


Até
 

quando
 

é
 

ruim, é bom.

E‐MAIL MARKETING



Baixo  custo  por  contato

Resultados  rápidos

Marketing ativo

Segmentação

Métricas  precisas



Dificuldade
 

para
obter

 
cadastros

verdadeiros

Baixa
 

taxa
 

de 
 envolvimento

Testes e mudanças
constantes

Não
 

é
 

possível
automatizar

 
tudo



AbastecendoAbastecendo
 seuseu

 mailingmailing

Cadastro
 

na
 

newsletter

Clientes
 

atendidos
 

online

Clientes
 

atendidos
 

offline

Parceiros
 

de envio



OndeOnde  nãonão  conseguirconseguir  
seuseu  mailingmailing



Funil  de Conversão

Peneira do Spam

Peneira de Abertura

Peneira de Leitura

Peneira da Ação

Clientes Potenciais



Muitas coisas
 são necessárias…



Produzindo o e‐mail marketing

• Conteúdo do e‐mail
• Escolha quem vai receber
• Escolha imagens e textos
• Produza o layout
• Converta em HTML
• Escolha a página de pouso
• Crie links mensuráveis
• Escolha um assunto
• Teste o envio
• Mensure os resultados



Conteúdo do E‐mail

Envolva diretores de atendimento e
lideres de vendas nesta decisão



Quem vai receber?
Não queime suas fichas!

Entregue o e‐mail certo
para o cliente certo.



Escolha imagens e textos

Estes elementos serão 
 essenciais para a ação 
 do cliente.

CUIDADO COM AS 
 PALAVRAS EM 

 BLACKLIST.



Produza o layout

Escolha uma empresa 
 que tenha qualidade 

 no layout, mas 
 também tenha 
 agilidade na entrega.



Converta em HTML

Tenha uma empresa de 
 programação com 

 experiência em HTML 
 para e‐mail marketing.











Escolha a página de pouso



Crie links mensuráveis

Os links devem estar 
 prontos para serem 

 medidos no futuro.



Escolha um assunto   
interessante



Faça vários testes antes   
de disparar sua campanha



Os frutos…

Confirmação 
 AntiSpam

Retorno 
 de Clientes

Solicitação de 
 Descadastro

Segmentação 
 dos Clientes



O que medir Aberturas

Descadastros

Cliques

Telefonemas

Visitas

outros

?



Mensure seus resultados   
para melhorar sempre















ONPAGE

TTÍÍTULOTULO

HEADHEAD

CORPOCORPO

TTÍÍTULOTULO

HEADHEAD

CORPOCORPO



OFFPAGE

Ele é o 
cara!









Módulo Links Patrocinados
Pague por Clique ou por
Impressão. Resultados Hoje! 

 www.google.com/Adwords

http://www.google.com/aclk?sa=l&ai=Ctb-FpUrrTbT2LM-HtwfT-dXqBoSb0twB9P7u1BXL1JvjARABKAhQoJvJpP3_____AWDN8O6ArAOgAazOk_gDyAEBqQItlWTBVVilPqoEHE_QR9wEm72A_utjwTbmdBe2TDz6V582CujdrJS6BRMIqZ-cnrieqQIVVNDtCh2NWgkWygUA&num=4&ei=pUrrTem4K9SgtweNtaWwAQ&sig=AGiWqtzCwR-pHaNGTuOdiLVJDjkXCzlyug&sqi=2&ved=0CAkQ0Qw&adurl=http://www.rossiresidencial.com.br/imoveis-a-venda/sp/imoveis-santos.aspx?a=1


Definiçao de LPO que são os Links PatrocinadosO que são os Links Patrocinados





TERMOS E CONCEITOS



ANÚNCIO

e baguncei todos os preços do site
Aproveite antes do meu chefe ver!
www.CasasBahia.com.br

Vendo bem mais barato. 
 Confira aqui.

www.LojasAmericanas.com.br



PALAVRA‐CHAVE

A QUERY 
 EXPRIME AS 

 NECESSIDADES 
 DO SEU 

 PÚBLICO



IMPRESSÃO



CPM – CUSTO POR IMPRESSÃO

Máximo

Médio

Primeira‐página

Efetivo



CLIQUE

e baguncei todos os preços do site
Aproveite antes do meu chefe ver!
www.CasasBahia.com.br



CPC – CUSTO POR CLIQUE



CTR –
 

CLICKTHROUGH RATE



CONVERSÃO



CPA – CUSTO POR CONVERSÃO



REDE DE PARCEIROS



REDE DE DISPLAY



MARKETING DE RESPOSTA DIRETA

Consulte Preços



BRANDING



CAUDA LONGA



PÁGINA DE POUSO



Bem vindo ao Google AdwordsBem vindo ao Google Adwords



RelevânciaRelevância InvestimentoInvestimento



RELEVÂNCIA LANCE TOTAL POSIÇÃO

2 3 6 ?

7 1 7 ?

4 2 8 ?1

2

3





campanha

Exprime uma ação de marketing 

 específica no Adwords

Define‐se o target por geoloc, 

 idioma, dia da semana.

Define‐se o orçamento

Não há

 
cobrança desmembrada

Não se pode alterar a forma de
Pagamento. 



Planejamento da CampanhaPlanejamento da Campanha

Como definir e 
 controlar 

 investimento e 
 retorno?

Definições da   
campanha



Planejamento da CampanhaPlanejamento da Campanha

Como definir e 
 controlar 

 investimento e 
 retorno?

Acompanhamento   
online de conversões



Planejamento da CampanhaPlanejamento da Campanha

Como definir e 
 controlar 

 investimento e 
 retorno?

Acompanhamento de   
conversão efetiva



Planejamento da CampanhaPlanejamento da Campanha

Como definir e 
 controlar 

 investimento e 
 retorno?

Comparação com   
outras mídias



Planejamento da CampanhaPlanejamento da Campanha

Quando devo 
criar uma nova 

 campanha?

Objetivos diferentes



Planejamento da CampanhaPlanejamento da Campanha

Quando devo 
criar uma nova 

 campanha?

Orçamentos separados



Planejamento da CampanhaPlanejamento da Campanha

Quando devo 
criar uma nova 

 campanha?

Resultados muito   
diferentes



Segmentação por local



Definir idiomas



Redes e Dispositivos



Redes e Dispositivos



Cronograma



Cronograma



Orçamento
Lance

Como utilizar bem  
seu dinheiro



Lance e orçamentos



Vincula ananúúnciosncios
 

com 
 palavraspalavras‐‐chavechave

 
(ou sites

da Rede de Display) 

Os anúncios devem ter relação 

 direta com o GA.

As palavras‐chave devem ter 

 relação direta com os anúncios

Não tem orçamento

Não tem configurações mais 

 gerais, como Locais de Exibição

Grupo de   anúncio



É o ponto de contato visponto de contato visíível vel 
 para o cliente. Visa branding 
 ou uma resposta direta.

Os anúncios devem ter relação 

 direta com a campanha

As palavras‐chave devem ter 

 relação direta com os anúncios

Não tem orçamento

Não se customiza CPC max por 

 anúncio

Anúncio



Tipos de AnTipos de Anúúncioncio



Como criar?

Técnicas para deixá‐lo mais atraente
– Analisar concorrentes
– Diferenciar
– Negritar palavras
– Otimização contínua

AnAnúúncios de Textoncios de Texto



Como chegar ao anúncio perfeito?

CTRCLIQUES

CUSTO POR 
CONVERSÃO



Como chegar ao anúncio perfeito?

ARGUMENTOS

TÍTULO
CHAMADA



Como chegar ao anúncio perfeito?

CRIAR NOVOS

PAUSAR RUINS
EDITAR?



STATUS DOS ANSTATUS DOS ANÚÚNCIOSNCIOS



Define os termos de pesquisatermos de pesquisa
 para os quais os anúncios 

 poderão ser exibidos

É

 
possível escolher a 

 correspondência

É

 
possível customizar o CPC 

 max por palavra‐chave

Não tem orçamento específico

Não se configura local ou 

 idioma de pesquisa

PALAVRA‐  CHAVE

Presenter
Presentation Notes
Fdskfasjdl jkfdsla; jk jkdflsa



Correspondências
 de palavras‐chave

Ampla

(com sinônim
os)

+Ampla 

(sem sinônimos)

“Frase”

[Exata]
--Negativas



Comoescolher

Sua experiência

Seu site

Concorrentes

Ferramentas do Google

as SUAS
palavras‐chave?



Ferramenta deFerramenta de  
palavraspalavras‐‐chavechave



Google InsightsGoogle Insights



Melhore a performance de
 suas palavras‐chave

CTRCLIQUES

CUSTO POR 
CONVERSÃO



Como chegar ao anúncio perfeito?

desvios

assuntos
termos

Como melhorar sua lista de palavras‐chave?



Como chegar ao anúncio perfeito?

NEGATIVAR

PAUSAR
REBIDARCOMPRAR

ALTERAR?

Como melhorar sua lista de palavras‐chave?





O que medir

ROI Conversões

descadastros

chats

chats

E‐mails



PROCESSO DE MENSURAÇÃO



Nao existe fórmula perfeita

Melhor Resultado…

!!!



Mensurar = testar, testar e testar!



Qual a vantagem da internet para Metricas

Dados de visitas

Fontes dos visitantes

Hábitos

Aparelhos usados

Tempo de acesso

Gostos e tendências

Equipamento usado

Botão clicado

Movimentos do mouse



Exemplo
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