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Alguns dados estatísticos
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Alguns dados estatísticos

O processo de decisão de compra dos Portugueses é cada vez mais complexo, considera touchpoints 

diferentes e portanto é cada vez mais omnicanal 

Google, 2018, Indexed Global Score – caminhos até conversão
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Áreas de Atuação
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SEARCH

VÍDEO (serve em YouTube)

DISPLAY (conhecido por GDN)

SHOPPING (comparador de preços)

Áreas de Atuação: Google Ads
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FORMATOS MAIS COMUNS

+ Performance Max
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Objetivos de trabalhar Full-funnel
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SEARCH

Search
(pode ser servida em canais diferentes 

+ ter vários objetivos | Ex. Download App)

SEO

Meta-title

Meta-description

Veloc. Carregamento

Conteúdo único

Friendly url’s

Estrtutura Headers
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SEARCH
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SEARCH
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VÍDEO: Como funcionam as campanhas em YouTube através do Google Ads?

Passos para a implementação:

1. Criar conta de Google Ads

2. Instalar a tag de Google Ads, através do Google Tag Manager

3. Vincular o canal do Youtube à conta de Google Ads (não precisa de 

ter conteúdo)

4. Configurar o objetivo (ver o tema da Landing Page)

5. Criar a campanha do YouTube em si



12

VÍDEO: Algumas dúvidas

E se eu não tiver Landing Page? Posso fazer na mesma (para IG, Google My Business, etc.), mas não é recomendado, não 

consigo gerar leads e conversões.

Orçamento baixo? Sim, funciona, sobretudo com “capping”

Em que fase está o Youtube? Awareness, vejo a maioria dos resultados no final de funil, sobretudo em Search

Fazer anúncios de TV? Sim, segmentando em Youtube. Exemplo campanha: Bumba

Brand Lift?

Exemplo de awareness a custo 0

Além dos vídeos comerciais, apostar em conteúdo: bastidores, como funciona, processo de fabrico, etc.

Posso fazer upload de vídeo privado? Não | Posso fazer upload de vídeo não listado? Sim
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VÍDEO: Importância do formato

Youtube: 2.º site mais visitado na Internet
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VÍDEO: 80% do conteúdo gerado nas redes sociais é vídeo

Tiktok: 100% vídeo

Instagram: 50% vídeo

Youtube: 100% vídeo. Vídeos de conteúdo orgânico, lives, anúncios, etc.
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VÍDEO: 3 tipos de formato

1. Anúncios in-stream ignoráveis >> antigo TrueView

2. Anúncios in-stream (não ignoráveis)

3. Bumpers
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VÍDEO: Anúncios in-stream ignoráveis >> antigo TrueView
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VÍDEO: Anúncios in-stream não ignoráveis (max 15”)
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VÍDEO: Anúncios breves/bumpers (max 6” / consideration)
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VÍDEO: No digital a história conta-se ao contrário

Problema

Solução

Solução

Problema

TV DIGITAL

+logotipo
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Google Display

Network
(compramos perfis de 

utilizadores/audiências,

dentro dos espaços da rede 

Google)

DISPLAY

Campanhas de Display

Awareness (upper funnel)
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DISPLAY

Campanhas de Display

Awareness (upper funnel)

Display é um formato. Pode servir:

1- Banners de Awareness

2- Banners de Remarketing

Eu publisher, posso “vender” o meu espaço:

1- à rede da Google

2- a outra rede de Display (por ex. Brightroll)

3- diretamente a uma marca (compra direta)
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DISPLAY

Campanhas de Display

Awareness (upper funnel)

Homepage Página de Notícias

Compra direta Rede Google
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É o comparador de preços da Google
- Cliques mais qualificados

- Taxa de conversão mais alta para quem vende produtos

- 1.ª linha de anúncios

ROI = (Vendas – Custos) / Custos

ROI = (69,2 – 1,67) / 1,67 = 40,4x

SHOPPING
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SHOPPING

Como funciona isto do Google Shopping?

1. Criar conta de Google Ads

2. Instalar a tag de Google Ads, através do Google Tag Manager

3. Configurar o Google Merchant Center

4. Vincular o Google Merchant ao Google Ads

5. Criar a campanha de Google Shopping em si, através do Google Ads

Passos para a implementação:



25

SHOPPING: Algumas dúvidas

Só funciona para produtos? Sim, e se forem físicos. Serviços ou produtos digitais não funcionam em Google Shopping.

Se tivesse que definir o Google Shopping numa frase? É um comparador de preços.

2 tipos de campanha: Padrão (controlo totalmente manual) | Inteligente: não tem definições de setup, é tudo AI (definir públicos alvo, 

segmentação, selecionar valores do clique, etc. = oriento para um Maximizar Conversões ou ROAS).

Posso ter as 2 ao mesmo tempo? O inteligente terá prioridade e a padrão irá deixar de servir. Só voltará quando o budget da 

inteligente terminar.

Só serve em Search? A inteligente serve automaticamente em Display, YouTube, Gmail e Search. Só a normal consigo segmentar.

Faço tudo no Google Ads? Não tenho de ter uma conta no Google Merchant Center. A ferramenta que serve para fazermos o upload 

dos produtos do nosso eCommerce para utilizar no Google Shopping, via feed de produtos.
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SHOPPING: Algumas dúvidas

Shopping inteligente também tem Remarketing dinâmico integrado.

Quando devo começar a otimizar? A partir dos 5 dias de campanha. Ex. negativar termos, adicionar audiências, segmentar, 

etc. (apenas na padrão) | Na inteligente apenas dá para trabalhar o ROAS. (Explicar ROAS altíssimo OU CPA muito baixo).

Compro keywords em Google Shopping? Não, os resultados das pesquisas não só controlados por nós e são baseados nos 

nomes que damos aos produtos.

Boas práticas de páginas de produto? 2/3 imagens do produto em diferentes ângulos. Boas descrições, se é preciso sair do 

nosso site para irmos procurar informação noutro site, é porque está errado (ex. markeplace Worten) + avaliações nas páginas 

de produto (+ temas do checkout). Na internet não compramos produtos, compramos fotografias.

Como compito com as grandes marcas? Com uma oferta diferenciadora (Ex. nike e loja pequena: free shipping, 

possibilidade de compra fracionada, garantia, personalização grátis, cupão para próxima compra, etc.)
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SHOPPING: O mais importante?

Já fiz tudo isto e ainda assim converto pouco. O que devo fazer?

Colocar-se nos sapatos do cliente.
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Impressões
N.º de vezes que um anúncio aparece às pessoas

Cliques
N.º de vezes que alguém clica num anúncio que apareceu (cliques <= impressões)

CTR (Click-through-Rate)
N.º de cliques / Nº de impressões (idealmente deveriam ser 100%)

Conversões
N.º de pessoas que, após clicar, efetua a ação desejada no site (conversões <= cliques) 

Taxa de Conversão
N.º de conversões / N.º de cliques (100% no caso ótimo)

ALGUMAS MÉTRICAS RELEVANTES
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Custo/Conversão
Quantas vezes as pessoas têm de clicar num anúncio meu (ao custo por clique que for), até que alguém converta

Ex. 10 cliques a 1€ de CPC e alguém compra ao 10.º  = 10€ de Custo/Conversão

Valor de Conversão
Métrica exclusiva de eCommerce. Permite-me saber o valor do carrinho total daquilo que a pessoa comprou e depois 

comparar com o meu custo por conversão dessa mesma pessoa.

Quota de Impressão
De todos os players que estão, por exemplo, a comprar a mesma keyword, qual a % de vezes em que o meu anúncio 

aparece (permite-nos saber se estamos a pagar abaixo do valor do leilão)

ROI
Métrica de performance: (Vendas-Custos)/Custos

ROAS
Métrica de performance dos back-offices da Google (não tem em conta o custo no numerador): Vendas/Custos | ROI = ROAS-1

ALGUMAS MÉTRICAS RELEVANTES
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Transversais a todos os produtos Google
Conseguimos aumentar a probabilidade de clique e conversão, adaptando o copy, as criatividades 

e até mesmo o valor em que entramos no leilão para cada tipo de público.

AUDIÊNCIAS = GOOGLE LIFE MOMENTS
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SEGMENTAÇÃO POR LOCALIZAÇÃO
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ESTRUTURA DE UMA CAMPANHA

Search
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TIPOS DE KEYWORDS A COMPRAR EM SEARCH

Os quatro tipos de correspondência são os seguintes:

1. Correspondência ampla - Ex: restaurantes sushi

2. Correspondência de expressão - Ex: “restaurantes sushi”

3. Correspondência exata - Ex: [restaurantes sushi]

----

4. Correspondência negativa - Ex: -restaurantes sushi
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COMO É CALCULADA A QUALIDADE DE UM ANÚNICO?

Como posso melhorar a minha posição?
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COMO É CALCULADA A QUALIDADE DE UM ANÚNICO?
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QUALIDADE LANDING PAGE

<3 segundos em mobile

CTA above the line

Flutuante ao scroll

Evitar pontos de fuga
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QUALIDADE LANDING PAGE
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Outros produtos Google interessantes

1. Google Trends (analisar tendências) https://trends.google.com/trends/?geo=US

2. Google Barometer (dados reais web – país) https://www.consumerbarometer.com/en/

3. Global Market Finder (através de search) https://marketfinder.thinkwithgoogle.com/intl/en/

4. Google Consumer Surveys (única paga) https://marketingplatform.google.com/about/surveys/

5. Google Public Data (base de dados mundial pública) https://www.google.com/publicdata/directory

6. Think with Google (resolver problemas com a Google) https://www.thinkwithgoogle.com/

https://trends.google.com/trends/?geo=US
https://www.consumerbarometer.com/en/
https://marketfinder.thinkwithgoogle.com/intl/en/
https://marketingplatform.google.com/about/surveys/
https://www.google.com/publicdata/directory
https://www.thinkwithgoogle.com/
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VAMOR PÔR AS MÃOS NA MASSA!
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cruzsdiogo@gmail.com

Diogo Santos Cruz

Obrigado

PORTUGAL GLOBAL

portugalglobal.pt
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