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SEGMENTACAO, MERCADO-ALVO E POSICIONAMENTO

Na definicao da Estratégia de Marketing, existem trés decisdes cruciais
para o sucesso da empresa:

* Segmentacao do Mercado — processo de divisao do mercado em
diferentes segmentos

* Avaliacao da Atratividade dos segmentos e das capacidades da
empresa + Determinacao dos Segmentos sobre 0s quais a empresa
se ira concentrar — Escolha do Mercado-Alvo

e Posicionamento Concorrencial — Definir quais as caracteristicas do
Produto e o Plano de Marketing mais apropriados para abordar o(s)
segmento(s) alvo.
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Estratégia:
Segmentacao,
Mercado-Alvo e
Posicilonamento
Competitivo (ou
Concorrencial)

* Segmentacao € o processo de classificar os possiveis
clientes/mercado em subgrupos com caracteristicas
comuns — dividir o mercado em segmentos homogéneos
de compradores potenciais

* Homogeneidade em qué? Em caracteristicas que
determinem diferentes necessidades ou nos beneficios
procurados pelos consumidores nos diferentes
segmentos.

* Dois tipos de mercados

e Organizacional (B2B): pequeno numero, elevado
volume de compras, decisao muito cuidada,
interdependéncia (,...)

e Consumidor (B2C) : grande numero, compras
pequenas, decisao também “comportamental”,
independéncia (,...)



Cada Segmento
deve ser...

Mensuravel

Diferenciavel Substancial

Accessivel




Exemplos de

. Segmentacado I

Nao ha segmentacao

Segmentacao completa

Segmentagéo pelo Segmentagéao Segmentagao pelo criterio
critério rendimento pelo critério idade idade e rendimento

Adapted from
Kotler and
Lages



Existem dois tipos de mercado e o
processo de segmentacdo sera distinto!

Organizacional (B2B): pequeno numero, elevado
volume de compras, decisao muito cuidada,
interdependéncia {,...)

Consumidor (B2C) : grande numero, compras

pequenas, decisao tambéem “comportamental”,
independéncia ,...)



e Segmentar: Qualquer que seja o publico, nunca é
homogéneo — é composto por inumeros individuos
diferentes nos seus gostos, nos seus habitos, nas suas

, . necessidades e no seu grau de exigéncia.
Estrategia: 5 &

Segmentacao,
Mercado-Alvo e  Critérios de segmentacao — Escolher o(s) critério(s) de
Posicionamento segmentacao é o primeiro passo
Competitivo (ou * Demograficos, Geograficos, Sociais e Econdmicos
Concorrencial) * De Personalidade e de “Estilo de Vida”

* De Comportamento em Relacao ao Produto
» De Atitude Psicoldgica em Relacao ao Produto

e Pode-se combinar mais do que um critério na
selecao...



Critérios de Segmentacao no Mercado B2C

* Demograficos, Geograficos, Sociais e Econdmicos

Estratégia: * Demograficos - Sexo (relogios e desodorizantes),
Idade (turismo e lazer), Altura e Peso (confecoes e

Segmentacao, N .
I\/Iegcado—Acl;VO - produtos dietéticos), Tamanho e composicao da
j Familia (Eletrodomeésticos, “pequenos almocos”,
Posicionamento automoveis)
CompeUt'VO.(OU » Geograficos — RegiGes: relevo e clima (aquecedores,
Concorrencial) adubos, sistemas de rega), Categoria de cidade

habitada: aldeia, vila...

e Sociais e Econdmicos — Rendimento (Automoveis,
viagens, casacos de pele), nivel de instrucao (livros,
revistas, discos, espetaculos), Religiao e Grau de
Pratica Religiosa (contracetivos)...



Critérios de Segmentacao no Mercado B2C

* Personalidade e Estilo de Vida
e Gosto por cozinhar vs. Necessidade de Confecionar

Estrategia: RefeicOes por obrigacdo e ser conservador/inovador —
Segmentacao, duas caracteristicas pessoais de relevancia para
Mercado-Alvo e refeicOes pré-preparadas, conservas, sopas
instantaneas, café soluvel... E muitos outros produtos

Posicionamento
Competitivo (ou
Concorrencial) * Comportamento Relativamente ao Produto

 Em funcao das quantidades consumidas —
eletricidade, telefone

 Em funcao dos habitos de utilizacao — barba: maquina
ou lamina? Interessa para aftershave; lavar roupa: a
mao ou a maquina? Importante para detergentes

alimentares



Estratégia:
Segmentacao,
Mercado-Alvo e
Posicionamento
Competitivo (ou
Concorrencial)

Critérios de Segmentacao

e Atitude Psicologica Relativamente ao Produto

* Fotografia amadora — guardar recordacoes ou fazer
trabalhos artisticos?

e Automobilistas — funcionais e desportivos e sociais
(luxuoso, sobrio, original, classico)

e Automobilistas — gasolina sem chumbo — responde as
preocupacoes ambientais dos consumidores
* Multicritérios

* |dade + Dimensao da familia + rendimento + categoria
socioprofissional + atitude psicoldgica — tudo isto
interessa a um fabricante de automoveis
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Critérios de Segmenta¢ao no mercado B2B

* Nos mercados organizacionais, B2B, saos relevante
os critérios baseados em caracteristicas objectivas (e
menos os critérios de atitude/psicoldgicos) , tais
como

Estratégia:
Segmentacao,
Mercado-Alvo e
Posicionamento
Competitivo (ou
Concorrencial)

* Atividade econdmica

* Dimensao

* Localizacao geografica

* Situacao Financeira

* Desenvolvimento Tecnologica

* Vida da empresa (anos de existéncia)
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* Por que segmentar?

* Melhor analise do cliente

 Perceber melhor necessidades do cliente

* Melhor resposta a necessidades e desejos dos clientes

12



EXEMPLO — Black and White Barbies

“Black Barbies On Sale”

Wal-Mart, the largest retail chain in the world, is being accused of racism
for promoting sale prices on the back version of Barbie dolls. Black and
white Barbie dolls are exactly alike, only the skin colour changes, but the
price on black Barbie dolls is almost half that of white dolls.
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EXEMPLO — Black and White Barbies (cont.)

 Um porta-voz do Wal-mart explicou que, “para liquidar as existéncias e preparar a
chegada das novas colegbes de primavera, varios de nossos produtos estéo a ser
vendidos a precos mais baixos. As duas s@o excelentes bonecas e se um dos modelos
esta a ser vendido por um preco menor € apenas por conta das vendas menores”.

* Alguns representantes da comunidade afro-americana ndo ficaram satisfeitos com a
explicacdo. “A implicacdo de baixar o preco equivale a desvalorizar a boneca negra e,
mesmo que néo intencionais, essas decisées as vezes tém efeitos colaterais
importantes.”, aponta Telma Dye, responsavel por um centro de desenvolvimento
infantil no Harlem, um dos mais carismaticos bairros afro-americanos de Nova York.

* (Ndo se sabe se o Wal-mart tirou as bonecas das prateleiras ou decidiu abandonar os
precos de venda).



O Mercado-alvo ( ou
segmento-alvo)

Apds a segmentacao, a empresa
deve escolher “quais os clientes
gue quer servir ou aos quais
atender aos seus desejos e
necessidades” (CREATE VALUE
FOR TARGETED CUSTOMERS)

15



Estratégia:
Segmentacao,
Mercado-Alvo e

Posicionamento
Competitivo (ou
Concorrencial)

* Mercado-alvo ( ou segmento-alvo)

* Feita a segmentacao a empresa pode escolher um
ou mais segmentos como clientes e alvo da sua
acao, o(s) segmento(s) designam-se por
mercado(s)-alvo

* Abordagens — variedade de produtos e
mais/menos abrangente

* Determinantes - podem ser o tipo de clientes, os
concorrentes, o ciclo de vida do produto-mercado
e a vantagem competitiva

(ex. fabricantes de automovel)
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Estratégias que podem ser seguidas na definicao do
mercado alvo:

1. Estratégia nao diferenciada (mass market)

A empresa nao distingue os diferentes segmentos (assumindo

gue nao ha diferencas entre eles)

- Oferece um unico produto para todos.

Vantagem: poupanca de custos dado que é oferecido um Unico
produto

Desvantagem: aumenta o risco de competicao em cada

segmento de produtos melhor adaptados para as

necessidades de cada segmento.)

Mercado-Alvo
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Estratégias que podem ser seguidas na definicao do
mercado alvo:

2. Estratégia concentrada (de nicho)

A empresa reconhece a existéncia de diferentes segmentos

- Escolhe focar-se num Unico segmento.

- Marketing mix ajustado para atender o segmento especifico
escolhido.

Vantagem: possibilidade de conhecer profundamente o
segmento em que opera.

Desvantagem: dimensao do mercado alvo € menor

Mercado-Alvo
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* Posicionamento Estratégico/Concorrencial

E caracteristica distintiva do produto/servico
(realizada pela empresa, mas sobretudo) percebida
pelo cliente

e Ha varios tipos de posicionamento: em funcao dos

Posicionamento
Competitivo (ou
Concorrencial)

=-OBR IRAN
F@@U?U@MUM@

COMMUNICATE
; UNIOUE SELLING

ttttt CUSTOMER
PROPOSITION l"

atributos, tipo de produto, funcao, face ao cliente
ou ao concorrente...

* Vantagem de custos — Temos um custo inferior
que a média do mercado

* Vantagem de diferenciagao — Temos um
produto diferente de todos os outros no
mercado

* Horizontal — Temos um produto com caracteristicas
diferentes colocado a venda ao mesmo preco que o
dos concorrentes - variedade

e Vertical — Temos um produto com caracteristicas
melhores colocado a venda ao mesmo preco que o
dos concorrentes - qualidade 19



MCDONALD’S

1075 MICRO
SOFT

0"”"’3“‘ \ e
\ Re)posicionamento
l“ el -~ Microsoft

E o desenvolvimento de um composto de marketing especifico para
influenciar a percecao geral dos clientes potenciais de uma marca, linha
de produto ou empresa; é o orientador das acdoes de comunicacao e
vendas das empresas para suas marcas; cabe a empresa defini-lo e

difundi-lo

{ Heineken .

% Heineken
20
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(para discussdo, 10
minutos)

BARBER
1.Corte de Cabelo SHOP

2. lluminacdo (grandes espacos)

L ll“ .
L -é!E

8

21



Estrategia

O Processo de Compra do Consumidor

* MotivacOes varias podem dar origem a uma necessidade que pode culminar numa
compra.
* Hedonistas — prazeres ou sentimentos agradaveis que um individuo espera obter
dum produto — prazer gustativo, bem-estar, estético, conforto, valorizacao social
* Racionais e utilitarios — o produto é util ou vem de encontro ao seu interesse —
economico, fazer bem a saude, eficaz...

* Eticas — sentimentos de dever ou obrigacdes morais que levam a fazer uma
compra (uma enciclopédia para o filho, um alimento que ajuda a crescer...)

 Também cruciais: Grau de envolvimento (depende do grau de importancia da
decisao que o individuo esta a tomar — valor elevado ou impacto importante na
saude), Grau de Premeditacao da compra (ha compras refletidas, compras por
impulso, compras automaticas...) bem como as fontes de informacao e de
aconselhamento a que recorrem os consumidores.
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O Processo de Compra de um Consumidor

-
S~

Pessoais

e

Decisdo de
compra
(escolha
racional ou
escolha
ermocional?

Avaliacdo
pds-compra
(observar a

reaccdo dos
outros, testar a
durabilidade,

comparar com
modelo
anterinr..

Reconhecimento Procura de Avaliacdo de
de um problema Informacdo (que alternativas
{sede; lojas? Que {quais sd0 mais
necessidade de variedade? Que confortaveis?
substituir precos? Quais as Mais baratos?
sapatos oplnloes dos Como reagirao
velhos...) ’ outros?.. | os outros a cada ’
| um?
R

-

Comunicacdo

T

Distribuigdo
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Oqueéo * Respeita a todas as decisdes relativas a:

Marketing-Mix?

* Produto/Servico — caracteristicas proprias, embalagem,

, . marca
(também designado por

Politica dos 4 Ps) * Pre¢o — condicbes de compra, preco base, descontos,
prazo, articulacdo com financas/contabilidade

* Ponto de Venda / Distribuigcdo — levar produto ao cliente,
canais de distribuicdo

* Promog¢do / Comunicagdo — inclui o mix publicidade,
relacdes publicas, promoc¢oes e forca de vendas



O marketing-mix pode ser centrado sobretudo
nalguns pontos

* Marketing Mix centrado no produto/servigo

Inovacdo, qualidade, especificidade; util para empresas de
menor dimensdo

Marketing Mix centrado no preco
Preco baixo; empresas de maior dimenséo

* Marketing Mix centrado na distribuicdo
LocalizagGo; empresas de menor dimenséo

* Marketing Mix centrado na comunicacdo

Publicidade, promocdes, estratégia pull;, empresas de maior
dimensdo



* Conteudo simbdlico (ex. estilo de vida) pode importar
mais do que as caracteristicas do produto em si

Marketing-Mix

* DecisOes base sdo

Caracteristicas do produto/servico: performance-
satisfacdo do cliente, qualidade técnica,
originalidade e outros atributos -atendimento,
garantia, design (moderno, funcional,
comunicacional) e embalagem (protecdo,
conservac@o, comunicacional); (profundidade e
extensdo da linha de produtos)

Ex. mercado automovel, mercado do vestuario...



Marketing-Mix

DecisoOes base sdo

* Marca: distintiva, credivel e facil de reter na
memoria; respeitar a lei; transculturalidade da
marca,; podem ser nomes de pessoas, descritiva da
atividade, aglutinag¢éo de palavras, inventadas
(cada tipo de marca com vantagens e
desvantagens; franchising)

Ex. Coca-cola, Ford, IBM, Microsoft, BIC

NOTA: o site http://www.interbrand.com/ contém
informacgé@o sobre critérios que estéo na base de
rankings de marcas, incluindo um ranking para
Portugal



http://www.interbrand.com/

Marketing-Mix

Preco

* Calculo do ponto critico de vendas

* Custos fixos/(Preco por unidade - custos varidveis por
unidade) = n2 unidades a vender para que lucro seja
zero

* Formas fixar o pre¢co
* Custo (total) de producgéo por unidade
* Preco elevado; preco baixo; mark-up
(processo produtivo, fornecedores, distribuicdo e
impostos)
*Mercado — concorrentes e clientes
* Preco abaixo da concorréncia;

*preco acima da concorréncia (se produto/servico com
algo unico);

*semelhantes a concorréncia;
*rea¢do do consumidor (dada a qualidade e beneficios)



* Padronizacgdo ou originalidade (beneficio do cliente)

, , * Preco baixo — bens/servicos comuns e para satisfazer
Marketin g -Mix necessidades ndo especificas, nGo duraveis, pouco

Preco versateis na utilizagéo, tecnologicamente simples

Preco elevado — bens/servicos raros, durdveis,
versateis, tecnologicamente complexos

Ex. Rolex

* Outros elementos do preco: condicoes de pagamento

* Descontos — pronto pagamento, quantidade,
sazonais, produtos reutilizdveis/recicldveis;
praticaveis com sucesso so para alguns produtos
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* Estratégias de precos

Marketing-Mix
— inicialmente preco
baixo, estimulando o consumo, depois sobe

— preco inicial elevado, recuperar
custos rapidamente, baixando depois; (se
produtos/servigos com algo unico)

— preco alinhado com os
concorrentes



* Canais de distribuicdo — meios que levam os
produtos/servicos da produgdo ao consumidor

Marketing-Mix
Distribuicdo e Distribuicéo

* Directa — propria empresa

* Indirecta — intermediarios

e Sele¢dio da distribuigcdo
* Mercado-alvo, produto, objectivos, rentabilidade
* Intensiva (bens de conveniéncia);
» Seletiva (bens de escolha);
* Exclusiva (bens especiais

31



Marketing-Mix

Distribuicdo  Distribui¢do Direta ou Indireta?

A

Q Q
R . R .
SR Indireta SR Indireta
ST S ©
Q8 SIS
N - N
R ) Direta R 0
QO QO
oS oS
S S g .
835 : 8§ Direta
g ) N | (g | N
Q& | Q&
|
| > >
j Volume de vendas Volume de vendas

Escolhe a _/'nd//:ecta Eséo/he a Direta Escolhe a Direta .



' . * Grossistas: gerais, armazenista, cash-and-carry,
Marketi ng-Mix cooperativas, agentes

Distribuicdo
* Retalhistas: lojas da especialidade,
supermercados, showrooms, hipermercados,
discount, conveniéncia, sem loja —maaquinas,
marketing direto, telemarketing, venda direta,
correio direto, on-line

(ex. Toys ‘R’ Us, Catdlogos, Tupperware,...)



* Niveis dos canais de distribuigcdo

» Cliente, produto, intermedidarios, concorréncia, caracteristicas da empresa

Ex.

Produtor . . Consumidor
Produtor e » Retalhistae »Consumidor
Produtor Grossistad —— Retalhista ————— Consumidor

Pode ainda haver Importadores, Representantes, Agentes...

(ex. Vinho, material de construg¢do, café, esferogrdficas)
Se bem organizacional (B2B): agente->grossista/distribuidor



, , Funcgoes dos intermediarios:

Marketing-Mix
Distribuicdo * Distribuicdo fisica

* Transporte, armazenagem, manuten¢@o

* Servicos

* Constituicdo de sortido, fracionamento,
recolha de informacdo, promoc¢do, venda, pos-
venda, financeiros
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Marketing-Mix

Distribuicdo

* Gestdo da distribuicdo/intermedidrios

* Inter-relagéo Produtor-Intermediario-Consumidor
* Objetivos do intermediario - objetivos do produtor

(poder de decisGo no canal de distribuicdo: capacidade
de recompensar, de prejudicar — localizagéo,
fidelizacdo de clientes—, lei —franchising —, reputacdo,
qualidade técnica, informacdo)

* Intermediario também é cliente

* Intermedidrio exclusivo ou partilhado (controle,
transmissdo de informacdo, desempenho,
concorréncia, margens, dependéncia, localizacdo,
formacgaéo)

(ex. Coca-cola)
36



* Mix da comunicagdo:

Marketing-/w X Publicidade, promocdes, relacbes publicas, forca de
vendas
Comunicag@o
* Importdncia relativa do mix

* Mercado bens/servigcos organizacionais (B2B): forca
de vendas, relacoes publicas, promogées, publicidade

* Mercado bens/servigcos de consumo (B2C):
publicidade, promocgées, relacbes publicas, forca de
vendas

* Funcoes
Informar o mercado, atrair, identificar possivel

cliente, relacdo com canal de distribuicdo, fidelizar
atuais clientes
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Marketing-Mix

Comunicag@o

* Mix da Comunicacéo: Publicidade

Televisdo — + som,imagem,cor,movimento,abrangente;
— segmentacéo, custo

Radio — + segmentacdo, vastas audiéncia, sons; —
imagem, atengcdo

Imprensa — + audiéncia vasta e variada, segmentacado,

releitura, custo; — qualidade, memoria; jornal (—
qualidade), revista (+ segmentacdo, releitura)

Correio direto — + segmentacdo, personalizag@o,
avaliagGo, mensagem longa; — custo, duracdo, pouco
abrangente

Outdoor — + segmentacgéo geografica, custo, frequéncia
de exposicdo;, —segmentacdo, ambiente

Internet — + mensagem, custo por cliente adicional; —
audiéncia, qualidade 38



* Mix da ComunicagcéGo: Promog¢oes

Comunicag¢do * Coupons
* Descontos
e Concursos (e prémios)
* Brindes
* fFeiras e exposicoes
» Atividades em pontos de venda

Vantagens (objetivos especificos, variedade,
eficacia, articulavel) e desvantagens (acambarcar
e ndo captar novos, risco para imagem)
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Marketing-Mix

Comunicag@o

* Mix da Comunicacéo: Relagoes Publicas

* Contactos pessoais

* Realizacdo de eventos

* Publicacbes

* Patrocinio, mecenato e acdo social

Vantagens (dirigido/proximidade)

Desvantagens (abrange poucos clientes, custo,
formacgéo)

40



* Mix da Comunicacéo: For¢a de Vendas
Marketing-Mix

L * Vendas
Comunicacgao

* Estratégia push
e Estratégia pull

Vantagens (proximidade) e desvantagens (abrange
poucos clientes, custo, formacdo, gestdo)

41



Marketing

Aplicacoes do Marketing Mix

Distribuidores

* Produto: extensdo e profundidade da linha de produtos,
qualidade, servigos

* Preco: nivel relativo, condicoes de pagamento

 Distribuicdo: numero de lojas (dimenséo de cada) e
localizacdo, horario, transporte de mercadorias

 Comunicagdo: ambiente na loja, montras e disposicdo,
mix

42



Marketing
Aplicacoes do Marketing Mix
* Mercado de servigos

O que distingue servigos e produtos: relacdo com cliente,
beneficio no ato, intangibilidade, cliente é parte do processo
produtivo, menor uniformidade

* Produto: qualidade (tangivel, fiabilidade e
confianca/conhecimento técnico, prontiddo, empatia),
inovacdo/melhoria

* Preco: percecéo do servico, sazonalidade

 DistribuigGo: na loja, ao domicilio, correio ou via
eletronica, localizagéo, hordrio

* Comunicacdo: contactos pessoais

43



Aplicagoes de Marketing Mix

* Ciclo de vida do produto

Introducao Crescimento | Maturidade Declinio
Produto Qualidade, Qualidade, Qualidade, Reputacgao,
marca,patente Servi¢cos atributos inovar
Preco Ex. Estratégias Elevado Estavel/Baixo Baixo, ou
elevado/baixo elevado-nicho
Distribuicdo Reduzido n° de Maior n© de Reduzido n® de | Reduzido n© de
intermediarios intermediarios intermediarios, intermediarios
incentivos
Comunicacao | Dirigida, Mais audiéncia, | Diferenciar Minima
informacao, benef. marca, marca,
promocgoes publicidade fidelizacao via

incentivos
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NOTA FINAL:
MARKETING = CRIACAO DE VALOR

ALENTINO
* O Marketing ¢ uma atitude e um compromisso de toda a

empresa em ter como referéncia o consumidor.

* Acriacao de valor (i.e, beneficios) é o ingrediente-chave do
sucesso de um produto/servico, a comecar pelo recebido/
percebido pelo consumidor. Mas todos os envolvidos na
cadeia de valor (parceiros; fornecedores, colaboradores,
investidores, distribuidores; comunidade) devem beneficiar.

Atencao, pois, ao seguinte:

O produto/servico deve ser solugdo/resposta para uma
necessidade/oportunidade de mercado; quantificar, i.e.,
verificar, qual é a dimensao e crescimento do mercado-alvo,
definir Proposta de valor, identificar a concorréncia e
enfatizar a vantagem competitiva (face a esta)




CRIACAO DE VALOR

PROPOSTA DE VALOR

Produtos/Servicos

Que necessidade resolvem — basica, funcional, social, emocional?
Como ajudam: compra/consumo, contribui, transferir/(re)venda
Cruciais... ou nem tanto?

Ganhos criados

« Poupar —dinheiro, tempo, esforg¢o...
Beneficios esperados/aspiracdes — qualidade, o que da a mais/menos...

Solucdes actuais — apreciados pela performance, atributos especificos,...

Problemas minorados
« Custos — dinheiro,tempo,esforco...
Faz sentir mal/preocupacdes — Dificuldade, riscos,erros no uso,investimento inicial...

Solucdes actuais — decepcionam pelo funcionamento, atributos especificos, ...

46
(ex. Canvas Value Proposition: http://www.businessmodelgeneration.com/downloads/value proposition _canvas.pdf, http://www.businessmodelgeneration.com/canvas/vpc)



http://www.businessmodelgeneration.com/downloads/value_proposition_canvas.pdf
http://www.businessmodelgeneration.com/canvas/vpc
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Marketing Digital

Processo de uso das tecnologias digitais para :

se adquirir clientes

perceber, atender e alterar/desenvolver as preferéncias dos clientes

reter clientes

promover marcas

aumentar vendas
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Marketing Digital

Definicao (American Marketing Association): Atividades, instituicdes, e
processos facilitados pela tecnologia digital para criar, comunicar e
entregar valor aos consumidores (e stakeholders).

O marketing digital tem a vantagem de ter maior capacidade de:
- ser direcionado para o mercado-alvo especifico

- permitir uma comunicacao personalizada

RESULTADO: maior eficacia comparativamente ao marketing tradicional

50



ECOSSISTEMA
- DIGITAL -

CRIAGAO DE

2 CONTEUDOS

ARTIGOS
IMAGENS
VIDEOS
INFOGRAFICOS
SLIDES
POSTS

Motores de
Pesquisa

HUB

DIGITAL

INTERCEPTAR - WEBSITES

INTERESSE MICROSITES
LANDING PAGES

E-COMMERCE

i
Search i
{
i

-
- -

" .
; Monitorizagdo

. Digital vs Negocio

Redes Sociais
Sites Media
Blogs
Outros

x
\
"
‘
t
1
GERAR 1
INTERESSE ;
7
,
r
#
,
2
Campanhas
Display



ESTRATEGIA DE
MARKETING DIGITAL

12 Fase: Criag¢do de Conteudos (“gasolina”)

para Hub Digital (“motor”)

artigos

* imagens

videos

infograficos

slides

posts
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22 Fase: Como levar trafego para o hub?

ESTRATEGIA DE Intercetar interesse:

MARKETING DIGITAL * Motor de pesquisa (escolha de keywords)

 Campanhas de search (SEO)

Gerir interesse: - Content marketing

* Redes sociais, posts, sites, Linkedin, Instagram,
YouTube, blogs, etc..

 Campanhas display
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Digital Marketing —

Search Engine
Optimization
(SEO)

How Search Works
https://www.youtube.com/watch?v=BNHR6IQJGZs

Google Webmaster Guidelines
https://support.google.com/webmasters/ answer/35769
PageRank

https://en.wikipedia.org/wiki/PageRank

Quick Sprout’s Guide to SEO
https://www.quicksprout.com/the-advanced- guide-to-seo/
Moz’s Guide to SEO
https://moz.com/beginners-guide-to-seo

Google Webmaster Tools
https://www.google.com/webmasters/tools/ home?hl=en
Open Site Explorer

http://www.opensiteexplorer.org/

Broken Link Finder

http://www.brokenlinkcheck.com/

Spider Test Tool
http://tools.seobook.com/general/spider-test/

Test Page Speed

http://developers.google.com/speed/ pagespeed/insights/
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 WordStream PPC University
* http://www.wordstream.com/learn
* Google Partners

* https://www.semrush.com/blog/6-tips-how-to-pass-the-google-

Dlg/t(]/ Market/ng — partners-certifications/

/. /( * Google Inside AdWords
P(Jy-per—C IC * http://adwords.blogspot.com/

* Bing Ads blog

* http://advertise.bingads.microsoft.com/en-us/blog
* Occam's Razor by Avinash Kaushik

* http://www.kaushik.net/avinash/

* Google Analytics Blog

* http://analytics.blogspot.com/



Digital Marketing —
Content Marketing

What is Content Marketing
https://moz.com/beginners-guide-to-content-marketing/is-content-
right-for-my-business

Content Marketing Made Simple: A Step-by-Step Guide
https://neilpatel.com/what-is-content-marketing/

The Ultimate Guide to Creating Remarkable Content
https://www.iwillteachyoutoberich.com/guides/ultimate-guide-to-
remarkable-content/part-0/

26 Tips for Writing Great Blog Posts
http://www.socialmediaexaminer.com/26-tips-for-writing-great-
blog-posts/

How To Measure the ROI of a Content Marketing Strategy
https://conversionxl.com/blog/measure-content-marketing-roi/



32 Fase: Resultados

ESTRATEGIA DE * Leads and conversions (anuncios e conversées
MARKETING DIGITAL em vendas)

* Monitorizagdo da reputacdo da marca (andlise
de sentimentos)

* Key performance indicators (KPl)

* Digital vs. negocio (vendas em lojas fisicas)
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Digital Marketing —

Reputation
Management

BrandWatch
https://www.brandwatch.com/blog/

Customer Lobby
http://blog.customerlobby.com/

Google Alerts
https://www.google.com/alerts

Hootsuite
https://blog.hootsuite.com/

Kissmetrics
https://www.kissmetrics.com/

Sprout Social
https://sproutsocial.com/insights/



EXEMPLOS

Google trends: mostra a frequéncia com que um termo é buscado (no tempo, por
regiao, por categoria)

Google Ads: escolha de palavras-chave, pagar por cliques.

Google Analytics: permite ver quantas pessoas estao a visitar a pagina da start-up,
de onde vem e quais paginas em que perdem mais tempo.
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Recursos Adicionais

Marketing: Videos Recomendados

Estratégia & Marketing - sucesso (curto e longo prazo)
http://www.youtube.com/watch?v=5bmnB276f0g
Estratégia - SWOT e Missao
http://www.youtube.com/watch?v=cpgxdYx3Arw
Estratégia - McKinsey e Segmentacao
http://www.youtube.com/watch?v=ZiA2-sXWAvg
Estratégia — Posicionamento
http://www.youtube.com/watch?v=BOBmMFYxBJ50
Marketing Mix
http://www.youtube.com/watch?v=bGldadu ST4
Empresa e Marketing
http://www.youtube.com/watch?v=JnpuRS o U

Introducao ao Marketing Digital - videos
recomendados:

https://www.youtube.com/watch?v=kpgerCEQ95A (au

la de pouco mais de uma hora sobre Digital Marketing)

https://www.business2community.com/infographics/d

igital-marketing-trends-to-watch-out-for-2019-

infographic-02162380
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