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VELHO? NAO. VITAL!



Volume Diario Emails 2026
302,5 mil milhoes

Fonte: Statista



Utilizadores Globals 2026
4,73 mil milhoes

Fonte: Statista



Entregabilidade 2024

Fonte: DMA - Email Benchmarking Report 2025



Taxa Abertura Media 2024

35,9%

Fonte: DMA - Email Benchmarking Report 2025



Unique Click Rate 2024
2,3%

Fonte: DMA - Email Benchmarking Report 2025



ROl Medio 2025

Media, Events, Sports & Entertainment - 32:1
Software & Technology - 36:1

Marketing Agencies - 42:1

Retail, eCommerce & Consumer Goods - 45:1

Fonte: Litmus - State of Email Report 2025



Acesso facil
Credibilidade
Gerar trafego
Contacto directo
Segmentacao e
personalizacao
Fidelizacao

RO



ROI

° + Conteudos




Email Marketing
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Angariar Converter

Leads Clientes
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Fidelizar
Clientes







- Missao e Visao
- Diferenciacao e
Posicionamento

- Unique Selling
Propositon

- Branding, Brand
Voice e Tone of Voice

Estrategia

- Publico Alvo
- Segmentos e

Personas

- Customer Journeys
- Produtos e Servicos



If You Don't Know Where You
Are Going, Any Road Will Get
You There.

.-“
o e '

- Lewis Carroll




Estrategia

Direccao e Foco Claro

Adaptacao a Mudancg¢as no Mercado

Motivacao dos Colaboradores

Vantagem Competitiva

Alocacao Eficiente de Recursos

Melhor Tomada de Decisao

Planeamento e Previsao Melhorados

Medicao de Progresso e Sucesso



Estrategia

Problema Estrategia Objectivo
Temos sempre de identificar o Resolve o problema, permitindo Definir o Objectivo ¢ vital para
problema que se pretende alcancar o Objectivo qualquer Estrategia de sucesso

resolver. Esté € o ponto de partida
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Ecossistema Digital




Deveremos comecar a Claro que nao!
enviar emails a maluca? Precisamos de uma Estrategia.

STRATEGERY




Falta de Alinhamento




CUSTOMEF




Customer Journey

Etapas
AWARENESS DESCOBERTA ANGARIAGAO CONVERSAO FIDELIZAGAO
Passos
Actividades para Conteudos para ser Formas de Tacticas de Fidelizacao de
gerar Awareness descoberto Angariagao Conversao. Clientes

Meios

Ecossistema Digital

Plataformas e Meios
Conteudos
Formatos

Mecanicas de
Angariacao

Lead Nurturing

Encantar o Cliente



OBJECTIVOS




Objectivos SMART

S M A R T

Os Objectivos SMART sao um metodo para definir
metas estruturadas

Permitem saber onde queremos chegar, de que
forma e quando




Objectivos SMART

Specific

- O objectivo deve ser
claro e directo,
evitando
generalidades

Deve responder as
perguntas de o qué,
quem, onde e
porqué

Measurable

Deve existir uma
forma de medir o
progresso para
saber se estaa
avangar em
direcgcao ao
objectivo

- Ajuda a manter o

foco e a atingir
prazos.

Achievable

- O objectivo deve ser

realista e alcancavel
dentro dos recursos
e tempo disponiveis
Deve ser um
desafio, mas
possivel de realizar

Relevant

- O objectivo deve

alinhar-se com
outros objectivos
mais amplos e ser
importante para o
sucesso da equipa

ou da organizacao.

Time-bound

Deve haver um
prazo claramente
definido
estabelecendo
quando o objectivo
deve ser alcangado

+ Cria um sentido de

urgéncia e da uma
meta temporal



Exemplos Objectivos SMART

Gerar um aumento de 40% nos leads provenientes do nosso website ate o final
do ano, utilizando SEO e conteudo optimizado para converter visitantes em
leads.

Captar 150 novos leads por més utilizando uma nova ferramenta de automacao
de marketing para campanhas de email direccionadas, considerando a nossa
media actual de 100 leads por més.

Obter 500 leads interessados no Nnosso novo produto até o lancamento no
pProximo mes, atraves de uma serie de webinars e conteudo educativo
relacionado com o produto.

Aumentar em 30% o numero de leads captados atraves das redes sociais nos
proximos 6 meses, implementando uma estrategia de conteudo e anuncios
pagos focada em plataformas como Linkedln e Facebook.







Ferramentas

ChatGPT Digital First Al
Para Tudo e Mais Estrategias de
Alguma Coisa Marketing

Boardmix

Mindmaps e
Fluxogramas

Xtensio

Customer
Journeys e Buyers
Personas
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Tipos Emails

Newsletter

Email Promocional

Noticias

Press Releases

Sequéncias de Emais

Welcome

Carrinho Abandonado

Lead Nurturing



Newsletters

Gmail

g B 0 & m D
Compor

[Test] Segmentar é o Segredo Para Resultados Extraordinarios ~

ﬁ André Novais de Paula

Caixa de entrada 7560

Rascunhos

Newsletters de Sucesso! Conteudos
- Educativos - ji aa s

Ter uma Newsletter € uma estrategia - Promocionais

fundamental para qualquer negocio que

0la << Test Primeiro Nome >>,

Tenho uma pergunta rapida para ti: a tua Empresa ja esta a gerar
Leads com acgdes de Marketing Digital? Se sim, deves saber que ndo

COﬂtIﬂua com 0S seus Leads e Clleﬂtes Uma Boas Préticas basta contar com uma Base de Dados repleta de contactos

deseja manter uma comunicagao eficaz e

Sera preciso interagir, educar e encaminhar esses teus contactos até

Newsletter nao € apenas uma ferramenta para

ao momento da compra. Aqui a palavra-chave sera Segmentagao e,

enviar informagées f— e um Componente * E nVIO Reg U l.a r neste contexto, enviar a mensagem certa no momento certo para

as pessoas certas fara toda a diferenga para a tua estratégia

integral de uma Estratégia de Marketing que - Relevancia

impulsiona vendas, melhora relacionamentos . ~
- Personalizacao

e aumenta a visibilidade de um negocio de
forma consistente e impactante. « Criar Valor com Conteudos




Utilizacao de Conteudos

Website

Ecommerce

Newsletter Blog

Redes Sociais




>3
O
=
<
Z
<




Info Email

Sender
Assunto
Preheader




Sender

|[dentificacao clara de quem
envia o Email



Assunto

Curiosidade
-OMO
HUMmor
ncerteza
Validade
Ganancia
Preguica




Preheader

With Preheader Text

15:29 @ 9 42% )

00000 giffgaff =

< Outlook Inbox Edit

@® TJC Emarketing 15:29
A fresh look at email marketing

Put your sales message directly into the inbox
of your prospects and customers. How do you...

Lorem Ipsum 15:27
Proin tempor eget justo vitae efficitur

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Mauris laoreet cursus urna in i...

Lorem Ipsum 11:56
Proin tempor eget justo vitae efficitur

Without Preheader Text

15:29 @ 9 42% W

ee000 giffgaff =

< Outlook Inbox Edit

® TJC Emarketing 15:29
A fresh look at email marketing

Not displaying correctly? View this message
online<http://emails.emarketingbytjc.co.uk/q/1...

Lorem Ipsum 15:27
Proin tempor eget justo vitae efficitur

Lorem ipsum dolor sit amet, consectetur
adipiscing elit. Mauris laoreet cursus urna in i...

Lorem Ipsum 11:56
Proin tempor eget justo vitae efficitur



Cabecalho

Branding

Nome, Data,
Numeracao

Ver na Web




Cabecalho

Uber Eats

Despensa vazia?

Faca as compras sem sair de casa e com 14€ de
desconto. Aplique o cédigo:

EATSPT147LK

Peca agora -




Copy
lmagens

L INKS
Botoes
Call-to-action




Layout

500 a 600 pX
Vertical

Separar as di
Deve ser Res

largura

‘erentes seccoes
oonsive ou Mobile
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Od

Utilizar fontes de sistema
Nao mais de 3 fontes
.’.‘O

ra titulos com 22 px

ra texto com 14-16 px



Botoes

Standard Button Shapes

ghost button shadowed button




Redes Socilals
Quem Envia
Morada e Contactos
Razao do Envio

Onde se
Inscreveram

Opt-out
Politica Privacidade






Content isn't king..
t's the kingdom.
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Estrategia de Conteudos

Planeamento, desenvolvimento e gestao de
Conteudos utels para as Comunidades que
estamos a gerir, face a um proposito




Relevancia




WHAT'SINIT FOR ME?



Boas Praticas Conteudos

Conhecer o Publico Optima Criatividade e Copy
Criar Conteudo de Valor Usar Calls-to-Action
On Brand e Consisténcia Promover o Conteudo




Plano de Conteudos

Mapa dos conteudos a desenvolver e onde,
como € quando deverao ser publicados



Funil de Conteudos
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TOFU
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MOFU
S

BOFU

TOFU
Top of Funnel

MOFU
Middle of Funnel

BOFU
Bottom of Funnel



Topo do Funil

\ 4

Objectivo

Atrair e informar. Nesta fase, o objectivo € gerar consciéncia e atrair o
maximo possivel de visitantes qualificados

Tipo de Consumidor

A\ 4

TOFU

Individuos que podem nao saber que tém um problema ou necessidade,
OuU que estao apenas a comecar a informar-se sobre um assunto

\ 4

Tipos de Conteudos

Blog posts, Ebooks e Whitepapers, Videos, Infograficos, Posts em Redes
Sociais, Webinars e Podcasts




Melo do Funil

\ 4

Objectivo

Nutrir e converter. Nesta fase, o conteudo deve ajudar a nutrir os leads e

fortalecer o relacionamento, encaminhando-0s para uma possivel conversao

J

MOFU

A\ 4

Tipo de Consumidor

Individuos que reconhecem que tém um problema ou necessidade e
estao a procurar a melhor solucao

~

\ 4

Tipos de Conteudos

Case Studies, Demonstracoes de Produtos, Tutoriais, Webinares, Videos,
FAQs, Guias, Newsletters




Fundo do Funil

\ 4

Objectivo

Converter. Nesta fase, o conteudo € desenhado para converter leads em
Clientes, oferecendo argumentos convincentes que levam a compra

Tipo de Consumidor

A\ 4

BOFU

Individuos que estao prontos para fazer uma compra e precisam de um
empurrao final para decidir por uma solucao

\ 4

Tipos de Conteudos

Demo, Free Trial, Comparativo, Proposta, Promocao, Voucher, Desconto,
Emails de Nutricao




Prompts para Conteudos @

Prompt 1: Definicao de Objectivos de Conteudo

Preciso de definir objectivos claros para a minha Estratéegia de Conteudo. Podes ajudar-me
a estabelecer metas SMART especificas para linserir objectivo, ex.. aumentar o trafego no
blog, melhorar a taxa de conversao, etc.|?

Prompt 2: Identificacao do Publico Alvo

Ajuda-me a desenvolver uma descricao detalhada do Publico Alvo para a nossa proxima
campanha de Marketing de Conteudo. Quais os criterios deveremos considerar para um
publico interessado em [inserir tema, produto ou servicol?

Prompt 3: Geracao de Ideias de Conteudo

Estou a procurar ideias frescas de Conteudo que ressoem com linserir descricao do Publico
Alvo, ex.. profissionais jovens interessados em tecnologial. Que temas seriam atraentes e
relevantes para eles?



Prompts para Conteudos @

Prompt 4: Planeamento de Calendario Editorial

Cria um calendario editorial em formato de tabela para 1 més de publicagdes diarias para
uma estrategia de conteudos de [inserir negociol. Considera as seguintes redes: [inserir
Redes Sociaisl]. Os critérios para os quais planear no eixo do X sao: [inserir critérios]

Prompt 5: Estrategias de Promocao de Conteudo

Quals estrategias de promogao de conteudo recomendas para maximizar a visibilidade dos
Nossos artigos recentes sobre [inserir temal? Preciso de sugestoes para canais digitais e
metodos de divulgacao eficazes.

Prompt 6: Analise de Desempenho de Conteudo
Como posso medir e analisar o desempenho do nosso conteudo relacionado a linserir
temal? Quais metricas devo monitorizar para avaliar o sucesso e fazer ajustes estrategicos?






Ferramentas

Canva

Design Grafico

NEURCN #

NeuronWriter

Criacao de
Conteudos
Optimizados

InVideo

Criagao de Videos

Publer

Gestao de Redes
Sociais



Ferramentas

N\

I~

Midjourney

Criacao de
Imagens por Al

1% linktree

Linktree

Link in Bio

Switchy

Encurtador de
URLs

(POSTAGA

Postaga

Promocao de
Conteudos



Ferramentas

(i)
< Y adscook
NY TRO
KWHero Magic Bookifier Nytro SEO Adscook
Conteudos para Criacao de Optimizar Meta Anuncios
SEO com Al Ebooks com Al Tags com Al Facebook e

Instagram






- Funis de Angariagao
- Formularios

- Mecanicas de
Angariacao

- Proteccao de Dados

Captar Leads

- Site

- Landing Pages
- Pop Ups

- Quizzes

- Referrals
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Opt-In

Refere-se ao Consentimento
dado por uma pessoa para
receber mensagens de
Marketing, tais como emails,
SMS ou notificacoes por push

Este consentimento e um
requisito crucial do
Regulamento Geral sobre a
Protecao de Dados (RGPD)



Consentimento

O Consentimento deve ser:

Prévio: Deveremos ter o Consentimento antes de
comecar a comunicar. Invalida o envio de uma
mensagem a pedir Consentimento

Expresso: Devera ser um verdadeiro Opt-In, ou seja, a
opcao de consentimento nao pode estar ja
seleccionada

Especifico: Deve ser especifico para cada finalidade
Livre: Nao pode estar condicionado a aceitacao de
outras condicoes

GONSENT



Consentimento

Download the guide Download the guide

First name First name

Email address Email address

EJ/ Subscribe me to the weekly newsletter C] Yes, | would also like to sign up for the
weekly newsletter (optional)

‘ Get the PDF ‘ ‘ Get the PDF ‘

X &



Consentimento

Terms and conditions

Contact permission

C] | agree to the terms and conditions

X

Terms and conditions

D | agree to the terms and conditions

(2]
(=]
=
&
(2]
-
O
®
=
3
[7/]
9,
o
=

D Yes, | would like to receive a weekly
digest of content posted to this blog
(optional)

D | agree to receive product information
and offers from this blog (optional)

&




Consentimento Informado

A identidade da organizacao que efectua o
tratamento dos dados

Informar os motivos para o tratamento de uma
forma clara

Mencionar os fins para 0os quais 0s dados estao
a ser tratados

Referir o tipo de dados que serao tratados

Especificar a possibilidade de retirar o
consentimento dado



onsentimento Informado

AMD i It ictio i il 0 in Quero Ser Associado

Nome (obrigattrio)

Preencha o formuldrio _

para receber I R
informagdes sobre como E

se tornar Associado da —
AMD

Telefone (obrigatorio)

Nimero

Pais
.
Em alternativa poderd enviar-nas urm email su ligar-nos:

amdportugal@amd.pt E-mail (obrigatbrio)

Quero Receber Informagdes Sobre como Tornar-me Associado da AMD

A ADESAO DE ASSOCIADOS ESTA CONDICIONADA A ACEITAGAO PREVIA PELO
CANDIDATO DO CODIGO DE CONDUTA DAS EMPRESAS DE MARKETING DIRECTO E
DIGITAL (ART. 8° DOS ESTATUTOS DA AMD)

0s seus dados pessoais serdo tratados pela AMD - Associagdio Portuguesa de
Marketing Directo e Digital para analisar, responder e gerir mensagens e pedidos de

informacto de Ndo-Associados.

Consultar a Politica de Privacidade

+ Carregue para Saber Mais




Consentimento Informado

— Carregue para Saber Mais

. Osseus dados pessoais serdo tratodos pela AMD - Associogto Portuguesa de Marketing
Directo & Digital (adiante, AMD), com o com o NIPC 501.903.186 & seda na Estrada de Queluz, 91-
2794-100 Cameaida (Portugal), tendae por fundameante os interesses lagitimos da AMD.

2 Otratamento & necessdrio para responder oos contoctos que sGo efectuades pelos
Ltilizadores, sendo expecttvel por parte dos Utilizadaores que a AMD trate os seus dados
pessoais necessarios a fornecer als) resposta(s) cormo parte da gestdo do relacionamenta
entre a AMD & os Utilizadores.

3. Osdados passoais irdo ser consarvados duranta um (1) ano apés o seu contacto, sendo
aliminadas au anonimizadas findo asts parfodo, axcapto as mansagens & padidos da
informagda que vieram a fazer parte de um processa de adesdo & AMD efou subserigdo da
listn de oposigao.

4. Sem estes dodos pessoais ndo consaguiremos responder ao seu contacto, palo que o
fornecimeanto dos dados passoais & obrigatorio.

5. & AMD podert cormunicar os seus dodes passoais a prestader(ss) de serviges no ambite
do eumnprimanto da finalidade descrita, sem prajuize. de comunicagies que resultem par
obrigogdo legal efou regulamentares, nomeadaments, junto a autoridodes pdblicas.

B. Poderd exercer os seus direitos previstos na legislagao (ocesss, rectificogts, apagamants,
limitagae, apasigio, portabilidade) através de contacts eserito para o saguints amail
amdpertugal@amelpt, sem prejuize do dirsite a aprasantar reclamagio a autoridads de
eontrale competants (www.cnpd.pt).

7. Pode saber mais sobre a forma como os saus dades sardo tratados
a) Consultando a nossa Politica de Privacidade; ou

b) Contactands a AMD através do email amdportugalg@amed pt




Single Opt-in vs Double Opt-in




Single Opt-in




Double Opt-in

([



Single Opt-in vs Double Opt-in

Obrigatorio por Lei

Registos podem nao ser reais
Single Opt-in - Maior angariacao de registos
Menor qualificacao

Campanhas com piores resultados

Nao € obrigatorio por Lei

Garantia de que 0s registos sao reais
Double Opt-in «  Menor angariacao de registos

Maior qualificagao

Campanhas com melhores resultados




Opt-out

O direito de Opt-out € muito
importante a luz do
Regulamento Geral sobre a
Protecao de Dados (RGPD)

Este direito assegura que 0s
iIndividuos tém a capacidade
de recusar receber

comunicacoes de Marketing



Opt-out

Facilitar o Opt-out a todos os
momentos

Manter o processo simples

Garantir que o contacto €
assinalado como Opt-out ou
eliminado da Base de Dados

Somente utilizar os contactos
validos
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Campos Formulario

FIRST NAME*

Percepcao do Valor da Oferta

LAST NAME*

Qualificacdo Pretendida

COMPANY NAME*

Numero de Campos

COMPANY EMAIL*

PHONE NUMBER' Sensibilidade dos Dados Pedidos




Formularios

(no) Encapsulation

Encapsulation
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@ CTA
44

2

oo

14

2

(no) Colour Contrast

@eee

14

29

Colour Contrast

eee

14

Y
el



Formularios




Formularios




Formularios




Formularios

Don't

Create Account

Place Order

Send Message




Calls-to-Action

Usar Verbos de
Accao

<«

—>

Chamar a Accao

Devem ser Especificos
e Transmitir o Ganho

«—

Transmitir Urgéncia

CTAs Curtos

Escrito na
Primeira Pessoa
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Angariacao de Registos

Deve existir uma estrategia bem definida para a
Angariacao de Registos. Este deve ser um processo
continuo em todas as suas frentes



Tirar partido do cara-a-cara
com o Cliente para fazer a
Angariacao de registos

Perceber qual a melhor
mecanica a iImplementar



Lojas

Programa de Fidelizacao

Assinatura Newsletter

Registo pelo Colaborador no POS

Registo pelo Colaborador num Tablet

Registo pelo Cliente num Tablet

Leitura de um QR Code pelo Cliente

Dar Acesso a Politica de Privacidade

Garantir o Consentimento



Website

Website A colocacao dos formularios de

Template subscricao no Site € muito
importante para a obtencao de
bons resultados

Fazer com o formulario se
destague de acordo com os
objectivos do Site

ldentificar a melhor mecanica
para cada categoria de paginas




Website

Categorias de Paginas Contact Us
- Home Page + Conhecimento

+ Sobre Nos - Pagina de

« Servicos Registo

 Produtos - Blog

- Equipa - Contactos

« Clientes - Rodape




Formas de Angariacao no Website

Pagina Dedicada com Formulario

Formulario Aberto
Banner com link para Formulario

Link para Formulario
Pop-up




Ninguem morre de amores por
Pop-ups, mas a verdade € que
resultam

Quanto mais a oferta no Pop-up
se relacionar com o conteudo
abaixo do Pop-up, melhores
serao os resultados



Pop-ups

Ti de P ENJOY 20% OFF
Ipos € op- ups Join the Hilfiger Club for 20% off your first purchase plus

news, VIP access, and more.

- Page Load - Hello Bar i ol
° Ti me_delayed ° Gam ified By clicking the JOIN THE CLUB button, | agree to the

Terms and Conditions and to receive spdates on the latest

products and promotions via email or other channels. See

* Scroll—delayed - Exit-intent Privacy Palicy; which indiudesrour:Nidice-of Fingncil
- Click-triggered - Two-step
- Welcome Mat

Incentive, for more information.




Redes Soclals

Potenciar as Redes Sociais para Angariar Registos

As Redes Sociais oferecem um potencial imenso para a angariagao de

registos e construcao de Bases de Dados. Com milhoes de utilizadores
activos diariamente, estas plataformas permitem as empresas alcancar
uma vasta audiéncia de forma directa e pessoal.

A utilizacao das Redes Sociais para angariacao de registos capitaliza na
capacidade destas plataformas em segmentar audiéncias com precisao,
gracas a abundancia de dados demograficos e comportamentais. Isto
significa que as empresas podem direccionar as suas mensagens de
forma eficiente para os grupos com maior interesse pelos seus produtos
ou servicos, aumentando assim a relevancia das suas campanhas e a
probabilidade de conversao.




Angariacao nas
Redes Socials

e Call-to-Action no Perfil Q Anuncios

e Partilhas Organicas @ Messenger / Chat

@ Promoted Post @ Lead Ads




Facebook Lead Ads

@40 John Evans and 23 others 2 Comments

o Like () comment £ Share
’ Cristobal Castilla
You all look so happy!

0 Write a comment...




LinkedIn Lead Gen Forms

4:21 PM

FixDex Custom Solutions

Today

-. Sponsored
Idea for better project management

Dear Aaron,

With FixDex Custom Solutions, it's easy to see
all the information you care about in ane place,
Your customized platform will empower you to
make faster, better-informed decisions to
optimize your ROL

+ Build with the data you already have
+ Align your organization
» Visualize your metrics

Slgn up for a free trial today and see what
FixDex can do for you

Sign up



Google Ads Lead Form Extention

= Google

buy a car

IMAGES VIDEOS SHOPPING

Ad - www . hautemotors.com

The Future of Car Buying | Incentives and
Real Offers | HauteMotors.com

Haute Motors Dealers are Committed to a Great

Experience. No hidden fees. Real Pricing. Actual

Vehicles. New & Used Cars. Guaranteed Savings.
Options: New, Used.

E Interest rates starting at 6%*
Apply now

Ad - www.buyacarauto.com

Buy A Used Car Online | Fair, No-Haggle
Pricing | Lower Prices for Great Cars

Avoid the dealer and shop from home. We bring
the car to you for a test drive. Every car...

«




Lead Ads

C L K KX

Vantagens

Integrado na Plataforma
Facilidade de Preenchimento
Alta Relevancia e Segmentacao

Relacao Custo-Beneficio

Mobile Friendly

X X X X X

Desvantagens

Utilizadores nao Entendem o
Processo Envolvido

Qualidade dos Leads
Dependéncia das Plataformas

Limitacao nos Formularios

Preocupacao dos Utilizadores com a
Privacidade



Landing Pages

Q Bons formularios
Imagens, Videos,

@ Testemunhos,

CTAs

Objectivo de 0
Converter

Consisténcia

com a origem

Sem pontos de

fuga Optimizacao

para SEO




Lead Magnets

Lead Magnets

Os Lead Magnets sao ferramentas essenciais em estrategias de Marketing
Digital, especialmente quando o objectivo € a geracao de leads. Um Lead
Magnet € um incentivo que as marcas oferecem em troca da informagao
de contacto de potenciais Clientes, como o endereco de e-mail.

- Aumento da Base de Dados

- Melhoria da Qualificagao de Leads

- Incremento da Credibilidade e Confianga
- Facilitacao do Processo de Vendas

- Geracao de Trafego Recorrente

- Baixo Custo de Implementacao




Lead Magnets

Rapido Consumo

Promete um Ganho Espe




Tipos de Lead Magnets

o1 Ebook o7 Guia
02 Checklist 08 Tutorial
o3 Webinar o9 Report

o4 Voucher 10 Infografia

o5 Template 11 Curso

06 Passatempos / Concursos 12 Quizzes




Lead Magnets

Produto Lead Magnet



Lead Magnets

Produto Lead Magnet




Highest-Converting Lead Magnets

Conversao por Lead Magnets

CHEAT

SHEET CHECKLIST

FREE
PRODUCTIVITY
EBOOK

EBOOK

MINI-
COURSE

COUPON

MAKE MORE TIME FOR THE
THINGS YOU LOVE WITH 75+
PRACTICAL TIPS

Qulz

WEBINAR

AMMNNH

TEMPLATE

FREE CONSULTATION

CASE
STUDY

This data is based on the lead magnet landing page conversion rates of Leadpages users.

Pinterest Account

Setup Checklist

NBOCNSCOM

30% OFF

-,

>

CHILDREN'S
BOOK
TEMPLATE

Q



Consentimento

O preenchimento de um formulario para ter acesso a
um Lead Magnet nao autoriza que sejam enviadas
comunicacoes fora do ambito dessa accao

Para o fazer temos de pedir autorizagao para
comunicagoes futuras (ou outra qualquer finalidade) e
O Lead tem de aceitar



Passatempos e Concursos

Passatempos Concursos

+  Prémio atribuido por Mérito - Jogos de Fortuna ou Azar
«  Sem necessidade de Registo - Autorizacao do Ministerio da
+  Seguir as Regras das Plataformas Administracao Interna




Problemas Passatempos e Concursos

Participantes somente estao
focados no premio € nao na
marca

Bases de Dados de ma
qualidade

Bases de Dados com baixa
performance




Qulizzes

Quizzes Mecanicas de Quizzes

Sucessao de perguntas cujas - Personalidade
respostas dao acesso a um + Assessment

output condicionado por essas + Diagnostico

- Knowledge Test
mesmas respostas !

- Pontuacao

- Survey

- Verdadeiro/Falso
- Trivia




Qulizzes

Want More SEO Traffic?

Answer 9 quick questions and | will give you a personalized step-by-step 7-week action plan
showing you exactly what you need to do to get more traffic

NEXT

We analyze your website to identify SEO errors,
keyword opportunities, and competition.




Referrals

Referrals Mecanicas de Referrals

Forma de Angariagao que - Recompensa Unilateral
utiliza os Clientes actuais para - Recompensa Bilateral
aganriar novos Leads ou + Premios Directos
Clientes. Sempre que ha » Cumulativos

sucesso, esses Clientes sao - Nivels Multiplos
premiados + Leaderboard

+ Passatempo ou Concurso




Referrals
8 ) Brandon Gains

Get up to 16 GB of free space by inviting your friends to Dropbox!

For every friend who joins and installs Dropbox on their computer, we'll give you both 500 MB of bonus space (up to a limit of 16 GB)!
If you need even more space, upgrade your account.

0GB ( i}

Invite your friends by email

Add names or emails

More ways to invite your friends

Copy link | https://db.tt/Qp2DWIfX



EXEMPLO




Empresa Contabilidade

Objectivo Publico Alvo

Mais Awareness Melhores Clientes Pequenas Empresas Empreendedores

Mais Leads Maior Fideliza¢ao Médias Empresas Freelancers

Maior Base de Dados Mais Facturagdo Startups Tecnoldgicas

Mais Clientes

Mais Servicos

Conteudo Angariacao

Site / Blog Case Studies Referral

Newsletter Webinars Blog Quizz

Redes Sociais

Posts Redes Sociais Cursos

Pop-ups

Ebooks Infografias / Checklists Landing Page Lead Ads



Empresa Contabilidade

Objectivo Publico Alvo

Mais Awareness Melhores Clientes Pequenas Empresas Empreendedores

Mais Leads Maior Fideliza¢do Médias Empresas Freelancers

Maior Base de Dados Mais Facturagdo Startups Tecnoldgicas

Mais Clientes Mais Servicos

Conteudo Angariacao

Referral

Site / Blog

Blog

Quizz

Redes Sociais

Posts Redes Sociais

Pop-ups

Ebooks

Landing Page Lead Ads




DIY Book Design

kindle

)

Lead Magnet: Ebooks

m Guia Basico de Contabilidade para Empreendedores

m Contabilidade para Freelancers: Gerindo as suas Finangas
m Como Montar o Orcamento da Sua Pequena Empresa

m Dicas de Contabilidade para Startups Tecnologicas



Prompts para Angariar Leads @

Prompt 1: Identificacao de Necessidades do Publico Alvo

Ajuda-me a criar um Lead Magnet para um negocio de [inserir tipo de negociol que atenda
as necessidades do Publico Alvo. Qual seria uma dor ou problema comum que linserir
Publico Alvol enfrenta e que nos podemos resolver com um recurso gratuito como um
[ebook/qguias praticos/checklist]?

Prompt 2: Criacao de Conteudo Educativo

Estou a desenvolver um Lead Magnet educativo para linserir tipo de negociol. Preciso de
ideias para um [webinar/curso online/série de videos| que ensine [inserir Publico Alvo]
sobre [inserir tema especificol. Que conteudos essenciais deveriam ser incluidos para
garantir que seja informativo e valioso?



Prompts para Angariar Leads @

Prompt 3: Desenvolvimento de Ferramentas Interactivas

Considerando um negocio no sector de [inserir sector], que tipo de ferramenta interactiva
poderiamos oferecer como Lead Magnet? Estava a pensar em algo como um [calculadora
online/quiz personalizado/planeador]. Que funcionalidades especificas deveriam ser
incluidas para ajudar linserir Publico Alvol a alcancar linserir objectivo especificol?

Prompt 4: Estruturacao da Landing Page

Podes ajudar-me a estruturar uma Landing Page para um negocio de [inserir tipo de
negociol? Preciso de sugestdoes sobre como organizar os elementos na pagina, incluindo
um cabecalho atraente, uma descricao do Lead Magnet [inserir tipo de Lead Magnet, como
e-book, checklist, webinar], beneficios claros para o utilizador, e um formulario de inscricao
eficaz. Que layout e que chamadas a agao seriam mais eficazes para maximizar as
conversoes?



Prompts para Angariar Leads @

Prompt 5: Criacao de Conteudo Persuasivo

Estou a trabalhar no conteudo para uma Landing Page destinada a [descrever o Publico
Alvo, como ‘empreendedores iniciantes’ ou ‘profissionais de marketing digitall. O Lead
Magnet sera um [especificar, como ‘guia detalhado sobre marketing nas redes sociais’]. Que
pontos principais devo destacar para ressaltar o valor do Lead Magnet e como devo
abordar a escrita dos textos para apelar a este publico especifico?

Prompt 6: Optimizacao e Call-to-Action

Necessito de assisténcia para optimizar uma Landing Page de um negocio que oferece
linserir servico ou produtol. O Lead Magnet € um linserir tipo de Lead Magnet|. Podes
sugerir idelas para um Call-to-Action irresistivel que incentive os visitantes a preencher o
formulario de inscricao? Alem disso, que elementos de prova social e garantias posso
incluir para aumentar a confianca e melhorar a taxa de conversao?



Prompts para Angariar Leads @

Prompt 7: Criacao de Campanha de Referral

Estou a desenvolver uma Campanha de Referral para um negocio de [inserir tipo de negocio,
como ‘moda’, ‘tecnologia’, ‘'servicos de saude’]l. Gostaria de ideias sobre como estruturar a
campanha para incentivar os Clientes atuais a referirem Amigos. Que tipo de incentivos
poderiam ser mais eficazes para este sector? Como posso comunicar a campanha para
maximizar a participacao? Que ferramentas ou plataformas recomendarias para gerir €
monitorizar os resultados da Campanha de Referral?

Prompt 8: Desenvolvimento de Conteudo de Quiz

Preciso criar um Quiz interactivo para o meu negocio de linserir tipo de negocio, como
‘cosmeticos’, ‘consultoria financeira’, ‘ensino de idiomas'] que me ajude a angariar informacoes
qualificadas dos participantes. Que tipo de perguntas devo incluir para captar o interesse e ao
mesmo tempo recolher dados relevantes sobre [especificar o tipo de dados, como 'preferéncias
de produto’, 'necessidades financeiras', 'nivel de conhecimento em um idioma'l? Como posso
estruturar as respostas para obter insights claros e uteis?






Ferramentas

SwipePages Optinly Interacty Nexweave

Desenvolvimento Pop-ups Conteudo Imagens
de Landing Pages Interactivo e Personalizadas e
Gamificacao Videos Interactivos



Ferramentas

Manychat QuizCube

Manychat QuizCube
Chatbots e Funis Criacao de
para Messenger e Quizzes

Direct

UpViral

Campanhas de
Referral

& bonjoro

Bonjoro

Angariacao de
Testemunhos






Conversao

- Lead Scoring
 Lead Nurturing
* Fluxos

- Calls-to-Action
- Conversao







Lead Nurturing

Lead Nurturing e o processo de desenvolver e
reforcar relagoes com compradores em cada etapa
do funil de vendas, oferecendo informacoes
relevantes e personalizadas para gradualmente
converter Leads em Clientes




Formas e Areas em Lead Nurturing

Automatizada «~— — Marketing

Parcialmente .
Automatizada

> Vendas

Customer
Support

Manual < —



Boas Praticas Lead Nurturing

Lead Scoring

Alinhamento entre Marketing e
Vendas

Conteudo Relevante
Cross-media
Automatizar

Diversos Touchpoints
-ollow-ups
Personalizacao




Melos Lead Nurturing

/ Q-

‘ /Q/ @ Direct Mail

@ Anuncios e
Remarketing

Email Q
Telefone e




Lead Nurturing

Os Conteudos da Sequéncia de
Lead Nurturing tem de ser
focados no Tema associado ao
momento da Angariagao




Lead Nurturing

Trigger Email 1

Sobre Nos e Insight

Espera Email 2

Entra na Agradecimento e 1-2 Dias
Base de Dados Boas-vindas sobre o Mercado
Email 4 Espera Email 3 Espera
Case Study 1-2 dias Artigo Tema 2-3 dias
Relacionado
Espera Email 5 Espera Email 6

2-3 dias Dores e Ganhos 1-2 dias Oferta Exclusiva



Servicos Email Marketing

Trigger

Entra na
Base de Dados

Email 7

08

Case Study
Cliente

Email 8

09

Dores e Ganhos

Email 1

02

Agradecimento e
Boas-vindas

Email 6

07

Tendéncias
Email Marketing

Email 9

10

Prova Social

Email 2

03

Sobre Nos e
Estatisticas Email
Marketing

Email 5

06

Conselhos
Vender com Email

Email 10

11

Oferta Consultoria

Email 3

04

Guia RGPD

Email 4

05

Boas Praticas
Design Email

Email 11

12

Oferta Exclusiva



Lead Nurturing

Entra na Email de
Base de Dados Boas-Vindas

SMS Email Resumo da
Recuperacao Oferta

SMS Seguimento

Contacto Agente

Comercial

Email Convite

SMS Lembrete
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Boas Praticas Conversoes

EENENE

Unique Selling Proposition
Conhecer o Publico Alvo

Criar os Produtos/Servicos
Desenhar a Customer Journey
Desenhar os Funis

Alinhamento Produto e Publico

EENEEE

Apostar em Bons Conteudos
Apostar em Lead Magnets
Garantir Qualificacao dos Leads
Realizar Lead Scoring
Implementar Lead Nuturing

Usar melhores meios e canais



Boas Praticas Conversoes

Rapidez na Resposta

Boas Pecas de Comunicagao
Refinar Pecas de Comunicacao
Fazer Follow-up aos Leads

Envolver os Leads

Angariar Testemunhos

EENEEE

Realizar Campanhas de Referral
Medir todos os Esforcos
Realizar Testes

Optimizar ao longo do Tempo
Refinar os Fluxos

Reduzir o Ciclo de Venda



Reciprocidade

Oferecer algo de
valor (como
conteudo gratuito
Oou Uuma amostra
do produto) antes
de pedir algo em
troca,
incentivando o
destinatario a
retribuir de
alguma forma

Compromisso
e Coeréncia

Encorajar os
utilizadores a
fazer pequenos
COMPromissos
iniciais que os
predispoem a
aceitar

COMPromissos
maiores no futuro,
mantendo a
coeréncia com as
acgoes iniciais

Tecnicas de Persuasao

Prova Social

Utilizar
testemunhos,
estudos de caso,
e opinides de
clientes satisfeitos
para mostrar que
outras pessoas
confiam na marca
e estao satisfeitas
com os produtos
OU Servicos

Afecto

Criar campanhas
que gerem
emogoes
positivas, fazendo
com gue os
consumidores
associem esses
sentimentos a
marca ou produto

Autoridade

Mostrar expertise
e credibilidade na
area de actuacao,
usando
evidéncias,
reconhecimentos
e recomendacoes
de especialistas




Escassez

Indicar que um
produto e
limitado ou que
uma oferta esta
disponivel por um
tempo restrito

para incitar a
urgéncia na
decisao de
compra

Antecipacao

Criar expectativa
e entusiasmo em
torno de
lancamentos de
produtos ou
eventos especiais,
mantendo os
consumidores
interessados e
envolvidos

Tecnicas de Persuasao

Contraste

Apresentar
opgoes de
produtos de
forma que o
produto desejado
pareca ainda mais

atractivo quando
comparado com
outras opcoes
menos vantajosas

Gatilhos
Mentais

Utilizar palavras e
imagens que
activem respostas
automaticas no
cerebro, como
‘gratis’, 'novo’ e

Ilagorall

Storytelling

Contar historias
envolventes que
conectem
emocionalmente
0S consumidores
a marcae

facilitem a
memorizacao e
identificacao com
os valores da
empresa




Tecnicas de Persuasao

Simplicidade

Facilitar ao
Maximo o
processo de
decisao do
consumidor,
S[agle]lijle=1glele)

informacgodes e
reduzindo o
numero de
escolhas

Personalizacao

Adaptar a
comunicagao e
ofertas com base
no
comportamento,
preferéncias e
dados anteriores
do consumidor
para aumentar a
relevancia e
eficacia das
mensagens

Anchoring

Apresentar um
preco ou produto
inicial que sirva de
referéncia e
influencie as
percepcoes de
preco ou valor
dos itens
subsequente

Consisténcia
Visual

Manter uma
identidade visual
coesa em todas
as plataformas
digitais para
reforgar o

reconhecimento e
confianga na
marca

Framing

Influenciar a
decisao do
consumidor
atraves da forma
CoOmMo as
informacgoes sao

apresentadas, por
exemplo,
destacando os
beneficios de um
produto em vez
dos custos




Calls-to-Action

Usar Verbos de
Accao

<«

—>

Chamar a Accao

Devem ser Especificos
e Transmitir o Ganho

«—

Transmitir Urgéncia

CTAs Curtos

Escrito na
Primeira Pessoa



Upsell, Downsell e Cross-Sell

Upsell

Cross-Sell

pCR

Produto
Base

Downsell

&
@
&



Customer Journey
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Get Customers
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Boas Praticas Conversoes

Devemos sempre medir 0 sucesso ate a
conversao do Lead em Cliente



Boas Praticas Conversoes

Medir
Testar
Optimizar




Prompts para Converter Clientes @

Prompt 1: Identificacao de Canais Eficientes

"Quais sao 0s canais de Marketing Digital mais eficazes para atrair Clientes no sector de
linserir sector] com um Publico Alvo primariamente composto por [descrever demografia
do Publico Alvo, como ‘profissionais jovens urbanos’|?

Prompt 2: Fluxo de Lead Nurturing

Podes desenhar um fluxo de Lead Nurturing eficaz para Clientes potenciais no sector de
linserir sector], comecando com o primeiro contacto e avancando até a conversao,
considerando um ciclo de venda de [inserir duracao do ciclo de vendal?

Prompt 3: Conteudo das Mensagens de Lead Nurturing

Escreve o copy para uma sequéencia de Lead Nurturing de Email Marketing para a
conversao de Clientes no sector de [inserir sector] sabendo que o tema central da
angarialcao e linserir temal.



‘SEGME| N’fKR"E ”"-
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Segmentacao

Taxa de Abertura

CTR

Unsubscribe Rate

Spam Reports



Segmentacao

Geograficos

Demograficos

Psicograficos

Actividade



Segmentacao

Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3




Personalizacao

T—



Personalizacao

Chock out ail new styies and Chock out 2k naw styles and
& INAOVELONS 00 NXQ O (S 1enavations on Niko.com
SHOP FOR: MEN WOMEN KIDS NIKEID NEW RELEASES SHOP FOR: MEN WOMEN KIDS NIXEID NEW RELEASES

BE THE FIRST TO GET BE THE FIRSTTO GET
OUR LATEST GEAR OUR LATEST GEAR

SHOP MEN'S NEW RELEASES SHOP WOMEN'S NEW RELEASES




Evolucao

O ©

Segmentado
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METRICAS




Metricas Email Marketing




Benchmarks Email Marketing

Aberturas CTR

+29% € uma boa taxa +5% € um bom CTR
de Abertura

Opt-out Bounces

0,3% € aceitavel -2% de Hard

Bounces



TESTAR-




Testar

CONTROL VARIATION



A/B Test

Build A Data-Driven Company

H Amela

Buiding a testing and optmization program s & new lermilory for many busingsses. In
order for It 10 caloh on, your program depends on Ihe people and processes behind
testing, not just choosing 2 testing platiorm. Have a ook 3t our webinar on how 10 bulld a
thrving culture of testing & oplimzaton at your arganization

Tips nclude case studes from the Cbama for Amenca campeign, best practices from
Brooks Bell customens, and Optimizely's own strategees for mplementing A'B testing
across the company

The Optimizely Team

Build A Data-Driven Company

H Amela

Buiding a tosting and optimzation program & 2 new lorritory for Many businesses In
order for It 10 CAtch On, your program depends On the Deopie and procosses behing
esting, not pust choosing & leeting plationm. Have 3 Dok 31 our webinar on how 1o bulld &
thiving culture of tosting & CpEmMIZAton f yOur OIpANANON

T9s Incihute case studes from the Coama oy Amencs Campagn, Dest practces from
Brooks Bedl customers. and OpSmizedy’s own strategies for implementing A/B testing
Across the company

The Optimasly Team

49.6% clicks



Conversoes

Conversoes







Ferramentas

o\l

Plerdy TruConversion
UX, SEO e Tracking de Funis,
Conversion Rate Paginas e

Optimization Conversoes

7

EmailWritr

Copy para Email
Marketing

Partnero

Referrals e
Afiliados



Ferramentas

e-goi

Marketing e
Marketing
Automation

Marketo

B2B Marketing
Automation

Drip

Marketing
Automation

pipedrive

Pipedrive

CRM, Funis de
Vendas e Lead
Scoring






O Sucesso
comeca na
Estrategia







Email +
Customer
Journey




Contentis
King




Medir
Testar
Optimizar




Conhecimento
Sem Aplicacao
Vale Zero!







Metodo SPARK Marketing

5 Etapas

Strategy Produce Attract Reel-in
Building Content Leads Customers Clients







Custom GPT | Método SPARK Marketing

https.//chatgpt.com/qa/g-gemtwMYDr-metodo-spark-marketing



https://chatgpt.com/g/g-gemtwMYDr-metodo-spark-marketing
https://chatgpt.com/g/g-gemtwMYDr-metodo-spark-marketing
https://chatgpt.com/g/g-gemtwMYDr-metodo-spark-marketing
https://chatgpt.com/g/g-gemtwMYDr-metodo-spark-marketing
https://chatgpt.com/g/g-gemtwMYDr-metodo-spark-marketing
https://chatgpt.com/g/g-gemtwMYDr-metodo-spark-marketing
https://chatgpt.com/g/g-gemtwMYDr-metodo-spark-marketing
https://chatgpt.com/g/g-gemtwMYDr-metodo-spark-marketing
https://chatgpt.com/g/g-gemtwMYDr-metodo-spark-marketing
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METRICAS




Content Marketing

Trafego do Site: Numero de visitantes trazidos ao
site pelo conteudo

Leads Gerados: Quantidade de leads obtidos
atraves do conteudo

Engajamento: Interaccoes como comentarios e
partilhas

Conversoes: Visitantes que completam uma accao
desejada

ROI. Retorno sobre o investimento das campanhas
de conteudo

Visualizacoes de Video: Numero de visualizacoes
dos videos de conteudo

Downloads de Conteudo: Quantidade de
downloads de materiais como PDFs

Custo por Lead. Custo medio para gerar um lead
atraves do conteudo

Trafego de Referéncia: Visitantes provenientes de
links em outros sites

Partilha Social. Numero de vezes que o conteudo
e partilhado nas redes sociais




Redes Soclals

Alcance: Numero de pessoas que véem oS posts
Engajamento: Total de interaccoes como likes,
comentarios e partilhas

Crescimento de Seguidores: Aumento no
numero de seguidores

Cligues no Link: Cliques em links postados nas
plataformas

Conversoes. Conversoes atribuidas as redes
sociais

ROI: Retorno sobre o investimento das
actividades sociais

Mencoes da Marca: Quantidade de vezes que a
marca € mencionada

Taxa de Conversao. Percentagem de conversoes
directas das interaccoes

CPC. Custo medio por cligue em anuncios pagos
Taxa de Crescimento da Comunidade:
Velocidade de crescimento da comunidade




Search Engine Optimization

Ranking de Palavras-chave: Posicao no ranking de
pesquisa

Trafego Organico: Visitantes via resultados de
busca nao pagos

Taxa de Rejeicao. Percentagem de visitantes que
saem sem interaccao

Paginas por Sessao: Media de paginas visitadas por
sessao

Backlinks: Quantidade de links de outros sites para
O seu

CTR de SERP: Percentagem de cliques que seu site
recebe dos resultados de pesquisa

Impressoes: Quantas vezes uma pagina aparece nos
resultados de pesquisa

Palavras-chave no Top 10. Numero de palavras-
chave para as quais o site esta na primeira pagina
Velocidade da Pagina: Tempo que as paginas do
site demoram a carregar

Taxa de Saida: Percentagem de visitantes que saem
do site apos visitar a pagina




ANUNCIOS

Impressoes:. Numero de vezes que 0S anuncios
foram vistos

Cliques: Total de cliques nos anuncios

CTR (Taxa de Clique-Through). Percentagem de
impressoes que resultaram em cliques

CPC (Custo por Clique). Custo medio pago por
cada clique / TARﬁﬂ
CPM (Custo por Mil Impressdes): Custo médio LI i AD VER T’S’NG CRB’?I\'K}[”

para mil impressoes » ) B

éﬁj INE NARHH]M@ TARKETING

Conversoes: Numero de acgoes desejadas
completadas

Custo por Conversao: Custo medio por cada
conversao gerada

ROI (Retorno sobre Investimento). Retorno
gerado em relacao ao investimento em anuncios
Taxa de Conversao: Percentagem de cliques que
resultaram em conversoes

Engagement. Medida de interaccoes sociais com
OS anuncios




Landing Pages

Taxa de Conversao: Percentagem de visitantes
que completam a acgao desejada

Visitas: Numero total de visitas a pagina

Cliques em CTA (Call to Action): Numero de
cligues na chamada a acgao

Taxa de Rejeicao: Percentagem de visitantes que
saem sem interagir

Tempo na Pagina: Duracao media das visitas na
pagina

Visitantes Unicos: Contagem de visitantes distintos
Leads Gerados: Numero de leads colectados
atraves da pagina

Custo por Lead. Custo medio para adquirir um lead
Fontes de Trafego. Origem dos visitantes da
pagina

Taxa de Abandono de Formulario: Percentagem
de visitantes que comecam mas nao completam
um formulario




Lead Nurturing

Emails Abertos: Taxa de abertura dos emails

CTR (Taxa de Clique-Through). Percentagem de
destinatarios que clicaram em links nos emails
Leads Qualificados para Vendas: Numero de leads
que avancam para oportunidades de venda

Taxa de Conversao: Percentagem de leads
convertidos em Clientes

Engajamento com o Conteudo: Interaccoes com o
conteudo enviado

Taxa de Cancelamento: Percentagem de destinatarios
que optam por nao receber mais comunicacoes
Tempo de Ciclo de Venda: Duracao do processo
desde o primeiro contacto ate a conversao

ROI de Campanhas de Nurturing: Retorno sobre o
Investimento nas campanhas de nurturing

Numero de Toques: Quantidade de interaccoes
necessarias para mover leads pelo funil

Conversoes de Multi-Canal: Conversoes resultantes
de varias tacticas de nurturing integradas

LEAD NURTURING
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Funil de Vendas

Leads Inseridos: Numero de novos leads adicionados
ao funil

Taxa de Conversao por Estagio: Percentagem de
leads que progridem para cada estagio subsequente
Valor Médio da Venda: Receita media gerada por
venda

Duracao do Ciclo de Vendas: Tempo medio
necessario para fechar uma venda

Leads Convertidos: Total de leads que se tornaram
Clientes

Custo por Aquisicao (CPA): Custo meédio para adquirir
um novo Cliente

Taxa de Churn de Leads: Percentagem de leads que
saem do funil sem converter

ROI do Funil de Vendas: Retorno sobre o investimento
no funil de vendas

Leads por Fonte: Numero de leads gerados por cada
canal ou campanha

Eficiéncia de Follow-up: Avaliacao da eficacia do
acompanhamento realizado pela equipe de vendas

Marketing / Sales Funnel
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Email Marketing

Taxa de Abertura: Percentagem de emails abertos
CTR (Taxa de Clique-Through): Percentagem de
destinatarios que clicaram em links

Taxa de Conversao: Percentagem de destinatarios

que completaram uma accao desejada : oo
Crescimento da Lista: Aumento no numero de L - c N
iInscritos -
ROI (Retorno sobre Investimento): Lucro obtido em _ . || - @
relacao ao investimento em email marketing ’ Y. §|I| %

Taxa de Cancelamento: Percentagem de
destinatarios que cancelaram a inscricao
Taxa de Rejeicao: Emails que nao foram entregues EMAIL MARKETING
COMm sucesso

Engajamento por Tipo de Conteudo: Desempenho
de diferentes tipos de conteudo de email

Custo por Conversao: Custo medio por conversao
atraves de email

Leads Qualificados: Numero de leads que atendem
a critérios de qualificacao apos interaccoes por email




Fidelizacao

Taxa de Retencao de Clientes: Percentagem de
Clientes que continuam apos um periodo especifico
Taxa de Churn: Percentagem de Clientes que
cancelam ou nao renovam

CLTV (Customer Lifetime Value). Receita total
esperada de um Cliente ao longo de sua vida

NPS (Net Promoter Score). Medicao da probabilidade
de Clientes recomendarem a empresa

Frequéncia de Compra: Quantidade media de
compras por Cliente em um periodo

Valor Médio do Pedido: Valor medio das compras
realizadas por Cliente

Taxa de Engagement. Interaccoes dos Clientes com
a marca apos a compra

Recompras: Numero de vezes que Clientes
existentes fazem novas compras

Programas de Fidelidade: Percentagem de Clientes
que aderem a programas de fidelidade

Satisfacao do Cliente: Avaliacao geral da satisfacao
dos Clientes com a empresa
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