da confiança do consumidor na sua empresa, site e produto. A importância da imagem VS texto em SEO

A importância do conteúdo de texto é por demais realçada por todos os experts em SEO. Ninguém coloca em causa esse facto. O que acontece muitas vezes, é que os experts em SEO preocupam-se tanto em otimizar o site para os motores de pesquisa, que acabam por se esquecer que os sites são feitos para os utilizadores humanos visitarem, interagirem e comprarem. 

De que nos serve ter um site colocado nas primeiras posições dos motores de pesquisa, se os utilizadores quando o visitam não compram nada? 

Uma imagem transmite mais verdade que milhares de palavras escritas em excelente português. Desde sempre o ser humano acreditou mais no que vê do que no que lê. A velha máxima, que diz que “uma imagem vale por 1000 palavras”, continua válida e tem especial força nos sites de vendas online. 

Para além da veracidade transmitida pela imagem, o designer pode trabalhar a cor e a forma desta, adequando o site ao público-alvo a que se destina. Desta forma, a ligação existente entre o cliente e o seu site sairá reforçada. 

A consequência do reforço desta ligação, será uma maior interação entre ambos, que servirá como entidade facilitadora do aumento de transações.

Das diversas vantagens que existem em usarmos imagens num site comercial, destaco as seguintes:
· Informação adicional. Ao utilizar uma imagem para ilustrar um artigo, estará a detalhar a informação de forma precisa. Quando falo de imagens podem ser fotografias, gráficos, infografias e demais imagens que fornecem informação adicional relevante. 
· Reforço da ideia. Se o seu site vende um artigo com argumentos únicos, que todos os utilizadores deverão comprar, não basta dize-lo, tem de reforçar a ideia da genialidade do seu produto na mente do utilizador. Para isso nada melhor que usar uma boa imagem do produto que passe os valores que o seu produto tem e o utilizador procura. 
· Estética. Um site cheio de texto é ótimo para os robôs dos motores de pesquisa, mas é péssimo para os utilizadores. Uma imagem dá um ar mais agradável a um conteúdo de texto, que até pode ser chato! Exemplo de utilização de imagens num site comercial Uma das melhores formas de sabermos quais as boas práticas do uso de imagens em sites comerciais é a análise de alguns dos sites de referência na área. 

O conteúdo texto direciona o público-alvo para o seu site. O conteúdo imagem ajuda a converter os visitantes em compradores. Numa correta estratégia, ambos os conteúdos devem ser trabalhados para que o site tenha o máximo de visitantes qualificados e a taxa de conversão seja elevada. 

Planeamento da presença nas redes sociais

A presença online, não corresponde só à presença nas redes sociais, mas sendo estas  "plataformas", das mais dinâmicas neste mercado, vamos tentar centrar-nos nesta matéria e planear a nossa presença online, nas redes sociais. 

Existem inúmeras formas de planear, talvez tantas como o número de redes sociais disponíveis, por isso tenham este exemplo como uma solução, simples, para porem em prática o vosso “plano”. 

É importante ainda referir que este tipo de “plano” pode ser feito a título individual, para proveito pessoal, ou a título empresarial, tendo em conta os objetivos propostos pela empresa. 

Nas empresas e sem me alongar muito nesta introdução, relembro que um plano de Marketing deve ser desenvolvido em 2 fases (estratégica – médio e longo prazo e operacional – curto prazo). 

Seguramente, devido à evolução destas redes, devemos enquadrar este planeamento no curto prazo, numa vertente mais operacional, ou seja, se estamos a desenvolver um plano de presença online, para uma empresa, devemos ter a noção clara de que este plano, a curto prazo, deve ter como finalidade, contribuir para a estratégia de médio e longo prazo. 

A presença nas redes sociais deve ser utilizada para atingir uma finalidade clara, seja para as empresas, seja a título individual. Todos nós temos que estar consciencializados que não estamos sozinhos na “rede”, é preciso termos a noção de que uma “presença” descuidada, poderá trazer consequências desagradáveis. 

Se não quisermos fazer um planeamento exaustivo, basta tirar umas notas e pensar em cada etapa da estrutura que irei referir a seguir. Mesmo sem aprofundar muito, esta linha de raciocínio obriga-nos a pensar e a tomar medidas para o que queremos, não só hoje, mas também no futuro. 
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Web Analytics é uma disciplina que analisa o comportamento dos utilizadores nos websites, por exemplo, se visitam 2 ou 20 páginas em cada visita, qual a duração média de cada visita, etc.

A estratégia de web analytics estabelece quais os indicadores de performance a monitorizar de acordo com os objetivos delineados no início do projeto. Quase todas as ações são passíveis de ser medidas num website.




A escolha de um gestor de conteúdos

Geralmente as empresas de desenvolvimento usam um gestor de conteúdos, sejam proprietários, comerciais ou open-source. 

Se o seu site requerer alguma funcionalidade específica, ela é incorporada através de módulos pré-existentes e/ou desenvolvidos à medida. O seu consultor web saberá qual o gestor mais apropriado para o seu caso.

Gestores de conteúdos proprietários

Existem algumas empresas que desenvolveram o seu próprio gestor de conteúdos. este tipo de solução apresenta uma grande desvantagem pois fica completamente dependente de um produto ao qual mais ninguém presta suporte. Não tirando o mérito a estas plataformas altamente eficientes, são exemplos as plataformas da Elemento Digital, Seara e da Mr. NET.

Gestores de conteúdos comerciais

Existem gestores de conteúdos comerciais como o Vignette, InterWoven, Stellent ou Microsoft Office Sharepoint Server. Estes estão geralmente reservamos a organizações com capacidade financeira para suportar os elevados custos de licenciamento. Existem inúmeros parceiros prontos a prestar suporte comercial.

Este tipo de solução é preferida porque “ninguém foi despedido por comprar IBM” .

Gestores de Conteúdos Open Source

Os gestores de conteúdos open source são gratuitos e alguns deles superam mesmo as capacidades de gestores comerciais ou proprietários. É o caso do Plone, WordPress ou Drupal. Alguns gestores de conteúdos são baseados em plataformas MVC (open source) que permitem um desenvolvimento aplicacional ultrarrápido e eficiente.

Ao utilizar um gestor licenciado no modelo open source tem logo à partida inúmeras empresas especialistas nessa plataforma prontas a prestar-lhe todo o apoio necessário. Empresas que trabalham com soluções Open Source: Rupeal, Quodis, Corefactor, Log.

14 Métricas de Marketing Digital 

Olhando para os dados obtidos através do Google Analytics é possível traçar o cenário do desempenho geral da página. Até aqui nada de novo, mas há que salientar que não basta conhecer a ferramenta para fazer marketing na Internet.

Mas mais do que ter acesso aos dados, é preciso saber interpretá-los para depois encontrar as causas do sucesso ou do fracasso. Conhecendo o negócio e olhando para os números, temos a capacidade de estabelecer relações de causa-efeito e, em seguida, corrigir erros que possam ter sido cometidos.

Para o ajudar a avaliar o desempenho do seu website, recomendamos que esteja sempre atento a 14 métricas de Marketing Digital do Google Analytics. 

1 – Descrição Geral de Público-Alvo

Em Descrição Geral de Público-Alvo tem acesso a uma série de dados que resumem o desempenho do website. Esta área é o resultado de várias outras que, mais à frente, deverá explorar de forma detalhada. Entre outras métricas, aqui pode ver o número de sessões, a percentagem de novos visitantes e a visualização de páginas.

2 – Fontes de Tráfego

Saber de onde vem o seu tráfego é fundamental para que saiba em que canais investir os seus esforços. 

Existem 5 tipos de tráfego: o tráfego direto (pessoas que escrevem endereço na de pesquisa); o tráfego social (usuários que chegam via redes sociais); o tráfego orgânico (quando é encontrado no Google e restantes motores de busca); o tráfego de referência (quando é redirecionado através do link de outras página); e tráfego pago (resultado de investimento em publicidade do Google Adwords)

3 – Tráfego Mobile

O Tráfego Mobile tem crescido em importância. Se até agora criar uma versão do site para dispositivos móveis não era uma prioridade, com a mudança do algoritmo do Google, o motor de busca começou a prejudicar sites que não tenham versão móvel. 

Estudos recentes mostram que as pessoas estão cada vez mais a usar o smartphone para aceder à Internet e, como tal, é preciso analisar como tirar partido deste tipo de tráfego. 

Supondo que promove afiliados, porque não investir em aplicativos para iPhone e iPad?

4 – Taxa de Cliques (CTR)

A Taxa de Cliques ou Click Through Rate (CTR) é uma métrica que nos permite saber, em média, quantas pessoas clicaram no seu anúncio. O resultado surge sob a forma de uma percentagem e é calculado a partir do número impressões, divididas pelo número de cliques. 

Por outras palavras, é através do CTR que sabemos se o nosso anúncio está ou não a chamar a atenção das pessoas que o vêem.

5 – Custo por clique

O  valor do Custo por Clique está dependente de uma série de fatores, nomeadamente da popularidade das palavras-chaves que escolheu para o website, da sua Quality Score influenciada pela Taxa de Cliques e ainda pelos preços padrão estabelecidos pelos motores de pesquisa.


6 – Taxa de Conversão

A Taxa de Conversão é obtida a partir do número de pessoas que clicam num determinado call to action e finalizam a ação pretendida. O número é apresentado em percentagem e as conversões podem ser configurados mediante os seus objetivos. 

Frequentemente, são usadas para medir o número de vendas, mas podem também servir para perceber quantas pessoas descarregar um ebook ou isca digital.

7 – Custo por Lead (CPL)

Um dos objetivos do marketing digital é chegar a uma audiência qualificada. Acertar no público certo, nem sempre é fácil e, caso não o consiga fazer, pode até sair-lhe caro. 

O Custo por Lead (CPL) é a métrica que lhe diz se está ou não a ter sucesso. Através dela é possível comprar o investimento com o retorno por ele gerado.

8 – Taxa de Rejeição

A taxa de rejeição é um valor percentual das sessões com uma página única. O que é que isto significa? É simples: depois de abrir o website, o utilizador não navegou para outra, limitando-se a esta interação. Design e conteúdo devem trabalhar em conformidade para reter a atenção do visitante e despertar interesse pelo seu website.

9 – Média de Páginas Vistas por Visita

Quanto maior o número de páginas visitas por cada visitante, maior a probabilidade de acontecer uma conversão. Esta é uma métrica extremamente importante para avaliar a relevância do conteúdo de uma página e perceber se está a atingir os propósitos para os quais foi criada.


10 – Custo Médio por Visualização de Página

O Custo por Visualização de Página deve ser significativamente mais baixo do que o lucro que consegue gerar a partir da página, de forma a que possa realmente lucrar com as suas campanhas.

Caso constate que não é isso que está a acontecer no seu website, talvez esteja na hora para repensar a sua estratégia.

11 – Tempo Médio no Site

Esta é uma métrica muito importante para perceber, uma vez mais, se o conteúdo que estamos a publicar no site é ou não relevante para o público.

 Ao percebermos o tempo médio gasto por visitante numa determinada página conseguimos perceber se o conteúdo aí apresentada é suficientemente apelativo para reter o visitante tempo suficiente para converter a visita numa ação.

12 – Taxa de Retorno de Visitas

A popularidade de um website não é definida apenas pela quantidade de tráfego que entra na página, mas também pelo número de visitantes que de facto voltam e começam a criar uma relação de fidelidade com o que você tem para oferecer. 

Ao perceber qual a sua taxa de Retorno poderá perceber facilmente se o conteúdo está a resultar ou não e melhorar esse mesmo conteúdo, com a ideia de obter conversões por parte de visitantes retornados.





13- Retorno sobre o Investimento (ROI)

O ROI (Return On Investment), traduzido para o português sobre Retorno sobre o Investimento, é uma métrica essencial para medir a performance de um determinado investimento feito pela empresa. 

Sempre que aplicar uma estratégia de marketing pode calcular, por exemplo, que retorno monentário tal decisão lhe trouxe. O objetivo é perceber que estratégias estão realmente a funcionar e em quais não vale a pena investir.

14 – Custo de Aquisição do Cliente

O Custo de Aquisição do Cliente é um valor variável relacionado diretamente com a aquisição de um novo cliente para a sua empresa. 

Basicamente, é a soma das despesas totais feitas para trabalhar com um cliente a dividir pelo número de clientes que conseguiu angariar nesse período. Assim, percebe se os seus clientes estão realmente a proporcionar lucro à empresa ou prejuízo.

[bookmark: _Toc200440232]4.Marketing one to one

[image: ]O marketing One to One (O2O) é uma das mais emergentes ferramentas de marketing que surgiram com a nova economia, consistindo em contactos diretos que ocorrem individualmente entre a empresa e um cliente (ou grupo de clientes com necessidades idênticas).

O marketing O2O, deve ser utilizado para conseguir uma relação personalizada com os clientes, de forma a conhecê-los o suficiente para poder oferecer a cada categoria os bens e serviços mais adequados. Esta ferramenta é fundamental na fidelização dos clientes, contribuindo para a maximização da receita média por cliente, ou ARPU.

As ações desenvolvidas neste âmbito visam a satisfação das necessidades do consumidor, constituindo a base para a criação de uma relação duradoura, na conquista da sua confiança e lealdade à marca.

Mais do que a quota de mercado que a empresa detém, são as relações que se constroem com os clientes e a lealdade que estes têm com a empresa que são importantes. 

O objetivo de criar relações win/win, é permitir ao cliente poupar tempo, oferecer comodidade, fatores que façam com que os clientes não queiram trabalhar com mais ninguém, a não ser que a concorrência ofereça benefícios substancialmente superiores. 

A lealdade traz benefícios inestimáveis. Muitas empresas conseguem grande parte das vendas através de clientes recorrentes e a Net é o local ideal para fazer negócios tratando cada cliente como indivíduo. 

Assim, a Internet oferece excelentes ferramentas e oportunidades para criar relações One to-One com os clientes que duram toda a vida.

Desta forma, a empresa deve saber as preferências dos seus clientes, oferecer um serviço melhor e mais rápido, de forma a que estes visitem novamente o site para comprar.

Quais as vantagens da utilização do marketing O2O?

Os principais benefícios da utilização das técnicas de marketing O2O são:

1. Maior facilidade de identificação do segmento alvo, utilizando toda a informação fornecida ativamente pelos clientes quando do registo, bem como todo o histórico de contactos que o cliente teve no site da empresa (que páginas visitou? durante quanto tempo? quais os assuntos que consultou? Que compras fez?, etc.). Nas situações mais avançadas as empresas possuem programas de CRM que permitem armazenar todos os contactos que o cliente teve com a empresa mesmo através de outros canais, que não a web. Esta situação permitirá a uma livraria online, enviar automaticamente aos seus clientes informações sobre novos lançamentos, sendo a lista de destinatários criada automaticamente com base no histórico de aquisições destes. Como vimos esta situação é designada por customização de massas;
2. Maior profundidade no relacionamento entre a empresa e o cliente, dado o maior conhecimento que esta possui do cliente. Por exemplo as grandes contas podem ter acesso a uma área privada do site da empresa, através da extranet, onde é possível consultarem os seus extratos de conta corrente, a situação das suas encomendas, entre outras informações específicas;

3. Menor custo dos contactos via e-mail ou através do site, do que no caso de os contactos serem pessoais, por correio ou telefone. Caso exista personalização, quando o cliente visita o site, se estiver registado, é logo identificado e tratado pessoalmente, tendo acesso a informações específicas como o histórico de aquisições efetuadas.

2. Como implementar uma estratégia de marketing O2O?

O marketing O2O utiliza um conjunto de técnicas para conseguir a personalização nos contactos com os seus clientes.

A planificação é o primeiro passo em todos os trabalhos de Marketing One-to-One. As tarefas a ter em conta para que as probabilidades de êxito sejam superiores são:
1. Estabelecer metas
2. Atrair clientes potenciais
3. Dar-lhes um motivo de força para fazer negócios com a sua empresa
4. Descobrir quem são e o que necessitam
5. Dar-lhes o que precisam
6. Manter-se em contacto com eles para sugerir novos produtos e mais compras

Godin (1999) veio introduzir o conceito de ‘permission marketing’, para descrever o modo como as estratégias de marketing O2O devem ser implementadas. Este conceito contrasta com aquilo a que o mesmo autor chama ‘interruption marketing’, defendendo que para uma boa relação entre a empresa e o cliente, deve ser evitado este último.

De um modo resumido, para ter sucesso na implementação de ações de marketing O2O, é necessário utilizar os seguintes procedimentos para construir uma relação personalizada:
1.CAPTAÇÃO e caracterização dos clientes. 
Para o conseguir a empresa deve enriquecer a ficha deste com a maior diversidade possível de informação. Esta pode ser obtida quando o cliente utiliza o site da empresa, armazenando o ‘roadbook’ da visita, através de formulários eletrónicos preenchidos pelos clientes ou através de questões colocadas por e-mail ao serviço a clientes. 

2. DIFERENCIAÇÃO dos clientes, o que se consegue através da análise das informações recolhidas de forma contínua, agrupando os clientes de acordo com o seu perfil de comportamento;

3.INTERACÇÃO com os clientes, construindo relações duradouras, em cada contacto com estes. 

Algumas técnicas que podem ser utilizadas para fidelizar os clientes são:
· Envio de packs de amostras gratuitas ou de brindes com a encomenda do cliente. A primeira situação é utilizada pelo Pingo Doce Online (www.pingodoce. pt) e a segunda pela Blackstar (www.blackstar.co.uk), funcionando como forma de agradecimento pela preferência;
· Programas de fidelização, baseados na acumulação de pontos, que podem ser trocados por descontos em compras futuras, como por exemplo os e-bonus da Super Oferta (www.superoferta.com), ou por brindes, como por exemplo as estrelas da BlackStar (www.blackstar.co.uk);
· Envio de e-mails com informações sobre a encomenda do cliente e de e-newsletters com informações sobre promoções e novos lançamentos da empresa;

 4. COSTUMIZAÇÃO, procurando adaptar os produtos e serviços às necessidades do consumidor. Esta pode ser conseguida, utilizando as seguintes técnicas, que são igualmente úteis na captação de clientes, pois qualquer uma delas implica registo prévio:
· Personalização da homepage, permitindo ao configurar a sua página de entrada em determinado site, que esta lhe surja logo que ele entra no site. Como vimos isto é possível através de cookies alojadas no PC do utilizador, que permitem identificá-lo perante o site e assim dar-lhe conteúdos personalizados;
· Conteúdos específicos sobre determinado sector ou serviços como ‘reminders’ de ocasiões especiais, agenda digital online e envio de cotações de bolsa para o telemóvel, via SMS. Por exemplo o Banco7 disponibiliza este último serviço aos seus clientes de Homebanking.

 5. RESPEITAR A PRIVACIDADE DO CLIENTE, dando em cada novo contacto, sempre a possibilidade de este optar por não receber mais contactos. As cookies são igualmente consideradas uma invasão à privacidade dos utilizadores, pelo que deve ter sempre muito bem exposta qual a política do seu site em relação a estas.
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