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SUMÁRIO EXECUTIVO

Neste guia é indicado um conjunto de elementos que estão 
presentes numa grande parte dos negócios com presença no 
mundo digital. Os dados estatísticos de comércio mundial dos 
últimos anos já indicavam uma transferência gradual dos negó-
cios para a esfera digital, principalmente, no caso das empre-
sas com marcas e modelo de negócio B2C.

A pandemia Covid-19 vem acelerar este processo e colocar os 
negócios B2B num patamar similar, dados os condicionalismos 
existentes na realização de viagens e de feiras internacionais 
onde se encontravam compradores e vendedores / produtores. 
A presença digital só faz sentido e é eficaz se for definida e im-
plementada tendo como base um roteiro desenhado que consi-
dere o mercado alvo e a estratégia da marca. 

A integração dos pontos que serão referidos deve ser objeto de 
uma análise de uma forma integrada na estratégia global da 
empresa com vista a potenciar o negócio, através de um cres-
cente contacto com o público-alvo. 

Não há caminhos ideiais nem fórmulas 100% eficazes que 
sirvam para aplicar em todas as empresas. Cada empresa 
e cada negócio deverão olhar para cada um dos passos 
apresentados neste guia e decidir como implementar cada 
um deles em função da sua estratégia. 

Ao mesmo tempo, cada empresa deve analisar a ampli-
tude da sua presença digital em função do seu modelo de 
negócio, estratégia e posicionamento e, só depois, sele-
cionar os passos mais adequados para o seu percurso no 
mundo digital.

Por onde começar?



12 PASSOS A SEGUIR 
PARA CONSTRUIR UMA 
PRESENÇA DIGITAL 
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A identidade corporativa é constituída por 
um conjunto de aspetos que definem a 
“personalidade” da empresa. A história, 
os valores, a missão, a cultura, a forma 
de estar, os seus fatores diferenciadores 
são aspetos distintivos da empresa que 
devem ser a essência do marketing e co-
municação.

Esta “personalidade” empresarial defi-
nida por todos estes aspetos imateriais 
deve ser transportada para a identidade 
visual da marca da empresa (imagem grá-
fica da marca), para a mensagem, para a 
linguagem e para as formas de comunica-
ção a utilizar (texto, fotos, vídeo) de acor-
do com o público-alvo da empresa.

Este é o passo inicial deste processo 
(Passo 0), refletir e definir a identidade 
corporativa da empresa, o que a diferen-
cia das restantes pois é este o enquadra-
mento para definir a imagem gráfica da 
marca e a comunicação a fazer chegar 
ao seu público-alvo. A comunicação deve 
estar alinhada e reforçar a identidade cor-
porativa e os fatores diferenciadores da 
empresa /marca.

Aspetos essenciais da identidade corpo-
rativa: 

Distinção: a identidade da empresa deve 
distinguir-se dos concorrentes para que o 
cliente se sinta atraído.

Relevância: deve criar uma ligação entre 
empresa e o que o público-alvo deseja ou 
precisa.

Homogeneidade: não deve existir um pa-
radoxo entre o que a empresa transmite e 
o que ela realmente faz. A comunicação e 
a prática devem estar alinhados.

Reputação: Depois de ter os tópicos an-
teriores alinhados é possível que a empre-
sa seja reconhecida no mercado e mante-
nha a sua reputação.

Sem esta reflexão e enquadramento ini-
cial a utilização das diferentes ferramen-
tas digitais de comunicação podem levar 
a comunicar uma imagem e mensagens 
desfazadas, criando confusão no público-
-alvo e colocando em causa os objetivos 
da própria mensagem, que deve ser refor-
çar a imagem e fator(es) diferenciador(es) 
da marca que a distinguem das demais.

Para desenvolver a comunicação a em-
presa / marca pode utilizar uma men-
sagem sob a forma de texto, imagem ou 
vídeo ou desenvolver conteúdos que ar-
ticulem a utilização destes três tipos de 
comunicação.

Passo 0 - Identidade Corporativa 
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A. Escrever um texto curto que des-
creva a empresa, a história, os servi-
ços e que produtos fazem.

O texto deve focar-se em demonstrar que 
a empresa possui competências que se 
destacam em termos de infraestruturas, 
capacidade de desenvolvimento de no-
vos produtos, tecnologia diferenciadora 
disponível, sistemas de construção e ca-
pacidade produtiva. É relevante indicar 
referências em termos de clientes. Caso 
possua marca própria destacar o seu con-
ceito e identidade.

Na elaboração deste texto é importan-
te ter em consideração alguns aspetos 
relevantes:

Contar histórias – é relevante para dar a 
conhecer a história da empresa / marca e 
tanto mais importante quanto mais interes-
sante for o percurso e experiência da empre-
sa / marca ao longo dos anos. Se se tratar 
de uma empresa recente, contar a história 
do empreendedor ou empreendedores e das 
suas motivações pode marcar a diferença.

Adaptar a linguagem ao público-alvo – 
colocar-se como potencial cliente e refle-
tir sobre o tipo de linguagem e respostas 
que o seu público-alvo procura.

Articular o texto com imagens ou ví-
deos existentes – a mensagem do texto 
deve estar articulada com os restantes 
conteúdos da página.

Reflexão para definir a identidade da empresa ou marca

Para tomar esta decisão é necessário que a empresa reflita previamente sobre 
vários aspetos:

› Qual o modelo de negócio da empresa?

(B2C – possui marca própria e vende diretamente ao consumidor final através de 
página web própria ou através de marketplaces). E, neste caso, o produto destina-
-se a um nicho específico do mercado ou a um mercado mais abrangente? 

(B2B – presta serviços industriais a partir de desenvolvimento próprio de produ-
tos ou em co-criação com o cliente, vendendo o produto a marcas / distribuidores 
nacionais ou internacionais (mercado digital e/ou mercado offline)

(B2B/B2C) – possui marca própria e vende o produto em loja própria online, em 
marketplaces e pontos de venda físicos.

› Qual o público-alvo que é importante alcançar?

› De que forma está a marca segmentada? É uma marca de nicho? 

› Qual a identidade e posicionamento da marca? O que nos diferencia? O que é 
importante comunicar?



9#24 Guia prático de presença digital Guia do Empresário . CTCP

Escrever textos curtos com, se possí-
vel, uma ideia por frase – evitar textos 
longos e não misturar ideias e conceitos 
em cada frase.

B. Produção de um conjunto de fotos 
da empresa ou dos seus produtos 

Uma boa imagem é crucial para o sucesso 
das estratégias de Marketing Digital, pois 
ajuda a transmitir profissionalismo e favo-
rece a conquista de clientes. 

Mas, para conseguir resultados ainda 
melhores e se destacar perante a concor-
rência, é importante saber como produzir 
fotografias criativas.

Existem vários tipos de fotografias que 
podem ser utilizadas nas várias plata-
formas digitais dependendo do objetivo e 
público-alvo a atingir:

Fotografia da empresa (exterior e in-
terior) – relevante, principalmente, em 
empresas com modelos de negócio B2B 
que pretendem mostrar a qualidade das 
infraestruturas industriais e assim gerar 
confiança aos potenciais clientes. As foto-
grafias podem focar áreas específicas, por 
exemplo, tecnologias avançadas, painéis 
solares, sistema CAD, outros dependendo 
dos aspetos diferenciadores e estratégicos 
que se pretende apresentar.

Fotografias da equipa da empresa – 
importante para demonstrar o caráter so-
cial e humano da empresa e a valorização 
das pessoas, competências e experiência 
acumulada na produção de calçado. Pode 
ainda ser utilizada para associar um rosto 

e um nome a uma dada função específica 
(por exemplo, CEO, comercial, planea-
mento) relevante na relação com as dife-
rentes partes interessadas.

Fotografia de produtos – no caso de em-
presas com modelo de negócio B2B (que 
prestam serviços de desenvolvimento e 
industriais para marcas internacionais) é 
relevante para apresentar o tipo de pro-
dutos mais fabricados pela empresa (por 
exemplo, calçado para criança) demons-
trando que a empresa industrial possui 
competências específicas nesse domínio. 

Fotografia de moda – normalmente, as-
sociado a empresas com marca própria 
(venda online ou venda a retalho com a 
marca própria – B2C e/ou B2B) envolve 
fotos de produtos com vários enquadra-
mentos possíveis. A escolha do tipo de 
imagem depende dos objetivos da marca 
e do suporte financeiro disponível. Tipos 
de fotos possíveis:

- Foto de produto sendo, neste caso, re-
levante apresentar o produto em várias 
perspetivas ou, idealmente, em perspe-
tiva 360º;

- Foto de produto com enquadramento de 
utilização, por exemplo, mostrando no pé 
de modelo (imagem parcial de corpo);

- foto de produto com perspetiva total 
(total look) com enquadramento de uti-
lização e com foto de modelo com corpo 
inteiro.
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Há três critérios principais que podem 
ajudar a entender o processo de como 
produzir fotografias criativas para Marke-
ting Digital:

› Ser criativo – não oferecer mais do 
mesmo e procurar alternativas diferen-
tes enquadradas com a identidade da 
marca mas que, de alguma forma, se 
diferenciem das restantes. 

› Apostar na qualidade da imagem – 
uma imagem distorcida ou com ilumi-
nação inadequada distorce o posiciona-
mento da marca. 

› Introduzir trabalho de pós produção 
– pequenos ajustes às imagens podem 
ter impacto significativo na qualidade da 
imagem final.

No ponto Como Desenvolver Conteúdos 
são apresentados os fatores mais impor-
tantes para conseguir imagens de elevada 
qualidade.

C. Produção de vídeos da empresa ou 
dos seus produtos 

Utilizar conteúdos de vídeo é uma estra-
tégia que consiste no uso de conteúdos de 
audiovisual para atrair, converter e reter 
clientes. As possibilidades são várias: o ví-
deo pode servir para apresentar a empresa, 
explicar um produto, mostrar o produto e as 
suas funcionalidades e, no caso da moda, 
mostrar o produto a ser utlizado com um 
enquadramento emocional alinhado com a 
identidade e posicionamento da marca. Po-
dem ser elaborados vários tipos de vídeos:
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Demonstração – O objetivo de qualquer 
técnica de marketing é mostrar o produto 
e, neste caso, os vídeos têm uma grande 
vantagem sobre o texto. Usando técnicas 
de animação, design, narração ou mesmo 
um apresentador, fica muito mais fácil e 
rápido expor o produto ao público-alvo de 
maneira direta e simples.

Depoimento – Provavelmente a melhor 
publicidade é que é feita pelos clientes. 
Com o vídeo, esse tipo de publicidade, 
testada e aprovada por mercado e consu-
midores pode ser utilizada e disseminada. 
Usar depoimentos de clientes satisfeitos 
é, provavelmente, uma das estratégias 
mais eficazes de marketing.

Corporativo – É importante para uma 
empresa demonstrar competências na sua 
área de atuação. Os vídeos, neste caso, são 
uma importante ferramenta para dar credi-
bilidade à empresa. Saber como fazer vídeo 
marketing corporativo é uma forma simples 
de transmitir competências e credibilidade 
ao mercado. Aliado aos outros tipos de vídeo, 
os vídeos corporativos são essenciais para 
gerar confiança junto dos potenciais clientes.

Comercial – Os vídeos são uma excelen-
te alternativa para vender o seu produto 
ou a marca, de maneira divertida e não in-
vasiva para o potencial cliente. Portanto, 
na hora de produzir um vídeo comercial, é 
importante utilizar a criatividade. A com-
binação de entretenimento e venda dire-
ta proporcionada pelo vídeo marketing é 
muito eficaz.

Storytelling – Este tipo de vídeo marke-
ting consiste basicamente em contar uma 
história. Ela pode ser sobre a empresa, o 
produto ou sobre qualquer coisa que se 
relacione com o que você vende. O suces-
so de filmes e novelas não é por acaso: o 
público adora histórias e elas são ótimas 
para vender. É importante despertar al-
guma emoção para gerar empatia e en-
volvimento emocional com o produto e a 
marca.

Através de um vídeo, é possível transmitir 
muita informação por meio de imagem, 
áudio, música, lettering e animação. Todos 
esses estímulos ajudam a atrair de forma 
mais fácil a atenção do espectador e, con-
sequentemente, gerar envolvimento. Os 
vídeos também são mais fáceis de serem 
partilhados nas redes sociais e gerar um 
efeito “bola de neve”.

Incluir vídeos no site melhora o seu po-
sicionamento nos motores de busca. pois 
aumentam o tempo de permanência do 
utilizador na página. 

No ponto “Como desenvolver conteúdos” 
são referenciados aspetos relacionados 
com a qualidade dos conteúdos sejam 
eles texto, imagem ou vídeo a utilizar 
numa perspetiva de marketing digital.
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O Google My Business é uma plataforma 
que o Google disponibiliza para os negó-
cios com presença na Internet. Com uma 
conta do Google My Business, a empresa 
está presente na internet com divulgação 
dos principais dados da empresa: 

(Morada, localização, fotos, horário, pro-
dutos, serviços, contactos telefónicos/
emails).

Com este registo gratuito facilitamos a 
comunicação com os nossos potenciais 
clientes e destacamos a empresa através 

dos resultados da pesquisa do Google e no 
Google Maps. 

Sendo o Google, o motor de busca mais 
utilizado para pesquisa de informação, 
perceberemos o quanto é importante estar 
presente.

Além disso, disponibiliza um conjunto 
de estatísticas relacionadas com visitas, 
acesso e pesquisa da empresa.

Passos a realizar para estar presente no 
google:

a) Aceder ao google business:
https://www.google.com/intl/pt-PT_pt/business/

Passo 1 – Registar a empresa no Google Business
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b) Efetuar o login na plataforma. Caso não 
tenha, proceda ao registo de uma conta 
google

c) Deverá inserir o nome da sua empresa, 
clicar em “Seguinte”, onde terá que com-
pletar os dados da localização da mesma. 

d) Existe a opção de entregar produtos e 
serviços aos seus clientes, que deverá 
selecionar se for o seu caso. Assim, 
imediatamente aparecerá um mapa 
onde poderá inserir a localização 
exata da empresa/negócio.

e) De seguida, deverá informar sobre a que 
é que se dedica a sua empresa, utilizan-
do as categorias já predeterminadas.

f) Na categoria de estabelecer conexões, 
ainda que seja opcional, recomenda-
mos adicionar o número de telefone e a 
página web.

g) Verificação no Google My Business.

h) Uma questão muito importante é a 
parte da validação. O Google passa a 
informação por diferentes filtros com 
vista a verificar que efetivamente, o ne-
gócio existe e tem um espaço físico.

i) Já com a conta validada, chega o mo-
mento de explorar e descobrir as funcio-
nalidades. E, claro, incluir, toda a infor-
mação sobre o negócio. O primeiro será 
a opção de completar horários, onde 
poderá configurar os dias e as horas de 
funcionamento da empresa. Também 
poderá adicionar uma foto de perfil ou, 
inclusive, adicionar várias fotos do negó-
cio, produtos ou serviços e até vídeos.

Importante

Deve ser criterioso em relação à infor-
mação e conteúdos que coloca nesta 
plataforma. Para definir o que é um 
bom conteúdo há que identificar para 
quem pretende comunicar. Se é um 
público profissional, por exemplo, no 
caso de uma empresa com modelo de 
negócio B2B, o conteúdo terá de ser 
construído de modo a ir de encontro ao 
tipo de informação e forma de comuni-
cação que consideramos mais adapta-
do a este público. 

Ter em atenção a necessidade de man-
ter a informação atualizada quanto aos 
dados da empresa como localização, 
contactos e tipo de produto. Apesar de 
ser uma plataforma para informação 
mínima, sobre a realidade da empresa, 
é importante ser evidente que a infor-
mação é atualizada com regularidade.
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Passo 2 – Ter acesso a informação do setor 

O acesso à informação é cada vez mais 
importante. O contexto externo (a dinâmi-
ca dos mercados do país e internacional) 
deve ser acompanhado pela gestão de 
topo da empresa de forma permanente, 
de modo a identificar ameaças e oportuni-
dades e antecipar cenários futuros.

Em simultâneo, é essencial conhecer tec-
nologias, novos materiais, processos e 
sistemas de trabalho que podem alavan-
car o desempenho da empresa.

Para não existir dispersão no acesso à in-
formação, a gestão de topo e os diferen-
tes quadros técnicos da empresa devem 
selecionar criteriosamente a informação 
e utilizar uma parte do seu tempo, dia-
riamente, a ler newletters e outro tipo de 
comunicações sobre o sector onde está 
inserido. 

Uma das fontes de informação que pode 
utilizar é o website https://www.worldfoo-
twear.com/.

Este website possui informação e notícias 
atualizadas sobre mercados, eventos e 
empresas do sector do calçado em todo 
o mundo. 

Possui ainda links para páginas de Asso-
ciações, Universidades, Academias e La-
boratórios ligados ao sector do calçado de 
todo o mundo. Desta forma, é possível em 
cada país ou de acordo com os mercados 
internacionais de interesse subscrever 
newsletters e acompanhar as notícias 
mais relevantes de cada mercado.

Nesta página https://www.worldfootwear.com é ain-
da possível subscrever o Calendário de Eventos e 
ficar, desde forma, permanentemente atualizado em 
relação a feiras e outros eventos internacionais.
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Passo 3 – Criar e-mail personalizado 
com dominio e alojamento 

Com um domínio registado e com um 
alojamento adquirido é possível ter e-
-mails personalizados para o negócio, 
ex: JohnSmith@CompanyABC.com.

Utilizar um email personalizado trans-
mite uma imagem da empresa / marca 
estruturada e com preocupação na sua 
imagem, colocando a empresa / marca 
com um posicionamento mais consisten-
te e profissional. Na definição de mails 
personalizados a empresa deve analisar 
vantagens e desvantagens da utilização 
de mails nominativos (nome@aempresa.
com) ou associados a função (comercial@
aempresa.com).

O domínio é um endereço que identifica a 
sua empresa, uma marca, uma pessoa na 
internet.

Um domínio é composto por um nome e 
uma categoria (TLD), como:

› CompanyABC.com
› Nome: CompanyABC
› Top Level Domain (TLD): .com
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Existe uma infinidade de extensões dispo-
níveis. As principais são: .com e a exten-
são do próprio pais como .pt (Portugal), 
.es (Espanha) or .it (Itália). Dominio inter-
nacional pode ser realizado em diversas 
entidades, tais como, Godaddy (https://
godaddy.com/), Register (https://register.
com/), DomainGoogle (https://domains.
google.com/), etc. 
 
Ao registar o Titular garante o uso do do-
mínio por um período de tempo a definir 
(1,3,5, 10 anos). Terminado esse período 
terá que renovar para continuar a utilizar 
o domínio. No caso de um domínio.pt pode 
ser realizado na entidade .PT, entidade 
que gere todos os domínios .pt (https://
www.dns.pt/pt/).

Passos para registar um dominio:

1. Aceder a um site de um Register, enti-
dade que efetua registos, tal como a .PT 
www.dns.pt. 

2. Verificar que o nome escolhido está dis-
ponível. 

3. Caso esteja disponível deve comprar, 
escolhendo o período de tempo, identificar 
o Titular do registo. 
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O que é o domínio?

O Domínio é um nome exclusivo que serve 
para localizar e identificar o negócio na in-
ternet, e que aparece após o www. em sites 
ou após o @ em e-mails. É o endereço que 
as pessoas utilizam para aceder na internet 
e, por isso, considerado fundamental para 
quem quer ter um site ou um blog. Por outras 
palavras, se o site fosse uma casa, o domínio 
seria a morada.

É importante antecipar a compra de um domí-
nio que possa associar ao nome da empresa 
ou da marca, independentemente de, no curto 
prazo, não pensar em ter um website. É que, 
se não registar o domínio que pretende outra 
empresa o pode fazer. Com o domínio regis-
tado a empresa poderá de imediato utilizar 
contas de email com a designação do domí-
nio. Um domínio .com é um domínio genérico 
que pode ser registado por qualquer entida-
de em qualquer parte do mundo. O domínio 
.pt é considerado um domínio português, e 
que pode ser apenas registado por empresa, 
organizações ou entidades registadas em 
Portugal. Se optar por domínio .pt, está auto-
maticamente a informar ao seu cliente de que 
é uma empresa portuguesa. Se a empresa é 
uma empresa além-fronteiras, que trabalha 
sobretudo com exportação, ou tem projeção 
no mercado mundial, pode fazer sentido optar 
por um domínio genérico, como o .com
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Um alojamento é espaço em servidores web onde 
se armazenam os conteúdos do site (texto, ima-
gens, vídeos, etc.) e que disponibiliza para o pú-
blico esses mesmos conteúdos na internet bem 
como as contas de emails. Existe um conjunto 
alargado de empresas que prestam este serviço. 
O tipo de servidor web (Windows, Linux) escolhi-
do depende da tecnologia utilizada para a cons-
trução do website.

Porque é importante a escolha do aloja-
mento?

Ter em conta durante este processo de esco-
lha do alojamento e posteriormente a cons-
trução do website questões relacionadas com 
o espaço de disco, a segurança da informação 
(empresas credíveis, disponibilidade de ba-
ckup, utilização de password complexas, etc).

Se o alojamento não for considerado seguro 
pelos motores de busca, futuramente o websi-
te irá ser penalizado na procura por potenciais 
clientes, diminuindo a possibilidade de desta-
car o website na procura por palavras chave. 
Os motores de busca em igualdade de circuns-
tâncias colocam à frente websites alojados em 
entidades credíveis e consideradas seguras.

Para além disso, ter um site seguro é mui-
to importante nos dias de hoje. Ter um alo-
jamento que tem certificados de segurança 
(SSL – Secure Socket Layers) significa que 
o site é mais seguro e que as informações 
estão protegidas.

Com um certificado SSL, toda a informação 
que passa no site é criptografada o que aju-
da a que os hackers não consigam aceder a 
informações confidenciais, pessoais ou par-
ticulares do site.
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Passo 4 – Página web corporativa

Solução 1 – Utilizar funcionalidade do 
Google My Business

No momento de inserir a página web, atra-
vés da plataforma é dada a opção de criar 
nesse momento uma nova página web. Te-
nha em conta que se dispõe de uma, as pos-
sibilidades de posicionamento aumentam. A 
funcionalidade é totalmente gratuita. 

É importante destacar que a página web 
é muito básica, como verá de seguida 
pelo que se procura uma página web to-
talmente personalizada, recomendamos 
que opte por outras opções. No entanto, 
para começar é definitivamente uma boa 
opção. Dentro do menu inicial poderá ver 
um separador para “Site”.

Aspetos a não esquecer 

Primeira opção a escolher será o Tema que, como poderá confirmar, são cores e ti-
pografias muito genéricos, adaptáveis a qualquer temática. Mais tarde, adicionará as 
imagens e textos. Concluídos estes passos, poderá publicar o seu site. A seguinte eta-
pa é criar o domínio para o site. Ficará algo como: ”empresa”.business.site, podendo 
optar por adquirir um domínio personalizado ex. “ctcp.pt” 

Recomendamos que cada negócio conte com a sua própria web e domínio. No 
entanto, esta é uma opção a contemplar de inicio, já que permite criar uma página web 
de forma simples.
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Solução 2 - Criar um website corporati-
vo personalizado

Um website corporativo pretende apre-
sentar a empresa sem incorporar a venda 
de produtos. Destina-se, normalmente, a 
empresas que desenvolvem um modelo de 
negócio B2B para marcas ou distribuidores 
nacionais ou internacionais

Neste sentido, o website deve possuir uma 
estrutura adequada e pensada para apre-

sentar o negócio da empresa e os fatores 
competitivos que a diferenciam, história 
e caracterização da empresa, portfólio de 
produtos, capacidade de produção, capaci-
dade de desenvolvimento de novos produtos 
combinando texto e conteúdos como foto-
grafias e vídeos.

Deve ser dada especial atenção à estrutura 
do site com imagem simples e que permita 
uma navegação rápida e direta aos aspetos 
competitivos diferenciadores da empresa.
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Analisar outros websites

Desenvolver um website com a estrutura e design adequados é essencial para as-
segurar a funcionalidade e imagem adequadas à identidade e objetivos da empresa.

O website deve ser responsivo, ou seja, adaptado para visualização dos conteúdos 
através da utilização de smartphone.

Existem milhões de websites online pelo que definir de forma criteriosa os diferentes 
aspetos do website é crítico como ponto de partida. 

› Estrutura de página com um menu adequado, visível e com uma estrutura pensada 
para o público-alvo.

› Design atrativo, funcional que considere o posicionamento da marca, aspetos identi-
tários (por exemplo, cor do logo).

› Integrar diferentes tipos de conteúdos, texto, imagens e vídeo de forma articulada.

Uma forma de decidir os aspetos fundamentais do website é analisar websites de em-
presas que considere de referência e avaliar que aspetos considera relevantes e que tipo 
de erros devem ser evitados na construção e estrutura do website.
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Passo 5 – Website com vendas online

A estrutura e o aspeto do website são fun-
damentais para cativar o consumidor. Na 
verdade, a facilidade de navegação poderá 
definir a forma como o cliente reage aos 
conteúdos. O ideal é possuir uma estru-
tura com navegação simples, adaptado 
a telemóvel, com design integrado com 
imagem da marca e com uma utilização 
intuitiva. Para que o aumento das visitas 
ao website, corresponda a um aumento de 
vendas é importante a criação de uma es-
tratégia de navegação dentro do site que 
oriente para destaques e atualizações do 
interesse do utilizador. 

Como não existe, no e-commerce um con-
tacto direto com o utilizador (potencial 
cliente) as imagens escolhidas e a descri-
ção do produto devem ser esclarecedoras. 
A aposta na qualidade dos conteúdos per-
mitirá estabelecer uma relação de maior 
confiabilidade com o utilizador no momen-
to de visualização e seleção dos produtos 
a adquirir. A existência de um espaço de 
comunicação e de comentários para o uti-
lizador (consumer reviews) poderá trazer 
maior confiança e potenciar a concetização 
da compra.

Outro aspeto relevante é o da definição das 
condições inerentes à compra de produtos 
no website. Formas de pagamento, trocas, 
devoluções, entregas e prazos devem ser 
informações claras e de fácil acesso.
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Não esquecer os aspetos legais

No caso de websites com e-commerce outros aspetos são críticos como o acesso rá-
pido aos produtos, a estruturação dos produtos por tipos ou coleção e a facilidade de 
chegar à fase de conversão do interesse em compra por parte do visitante.

O uso de smartphones como ferramenta de visualização de websites e de compra é 
cada vez mais frequente e, como tal, é uma consequência natural preparar platafor-
mas de comércio eletrónico para dispositivos móveis. O desenvolvimento de websites 
responsivos é fundamental, mas muitos aspetos têm de ser considerados para tornar 
o manuseamento da informação adequado para smartphone.

Ter em atenção os aspetos legais que devem ser considerados para cumprimento da 
legislação europeia, e que devem incluir pelo menos:

› Termos e Condições;

› Políticas de vendas e livre resolução de contrato;

› Livro de reclamações;

› Política de privacidade;

› Política de cookies;

› Resolução de conflitos online.
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Passo 6 – Comunicar através 
de plataformas digitais

As plataformas digitais de comunicação 
permitem a realização de reuniões à dis-
tância com clientes e fornecedores po-
tenciando a realização de primeiros con-
tactos ou contactos de continuidade com 
rapidez e baixo custo.

Dominar este tipo de tecnologia e utilizar 
de forma profissional os diferentes tipos 
de plataformas digitais de comunicação, 
transmite uma ideia positiva aos clientes e 
fornecedores e permite desbloquear situa-
ções ou gerar oportunidades de negócio. 

Existem várias alternativas no mercado, 
normalmente de fácil instalação e utilização 
e, na generalidade dos casos, com versões 
de base adequadas para vários objetivos e 
sem custos para a empresa.  

Enumeramos, de seguida, um conjunto 
de ferramentas de videoconferência que 
além de chamadas de áudio e vídeo, ofe-
rencem  um conjunto de recursos como a 
partilha do ecrã, chat e edição colaborati-
va de documentos.

Microsoft Teams permite fazer videoconfe-
rências e editar documentos do Microsoft 
Word, Excel, PowerPoint e OneNote colabo-
rativamente em tempo real, armazenamen-
to de ficheiros pessoais e de equipa. É pos-
sível ainda a ligaçao a aplicativos externos, 
como Trello e Evernote.

1. Microsoft Teams
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Zoom Meetings é uma ferramenta de video-
conferência voltada para ambientes corpo-
rativos que suporta reuniões com até 500 
participantes e webinars com público até 
10 mil pessoas. O funcionamento do serviço 
é simples: o administrador da reunião cria 
uma sala e envia um convite via e-mail ou 
link para os participantes, que não precisam 
ter conta no site. 

Entre os recursos oferecidos pelo Zoom 
Meetings está o chat em tempo real, trans-
ferência de arquivos, controle de microfo-
nes, quadro de anotações, partilha de tela e 
gravação das reuniões na nuvem. É impor-
tante realçar que, no modo gratuito, as reu-
niões em grupo têm duração máxima de 40 
minutos e são limitadas a 100 participantes. 
Não há restrições para encontros online en-
tre apenas duas pessoas.

Ferramenta integrada ao Gmail, o Google 
Hangouts é completamente gratuito e per-
mite criar videoconferências com até 10 
pessoas. Para isso, basta acessar hangouts.
google.com, clicar em "Videochamada" e 
convidar os participantes por e-mail ou link. 
A ferramenta de chat do Google permite 
compartilhar a tela do computador e con-
versar com os outros membros da reunião 
em tempo real.

2. Zoom Meetings 3. Google Hangouts
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A plataforma de vídeo Cisco Webex está in-
cluída com o Meetings. Videoconferência é 
entregue com um modelo de software como 
serviço (SaaS) através da Cisco Webex 
Cloud com áudio, vídeo e web conferência. 
Suporta reuniões de videoconferência do 
Meetings agendadas, pessoais e do Reunir-
-se agora.

A plataforma de vídeo Cisco Webex é ativa-
da por meio do Cisco Webex Cloud. Os utili-
zadores podem participar através de vários 
tipos de dispositivos, incluindo terminais ba-
seados em padrões SIP e H.323 e clientes 
Webex. Fornece colaboração protegida para 
business-to-business (B2B) and business-
-to-customer (B2C) em uma experiência de 
"reunião única". A experiência de "reunião 
única" permite uma experiência consistente 
de partilha do áudio, vídeo e conteúdo para 
todos os utilizadores que acederem. Esta 
oferta oferece todos os benefícios de uma 
solução TelePresence habilitado no Cisco 
Webex, mas estende a flexibilidade, per-
mitindo que os clientes consumam o ser-
viço do Cisco Webex Cloud. A plataforma 
de vídeo Cisco Webex permite que as reu-
niões sejam criadas como agendadas ou do 
Reunir-se agora ou realizadas em salas de 
reuniões pessoais.

O Skype, famoso serviço de chamadas de 
áudio e vídeo, também está disponível na 
versão para browsers. Com uma interface 
semelhante à do programa para PC, a fer-
ramenta online permite criar gratuitamen-
te videochamadas com até 50 convidados. 
Não é preciso ter registo no serviço para 
participar em uma reunião, que pode ser 
acedida através de um link.

Apresentar a empresa 

A utilização de plataformas digitais à dis-
tância para comunicar o que é a empresa 
e os seus produtos implica a utilização de 
apresentações cuidadas e profissionais.

Na comunicação à distância o planea-
mento da reunião torna-se ainda mais 
crítico porque não existe proximidade 
física para identificar reações des-
favoráveis e corrigir, no momento, a 
comunicação.

No caso de se pretender efetuar uma 
apresentação da empresa, da sua his-
tória e dos seus aspetos mais mar-
cantes é importante ter em conta a 
necessidade de utilizar uma comuni-
cação curta (máximo de 20 minutos), 
direcionada para os aspetos principais 
e privilegiando as imagens.

4. Webex 5. Skype
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Passo 7 – Estar presente nas redes sociais

As redes sociais são importantes para criar 
um canal de contacto mais próximo com os 
clientes, permitindo não só divulgar pro-
dutos e serviços, mas também, promover 
a troca de informação entre eles. Redes 
sociais são estruturas sociais (comumente 
atribuídas ao universo digital), compostas 
por pessoas ou organizações, onde os par-
ticipantes se conectam e interagem sobre 
interesses comuns. Uma das suas carac-
terísticas mais importante é que permite 
a produção e a partilha de informações e 
conteúdos diversos. Num mundo cada vez 
mais digital, as redes sociais tornaram-se 
ferramentas essenciais para as marcas 
e empresas que desejam aumentar a sua 
visibilidade e credibilidade, além de alavan-
car as vendas.

Facebook, Instagram, Pinterest, Linkedin, 
Youtube e Twitter são hoje as principais re-
des sociais utilizadas a nível Europeu. Po-
demos classificar as redes sociais em três 
principais categorias: redes de relaciona-
mento, de entretenimento e profissionais. 

Cada rede social pode e deve ser usada 
com objetivos diferentes, com base no 
modelo de negócio da empresa, público-
-alvo e estratégia. A utilização de redes 
sociais pode ser um meio digital relevante 
quando a empresa / marca pretende:

› aumentar a visibilidade e alcance da mar-
ca;

› potenciar a notoriedade da marca ou de 
um produto;

› aumentar a rede de parceiros;

› angariar mais clientes;

› dar visibilidade a um novo projeto.

Para construir uma presença relevante, é 
fundamental desenvolver um efeito tipo 
"bola de neve".

Trata-se de um processo pelo qual um 
utilizador que vê uma publicação, se in-
teressa por ela graças ao título e/ou uma 
imagem atraente e, depois, partilha o con-
teúdo com os seus contatos. Isso repre-
senta uma conquista para a marca, já que, 
para os seguidores do utilizador, o ato de 
partilhar é visto como uma recomendação 
qualificada do seu conteúdo.

Este efeito “bola de neve” será tanto mais 
conseguido quanto maior a rede de liga-
ções da marca, a qualidade dos conteúdos 
e a frequência adequada das publicações.
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Que redes sociais utilizar

Para desenvolver uma estratégia de 
marketing com utilização de redes 
sociais é importante, em primeiro lu-
gar, identificar qual ou quais as redes 
sociais adequadas à estratégia digital 
da empresa.

› Identificar em que rede social ou re-
des sociais estão os clientes e par-
ceiros.

› Identificar o público principal de 
cada rede social e a sua matriz de 
comportamento.

› Conhecer ferramentas e recursos 
para gerir as redes sociais.

› Reconhecer as principais funções e 
vantagens de cada rede social.

› Estabelecer imputação de recursos, 
competências e orçamento anual.

› Definir frequência de publicação.

› Planear e desenvolver conteúdos di-
gitais.

› Monitorizar os KPIs mais impor-
tantes para o negócio (gostos, inte-
ração, subscritores, comentários, 
visitas).

Aspetos críticos associados à utiliza-
ção de redes sociais: Regularidade, 
Autenticidade, Domínio da rede social 
em causa, Interação adequada (no 
modo e no tempo), Gestão cuidada de 
imprevistos, Análise de métricas.
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Principais vantagens 
das redes sociais

› Têm o poder de aproximar as empresas 
e os clientes.

› Permitem criar e desenvolver uma rela-
ção com clientes e potenciais clientes.

› Permitem criar a sua própria base de se-
guidores.

› Possibilitam a interação em tempo real.

› Possibilitam a comunicação em simultâ-
neo para todos os seus seguidores.

› Permitem partilhar informações pró-
prias.

› Possibilitam um aumento da notoriedade.

› Permitem passar uma imagem atual e 
empenhada.

› Contribuem para um bom posicionamen-
to nos motores de pesquisa.

› É um meio de divulgação económico.

› Permitem criar publicidade paga direcio-
nada para o seu público-alvo.

› Se bem planeada, uma estratégia de 
marketing de redes sociais pode trazer 
um excelente retorno.

› Canal aberto 24h.

› Dinamizam tráfego para o seu site.

Principais desvantagens
das redes sociais

› A informação distribuída pode ser usada 
por qualquer pessoa.

› As informações de contacto podem ser 
utilizadas para SPAM.

› Nem sempre é simples elaborar uma es-
tratégia coerente para as redes sociais.

› A gestão de redes sociais pode consu-
mir-lhe imenso tempo.

› A mensagem não é totalmente controla-
da pela empresa.

› Os comentários negativos podem contri-
buir para uma imagem mais negativa da 
empresa.

› É necessário criar conteúdos com fre-
quência.

› É difícil manter o seu público-alvo fide-
lizado (já que existe muita informação).
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Estar presente no Linkedin

O LinkedIn é uma rede social voltada para 
os negócios. Para empresas B2B (Business 
to Business) a possibilidade de encontrar o 
público-alvo é ainda maior, afinal, o Linke-
dIn para empresas é uma plataforma de 
negócios e tem um leque extenso de utili-
zadores extremamente ativos enquadra-
dos nesse perfil. Atualmente o Linkedin 
possui cerca de 575 milhões de utilizado-
res em todo o mundo.

O Linkedin para empresas é importante 
para aumentar a visibilidade da marca en-
tre profissionais e partilhar a cultura da 
empresa. Entretanto, para ter presença na 
rede é necessário entender que esse espa-
ço é essencialmente voltado para o merca-
do e que o tipo de conteúdo partilhado no 
Linkedin deve ser diferente do trabalhado 
em outras plataformas digitais. Enquanto 
em outras redes sociais, como Facebook e 
Instagram, as possibilidades de conteúdos 
são várias, no LinkedIn a abordagem deve 
ser mais corporativa. Por esse motivo, para 
que a empresa se posicione corretamen-
te no LinkedIn, é importante desenvolver 
conteúdos suficientes e adequados nesse 
sentido – ou disponibilizar recursos para 
produzir isso. Não adianta criar uma pági-
na, tendo em mente que o LinkedIn para 
empresas é um canal corporativo, apenas 
para replicar os posts de outras redes.

Bons exemplos de conteúdos a serem parti-
lhados no Linkedin são marcos da empresa, 
ações realizadas, bastidores, eventos, fei-
ras, informações, depoimentos de colabo-
radores e clientes e divulgação de ofertas 
de emprego, por exemplo. A comunicação 
no Linkedin deve apresentar características 
e fatores diferenciadores da empresa, com 
o objetivo de aproximá-la de pessoas rele-
vantes (sejam elas colaboradores, clien-
tes e entusiastas da sua marca). Outras 
possibilidades de publicações no LinkedIn 
são notícias ou artigos que se relacionem 
diretamente com o mercado em que a em-
presa atua. Esse é o tipo de conteúdo que 
pode ajudar a reforçar uma imagem de 
know-how da marca no segmento. As pu-
blicações devem ter um caráter profissional 
para reforçar a identidade corporativa da 
empresa / marca junto de outras empresas 
e profissionais da sua área de negócio sendo 
relevante assegurar uma frequência de pu-
blicação pelo menos semanal.

Para potenciar os seus contactos, as em-
presas podem ainda fazer parte de grupos 
com interesses comuns, por exemplo:

› Worldwide Footwear Sourcing Network

› Footwear Professionals Network

Ao integrar este tipo de grupos as empre-
sas acedem a contactos e informações es-
pecíficos e, em simultâneo podem promo-
ver os seus conteúdos junto de empresas 
e pessoas (frequentemente gestores ou 
decidores) com interesses comuns e que 
estão na mesma área de negócio.
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Estar presente no Facebook

O Facebook é uma rede social que permite 
conversar com amigos e partilhar mensa-
gens, links, vídeos e fotografias. Nasceu 
em 2004 e tem vindo a crescer em nú-
mero de utilizadores tendo atingido, em 
2019, cerca de 2,6 biliões de utilizadores 
mensais. O Facebook é assim a maior rede 
social do mundo sendo, ainda, impressio-
nante o número de utilizadores mensais 
que acedem a esta rede social através de 
smartphone (cerca de 2,26 biliões de utili-
zadores mensais).

Neste sentido, do ponto de vista empresa-
rial,  faz sentido estar presente no Face-
book para aumentar a notoriedade de uma 
marca própria quer venda online ou no 
retalho físico quer possua uma estratégia 
omnicanal (vendas online e retalho físico). 

O Facebook permite que pessoas, associa-
ções, entidades de diferentes tipos e em-
presas possuam a sua própria página de 
apresentação no Facebook e que, a partir 
daí estabeleçam ligações (amigos ou se-
guidores, conforme as circunstâncias), ou 
seja, redes de contactos sociais. Cada pá-
gina social pessoal inclui um conjunto de 
informação individual, como o nome, idade, 
local de residência, interesses, gostos e 
outra informação de caráter pessoal.

Desta forma, o volume de utilizadores 
existentes e a informação disponibilizada 
tornam o Facebook uma rede social re-
levante para as empresas que possuem 
marca própria e que pretendem aumentar 
a sua notoriedade junto de um determinado 
público-alvo. Incluir o Facebook como uma 
plataforma de comunicação e de venda é 
uma estratégia essencial para as marcas 
próprias, ou seja, marcas que são comer-
cializadas diretamente ao consumidor final 
(através de e-commerce) ou indiretamente 
(através de pontos de venda físicos ou digi-
tais). Com o tempo, as marcas desenvolvem 
ligações com o seu público-alvo, ou seja, 
pessoas membros da plataforma Facebook 
que, em algum momento, manifestaram in-
teresse na marca e/ou nos seus produtos. 
Assim,  as marcas podem comunicar dire-
tamente para o seu público-alvo, apresen-
tando os seus novos produtos para reforçar 
a ligação com o seu mercado. Dependendo 
da qualidade da comunicação da marca, os 
seus clientes podem partilhar as mensa-
gens e alargar a rede de suporte da marca.

As empresas podem divulgar os seus pro-
dutos sendo, para isso, essencial desen-
volver conteúdos adequados suportados 
em imagens e vídeos. Podem, ainda, de-
senvolver anúncios específicos dentro do 
Facebook e definir parâmetros específicos 
para alcançar o seu público-alvo através 
de critérios como a idade e localização 
geográfica.
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Estar presente no Instagram

O Instagram é uma rede social principal-
mente visual, onde um utilizador pode colo-
car fotos e vídeos de curta duração, aplicar 
efeitos e também interagir com publicações 
de outras pessoas, através de comentários e 
gostos. A base de utilização do Instagram é 
o smartphone pelo que o crescimento desta 
rede social foi exponencial acompanhando 
o crescimento da utilização do smartphone. 
O Instagram foi criado no ano de 2010, al-
cançou um sucesso muito rápido tendo sido 
adquirido em 2012 pelo Facebook por cerca 
de 1 bilião de dólares. Atualmente, cerca de 
1 bilião de pessoas utiliza o Instagram to-
dos os meses.

O nome Instagram resulta da ligação en-
tre “instant camera” e “telegrama” numa 
perspetiva de transmitir uma imagem de 
imediatismo e mensagem curta.

O Instagram é um aplicativo gratuito que 
pode ser instalado em Android ou iPho-
ne e que permite a partilha de fotos dos 
seus utilizadores. No aplicativo é possível 
tirar uma foto com o smartphone, aplicar 
alguns efeitos e partilhar em tempo real, 
apenas numa questão de segundos. 

Enquanto Rede Social, os utilizadores do 
Instagram podem gostar e comentar as 
fotos que vão aparecendo no feed. Também 
podem clicar nas hashtags (#) para que 
seja possível encontrar imagens relacio-
nadas com o mesmo tema, mesmo que as 
outras pessoas que tiraram essa foto não 
sejam suas amigas. Ainda podem ser parti-
lhados pequenos vídeos, tornando assim a 
experiência ainda mais interessante.

Dada a sua natureza, a utilização do Ins-
tagram faz sentido para empresas com 
marcas idealmente com vendas online 
através de website próprio ou que estão 
presentes em marketplaces e se destinam 
a um público mais jovem. É expectável 
uma dinâmica de marketing baseada na 
imagem, em histórias curtas, na utiliza-
ção de influenciadores com a necessidade 
de uma frequência, pelo menos, diária de 
colocação de imagens ou histórias. Assim, 
as principais características do Instagram 
são:

Foco em imagens - As imagens geram 
uma conexão emocional praticamente ime-
diata se comparadas a um texto, por exem-
plo, porque são facilmente compreendidas. 
Muitos utilizadores do Instagram utilizam 
a rede social justamente para relaxarem 
e se inspirarem com as fotos e os vídeos 
que podem colocar em qualquer momento 
e rapidamente. 

Integração com o facebook - Desde que 
o Facebook adquiriu o Instagram, em 2012, 
a integração entre as redes tem sido sim-
plificada. Ao publicar uma nova imagem 
no Instagram, é possível partilhá-la auto-
maticamente na página da sua empresa no 
Facebook — basta vincular as contas. Isso 
ajuda a divulgar as publicações e a estimu-
lar os seguidores do Facebook a também 
seguirem o seu perfil no Instagram.
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Instagram Ads - Os anúncios no Insta-
gram são uma maneira simples e eficaz de 
alcançar mais pessoas. Ao tocar no botão 
“Promover” dentro das suas publicações, 
há um acesso a um assistente que conduz 
na criação de um anúncio na plataforma. 
Com este processo é possível segmentar 
o público-alvo para o qual o anúncio será 
veiculado, definir um orçamento e escolher 
a duração da campanha.

Instagram Stories - A funcionalidade 
consiste na colocação de imagens ou ví-
deos com curta exibição e prazo de apenas 
24 horas para a visualização. As Stories 
ajudam a dar mais humanidade à marca, 

Instagram Live - assim como no Face-
book, é possível dinamizar uma história ou 
atividade ao vivo para os seguidores. A live 
é uma transmissão ao vivo feita diretamen-
te do smartphone e pode ser usada de di-
versas formas e para diversas finalidades.

Principais vantagens da utilização do 
Instagram

› A sua utilização é através de plataformas 
mobile.

› Permite gravar e partilhar vídeos curtos 
que são automaticamente apresentados 
na timeline dos seguidores.

› É integrado com o Facebook, visto que 
pertencem ambos ao mesmo grupo.

› É utilizado por diversas faixas etárias e 
um público muito diversificado.

› Permite que as empresas com conta co-
mercial possam seguir o perfil do seu pú-
blico, ficando a conhecer melhor os seus 
gostos e preferências.
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Estar presente em outras redes sociais 

Existem muitas redes sociais espalhadas 
pelo mundo. Algumas redes sociais têm 
um relevo significativo em mercados espe-
cíficos. Por exemplo a Vk (https://vk.com/) 
é muito popular na Rússia mas pouco utili-
zada na Europa Ocidental ou nos EUA.

Na Europa Ocidental e EUA para além das 
redes sociais referidas e que consideramos 
as mais relevantes (Facebook, Instagram 
e Linkedin) existem outras redes sociais 
com um número de utilizadores significati-
vo e que podem ser utilizadas pelas empre-
sas e marcas de uma forma eficaz.

Salientamos as seguintes:

Twiter - tem cerca de 320 milhões de uti-
lizadores, que podem postar tweets limita-
dos a 280 caracteres.

Pinterest - uma rede social em que o con-
teúdo é adicionado na forma de pins e tem 
cerca de 200 milhões de utilizadores em 
janeiro de 2018

Flickr -  uma rede social de partilha de fo-
tos e vídeos que oferece suporte a dezenas 
de milhões de membros e mais de 10 bi-
liões de fotos.

A decisão de alargar a presença da em-
presa ou marca a várias redes sociais 
tem implicações ao nível dos recursos a 
imputar, conseguir uma estratégia con-
certada entre as diferentes redes sociais 
e assegurar uma frequência e qualidade 
dos conteúdos a postar.

Importante

Para desenvolver uma estratégia de 
marketing com utilização de redes so-
ciais é importante, em primeiro lugar, 
identificar qual ou quais as redes so-
ciais adequadas à estratégia digital da 
empresa.

› Identificar em que rede social ou redes 
sociais estão os clientes e parceiros.

› Identificar o público principal de cada 
rede social e a sua matriz de compor-
tamento.

› Conhecer ferramentas e recursos para 
gerir as redes sociais.

› Reconhecer as principais funções e 
vantagens de cada rede social.

› Estabelecer imputação de recursos, 
competências e orçamento anual.

› Definir frequência de publicação.

› Planear e desenvolver conteúdos di-
gitais.

› Monitorizar os KPIs mais importan-
tes para o negócio (gostos, interação, 
subscritores, comentários, visitas).

Aspetos críticos associados à utilização 
de redes sociais: Regularidade, Autenti-
cidade, Domínio da rede social em cau-
sa, Interação adequada (no modo e no 
tempo), Gestão cuidada de imprevistos, 
Análise de métricas.
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Criar um Canal Youtube

Ter um canal no youtube demonstra que 
a organização se mantém atualizada. Um 
anúncio/vídeo, quando bem feito, é uma 
excelente forma de divulgação e forta-
lecimento da identidade da empresa, 
permitindo que os clientes existentes e 
potenciais se possam identificar melhor 
com a realidade da empresa. O canal no 
youtube pode e deve ser integrado com 
outros meios de comunicação. É um meio 
de divulgação gratuito. 

a. Como criar um canal Youtube

i. Efetuar o login no youtube com uma con-
ta google.

ii. Aceder ao item “Configurações do You-
Tube” e, em “Recursos adicionais”, clique 
em “Criar novo canal”.

iii. Escolher um nome e selecionar a cate-
goria empresarial.

iv. Com o canal pronto, ir até a página, cli-
cando no canto superior direito.

v. No canal, selecionar “adicionar arte do 
canal” para personalizá-lo, e adicionar 
descrição e informações de contato ou ou-
tras no “sobre”.

vi. Para publicar vídeos basta clicar em  
“carregar” no canto superior direito.



Estruturar o canal Youtube

A criação de um canal Youtube pressupõe que exista um nível profissional no de-
senvolvimento de conteúdos. Possuir um canal Youtube sem a qualidade necessária 
nos vídeos aí apresentados tem impacto negativo na imagem e posicionamento da 
empresa / marca junto do mercado.

Da mesma forma, é importante manter o canal com vídeos atualizados de modo a 
demonstrar a dinâmica da empresa.

Por fim, é muito importante que exista uma integração entre os conteúdos do canal 
Youtube e os conteúdos utilizados nas redes sociais e no website da empresa. Desta 
forma, são aproveitadas sinergias e potenciada a dinâmica de contactos entre redes 
sociais, canal youtube e plataformas de e-commerce onde a marca / empresa possa 
estar presente.
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Passo 8 – E-mail marketing

O e-mail marketing é uma estratégia mui-
to utilizada na otimização digital. Pode ser 
usada para comunicar informação rele-
vante, notificar promoções ou divulgar 
ofertas da empresa / marca.

Se bem utilizada esta estratégia de e-mail 
marketing pode potenciar excelentes re-
sultados. Por exemplo, é possível enviar 
um email de boas vindas a um novo clien-
te ou sugerir a um utilizador que conclua 
uma compra iniciada na loja online

Para desenvolver esta estratégia é neces-
sário selecionar a plataforma mais ade-
quada. Há várias disponíveis no mercado. 
Por exemplo, E-Goi, MailChimp, GetRes-
ponse, Constant Contact.

Como utilizar o e-mail marketing

Quando utilizar o e-mail marketing ter 
em atenção os seguintes aspetos:

› Escrever um título que tenha impacto; 

› Personalizar sempre a comunica-
ção (por exemplo, no envio de uma 
newsletter);

› Evitar o envio muito frequente;

› Treinar a capacidade de resumo e 
síntese dos textos;

› Utilizar mails fidedignos – atualizar 
permanentemente a base de dados 
de contactos;

› Disponibilizar algum tipo de recom-
pensa sempre que possível;

› Destacar o máximo possível a Call to 
Action;

› Monitorizar as métricas de envio.
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Passo 9 – Utilizar Internet-Ads

Lançado em 2010 o Google Ads é uma fer-
ramenta de publicidade on-line que exibe 
anúncios em forma de links patrocinados 
assim que uma pessoa realiza uma busca, 
baseando seus resultados nas palavras-
-chave usadas no momento da pesquisa.

Isso quer dizer que, no momento exato 
em que a busca é realizada, a pessoa vai 
receber um anúncio de um produto ou 
serviço relacionado com o que procura. 
Para chamar a atenção dos consumido-
res, esses anúncios são posicionados em 
locais estratégicos da página.

Além de marcar presença na área de pes-
quisa, o Google AdWords também pode 
exibir anúncios em forma de banners e 
vídeos em diversos sites parceiros do 
Google.

O potencial do Google é impressionante, 
já que a empresa se tornou onipresente 
na vida das pessoas e todos utilizam este 
motor de busca para encontrar as mais 
diversas informações. Isso torna o Goo-
gle AdWords a escolha certa para atrair 
muitos cliques para o negócio.

Uma estratégia de ads pode também ser 
implementada no Facebook, Youtube, 
Linkedin ou Instagram. Os anúncios em 
redes sociais têm ganho uma importân-
cia acrescida, dada a popularidade destas 
plataformas e atendendo ao tempo que 
cada vez mais as pessoas dedicam a na-
vegar as suas redes sociais de eleição. 

Como potenciar o Google Ads

Compreender como o Google Ads fun-
ciona é um ponto importante para uti-
lizar esta forma de anunciar e aumen-
tar as vendas. Mas, para que o Google 
Ads possa ser eficaz é preciso ter um 
ótimo anúncio.

Para criar um bom anúncio no Google 
Ads é importante escrever um bom 
título que vá de encontro às neces-
sidades do público-alvo naquele mo-
mento. Em seguida, trabalhar numa 
boa descrição do anúncio, utilizando 
expressões e argumentos que deixem 
o utilizador interessado no produto. 
Neste caso, vale a pena investir na 
descrição de recursos, benefícios do 
produto, algo que mostre o seu fator 
de diferenciação, um testemunho da 
qualidade da solução, uma frase cha-
mativa ou, ainda, uma promoção.

Ao criar um bom anúncio no Google 
Ads, é importante redireccionar o uti-
lizador para uma página que ofereça 
exatamente aquilo que ele procura, 
uma landing page criada especial-
mente para isso.

Além destas técnicas, existem ou-
tros recursos que é possível aplicar 
nos anúncios, como as extensões de 
anúncio, local onde podem ser incluí-
das informações complementares, 
tornando a oferta ainda mais atraente.
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Passo 10 – Utilizar ferramentas SEO

De cada vez que uma página é publicada 
na internet, o Google (e outros motores de 
busca) procuram indexá-la de modo a que 
seja encontrada por quem a procura. Mas 
existem milhares de páginas publicadas 
todos os dias na internet e isso faz com 
que haja bastante concorrência. Portanto, 
como fazer com que uma página fique me-
lhor posicionada que as outras?

O SEO (Search Engine Otimization) é um 
otimizador para os motores de busca, isto 
é, um conjunto de técnicas que influen-
ciam os algoritmos dos motores de busca 
a definir o ranking de uma página para de-
terminada palavra chave pesquisada.

Uma ferramenta de teste SEO é uma pla-
taforma que efetua uma análise do websi-
te de modo a indicar quais são as altera-
ções que precisam ser feitas em termos 
de estrutura e conteúdo e o que já está de 
acordo com os critérios de otimização de 
posicionamento do motor de busca.

Existem várias plataformas SEO podendo 
salientar-se as seguintes:

› Google Analytics;
› Google Search Console;
› Semrush;
› Majestic;
› Woorank.

Como se destacar nos motores de 
busca

O trabalho do SEO – Otimizador de 
Motores de Busca – é otimizar um we-
bsite e direcionar os motores de busca 
(como o Google) para dar destaque ao 
conteúdo. Hoje os motores de busca 
são a principal fonte de procura de 
informações pelos utilizadores que 
navegam na internet. Portanto, ter um 
website bem posicionado nestes mo-
tores de busca é fundamental para ser 
visto. Aspetos relevantes a considerar 
no website para que se possa desta-
car nos motores de busca:

› Website e alojamento seguros (com 
certificado SSL);

› Website rápido (Google PageSpeed);

› Website responsivo (Mobile Friendly);

› Selecionar as palavras-chave certas 
para o negócio;

› Personalizar todos os títulos das pá-
ginas;

› Incluir mapa do site (sitemap.xml);

› Possuir imagens otimizadas.

› Apostar em conteúdo de qualidade
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Passo 11 – Estar presente em Marketplaces

Um marketplace é uma plataforma de ven-
das online que reúne vários vendedores e 
marcas num único local. Quando uma mar-
ca vende num marketplace, o que normal-
mente acontece é que após a receção da en-
comenda, irá expedir a mesma diretamente 
ao cliente final. Ou seja, é a marca que guar-
da o stock e envia o mesmo ao consumidor – 
também conhecido por droppshipping. Exis-
tem ainda modelos de armazenamento dos 
produtos como o da Amazon FBA (fullfiled 
by Amazon), em que o stock está no arma-
zém da Amazon e são os serviços de logís-
tica que efetuam a expedição dos produtos 
(o stock continua a ser exclusivamente da 
marca, a qual paga um serviço à Amazon 
pelo  armazenamento e expedição).

A grande vantagem de utilização dos mar-
ketplaces na estratégia de vendas online, 
é a possibilidade de colocar uma marca ou 
produto junto de um público fidelizado ao 
marketplace. Por um lado, reduz o investi-
mento numa plataforma de e-commerce e 
uma parte do investimento em marketing 
digital, por outro lado é importante ter em 
consideração que o marketplace irá rece-
ber uma percentagem da sua margem em 
cada venda efetuada.

Os marketplaces são uma tendência cres-
cente em e-commerce. De acordo com o 
artigo da Forbes “What Are Online Marke-
tplaces And What Is Their Future?”, exis-
tem 3 tipos de marketplaces:

Verticais: vendem produtos de diversas 
marcas, mas focam-se em apenas um se-
tor como joias ou calçado.

Horizontais: os produtos vendidos são 
focados numa tipologia de cliente e reú-
nem fornecedores de diversos sectores, 
como por exemplo, marketplaces focados 
em jovens mães que vendem todo o tipo 
de produtos para bebés e mães.

Globais: marketplaces que vendem todo 
o tipo de produtos. Não é ao acaso que a 
Amazon se auto-intitula de “Everything 
Store” – a loja que tem tudo.

Existem igualmente os marketplaces hí-
bridos, por exemplo a Amazon, Zalando 
que possuem modelos de negócio distin-
tos que abrangem uma relação B2B com o 
produtor de calçado através da aquisição 
de calçado de marca própria do Market-
place (marca “branca”) quer adquirindo 
produtos específicos da marca da empre-
sa fornecedora. 
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Qual o Marketplace mais adequado

A empresa ou marca deve analisar os diferentes marketplaces existentes no merca-
do, para avaliar se a presença da empresa ou marca num determinado marketplace 
é ou não adequado.

Há vários aspetos a considerar nesta análise:

› Tipo de Marketplace – verificar se é um Marketplace vertical, horizontal ou global; 

› Posicionamento do Marketplace – atender ao preço médio de venda dos produtos 
já presentes para verificar se o posicionamento da marca / empresa se integra em 
termos de preço; 

› Abrangência geográfica do Marketplace – muitos marketplaces possuem uma 
abrangência geográfica restrita, quer dizer, o volume de negócios incide muito 
apenas em um mercado;

› Volume de negócios do Marketplace no que se refere a calçado e, se possível, no 
que se refere a produtos similares;

› Modelo de negócio do Marketplace, nomeadamente em relação à gestão de stocks 
do produto e às exigências de resposta ao cliente final;

› Condições de acesso ao Marketplace – qual o custo de acesso / alojamento se 
existir ou comissões de venda pré-definidas.
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Passo 12 – Utilizar influenciadores

As marcas perceberam que o marketing 
de influência é uma ferramenta essencial 
de marketing, especialmente quando se 
procuram alternativas à imprensa física ou 
aos anúncios cada vez mais caros e com 
resultados menos tangíveis. O sucesso do 
digital, prende-se com a capacidade de 
medirmos as ações. Entre likes, comentá-
rios, impressões, visualizações, o retorno 
de investimento é possível de ser medido. 

Esta nova prática de influenciar provou 
ser mais eficaz do que as mensagens da 
marca unilateral, porque os consumido-
res provavam que queriam cada vez mais 
um discurso direto e autêntico.

No marketing de influência, as marcas que 
se conhecem melhor são as que tomam 
melhores decisões. Por isso, o primeiro 
passo é definir um objetivo claro e identifi-
car o influenciador certo para a mensagem 
certa. Mas, primeiro, as marcas precisam 
de desenvolver um profundo conhecimento 
sobre si mesmos e sobre os seus clientes.

Os objetivos a alcançar devem ser adap-
tados de acordo com as características do 
seu mercado-alvo. Para fazer uma cam-
panha funcionar localmente a marca pre-
cisa de escolher influenciadores locais, 
capazes de converter um seguidor em 
cliente, pois atuam junto de um segmento 
de consumidores específicos. É essencial 
a marca adaptar o influenciador certo, ao 
local certo e à estratégia geral de conteú-
do, sem nunca esquecer as metas a alcan-
çar e a plataforma a usar.

Influenciadores 

Para uma marca os influenciadores 
podem ser vistos como um parceiro 
relevante de negócio criando uma li-
gação que pode gerar relacionamen-
tos mais profundos da marca com o 
cliente final. É essencial a marca olhar 
para um influenciador, para além dos 
seguidores. 

Deve encontrar o influenciador certo, 
de acordo com a sua marca e objeti-
vos de negócio. A estratégia passa por 
saber abordar da forma certa, através 
de uma relação genuína, envolvendo 
o influenciador no processo. A marca 
deverá confiar no influenciador, não só 
para entender melhor o seu mercado, 
como para criar a melhor estratégia 
para atingir o seu objetivo. Por fim e 
não menos importante, sem uma es-
tratégia e objetivos claros, a marca 
não conseguirá usar o marketing de 
influência com sucesso.  É fundamen-
tal as marcas manterem-se atentas 
e flexíveis às mudanças de mercado, 
porque o marketing de influência está 
a evoluir e veio para ficar.
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Um bom conteúdo é o que mantém os vi-
sitantes do site envolvidos e interessados 
e os pode levar a navegar dentro do web-
site e chegar à página que mais interessa 
– seja a de contactos seja a de concretiza-
ção de uma compra. 

Para definir o que é um bom conteúdo 
há que identificar para quem pretende 
comunicar. Se é um público profissional, 
por exemplo, no caso de uma empresa 
com modelo de negócio B2B, o conteúdo 
terá de ser construído de modo a ir de 
encontro ao tipo de informação e forma 
de comunicação que consideramos mais 
adaptado a este público. 

Pode ajudar, identificar os seus concorren-
tes e estudar de que forma estruturaram a 
sua comunicação nas plataformas digitais 
que estamos a utilizar. Pode trazer infor-
mação valiosa para estruturar a comunica-
ção e evitar erros que foram identificados 
na comunicação dos concorrentes.

No geral, no desenvolvimento de conteú-
dos digitais há cinco princípios que devem 
ser considerados:

› Os textos devem ter uma linguagem sim-
ples, direta e acessível de acordo com o 
público-alvo;

› Os suportes a utilizar devem ser diversi-
ficados (textos, imagens, vídeos);

› Os conteúdos devem estar estruturados 
de forma sistemática e clara de modo a 
que o visitante possa chegar rapidamen-
te ao objetivo que se pretende;

› Os conteúdos devem ser atualizados;

› Os conteúdos devem ser otimizados SEO.

O desenvolvimento de conteúdos é um 
dos aspetos mais relevantes da presença 
de uma empresa ou marca no espaço digi-
tal. O tipo e a qualidade dos conteúdos e a 
frequência da sua renovação está depen-
dente do modelo de negócio, estratégia, 
posicionamento, plataformas digitais uti-
lizadas e objetivos a alcançar. E, claro, dos 
recursos e orçamento disponíveis.

O desenvolvimento de uma estratégia 
adequada de conteúdos é essencial para:

› Angariar clientes e fortalecer relações;

› Aumentar a confiança e a reputação da 
marca;

› Melhorar o SEO.

Em relação ao desenvolvimento de conteú-
dos podemos considerar como muito rele-
vantes aspetos relacionados com a quali-
dade dos textos, das imagens e dos vídeos. 
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Qualidade dos textos

Os textos que são disponibilizados no 
website seja ele corporativo, da marca 
própria ou para website de venda online, 
são essenciais no modo como comunicam 
de forma simples e direta a identidade da 
empresa / marca, os fatores diferencia-
dores fundamentais dos seus produtos 
e direcionam o visitante para o objetivo 
pretendido.

Simplicidade, clareza e focalização nos 
objetivos são as principais características 
dos textos a utilizar no website. Há outras 
características relevantes a considerar, 
por exemplo, a capacidade de integrar tex-
to, imagens e vídeos de modo a tornar a ex-
periência do visitante interessante, manter 
a navegar no website direcionando para o 
objetivo pretendido. Alguns aspetos a con-
siderar na elaboração dos textos:

› Conciso e direto na informação – Na 
maior parte dos casos os visitantes da 
página online pretendem rapidamente 
obter informação essencial e decidir sair 
ou permanecer na página. Desta forma, 
o texto em cada página deve ser claro e 
conciso quanto à informação que se pre-
tende comunicar. Evitar a utilização de 
frases complexas com diversas ideias e 
repetições no mesmo parágrafo.

› Dirigido ao mercado – alvo – Na cons-
trução do texto procurar focalizar no 
cliente alvo. Que tipo de informações são 
importantes transmitir ao cliente alvo? 
Desenvolver os textos pensando no mer-
cado da empresa / marca.

› Usar Call-to-action – Um call-to-action 
é um link, uma imagem ou qualquer 
outro tipo de gráfico que encoraja o vi-
sitante a chegar a outra informação ou 
a ser direcionado ao longo do processo 
e desta forma permanecer no website, 
criar envolvimento e chegar ao objetivo 
pretendido.

› Coerência entre texto e imagens ou 
vídeos – Estabelecer articulação entre 
textos e imagens de modo a evitar in-
coerência na comunicação da marca / 
empresa.

› Direcionar o visitante para o objetivo 
– Se o objetivo é vender online, estru-
turar o website e o texto no sentido de 
direcionar, de modo rápido e em poucos 
passos, o visitante para o processo de 
compra.

› Rever sistematicamente os textos – 
identificar eventuais erros / gralhas e 
atualizar periodicamente os textos.
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Qualidade das fotografias

No marketing digital todas as imagens de-
vem ser de elevada qualidade e dar uma 
imagem plena do produto. Não há nada 
pior do que procurar produtos numa pá-
gina e verificar que é difícil de o observar 
seja porque é demasiado pequeno ou a re-
solução da imagem é insuficiente.

As fotografias do calçado ajudam os clien-
tes a conhecer e perceber o que é o pro-
duto, atuam como posicionador da marca, 
reduzem a possibilidade de devoluções e 
aumentam a possibilidade de partilha nas 
redes sociais. 

Aspetos fundamentais que devem ser 
considerados quando se pretende utilizar 
imagens nas plataformas digitais:

› Planear o trabalho de fotografia –
Uma opção poderá ser a de subcontratar 
a prestação de serviço a um profissional 
que normalmente efetua fotografias de 
produtos de moda. Caso a empresa opte 
por efetuar ela própria a fotografia do 
produto é essencial refletir sobre várias 
questões relevantes: qual a dimensão 
pretendida para as imagens? Qual o ta-
manho ideal do ficheiro para que a pá-
gina fique disponível rapidamente? Que 
tipo de câmara fotográfica deve ser utili-
zada? Existem condições adequadas em 
termos de iluminação e fundo? Quantas 
e que imagens devem existir para cada 
produto? Não esquecer que as imagens 
devem estar adaptadas para visualiza-
ção rápida em mobile. 

› Incorporar várias perspetivas – Re-
criar a experiência do cliente numa loja 
física que pode observar o produto de 
vários ângulos. Colocar imagens do pro-
duto sob vários ângulos transmite ao 
cliente uma sensação do produto mais 
próxima do real. Se possível, mostrar 
o produto a ser utilizado, por exemplo, 
com fotos do look total ou fotos com 
parte do corpo.

› Disponibilizar uma foto para cada cor 
ou variante – Se um sapato existe em 
várias cores ou materiais com diferen-
tes texturas deve existir uma foto para 
cada possibilidade. Os clientes gostam 
de identificar claramente a cor e textu-
ras dos materiais e, deste forma, é ainda 
possível reduzir futuras devoluções.

› Disponibilizar zoom da imagem – Um 
excelente zoom (ampliação da imagem 
do produto) deve transmitir ao cliente 
a possibilidade de visualizar o produto 
junto dos seus olhos. A imagem deve 
manter-se nítida mesmo que com o má-
ximo de aproximação e permitir desta-
car os detalhes dos produtos.

› Mostrar diferentes perspetivas – No 
calçado é importante ser disponibilizada 
uma perspetiva a 360º ou, pelo menos, 
diferentes perspetivas exteriores, ima-
gem do rasto e do interior.
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› Existir consistência – Para desenvol-
ver a imagem da marca e para permitir 
uma experiência de e-commerce con-
sistente, as imagens e a forma como 
são apresentadas devem ser homogé-
neas. Quaisquer que sejam as decisões 
criativas e tecnológicas tomadas o que 
é essencial é que sejam aplicadas de 
forma consistente e homogénea a todo 
o website.

› Ações corretivas – Parte significativa 
da edição de imagem deve ser feita utili-
zando o Adobe Photoshop, que pode tra-
zer mais consistência às imagens. Por 
exemplo, adicionar sombra é um exem-
plo de um efeito que pode ser obtido 
com Photoshop e que pode melhorar de 
forma subtil a apresentação de alguns 
tipos de calçado.

› Comparar com páginas de referência 
– Avaliar comparativamente a qualidade 
das imagens, a rapidez de visualização, 
diferentes perspetivas, etc. com ima-
gens encontradas em outras páginas 
web que sejam consideradas de refe-
rência.

Qualidade dos vídeos

Cada vez mais os websites utilizam vídeos 
para comunicar e demonstrar a funcio-
nalidade e os fatores diferenciadores do 
produto. Esta tendência tem aumentado e 
irá aumentar mais conforme as ligações à 
internet são mais rápidas e os codecs dos 
vídeos que permitem a sua compressão se 
tornam mais eficazes.

Se o vídeo não tiver a qualidade mínima 
desejável pode ter consequências negati-
vas, por exemplo tornando a página mais 
lenta ou criando uma imagem da marca / 
empresa que não é coincidente com a sua 
identidade e posicionamento. Mas, se rea-
lizado de forma adequada com a qualida-
de desejável é uma ferramenta poderosa 
de comunicação. 

A utilização de vídeos na comunicação di-
gital apresenta várias vantagens:

› Pode mostrar o produto em diferentes 
perspetivas (360º);

› Pode desencadear mais facilmente emo-
ções;

› Pode ser divulgado em várias plataformas: 
website, redes sociais, canal Youtube;

› O Google gosta de vídeos – estudos di-
zem que o motor de busca da Google dá 
prioridade a websites com vídeos;
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› As pessoas partilham vídeo – as pessoas 
tendencialmente partilham mais facil-
mente vídeos do que texto ou imagens;

› Um vídeo pode replicar ou simular uma 
experiência;

› Um vídeo permite transmitir de uma for-
ma visual e rápida um conjunto de infor-
mações relevantes sobre o produto;

Antes de iniciar um processo de elabora-
ção de um vídeo é importante analisar e 
responder às seguintes questões:

› Qual o principal propósito do vídeo?

› Que tipo de vídeo melhor se adequa a 
este propósito?

› Como desenvolver um vídeo que possa 
trazer o máximo de retorno do investi-
mento?

› Que recursos (técnicos e financeiros) 
existem para desenvolver o vídeo ou é 
melhor contratar prestador de serviços?

› Em que plataformas será disponibilizado 
o vídeo?

Não há uma forma única para produzir um 
vídeo. Dependendo da estratégia, posicio-
namento do produto, orientações de ma-
rketing e comunicação da marca / empre-
sa, os clientes criam expectativas sobre 
o tipo de vídeo que esperam ver. De qual-
quer forma, há alguns aspetos em comum 
que devem ser considerados na produção 
de um vídeo:

› Contar uma história – Sem contexto, 
um vídeo provavelmente não vai fazer 
qualquer sentido. Idealmente um vídeo 
deveria colocar o produto a ser utiliza-
do num dado contexto. Isto significa, 
normalmente, que é necessário mostrar 
o produto a ser utilizado. O vídeo pode 
ser utilizado para reforçar a identidade, 
os valores e compromissos da marca / 
empresa. O vídeo deve ser estruturado 
para utilização em várias plataformas 
de comunicação.

› Usar vídeos curtos – Usar vídeos cur-
tos idealmente com 30 a 40 segundos e 
com um máximo de 1 minuto. Desta for-
ma o visitante do website tem acesso a 
uma informação num tempo curto e o ta-
manho do ficheiro será reduzido evitan-
do problemas de lentidão, por exemplo, 
em locais onde o acesso à internet é de 
menor qualidade.

› Humanizar os vídeos – Um dos princi-
pais objetivos de um vídeo é aumentar o 
envolvimento emocional entre cliente e 
marca. Texto e imagens não o conseguem 
de forma tão evidente. O vídeo deve mos-
trar honestidade e emoção. O objetivo é 
que os potenciais clientes se sintam en-
volvidos nos valores da marca e se identi-
fiquem com o produto e com a marca. 



MÉTRICAS NO 
MARKETING DIGITAL 

Um dos maiores desafios das empresas 
é conseguir visualizar os resultados das 
suas estratégias de marketing digital. A 
dificuldade que se coloca é saber quais as 
métricas a serem utilizadas para medir os 
resultados das ações desenvolvidas.

Para avaliar a eficácia das ações e investi-
mentos efetuados e termos de Marketing 
Digital a empresa/marca deve recorrer a 
métricas apropriadas, quer dizer, indica-
dores de gestão que permitem quantificar 
os resultados alcançados a sua evolução 
ao longo do tempo e, em muitos casos 
efetuar uma análise comparativa com va-
lores de referência no mercado.

Há ferramentas gratuitas ou a baixo custo 
para qualquer dos meios que emprega no 
seu marketing on-line, e geralmente com 
ótimos retornos de pesquisa, por exemplo 
o Facebook Page Insights e o Analytics do 
Linkedin bem como, para a análise de trá-
fego o popular Google Analytics. A utiliza-
ção destas ferramentas permite o acesso a 
várias métricas geradas automaticamente 
sendo a sua análise periódica para a toma-
da de decisões, por exemplo, decidir que 
tipo de investimento efetuar e onde.
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Taxa de abandono de carrinho — Mede 
a percentagem de desistências da compra 
numa fase final do processo de compra, 
após a seleção do produto pelo utilizador 
da página. A existência de uma taxa eleva-
da pode significar que os processos finais 
de compra são complexos e/ou não geram 
confiança ao visitante.

Taxa de conversão — Existem diversos 
tipos de taxas de conversão: cliques, aces-
sos, vendas, etc. É fundamental que essa 
métrica seja medida para que a empresa 
tenha em mente a quantidade de vendas, 
por exemplo, que obteve com uma deter-
minada estratégia de marketing digital. 

Taxa de rejeição — A taxa de rejeição 
(bounce rate) permite medir a percenta-
gem de utilizadores que abandonaram o 
seu site ou blog assim que acederam, ou 
seja, logo na primeira página. Trata-se de 
uma métrica muito utilizada, mas de efi-
cácia questionável. 

Tráfego por origem — Avalia qual a ori-
gem dos visitantes do website da empre-
sa. A análise desta métrica identifica que 
fonte de acesso ao website da marca é 
mais utilizada e, desta forma, permite di-
recionar ações e investimentos para cada 
tipo de origem: busca orgânica, visitantes 
diretos, referências ou links de outras pá-
ginas, redes sociais.

Como o número de métricas possíveis é 
significativo, é importante focar-se nos 
mais relevantes – designados por KPIs 
(Key Performance Indicators) – de modo a 
evitar a dispersão da sua análise. De qual-
quer forma, a escolha dos KPIs depende 
basicamente da estratégia seguida, ações 
e investimentos efetuados e objetivos que 
a marca persegue. São apresentadas de 
seguida sete KPIs relevantes para avaliar 
a eficácia do Marketing Digital:

CAC - Custo por Aquisição de Clientes 
— Para avaliar se o esforço realizado na ob-
tenção de clientes tem sido rentável, o CAC 
é uma métrica a utilizar. Comparando o re-
sultado com o Lifetime Value, é possível 
verificar se a empresa tem realizado inves-
timentos rentáveis e se as suas ações de 
marketing estão a produzir retorno. Esta 
métrica é importante para saber quanto 
custou cada cliente conquistado. Caso os 
números sejam muito altos, significa que 
a rentabilidade é baixa. Quando esse va-
lor é baixo, significa que as estratégias de 
marketing estão a ser eficazes, trazendo 
clientes novos a um baixo custo.

CPL - Custo Por Lead — Trata-se do valor 
investido em media online dividido pelo nú-
mero de leads gerados pelas campanhas.

ROI (Retorno sobre o Investimento) — 
Uma das métricas mais importantes nas 
estratégias de marketing digital é o ROI. 
Trata-se basicamente de medir qual o 
resultado verdadeiro de cada euro gasto 
numa campanha. 



PERSPETIVAS FUTURAS
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Inteligência Artificial – O uso inteligente 
de dados tornar-se-à fundamental permi-
tindo uma análise detalhada do compor-
tamento do consumidor e uma interação 
mais personalizada, focada nas preferên-
cias individuais. 

IOT - Internet Of Things – Desenvolvi-
mento da internet em todos os tipos de ob-
jetos que estejam conectados com a web, 
permitindo a receção e envio automático 
de dados. Este facto poderá permitir que 
de uma forma “intrusiva” sejam recolhidos 
e analisados dados do consumidor e o de-
senvolvimento de uma comunicação digital 
mais personalizada, de acordo com gostos 
e necessidades específicas registadas.

Tecnologia 5G – A combinação entre 
5G e a realidade aumentada será extre-
mamente positiva para o e-commerce, 
que poderá oferecer aos seus potenciais 
clientes uma interação quase real com 
o produto antes de o comprarem. Para 
além disso, a utilização de tecnologia 5G 
aumentará em muito a capacidade dos 
dispositivos informáticos para mostrarem 
imagens e vídeos pelo que será de esperar 
o crescimento na utilização deste tipo de 
conteúdos.

Realidade Aumentada – A possibilidade 
de “experimentar” sapatos virtualmente é 
já possível, mas espera-se que esta tec-
nologia evolua e aproxime cada vez mais a 
experiência de compra online da experiên-
cia no retalho físico, pelo menos no que se 
refere à simulação estética de utilização 
do calçado.

Automação no Marketing – A automa-
ção no marketing refere-se à utilização 
de software para automatizar os proces-
sos de marketing nos múltiplos canais 
digitais, website, redes sociais, email 
e outros. O software automaticamente 
gere tarefas repetitivas o que aumenta a 
eficiência e reduz a possibilidade de erro 
humano.

Progressive Web Apps – Progressive 
Web Apps (PWA) são websites que pa-
recem ser uma app. Isto significa que 
os utilizadores podem aceder a toda a 
informação e capacidades sem descarre-
gar uma app no telemóvel. Em vez disso, 
as PWA utilizam tecnologia web recente 
para desencadear experiências similares 
às das app mas nos seus browsers. É uma 
tendência que poderá aumentar devido ao 
custo do seu desenvolvimento ser signifi-
cativamente inferior ao de uma app para 
telemóvel e a sua utilização demonstrar 
resultados em termos de conversão su-
periores aos das páginas web tradicionais.

Segurança na internet – A questão 
da segurança informática será cada vez 
mais relevante. Quando um visitante che-
ga a um website se não se sentir seguro 
abandonará, de imediato, a página o que 
levará a taxas de abandono maiores e a 
penalização nos motores de busca como 
o Google. A questão da segurança infor-
mática será cada vez mais relevante pelo 
que desenvolver ações claras de seguran-
ça informática, utilizar selos de confiança 
e segurança informática no website será 
essencial. 



GLOSSÁRIO

Adwords – É um serviço de publicidade 
do Google e a principal fonte de receita 
da empresa. É através do Adwords que 
os sites fazem anúncios pagos que apare-
cem nas páginas de resultado do Google, 
na parte superior e na lateral direita, e na 
rede de Display. 

Blog – O blog é uma página web atualiza-
da frequentemente, composta por posts, 
geralmente apresentados de forma cro-
nológica. Este nome veio da união das 
palavras inglesas “web” e “log”, então 
numa tradução livre podemos traduzir 
como “diário online”. No Marketing Digital, 
os blogs são um espaço para as empre-
sas produzirem e postarem conteúdo de 
interesse para o seu público, para atrair 
visitantes e tornar-se referência na área.

Busca orgânica – É o tráfego vindo do 
bom posicionamento orgânico (gratuito) 
em ferramentas de busca como o Goo-
gle, em que os resultados são listados de 
acordo com a palavra-chave procurada.

Cookies – São arquivos simples inseri-
dos no navegador do utilizador quando 
ele visita um site. Esse arquivo tem infor-
mações básicas como IP, preferência de 
idioma, etc. Assim, em visitas futuras é 
possível ao site identificar esse visitante 
e suas preferências.
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Erro 404 – Essa página de erro aparece 
quando um código de resposta indica que 
o servidor não pôde encontrar o que foi 
solicitado, como uma página do seu site 
que já não existe.

Conversão – Realizar a ação que a em-
presa deseja que o visitante realize. 
Exemplos: preencher um formulário, rea-
lizar uma compra, assinar um teste, etc. 

CRM – Sigla para Customer Relationship 
Management (Gestão de relacionamento 
com clientes). Softwares de CRM ofere-
cem soluções para uma boa gestão de 
relacionamento com clientes, como orga-
nização e armazenamento de informações 
e controle de contatos. 

Call-to-Action – São comandos integra-
dos no website para que o visitante realize 
uma ação esperada pela empresa. Podem 
ser botões, banners ou mesmo textos com 
links. Em geral, utilizam verbos no impe-
rativo. Exemplos: “clique aqui” e “aprovei-
te esta oferta”.

Landing Page – O termo pode represen-
tar qualquer página que sirva como porta 
de entrada de um visitante do seu site. No 
entanto, no contexto de Marketing Digital 
costuma ser mais utilizada como uma pá-
gina criada com um propósito específico 
de conversão.  O caso mais comum é a pá-
gina com o formulário para conversão de 
visitantes em Leads 

Lead – Pessoa que deixou os seus dados 
num formulário de conversão e demons-
trou interesse na sua empresa, produtos 
ou tema de mercado, podendo ser consi-
derado um potencial cliente. 

Links Patrocinados – São anúncios pagos 
exibidos com destaque em páginas de resulta-
dos de uma busca ou em sites afiliados (rede 
de Display). Em muitos casos o termo é usado 
como sinônimo do Google Adwords. Na página 
de resultados, são exibidos de acordo com as 
palavras-chave usadas na busca e na rede de 
display, de acordo com o tema relacionado. 

Marketing de Conteúdo – O Inbound Marke-
ting, é baseado em atrair o interesse dos con-
sumidores por meio da produção de conteúdo 
relevante para o público-alvo. Entre as suas 
ações está direcionar conteúdos para pessoas 
nos diferentes estágios do Funil de vendas.

SEM – A sigla para Search Engine Marketing. 
O SEM é um conjunto de estratégias de marke-
ting com o objetivo de promover um site nas 
páginas de resultados dos motores de busca, 
como Google, Yahoo, etc. Geralmente o SEM é 
dividido entre SEO (otimização para o site apa-
recer na Busca Orgânica) e anúncios em Links 
Patrocinados, como o Google Adwords.

SEO – É a sigla para Search Engine Optimi-
zation . SEO é o conjunto de técnicas, estudos 
e métodos que visam melhorar o posiciona-
mento das páginas de um site em motores de 
busca como o Google. 

Taxa de conversão – Percentagem de vi-
sitantes que realiza a conversão desejada. 
Exemplo: se a taxa de conversão de uma Lan-
ding Page for 70% isso quer dizer que 70 em 
cada 100 visitantes se tornam Leads.

Web Analytics – É a ação de medir, recolher, 
analisar e reportar os dados da Internet, com 
o propósito de entender e melhorar a usabili-
dade dos utilizadores e melhorar os resulta-
dos das suas ações em ambiente digital.



CONCLUSÃO 

©
 J

ir
sa

k 
- 

iS
to

ck



57#24 Guia prático de presença digital Guia do Empresário . CTCP

O Guia prático de presença Digital apre-
senta um roteiro que cada empresa pode 
seguir para desenvolver a sua estratégia 
na economia digital.

São apresentados 12 Passos concretos 
que cada empresa implementará na to-
talidade ou parcialmente de acordo com 
a sua estratégia e objetivos a atingir. Da 
leitura do Guia podemos concluir que 
existem seis aspetos que são essenciais 
e que devem ser sempre seguidos, inde-
pendentemente do número de passos a 
desenvolver:

› Definir e conhecer o público-alvo é es-
sencial para determinar a estratégia, os 
conteúdos e as plartaformas digitais a 
utilizar e, assim, adequar a comunicação 
e evitar a dispersão de recursos;

› Planear as ações a desenvolver e impu-
tar recursos ao longo do tempo. A pre-
sença digital deve ser pensada numa 
perspetiva de que resultados efetivos 
poderão ser atingidos a médio/longo 
prazo (e quase nunca a curto prazo);

› Selecionar as plataformas digitais ade-
quadas ao público-alvo e para as quais a 
empresa possua os meios (humanos e fi-
nanceiros) para assegurar uma presença 
consistente, periódica e prolongada;

› Ter conteúdos com qualidade é crítico, 
sejam textos, fotos ou vídeos. Conteúdos 
com qualidade e adequados ao público-
-alvo são vistos e partilhados permitindo 
alargar a rede de potenciais clientes;

› Promover os conteúdos permite chegar 
a novos contactos e aumentar gradual-
mente a notoriedade da marca e, assim, 
promover as vendas (no caso de marcas 
com vendas online);

› Monitorizar os resultados, ou seja, medir 
os resultados alcançados face ao inves-
timento efetuado. Utilizar métricas ade-
quadas e analisar o desempenho digital 
da empresa permite ajustar as ações e 
investimentos e aumentar a sua eficácia.
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Energia

Internacionalização

Novos Perfis do Calçado

Estratégia

Vendas e Negociação

Balanced Scorecard

Produção Lean 

Marketing Verde

Responsabilidade Social

Propriedade Intelectual

Boas Práticas de Eficiência Energética

Organização da Produção

Orçamentação, Tesouraria e Custeio

Gestão da Qualidade, Ambiente, 
Segurança e Saúde no Trabalho 
[Sistema Integrado]

Gestão de Recursos Humanos

Legislação Laboral

Marketing Digital

A importância dos Estudos de 
Mercado na Inovação

Calçado e Inovação - KPIs no setor 
do Calçado

Métodos e Tempos

Gestão do Risco de Negócio 

Gestão de Stocks
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