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Resumo:

O presente relatorio é o resultado do estagio curricular do Mestrado em Marketing
Digital, realizado na Adclick. Esta € uma agéncia de Marketing Digital especializada em
paid media, lead generation, e-mail marketing e e-commerce, e que impacta os resultados
dos clientes com incremento da faturacdo e otimizacdo dos orgcamentos, sempre com
acompanhamento continuo. O estagio teve inicio no dia 15 de janeiro de 2024 e terminou
a 31 de maio de 2024, totalizando as 400 horas minimas previstas de estagio. As tarefas
realizadas concentraram-se em 2 das areas de atuacdo, como o da utilizacdo da base de
dados em E-mail marketing como também as campanhas pagas no motor de pesquisa
Google e rede social Facebook, nomeadamente, as campanhas Google Ads e Meta Ads,

respetivamente.

Este documento descreve as atividades executadas durante o estagio curricular de
cerca de cinco meses na Adclick, uma agéncia de performance e dados sediada no Porto.
As atividades descritas no relatorio sdo relativas a area de e-mail marketing e de paid
media. Uma vez que o estagio foi realizado num contexto de agéncia de marketing digital,
sdo descritas atividades referentes a varios clientes, internos e externos, com estratégias
e objetivos de marketing digital diferentes, tornando assim a leitura desde relatério mais

enriquecedora.

Este relatdrio esta esta dividido por quatro capitulos, sendo estes, a revisdo de
literatura, a apresentacdo da empresa, a descri¢do das atividades realizadas no @mbito do
estagio curricular e, por fim, as conclusbes, oferecendo uma visdo abrangente das

experiéncias e aprendizagens adquiridas durante todo o periodo de estagio.

Palavras chave: Marketing Digital, Agéncia, E-mail marketing, Paid Media



Abstract:

This report is the result of the curricular internship for the Master's Degree in
Digital Marketing, carried out at Adclick. This is a Digital Marketing agency specializing
in paid media, lead generation, e-mail marketing and e-commerce, which impacts clients'
results by increasing turnover and optimizing budgets, always with continuous
monitoring. The internship began on January 15, 2024 and ended on May 31, 2024,
totaling 400 hours. The tasks carried out focused on 2 of the areas of activity, such as the
use of the database in E-mail marketing as well as paid campaigns on the Google search
engine and Facebook social network, namely Google Ads and Meta Ads campaigns,

respectively.

This document describes the activities carried out during a five-month internship
at Adclick, a performance and data agency based in Porto. The activities described in the
report relate to e-mail marketing and paid media. Since the internship was carried out in
a digital marketing agency context, the activities described relate to various clients, both
internal and external, with different digital marketing strategies and objectives, thus

making the reading of this report more enriching

This report is divided into four chapters: a literature review, a presentation of the
company, a description of the activities carried out during the internship and, finally, the
conclusions, providing a comprehensive overview of the experiences and lessons learned

throughout the internship.

Key words: Digital Marketing, Agency, E-mail marketing, Paid Media
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CAPITULO - INTRODUCAO




A Internet tem-se tornado, nos dias atuais, num espaco de interacdo entre todos, com o
surgimento e crescente popularidade de diversas plataformas digitais permitem que as
marcas divulguem os seus conteudos e produtos pelos diversos meios. No inicio de 2024
cerca de 62 % da populacdo mundial tinha pelo menos uma identidade de utilizador em
social media, 0 que representa um vasto mercado para qualquer empresa, produto ou

servigo ser conhecido e ser partilhado pelas plataformas (Kemp, 2024).

As marcas encontram no digital uma oportunidade Unica de se aproximarem dos seus
consumidores, num contexto amplo, global e instantdneo. Desta forma, conseguem

diferenciar-se dos concorrentes sem perder a sua esséncia (Remondes et al., 2016).

O marketing digital tem vindo a assumir, desta forma, um papel cada vez mais
preponderante nas estratégias empresariais, sendo essencial para a criacdo de campanhas
eficazes que garantem a visibilidade e sucesso das marcas no ambiente online. Pois sem
existir uma estratégia bem definida, todos os caminhos sdo viaveis, pois ninguém sabe
qual é a direcdo correta (Marques, 2022). Neste contexto, o Paid Media destaca-se pela
sua capacidade de gerar resultados rapidos e serem mensuraveis, através da utilizacéo de
plataformas como Meta Ads e Google Ads, que permitem a segmentacdo dos publicos-

alvo e a otimizacgdo continua das campanhas.

O presente relatorio foi desenvolvido no &mbito do mestrado em Marketing Digital, com
0 objetivo de descrever e analisar as atividades realizadas durante o periodo de estagio na
Adclick, agéncia especializada em servicos de marketing digital. O foco principal das
tarefas realizadas foi na area de Paid Media, uma das vertentes mais dindmicas e

estratégicas do marketing digital atual.

Ao longo do relatdrio é apresentada uma revisdo da teoria relacionada com as tarefas
desenvolvidas, a qual foi possivel comprovar com os resultados finais do estagio, e
também sdo descritas as tarefas realizadas, destacando o0s objetivos, processos e
resultados. S&o abordadas as estratégias de criacdo de campanhas de e-mail marketing, a
implementacdo de landing pages, como também a elaboragdo e acompanhamento de

campanhas de paid media.

A experiéncia adquirida durante este estagio foi fundamental para o desenvolvimento das
minhas competéncias profissionais na area de marketing digital. Este relatorio visa ndo

sO documentar o trabalho realizado, mas tambeém refletir sobre as aprendizagens e



desafios enfrentados, proporcionando uma visao clara e detalhada do estagio e das suas

contribui¢Ges para o meu crescimento profissional e pessoal.



CAPITULO I - REVISAO DA LITERATURA




1.1 Enquadramento dos Meios Digitais e Marketing Digital
1.1.1 Meios de Comunicacao Digital e Evolucéo

Os meios de comunicacdo digital desempenham um papel fundamental na sociedade
atual, fornecendo canais dinamicos para a partilha e disseminacdo de informacdes,
interacdes sociais e estratégias de negocio inovadoras. Kotler et al. (2016) definem os
meios digitais como o conjunto de plataformas eletronicas e tecnologias utilizadas para a
transmissdo de mensagens e interagOes. Inicialmente centrados em websites e e-mail,
esses meios evoluiram para abranger as redes sociais, as aplicagdes moveis, 0s podcasts

e outras formas inovadoras de comunicacdo online.

A histdria dos meios digitais estd profundamente entrelagada com o desenvolvimento
tecnoldgico ao longo do tempo. Desde os primordios da Internet ata aos avan¢os mais
recentes da Inteligéncia Artificial (Al), a evolucdo desses meios foi marcada por uma
constante procura por maior acessibilidade, interatividade e personaliza¢do. Ja McLuhan
(1964) destacava como 0s meios ndo apenas transmitem mensagens, mas também
moldam a prépria sociedade. O autor argumentava que 0s meios de comunicacao tém o
poder de influenciar ndo apenas o contetdo transmitido, mas também a prépria estrutura
social. Em 1964, McLuhan (1964) introduziu o conceito de «o meio é a mensagems, em
que sugere que o meio utilizado para transmitir informacGes tem um impacto tdo
significativo quanto a prépria mensagem transmitida. Este conceito € crucial para

representar o papel evolutivo dos meios digitais.

1.1.2 Marketing Digital e a sua Importéancia

O Marketing Digital surge como uma resposta as possibilidades e procuras provenientes
dos meios digitais. Desai (2019) define o marketing digital como as diversas taticas e
canais digitais que permitem a conexdo com os utilizadores, enquanto Soares, Leal e
Herter (2019) caracterizam-no como 0 conjunto de atividades realizadas nos meios
digitais com o proposito de atrair novos negocios, criar e consolidar relacionamentos e
desenvolver uma identidade de marca. Faustino (2019) acrescenta que o marketing digital
é a aplicacdo de estratégias de comunicacdo e marketing com o intuito de promover

produtos ou servigos através de canais digitais e dispositivos eletronicos.



No contexto digital, os utilizadores tém o poder de expressar as suas opinides sobre
produtos, servigos, marcas e empresas nos sites das empresas e nas redes sociais (Kannan
& Li, 2017). A segmentacdo mais precisa do publico-alvo e a possibilidade de uma
comunicacdo mais eficaz sdo apontadas como as grandes vantagens da comunicagédo
digital (Soares et al., 2019). Isso permite uma maior aproximacao entre as empresas e 0s
consumidores atuais e potenciais, além de viabilizar a criagdo de estratégias e taticas de
marketing mais eficientes (Shaikh & Karjaluoto, 2015).

As estratégias de marketing digital ttm demonstrado eficacia em diversos tipos de
negdcios, desde aqueles inteiramente online até aos que utilizam multiplas plataformas
de atendimento, incluindo tanto lojas fisicas como virtuais (Gkikas & Theodoridis, 2019).
Gibson (2018) destaca a importancia da implementacéo de um website e 0 uso da Internet
como principal local para comercializa¢do de produtos e servigos. Taiminen e Karjaluoto
(2015) ressaltam, ainda, que o0 uso eficaz dos canais digitais possibilita que as empresas

se aproximem dos seus publicos e desenvolvam estratégias de marketing eficientes.

1.1.3 Impacto na Sociedade e nos Negdcios

Os meios digitais desempenham um papel crucial na sociedade moderna, superando
simplesmente 0 ambiente tecnoldgico, influenciando diretamente os modelos de negécios
e as interacdes sociais. Salientado por Qualman (2010), as redes sociais e 0s meios digitais
tornam-se componentes essenciais da vida quotidiana das pessoas, moldando ndo apenas
as decisdes de compra, mas também as suas opinides politicas e a maneira como estao
conectadas com o mundo. A partilha instantanea pela “boca digital” ¢ um fenomeno

inegavel que caracteriza esta nova era, refere o autor.

Para os profissionais de marketing, compreender a experiéncia do consumidor é
fundamental para alcancar os objetivos estabelecidos. Lemon e Verhoef (2016) enfatizam
a importancia de proporcionar respostas cognitivas, emocionais, comportamentais,
sensoriais e sociais ao mercado-alvo. Assim, os formatos digitais representam mais do
que simples pontos de contacto. Sdo elos cruciais na ligacdo entre o consumidor e a
empresa, o que desafia os profissionais a conduzir os consumidores ao longo da sua

jornada utilizando esses novos meios.



A crescente procura por parte do consumidor e a proliferacdo de opcdes, dentro do
mercado, impulsionaram a necessidade de diferenciagdo e comunicagéo eficaz por parte
das marcas. O marketing de conteldo e de permissdo emergiram como ferramentas
essenciais para aprimorar a experiéncia do consumidor e influenciar a sua jornada. Antes
de efetuar uma compra, 0s consumidores procuram por informacdes abrangentes sobre as
empresas, as suas missdes e valores, ofertas e produtos, até mesmo dados sobre a

concorréncia (Wall & Spinuzzi, 2018).

Além disso, a evolucdo dos meios digitais e o0 aparecimento de diversas redes sociais
deram origem a um novo perfil de consumidor, mais heterogéneo e avido pela pesquisa e
informagdo. Rez (2017) explicita que esses consumidores sdo altamente atentos aos
atributos dos produtos e servi¢cos, bem como as experiéncias de outros utilizadores, o que
0s tornam mais exigentes nas suas escolhas. As redes sociais desempenham um papel
cada vez mais relevantes na vida diaria das pessoas, transformando a maneira como estas
interagem e partilham contetdos. O aumento da presenca nessas plataformas sociais
permite que os consumidores estejam mais informados sobre as marcas e interajam de

forma mais rapida e facil entre si (Zarei et al., 2021).

Num mercado dinamico, as empresas enfrentam o desafio constante de se destacar e
inovar, perante os consumidores. A competitividade é ampliada pela Internet, que
eliminou muitos dos antigos obstaculos logisticos, oferecendo tanto oportunidades de
crescimento quanto ameacas significativas (Kotler et al., 2016). Diante deste cenario, uma
estratégia de marketing digital bem definida torna-se essencial, o que envolve a
formulacdo de um plano abrangente da presenca online, com base em diagndsticos,
analises da concorréncia e estabelecimento de métricas e objetivos claros (Marques,
2019).

As estratégias de marketing digital devem, portanto, anteceder as acfes, alinhadas aos
objetivos empresariais e de marketing, delineando o caminho a ser percorrido para
alcanca-los (Torres, 2018). Uma estratégia claramente definida ajuda as empresas a
manterem o foco e a garantir que as suas atividades de marketing estejam alinhadas com
0s objetivos de negécio, além de segmentar a audiéncia certa (Ryan, 2015). As
ferramentas de comunicacdo do marketing digital oferecem novas formas de ampliar a
consciencializacdo, fortalecer a imagem da marca e influenciar as opinibes dos
consumidores, através de canais de media pagos, proprios e conquistados (Chaffey &
Smith, 2013).



1.1.4 Conclusao

Em resumo, os meios digitais e as redes sociais representam uma revolucdo na forma
como as empresas se relacionam com os consumidores e como o mercado funciona.
Adaptar-se a essa nova realidade tornou-se crucial para as empresas que procuram manter
uma vantagem competitiva no cenério atual. Como destacado pelos autores Alves,
Fernandes e Raposo, as empresas tém utilizado as redes sociais para implementar
estratégias de marketing que desempenham papéis essenciais na sua posi¢do competitiva
e no poder perante os consumidores, concedendo-lhes um maior poder de decisao (Alves
et al., 2016).

O atual paradigma das atividades de marketing revela que as plataformas de redes sociais
estdo cada vez mais a influenciar as estratégias de marketing das marcas. As redes sociais
transformaram a maneira como o contetdo produzido pelas marcas é desenvolvido,
divulgado e consumido. Quando utilizadas estrategicamente no contexto do marketing,
as redes sociais servem como uma ponte crucial que conecta os consumidores a marca
(Appel et al., 2020; Dwivedi et al., 2021; Ibrahim et al., 2020).

Dessa forma, a compreensdo e a adaptacdo as mudancas provenientes dos meios digitais
e pelas redes sociais sdo fundamentais para as empresas que procuram permanecer
relevantes e competitivas. O préximo subcapitulo explora a intersecdo entre 0s meios
digitais e as estratégias de Paid, Earned, Shared e Owned Media, proporcionando uma
visdo mais abrangente sobre como as empresas podem aproveitar estas ferramentas para
alcancar os seus objetivos de marketing e estabelecer conexdes significativas com o seu

publico-alvo.

1.2 Modelo PESO

Nos meios de comunicacdo digitais, a estratégia de marketing desdobra-se em quatro
categorias distintas, cada uma com um papel essencial a desempenhar: Paid, Earned,
Shared e Owned Media. Neste subcapitulo € aprofundado a compreensdo dessas
estratégias e como estas formam o Modelo PESO, numa abordagem de comunicacéo

digital eficaz.

O Modelo PESO é uma estrutura reconhecida no campo do marketing digital, que ajuda

as empresas a planear e executar as suas estratégias de comunicacao de forma integrada.
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A autora desde modelo, Gini Dietrich, aponta que 0 Modelo PESO representa que todos
os media — pagas, conquistadas, partilhadas e proprias — devem trabalhar juntas para
alcancar novos objetivos de negécios (Dietrich, 2014).
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Figura 1: Modelo PESO

Fonte: Spin Sucks (2021)

Quando se trata de Owned, Shared, Earned e Paid media é também referir acerca de
estratégia. Tudo o que é planeado para uma marca ou instituicdo tem por base um
pensamento estratégico, com taticas e acles definidas, com vista a atingir uma meta
(Lopes & Pereira, 2022).

O Modelo PESO ajuda, sobretudo, a estruturar de forma mais organizada a multiplicidade
de canais e meios que existe a disposi¢do das empresas, e pensar na interligacao de forma

estratégica para a execucao de programas multicanal (Lopes & Pereira, 2022).

Seguem-se cada grupo de media que Dietrich propde neste modelo, analisando

individualmente as suas caracteristicas e estratégias.

1.2.1 Paid Media

Segundo Bailey (2024), tradicionalmente, a publicidade tem sido uma maneira eficaz de
alcancar grandes audiéncias, embora a sua eficécia esteja a diminuir devido a proliferacéo
de canais de comunicagdo social. As marcas enfrentam o desafio de atingir os

consumidores de forma persuasiva no meio de um ruido digital.



A media paga desempenha o papel, numa estratégia de comunicacdo, de promocao de
anuncios online para um publico, através da alocacdo de recursos financeiros em
publicidade (Bortoli, 2023). Dietrich (2014) aponta que a media paga é a maneira mais

rapida de alcancar um publico especifico e atingir metas especificas de negocios.

Scott (2009) destaca que paid media pode ser uma maneira eficaz de alcancar um grande
publico rapidamente, especialmente num mundo onde a atencdo é escassa. As empresas
podem usar uma variedade de canais pagos, desde anuncios online pagos por clique
(PPC), publicidade em social media (Facebook, Instagram, Youtube), entre outros tipos
de media paga (Patel, 2023b), com vista a aumentar a visibilidade e atrair clientes
potenciais.

Paid media é essencial para amplificar a mensagem, atingindo publicos além das esferas
organicas de uma empresa (Vaynerchuk, 2013). Com a utilizacdo de plataformas como o
Google Ads ou 0 Meta Ads, as empresas podem segmentar por publicos especificos e

expandir a sua presenca online, pelos seus grupos de interesses.

Com anuncios no Google Ads, as empresas conseguem publicitar os seus anuncios para
utilizadores Google com base em keywords especificas, na sua localizacdo geogréafica e
interesses demogréaficos (Google Ads Ajuda, 2024). Também a plataforma Meta Ads,
permite anunciar aos utilizadores do Facebook e do Instagram, oferecendo opcgOes
avancadas de segmentacdo, pelos seus interesses por exemplo, de forma a alcancar os

clientes certos com as mensagens mais relevantes (Meta, 2024).

1.2.2 Earned Media

Por outro lado, a media conquistada refere-se a partilha de contetdo ou por mouth-to-
mouth gerada organicamente por meio de relacbes publicas e de marketing. Sao
apelidadas de Earned media porque ndo se pagam, isto é, conquistam-se através das

relagdes, historias com interesse e mensagens direcionadas (Dietrich, 2014).

Dietrich (2014) e Solis (2010) concordam que esta é a forma de media mais poderosa e
valiosa, porque, ao partir de uma validag&o de terceiros, a comunicacdo é mais auténtica,

0 que da& maior credibilidade e relevancia a uma marca.

A Earned media inclui qualquer exposi¢do da marca obtida por meio de métodos que néo
a publicidade paga. Isso pode assumir a forma de comunicagdo da imprensa, avaliages
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de produtos, recomendacdes por boca-a-boca, identificacdes nas redes socias, entre outras
(Osmundson, 2023).

O famoso mouth-to-mouth, quando o proprio consumidor se transforma no préprio canal
de divulgacdo da marca, sem necessidade de investimento, é o0 método mais valioso no
que respeita a notoriedade e reputacdo. Dos Earned Media fazem parte também os
bloggers e outros influenciadores que podem partilhar o conteddo de forma espontanea e

que sdo muito valorizados por parte dos publicos (Lopes & Pereira, 2022).

1.2.3 Shared Media

A media partilhada refere-se ao contetido que é partilhado, pelas plataformas de social
media, pelas proprias marcas. Solis (2010) destaca que as redes sociais desempenham um
papel vital na criacdo de comunidades em torno de marcas. Pois permitem que 0s
consumidores se envolvam diretamente com o contetido da marca e o partilhem nas suas

redes particulares (Dietrich, 2014).

Shared media ¢, portanto, uma forma de se referir as interagdes colaborativas entre marcas
e consumidores nas plataformas digitais. Esta dindAmica proporciona oportunidades de
envolvimento e partilha, promovendo desta forma uma participacdo ativa da audiéncia,
provocando mais engagement e a construcdo de comunidades em torno de uma marca
(Patel, 2023b).

Existe portanto uma necessidade de desenvolver uma estratégia prévia, em que se cria
conteddos consistentes, coerentes e com frequéncia, para que os utilizadores se

identifiguem com o perfil da empresa (Lopes & Pereira, 2022).

Mesmo que o perfil da empresa tenha poucos seguidores, as pessoas que partilham
também tém os seus préprios seguidores, e assim por adiante, sendo possivel expandir
numa rede de pessoas. Com conteudo relevante, esta rede criada pode alcancar milhares
de utilizadores que vao clicar, fazer download ou re-partilhar o conteddo (Lopes &
Pereira, 2022).
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1.2.4 Owned Media

Por ultimo, a media propria engloba os meios de comunicacao controlados diretamente
pela empresa, como o website corporativo, blog, newsletter e apps maéveis (Patel, 2023b).
E o ponto de partida para todas as estratégias de contetdo, pois oferece & empresa total
controlo sobre a sua mensagem e a experiéncia que quer passar ao utilizador (Handley &
Chapman, 2012).

Joe Pulizzi e Robert Rose acrescentam que as propriedades destes canais proporcionam a
empresa um controlo direto sobre a mensagem transmitida, permitindo uma construgéo

de uma imagem da marca consistente e direcionada (Pulizzi & Rose, 2017).

As bases de uma estratégia de Owned media sdo, portanto, os seus canais de conteldo,
onde se entregam o0s conteudos diretamente ao publico. Logo, a regra-chave de todo o
conteddo tem de ser tida em conta: a relevancia. E a relevancia s6 se consegue por via de
dar ao publico uma boa experiéncia, indo ao encontro das suas necessidades (Lopes &

Pereira, 2022), dando respostas a essas mesmas.

Dietrich (2014) e Meyer (2021) referem que a media propria oferece a marca total

controlo sobre a mensagem e a experiéncia do utilizador.

1.2.5 Conclusao

O Modelo PESO oferece uma estrutura abrangente para planear, executar e avaliar
estratégias de comunicacdo digital eficazes. E um modelo de gestdo integrada da
comunicacgdo que agrupa, de forma a sistematizar a gestéo feita pelas organizacdes, todos
0s canais e meios de comunicacdo a sua disposicao (Lopes & Pereira, 2022).

Ao integrar as quatro estratégias de media, as marcas conseguem alcancar o seu publico-
alvo de maneira impactante, de forma a construir relacionamentos auténticos e

duradouros ao longo dos anos, com o0s seu publico.

Ao adotar uma abordagem estratégica para o marketing digital, as marcas podem
maximizar o impacto das suas campanhas, impulsionar o crescimento e fortalecer a

lealdade do cliente.

Importa perceber que as barreiras entre 0s varios tipos de meios e canais nao sao reais,

isto é, 0 Modelo PESO é uma ferramenta bastante dindmica e flexivel, pois 0 mesmo
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conteudo publicado nos Owned media pode tornar-se em Shared, Earned ou Paid media

e vice-versa (Lopes & Pereira, 2022).

Num cenério de constante evolucgéo e revolucdo digital, o0 Modelo PESO oferece uma
base valiosa para navegar pelo complexo ecossistema de comunicacdo. Ao priorizar a
integracdo, a autenticidade e o valor do contetdo, as marcas podem destacar-se num
mercado, seja ele j& saturado ou ainda inexistente, e construir relacionamentos

importantes com o seu publico-alvo.

No proximo subcapitulo 1.5, as Paid Media serdo abordadas com mais destaque e

extensdo, com analise de estratégias recomendaveis de executar.

1.3 Landing pages e Geragao de Leads

Um lead representa uma nova oportunidade de negdcio para a sua empresa. Sao pessoas
gue demonstraram interesse em adquirir o produto ou servico da empresa, por meio de
um preenchimento de formularios online com seus dados pessoais. O lead é, assim, um

potencial cliente (Cordeiro, 2020).

A geracdo de leads € um componente para 0 sucesso das estratégias de marketing digital,
um dos principais meios para essa geracdo € através das landing pages. Nestas paginas
sdo encontrados elementos de forma a capturar a atencéo do visitante e fazé-lo com que
este realize uma acdo especifica. Segundo Vasco Marques, uma landing page, também
conhecido como péagina de destino, é a entrada de um website ou uma pagina criada com

um propasito claro (Marques, 2018).

Teodorescu e Vasile (2015) definem as landing pages como paginas individuais, distintas
do website principal, cujo objetivo € capturar informacgdes dos visitantes ou induzir a
decisbes de compra. Ao clicar num resultado de pesquisa das SERP (Search Engine
Results Page) do motor de pesquisa ou num anuncio de Paid Media, o utilizador é
encaminhado para uma landing page, onde encontra uma mensagem alinhada com a
intencdo inicial (Marques, 2018). Estas péginas sdo fundamentais numa estratégia de
marketing digital, pois sdo especialmente projetadas para gerar leads e facilitar a

conversdo em vendas, como destacado por Paulo Faustino (2019).
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No entanto, o papel das landing pages vai mais além do que uma simples conversao. Estas
s80 espacos de interacdo estratégica, onde as empresa tém a oportunidade, ndo apenas de
vender o0s seus produtos ou servicos, mas também de estabelecer conexdes significativas
com os potenciais clientes. Marques (2018) ressalta que estas paginas sdo uma ferramenta
valiosa para criar contacto com o publico-alvo e fornecer informacdes relevantes sobre

produtos ou Servicos.

Além disso, as landing pages desempenham um papel vital na recolha de dados e na
analise do comportamento e preferéncias do utilizador. Ao expor formularios de contacto
e solicitar informagdes especificas do seu publico, as empresas podem recolher insights
valiosos sobre o publico-alvo e adaptar as estratégias de marketing de acordo (Ash et al.,
2012). Essa abordagem direcionada permite uma segmentacdo mais precisa e uma

comunicacdo mais eficaz com os clientes em potencial (Faustino, 2019).

Portanto, as landing pages sdo mais do que uma simples pagina de entrada. Sao
ferramentas estratégicas essenciais para a geracdo de leads, a conversdo de vendas e 0
estabelecimento de relacionamentos duradouros com os clientes e/ou utilizadores. Ao
incorporar as melhores praticas de design e estética, contetdos e analises, as empresas
podem aproveitar ao maximo o potencial destas paginas para se impulsionar e procurar

maior sucesso no mundo digital.

1.3.1 Elementos essenciais de uma Landing page

Headline persuasiva:

A headline, ou titulo, é frequentemente a primeira coisa que o0s visitantes veem. Esta deve
ser cativante, clara e comunicar imediatamente o valor da oferta e uma boa headline é
aquela que é especifica o suficiente para ser significativa e ampla o suficiente para incluir

0 maior namero possivel de pessoas interessadas (McGlaughlin, 2021).

Descricdo clara da oferta:

Os visitantes precisam de entender rapidamente o que estdo prestes a receber ou a ganhar
em troca. Uma descri¢cdo concisa e persuasiva da oferta é crucial, pois é importante

destacar os beneficios da oferta em vez de apenas listar caracteristicas (Patel, 2023a).
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Imagens ou Videos relevantes:

Os elementos visuais podem aumentar significativamente o apelo de uma landing page.
Estas imagens e videos devem ser relevantes e direcionar a atengdo para a oferta, nao

serem apenas decorativos (Goward, 2013).

Formulario de conversio:

O formulério é a ferramenta principal para transformar os visitantes em leads. A extensdo
do formulério deve ser o equilibrio entre a obtencdo de informacdes valiosas com a ndo
desmotivacao do visitante. Desta forma, o formulario ideal tem de ser tdo longo quanto

necessario e tdo curto quanto possivel (Curvelo, 2024).

CTA visivel e atraente:

O CTA, ou Call-to-Action, é o ponto de partida/clique para a acdo desejada. Este deve ser
visivel, atraente e, mais importante, transmitir claramente o préximo passo e deve

responder a pergunta “O que acontece a seguir?” (Eisenberg & Eisenberg, 2006).

1.3.2 Importancia de Estratégia nas Landing pages

No contexto do marketing digital atual, a importancia de uma estratégia de landing pages
é indiscutivel. Estas paginas desempenham um papel crucial na conversao de visitantes
em leads qualificados, conforme a HubSpot (2023) aponta, empresas com 30 ou mais
landing pages nos sites geralmente geram até 7 vezes mais leads do que aquelas com
menos de 10 landing pages. Estes dados destacam a necessidade de investimento e o foco

neste aspeto especifico por parte das empresas e marcas.

Além da quantidade, a qualidade das landing pages também é fundamental para o sucesso
das estratégias de conversdo. A otimizacdo continua destas paginas € uma préatica
essencial, como ressaltado por Aagaard (2023) ao enfatizar a importancia dos testes A/B.
Estes testes A/B sdo experiéncias que permitem tomar decisdes baseadas em dados,
implementando as mudangas e observando a recetividade dos clientes as mesmas
(Kamalbasha & Eugster, 2021). Esta abordagem permite as empresas identificar quais
elementos e formas de abordagens funcionam melhor para os seus publicos-alvo, em
termos de conversdo, o que possibilita uma otimizacédo e filtragem ao longo do tempo
(Aagaard, 2023).
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No entanto, as landing pages ndo devem ser vistas de forma isolada. A sua eficacia é
maximizada quando estdo integradas a outras estratégias de marketing. A interconexdo
com as diversas campanhas de e-mail marketing, de redes sociais e de anincios pagos é

crucial para ampliar o alcance e o impacto das landing pages (Chaffey et al., 2019).

A integracdo proporciona uma abordagem mais abrangente e coesa para alcangar e
converter leads, sendo possivel potencializar os resultados de toda a estratégia de

marketing digital.

1.3.3 Consideracdes éticas na Geracao de Leads

Embora a geracdo de leads seja uma pratica comum, é essencial aborda-la eticamente.
David Scoot destaca a importancia de ser transparente, auténtico e centrado no cliente ao
procurar por leads. A apresentacdo de um consentimento claro e a partilha de valor
genuino sdo principios fundamentais para construir relacionamentos duradouros com 0s
leads (Scott, 2009).

Marques (2018), Patel (2023a) e Teodorescu & Vasile ( 2015) destacam que uma
abordagem ética e centrada no utilizador é fundamental para construir relacionamentos

duradouros e sustentaveis com os leads.

1.3.4 Concluséo

A sinergia entre quantidade e qualidade das landing pages destaca o papel central destas
como uma ferramenta indispensavel para as empresa que procuram maximizar a sua
presenca online e atingir os seus objetivos de marketing. A capacidade destas paginas de
converter visitantes em leads qualificados, conjugada com a otimizagdo continua e a
integracdo estratégica com outras a¢Oes de marketing, assegura que as landing pages
permanecam no centro de estratégias digitais bem-sucedidas.

Em concluséo, as landing pages desempenham um papel vital na geracéo de leads e na
conversdo de visitantes em clientes. Portanto, investir tempo e recursos na criacao e
otimizacdo de landing pages é essencial para 0 sucesso a longo prazo na realidade

competitiva do marketing digital.
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1.4 E-mail marketing

E-mail marketing é a ferramenta mais préxima da abordagem tradicional (Chaffey et al.,
2009), que permite a comunicacdo direta e personalizada entre uma empresa e 0S Seus
consumidores, atraves do correio eletronico (Shirisha, 2018). Faustino (2019) destaca que
o0 e-mail marketing ainda é uma das principais e mais eficazes ferramentas de marketing

digital para captar a atencdo dos clientes e impulsionar as vendas.

Embora tenha as suas raizes no marketing direto tradicional, o e-mail marketing tem
evoluido significativamente desde a sua criagdo. Inicialmente, 0 envio em massa de e-
mails era predominantemente utilizado para campanhas de vendas diretas (Ryan, 2015).
No entanto, ao longo do tempo, essa abordagem foi se transformando numa comunicacao
mais centrada no cliente (Machado & Davim, 2016). Conforme observado por Kotler
(2005), a personalizacdo emergiu como elemento central do e-mail marketing eficaz,
adaptando as mensagens de acordo com as preferéncias e comportamentos individuais

dos destinatarios.

Os principais objetivos do e-mail marketing sdo gerar leads, promover ofertas de produtos
e servigos e fornecer informacdes relevantes aos destinatarios (Desai, 2019; Shirisha,
2018). O e-mail continua a ser o meio preferido para a comunicacdo entre 0s
consumidores e as entidades, 0 que destaca a sua importancia no panorama atual. No
entanto, a eficacia do e-mail marketing pode variar de acordo com a idade dos utilizadores
da internet, sendo mais popular entre os mais velhos (Marketeer, 2019). Portanto,
essencial adaptar as estratégias de e-mail marketing para atender as preferéncias e

comportamentos do publico-alvo.

Mas o e-mail marketing ndo se limita apenas ao envio de promocdes e ofertas. Este é uma
ferramenta versatil que pode ser aplicada em varias fases do funil de converséo. Desde a
apresentacdo inicial de uma empresa até a nutricdo de leads e o servigo p6s-venda, 0 e-
mail marketing desempenha um papel crucial em todo o ciclo de vida do cliente (Halligan
& Shah, 2014). No entanto, para obter sucesso, € necessario fornecer contetido relevante
e valioso aos leitores. As newsletters, em particular, s&o uma maneira eficaz de manter a
base de dados de assinantes informados e com engagement para com a marca € 0S Seus

produtos e/ou servigos (Hudak et al., 2017).
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1.4.1 Praticas recomendadas

Como observado por Zhang, Kumar e Cosguner (2017), esta estratégia € amplamente
adotada tanto por empresas B2B quanto por empresas B2C. No entanto, apesar da sua
eficacia, o e-mail marketing enfrenta desafios, como o risco de ser filtrado como spam
(Shirisha, 2018). Para garantir o sucesso de uma campanha de e-mail marketing, €
essencial seguir algumas praticas recomendadas, por Faustino (2019), como a
personalizacdo, segmentacdo, um design atraente, o equilibrio entre os textos e imagens,
titulos cativantes e, crucialmente, a andlise dos resultados para, no futuro, serem

realizados ajustes que se acharem necessarios.

Uma personalizacdo vai mais para além do que de simplesmente incluir o nome do
destinatario no e-mail enviado. A verdadeira personalizacdo envolve o entendimento
profundo das necessidades e preferéncias do cliente. Ja a segmentacdo, eficaz, permite a

entrega de mensagens especificas para o publico-alvo especifico (Godin, 1999).

Com o0 aumento do uso de dispositivos mdveis, o design responsivo tornou-se crucial.
Yasmin Correa (2023) enfatiza a importancia do design visual atrativo para capturar a
atencdo do leitor. O design responsivo garante que os e-mails sejam visualizados

corretamente numa variedade de dispositivos.

A linha de assunto é o primeiro contacto que o destinatario tem com o e-mail. Destaca-se
a importancia de criar linhas de assunto que despertem curiosidade e incentivem a

abertura do proprio e-mail (Sugarman, 2007).

Por Gltimo, o CTA ¢ a peca central que orienta o destinatario para a acdo desejada. O
CTA deve ser claro, especifico e irresistivel. Este deve evitar ambiguidades e fornecer
orientagdes diretas, o que faz com que aumente as chances de conversdo (Max2
Marketing Consulting, 2023).

1.4.2 Desafios e Estratégias

Apesar de ser uma ferramenta poderosa e comprovada, o e-mail marketing enfrenta
desafios especialmente devido a proliferacdo de spam e a saturacao das caixas de entrada

dos destinatarios.
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O aumento do spam representa um desafio significativo. Os profissionais de marketing
devem adotar préticas éticas, garantindo que os seus e-mails seguem atentamente as
diretrizes anti-spam. E necessario fornecer contetido valioso para evitar ser percebido

como spam (Scott, 2009).

Com a quantidade crescente de e-mails recebidos diariamente, destaca-se também a
necessidade de estratégias para evitar a saturacdo da caixa de entrada. Desta forma, é
importante fornecer valor, que o destinatario ndo encontre em mais nenhum lugar, de

forma a manter o seu interesse (Patel, 2016).

No entanto, como observado por Faustino (2019), existem plataformas que permitem o
envio de e-mails sem serem considerados spam, desde que as melhores praticas sejam
seguidas com atencdo. Além disso, o e-mail marketing oferece uma oportunidade Unica
para uma comunicacédo personalizada e direta com os clientes (Ryan, 2015; Taiminen &
Karjaluoto, 2015). Desta forma, € essencial garantir que os e-mails sejam relevantes e nao
invasivos, respeitando sempre a permissao e decisdo do destinatario, seja de um contetdo

publicitério, seja de uma newsletter ou de qualquer outro tipo de comunicac&o.

Para maximizar o impacto do e-mail marketing, é importante adotar uma abordagem
estratégica e focada. Isso envolve uma segmentacdo precisa da base de dados, design
cuidadoso e uma oferta de contetdo com que o publico se identifique ou necessite
(Faustino, 2019; Kumar & Salo, 2018).

Um tipo de estratégia de e-mail marketing eficiente passa pela automacéo de envios. Ao
se criar sequéncias de automacao eficazes, faz com que as empresas possam aumentar a
relevancia das suas comunicages e as partilhem na melhor altura e situagfes para cada

utilizador (ActiveCampaign, 2022).

Isto ao combinar com o poder do e-mail marketing com uma estratégia de marketing de
conteudo, as empresas podem criar campanhas altamente personalizadas e envolventes,
capazes de gerar resultados tangiveis e um retorno sobre o investimento mensuravel
(Baggott, 2011; Reed, 2012).

1.4.3 Meétricas

O e-mail marketing, tal como qualquer outra ferramenta de marketing digital, tem a sua
parte de analise de resultados, indispensavel para o bom funcionamento das campanhas e
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das estratégias dos profissionais. Algumas das métricas mais importantes a apontar sao a

taxa de abertura, a taxa de cliques, a taxa de conversao e a taxa de cancelamento.

A taxa de abertura é uma métrica fundamental que indica a percentagem de destinatarios
que abriram o e-mail. E vital monitorizar e otimizar a taxa de abertura para avaliar a

eficacia das linhas de assunto e do design (Kaushik, 2009).

Ja ataxa de cliques, melhor conhecido por CTR, do e-mail mede a quantidade de pessoas,
que receberam o e-mail, clicaram em pelo menos um link. Esta percentagem informa

quantos e-mails obtiveram sucesso com um clique do destinatario (Prima, 2023).

A taxa de conversdo representa o niumero de destinatarios que realizaram a acdo desejada,
seja ela uma compra, preenchimento de um formulario, etc. Ryan Deiss (2019) enfatiza a
importancia de alinhar a oferta a fase do ciclo de vida do cliente para otimizar a taxa de

conversao.

O unsubscribe € a acdo que um destinatario realiza para cancelar o recebimento de futuros
e-mail. Portanto, a taxa de cancelamento de e-mails é a percentagem de pessoas que

cancelam a assinatura (Oliveira, 2021).

1.4.4 Concluséo

Resumindo, o e-mail marketing, apesar de estar presente desde o inicio da comunicagéo
digital e podendo se achar ja obsoleto, continua a ser uma ferramenta vital numa estratégia
de marketing digital, proporcionando uma maneira eficaz de se comunicar com os clientes
e pessoas interessadas e impulsionar as vendas ou troca de servigos. Com a adogéo das
melhores praticas e uma abordagem estratégica, as empresas podem aproveitar ao
méaximo o potencial do e-mail marketing para alcancar os seus objetivos de marketing e

cultivar relacionamentos duradouros com os clientes.

1.5 Paid Media

Paid Media desempenha um papel fundamental no cenario de marketing digital, pois
oferece as empresas a oportunidade de ampliarem o seu alcance e ter maior engagement

com o seu publico-alvo atraves, neste caso, de canais pagos.
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Neste capitulo é explorado em maior profundidade o conceito de paid media, as suas
estratégias, modelos e métricas, tendéncias emergentes e as principais plataformas de
anuncios, como o Google e Meta Ads.

O conceito de paid media refere a qualquer esforgo de marketing que envolva o uso de
canais pagos para promover produtos ou servi¢os. Embora frequentemente associada ao
CPC (custo por clique), a paid media abrange uma variedade de canais e estratégias no
digital. E crucial compreender que paid media n&o se restringe a um Unico canal ou
formato de publicidade, mas abrange as mais variadas opcOes desde a pesquisa paga até

a publicidade em redes sociais, a marketing de afiliados e outros (Osmundson, 2023).

1.5.1 Estratégias

As estratégias em paid media sdo o caminho para maximizar o retorno sobre o
investimento e alcancar os objetivos de marketing. Uma abordagem eficaz passa por uma
segmentacdo precisa da audiéncia, a personalizacdo de anuncios, o remarketing e outras

estratégias com o intuito de aumentar a relevancia e eficacia das campanhas.

A segmentacdo da audiéncia é fundamental para direcionar andncios para o publico certo,
garantindo que as mensagens sejam entregues as pessoas mais propensas a Se

interessarem pelos produtos ou servicos oferecidos pela empresa (Patel, 2021a).

Além disso, a personalizacdo de anuncios é cada vez mais importante para cativar a
atencdo do publico-alvo. Com base nas preferéncias, comportamentos e historico de
compras dos consumidores, as marcas podem criar anuncios altamente relevantes e

personalizados (Rodrigues, 2024).

O remarketing também desempenha um papel fundamental, pois permite que as empresas
voltem a comunicar com os utilizadores ou clientes que anteriormente interagiram com o

site, loja, produtos ou servigos, aumentando as hipoteses de converséo (Patel, 2021a).

Outras estratégias, apontadas por Osmundson (2023), passam pela pesquisa paga,
anuncios nas redes sociais e 0 marketing de afiliados. A pesquisa paga engloba os
anuncios veiculados nos principais motores de pesquisa, sendo 0s andncios
predominantemente baseados em texto, mas também podem incluir formatos de imagens

como em anuncios de compras, especialmente eficazes para e-commerce.
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As redes sociais oferecem uma variedade de op¢Oes para anunciantes, desde anincios no
feed de noticias até aos anincios em stories. Ja 0 marketing de afiliados é uma estratégia
na qual as marcas pagam aos afiliados por cada venda gerada pela sua promogéo e

partilha, onde se inclui os blogs, landing pages, entre outros (Osmundson, 2023).

1.5.2 Métricas

Num contexto de paid media, sdo diversos os modelos e as métricas que séo utilizados
para avaliar o desempenho das campanhas e o retorno sobre o investimento. As seguintes
métricas sdo fundamentais para otimizar o desempenho das campanhas e as usas analises

séo a base para uma tomada de deciséo informada (Patel, 2021a).

As seguintes métricas sdo as apontadas como os principais valores a acompanhar ao criar-
se campanhas de paid media, sendo elas relacionadas com 0s custos, taxas ou o retorno
do investimento, como o CPC, CPM, CPA, CPL e CTR e ainda 0 ROl e 0 ROAS,

respetivamente.

O custo por clique é o valor médio pago por cada clique dos utilizadores,
CPC relevando o desempenho de diferentes canais, palavras-chave e

campanhas (Patel, 2023c).

O custo por mil impressdes é o custo do andncio para cada mil
CPM impressodes, 0 que permite analisar a visibilidade da campanha (Patel,
2023c).

CPA O custo por aquisicdo é o custo médio de cada aquisigdo de clientes, ou
seja, conversdo numa campanha (Patel, 2023c).

CPL O custo por lead é o valor gasto para atrair um contacto através das suas
acOes de marketing (Patel, 2021b).
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A taxa de cliques é a percentagem de cliques que um anuncio teve
CTR comparando com 0 namero de vezes que o mesmo foi exibido (Patel,
2023c).

RO O retorno sobre o0 investimento € a percentagem dos lucros em relacéo
aos custo envolvidos (Patel, 2019).

ROAS O retorno do investimento em publicidade € o resultado de campanhas
especificas e grupos de anancios (Patel, 2023c).

Tabela 1: Métricas de Paid Media

Fonte: Elaboracéo prdpria

A avaliacdo destas métricas permite as empresas identificar o que esta a funcionar bem
ou mal, e onde podem ser feitas alteraces com o intuito de melhorar o desempenho geral
das campanhas de paid media. A analise cuidadosa desses dados é essencial para
direcionar os investimentos de forma eficaz e garantir, assim, resultados positivos no

longo prazo (Luby, 2021).

1.5.3 Tendéncias e Inovacdes

Com o avango das tecnologias, com as novas inovacoes e tendéncias, o cenario de paid

media também foi sofrendo alteracdes.

Uma das tendéncias mais significativas destes ultimos anos é o uso crescente da IA para
a otimizacdo na publicacdo e partilha de anincios, a personalizacdo do contetdo e a
possibilidade de automacdo da maioria dos processos. Conforme destacado por
Magalhdes (2023), a IA esta a revolucionar a maneira como as empresas abordam a
publicidade digital, permitindo uma segmentacdo mais precisa e uma entrega dos

conteudos mais relevantes nas suas mensagens aos consumidores.
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Além da IA, outras tendéncias incluem o aumento do video como formato de anuncio, o
crescimento do marketing de influéncia, entre outras. Estas tendéncias refletem a
necessidade das marcas se adaptarem as preferéncias e comportamentos em constante

mudanca dos consumidores (Galan et al., 2019).

1.5.4 Plataformas (Ads)

Entre as plataformas de andncios, o Google Ads e 0 Meta Ads destacam-se como as
ferramentas essenciais para os profissionais de paid media e até mesmo de marketing

digital.

O Google Ads oferece uma variedade de opcBes de publicidade, incluindo andncios de
pesquisa, display, video e shopping, 0 que permite que as empresas anunciantes alcancem
0s consumidores que estao ativamente a procura de produtos ou servigos relacionados, e
desta forma possam ser impactados no momento certo e com a mensagem certa (Fonseca,
2021).

Por sua vez, o Meta Ads é uma plataforma poderosa no que toca a publicidade em redes
sociais, pois oferece recursos avangados se segmentacdo, personalizacdo e a medigédo do
desempenho de campanhas. Com um enorme numero de utilizadores diarios ativos, o
Meta Ads oferece as marcas a possibilidade de partilha nas suas diferentes plataformas,
como Facebook, Instagram e Messenger, conseguindo-se alcancar um publico altamente

segmentado e engajado (Bento, 2024).

155 Conclusao

Resumindo, Paid Media continua a desempenhar um papel crucial no mix de marketing
das empresas, oferecendo oportunidades Unicas de alcance, segmentacao e engagement
com o publico-alvo. Ao adotar as estratégias certas, acompanhar os modelos e as métricas
relevantes, seguir as tendéncias emergentes e aproveitar as melhores plataformas de
partilha de anuncios, as empresas podem maximizar o impacto das suas campanhas e

alcancar resultados significativos no ambiente digital em constante evolugéo.
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CAPITULO II - ENTIDADE DE ACOLHIMENTO
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2.1 Adclick

A Adclick foi constituida a 9 de abril de 2007 e acumula dezassete anos de experiéncia
no mercado. Pertence ao Impacting Group (Impacting Group, s.d.), grupo do qual fazem
parte varias empresas do setor das Tecnologias de Negocios Digitais. A Adclick uniu-se
a Wace Studio e a Inphluent, trabalhando em conjunto em diversos projetos.
Recentemente, foi ainda, anunciada a fusdo destas trés empresas num grupo apenas,
ampliando desta forma as suas operacfes e complementando as funcdes de cada uma,

resultando na Adclick Group.

A Adclick tem sede no Porto, localizada na Rua Alfredo Allen, n® 455 e 461, 4200-135
Porto, e também em Lisboa, na Avenida Antonio Augusto de Aguiar, n° 24, 1050-016
Lisboa (Adclick, s.d.).

O seu capital social ¢ de 72.000,00€ (SICAE — Sistema Informacéo da Classificagédo
Portuguesa de Atividades Econdmicas) (SICAE, s.d.). O CAE principal é 63110 -
Atividades de processamento de dados, domiciliacdo de informacdo e atividades
relacionadas, os secundarios sdo 62020 - Atividades de consultoria em informaética,
73110- Agéncias de publicidade, 66190- outras atividades auxiliares de servicos

financeiros, exceto seguros e fundos de pensoes.

A missdo da Adclick é conectar empresas e parceiros aos clientes do futuro por meio de
solucdes de marketing digital de performance, enquanto que a sua visdo é tornar-se uma
referéncia em Portugal no Marketing Digital de performance em toda a jornada do cliente,
desde a captacdo do interesse até a venda do produto ou servico, oferecendo solugdes de

valor acrescentado aos utilizadores (Adclick, s.d.).

A Adclick oferece uma variedade de servicos para ajudar empresas a promoverem 0s Seus
produtos ou servigos de maneira profissional e eficaz (Adclick, s.d.). Os principais

servigos oferecidos passam por:

e Social Media: gestdo e promocédo de plataformas de redes sociais das empresas
clientes. Passa pela criacdo de contetdo relevante, a interagdo com a audiéncia e
a execucao de campanhas publicitarias.

e E-commerce: auxilio aos clientes que operam em plataformas de comércio online,
de forma a otimizar os websites das empresas, estabelecer uma presenca de

mercado mais ampla, gerar trafego qualificado e aumentar as taxas de converséo.
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e Paid Media: incremento da faturacdo e notoriedade das mesmas. Isto envolve a
criacdo e gestdo de campanhas pagas em plataformas, como Google e Meta Ads,
com o objetivo de alcancar um publico-alvo especifico e obter resultados
mensuraveis.

e SMS Marketing: utilizacdo de canais de mensagens de texto para o envio de
promog0es, atualizagBes e informagdes relevantes aos clientes dos seus clientes,
proporcionando uma forma direta de comunicacéo.

e Marketing Automation: utilizacdo de ferramentas para automatizar tarefas de
marketing, como o envio de e-mails, a segmentacdo de leads e 0 acompanhamento
do comportamento dos consumidores.

e E-mail marketing: criagdo e execugdo de campanhas de e-mail marketing, com o
objetivo de envolver e nutrir os leads, mantendo os clientes informados sobre
novidades, promogdes e/ou contetdos relevantes.

e Lead Generation: com experiéncia em gerar leads qualificados para 0s seus
clientes, utilizando estratégias para atrair interessados nos produtos ou servigos
oferecidos, através de uma landing page, por exemplo.

e Consultoria Digital: a agéncia fornece orientacdo e estratégias personalizadas para
otimizar a presenca online dos seus clientes e maximizar o ROl em marketing. E
auditada a presenca online atual, define-se um plano de melhoria, elaboram-se
estratégias de marketing eficazes e sdo sugeridas ferramentas apropriadas para
implementar solugdes.

e Aluguer de Base de Dados: disponibilizacdo de bases de dados segmentadas para
os seus clientes, permitindo que estes alcancem publicos especificos com as suas
campanhas de marketing. E um servico que visa disponibilizar contactos em

exclusivo a campanhas de outbound.

Resumindo, a Adclick oferece uma ampla variedade de servi¢os de marketing, com um
foco especial em estratégias digitais e automacdo para ajudar os seus clientes a

alcancarem os seus objetivos de marketing de maneira eficaz.

2.2 Equipa

Mais do que em qualquer empresa, 0s colaboradores da Adclick sdo o grande fator de

diferenciacdo perante a sua concorréncia, pois € através destes especialistas que se criam
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relacbes de qualidade com os clientes da agéncia, garantindo assim relevancia e

notoriedade no mercado.

Esta equipa é composta por mais de 35 pessoas especializadas nas suas areas de atuacao

na agéncia, com profissionais com experiéncia e qualidade no seu ramo.

De forma a apresentar os departamentos em que a Adclick se divide, de seguida é

apresentado 0 organograma da empresa.

Nuno Soares Bruno Salomao

o e o e oo GECED
Midie reira Marina Ferreira Catarina "eira

Pareirs

Admin. - Finan.

Estratégia
Rimsoare
ara Castro

Figura 2: Estrutura interna da Adclick

Fonte: Manual de Acolhimento da Adclick

2.3 Clientes

A carteira de clientes da Adclick é composta por diversas empresas estabelecidas em
varios mercados, como portugués, francés, italiano, entre outros. Estes clientes séo
Pequenas e Médias Empresas com varios anos de experiéncia em diferentes setores, como

0 de beleza, decoracdo, automovel, software, etc.

E relevante ressaltar que a maioria destes clientes ja possui a sua propria presenca digital,
no entanto, também existe uma parte que ainda esta a construir a sua presencga online,

com a Adclick.

Na seguinte figura, sdo destacados alguns dos muitos clientes da Adclick:
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Figura 3: Clientes Adclick

Fonte: Adclick (s.d.)

2.4 Concorrentes

Existem diversas agéncias com uma abordagem semelhante a da Adclick, a nivel
nacional, com o foco na performance e nos resultados. Assim, como principais
concorrentes da Adclick destacam-se as agéncias de marketing digital Weboost, Wise

Pirates e, ainda, a Massive Growth.

A Weboost é uma agéncia de marketing digital de pequena dimensdo, com sede em
Matosinhos desde a sua origem, que também se caracteriza por ser uma agéncia de
performance. A Weboost sobressai-se no mercado pelo portfélio que apresenta, tendo ja
trabalhado com algumas das figuras mais conhecidas em Portugal, como a Cristina
Ferreira e o Cristiano Ronaldo (Weboost, s.d.).

Por outro lado, a Wise Pirates € uma agéncia com servigos orientados para a performance
e resultados. Apesar de ser uma empresa relativamente recente, com a sua fundacdo em
2017, é uma agéncia com forte crescimento e com prémios de crescimento por parte da
Google (Wise Pirates, s.d.). Sdo, por curiosidade, vizinhos da Adclick, pois estéo situados

também nos escritérios Uptec.

Por fim, a nivel nacional é possivel destacar a Massive — Growth & Performance. Esta
agéncia, fundada por Roberto Cortez em 2019, com sede no Porto. A Massive centra-se
na publicidade online e tem uma abordagem muito descontraida (Brito, 2023).
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Para além destas agéncias, existem obviamente muitas outras agéncias concorrentes,
nacionais e internacionais. Contudo, é de salientar que a Adclick tem uma visdo de
competicdo saudavel para conseguir realizar a sua visao de se tornar numa referéncia nas

agéncias de marketing digital.
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CApriTULO III — ESTAGIO DESENVOLVIDO
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Neste terceiro capitulo serdo detalhadas todas as atividades desenvolvidas ao longo da
dindmica de estagio, com durag&o de cerca de 5 meses nos departamentos de Performance
e de Dados da empresa Adclick.

As atividades descritas serdo apresentadas por ordem de especialidades, isto &, serdo
apresentadas as atividades desempenhadas relativas a landing pages, a e-mail marketing
e de seguida a paid media. E importante frisar que algumas destas atividades foram
realizadas em simultaneo e que outras foram repetidas semanalmente o mesmo trabalho,
mas com resultados diferentes. E também de salientar que serdo colocadas em apéndice,

pelo menos um exemplo, de todas as evidéncias da realizagdo da respetiva tarefa.

Nestes proximos subcapitulos estardo apresentadas algumas das marcas em que foram
realizadas para, como Clube Mé&es, O Poupadinho, e outras marcas clientes de mercados
de retalho, decoracdo e automovel, e ainda alguns softwares utilizados, como Brevo,
Looker Studio, Tag Manager e outros programas internos. Como forma de protecdo dos
clientes da Adclick, foi decidido ocultar os nomes e imagens alusivas a algumas das

marcas de clientes.

Assim sendo, e ap6s todas as apresentacGes gerais e individuais, com as equipas,
programas e clientes, foi-me possivel realizar com qualidade e eficacia as tarefas

apresentadas de seguida.

3.1 Tarefas em Landing pages

Durante o periodo de estagio tive a possibilidade de acompanhar as equipas de Dados e

Design na criagé@o de duas landing pages para as marcas Clube Maes e O Poupadinho.

3.1.1 Caso 1: Clube Maes

O Clube Mées é uma marca onde se conjuga diversos produtos e servicos que poderdo
ajudar qualquer Mae a cuidar melhor do seu bebé. Foi entéo criada uma landing page em
que se dividia em duas ofertas, em troca do preenchimento do formulario e consentimento
dos dados, uma de uma Calculadora de Fertilidade/Ovulagéo e outra de uma Calculadora

de Nascimento.
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Estas calculadoras realizavam calculos para uma previsdo aproximada ou da altura do
més em que estaria mais fértil para uma mulher conseguir engravidar ou para quando
seria a data prevista do futuro nascimento do bebé, consoante os dados que o lead

escolhesse.

Figura 4: Landing page Clube Mé&es Calculadoras

Fonte: https://I.clubemaes.pt/calculadoras/

O lead preenchia o formulario apresentado, com o seu home, data de nascimento, e-mail,
como também selecionava a Calculadora que queria participar (Fertilidade ou
Nascimento). Apos aceitar o consentimento e submissdo dos dados, era Ihe enviado para

o e-mail indicado o resultado da Calculadora escolhida.

E possivel visualizar a imagem completa da landing page nos apéndices deste relatorio,

mais concretamente no apéndice I.

Para além da criacdo da pagina, também foram configuradas as ligacdes entre diversos
programas internos e externos. Os programas internos utilizados foram o Hurry,
LeadCenter, Udeals e Afilea. Estes softwares permitem a criacdo e edicdo da propria
landing, a recolha e tratamento dos dados como também a analise das informacGes
financeiras e de retorno do investimento, como é possivel visualizar nos apéndices 111 ao
VI.

J& os programas externos utilizados na configuracdo da landing page foi principalmente
0 Google Tag Manager, com a edi¢cdo das Variaveis, Acionadores e Tags, sendo estas

necessarias tanto para a recolha correta dos dados como também para a futura tarefa da

33



criacdo de campanhas de paid media em Meta Ads e Google Ads. Estas tarefas realizadas

estdo expostas no apéndice VII.

3.1.2 Caso 2: O Poupadinho

O O Poupadinho é uma marca que partilha passatempos e ofertas exclusivas em Portugal,
proporcionando todas as semanas aos seus leitores diversas oportunidades de poupancga e

participacdo em varios 0s prémios disponiveis.

Durante o estagio, foi criada uma landing page criada relativa ao Campeonato Europeu
Masculino de Futebol de 2024, em que se ofereceu uma camisola oficial personalizada, a
escolha, de uma das selecOes participantes a quem participasse neste passatempo e

consentisse em partilhar os seus dados para com a marca.

o poupadinho

Es apaixonado pelo futebol?

s de futebol.
te ganhar uma camisola oficial do EURO
tua selecao favorita!

NOME: AVELIDO
DATA DE NASCIMENTO : EMAIL:

TELEMOVEL LOOIGO POSTAL:

Figura 5: Landing page O Poupadinho Camisola Euro 2024

Fonte: https://l.opoupadinho.pt/camisola-futebol-euro2024/

O processo para participar era simples: os utilizadores preenchiam os seus dados no
formulario da landing page, aceitavam o consentimento para a partilha de dados e
enviavam o formulario. Uma vez submetido, o lead entrava automaticamente na lista de
possiveis vencedores do passatempo, que terminou no dia 10 de junho de 2024. Apos esta
data, o vencedor sorteado recebeu um e-mai ou contacto a informar da sua vitoria e

explicando os procedimentos para a rece¢ao do respetivo prémio.
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A imagem completa da landing page pode ser visualizada nos apéndices deste relatorio,

no apéndice 1.

Tal como a pagina das Calculadoras, a landing page Camisolas Euro 2024 foi configurada
nos programas previamente mencionados, onde forma alterados os dados relevantes para

esta nova pagina.

A experiéncia de desenvolver estas landing pages permitiu-me compreender melhor o
processo de criagdo de paginas de recolha de leads, desde o seu design até a
funcionalidade, de forma a garantir que a experiéncia do utilizador fosse o mais fluida e
eficaz possivel. A atencdo aos detalhes na personalizacdo dos prémios e recolha de
contactos foi crucial para o sucesso da campanha, destacando a importancia de uma
abordagem centrada no utilizador de forma a maximizar a taxa de conversdao e o

engagement dos participantes.

Além disso, esta tarefa reforcou a necessidade de compreensdo de um marketing
transparente, ético e legal, onde a clareza na comunicacdo dos termos dos passatempos e
a protecdo dos dados dos utilizadores séo prioritarios. As configuragdes asseguraram ndo
sO atender as expectativas dos participantes bem como cumprir com todas as normas

legais relativas a privacidade e consentimento de dados.

3.2 Tarefas em E-mail marketing

Durante o periodo de estagio tive a possibilidade de acompanhar diversas marcas, ao
trabalhar nas suas newsletters e nas campanhas de afiliacdo de outras marcas parceiras.
Tratei de campanhas de e-mail marketing de 8 marcas diferentes sendo estas Clube Mées,
O Poupadinho, Créditos e Solucbes, Meu Portal Financeiro, Clube Seniores, Jobtide,

Quizzy e Boa Esséncia.

Todas estas marcas tém uma base de dados diferentes, o que significa que cada uma tinha
as suas caracteristicas e procura contetidos com finalidades diferentes, o que levou a ter

de identificar as preferéncias de cada base de dados.

O Clube Mées e O Poupadinho ja foram apresentados anteriormente, em que a base de
dados sé@o mdes/futuras maes e pessoas que procuram passatempos e oportunidades de
poupar nas suas compras, respetivamente. As marcas Créditos e Solucdes e a Meu Portal

35



Financeiro sdo bases de dados mais orientadas para o ramo financeiro com interesses em
gestdo de financas pessoais, créditos e possibilidades de poupanca. A marca Clube
Seniores preocupa-se com contetdos importantes e informativos para pessoas mais
seniores, como 0 nome indica. Ja a marca Jobtide vai ao encontro de pessoas que
procuram por novas oportunidades de emprego e formacéo profissional. A marca Quizzy
disponibiliza todas as semanas testes ou quizzes, de diversos temas, para 0s mais curiosos.
Por fim, a marca Boa Esséncia reflete uma base de dados mais preocupada com a imagem

pessoal e fisica e que procura por novas receitas para experimentar.

3.2.1 Caso 1: Envio de Newsletters para as diversas marcas.

O processo de criagdo e envio das newsletters foi semelhante para todas as marcas.
Primeiramente, procurava os melhores e mais interessantes artigos, quizzes ou ofertas,
depois criava, no software Brevo, cada newsletter seguindo um modelo base e
programava, no mesmo software, o envio para cada base de dados. Para isso, foi
necessario estudar o publico de cada base de dados, aprender os seus interesses de forma

a entregar os melhores conteldos para as pessoas certas.

Na totalidade, foram enviadas 11 newsletters semanais, pois as marcas Jobtide e Boa

Esséncia tinham trés e duas newsletters semanais diferentes, respetivamente.

36



(——
E— m
-{_..' @

T

Sl b o D e e Bl
aa Wk oo L s
ket

Ll
L8

[
Sl———

makir B wie o ©iwda
Pl ks O B L e
B

L T ::-H:
—_—

Figura 6: Newsletter semanal O Poupadinho

Fonte: Newsletter da marca O Poupadinho

Em primeiro lugar, procurava entre 0s varios artigos publicados diariamente nos
publishers, sites de noticias ou blogs, como o E-konomista ou o Noticias ao Minuto, por
aqueles que mais seriam interessantes. ApoOs escolher cerca de quatro artigos ou
passatempos para serem partilhados com os contactos das bases de dados, passava para o

segundo passo da tarefa das newsletters: a edicdo e estruturagéo.

Com a utilizacdo do software externo Brevo, construia cada newsletter individual
utilizando os textos, os criativos dos posts escolhidos e também o seu link. Retirava,
assim, as imagens principais de cada post e os titulos e subtitulos (headline 1 e 2). Utilizar
as mesmas informacoes relevou-se importante para nao provocar ao leitor a sensacao de
que foi enganado no conteudo que clicou, se visse algo apresentado na newsletter e outra

coisa no artigo para onde seria direcionado pelo link.
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Estruturava as informacdes retiradas, seguindo os modelos base de cada newsletter, mas
tendo sempre em mente os cuidados de otimizacdo de contetdos. Isto &, os titulos
coincidirem com os utilizados no contetdo, as imagens serem de qualidade mas que nao
fossem demasiado pesadas para o envio por e-mail. Se os tamanhos destas imagens
fossem, por exemplo, superiores a 160 KB, era necessario utilizar um outro programa de
edicdo de imagens para redimensionar as imagens e assim té-las com as dimensdes e

tamanho ideais.

Utilizava ainda outras técnicas de otimizacdo, como adicionar as legendas nas imagens e
links a coincidentes com o headline 1 do artigo e a interligacdo correta de todos os links
onde os leitores das newsletters pudessem clicar. Apds a escolha e criacao das newsletter,
passava a definir e programar os envios dos modelos para as bases de dados
correspondentes. As programacoes dos envios foram efetuadas também no programa
Brevo, onde, nesta fase, definia a base de dados correta, identificava o sender, o assunto

e também identificava os e-mails de resposta obrigatorios (noreply@).

E de ressaltar que este passo é importante em varios fatores, pois era necessario ter
cuidado na escolha da base de dados de contactos correta, criar as segmentacdes que se
mostravam relevantes, como 0 segmentar 0 envio apenas para 0s contactos que tivessem
aberto pelo menos uma newsletter enviada nos seis meses anteriores, e ainda escolher os
melhores titulos e assuntos que seriam apresentados nos e-mails e que provocariam

otimizag&o dos resultados nas métricas de taxa de abertura, por exemplo.

Com a programacdo e todos os campos preenchidos, passava para o passo final, com a
escolha da data e hora de envio para os contactos. Os dias de envio, ja previamente
definidos pelas marcas, foram a quinta-feira ao longo do dia, na melhor altura. Esta
escolha, da melhor altura do dia, foi uma das possibilidades que o programa Brevo
apresentava, em que 0s e-mails seriam enviados, para cada contacto, na melhor altura do

dia em que estariam mais recetivos a abrir o e-mail da marca a qual estavam subscritos.

Todos os passos e plataformas utilizados estdo expostos nos apéndices deste relatorio,
entre o apéndice VIl ao X . Nao serdo apresentadas todas as newsletters criadas ao longo
do estagio nem para todas as marcas, visto que 0s passos foram os mesmos semanalmente

e individualmente.
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3.2.2 Caso 2: Envio de campanhas de afiliacdo de marcas de parceiros.

Através das bases de dados das marcas previamente apresentadas, é possivel rentabilizar
0s contactos através de campanhas de marketing de afiliados, em que sdo enviadas

campanhas de parceiros que facam sentido para o publico presente nessas base de dados.

Durante o estagio, tive a oportunidade de programar e enviar estas campanhas, utilizando
canais de afiliacdo ou provenientes de clientes diretos da Adclick. A semelhanca dos
processos das newsletters, o procedimento de criagdo e envio das campanhas de afiliacdo
foi semelhante em praticamente todas, e que portanto serd apresentado apenas um
exemplo deste processo. Desta forma também é possivel proteger a imagem dos diversos

clientes que foram promovidos através do marketing de afiliados da Adclick.

No decorrer das tarefas deste estagio, tratei de cerca de 20 campanhas de afiliacdo
diferentes, o que me permitiu entrar em contacto com diferentes parceiros e diferentes
programas de afiliacdo. Para os clientes diretos da Adclick, nas reuniées com os clientes
parceiros era acordado a forma como as campanhas seriam promovidas. Ja para 0s
restantes parceiros, as comunicagbes passavam por programas como a Adstrategy,

Kwanko, Oxy e Suebi, onde eram acordada a partilha das campanhas.

ApOs estas comunicacBes, 0s parceiros enviavam o modelo a ser partilhado nas
campanhas e as minhas tarefas comegavam a partir desse momento. Na plataforma Brevo,
copiava o0 modelo enviado e tinha o cuidado de acrescentar no cédigo, do préprio modelo,
um UTM especifico para cada base de dados em cada link presente nesse codigo. Este era
um processo delicado, pois através deste UTM, que variava conforme o programa de
afiliacdo utilizado, era possivel analisar, nos resultados das campanhas, 0s
comportamentos dos leitores. E possivel visualizar um exemplo desta inser¢do do UTM

no codigo do modelo referente a base de dados onde foi partilhada no apéndice XI.

O seguinte passo era a restante programacao da campanha a ser enviada, em que tinha de
alterar o header e footer do modelo para corresponder a cada marca, e preparar 0 seu

envio.
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Figura 7: Campanha de Afiliagdo da marca O Poupadinho

Fonte: Campanha de Afiliacdo da marca O Poupadinho

Como na programacao do envio das newsletters semanais, nas campanhas de afiliacdo
tinha de preencher os espagos correspondentes ao Sender, Assunto e Pré-texto. Para o
Sender, era utilizado a frase «“Parceiro” por O Poupadinhoy, por exemplo. Ja o assunto
e 0 pré-texto, eram escolhidos pelo parceiro, tendo apenas de copiar e colar para 0s

espacos corretos.

Este processo era repetido para todas as bases de dados em que fizesse sentido apresentar
ou que fossem acordadas com as marcas as quais estavam a ser partilhadas as campanhas
de afiliacdo. Os modelos de diversas bases de dados prontos a serem enviados para 0s

respetivos contactos podem ser visualizados no apéndice XII.

3.2.3 Caso 3: Analise dos resultados.

Algo importante que retirei deste estagio foi a necessidade e relevancia da constante
analise aos resultados. Nesta tarefa referente a E-mail marketing, a analise focou-se nos
resultados obtidos com o envio das newsletters semanais e 0s envios das campanhas de

afiliagéo.

Tal como em qualquer estratégia de marketing digital, esta analise tornou-se crucial para
melhor perceber a eficacia das comunicacdes enviadas, como também para conhecer
melhor os contactos em cada uma das bases de dados. Foram utilizadas as ferramentas
Looker Studio, do Google, para o report como também a de envios, o Brevo, como

apresentadas nos apéndices Xlll e XIV.
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O objetivo principal desta tarefa foi avaliar o desempenho das newsletters semanais e das
campanhas de afiliacdo, identificando os pontos fortes e apontar caracteristicas a
melhorar, pois esta analise ndo visava apenas o reportar resultados mas também fornecer

insights para orientar futuras acoes.

Uma das informag6es mais valiosas obtidas durante esta analise foi a identificacdo de
padrdes de comportamento dos subscritores, isto € por exemplo, em que altura da semana
tinham, as newsletters, maior taxa de abertura. Com este insight, levou a comprovar o

cronograma de envio para um maior alcance e engagement.

Além das newsletters semanais, a analise das campanhas de afiliacdo revelou dados
importantes sobre a eficacia das parcerias estabelecidas. Foi possivel acompanhar o
desempenho das diferentes campanhas, e comprovar se o0 estabelecido com os parceiros

estava a ser cumprido, por exemplo, com o volume de envio combinado.

A descricao dos resultados foi igualmente importante. Num documento, foi me proposto
fazer um resumo executivo e destacar os principais topicos acerca das newsletters e
melhores contetdos a serem escolhidos futuramente. Seguiu-se uma andlise a cada
métrica principal, como a Taxa de Abertura e de CTR, utilizando as tabelas e graficos

gerados pelo Looker Studio, permitindo uma melhor compreensédo dos dados.

Uma parte essencial deste documento foi a parte das recomendac6es, em que, com base
na andlise anterior, permitiu-me sugerir varios conteldos e artigos que seriam mais

interessantes para cada base de dados, para um melhor desempenho futuro.

Ao longo deste processo, a analise e descricdo dos resultados permitiu-me uma
experiéncia valiosa em analise de dados, bem como a experiéncia de utilizacdo de
ferramentas de apoio de analises e uma melhor percecdo do melhor contetdo a partilhar

com os clientes e leitoras das newsletters, principalmente.

O guia criado no documento podera servir como apoio na decisdo a equipa de E-mail
marketing, nas futuras campanhas e criacdo das newsletters, para maximizar o seu ROl e
criar melhores relagdes com os seus contactos. Esta tarefa refor¢ou a importancia de uma
analise de dados detalhada e como os insights obtidos podem ser transformadores para

estratégias de marketing digital.
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3.3 Tarefas em Paid Media

Durante este estagio também acompanhei a equipa de Paid Media, em que tive a
oportunidade de trabalhar com diversas marcas, incluindo algumas das anteriormente
mencionadas, Clube Maes e O Poupadinho, bem como outras marcas clientes da Adclick.
Este estagio permitiu-me mergulhar profundamente nas varias faces do marketing digital,

focando-me na Gltima parte do estagio em tarefas especificas em Paid Media.

Ao longo deste periodo, desenvolvi e aperfeicoei um conjunto de competéncias que se
tornaram cruciais para a elaboracdo das campanhas publicitarias online. As atividades
incluiram a elaboracéo de reports sobre 0 desempenho das campanhas, permitindo uma

analise dos resultados e identificacdo de areas de otimizacéo.

Realizei pesquisas e recolhas por keywords estratégicas para cada marca/segmento,
essenciais para garantir que os anuncios alcancassem o publico-alvo de forma eficaz e
eficiente. A criagéo de copies foi outra tarefa central, onde pude aplicar a criatividade e
conhecimentos em marketing para produzir mensagens persuasivas, convidativas e
alinhadas aos objetivos das campanhas. Estas duas tarefas foram complementadas pela
criacdo de anuncios para plataformas como Meta Ads e Google Ads, onde desenvolvi

campanhas publicitarias para as diversas marcas.

Por fim, também auxiliei com a tarefa de Boost post para um dos clientes da Adclick, em
que este trabalho envolveu a selecdo dos posts a serem partilhados, seguindo uma linha
de raciocinio e preferéncias do cliente, de forma a potencializar o engagement e promover

a interacdo dos clientes finais com a marca.

E de ressalvar mais uma vez, que nas marcas dos clientes, de forma a estarem protegidas,
serdo retiradas o seu nome das imagens que serdo de seguida apresentadas, tanto quanto

0S seus nomes serdo alterados por descrigoes.

3.3.1 Caso 1: Reports para clientes externos.

Uma das primeira tarefas em Paid Media, foi auxiliar e criar partes dos relatorios/reports
para duas marcas distintas. A primeira, uma empresa gestora de infraestruturas
rodoviarias e prestadora de servigos de cobrancga de portagens. A segunda, uma empresa
de prestacdo de servigos integrados para 0 mercado automovel.
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Para a primeira marca, a tarefa envolveu ndo apenas a analise e resumo dos dados de
desempenho das campanhas, mas também a exposi¢do de informacao de benchmarking e
dados sobre os consumidores. Isto incluiu a pesquisa de estudos de forma a identificar
tendéncias, padrées de consumo e recolher insights e opinibes dos utilizadores das
infraestruturas pertencentes a marca e também comparar o desempenho desta com outros

concorrentes do setor.

Comunicagao Marketing

Figura 8: Comunicacdo Marketing Fevereiro 2024

Fonte: Report para Cliente Adclick

No caso da segunda marca, a tarefa debrucou-se na analise detalhada dos dados das
campanhas em Meta Ads. Esta analise destacou a eficacia das estratégias utilizadas para
promover 0s seus servigos no ramo automovel. O relatorio serviu para comprovar a marca
de que as apostas em campanhas publicitarias online levam a um incremento na

visibilidade como também na melhoria dos resultados de ROAS.
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Figura 9: Campanha Digital Abril 2024

Fonte: Report para Cliente Adclick
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A criacdo destes relatorios envolveu uma desenvolvimento das habilidades analiticas,
criticas e técnicas, utilizando as varias ferramentas de analise e promocao ao dispor do
marketing digital, com o intuito de recolher e apresentar as informacdes de forma clara e
concisa. Este processo foi fundamental para informar as decisGes estratégicas para com

as marcas clientes da Adclick.

3.3.2 Caso 2: Keywords para Google Ads.

No decorrer do estagio, foi-me proposta a tarefa de pesquisa e recolha de keywords
utilizando a ferramenta Keyword Planner. Esta tarefa envolveu a analise de palavras-
chave para trés marcas distintas, com o0 objetivo de otimizar as futuras campanhas e
direcionar trafego qualificado para landing pages especificas ou para o préprio site da

marca.

A primeira marca para a qual realizei esta pesquisa de keywords, foi o Clube Mées, para
uma futura promocdo da landing page criada anteriormente das Calculadoras de
Fertilidade e de Nascimento. Esta pagina, como ja referido neste relatdrio, tinha o objetivo
de atrair utilizadores interessados em ferramentas Uteis para o planeamento da sua fase de
maternidade. Para esta tarefa, foi utilizado o Keyword Planner para identificar termos
chave relevantes que atraissem o publico-alvo desejado.

Os termos mais relevantes neste levantamento foram “calcular data do parto” ou
“calculadora da data do parto”, por exemplo, como se pode reparar na figura do apéndice
XV, na seccdo de apéndices deste relatdrio. Esta analise incluiu a avaliagdo do volume de
pesquisa, a concorréncia e 0 CPC de cada keyword, permitindo selecionar dessa forma as
gue se mostravam mais eficientes e eficazes de rentabilizar a visibilidade e nimero de

leads qualificados.

Para a segunda marca, esta sendo uma emprega que oferece solucdes de agua, de filtragdo
e distribuicdo de dispensadores e garrafoes, a pesquisa de palavras-chave foi direcionada
para uma campanha promocional especifica, a qual estava associada uma nova landing
page. Esta pagina visava atrair clientes interessados em associar-se a marca e, com a

promocao em vigor, entrar em contacto com a esta para desfrutar dos seus servicos.

Utilizando novamente a ferramenta do Google, Keyword Planner, foram identificadas

algumas palavras-chave, fazendo-se a divisao das mesmas pelos Ad groups que foram de

44



seguida criados. Os termos identificados foram alinhados com as necessidades e
interesses do publico-alvo da campanha, mas também alinhados com a campanha
promocional que a marca estava a promover. Desta forma, assegurei que as keywords

selecionadas fossem positivamente atrair visitantes qualificados para a landing page.

Para esta campanha foi decidido criar-se varios Ad groups, em que se dividiam por pontos
de interesses/servicos que a marca ofereceria. Como exemplo, foi escolhido termos
relacionados com “dispensadores de dgua”, em que foram retirados os termos que melhor
se encaixavam com o propoésito da campanha como também que fossem os mais eficazes
e eficientes para futuras campanhas em Google Ads. De seguida € ilustrado um exemplo
desta tarefa de recolha de keywords, mas com outros exemplos presentes nos apéndices

XVI e XVII, referente a esta marca.

Q dispensador de agus @ Portugal % Portuguese = Goagle 5 May 2023 - Apr 2024 &

Broaden your search: |+ dgua  + dispensador deacetona | |+ dispensador de cerveja |+ dispensador de chocolate | |+ dispensador denutella | |+ dispensador decafé |+ dispensador de canela

w Exclude adult ideas X Add filter 87 keyword ideas available .
Refine keywords X

Expand af

Non-Brand
worten, continent

e, pingo doce,

0O 000 0aDo

To get more detailed statistics, run a campaign. s

Figura 10: Pesquisa de keywords

Fonte: Google Ads

O terceiro clientes da Adclick para qual realizei a recolha de palavras-chave foi para uma
empresa especializada em gestéo, arquivamento e destruicdo documental, assegurando os
processos e confidencialidade das informagdes. Para esta marca, o objetivo foi publicitar

0 cliente e 0s seus servigos para o proprio site.

Ao selecionar as keywords mais interessantes, foi possivel dividir por diferentes Ad
groups, cada um para cada servigco que a marca tem disponivel para os seus clientes. A
analise dos termos envolveu avaliar o volume de pesquisa e a relevancia para o publico-
alvo, visando atrair outras empresas que necessitassem de solugdes de gestéo e tratamento

de documentos confidenciais empresariais.
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Figura 11: Recolha de keywords

Fonte: Elaboracéo prdpria

Como referido vérias vezes, em todos estes processos foi utilizado a ferramente do
Google Ads, Keyword Planner, para obter insights detalhados sobre as tendéncias de
pesquisa e a competitividade das palavras-chave. Esta tarefa permitiu, de seguida, criar
campanhas de paid media no Google Ads bem fundamentadas, focadas em alcancar os

objetivos de cada marca e campanha.

3.3.3 Caso 3: Copies para Meta Ads e Google Ads.

Apbs a pesquisa e recolha de keywords, a proxima fase das tarefas realizadas no estagio
foi a criacdo de copies para campanhas em Meta e Google Ads, direcionadas as mesmas
trés marcas anteriormente referidas. Este processo envolveu a elaboragéo de mensagens
persuasivas e alinhadas com as palavras-chave selecionadas, visando maximizar o

impacto das campanhas e atrair o publico-alvo de forma eficaz.

Para a primeira marca, Clube Mées, cujo objetivo era publicitar e encaminhar contactos
para a landing page das Calculadoras de Fertilidade e de Nascimento, a criagdo dos copies
focou-se em destacar os beneficios das ferramentas oferecidas. Por exemplo, alguns dos
copies criados foram “Descubra os seus dias mais férteis” ou “Estd a planear
engravidar?”, em que eXistiu uma apresentacdo clara do contetdo que iria uma pessoa iria
receber ao partilhar os dados na landing page. E possivel visualizar com mais destaque

os copies criados no apéndice XVIII deste relatorio.
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Figura 12: Criacéo de copies para Meta e Google Ads

Fonte: Elaboracéo prdpria

J& na segunda marca, da landing page para a campanha promocional especifica de servico
de &gua, os copies enfatizavam a conveniéncia e qualidade dos seus produtos e a
facilidade e melhoria de vida do consumidor ao consumir a sua agua. E para a terceira
marca, 0s copies criados focam a seguranca e eficiéncia dos seus servi¢os bem como a
descricdo dos seus processos. Estes titulos e descri¢bes estdo apresentados nos apéndices
XIX e XX.

Em cada uma destas campanhas, os textos foram elaborados tendo em consideracdo as
keywords mais relevantes identificadas na tarefa anterior de pesquisa e recolha. O objetivo
foi de criar mensagens que atraissem a atencdo do publico-alvo e que fossem altamente
relevantes para as suas necessidades e interesses, aumentando a probabilidade de

arrecadar mais cliques e conversdes.

A criacdo de copies eficazes mostrou ser um elemento crucial na criagcdo de campanhas
em Meta e Google Ads, pois uma mensagem bem formulada pode fazer a diferenga entre
uma campanha bem-sucedida com uma campanha menos boa. Realizar estas tarefas
permitiu-me desenvolver habilidades de copywriting estratégico, essenciais para o

sucesso em Paid Media.

3.3.4 Caso 4: Criagao de anuncios para Meta Ads.

A proxima tarefa de Paid Media passou pela criacdo de diversas campanhas em Meta

Ads. Utilizando os copies da tarefa anterior, foram criadas campanhas para trés distintas
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marcas, Clube Mées, O Poupadinho e uma marca cliente da Adclick especializada em

mobilar e decorar casas em Portugal.

A criacdo destas campanhas ndo foi um processo Unico, mas sim uma atividade continua
ao longo do estagio. Durante os meses de estagio fui atualizando e acrescentando novos
interesses, bem como novos adsets para diferentes pablicos, com o objetivo de encontrar
0s segmentos que tivessem melhor interagdo com os anuncios e, assim, alcancar os

resultados esperados.

Para o Clube Mées, as campanhas focaram-se em encaminhar os contactos para a landing
page das Calculadoras. Ao utilizar os copies criados anteriormente, o objetivo era atrair
mulheres que estariam interessadas em planear uma futura gravidez ou saber quando seria
expectavel o seu bebé nascer. Alguns dos interesses escolhidos para os adsets passaram
por temas como “Maternidade”, “Marcas de roupa”, ou “Marcas de cremes”, entre outras

como é possivel ver no apéndice XXI.

rrrrr

Figura 13: Criacéo de Anlncio

Fonte: Meta Ads

Para a marca O Poupadinho, as campanhas centraram-se na promocdo da landing page
relativa ao Campeonato Europeu de Futebol de 2024, onde os utilizadores poderam
ganhar uma camisola oficial personalizada. Alguns dos interesses escolhidos para os
adsets foram temas como “Cerveja”, “Marcas de Carro” e “Sele¢des participantes no
Euro2024”, entre outras como € possivel ver no apéndice XXII. Para estas campanhas, a
equipa de design criou 4 criativos diferentes que foram utilizados na promogéo de todos

0s anuncios das campanhas referentes a esta landing page.
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Figura 14: Criacéo de Adsets

Fonte: Meta Ads

J& para o cliente da Adclick, que oferece solucGes de mobilar e decorar casas, as
campanhas tinham como objetivo a promocdo de certos produtos e de campanhas
publicitarias especificas criadas pela propria marca. Um exemplo de adsets criados para

estas campanhas esta no apéndice XXIII deste relatério.

O processo de criagdo das campanhas envolveu vérias etapas. Primeiro foi definido os
objetivos de cada campanha, de seguida foi escolhido o valor e 0 modelo do orgcamento a
ser gasto diariamente. Este variou ndo s6 pelo seu valor, mas também se era escolhido ser
gasto de igual forma pelos adsets constituintes da campanha (CBO —Campaign Budget
Optimization) ou se o0 or¢camento iria variando consoante o que o algoritmo identificasse
como o adset mais rentavel (ABO - Ad Budget Optimization). Também foi definido os
interesses ou dados demograficos para cada adset, sendo este uma das maiores diferengas
para cada grupo de anuncios. Esta segmentacdo torna-se crucial para garantir que os
anuncios sejam exibidos as pessoas mais propensas a interagir com eles e, apos encontrar

0 publico certo, apenas exibir aos utilizadores identificados.

Ao longo do estagio, o desempenho das campanhas foi acompanhado e, analisando as
principais métricas para cada objetivo final como a CTR, CPC ou taxa de conversao,
foram feitas as alteragdes que fossem sido necessarias. Este processo permitiu
continuamente otimizar as campanhas, retirando o maximo de ROI possivel de cada

campanha.
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3.3.5 Caso 5: Criagdo de anuncios para Google Ads.

A penultima tarefa realizada no estagio, referente a Paid Media, foi a criacdo de
campanhas em Google Ads. Utilizando as keywords recolhidas e os copies criados nas
tarefas anteriores, foi possivel criar campanhas, ad groups e anincios para duas das
marcas com quem trabalhei, visto que com a terceira marca mais recente ndo foi possivel

terminar a criacdo das campanhas dentro do prazo de estagio.

Concluindo o processo da landing page das Calculadoras, foi em Google Ads duas
campanhas, de Performance Max e Search, para a marca Clube Maes, utilizando os

titulos, descricdes, sitelinks e callouts criados na tarefa do caso 2.

Ad strength @ ) Images @ Headlines
Average @ Videos & Descriptions
Preview < > ]1] Q 2l o<
~
U @ M G B8 ok
YouTube Gmail Search Display Discover
Contagem decrescente para o grande dia. Registe-se e e Display native ad (373x310)
Frnidad ist e descl uando pode aconteced
= Q
Faga planos com a data de nascimento. Reglste-se e est
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Figura 15: Criacdo de Anuncio

Fonte: Google Ads

Estes andncios tinham como objetivo criar engagement com a propria landing page e
recolher contactos. Para isso foi importante criar anincios com criativos impactantes e
utilizar as otimizagbes recomendadas, de forma a ter campanhas com melhores

Optimization Score e com isto terem resultados superiores aos esperados.

A etapa de criacdo dos callouts e sitelinks foi importante para perceber a relevancia de ter
os conteddos, links e mensagens todas interligadas de forma a ter publicidades mais
funcionais e convidativas aos utilizadores e focar a sua atengdo nos detalhes que
constituem as campanhas de anuncios em plataformas Google. Como é possivel ver pelos

passos no apéndice XXIV.
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Ja para a marca de sistemas de filtragcdo e distribuicdo de agua para consumo domeéstico,
0 objetivo das campanhas era também encaminhar o publico para a landing page referente
a sua campanha promocional especifica, portanto foram criadas quatro campanhas de

Search, dividindo-se os Ad groups pelas keywords anteriormente recolhidas.

@cnables  Stzlus Eigible ype: Standare ~ More details adgroupzofd £ >

Search keywords Custom | Apr 26— May 23,2024 ¥ < > Show last 30 days

Yo Keyword status: Enabled, Paused Add filter

0O o000 0o
* & o o 0

Figura 16: Criacdo de Ad groups

Fonte: Google Ads

E de ressalvar, que numa primeira instancia, optou-se por colocar todas as keywords
utilizadas em Phrase Match, para assim 0s andncios apenas aparecerem aos utilizadores
que escreverem os termos especificos e ndo haver custos iniciais elevados ao expor a
pessoas que ndo estariam interessados nos produtos e servigos que as marcas estariam a

oferecer. E possivel visualizar estas caracteristicas no apéndice XXV deste relatorio.

Apesar de ndo ter sido possivel concluir o processo de criacdo de campanhas para a tltima
marca, de gestdo, arquivamento e destruicdo de documentacdo, no tempo disponivel
durante este estagio, as campanhas aqui descritas para as duas marcas permitiram

aprender a aplicar as melhores praticas em Google Ads.

A analise de performance através das metricas como CTR, CPC e numero de conversdes
deve ser utilizada para ajustar continuamente as campanhas. A segmentacdo avangada por
localizagéo, publico ou até por dispositivo auxilia a maximizar a relevancia dos anuncios,
acumulando com as potencialidades das extensdes disponiveis como os sitelinks e
callouts. Tudo isto de forma a obter um melhor Optimization Score, e com isto, 0 Google

dar mais valor e relevancia a esses anincios na exposicao pelas suas plataformas.
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3.3.6 Caso 6: Boost post em Meta Ads.

A Ultima tarefa deste estagio envolveu a funcionalidade de Boost post do Meta Ads, para
publicacbes de um dos clientes da Adclick ja apresentados, marca de decoracdo e
mobiliario. Esta tarefa, que se concentrou em aumentar a visibilidade e a interagdo das
publica¢des com o cliente, foi realizada no decorrer do Ultimo més de estégio, e repetindo-

se por cerca de trés vezes por semana, as segundas, quartas e sextas-feiras.

Os posts a serem impulsionados eram selecionados previamente pelo proprio cliente.
Normalmente, estas publicagdes destacavam novas promocgdes de produtos ou
apresentavam as diversas lojas e respetivas decoracfes em exibicdo. O objetivo principal
desta campanha era aumentar a interacdo com o publico-alvo, promovendo o engagement

nas redes sociais e, consequentemente, atrair mais clientes para as lojas fisicas.
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Figura 17: Criagdo de Campanhas de Boost post

Fonte: Meta Ads

O processo desta tarefa envolvia, ap6s escolhido o post a ser promovido, criar um adset
com um orcamento diédrio disponivel, apenas segmentando para pessoas que se
localizavam em Portugal Continental, e criar o anincio com a ligacdo a publicacéo
escolhida. Este procedimento era repetido duas vezes porgue era feita a separacdo entre
campanhas de publicacfes em Facebook e em Instagram. Estes conjuntos de andincios
criados para cada post individual tinham a duragdo apenas de uma semana, fazendo desta
forma uma rotacdo pela maioria dos contetdos publicados nas redes sociais da marca,

como é possivel destacar no apéndice XXVI do presente relatério.
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Uma das principais métricas que foram monitorizadas foram a de resultados, sendo que
neste caso o resultado/objetivo de desempenho era o de maximizar o volume de interacdo
com a publicacdo. Foram acompanhadas também o alcance das publica¢es, que fornecia

insights acerca da eficacia das campanhas em atrair a atencéo do utilizador.

Os resultados destas campanhas foram positivos, com aumentos nas interacdes das
publicacGes tanto em gostos como de partilhas. Esta tarefa permitiu desenvolver melhor
compreensdo de estratégias de engagement, pois ndo sé amplia a visibilidade das marcas
como também constroi uma presenca mais forte e envolvente com os proprios clientes

nas redes sociais de qualquer marca.

3.4 Analise de Resultados e Discussao

Ao longo do estagio, acompanhei e fiquei responsavel por diversas tarefas focadas em
landing pages, e-mail marketing e paid media, em que todas elas visavam maximizar a
eficiéncia e retorno das campanhas publicitarias. As tarefas descritas no subcapitulo
anterior incluiram configuracdo de landing pages em ferramentas como o Google Tag
Manager (GTM), criagdo e envio de newsletters semanais, construcéo de relatorios para
clientes e criacdo de campanhas em Meta e Google Ads com diversos objetivos distintos.
Com estas tarefas, foram varios os resultados obtidos, nas métricas mais relevantes, que
merecem uma reflexdo sobre as mesmas e sobre como estas tarefas estavam alinhadas

com a teoria presente neste relatorio.

A correta configuracdo das interligac6es entre as landing pages, 0 GTM e as plataformas
de andncios, Meta e Google Ads, foram cruciais para a recolha correta e precisa dos dados
e dos contactos. A utilizagdo do GTM permitiu a monitorizagéo eficaz do comportamento
dos utilizadores, desde a abertura da pagina, ao preenchimento dos dados, até a submisséo
dos mesmos. Este configuracdo foi essencial para o sucesso das campanhas em e-mail
marketing e paid media que desta advieram, pois forneceram os dados necessarios para a

recolha de leads, tal como destacado por Faustino (2019).

No ambito das campanhas de e-mail marketing, destaca-se a taxa de abertura nas
newsletters e nas campanhas de afiliagio como indicadores chave do sucesso das
campanhas. Durante o estagio, a taxa de abertura média das newsletters foi cerca de 25%,

um valor acima média que se encontrava entre 20% a 25% em 2022 (E-mail marketing
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Benchmarks and Statistics for 2022, 2022). Este resultado positivo deveu-se ndo sé a
segmentacgdo precisa das bases de dados referido por Godin (1999), como também pelo
facto de os envios estarem a serem enviados para contactos que interagiram com 0s e-
mails enviados pelos menos uma vez nos Gltimos seis meses, e ainda as recentes fases de

reintegracdo dos contactos néo ativos.

A taxa de cliques, CTR, também foi outra métrica com bastante impacto no decorrer das
tarefas de e-mail marketing. Este valor refletiu se a escolha dos conteidos a serem
enviados eram do interesse ou ndo do publico que recebia as newsletters. Assim, com
valores médios de cerca de 16%, um valor bastante superior & média de 2022 (E-mail
marketing Benchmarks and Statistics for 2022, 2022), demonstrando um bom
engagement dos destinatarios com os contetdos partilhados, concordando assim com
Faustino (2019) e Kumar & Salo (2018).

Nas campanhas de Paid Media, as métricas principais analisadas incluiram o custo por
clique (CPC), a taxa de cliques (CTR), o custo por lead (CPL), o retorno sobre o
investimento (ROI) e o retorno do investimento em publicidade (ROAS). Nas campanhas
de Meta Ads, para as landing pages das Calculadoras ou da Camisola do Euro 2024,
foram otimizadas de forma ao CPL mantivesse-se abaixo dos 0,90€, para assim superar 0
break even point, e desta forma a sua rentabilidade ser positiva relativo ao seu custo. Ja
nas campanhas de Boost post para a marca de decoracdo e mobiliario, o foco principal era
a interacdo com o publico, e as publicagdes promovidas tiveram um impacto significativo,
com uma média de 6.400 resultados por semana, 0 que promoveu a marca para novos

publicos sem ser de forma organica, como destacado por Bento (2024).

Refletindo nas tarefas realizadas e tendo em conta a teoria presente, afirma-se uma ligacao
positiva entre a teoria aprendida e a pratica experienciada na vida real. A segmentacao
precisa e a personalizacdo dos conteudos foram aspetos fundamentais para o sucesso das
campanhas de e-mail marketing, alinhando-se com as melhores praticas do setor. A
utilizacdo de ferramentas de apoio do Google, como Google Tag Manager e o Keyword
Planner mostraram-se essenciais na recolha de dados precisa e necessaria para a
realizacdo de todas as tarefas em paid media e fulcrais para uma otimizacdo continua e

corroborada das campanhas em publicidade.

Todas estas experiéncias praticas foram fundamentais para 0 meu crescimento

profissional na area de Paid Media, fornecendo-me habilidades valiosas em gestdo de
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campanhas e orcamentos, analise de dados e otimizacdo de andncios de forma a

maximizar o impacto e o retorno sobre o investimento.
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CAPITULO IV — CONCLUSAO
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Este relatorio resultou do estagio curricular realizado na Adclick. As atividades principais
deste estagio foram auxiliar as equipas de Dados e de Performance, no decorrer das suas
atividades diarias. No total foram-me atribuidas varias tarefas, para 0os mais diversos

clientes, sempre sob a supervisao da orientadora e dos responsaveis de cada equipa.

Com a conclusdo deste relatorio de estagio, € importante refletir sobre toda a experiéncia
adquirida e as aprendizagens que foram potencializadas ao longo deste periodo. Durante
0 estagio, tive assim a oportunidade de trabalhar em diversas tarefas de marketing digital,

com foco principal em Paid Media, para diferentes marcas e clientes da Adclick.

Este estagio mostrou-se de um maior aproveitamento pessoal, pois tive a possibilidade de
acompanhar e aprender com todos os especialistas das areas que a Adclick trabalha,

desenvolvendo desta forma melhores capacidades profissionais.

Ja as tarefas realizadas abrangeram uma ampla variedade de atividades, incluindo apoio
na criacdo e configuracdo de landing pages, analises de dados de campanhas, pesquisa e
recolha de keywords, criacdo de copies para campanhas em Meta e Google Ads, bem
como configuracdo e otimizacdo de campanhas. Através destas experiéncias, consegui
aplicar a teoria aprendida em contexto académico nas situacdes praticas do mercado de
trabalho.

Um dos aspetos enriquecedores deste estagio foi, ndo s6 a criagdo de campanhas
publicitarias reais nas plataformas Meta e Google, também a oportunidade de trabalhar
com diferentes ferramentas, como o Google Tag Manager, o0 Google Keyword Planner e
0 Brevo. A configuragdo correta entre as ferramentas permitiu monitorizar os resultados
de forma coesa e segura. Para além disso, a utilizacdo de técnicas, como a de
personalizagdo e segmentacdo demonstrou-se ser fundamental para o sucesso das
campanhas de e-mail marketing e de paid media, refletindo-se nas taxas de abertura e de

cliques.

As tarefas de desenvolvimento de relatérios para os diferentes clientes da Adclick
também foram uma parte essencial do estagio, permitindo desenvolver habilidades de
comunicacdo e criar uma melhor sensacdo de confianga em mim mesmo ao apresentar

aos clientes.

Novamente salvaguardo de que para algumas das marcas clientes para quem realizei

tarefas, e que estdo descritas neste relatorio, existiu a necessidade de proteger a sua

57



privacidade e os seus dados, e que portanto foi decidido a omissdo dos nomes e imagens
que pudessem ser identificaveis. Mas para além desta situacdo, foi possivel descrever as

tarefas com bastante pormenor.

Refletindo no periodo de estdgio como um todo, é possivel, com confianga e sinceridade,
afirmar que as experiéncias aqui adquiridas contribuiram significativamente para o meu
desenvolvimento profissional. A aplicacdo pratica dos conhecimentos tedricos adquiridos
ao longo da carreira académica, aliada a oportunidade de trabalhar com excelentes
pessoas e profissionais, permitiu-me desenvolver competéncias que, com ainda mais
experiéncia, se vao tornar cruciais na area de marketing digital. Este estagio
proporcionou-me uma compreensdo mais profunda das melhores préticas do setor e as
estratégias mais eficazes para atingir os objetivos de marketing, independentemente do

setor para onde estou inserido.

Por fim, o estagio na Adclick foi uma experiéncia extremamente enriquecedora. As
competéncias aqui adquiridas e a aprendizagem serdo uma base sélida para uma futura
carreira na area de marketing digital. Agradeco mais uma vez, aos colegas e a Adclick,

por me terem proporcionado e contribuido para um estagio produtivo e bem-sucedido.
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Apéndice | — Landing page Clube Maes Calculadoras

E5t6 0 planear engravidar? Ou quer saber
quondo o seu bebé voi nascer?

Calculadora de ovulacdo

Calculadora de data de nascimento

Registe-se gratuitamente e receba o seu resultado por email

( e et

Saiba mais sobre as nossas
ferramentas!

0 que ¢ a calculodora de ovulagBo?

©que 6 ajonela férti

0 que ¢ a colevladora de dato de noscimento?
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Apéndice Il — Landing page O Poupadinho Camisola Euro 2024

o poupadinho o
Es apaixonado pelo futebol? Este & o passatempo ideal para os verdadeiros fas de futebol.

Habilita-te ganhar uma camisola oficial do EURO '::f"::::“m:' i :‘:"::‘;m
2024 da tua selecdo favorita!

GENERO

APELIDO:

DATA DE NASCIMENTO

TELEMOVEL CODICO POSTAL

Sabe mais sobre a nossa oferta!

TENS UM PAIS FAVORITO PARA CONVIDA OS TEUS AMIGOS A CELEBRA CADA GOLO COM
TORCER NO EURO 2024? JUNTAREM-SE! ESTILO!
" 2 ue ma ) 3 ai 4
\

E muito simples!

l@

Al &3 = E

Vencedores dos Passatempos O Poupadinho

Sara Azevedo

rigada pelo prémio fant:

o poupadinho
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Apéndice 111 — Configuracdo Landing page no software Hurry

ADCHRONO - Revenue -~ Cost ~  Tergets Entities v | Sewp

Edit Flow

={aftiiste.|d)kextic?:

ontent={ulm_

Flow List
Hit*Save’ when done. .
Settings
Secktom Name  PT-LPG | O Poupadinho - Gamisola SR
Abbreniation
Flow type @ -
Is active
Bass campaign  Adclick - PT - Adclick [PT] -
County@ T v
Vetcal@  Cultura, Entretenimento & Lazer v
Departmentg P Landings o
ud f 2
{Iransaction_id)sutm_source={utm_sources&utm._medium={utm_mediumiautm_tem=
{utm_term}autm_camp L .
% Follow Link
Tracking
T Adsniper
Offor  PT-LPG-OPoupadinho.pt - Carmisola EURC
Minimum Cost Date. =}
Attentiont
 Mini 5t Dato: Sot:
baing accounted for s flow.
Responsible
Manager  Marina Farrsica

Manual Campaigns

Campaigns

Apéndice IV - Configuracéo Landing page no software Lead Center

(e)Leadcentre

Export Configuration

Source page
QUFiltars [+]

Wl

71 g o pacin e R cI-:abek SUA2IZAFRAT

S5TD NS op Ipacin e BT b 22 uels

37T G SRSAPAEE S AV EAATA-NGb SUIZAER]

w7

Associated

Unassociated

ADS - DECO Protests (MuliGif - Em €8 - GocnabeMiAbuela - Natexo

e

gﬁ

Source Countey  Information

oroapasinop [

om— ]

p— ]

oPeusaiinnos T

OPapadinios [

Ly ]

37T i opopaciehe piamiacla-tebes-auraF 74 Saneroals

[L— ]

LogoSeguros-HF
CitiBank-T20

LX)
3

‘World Gasting Contest - UpRise
Adsense Publishing
Liga Futebol - UpRise.

s Epes oo
[y S

Tk SHIeL 220 ASoct DR TR TR TecH b
Dorni: e ol oL

Flone: BT - LPE | 0 Pousaeinha - Garisaia EURO24 #1138)
Updatad: 2074044074557 by marn feraks

Tk 25O O AT T
Dormin: s topouiint o

Fiow: PT- LPG | 0 Peussseinhc - Ganisaia EURO24 #1136)
Upddatad: 2024 044 03:46:20 by merin fer

Teken: 3542220 B5ecs 42477 024 T bt
Damal: s opcRRATa o1

Fiowe: PT - LPG | 0 Poussrito - Carissia EURO2 i#1135)
Upiated: 2024-04- 4 1345 by mrn e

Tokon: $58iE22 0T Aecocdiadicer ATkt
o ———
Fiose: BT - LFG | O Pesiyacinn - Gamieaia EURORM (#1195)
Updated: 2024-04-4 1328711 by maraferaira

Token: 3532290 ec DT AT IR Tk bl
S —
Flowe: PT - LPG | O Peuioaeil o - Canisoss EURO2: (#1196)
Updalad: 2024-04-4 133015 by e ferers

Token: ZHIs7IIOTASocb ST T Tackbe
Domain: brox topoupstinte.o

Flose: BT LB | 0 Pocancinha - Camicaia ELRO (#41195)
Updated: 2024-04-84 133118 by i e

Flowe: PT - LPG | 0 Pousainho - Garisaia EURO24 {#1198)
Updatad: 2074044 13:32-15 by marin fevar
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(e)Leadcentre

Mama | Gampagns | Al SA-PT- P - PPD- Pumsss Gameaia EURG2S

Glent ko GapsinDapiey  Campaign nisgraan.  Techeie Detain

Upload loga
Escoler Fichelros_ Henhur licheiro seleciorado

hitpe:fis3. amazonaws.comfuplosds-l sacick pUPPD_leon Main_S.prg

Country Portugal -
Hame PT- PPD - Purnoss Camisolfl)
Gomments

P
Public name Opaupadinhe °
ContentType o1 . o

Contraci Typa 81l

Cliant Notification ne-reply@apoupadinho pt

B

Loadeamre
Versian: 45241

nstance: 24 38 184107
Copyriaht @ 20092024 Adclk.

Apéndice V — Configuracao Landing page no software Udeals

Lancing Gonfiguration Edit Page PT-LPG-OPoupadinho-Camisola-Futebol-Euro2024 | Initial (Live)

1. Form (Form) *

2. Leadshare (Manpower
Endesa 2Col - New)

3. Leadshare (Kantar Beleza Configurations
2Col - New - 2024)

4. Leadshare (LS Remax -
CompraVenda Casa)

5. Leadshare (Leadshars - André
Vale - 2col) Name | Form
. Form (Question)

7. End (End Clickouts)

Configurations  MetaTag ~ Confent  Form  Ovsrride

Typs@ | Form ~

LG Source Page | 3871

[ 2 P
LCToken | 350cifeb? 2007 BSedbola4 7d6e7202d8 T addt
Is active
Twig template page | PPD PT - Form (Camisola Portugal) ~

Alternative page url

Consont theme | Ghsckbax v

Sug

Embedoode | 1 <iframe src="https:/fadc-lpg.eu

1pg-opoupadinho-camisola-futebol-euro2024. htal" scrolling="no" seamless="seamless"></if ran

Use this cade to embed a landing on a

#Backtolist | 7 Duplicate m

udsalsarling & Adclick 2024
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Landing  Reusabls Blocks ~

Canfiguratian =

Landing Gonfiguration *

1. Farm Form)
2. Leadshare (Manpower
Endesa 2Col - New}

4. Leadshare (Kantar Beleza
2Cal - New - 2024)

4. Leaashare (LS Remax -
Compranienca Cas:

5. Leagshare (Leadshare - Ancrs
Vale - 260)

5. Form (Qusstior]

7. End (End Glickouts)

nline

Landing

Edit Landing rrLrc-opoupacinho-Camisola-Futebel-Euro2024 inta v ~ oot @

Master This pubiished variat:

Balancing)  Domains[)  Comfiguraion  Tracking  MetaTeg  Flow
Domains Allowed
Beware! x
Thiz landing wil aniy ctl y as you need.
i damain and path il the landings.

The defauit URL for
Is Active Domain Path Remove
I. | opoupadinho.pt ¢ | camisola-furabal-pur2024 Remana

+ Add New
+ Back to st
udsalsoniine 1 Adcliek 2024

Reusable Blocks - Configuration - marina farreira Logout

Landing Gonfiguration

1. Form (Farm)
2. Leadshare
(Manpower Endesa 2Col
~New) *

3. Leadshare (Kantar Beleza
2Col - New - 2024)

4. Leadshare (LS Remax -
Compra/Venda Casa)

5. Learshars (Leadshare - André
Wale - 2col)

&. Form (Questior)

7. End (End Clickouts)

Edit Page rr.Lra-oroupadinho-Camisola-Futebol-Eurc2024 | Initial (Live)

Configwrations  MetaTag  Content  Fom  Ovemide  Leadshare
Configurations
Type[@ | Leadshare ]
Name Manpawer Endesa 2Cal - New
LC Source Page | 3675
LC Token 358dfeb2200f785adbo0624 7d6e7 20208 7addb
Is active

Toig template page | PPD PT - Lesdshars. v

Anemative page ur

In case of not supperted browsers, ft will be redirected to this altemative url.

Consent theme. Leadshare |
Slug
Embed code 1 =iframe src="https://adc-1pg.eu/pt-1p la-futebol 02024.2.html" scrolling="no" seamles. eamless"></ifr

Use this code to embed a landing on anaths
«Backtolist |7 Duplesie E

udealsoniing @ Adolick 2024

Landing Configuration

1. Form Form)
2. Laarshar (Manpawer
Endesa 2Col - New)

3. Leadshara (Kartar Beleza
2Col - New - 2024)

4. Leadshare (LS Remax -
Comprafienda Gass)

5. Laarishara (Lsadshare - André
Vale: - 2col)

€. Form (Question

7. End (End Clickouts) *

Edit Page rrLrc-oPoupadinho-Camisola-Futebol-Euro2024 | Initial (Live)

Configurations. MetaTag Content Form Override Clickeut
Configurations
e |Enc -
Name End Clickouts
LC Source Page 2473
LG Token | 358d1eb2290f7 B58dbc06247d6e7202087ad4h
Is active
Twig template page  PPD PT - END ClickOut v
Afternative page url
In case of not supported browsers, it will be cted 1o this al
Consent theme Leadshars ~
Slug
Embed code 1 <iframe sre="https://ade-1pg.eu/pt-1pg-opoupadinho-camisola-futebol-euro2024.7.html" scrolling="no" seamless="seamless"s</ifr

Uss this coda te embed & landing an anather si

Pt ... ]

udsalsariine © Adclick 2024
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Apéndice VI — Configuracéo Landing page no software Afilea

4%+ Snapshot Generate Tracking

Offers Generate tracking links for this offer. Select a partner first and then a tracking link will be
generated. Use the tracking links in advertising campaigns. Tracking links recorded as clicks

Reports in reporting.
Private Offer: This offer is private. Approve Partners to access this offer.
Partners
Partner:
Connect Adclick Facebook D 1235 %
Advertisers
Offer URL:
Ad Manager Default ' Preview

Automation
Tracking Link:

Company https://ad.track 1v.com/aff_c?offer_id=5730&afi Update
Email Tracking Link

Support

Generate Tiny URL:

() Display Tracking Link in Tiny URL format

Add Source:

(] Add parameter for non-unique traffic source value

Partner Sub ID:

1196_LPG Update More Sub IDs

Apéndice VII — Configuracdo Landing page no software Google Tag

Manager

All ageounts > PT

ue ;@
< € TagManager |pG - lclubemaes pticalcula... = & Search workspace 0 9
Workspace Versions Admin GTM-PSBF24GQ Workspace Changes: 35 Preview

(% 2template updates available View Dismiss

CURRENT WORKSPACE

Default Workspace > Tags Q New
[ wame Type Firing Triggers Folder Last Edited
O Emsws Afilea - Clickout Tracking Custom HTML ) Afilca- Clickout Tracking Afilea 3months ago
B Tags Afilea - Lead tracking Custom HTML @ Lesd submn Afilea 3 months ago
@ Tiggers Afilea - Lead tracking - 3rd Party Custom HTML @@ 1cconsentacceptedaptional Afilea 3months ago
M Variables Consent Mode (2.0} Consent Mede (Google @ Consent Initialization - All Pages Unfiled itlems 2 months ago
B Folders tags) Exceptions:
O ‘Consent Initialization (If granted)

D  Templates

Consent Mode (Google tags) - Update Consent Mode (Geogle ‘Consent Initialization (If granted) Unfiled items 2 months ago

gle tags) - Up g g
tags,
o) @ uncate Consen

Facebook - Clickout Tracking Facebook Pixel (B) Fcebook - Clickout Tracking Facebook 3 months ago

Facebook - Lead Tracking Facebook Pixel ° Lead Submit Facebook 3 months ago

Facebook - Lead Tracking - 3rd party Facebook Pixel @ icconsentacceptedaptional Facebook 3 months ago
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« € TagManager LPG - l.clubemaes.pt/calcula... ~

Workspace Admin

(&  2template updates available

CURRENT WORKSPACE

Default Workspace > Triggers
] Name &
@ Overview Aceitar Tudo
»  Tags Afilea - Clickout Tracking
@ Triggers Clickout
M4 Variables Consent Initialization (If granted)
M Folders Facebook - Clickout Track
D Templates Google Ads - Clickout Tracking
IcCon AcceptedOptional
Lead Submit
NEGAR TUDO

Only Analytics

All aceounts > PT

€ € TagManager |pg - l.clubemaes.pt/calcula... ~

Workspace  Versions Admin

(& 2template updates available

CURRENT WORKSPACE
Built-In Variables @

Default Workspace >
Hame
@ Overview
B Tags Click ID
@ Triggers Click Text
M4 Variables Click URL
M Folders Event
O Templates Page Hostname
Page Path
Page URL
Referrer

Q, Search workspace

GTM-P5BF24GQ

Event Type Filter Folder

All Elements Click Classes ~ contains cmptxt_btn_yes  Unfiled items

Just Links Afilea- Clickout Ids does not equal NA ~ Afilea
Just Links Unfiled items
Consent Initialization s Google Consent Granted  equalsyes  Unfiled items

Just Links Facebook - Clickout Labels does not eq... Facebook

Just Links Google Ads - Conversion Labels - Clickouts Google Ads
Custom Event Page URL does not match RegEx https:/... Unfiled items
Custom Event PageURL  does not match RegEx https:/.. Unfiled items

All Elements Click Classes contains cmptxt_btn_no  Unfiled items

All Elements Click Text contains Only Analytics Unfiled items

Q, Search workspace

GTM-P5BF2460Q

Type

Data Layer Variable

Data Layer Variable
Auto-Event Variable
Data Layer Variable
Custom Event

URL

URL

URL

HTTP Referrer

Apéndice VIII — Procura de artigos e/ou passatempos

EKONOMISTA

FINANGAS PESSOAIS ~ MOTORES ~ CARREIRA  CASA  LIFESTYLE  TECNOLOGIA

Workspace Changes

Waorkspace Changes: 35

Freview m

View  Dismiss

2 months ago
3 months ago
3 months ago
2 months ago
3 months ago
3 months ago
3 months ago
3 months ago
2 months ago

2 months ago

e : @

Preview m

View  Dismiss

Q Configure

ULTIMOS

QUAL £ O MEU BLOQUEADOR DE PERDA DE PLLC!

Prste stonch 3 pungom corperst agea o e o1 550 s e

[_roueaxca J

Como poupar agua: 14 dicas para
aplicar todos os dias

a par das nossas dicas para poupar
ervar este recurso cada v

Como poupar para viajar em 4
passos

artigo encontra 4 passos a dar se
mecar a poupar para viajar. Ainda
vai a tempo de os seguir
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PARTICIPA E PODERAS

| GANHA

rAluLElRos

© nin

£ muito f4cil participar

& Compra qualquer produto Nutella
& Faz upload de uma foto do teu
taldo de compra em nutella.pt

& Participa no pa
ganhar uma
PREMIC

Promog

CENTENAS de.
EM &
31/07/2024

Descobre toda a informagao em
nutella.pt

Boa sorte a todos! #
#Nutella

Qv

63 gostos

Apéndice IX — Criagao e estruturacao das newsletters semanais

Imagem

X Configuragées de imagem
st

o Nutelia V

B Substitur BEGH

©

conTINENTE

=

TCENTENAS
EPREHIOSnm

r ~N
( verFoHeTos— )
\ J

Habilita-te a Ganhar uma Viagem
acidade italiana onde nasceu
Nutella  ainda Centenas de Mais
Prémios!

D R
(( vemorerta— )

Apéndice X — Programacéao dos envios para os contactos

Brevo
@ Incio

@ conatos

E-mail

SMs

Modelos

G Automacties

o Transacional

Griar uma campanha de e-mail

« NL_MRSS_BoaEssencia_R...

© Remestente

Boa Esséncia - contact@boaesse

@ Destinatarios
980 Dest 2

@ Assunto
Assunto: 7 re

Visualizar: S|

@ Criagao

£ Programads

4 Uso e plano

Gerenciar remetente
Gerenciar destinatarios

Editar assunto

Editar design

iE ,7.‘

¥z

@ o

B Adclick ~



Apéndice XI — Inser¢do de um UTM numa campanha de afiliacio

Editor de HTML

></title>
<meag>
<body style="padding:0px; margin:0px;">
<center>
<t--[IF GTE MSO 9)><xmi><g;OfficeD AlowPNG /> i 1> </g:0f

COLLAPSE:COLLAPSE; BORDER-SPACING:OPX; TEXT-DECORATION: NONE}</STYLE> <I[ENDIF] =
" cellpadding="0" align="center">

* width="100%" cellspacing=

xmj><STYLE> BODY,TABLE TR TABLE TD,A, SPAN, TABLE. MSONORMALTABLE {FONT-FAMILY:ARIAL,
HELVETICA, SANS-SERIF IIMPORTANT; MSO-TABLE-LSPACE: OPT IMPORTANT; MSO-TABLE-RSPACE: OPT IMPORTANT; -WEBKIT-TEXT-SIZE-ADJUST:NONE; TEXT-SIZE-ADJUST:NONE; MSO-LINE-HEIGHT-RULE:EXACTLY; BORDER:OPX; BORDER-

"><TR><TD ALIGN="CENTER"><![ENDIF]—

* BORDER:

3 clisp-adqes 2
<t--[IF GTE MSO 9]><TABLE WIDTH="600" ALIGN="CENTER" CELLPADDING="0" CELLSPACING=

e
<td width="100%" align="center" colspar
<table #idth="100%" celispacing="0 gn="center">

<td width="100%" align="center" colspan="3">
<a href="http://action.metaffiliation.com/trk.php?

mclic=P4D1F7579D43312F 1Rurirv=https%3A% 2F % 2Fwww.odisseias.com%2F % 3Futm_ 3Dkwanko%26utm_med Dreferral%26utm_c 30)

[EMAILI&force_ele =12 GSRESPROGRIE target="_ k" style color:#000000;">

n="center" bgcolor="#fffif" style=" i timportant K text-si h
onirast; in crisp-edges nearest-neighbor.">

1658b38c4175be771d6e029545d8altid=

img.metaffilation.com/9/53751/mail_303 1.1 1pg" widih="600" height="auto" border="0" style="
'Odisseias” /.

7 sans-serif " alt=

Apéndice XII — Modelos para campanhas de afiliacéo

Brevo O NL_Clube Maes P [ NL_Clube Seniores 7 [ NL_Créditos e Solugoes 39
@ Inicio

[V — PO S —— SN S ™
® Contatos

Minhas campanhas de e-mail

< Campanhas
Q Odisseias_ MAR24_BD. Todos os status. ~ [ Criar uma pasta

O NL_Jobtide

M NI Garsnerarsn de AN

E-mail ]
Campanhas Destinatarios
]
_BD_OPaupadinho. [ Kwanko_Afillagge 7718
WhatsApp B 41193 « Enviada em 25 de mar de 2024, no methor momento 1W00%
Relatério - Visualizar - Mais
Facebook Ads
Modelos .L.10 LI MAR24_BD_Creditos_Solugdes_25/03/2024 [ kwanko_Afilass 1273
B #1189 - Enviada am 25 de mar e 100%
Estatisticas Relatério - Visualizar - Mais -
Canfiguragdes
. Liaib LILMAR24_BD_Meu_Portal_Financeiro,_25/03/2024 0 Kwanko Afiiacio 990
@ Automsctes B 190 - Enviada am 25 de mar 0c 2024, no melhor momente 100%
Belatario - Visualizar - Mais -
© Transacional
% 13 L MAR24_BD_Clube_Seniores_25/03/2024 |[3 wanka_Afllisgia 124
@ conversations @ 12+ Envieda o 2 e
Relatdrio - Visualizar - Mais~
* ©= 1 An_MAR24_BD_Clube_Mées_25/03/2024 [ Kwanko Afiiacao 7720

B 91 - Enviada em 25 o te 2024, no melhar momento

Relatério - Visualizar - Mais -

79

100%

Contatos abriram

15ems <

Contatos

80

078%

0,63%

Canc. ass.

013%

0.28%

0.00%



Apéndice XIIl — Andlise dos resultados dos envios das newsletters e

campanhas de afiliacdo no Looker Studio

O Brevo - Report Email

B overview
[ Créditos e Solugtes adclick ~ BREVO REPORT \\ \ . ‘/.

[ Meu Portal Financeiro

B cuvemses m oaaasE - W -

OFEN RATE HARDBOUNCES %

DELIVEREE oFENS cTr UNSUBS %
1,859,422 478943  25.76% 17.25% 0.13%  0.05%

B Boa Esséncia

eLIveReD - opens oPEN RATE cucks
B 5 ] 2s0m
B m o 2
[ Recuparssso do 0
® 205w
[3) REPORT TEMPLATE - C cosm .
= . =P .
[ REPORT CLEENTS - G5P
W “
[3) REPORT CLIENTS - APF. “ e :
2 ) 568
[B) REPORT CLENTS - PA s o e snane s nass

[3) REPORT CLIENTS - AP.

Apéndice XIV — Analise dos resultados dos envios das newsletters e

campanhas de afiliagdo no Brevo

Brevo N a < &-

@ Inicio Assunto da campanha

7 receitas theels e rdpiaas para as refeipiies desta semana

@ Contatos
oe 382 71
Boa Essénela .
<] Campanhas S Aberturas estimadas © Chicados
E-mail | recpondera
[ Tara do abertura rastredvol & 36,87%  ToradCliues 6,85%
SMS
Rberturas rastredvels @ 4 Ciques Unicos @
Segmentos
WhatsApp
Total de aberturas @ 625 Total de Cliques & 1©7
Incluse
Facebook Ads )
1Segmenialsl Tempo Média Entrague f Abario © A
Lt Condigoes Nimero de denéincias &
Estatisticas E—

Cenfiguragbes Entrogues Total de Conversties 0

@ Automagdes 2084%
Wi
2 Transacional
! meassgem
@ conversations Contatos nso rastredveis 8 103
Estado do Envio
1.038 1036 0
Destinats Emregues Saft Bounced & ard Bounced ©
[re—
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Apéndice XV — Recolha de keywords da marca Clube Maes, para a

landing page de Calculadoras

E Keywords Calculadoras + 0 & @ =] n - & Share ~
File Edit View Insert Format Data Tools Extensions Help
QA b ¢ & F 100% ~ $ 0 00 123 Arial ~|=[10]+|B I = A % @\ rid-prAr oo B @ Y @B~ I ~
A1 = | fic Keyword Stats 2024-02-28 at 18_14_23
A [ c 0 E F & , 3 K
1 Keyword Stats 2024-02-28 at 18_14_23
2 February 1, 2023 - January 31, 2024
i Keyword Currency Avg. monthly 3: Three month cf YoY change  Competition  Competition (in Top of page bid Top of page bid Ad impression Organic
4 calcular data do parto EUR 300 0% 0% Low 12 002 031
& calculadora da data do parto EUR 380 0% 0% Low 12 002 0.31
& calculadora dpp EUR 260 23% -18% Low 2 0.02 0.35
7 calculadora da dpp EUR 260 23% -18% Low 2 0.02 035
% data prevista parto data concepgio EUR 210 0% 50% Low 8 0.15 0.45
9 calculadora da data provéavel do parto dpp EUR 170 24% 136% Low 6 016 041
10 calcular nascimento do bebe EUR 140 0% 0% Low 12 0.02 0.33
' calcular nascimento bebe EUR 140 0% 0% Low 12 0.02 033
12 calculadora do nascimento do bebs EUR 140 0% 0% Low 12 002 033
13 calculadora gestagao EUR 140 55% 55% Low 6 0.06 034
4 calculadora nascimento bebe EUR 140 0% 0% Low 12 0.02 033
"5 calculadora nascimento do babe EUR 140 0% 0% Low 12 002 033
1 calcular gestagao EUR 140 55% 55% Low 6 0.06 0.34
17 calcular data provavel do parte EUR 110 21% 21% Low 9 0.02 0.38
8 calculo da data provavel do parto EUR 10 21% -21% Low 9 0.02 038
"5 calculadora da data provavel do parto EUR 110 -21% -21% Low 9 002 0.38
2 calculadora para saber que dia engravidei pela data do parto EUR 10 29% 0% Low 5] 025 054
21 calculo para data provavel do parto EUR 110 21% 21% Low 9 002 0.38
22 data provavel parto calculadora EUR 10 -21% 21% Low @ 002 038
+ = Fertilidede ~ Nascimento -

Apéndice XVI — Recolha de keywords da marca de solu¢des de agua,

para a landing page da campanha promocional

E vis a0 as - Kw's Google Ads 2024 % & & O B - asee - @
File Edit View Insert Format Data Tools Extensions Help
QA 5 @ F 50% v 5 % O W w3 Monts. v —(12]+ B I 5 A% @ - E-Lt-p-A- © WY ®B- 3 ~ B
ALDY - fic 1. Encontra as Keywords
T Do que modo outs s pescoas descreweriam o i
e
=
@
. A
)

Servica de ot s

|Servigo de Fruta Frusa fresea i época, Cestas e futa s

‘Crupe: Anséia Wetite Keywords Corsis [rree s —— [Ere T — Crupe &1 Sansticien [P ——

+ =

1 1. Keywords & Temas ~ 2.GSC ~ 3.Concorréncia ~  Grupo 1: Analise Website Keywords Gerais v  Grupo 2: dispensador agua ~  Grupo 3: Keywords >
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A 6 2 & F 5% -~ § %

File Edit View Insert Format

Al = | fi Grupo2:dispensador dgua
Grupo 2 dispensador agua l

z April 1, 2023 - March 31, 2024

s Keyword

s dispensador de dgua

. dispenser de daua

s dispensador de dgua elétrico

dispensador de agua para garrafoes
B dispensador de dgua garrafio 51
o dispensador de &g
dispensador de dgua doméstico
" dispensador de agua garrafac
dispensador de agua SIetrico para garatao
dispensador de agua para garrafao continente

ua fresca

e dispensador ag rafao
0 dispensader de dgua quente e fria
dispensador de dgua fria

dispensador de agua eletrico

a g3

1 1. Keywords & Temas

sriEmisa g0 - Kw's Google Ads 2024 & & &

Data Tools Extensions Help
0, 00 13 Momts. v |—[2]+ B I & A % @\ I R - )
Avg. i (indexed value) Top of page bid (low range)
480 High 100 052
420 Hiah 100 052
390 High 100 043
320 High 97 043
260 High 100 o9
170 High 97 024
170 High 100 038
140 High 100 042
140 High 100 029
no High 100
70 High 100 034
70 High 100 025
50 High 100 036
50 High 100
~ 2.GSC - 3.Concorréncia ~ Grupo 1: Andlise Website Keywords Gerais ~  Grupo 2: dispensador agua ~

Top of page bid (high range)

239
239
161
228
151
108
2
239
202

182
154
115

Grupo 3: Keywords >

Apéndice XVII — Recolha de keywords da marca de gestdo documental

B

E + + -KwsGoogleAds2024 # o & O & - aswe - @
File Edit View Insert Format Data Tools Extensions Help
QA o @ % ~|$ % 9 9 23 Mons. v |-[12]+|B I & v ivplvAr @ B Y @ = A
ALD1 - fix 1. Encontra as Keywords / Pesquisa de Mercado
" . c °
' L Encontra as K¢ rds / Pesquisa de Mercado
2 1° De que
1 negécio/marca/produto?
s 2° Qual & o objetivo do seu website?
s Lista dos principais produtos/servigos. 3° Palavras-chave para classificacio Quais 8o os principais tépicos de qualquer conted
s Lista de futuros produtos/servigos 4° Palavras-chave para anuncios ou futuro?
1° Numa primeira analise a ¢aban pode ser descrita
como uma empresa confiavel e de alta qualidade que
oferece produtos e servicos inovadores para atender as
: & fonti i
pela guarda segura de toda a informacio dos clientes e
uma aposta rapida e eficiente na transformagao digital,
Digitalizaco de documentos baseada na transparéncia e no compromisso. Digitalizacio de documentos
2° Informar os clientes sobre os produtos e servicos da
XT3, permitir que os clientes entrem em contacto
com a empresa, promover a marca GADSA e oferecer
Software de gestao documental suporte ao cliente.
estdo do arquivo fisico ou do backup +
digital + destruicao
“ .
T gestio " -
Destruicao de documentos documentos Destruicao de documentos
+ 1. Keywords & Temas ~  Grupo 1: Gestao ~  Grupo 2 Arg digital ~  Grupo 3: Digitalizagao de documentos ~  Grupo 4: Destruigao de >
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Apéndice XVIII — Criacdo de copies para campanhas de Meta e Google

Ads da marca Clube Maes, para a landing page de Calculadoras

Copies LPG Calculadoras ¥ & &
File Edit View Insert Format Data Tools Extensions Help

D B oO- &, Share  ~

Q & ¢ B F 5% - € % 00 1235 pDefaul.. ~ - |10 |+ B I % @ Eri-p-Ar o @B @ Y B- I o

F2 - | &
G c B c v < "

Headlines - Ovulagio (Max 30 caracteres)
Q » —1
3 2
M »

Pianeie a Gravicez na Precisio 2
©  Quando & Mais Facil Engravidart o [
- Akancara Matemidade! n
o Descubra os Dias Mais Especiais! = [
© Saiba o Seu Momento Especial )

Janela Mégica de Fertisadel =
" Ter o Bebé no Meihor Momentol )
= Desvente o Mistério da Ovuacol = [
> Estda planear engravidar? =
« Descubra seus dias fértels =
* Calculadora de owuiagho =
o Calcule seu perioda ferl =
> Conhece os seus dias mais férteis? u

0

. o

Mo perca a oportunidade de ser Mamal Registe-se e descubra a sua janeta fértl deal
Akcance a materidade com confiancal Registe-se e saiba qual o momento certo de engravidar
Masimize as suas hipdteses de engravidarl Registe-se & fenha acesso a nossa calculadora
Descubra quando estiver a ovular e aumente as suas chances de conceber Inscreva-se agoral
Saiba os dias mais especiais para engravidar INScreva-Se para maximizar suas chances

27 Planele a sua gravdez com carinho e tempol Inscreva-se e tenha acesso & nossa calculadora
2 Aprovette mas o seu periodo fertl Inscreva-se e salba quando & mass provavel engravidar

+ CopiesFB ~ Copies Google Ads ~
Copies LPG Calculadoras & & & D B - 2 Share -
File Edit View Insert Format Data Tools Extensions Help
Q b o & F 5% - € % O 90 13 Al - - + B I 5 A %@ Le v Av @Y @B~ ~
A15 ~ | fi Calculadora de ovulagdo
» B E B E B E .

« Structured Sniped - Ovulagio (Max 25 cariteres por palavra)

Calcuar  Farbidade 2
| Sains seus dias feres EE]
0 |Plancie com precisdo 20
© | Grawio 8 téch g8 usar 2

Maximize a5 sus chances 2

Sitelinks - Ovulagio (Text: Max 25 cariteres - Description: Max 35 cariteres)

Calculadora d Ovulagao E:)
Para os sous dias mas frles »
Sains quando esié mais preparads 2
© seu Plansamento. "
© meihor momento para engravidar 2
03 mamores dias para tentar )
A vossa Saide 1

| Asaide do o & multo mporianie 3

| Maihorss ofrtas d Sade Infamtl 1

T Oferias e Amostras Gritis E

* | Para receber 03 melhores produias 1

% | Sanvgos para 518 para o seu o »

Headlines - Nascimento (Max 30 caracteres)

Descubra a Data do Bebé Chegar » [

Preoare a Chenada do Seu Bebél n

+ = CopiesFB ~  Copies Google Ads ~
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Apéndice XIX — Criacéo de copies para campanhas de Google Ads da
marca de solucBes de agua, para a landing page da campanha

promocional

Comunicagdo - ¥ r eractsr & Adclick -2024 4 @ & @ El ¥ - © share - |
File Edit View Insert Format Data Tools Extensions Help
A 6 e B F 5% |8 % 00 23| Monts. -~ —[10]+ | B I ® m ErtvRvAT @ m Y @I -
Al v | &
" . < ° . G B
. 1w Nemax sTaTUs. Platatorma Notas Notas
7 Headlines
3| Asus Energia ver de dentro z 1 Emaprovacio +  NioUsado  +
4 Cuide da sua Hidratacsa didria 30 1 Emoprovacio +  NloUssde +
s o 0 Emoprovasie - MNioUsade - Cemigido
. 2 2 Emoprovaste +  NioUsade -
v P 0 Emoprovagio *  NioUsado +
. a 30 Emsprovagio - NsoUssdo =
. 2 30 Emsprovagic - NsoUssdo -
o z 30 Emsprovagic - NsoUssdo -
. pe 0 Emsprovagio v  NeoUsado +
: S 0 Emsprovagio v  NsoUsado +
& 30 Em aprovacae Nao Usado =
4 Poupe comaraws = 30 Em aprovagae Nao Usade  ~
= & e Oferta Espedial 7 30 Em aprovagie ~ N30 Usado hd
e w oo 4 Mieses Gratis 2% 30 Em aprovagio N3o Usado hd
7 Agus de qualidade. & sua porta 30 30 Em aprovagio ~ Nio Usado hd
i 30 Emaprovasse - NaoUsade -
2 30 Emaprovagso v NaoUsado -
] 30 Emaprovagio - NioUsado -
3 30 Emaprovagio - NaoUsado =
24 30 Em aprovagio - Nio Usado. -
" 0 Emaprovagio v NioUsade ~ mau sabor da
Mau Sabor s Agua » 0 Emaprovagio v NioUsado  ~ mau sabor da
P £ Em aprovagiio Nio Usadoe =
2 £ Em aprevacis - Nio Usade =
0 Emaprovagss - Naousade = mau sabor da
0 Emoprovagss - NaoUsado = mau sapor da égus
2 0 Emsprovagic - NSoUssds = -
Comunicagdo - «3 w1 «sir & Adclick -2024 & B & D B - © Share -
Flle Edit View Insert Format Data Tools Extensions Help
Q 6 e &S 5% - $§ % 9 09 123 Monts. * - [10/+ B I B + @ Y B~ = ~
88 - te a nossa promogao
B . B B = - B
o+ Descriptions
v de centia, cuice 4a sua hioratagao, = 0 Emoprovacss - Nsousade - Frase da Landing Page
. = cualizace, uma lagistice simples & eficaz, & Ume sellsae (desl para sua w PPN e [
o Aot 3 camparhs pars o asua ciseo Solugao, basta ter um ponto de o % |Emapoagie = MoUmda  ~
o 4 clesign ele onstruido Ed 0 Em aprovagio NioUsade =
w Comfs gn %  Emoprovago - NaoUsade =
T Agua fresea em casai » rouw m salide, faciidase e sustentabilidade % Emaprovacie - NioUsade -
" Assiuga pratic par semasia 20 Emoprovacss -+ Niousade -
- amento, seja natural fia ou - T oo ~ [——
tica. 64 %0 Em aprovagio NioUsade =
sua aliada na saide. %0 Em aprovacio ~ NioUsada =
a conveniéneia - & meses grétis. %0 Em aprovacie NioUsade =
Agus miners naturel & meses gratis @ Instalgao arétis %  Emaprovaso - NSoUsado -
+ & huse AQUs 02 QUAIGACE, ENtregs & INSEalsgso Orats e %0 Emaprovaso - NSoUsado =
o & PoLDE dinheite: ~n cimn ., & 85208 NTSIGENE. ™ % Emapovache ©  NsoUsade -
0 a1, sepre & s Glposicas 9 Emaprovace ©  NsoUssde v
%  Emapovaho ~  NioUsado
s casa % Emaprovacio NioUsado =
= | natural, entrega gr e 0. 80 20 Em aprovagio ~ Nio Usado -
» pura, livre de impurezas & odares. 5 %0 Em aprovacio ~ NioUsade =
= sialink
#® ‘Quero Aderir 12 5 Em aprovacio ~ No Usado -
: 2 % Emaprowagio - NioUsade - Sitelink1 .
" 1 = 3% Emaprovacio - NioUsade - .
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Apéndice XX — Criacéo de copies para campanhas de Google Ads da

marca de gestdo documental

Comunicagdo - & woa & Adclick - 2024 % & & O 8 o- esm - @
File Edit View Insert Format Data Tools Extensions Help

Q 6 o 8 F 100% - 5 % 0 23 Al - [-[(10]+|B I L] - A- o B @Y @- = ~ B
A1 | &
A ] c o 3 v G
1 l N® N°Max STATUS Plataforma Notas
2 Headlines @
3 Solugdes de Gestdo Decumental 29 30 Em aprovagio ~ Nio Usado -
¢ Gestao de documentos eficiente 30 20 Em aprovacie NioUsade  ~
5 Solugdes de arquivo seguras 27 30 Em aprovagio ~ NioUsado  ~ =
6 Servico de gestao de documeto 29 30 Em aprovagio NéoUsado  ~
7 Protecao de arquivos 20 30 Em aprovagio ~ NéoUsado  ~
8 Cestdo documental para empresa 30 30 Em aprovagio ~ Nio Usado -
9 Digitalizagao de documentos 27 30 Em aprovagac ~ Nae Usado e 0
10 Transformagao Digital 2 30 Em aprovacio ~ NSoUsade ~ Camigido
1" Digitalize os seus documentos 29 30 Em aprovagio ~ Nao Usado - +
12 Servico de digitalizacao seguro Kl 30 Em aprovagio ~ NioUsado  ~
13 Arquivo digital para empresas 29 30 Em aprovagio ~ NioUsado  ~
4 Conversao de doecumento fisico 29 30 Em aprovagac  ~ Nao Usado v
15 Destruicio de documentacao 26 30 Em aprovagio ~ NaoUsado  ~
16 Elimine decumentos em seguranca Kl 30 Em aprovagio ~ Nio Usado -
17 Destruicao segura de arguivos 29 30 Em aprovagao ~ Nao Usado h
% Proteja a sua informagao 24 30 Em aprovagio ~ NioUsado  ~
15 Destruicao de documentos 24 30 Em aprovagio ~ Nio Usado -
20 Destruicso profissional 24 30 Em aprovagio ~ NioUsado
21 Aumente a sua Produtividade 27 30 Em aprovagio ~ N&o Usado ~ “servicos de Business Procass Outsourcing™
22 Qutsourcing de Processos 24 30 Em aprovagao ~ Nao Usado ¥ "servigos de Business Process Oulsourcing”™
23 Soluches BPG Inovadoras 23 30 Em aorovacio Nao Usado ~ "sarvieas da Rusiness Procass Outsaurcing™ s N
+ Google Ads 2024 ~ t
QU s & F 9% - | 5 % aal v | =[10]+|B I B Evi-hrA-® B Y @z v
Al - | &
A 3 3 G ° - W !
= : = B - .
% Descriptions
%  Melhora a organizagdo dos seus documentos 4 60 Em aprovagio NiéioUsado ~
27 Simplifique a gestao dos documentos com os nessos servicos especializados. _
Contacte-nos! 88 20 Em aprovagio * NioUsado ~
a  Oferecemos solucdes seguras para a gestdo de documentas. Organize melhor asua
empres; 87 %0 Em aprovagio ~ NaoUsado ~
2 Proteja os seus arquivos com os nossos servigos de gestio documental. Consulte-nos! a3 20 Em aprovagdo - NioUsadoe ~
¥ Comertemos 05 seus documentss fsicos em digitais de forms segur & 0 Emaprovagso - NaoUsado
3 | Aumente a eficiéncia da sua empresa com a nossa digitalizacaa de documentos.
Consulte-nos! 30 20 Em aprovagio - NaoUsado ~
Serico profissional de digitalizacao de documentos. Melhare & seu srauive digial ioje 87 %0 Emaprovagso - NaoUsado
B Transiormamos o ocumentos fisicos em digitais de forma segura e eficiente. & a0 Emaprovagio - NioUsado ~
44 | Garantimes a destruicsa confidencial des seus documentas. Consulte-nos para saber .
87 20 Em aprovagao * NioUsade ~
3 Protejaa suainformacio com os nossos servicos de destruicio de documentos. Fale _
connosco 30 20 Em aprovagio - NaoUsado ~
3 | Elimine os seus documentos de forma segura e profissional, Consulte 0s nossos
86 %0 Em aprovagio - Nao Usado v
a te-se do encargo dos processos documentais e foque-se no que mais importa 78 20 Em aprovagio - NSoUsado ~ “servigos de Business Process Cutsourcing”
3 Aumente 5Us produtividade com o8 ROSSOS SEIVICES G outsaurting documental [ 0 Emaprovagso - N@oUsado v ‘seaos oe Business Pracess utsourcing’
3 profissionais especializados em gestio documental eficiente. Externalize os processos! 86 a0 Em aprovagio ~ NioUsado ~ “semvigos de Business Process Guisourting
o [ %0 Em aprovacio ~ NioUsado v
4 Sitelink
#  Outsourcing De Processos 24 5 Em aprovagio  * NaoUsado ~
@ Aumente a sua Produtividade 27 3 Em aprovacio ~ NioUsado ~
Solugoes tecnologicas de BPO 2 35 Emaprovagio -  NioUsado ~ Sitsiing]
4 Gestdo Documental 7 25 Em aprovacio ~ N&o Usado v N
% Solucdo de Cestdo Documental 38 Em aprovagio - Nao Usado B

+ Google Ads 2024 ~

Apéndice XXI — Criacdo de campanhas em Meta Ads para landing page

de Calculadoras

Conjuntos de antincios P Clube Maes (1001593264142570)  w A 8 anincios com erros [o] Rever @ publicar (36)
) O
o Q " Este més: 01/03/2024 - 07/03/2024
'
) Campanhas Conjuntos de antinclos para 1 Campanha Anincios para 1 Campanha
D B s - oo » Ltsess @ o 8 @ Reges v Ver configuracio WA Conas:Desempento w78 Discriminacio w [y Relatonos v
i A s Estratéoia de » Definicto de . Gusto por i
A Conjunto de aninios Apresentaca St Orcamento Ottima edicdo significativa " © Resutsdos - Alcance impressoes Cusopor o
Adset3- Maternidade - 183 45 Muher-CapC.. 0 Raseunna wodecust. | Usaroor
°
@ o105 wber-Capc o Reseunne Objevadecust.  Usaro rgament
@ A Reskmcaiacos 18- 104 Maher. o Rascno Objevodecust.  User o orgament
@ ihaswe Mo -C. pdecust. | Usarooicament. - - - - - -
doet 780 18245 Muber-Cap..  © Rascuniio jetho decust_ Usar o orgament.
°
@ s Mucas g 18045 M- Cap. Rasunno Objevadecust. | Useroon - - - 2 -
@ At 1045 i ConCost 0 Rasunho Otivadecuit. | saro oramint
@ ‘et Bow 18245 Wb CapCot 0 Empeoce Obptvadecust.  Usaro orgament Ciquecom 74 3 99 BT
@ s Mucasprodoa- 8245 o Ema Objsvadecust.  Usaro rgamen Clauecom 7 s 926 asoc
@ A oebe- 100 becCapc o Emarscessaments Objvodecust.  User o rgament Claue com 7 2 o e e
- ° i casados <18- 183 45- Muher_. o Emprocessamento Objevodecust.  Usar 0 ot Claue com 7 15
° o5 Roupa-18.8 45 - Ml o Empocessamento Objetivadecust. | Lsero e s nos osse
Muhec-CapC.. e Objevodecust.. | saro 28 s

&
°
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Apéndice XXII - Criacdo de campanhas em Meta Ads para landing page
de Camisola Euro 2024

3

- Aualizado agora mesme ()| Descartarrascunhos | | Reverepublicar -

Sabermals  Abrir definiges.

e da campant

Q w

Maximo: 10/04/2021 - 10/05/2024

B8 campanhas

& (& Duplicar = 2 Edtar -

30 Conjuntos de anincios para 1 Campanha

B 5 & @ @ Ver conturagio @ I Coks By Relatéios Bxpontar =
25 Der
AivarD  Campanka Estratsgia do liagio  Orcamanta do O Resuados Aleanca Impressses Gusto porresubado -~ Montants ast
atril
v . Pt- PPt imisola EURDZ4 - ABRZ4 -CBO 3-C Obijetivo de cu f S000RS Cl 5 6337 2899 RS 4
@ PP Cameob lRou sk 302 Obiet = s000R$ el s 731 asta 255208
@ Prrocmsastn 2480 Cor Objtivs de custa por s000R$ Cl 2 1493 sa7RS z
@ Frrocmioh A BR24-AB0 2 Com estratégiade e Uhiizar o orcament.. I 7 21164 283788
@ PP Camisch EUROzA- A8 501 Com estratégiade it Uiz a 7 0732 4118 1 a0
. Com estratégia de Utihizar o orgament...  Cl.. 6168 9513 A1 RS 185
o Volume mais slevada s000R$ cl 1 asas 1054288
*
B ‘ Com estratégia de licit_  tlizar o orcar o Fil 5794 1436 RS 301
° o c
Resultados de & campachias § < 7 106,068 155962 01488 145
od
©Q  Conjuntos de andncios | ¥ b0 - e rmmere 0] I D
B © Relatérios de pregos da Audience Network  Agora podes exportar o6 relatdrios de precos da Audience Network nos Relatér ios. Também pods 0 ¥ b i Saber mais Abris definighes.
Q L Nome da campanha contém euro24 X a e filtra Guardar Maxime: 10/04/2021 - 10/06/2024 Py
[ Campanhas B8 Conjuntos de anincios para 1 Campanha [7] Aniincios para 1 Campanha
- so & Teean S @ & @ Regms v Verconfigursgso @) | M Colunas:Desempento w Dicriminagso w I Relaorios w & Exportar v
k) Estratégia de Def
Ativarf0 | Conjunta de andnelos Apresentagio T — Orgamento Uitima edigan significative de @ Resultados Alcance Impressoes Custo por resultado
- i
@:
. Marcas Carros - ABO - Cap @ Em aprendizagem Objeti 30.00RS  09/05/2024,17:31 9 e

ABD - Cap Cost 4 RS @ Em aprendizagem 2000RS 09/05/2024,17:38

EURD:

0 - Cap Cost 4 RS @ Em aprendizagem 2000RS 09/05/2024,17:38 c 2 1540

- ABO - Cap Cost 4 RS ® Em aprendizagem 2000R§ 09/05/2024,17:38 c 1 1384 1499 4590
° Programas TV PT- ABO - Cap Cost 4 RS Desaiive Objetive de. 100088 021 c o 1 il 624 12068
° CapCost4 RS Qbjetivo de cu 1000RS  24/04/2024,16:557 o 1 526 @ 1195}
° a-ABO - Cap Cest 4 RS D Objetivo de cust 100073 o 7 7

? ° Objetivo de cust 100073 c
° 1000RS 24/04/2024,16.55 cl.. 48
° Supermercados - ABO - Cap Cast 4 RS 1000RS  18/04/2024,13:02

Resultados de 24 conjunios de anincios @ - o it 10732 e 18097
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Apéndice XXIII — Criacdo de campanhas em Meta Ads da marca de

decoracado e mobiliario

Q) Conjuntos de anincios (1381520564794209)  w

@ Algumas das opgbes de definigio do piblico-aive detalhada foram descontinuadas Remove 35 ops

definiio do piblico-elvo indisponiveis para comigir 03 erros dos teus confuntos —

Awglizadoagoramesme () Descantarrascunhos Rever e pudl

Sabermals  Ver conjuntos de sninclos sfetados X

orament

Ver configurasio @

Uitima edigao significativa

Q ac il
(3 Campanhas x 88 conjuntos de anincios para 1 Campanha
B v FEHEm v ATesA® B 5 @ M @ Regusw
L tivar/® Conjunto de andncios Apresantagio LR orgaments
@ FSonl Mot 100 e Aprens usaro
Ej * Broad [5.7] - Malafiex - 10€/dia - até 30/06 D 380 Volume mais ele. Usara orgament.

Resuftados da Z conjuntos de anincios @

@0 e o

22/04/2024,11:32

Eate més: 01/05/2024 - 10/05/2024
[7] Anincios para 1 Campanha
Ml CotrmeDeserponis = | W Disrvionghn v [ Rleiion w | Exporer
Dot O penstaden - e R Custopor
cuaues
Clique com 7 L 15715 nn

Apéndice XXIV - Criacéo de campanhas em Google Ads para a landing

page de Calculadoras

4  Google Ads

@ All campaigns

0 Paused Type:Search  Budget: €] ~ More details

Ad groups

Overview

B} PT | Leads - Clube Maes - Calculadoras - Search

Q

Search

Ad groups (8
Select an ad group

Appearance

[N ] L

Refresh  Help  Notifications

i1} A

Tools and
settings

custom | Mar1-7,2026 v | < >

935-130-3051 AL-PTAPG-Club.
franeisco.carvalhogext.ad

Change view

L G4

Campaign 24 of 4

Show last 30 days

+ Insights & reports

@ Mar 1,2024

Y Add filter
Ad groups
» Ads & assets O e adgow
» Keywords O @ owleio
Audiences 0Oe i
Settings
0O e doParto
Change history
O @ Fenildace
=+ showmore .
O @  Gravde
0O e Periado Fértil

Status

Not eligible
Campaign paused

Not eligible
Campaign paused

Not eligible
Campaign paused

Not eligible
Campaign paused

Not eligible
Campaign paused

Ee

g Conversiont
€100 000
€i.00 000
€00 000
€1.00 000
¢.00 000
€1.00 000
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War7, 2024
Q = m [ & o H A
Search Segment  Columns  Reports  Download  Expand  More

Cost/

cony,  Adaroup type L Clicks Impr. CTR | Avg.CPC Cost  Conv.
€0.00 Standard 0 o - - €000 0.
€0.00 Standard 0 0 - v €0.00 0
€000 Standard 0 [ - -~ €000 0
€0.00 Standard 0 o Pt - €000 0.
€000  Standard 0 o - —~ €000 0
€0.00 Standard 0 o - - €000 0.



4 Google Ads

@ All campaigns

O Paused

Overview
Recommendations

+ Insights & reports.
Ad groups

~ Ads &assets

I Ads
Assets

» Keywords
Audiences
Settings

Change history

4 Google Ads

@ All campaigns

© Paused

Overview
lecommendations
» Insights & reports
Ad groups
~ Ads & assets
Ads
Assets
» Keywords
Audiences
Settings

Change history

Type: Search

[ PT | Leads - Clube Maes - Calculadoras - Search

Budget: €

Ads

Type: Search

[+ I

[m]

(&)

#

Ad

Ad status: Enabled, Paused

Descubra os Seus Dias Férteis | Maximize as
suas Chances | Conhega o Seu Periodo Fértil
Lclubemaes.pt/calculadora/ovulacio

ladora de ovulacio & uma ferramenta
simples e eficaz. Planeie a sua gravidez com
View assets details

Descubra os Seus Dias Fértels | Maximize as

suas Chances | Conheca o Seu Perfodo Fértl...

| clubemaes.pt/calculadora/ovulagio
Prepare-se para receber o seu pequenino,
Inscreva-se e saiba quando & o momento de.
View assets details

Descubra a Data do Bebé Chegar | Prepare

a
Chegada do Seu Filho | Saiba Quandg") Bebé
Lclubemaes pt/calculadora/nascimento
Descubra a data prevista para o nascimento
do seu bebé. Nao tenha ddvidas quando,
View assets details

B3 PT | Leads - Clube Maes - Calculadoras - Search

Budget: €10.00/day v More details

Ad status: Enabled, Paused

Ad

Descubra o5 Seus Dias Ferteis | Maximize as
suas Chances | Conhega o Seu Periodo Férti
| clubemaes pt/caleuladora/ovulacéo
Acalculadora de ovulagdo é uma ferramenta
simples e eficaz. Planeie a sua gravidez com
View assets details

Descubra 0s Seus Dias Férteis | Maximize as
suas Chances | Conhega o Seu Periodo Férti
|clubemaes pt/calculadora/ovulagdo
Prepare-se para receber o se pequenino.
Inscreva-se e salba quando é o momento de.
View assets details

Descubra & Data do Bebé Chegar | Prepare a
Chegada do Seu Filho | Saiba Quando o Bebe.
| clubemaes pt/calculadora/nascimento
Descubra a data prevista para o nascimento
do seu bebé. N3o tenha dividas quando.
View assets details

Descubra a Data do Bebé Chegar | Prepare a
Chegada do Seu Filho | Saiba Quando o Bebe.
|.clubemaes pt/calculadora/nascimento
Prepare-se para & jomada da matemidade

Vv More details

Q

Search

Appearance

Q

Tools and
settings

Select an ad group

c

Refresh

(©]

Help

L

Notifications

935-130-3051 AL-PT-LPG-Club...
francisco.carvalho@ext.adclic..

E

Change vies

Campaign 240741 >
Custom | Mar1-7,2024 ~ | < > Showlast30days
— . va
Add filter Q = m (8} & ] H -
Search Segment Columns Reports Download Expand More
Ad group Status Ad type L Clicks Impr. CTR  Avg.CPC Cost
s Not eligible Responsive = "
Periodo Feérul Campaign paused searchad 0 o €0.00
7 értl i Responsive _ .
Periodo Fértil Pending s 0 0 €0.00
> Responsive <+ 2
7/ Datade Nascimento Pending i 0 0 €0.00

X Add sitelinks to your campaign

Suggested

Sitelinks for your campaign (3/20)

@ Tomaximize performance, add 1 more sitelink.

! seu %aneamento

0 melhor momento par{“pngravidar
0s melhores dias para tentar
Final URL: https:/|.clubemaes.pt/c.

Q (&

pearance  Tools and
settings

Select an ad group

Q

Add filter
Search Segment
Ad group Status jth Adtype
Pl Not eligible Responsive
/' Periodo Fertil 1y Compalon paused Sood searchad
Periodo Fértil Pending sl
search ad
Campaign paused
Not eligible Re
) esponsive
de Nascimenta Pend
Data de Nascimento u g search ad
Campaign paused
Not eligible i
— _—— esponsive
Data de Nascimento ‘ending search ad

88

Calculadora de Ovulagao
Para os seus dias mais férteis
Saiba quando esté mais preparada
Final URL: https://I.clubemaes.pt/c.

Refresh

Asset library

&

Dismiss

Calculadora Nascimento

Para os seus dias mais esperados
Saiba quando tiver de se preparar
Final URL: https://l.clubemaes.pt/c...

©]

Help

935-130-3051 AL-PT-LPG-Club...
francisco.carvalho@ext adclic.

L
ot | F

Change view

Campaign24of41 £ >

m [ & ] | &
Columns  Reports  Download  Expand  More

V Clicks Impr. CTR  Avg.CPC Cost

[ 0 - - €0.00

0 0 - - €0.00

0 0 - - €0.00

0 0 =~ = €0.00



Apéndice XXV — Criacdo de campanhas em Google Ads da marca de

solucBes de agua, para a landing page da campanha promaocional

Q

a c

o

779-576-1193 EXT | Intelcia Fo.

= 4 Google Ads | All campaigns Search  Appearance  Toolsand  Refresh  Help  Notifications ‘ francisco.carvalho@ext adc F
settings
@ Al campaigns Fiters  Campaign status: Al Ad group status: All i filter D]
Save
View all 4 campaigns in this
Ry Over @ Campaigns Customn | Apr26 - May 23,2024 ~ < > Show last 30 days
[ Recommendation: s
» Insights & reports | (® You are viewing data between 2024-04-26 and 2024-05-23. Change date range  Dismiss
Campaigns @
ra =
= Clicks = = None - ~; o = )
Ad groups Chart type Expand Adjust Q. Add broad match keywords +6.4% :
80
» Ads & assets Get more conversions at a similar or better ROl by
adding broad match versions of your existing
» Keywords 4 keywords
Recommended because using bread match type keywords in
Audiences hese Smart bidding campalgns can help you effectively grow
0 conversions within your performance targets(})
T hin your perf targets )
* Settings May 23,2024
Apply al View 172 >
Change histary
+ Show more . ° Q m ] 4 H
Y Add filter = * A
Search  Segment Columns  Reports Download Expand  More
0 @  campaign Budget Status Opti Campein L Clicks W
Get the Go
Feedback Change view Ads mobile O e B} PT- Search - Leads - Brand K £20.00/day [ Eligible Search 128 1

All campaigns >

= 4 Google Ads

@ Enabled

@

All campaigns

View all 4 campaigns in this
view

Overview

Recommendations

PT - Search - Leads - Dispensador de Agua

Type: Search

Budget: £10.00/day

Q

Search

Appearance

LS

Tools and
settings

Refresh

Optimization score: 67.4% ~ More detalls

Custom | Apr26

Q

o

(€]

779-576-1193 EXT | Intelcia Fo_

Melp  Notifications | franciscn.carvalhogextadelic_ (I
Campaign3ofd ¢ 9
-May23,2024 ~ < > Showlast 30 days
m [ & HY H ~
Columns  Reports  Download  Expand  More
Ad type 4 Clicks Impr. C1
Excellent Responsive 701 7.5¢
Responsive "
Ever searchad =
0 6 0.0
Responsive
5524 search ad ° 0
'
-E.. 779-576-1193 EXT | Intelcia Fo... H
Help Notifications | francisco.carvalho@ext.adc
Campaign < >
—May 23,2024 ~ < > Show last 30 days
View 172>
= m [mJ & o i
Segment  Columns  Reports  Download  Expand  More
Clicks 4 Impr. CTR  Avg.CPC Cost
50 59 B.46% €20 €109.91
47 497 9.46% €215 €101.00

+ Insights & reports Ad status: Enabled, Paused Add filter
Search  Segment
dgmre O e & Ad group Status
PT - Search - Leads - ~ Ads & assets Pratica solugo de Hidratagdo | Solugdo
Dispensador de Agua Pratica para sus Cass | Agua: s ou natursl.
Ass O @ et ohemise ofena | Dispensadorde Aguo Elgile
de 6 meses de aluguer. Solugdes de Agua
P View assets details
ica solugo de Hidrats
» Keywords Pralica nara sua Casa | Beba com Saide
O o L NI Bt/ Ea walidade da Agua
Hidrate-se comm waua Agua de Qualidade o - e
Audiences &3 Solugao Ideal pars a sua casa. Fonte Viva
View assets detalls
Selngs Prafica solugo de Hidratagdo | Solugia
rati asa | Agua fria ou natural.
Change histary . Paused
Ooe oupe com winy pi dgua de qualidade a Benef Ad group paused
um preco acessivel. Beba com consciéncia e.
+ Showmore . assels detail
Prética soluco de Hidratacdo | Solugaa
Pratica para sua Casa | Agu fria ou naturel.
L vt e ptcampanhia/promocional Not eligible
O e gua em casa por apenas 650¢/mes e oferta | " roup pause
R GetheSoogle R SR Fsosp el
4 Gooale Ads | 2eemesins > Q LN c
= 00gle AdS | pr.search - Leads - Dispensadar de Agua e e e e
setiings
® sampaigna @ Enabled ype: Search  Budget: € Optimization score: 67.4% ~ More details
View all 4 campaigns in this -
view Ouerviert Assets Custom | Apr26
Recommendations —— = — T
Brand K
+ Insights & reports Legacy @
b Al Dynamic image
[Lre—— Ad groups o oy 9
PT - Search - Leads - = Ads & assets
Dispensador de Agua ° Vﬂ Asset status: All but removed Asset type: All Add filter
Ads
Dispensador de Agua
0O &  Ase Asset type Added to Level Status Source
Assets
Qualidade da Agua
Shelink
» Keywords
Jgua Mineral
Audiences R
O e 6 meses grétis 5 Leads- -
sem cauglo Sitelin} Campaign Eligible Advertiser
Settings Sohigto Dispensador de
completa para
Change history hidretegao
+ show more .
PT-Search
O e Sitelink Leads Campaign Eligible Advertiser

Get the Google
Ads mabile app

Feedback

Change view

Nao desperdice
espaga com
aarrafées

Dispensadar de
igua
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Apéndice XXV — Criagdo de campanhas de Boost post em Meta Ads da

marca de decoracao e mobiliario

0 Campanhas iha w1 520558

L T e ——

dn Aulence Netwoek ro

R

i de precessagresgodes ou 00 vl da ndncia

pemawason X 3

O Q Nome cacampunna

I camparhas

(53 ] = - & Temeam
S
senarc Campanna
= IriteragHo - Always On - Instagrar
& »
T tesocB - Abways On - Fecebook Sacl

Resultodos do 2 campanhas @

X Conjuntos de aniincios

At

Reges -

Defiriciode
strbuicic
i com 7

Clique com?

Conjuntos de anincios

O Resuteaton

24561

33308

[ anincios

ver coiguracio @

anee requéncia sta por
Aes Frequ resultods
3 0003 ¢
5556 51 001€ | Utz o argarme
27609 143 0,005¢

o ivel 85 enincio nas definighes ds co

1 Colunas. Desern

Montare gaste i

1660

Ausizato sos

Guscar fusou Este més U1/D62024 - 0410

L]
Deiminagie = Wy Pelatdrics = & Bxons -
CPM (Custo por
Impressses o
impressies]
a2 1384
115€
139784 1186

[ SNSRI s e 1) B ¢

Atvarf

Bevad I6h] - 23 May 2024 - 241083

Resultados de 34 conjuntos de anincios @

Q

=3

= A

i

i

chi

el

chido

Concic

[m—

Definicio de
sribuicio

Cligue com 7.
Glique com 7.
Jque com 74,

Clique com 7.

Cligue com

Clique com 7 ¢

Clique com 7 &

Clique coe

Gllaue com 7

Clkgue com 74

Cliquecom 7

Canjuntos de anincios

© Resultados

anaz

5004

m

253

21

ra 1 Campanha

[ Anncios para 1 Campanha

Este més- 01/06/2024 - 04/06/2024

cotgsmcio @) i CsmmcDoserpurivonciqms = W Osirinaglo =
- Feqinci sto gt oramare -+ Womoaecasto | Fm - mprctes
o 0 oone T
ane ame e
aon¢ 2me " 2
z 29 aose 200¢ 815¢ / s
1 ooz 20 azse s 270824 - o302t
- 126 oone ame 6sec| e ZaamoA- rumere
e ™ e ame Py
= = = ame aove
E - - 2me e
617 - ame ’ o "
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Anexo | — Plano de Estagio

P.PORTO

INSTITUTO

SUPERIOR

DE CONTABILIDADE

E ADMINISTRACAQ

DO PORTO

POLITECNICO

DO PORTO

D A DIVISAO ACADEMICA
PLANO DE ESTAGIO DE
MESTRADO
IDENTIFICACAO DO ALUNO:

Aluno n.2: 2220425
Nome: Francisco Gil Cancela Mesquita Carvalho
Telemovel 915 380 634 E-mail: franciscogil2000@gmail.com

IDENTIFICACAO DA EMPRESA:

Empresa: Adclick SA

Morada: Rua Alfredo Allen 455 e 461, sala 253, 4200-135 Porto
Telefone: 300 404 470 E-mail: jobs@adclick.pt

Caracterizagdo da Organizagdo: Agéncia de Marketing Digital, especializada em
E-commerce, Paid Media e Sms Marketing

Tutor: Marlene Magalhdes Cargo/ Fungdo: Head of Design and CRO
Telefone: 300 404 470 E-mail: marlene.magalhdes@adclick.pt
CARACTERIZAGAO DO ESTAGIO:

Duracdo: 5 meses

Objetivo: O Estigio tem como objetivo geral a formagdo em contexto real de trabalho,
de forma a permitir o treino das competéncias adquiridas em todo o processo
formativo do Mestrado em Marketing Digital, bem como criar condi¢des que permitam
uma maior adequacio das competéncias do estudante as necessidades do mercado de
trabalho.
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Enquadramento tedrico do objetivo: O estudante tera contacto com a nossa equipa

pluridisciplinar, de modo a ter um contacto préximo com a area de marketing digital
nas suas varias vertentes, neste caso tera particular incidéncia na area de paid media.

PLANO DE TRABALHO E CALENDARIZAGAO:

O estagio tera inicio a partir do més de Janeiro e ira até ao més de Maio, sendo que ira
fazer tempo inteiro, com possibilidade de gerir horarios consoante disponibilidade do
estudante.

As_principais tarefas ser3o:

1. acompanhar a criacdo, gestdo e otimizagao de anuncios pagos feitos em plataforma
digitais para uma grande variedade de clientes;

2. compreender como criar uma estratégia de marketing digital assente em campanhas
pagas de google ads e meta ads (facebook e instagram);

3, Analise de dados;

4., Reporting;

Sendo que estas poderdo ser alteradas consoante o interesse que o aluno demonstre
ou, por motivo, da agéncia, em concordancia com o aluno, entender que poderac
surgir outros desafios interessantes para o seu desenvolvimento profissional,

RESULTADOS ESPERADOS PARA A ORGANIZAGAO:

Como agéncia que estd a contribuir para a formacdo de um aluno, de uma forma geral,
gostariamos que este desenvolvesse principalmente as suas soft skills, tais como:

- Gestdo de prioridades;

- Capacidade de comunicar;

- Proatividade;

- Trabalho em equipa;

- Motivacdo abragar novos desafios;

- Sentido de responsabilidade;

- Vontade de continuar a crescer dentro da area do marketing digital;

A nivel mais técnico o esperado é que o aluno consiga perceber qual a drea em que
gostaria de investir no futuro e que, a variedade de tarefas que vai realizar, sejam o
caminho certo para o atingir.

-
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COMPETENCIAS A DEMONSTRAR PELO MESTRANDO (obrigatério

indicar cinco):

Capacidade de analise critica

Capacidade de organizagao e lideranca
Capacidade de propor solugdes inovadoras e
criativas

Capacidades relacionais

Capacidade para trabalhar em equipa
Capacidade de comunicagéo oral e escrita
Capacidade de compreensao do ambiente do
negocio

Orientador do Estagio:

Marlene Magalhaes, |

—

£

% ZRZ

A_CN—("‘\- Aoy //L"b-
A A o

O Responsavel da Empresa em 29/ 11/ 2023

Assinatura: /I/ Ioms Sgo— ADCLICK, S.A.

APROVAGAO
S. Mamede de Infesta 04/, 12/ ;2023

. N A 121
Assinatura; W\

(Diretor do Mestrado em Marketing Digital
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