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Uma marca é o sonho de um homem perpetuado na economia.

Carlos Coelho (2015)



Resumo

Numa economia cada vez mais globalizada e competitiva, a internet representa um recurso
fundamental para qualquer empresa. O uso crescente deste meio de comunicagéo nos Ultimos
anos, incentivou varias organizagdes B2B a criarem uma presenga online e a desenvolverem

estratégias de marketing cada vez mais criativas.

E neste contexto em constante evolugéo, que se pretende implementar a nova estratégia de
marketing online da IncBio, a maior fabricante nacional de equipamentos para produgéo de
biodiesel. Este projeto desenvolve um plano de marketing completamente adaptado as
necessidades da empresa e as especificidades de cada canal de marketing. A nova proposta,
orientada para mercados business-to-business, procura apoiar e viabilizar a estratégia offline,
usando a internet para aumentar a notoriedade da marca, promover os seus produtos/servigos

e aumentar a sua interagdo com o publico-alvo.

Com uma componente pratica bastante extensa, este trabalho contribui com varias ferramentas
importantes para a aplicagdo pratica da estratégia online, nomeadamente, um website,
templates de email marketing, banners, uma campanha publicitaria, novos layouts para os

canais sociais e um plano de marketing personalizado.

Este é apenas o ponto de partida de um longo processo, onde a dedicacdo e o empenho sao

os fatores-chave.

Palavras chave: Estratégia, marketing online, medias sociais, otimizagao.



Abstract

In an increasingly globalized and competitive economy, the internet is a key resource for any
company. The increasing use of this medium in recent years has led many B2B organizations to

create an online presence and develop creative marketing strategies.

In this constantly evolving context, which is intended to implement IncBio’s new online
marketing strategy, the largest biodiesel equipment provider in the country. This project
develops a completely tailored marketing plan to the company's needs and marketing channel
specificities. The new proposal, oriented to business-to-business markets, seeks to support and
enable the offline strategy, using the Internet to increase brand awareness, promote brand’s

products/services and increase the brand interaction with audience.

With an extensive practical component, this project contributes for the online strategy practical
application with several important tools, including, a website, email marketing templates,

banners, an advertising campaign, new social channels layouts and customized marketing plan.

This is just the starting point of a long process where dedication and commitment are the key

factors.

Key words: Strategy, online marketing, social media optimization.
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Capitulo I - Introducéo



11 Introducéo

O século XX registou varios acontecimentos importantes na comunicacdo. Primeiro o
aparecimento da radio, um meio completamente inovador para as marcas alcancarem potenciais
clientes, depois a televisao, que transformou novamente o panorama da publicidade, e ja no final

do século a internet, que marcou o inicio da era do marketing online. (Ryan & Jones, 2009)

Para Stokes et al (2013) a Internet mudou o mundo, ela ndo é apenas um novo canal de
marketing, € um novo paradigma na forma como o0s consumidores se ligam as marcas e uns com
0s outros. A internet oferece aos consumidores mais escolha, mais influéncia e mais poder. As
marcas, por sua vez, tém novas formas de vender, novos produtos e servigos, e hovos mercados

onde podem vender. (Stokes et al, 2013)

Teo & Pian (2003, citados por Chaffey et al., 2006) afirmam que a Internet esta diretamente
relacionada com a vantagem competitiva da organizacdo. Stokes et al. (2013) defendem ainda que

nenhuma estratégia de marketing estd completa se ndo incluir uma estratégia online.

O principal foco da estratégia de marketing online é determinar como o canal pode apoiar as
estratégias de marketing existentes, como pode explorar os seus pontos fortes, gerir as suas

fraquezas e usa-las em conjunto com outros canais. (Chaffey et. al., 2006)

Gracas a internet, a estratégia de comunicacdo ganhou um novo flego e novas ferramentas de
expressdo. Segundo Chaffey (2009) ela criou uma extensa gama de ferramentas interativas e
técnicas de comunicagdo sociais tais como blogs, podcasts e redes sociais que sao usados para

aumentar a participagdo e a interacdo com o utilizador online.

Brown (2010) também defende que estamos a passar por uma grande mudan¢a em marketing e
que o novo método de trabalho envolve interacéo, dialogo e compromisso. Segundo o autor 0s
clientes tornaram-se 0s novos marketers, sdo eles que conduzem as conversas sobre a marca e

que a defendem.

Afinal, para Hollesen (2010) os relacionamentos sdo ativos fundamentais da empresa. Mais do
que qualquer outra coisa, do que as instalacbes da empresa, as patentes, os produtos ou o0s

mercados. Os relacionamentos determinam o futuro da empresa.

z

Com tantas oportunidades, € cada vez mais importante para as empresas estarem online e

desenvolverem estratégias que as orientem num meio extremamente competitivo e diversificado.

1.2 Formulacéo do problema

A internet tornou-se 0 meio de eleicdo de uma geracdo de consumidores: a primeira geracdo que
cresceu com acesso garantido a informacéao digital. Uma geragéo que integra os meios digitais em

todos os aspetos da sua vida, de maneiras que nunca poderiam ter sido consideradas mesmo



num passado recente. Hoje esta geragdo de nativos digitais esta a entrar no mercado de trabalho.
(Ryan & Jones, 2009)

Consciente desta realidade e da importancia da internet para comunicar em mercados
internacionais, a IncBio decidiu reformular a sua estratégia digital, assinalando também uma
mudanca de estratégia de negécios. A nova abordagem focada no desenvolvimento de mercado,
pretende encontrar novos segmentos para produtos existentes com tecnologia comprovada. Neste
sentido, além de desenhar e construir unidades para producado de biodiesel, a empresa passara a
fazé-lo também para etanol e outras indudstrias de processo.

Agora com novos objetivos, a IncBio apresenta novas necessidades, sendo a mais importante e
urgente, o redesign dos canais online. O website e outras plataformas da marca estéo
desatualizados e a estratégia de conteldos desadequada. Portanto, para a IncBio continuar a
acrescentar valor a sua proposta e a aumentar o seu volume de negdcios é absolutamente

necessario desenvolver-se uma nova estratégia online.

1.3 Objetivos

A principal finalidade deste projeto é criar uma estratégia de marketing online orientada para

mercados Business to Business, permitindo a IncBio alcancar 0s seus objetivos, que serdo
discutidos mais a frente neste relatorio.

O presente trabalho tem ainda como objetivos secundérios:

e Aumentar o grau de compreensao sobre o comportamento dos mercados B2B?.

e Selecionar os canais de marketing online mais eficazes para a estratégia da IncBio;

o Definir diferentes abordagens de acordo com o canal utilizado, considerando as suas
particularidades e o perfil dos utilizadores;

e Realizar otimiza¢des importantes, que aumentem a eficiéncia dos canais de marketing;

e Propor acdes de monitorizagdo que avaliam o desempenho e o0 impacto da estratégia.

Para colocar a estratégia em pratica, propde-se ainda desenvolver varios suportes graficos como
um website, templates de email marketing e de banners e uma campanha online, criando

condicdes favoraveis para a promogao da marca.

1.4 Metodologia

A verdadeira criatividade requer disciplina. Uma abordagem metddica e organizada dos problemas

garante estrutura. (Thomsett, 2010)

1 B2B ¢ a sigla de Business-to-Business, um termo inglés que designa as transagdes comerciais entre empresas.



A metodologia é o esqueleto do trabalho, pois sustenta e relaciona todas as partes. A sua

definicdo assegura ndo s6 a estruturacdo do projeto como facilita a sua compreensao.

Charvat (2003) descreve a metodologia como um conjunto de diretrizes ou de principios que
podem ser adaptados e aplicados a situagdes especificas. Em contexto de projeto, as diretrizes
podem ser uma lista de tarefas a realizar. A metodologia também pode ser uma abordagem
especifica, um modelo, um formulario, ou até mesmo uma checklist utilizada ao longo do ciclo de

vida de um projeto.
O autor enumera ainda as vantagens da metodologia:

e Evitar erros;

e Reduzir custos;

e Reduzir riscos;

e  Cumprir os prazos do projeto;

¢ Identificar e corrigir erros antecipadamente;

e Evitar documentacéo desnecessario;

1.4.1 Modelo PCIO - Planeamento, Criacéo, Interacdo e Otimizacéo

Para orientar este projeto escolheu-se o método de Stokes et al (2013) que desenvolvem a

estratégia online em apenas 4 passos:

Otimizacéo

Planeamento

Criacédo @

Figura 1 - Modelo PCIO.
Fonte: Stokes et al. (2013)

Planeamento - é o ponto de partida deste método e inclui o desenvolvimento de acdes
estratégicas para a web. Assim como no planeamento da comunicacao tradicional, existe uma
avaliacdo do consumidor, pesquisa, desenvolvimento do conceito, atribuicdo de orcamento e

planeamento dos canais.



Criacéo - transforma ideias em realidade. Esta etapa abrange todos os aspetos que contribuem
para a criacdo de conteddos web, desde web design, copywriting, conteldos para redes socias,

desenvolvimento de solugGes mobile?.

Interacéo - permite conduzir tr&éfego e construir relagdes. Compras online, otimizagdo de motores
de pesquisa, email marketing, redes sociais e gestdo de campanhas sdo algumas das atividades-

chave nesta fase.

Otimizacdo — etapa de aperfeicoamento continuo. Ela proporciona uma visédo critica através da
analise, da prospecao de dados, converséo e testes. A otimizacdo € importante em cada fase do

processo.

Este método tem a capacidade de abranger em poucos passos todas as acfes essenciais a

estratégia de marketing online de uma forma objetiva e eficaz.

1.4.2 Recolhade dados

Os projetos envolvem investigagdo, compilagdo, arranjos, e um relatério das solu¢des que de

alguma forma demonstram valor. (Thomsett, 2010)

Com o intuito de desenvolver um trabalho credivel e fundamentar as op¢des feitas ao longo deste
projeto, foi realizada uma pesquisa prévia com recurso a livros, artigos cientificos, relatérios e

videos online, que contribuiram com contetdos bastante relevantes para este trabalho.

Kotler (2000) sugere que o uso de mdltiplas fontes resulta em melhores informacdes. O autor
afirma ainda que os dados secundérios oferecem um ponto de partida para a investigagdo, com a

vantagem de serem mais econdémicos e de terem uma disponibilidade imediata.

Por sua vez Heerkens (2002) alerta para o facto, do projeto ser algo Unico, que s6 se realiza uma
vez. Ele nunca sera executado exatamente da mesma maneira, nem pelas mesmas pessoas, ou
no mesmo ambiente afirma o autor. Um projeto ter4 de ser iniciado sempre com informacdes
limitadas, porque nunca tera a vantagem histérica das outras investigacfes, fazendo com que

exista sempre alguma incerteza a ele associada.

15 Organizacéo do relatorio

Este relatério divide-se em sete capitulos, ao longo dos quais é feita a descricdo do processo de

criacdo da estratégia de marketing online aplicada na empresa IncBio.

2 Mobile refere-se ao uso de dispositivos ou servigos moéveis.



No capitulo I, é feita uma introducdo ao tema. Nesta parte é apresentado o problema, a

metodologia e os objetivos que se pretendem atingir com este projeto.

O capitulo I, marketing online em mercados B2B, analisa as particularidades dos mercados B2B,
os canais online e as estratégias de marketing, mais importantes e uteis para o desenvolvimento

da parte pratica do projeto.

No capitulo Ill, planeamento, apresenta com mais detalhe a empresa, o seu negécio e o mercado

onde atua, terminando com a definicdo da nova estratégia.

O capitulo 1V, criacédo, descreve o desenvolvimento das aplicagdes online, como o website e um

microsite com base nos principios da experiéncia do utilizador.

O capitulo V, interacao, identifica os canais, as acfes e as estratégias da marca para comunicar e
interagir com o seu publico, com o intuito de aumentar a sua notoriedade e fortalecer as suas

relacdes comerciais.

No capitulo VI, o tema central é a otimizagdo da estratégia. Ao longo deste capitulo sao
apresentados métodos e ferramentas que contribuem para o melhoramento continuo das a¢bes de

marketing.

Por dltimo, no capitulo VII séo apresentadas as reflexdes e conclusdes finais sobre este projeto,

assim como futuras sugestoes.

PARTE | - INTRODUGAO Capitulo | — Introducéo
PARTE Il - FUNDAMENTOS TEORICOS Capitulo Il — Marketing online em mercados B2B
PARTE Il - DESENVOLVIMENTO PRATICO Capitulo 1l - Planeamento

Capitulo IV - Criagcdo
Capitulo V - Interacéo

Capitulo VI - Otimizagdo

PARTE IV - CONCLUSAO Capitulo VII — Recomendagdes futuras e

conclusdes finais

Tabela 1 — Estrutura do relatério.

Fonte: Elaboragéo propria

1.7 Cronograma

Lock (2013) afirma que o sucesso de cada projeto € determinado pelo cumprimento de trés

objetivos basicos nomeadamente, custo, desempenho e tempo.



O tempo desempenha um papel fundamental na execucdo de qualquer projeto e é sempre um
elemento decisivo, dai a necessidade de calcula-lo e organiza-lo. O cronograma é utilizado neste
contexto como instrumento de planeamento, onde sdo definidas e detalhadas as tarefas a serem

executadas durante o periodo estimado.

Assim, o cronograma de um projeto € um diagrama légico que exibe uma sequéncia otimizada de
tarefas. (Heerkens, 2002)

Ainda segundo o autor o cronograma tem como objetivo:

e Calcular a duragéo total do projeto;
e Identificar as tarefas que devem ser realizadas e quando;
e Disponibilizar a informacdo que permite acompanhar e controlar o desenvolvimento do

projeto.

Com o intuito de cumprir os objetivos acima enumerados, apresentamos 0 cronograma

desenvolvido para este projeto:

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out

Revisdo de literatura . . . .

Planeamento .

Criagéo .

Interacdo .

Otimizagao . .
Concluséo °

Tabela 2 — Cronograma do projeto.

Fonte: Elaboracgéo propria



Capitulo Il = Marketing online em mercados B2B



2.1 Marketing online

Chaffey et al. (2006) definem marketing online como a aplicacdo de tecnologias digitais para

alcancar os objetivos de marketing.

Marketing € definido pela American Marketing Association (2013) como a atividade e o processo
estabelecido por instituicdes para criar, comunicar, trocar e entregar ofertas com valor a

consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral.

Segundo Chaffey & Smith (2008) o marketing online compreende cada vez melhor os

consumidores, valoriza os produtos, aumenta os canais de distribui¢cdo e as vendas.

Chaffey et al. (2006) afirmam que a internet criou varias oportunidades de marketing,

nomeadamente:

e Meios de publicidade, que criam consciéncia sobre a marca e os produtos;

e Meios de resposta direta, que encorajam o consumidor a clicar em links para websites e a
gerar vendas;

e Plataformas para transacdes comerciais;

e Meios para gerar leads, que despertam o interesse dos consumidores;

e Canais de distribui¢do de produtos digitais;

e Apoio ao cliente;

e Meios de interacao, através dos quais marcas e clientes se podem relacionar.

Ryan & Jones (2009) defendem que o interesse em marketing online tem aumentado
significativamente nos dltimos anos, assim como o publico online. Ao autores afirmam ainda que
atualmente ndo sO existem mais pessoas online, como também estdo online mais vezes e durante
mais tempo, como comprova um estudo realizado em 2016 pela MultiView, sob a orientacdo de
Scott Bedford, que revelou que clientes B2B, entre consultas de emails e medias sociais, passam

em média 7.6 horas online.

. 28% Navegar em medias sociais

. 23% Ver contetdo

- 19% Ver videos
1% Pesquisar em motores de busca

- 24% Verificar o email

. 6% Comprar online

Figura 2 — Comportamento online dos clientes B2B.
Fonte: Bedford & MultiView (2016)

9



2.2 Mercados B2B

Um mercado sdo todos os potenciais consumidores que partilham de uma necessidade ou um
desejo especifico, dispostos e habilitados a fazer uma troca que satisfaca esse desejo ou
necessidade. (Kotler, 1998)

Em mercados business to business os produtos e servicos sdo adquiridos por industrias, érgaos
governamentais e instituicdes. As empresas compram bens para formar ou facilitar o processo de
producdo, ou para usar como componente de outros bens e servicos. JA as agéncias
governamentais e instituicdes privadas compram bens para manter e prestar servicos ao seu

préprio mercado: o publico. (Hutt & Speh, 2010)

Segundo Fill & Fill (2005) o mercado B2B é enorme, maior do que o mercado do consumidor final.
Este mercado abrange varios tipos e tamanhos de organiza¢des que interagem seletivamente

umas com as outras.
Chaffey et al. (2006) identificaram trés tipos de mercados B2B:

e Mercado industrial, onde as empresas dependem de matérias-primas e da producgédo de
bens tangiveis. O mercado industrial inclui: a agricultura, caca, pesca, engenharia,
indUstria automoével, impressdo e outras industrias transformadoras, eletricidade, gés,
construcdo, producdo e processamento de combustivel, quimicos, tecidos e metais.

e Mercado de revenda, onde as organiza¢cbes compram produtos e servigos para revendé-
los. Este tipo de mercado inclui: comércio de retalho, bens domésticos e pessoais, hotéis
e restaurantes, transportes, instituicdes financeiras e agentes imobiliarios.

e Mercado governamental, onde agéncias governamentais e organismos publicos compram
produtos e servicos necessarios para realizar fungdes especificas e para prestarem
servicos particulares. Este mercado inclui: administracdo publica, educacéo, servicos de

saude, forcas armadas, e outros servicos comunitarios, sociais e servi¢cos pessoais.

Segundo Wright (2004) uma das principais caracteristicas do mercado B2B é a forte
internacionalizacdo das organizagfes, e o imperativo de quebrar barreiras comerciais. O conceito
geografico e a distancia, j& ndo tém o mesmo significado afirma Adolpho (2012), na economia
digital, as distancias estdo reduzidas a um simples clique. Viver numa aldeia global significa que a

concorréncia pode vir de qualquer lugar, no entanto, o cliente também, conclui o autor.

Kotler (2001) vai mais longe e partindo de uma analise comparativa entre mercados B2B e B2C?3,

define o mercado business-to-business como:

e Poucos compradores. O nimero de compradores € menor que o mercado de consumo.

e Grandes compradores. A taxa de concentracdo de compradores é maior.

3 B2C é a sigla de Business-to-Consumer, um termo inglés que designa as transagdes comerciais entre empresas e o
consumidor final.
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Relacionamento mais estreito entre fornecedor e comprador. Devido ao pequeno nimero,
a importancia e ao poder dos grandes compradores o0s relacionamentos sdo mais estreitos
entre eles e os fornecedores. Os fornecedores que cooperam com 0s compradores em
termos de especificacfes técnicas e exigéncias de entrega normalmente séo favorecidos.
Compradores concentrados geograficamente. Os setores industriais como o petréleo, a
borracha e 0 ago mostram uma concentragao geografica maior.

Procura derivada. A procura por bens industriais é derivada da procura por bens de
consumo. Se a procura pelos bens de consumo cai, isso afeta a procura por todos os bens
industriais que entram na producao desse bem.

Procura inelastica. A procura de bens e servigos € inelastica, porque ndo é afetada por
mudancas de prec¢o a curto prazo.

Procura flutuante. A procura por bens e servicos industriais € mais volatil do que a procura
por bens e servi¢cos de consumo.

Compra profissional. Os bens industriais sdo comprados por pessoas com experiéncia que
seguem as politicas, restricbes e exigéncias da organizagéo. A abordagem profissional e a
habilidade para avaliar informacdes técnicas, fazem com que a compra seja feita com
base no custo-beneficio.

Varias influéncias na compra. Existem mais pessoas a influenciar as decis6es de compra
industriais do que as de consumo. As equipas de compra sdo constituidas por
especialistas técnicos e membros da administragdo para as compras mais importantes.
Compra direta. Os compradores industriais compram diretamente a fabricantes em vez de
utilizarem intermediarios, principalmente no caso de bens tecnicamente mais complexos
e/ou caros.

Reciprocidade. Normalmente os compradores industriais selecionam fornecedores que
também compram as suas empresas.

Leasing*. Os compradores industriais fazem leasing de equipamentos em vez de compra-
los. O leasing oferece varias vantagens como a manutencdo, aquisicdo dos ultimos

produtos do vendedor, melhores servigos e vantagens em termos de impostos.

Comportamentos de compra organizacionais

A compra organizacional é o processo de tomada de decisdo em que organiza¢des formais

estabelecem a necessidade de comprar produtos e servicos, identificar, avaliar e escolher entre

marcas e fornecedores alternativos. Webster (1972, citado por Kotler, 1998)

A compra organizacional € um processo complexo que pode ser dividido em varias fases, onde

estdo envolvidas pessoas com diferentes funcbes e responsabilidades, cuja influéncia varia de

4 Leasing, refere-se a um sistema especial de financiamento de equipamentos.
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acordo com as fases da compra, dependendo do produto ou do servigo que esta a ser comprado.
Hollensen (2010)

Compreender a dindmica do comportamento de compra organizacional é fundamental para
identificar os segmentos de mercado mais rentaveis e para oferecer solugdes que respondem as

necessidades dos clientes. Hutt & Speh (2010)
Wright (2004) descreve o processo de compra organizacional em 10 etapas:

1. Periodo de preparagdo - Para algumas empresas e para alguns produtos € pouco
prudente iniciar o processo de compra apenas quando surge uma necessidade especifica,
especialmente se o tempo, rapidez, repeticdo da compra ou a complexidade do produto
séo questdes importantes. Se estas questdes sdo preocupantes, entdo sera mais rentavel
para o comprador tomar medidas de contingéncia para que a empresa esteja preparada e
possa resolver o problema com facilidade e rapidez. Isto devera incluir o contacto com
fornecedores importantes para discutir qualidade, valor, custos, stock existente e prazos
de entrega.

2. Reconhecimento do problema - Em circunstancias diferentes, a necessidade de compra
surge para responder a um problema em particular. O tamanho e a dificuldade associados
ao problema ira determinar o produto/servico necessario.

3. Procedimentos de procura de informacéo - Esta etapa envolve a procura de informagdes
relevantes. Com a implementacdo e o desenvolvimento da internet esta acdo tornou-se
muito mais facil. Atualmente é bastante comum que a primeira etapa na procura de
informacdo passe pela web. No entanto, outras fontes de informacdo podem ser
consideradas, como por exemplo, associacbes de comércio, contatos de fornecedores
existentes, fontes do governo, e assim por diante.

4. Avaliacdo de alternativas - Uma vez identificada a origem do produto ou servigcos
necessérios, tanto fornecedores como produtos disponiveis terdo de ser avaliados para
medir com exatidao o valor e fazer ajustes de acordo com os beneficios pretendidos.

5. Proposta escrita — Em algumas empresas, especialmente departamentos governamentais,
€ realizada uma selecdo de fornecedores relevantes que sao convidados a enviar uma
proposta escrita, descrevendo valor e custos. Eles sdo comparados e selecionados pelo
melhor valor (geralmente o preco).

6. Negociagdo - Quando necessario, podem existir negociacBes quer seja de beneficios
adicionais oferecidos, custos ou prazos de pagamento. As rela¢des entre o comprador e o
fornecedor podem ser adversas ou cooperativas. Relacdes adversas ocorrem quando por
exemplo na negociacdo o fornecedor tenta vender ao preco mais alto e o cliente tenta
comprar por um valor menor. Isto tende a acontecer com produtos de baixo valor ou em
compras pontuais.

7. Classificacdo do fornecedor preferencial - Em alguns casos, o fornecedor pode ser

classificado como "preferencial" antes da ordem ser validada. Isso provavelmente significa

12



10.

que certas condigcBes devem ser atendidas, por exemplo, a realizagdo de investimentos
em pessoas ou prémios por normas de qualidade elevadas, como parte do processo.
Periodo experimental - Em alguns casos produtos ou servicos sdo adquiridos por um
periodo de teste, para confirmar que correspondem aos beneficios prometidos. Isso
acontece especialmente se o produto é estrategicamente importante, se existe um
contrato de longo prazo, e/ou é muito caro.

Escolha - A escolha serd eventualmente feita e a ordem submetida, ou o contrato
assinado. O negodcio pode ser de ordem one-off, permitindo ao cliente medir o nivel do
servico antes de efetuar mais encomendas, ou de se comprometer com compras
sucessivas, ou algum tipo de contrato a longo prazo.

Avaliacdo pos-compra - Todos os fornecedores sdo avaliados de acordo com o nivel
prometido de servico. Existe uma comparacédo entre os beneficios reais e os que foram
prometidos ou a medicdo em relacdo a padrbes predeterminados. No caso de
fornecedores que se excedem em promessas sobre beneficios, ou beneficios que néo
correspondam as expectativas do cliente, pode existir perda de clientes e descrédito da

empresa.

Como foi referido anteriormente por Wright (2004), a internet € uma parte fundamental do

processo de compra, ja ndo ha como contorna-la, e o gréafico que se segue é uma evidéncia disso

mesmo:

100%

- Acesso na internet

80%

60% - Visitam o site

Acesso na intemet -

40% - Influéncia a compra

Visitam o site -

Influéncia a compra -
20%
- Compra online

Compra online -

h--

0%

B2C B2B
Compradores individuais Compradores de frotas

Figura 3 — Analise do comportamento online B2C e B2B no mercado automaovel.
Fonte: Chaffey (2009)

Para compreender o processo de compra B2B € necessario conhecer para além das suas etapas,

as suas influéncias. Segundo Hollensen (2010) existem quatro tipos:

1.

Forcas ambientais:
1.1. Influéncias econdmicas - Devido a procura industrial ser derivada, o fornecedor

deve ser sensivel a for¢a da procura no mercado do consumidor final. A procura
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pelos produtos industriais tem uma flutuacdo maior. As empresas que operam a
escala global devem ser mais sensiveis as condigbes econdémicas que prevalecem
em cada regido. A prosperidade das forcas politicas e econémicas ditam a
vitalidade e o crescimento da economia.

1.2. Influéncias tecnolégicas - A mudanca tecnoldgica pode reestruturar rapidamente
uma industria e alterar drasticamente os planos de compra organizacionais. A
Internet e 0 e-commerce mudaram a forma como as empresas e o0s clientes (sejam
eles consumidores ou organiza¢gBes) compram, vendem, aprendem e comunicam
uns com 0s outros.

Forcas organizacionais - A compra organizacional baseia-se na compreensdo das

prioridades estratégicas da empresa, do papel que a compra ocupa na organizacao e dos

desafios competitivos que a empresa enfrenta. As decisGes da compra empresarial sdo
pensadas para facilitar as atividades organizacionais e para apoiar a missao e as
estratégias da empresa.

Forcas de grupo — O processo de compra organizacional envolve um conjunto complexo

de decisbes mais pequenas, realizadas e influenciadas por diferentes individuos, que

integram o centro de compras. A importancia dos intervenientes varia de acordo com a

fase em que se encontra o processo:

3.1. Os utilizadores séo aqueles dentro do centro de compras que vao realmente usar o
produto que esta a ser comprado.

3.2. Os influenciadores sdo membros da empresa que direta ou indiretamente
influenciam a compra ou as decisdes de uso. Eles exercem a sua influéncia através
da definicao de critérios que condicionam as escolhas que podem ser consideradas
na decisdo de compra, ou no fornecimento de informacdes de compras alternativas.

3.3. Os compradores tém a autoridade formal para selecionar o fornecedor e gerir os
termos da compra.

3.4. Os decisores sdo os membros da compra que tém poder formal ou informal, para
determinar a selecéo final dos fornecedores. O comprador pode ser a pessoa
decisiva, mas também é possivel que a decisdo de compra seja feita por outra
pessoa e ele seja responsavel por garantir a decisdo mais adequada.

3.5. Os guardi6es, controlam o fluxo de informac¢des comerciais que vém do exterior.
Estes agentes sdo muitas vezes as primeiras pessoas que tém contato com 0s
representantes de vendas, eles sdo responsaveis pela selecdo de todos os
potenciais vendedores, permitindo que apenas os mais qualificados tenham acesso
aos decisores chave.

Forcas individuais - S&o os individuos e ndo as empresas que tomam decisGes de

compra. Cada membro no centro de compras tem uma personalidade Unica, um conjunto

particular de experiéncias, uma fungcdo na empresa especifica, e uma percecdo de como

atingir melhor tanto os objetivos pessoais como profissionais.
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2.2.2 A importéncia das relacbes comerciais

Em mercados B2B as empresas apenas fazem negocios com os fornecedores em quem confiam e
que demonstram estar a altura das suas decis6es. Uma vez realizada a venda, o comprador e o

vendedor estdo unidos num dialogo continuo. (Gillin & Schwartzman, 2011)

Hutt & Speh (2010) afirmam que compradores e fornecedores podem estabelecer diferentes tipos
de relacdes face as condicdes do mercado e as caracteristicas da compra, e por esse motivo é
necessario compreender, em primeiro lugar, se o cliente prefere uma relacdo mais colaborativa ou

uma relac@o mais distante e transacional.
Segundo os autores (2010) existem dois tipos de relacionamentos:

¢ Relacdo transacional, acontece quando o mercado é mais competitivo, apresenta mais
alternativas, a decisdo de compra ndo é complexa, e o mercado de fornecimento é
estavel. A relacdo transacional também € bastante frequente quando os clientes encaram
a compra com pouca relevancia para os objetivos da empresa. Estas relagbes sao
definidas pelo baixo nivel de troca de informacgbes e de ligagcdes operativas entre as
empresas que compram e as que vendem.

¢ Relacao colaborativa, acontece quando existem poucas alternativas, quando o mercado é
mais dindmico (por exemplo, tecnologia em constante mudanca), ou a complexidade da
compra é maior. Os compradores procuram estreitar relagdes com os seus fornecedores
quando eles consideram a compra importante e estrategicamente significativa. Este
comportamento € comum a alguns compradores de equipamentos de producédo, software
empresarial, ou componentes criticos. As relacdes que surgem de compras importantes

s80 mais propensas a envolver ligagcées operativas e altos niveis de troca de informagdes.

Segundo Marques (2014) o mercado B2B sempre demonstrou ser relacional, sobretudo pelo facto
das compras e dos contratos serem personalizados e pelo elevado envolvimento pessoal e

organizacional na concretizacdo do negécio.
Para a autora este modelo operativo baseado em rela¢des permitiu:

e Rejeitar comportamentos oportunistas e estabelecer relagbes duradouras com base na
cooperacao;

e Selecionar entre os fornecedores os que oferecem menor risco operativo (inputs com
defeito ou atrasos nas entregas);

e Integrar a cadeia de valor da empresa com a dos fornecedores.

Hollensen (2010) defende que na maior parte das situacdes business-to-business, especialmente
onde os beneficios excedem os riscos, € vantajoso tanto para o fornecedor como para o cliente
manter um relacionamento de longo prazo. Esta relacdo € garantida quando a empresa e o cliente
percebem que os ganhos de agir cooperativamente excedem o0s ganhos de agir de forma

oportunista.
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Marques (2014) garante que neste tipo de relagbes € necessario existir confianga entre os
parceiros, ela esta associada a um sentido de integridade e reducéo da incerteza. Quanto maior €
a confianca do cliente, maior € o compromisso deste com o fornecedor e maior é a probabilidade

de manter uma relagéo a longo prazo.

Hutt & Speh (2010) enumera os fatores que influenciam a escolha de um fornecedor em mercados

B2B, do mais importante para 0 menos importante:

Apoio técnico;

e Interagdo pessoal,

e Conhecimentos do fornecedor;

e Capacidade de rentabilizar o tempo do cliente no mercado;

e Qualidade do produto;

e Desempenho na entrega;

¢ Reducéo de custos associados ao processo de aquisi¢cdo e de operagoes;

e Preco.

Kotler (1998) afirma que quando existe muita similaridade nas ofertas dos fornecedores, a escolha
é cada vez menos racional, desde que seja possivel satisfazer os requisitos da compra com
qualquer fornecedor, os compradores atribuirdo posteriormente maior peso ao tratamento pessoal

que recebem.

Segundo Marques (2014) as relagbes duradouras podem resultar em melhorias operativas. A
colaboracéo entre fornecedor e cliente é orientada para a procura e desenvolvimento de solu¢des
superiores para o cliente, resultando normalmente em produtos e servigcos diferenciados. Ainda
segundo a autora a cooperagdo em projetos estratégicos envolve a partilha de informacao
confidencial e compromissos mutuos feitos na expectativa de beneficios a longo-prazo, e pode
variar entre o co-design de sistemas industriais, desenvolvimento de novos produtos, instalacéo,

formagéo ou servigos pos-venda.

Para Hollensen (2010) os produtos desenvolvidos a partir de processos interativos entre o
fornecedor e o0 mercado podem revelar novas perspetivas sobre as preferéncias dos
consumidores. Os atributos e as ofertas que ndo séo atrativas podem ser descartadas e aqueles
que sdo frequentemente solicitados podem ser melhorados. O autor vai mais longe e afirma que
um cliente de longo prazo faz quase parte da equipa de vendas, ele pode fazer recomendagdes e

incentivar novos negécios.
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Parceiro - alguém que procura um
relacionamento rentavel a longo-prazo.

Advogado - alguém que recomenda a
organizacao ativamente a outras pessoas.

Seguidor - alguém que gosta da organizagdo, mas
apenas a apoia passivamente.

Cliente - alguém que é repetente nos negdcios com a
organizagao.

Comprador - alguém que fez negdcios uma vez com a organizagao

Potencial - alguém que ainda vai fazer negécios com a organizagao.

Figura 4 — A escada da lealdade do cliente.
Fonte: Hollensen (2010)

Nos udltimos anos a percecao de sucessivas vantagens derivadas de relagdes colaborativas entre
empresas e clientes fizeram aumentar as estratégias e os programas que colaboram nesse
sentido. O mais popular é o CRM®, uma abordagem centrada no cliente indicada para negocios
gue querem promover relacionamentos significativos a longo prazo. Esta abordagem néo é sobre
lucro imediato, é sobre valorizar a vida util do cliente, ou seja, as compras que fardo no futuro, a
imagem positiva que ird gerar da marca e a lealdade que irdo mostrar a marca. (Stokes et al.,
2013)

Segundo Wright (2004) uma estratégia de CRM tem varios beneficios:

1. Fortalece e aumenta a lealdade do cliente. O contacto mais préximo e as ofertas de
servicos personalizados, incentivam a lealdade do cliente e o aumento das vendas.

2. Melhora a gestédo do cliente. Em cada ponto critico no ciclo de vida do cliente, as
necessidades e os desejos podem ser identificados e geridos da forma mais eficaz
possivel.

3. Melhora o foco. Toda a organiza¢éo estd concentrada no cliente.

Aumenta a qualidade do servico. Os comerciais estdo mais informados sobre os
produtos e servicos existentes no mercado, estando habilitados a aconselhar nas
vendas e a ajudar no servigo pés-venda.

5. Reduz os custos. Os custos sdo reduzidos através da combinacdo de canais e
operacgdes de atendimento.

6. Aumenta o lucro. Ao identificar e tirar partido das oportunidades de venda cruzada

com base em dados do cliente e formagao dos funcionarios, o lucro é maior.

5 CRM é a sigla de Customer Relationship Management, um termo inglés que designa a abordagem de marketing para
criar e manter relagdes comerciais com clientes.
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7. Cria parcerias. Trabalhar de perto com fornecedores, empresas de outsourcing,
consultores e outros membros permite um crescimento cruzado de informacdes e
outros recursos.

8. Aumenta a rentabilidade. A analise detalhada do cliente, juntamente com a oferta de
beneficios mais eficazes, permite perceber como os custos e os lucros séo afetados.

9. Oportunidade de inovar. As redes de CRM identificam oportunidades de inovacéo e

novas tecnologias em todo o mundo.

2.3 Branding

Em marketing B2B a comunicacdo e a construcdo de uma imagem corporativa sdo cruciais.
(Wright, 2004) O desafio do branding® é desenvolver um conjunto de associagfes positivas da
marca. (Kotler, 2000)

A marca € uma combinacao de caracteristicas funcionais e emocionais que definem a imagem ou
a personalidade de uma empresa e/ou dos seus produtos na mente do cliente. A forca desta

imagem ir4 determinar a probabilidade da compra. (Wright, 2004)
Kotler (2006) afirma que o papel das marcas em mercados B2B é:

e Diferenciar - As marcas sdo um meio eficaz e atraente para identificar categorias de
produtos que sédo altamente indiferenciados. Por exemplos, a Intel, a IBM e a General
Electric.

e Garantir o futuro do negécio - Com uma marca forte € muito mais facil suportar qualquer
tipo de crise.

e Criar lealdade & marca - A lealdade acontece quando a empresa consegue entregar ao
cliente as promessas feitas pela marca. O cliente esta sempre em primeiro lugar.

e Diferenciar os esforcos de marketing - As empresas com marcas fortes beneficiam de
comunicacdes mais eficazes do que produtos e servi¢os desconhecidos.

e Criar Preferéncias - As preferéncias por uma marca conduzem a rejeicdo de marcas
concorrentes. Uma marca forte vai agir como uma barreira a transagdo dos clientes para
produtos da concorréncia.

e Liderar através de precos premium - Empresas com marcas conhecidas podem liderar
com pregos superiores nos seus produtos e servigos. Tornando-se automaticamente
menos suscetiveis a concorréncia.

e Criar imagem de marca - As marcas tornam as empresas mais emotivas e envolventes.
Uma marca positiva cativa as partes interessadas, tornando o recrutamento e a retencao

de talentos mais facil.

6 Branding € um termo inglés que designa o processo pelo qual um produto, servico ou organizagdo se diferencia no
mercado através da marca.
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Segundo Wright (2004) existem varias vantagens em lidar com marcas conhecidas na compra e

venda de produtos em mercados B2B:

Da perspectiva do comprador B2B Da perspectiva do fornecedor B2B

Reduz o risco.

Cria uma reputagdo que pode ser usada no
lancamento de novos produtos, especialmente a
nivel mundial.

Economiza tempo na procura de novos produtos.

Ajuda a segmentar o mercado.

Cria seguranca e confianca.

Protege os produtos da marca.

Identifica o desempenho funcional correspondente

Faz frente a produtos substitutos.

ao beneficio necessario. Identifica o valor, a
gualidade, a consisténcia e o servigo.

Mantem os niveis do preco.

Os trabalhadores querem trabalhar para empresas
com uma marca forte.

Gera orgulho e lealdade.

Pode ser usada noutras areas do
produto/mercado.

Tabela 3 — Vantagens do branding
Fonte: Wright (2004)

Enquanto produtos e servicos podem ficar desatualizados ou podem ser copiados pela
concorréncia, uma marca de sucesso é intemporal e original. A constru¢do de marcas fortes € um

investimento a longo prazo garantindo o sucesso da empresa. (Kotler, 2006)

2.4 Canais de marketing online

Aplicacdes moéveis, medias sociais, publicidade em redes socias, otimizagcéo, estes sdo apenas
alguns dos termos relacionados a Internet e que entraram no vocabulario de marketing nos ultimos
anos. (Roberts & Zahay, 2013)

A mensagem de marketing € suportada por uma combinac¢éo de canais tradicionais e digitais que
atuam em diferentes alturas no ciclo da compra. Definir como os diferentes canais de marketing se

devem integrar e apoiar uns aos outros € o desafio das organizacdes. (Chaffey et al., 2006)

Os canais online servem para as empresas comunicarem com 0s seus clientes. Através deste
processo a empresa pode influenciar a percecdo e a compreensdo do publico sobre a
organizacdo, e/ou dos seus produtos e servicos, com O

intuito de gerar respostas

comportamentais e atitudes especificas. (Fill & Fill, 2005) Uma organiza¢do de sucesso tem de ter
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a certeza que a sua mensagem € ouvida, e acima de tudo que prevalece sobre as outras

mensagens. (Wright, 2004)

2.4.1 \Website

Os websites estdo no centro da estratégia de marketing online, eles sdo uma casa na internet,
uma montra, o primeiro lugar onde as pessoas vao para conhecer um individuo, uma marca ou

uma empresa. (Stokes et al., 2013)

Wright (2004) enumera as oportunidades e os riscos destas plataformas:

Oportunidades Desafios

Ferramenta de marketing mix Velocidade de transmisséo
Permite o acesso a pesquisa comercial Congestionamento do site
Inteligéncia competitiva Cultura da Web (os sites devem ser desenhados a

ndo parecerem demasiado promocionais)

Atendimento ao cliente Falta de organizacao da internet (pode significar
perda de tempo para alguns utilizadores)

Planeamento de inventario em tempo real Falta de seguranca

Canais de venda Controlo de informagfes

Canais de apoio a parceiros URLSs’ extensas (podem ser longas e dificeis de
memorizar)

Melhora a imagem da marca Programac&o HTML® e as suas limitacGes

Alcance global Diferencas globais

Neutralidade hardware/software Compradores céticos

Disponibilidade 24 horas/7 dias por semana Resisténcia ao pagamento de servigcos web

Relacéo custo-eficiéncia Desafios de medi¢do

Informagéo atualizada

Ligacbes a sites

Capacidade interativa e multimedia

Tabela 4 — Oportunidades e riscos dos websites
Fonte: Wright (2004)

" URL ¢ a sigla de Uniform Resource Locator, sistema que localiza recursos na internet através de nomes e enderecgos.

8 HTML ¢é a sigla de Hypertext Markup Language, termo inglés usado para designar a linguagem utilizada na construgdo de
paginas na internet.
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Para Roberts & Zahay (2013) o website deve comecar sempre pelo utilizador. Os autores
defendem que é fundamental entender quem é o cliente, como eles usam o canal, e entender
como o mercado funciona nessa categoria, incluindo a identificacdo dos concorrentes e como eles
trabalham online. Para tal é necessario uma pesquisa continua, feedback e testes de usabilidade

para acompanhar e desenvolver a experiéncia do cliente online, afirmam os autores.

7

Além da usabilidade, o contetdo € outro aspeto importante, ele ajuda a converter potenciais
clientes e contribui para a credibilidade do fornecedor. (Huff et al. (2015) Segundo Ryan & Jones
(2009) para escrever conteldo Util € necessario conhecer os utilizadores e oferecer informacao
num formato que atenda as suas necessidades. Os autores defendem ainda que um site eficaz é a

convergéncia de duas coisas: objetivos do negocio e as necessidades do mercado-alvo.

Produtos e Servigos 86%
Informagéo sobre contactos
Informagé&o sobre a empresa
Comentarios

Marketing Colateral

Icons de Medias Sociais

Blog

Pregos

1 1 1 1 1 1

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Figura 5 —Informacéo que o cliente B2B deseja ver no site do fornecedor.
Fonte: Huff et al. (2015)

2.4.2 Publicidade

A publicidade na internet ocorre quando um anunciante paga para colocar conteudo publicitario
num site. O objetivo em quase todos os casos é direcionar trafego para o site de uma empresa ou
para uma pagina de resposta direta especificamente criada para incentivar novas agdes. (Chaffey
et al., 2006)

O exemplo mais comum € o banner publicitdrio, um andncio em paginas online com opc¢des de
click que direcionam os browsers® para sites de empresas. Eles sdo atualmente a principal forma

de publicidade na internet. (Hooley, Saunders & Piercy, 2004)

¢ Browser é um termo em inglés para a aplicagdo que permite aos utilizadores da internet consultar documentos em
hipertexto.

21



Em mercados B2B, onde o principal objetivo dos clientes é a pesquisa de informacéo, o uso de
banners, pop-ups!® e microsites sdo apenas um apoio a comunicagdo. Os anunciantes B2B

preferem enfatizar o especto informativo ao emocional. (Fill & Fill, 2005)
Segundo Stokes et al. (2013) a publicidade online cumpre varios objetivos:

e Criar consciéncia da marca. Lembrar as pessoas de uma marca ou de um produto é o
objetivo a longo prazo de qualquer empresa. Quando o cliente conhece a marca, esta
mais suscetivel a confiar nela. Quanto mais conhecida é uma marca, mais negoécios
consegue fazer. A publicidade online € maioritariamente visual, tornando-se o canal ideal
para a promover a imagem da marca e fazer as pessoas familiarizarem-se com as suas
cores, logotipo e sensacdo em geral.

e Estimular a procura. Criar procura no cliente é um processo constituido por trés etapas:
informar, persuadir e lembrar. Os clientes ndo podem querer o que eles ndo conhecem. A
publicidade precisa convencé-los sobre o que eles deveriam querer e por que eles
deveriam querer isso. A publicidade online oferece uma o6tima oportunidade de comunicar
pontos de venda exclusivos de um produto, ajudando a despertar o interesse e a lembrar
os clientes sobre o produto e o motivo de eles o quererem.

e Satisfazer a procura. Quando alguém quer um produto, precisa descobrir como satisfazer
esse desejo. Neste momento é importante para a empresa mostrar ao cliente de que
forma a sua marca ou produto é o melhor para ele.

e Conduzir a respostas e a vendas diretas. Todas as formas de marketing online precisam
direcionar o tradfego e as vendas a longo prazo. Ao contrario da publicidade tradicional, a

publicidade online pode transformar um potencial cliente em cliente real na hora.

Para Wright (2004) a publicidade pode tornar publicamente conhecidos os beneficios de uma
organizacdo, geralmente produtos e servigos. Ela pode informar sobre uma nova tecnologia ou
patente, pode reforcar a imagem corporativa e 0s seus produtos e pode também persuadir clientes

a agirem como a empresa deseja.

Por outro lado, Fill & Fill (2005) afirmam que a publicidade esta a atravessar um periodo de baixa
credibilidade, o que significa que o publico estd menos propenso a acreditar em mensagens

publicitarias e que as empresas devem procurar outros meios de divulgacao.

2.4.3 Relacdes publicas

O papel de relagbes publicas dentro de uma organizagdo é de criar e manter uma imagem

z

favoravel sobre a empresa. A relagdes publicas € usada em comunicagbes de marketing, para

10 Pop-up é o termo inglés que designa a janela que surge ao visitar uma pagina web ou ao clicar uma hiperligagéo.
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resolver problemas que incidam sobre a forma como a empresa e os seus produtos séo vistos

pelos fornecedores, intermediarios e especialmente pelos seus clientes. (Wright, 2004)

Jenkins (1995; citado por Roberts & Zahay, 2013) argumenta que o fator chave de uma relacdes
publicas é a capacidade de transformar uma situagdo negativa numa situacao positiva, e identifica

quatro etapas no processo:

e daignorancia ao conhecimento;
e da apatia ao interesse;
e do preconceito a aceitacao;

e da hostilidade a simpatia.

O papel na internet de relagBes publicas na internet define-se pelo conteddo gerado por uma
empresa e distribuido por varios canais de marketing online para gerar buzz!!, e por tarefas que

pretendem aumentar a credibilidade, visibilidade e as vendas da organizac¢do. (Thomas, 2011)

Segundo Ryan & Jones (2009) da perspetiva de marketing online, a estratégia de relactes

publicas inclui:

e Incrementacéo do perfil da empresa ou da marca usando os canais digitais;

e Monitorizag&o de conversas e gestdo da reputacdo online;

e Criacao de buzz;

e Identificacdo dos defensores e dos atacantes online, apoiando o primeiro e minimizando o
impacto do segundo;

e Identificagéo de tendéncias e questdes na industria;

e Gestéo do fluxo de informacéo;

¢ Integracao impercetivel com outros canais marketing digital.

Relacdes publicas eficazes tém de ser geridas cuidadosamente. Tém de monitorizar
continuamente as atitudes dos clientes e de todos os grupos que demonstram um interesse real

ou potencial na empresa. (Kotler, 2006)

2.4.4 Emalil

O email marketing € uma forma direta de marketing que usa meios eletrénicos para entregar
mensagens comerciais. E das mais antigas e poderosas formas de marketing online. (Stokes et
al., 2013)

O uso desta ferramenta permite remover intermediarios do canal, reduzir custos e melhorar a

gualidade e a velocidade do servico ao cliente. O marketing direto € considerado a segunda

11 Buzz, € um termo inglés que designa o passa a palavra.
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ferramenta de comunicagdo mais importante em mercados B2B. Ele apoia a venda pessoal, cria

consciéncia sobre a marca e estabelece credibilidade. (Fill & Fill, 2005)
Chaffey & Smith (2008) enumeram os principais beneficios do email marketing:

e Baixo custo. Os custos de um e-mail sdo substancialmente menores do que o correio
direto.

e Incentiva acdes imediatas. O email marketing incentiva a aquisicdo de ofertas na hora com
um simples clique, aumentando a probabilidade da resposta impulsiva.

e Implementagdo mais rapida de campanhas. Os prazos da producdo de uma campanha
tendem a ser menores do que nos media tradicionais.

e Facilidade de personalizac&o. E mais facil e mais barato personalizar.

e Opcdes de teste. E relativamente facil e pouco dispendioso testar emails.

e Integracdo. O e-mail pode ser combinado com outros meios de comunicagdo diretos,

como mensagens de telemoveis.

Usar listas de email marketing apropriadas é a forma mais rapida e eficaz das empresas
comunicarem regularmente com o seu publico. (Fill & Fill, 2005) Segundo os autores, a
autorizacdo do cliente é extremamente importante. As empresas que nao respeitam isso colocam
em risco a sua reputacdo e em alguns paises podem enfrentar problemas legais por enviarem e-

mails ndo solicitados - também conhecidos como spam?2. (Stokes et. al., 2013)

Além de um meio de comunicacdo o e-mail é uma ferramenta de gestédo de relacionamento com o
cliente. Utilizado de uma forma eficaz, esta extensdo do marketing baseada na permissédo do
cliente pode oferecer mais retornos sobre o investimento do que qualquer outra atividade de

marketing online. (Stokes et al., 2013)

2.4.5 Medias Sociais

Medias sociais € um termo genérico para softwares e servicos que permitem aos seus utilizadores
reunirem-se online para trocarem, discutirem, comunicarem e participarem em qualquer forma de
interacdo social baseada na internet. As interagcdes podem abranger texto, audio, imagens, video e

outros medias, combinados ou individualmente. (Ryan & Jones, 2009)

Os autores afirmam ainda que a difusdo da media social € uma consequéncia do aumento da
utilizacé@o da internet, e que com o aumento de pessoas online, também a necessidade de interagir

aumentou, afinal os humanos séo biologicamente programados para serem criaturas sociaveis.

12 Termo inglés para lixo eletrénico.
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Figura 6 — Audiéncia nos medias sociais de acordo com o tipo de indistria B2B
Fonte: TrackMaven (2015, citado por Cohen, 2016)

Segundo Stokes et al. (2013) a media social pode ser usada para atingir varios objetivos de

marketing e de comunicagdo, nomeadamente:

e Comunicacéo e divulgacao - A media social € um meio de comunicacao de duas vias e um

canal de transmiss&o em tempo real. Assim como 0s consumidores podem comunicar uns

com 0s outros e enviar mensagens as marcas, também as marcas podem usar este meio

para comunicar e alcangar o seu publico.

e Gestdo das comunidades — As plataformas sociais sdo construidas em torno de

comunidades. Este recurso pode ser usado para construir e manter uma comunidade em
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volta de uma marca, onde ela pode participar em conversas que acontecem ao redor e
sobre ela, como também pode conduzir e orientar essas conversas.

e Suporte e atendimento ao cliente - Alguns clientes descobriram que problemas ou
perguntas em canais sociais tendem a ser resolvidos mais rapidamente pelas marcas,
com receio de verem o0s seus problemas expostos publicamente. Para qualquer
organizagdo que dirige uma comunidade social, o atendimento ao cliente € muitas vezes
uma das principais fungdes.

e Gestdo da reputagcdo - As marcas podem gerir a sua reputacdo online de duas formas,
primeiro, controlando o que os clientes e os fas dizem, com o intuito de identificar os
problemas de uma forma proactiva, e segundo, para comunicar a sua versao da historia.

e Publicidade e notoriedade - Onde ha audiéncia, ha publicidade. Além do tempo que as
pessoas passam nas medias sociais, a oportunidade de segmentacdo demografica e
psicografica tornam estas plataformas bastante aliciantes para as marcas, pois 0s
anuncios podem ser direcionados com base em informacdes de perfil que os individuos
fornecem abertamente ou através de acdes.

e Vendas e geracdo de leads - Adicionar a transacdo comercial a componente social,
enriquece a experiéncia do consumidor online.

e Otimizacdo para motores de pesquisa - A media social desempenha um papel muito
importante nesta area, ela fornece recursos adicionais que podem ser otimizados de forma
a organizacao obter uma boa posi¢ao nos resultados dos motores de pesquisa.

e Pesquisa e percec¢do - Quando se planeia uma campanha, as medias sociais podem ser
uma boa fonte de dados, tanto demogréficos como sobre as preferéncias dos

consumidores.

As medias sociais sdo atualmente dos meios de comunicacdo e de expressdo mais influentes do
mundo. Segundo Evans & McKee (2010) os consumidores insatisfeitos com a publicidade e a
informacdo promocional como Unica fonte de informacdo sobre novos produtos e servigos,
comecgaram a usar os medias sociais para partilharem as suas experiéncias com as marcas,
produtos e servigos, acrescentando um toque mais “real” a sua pesquisa. Este ciclo que vai da
expectativa a experiéncia, da classificagdo a partilha de experiéncias reais faz agora parte da
maioria dos processos de compra ou de conversdo. Mesmo em casos B2B, as pessoas procuram
outras pessoas, para obterem as informacdes que necessitam e fazerem escolhas inteligentes,

afirmam os autores.
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Figura 7 — Ciclo de compras em medias sociais
Fonte: Evans & McKee (2010)

Gillin & Schwartzman (2011) garantem que as empresas B2B tém muito a ganhar com o marketing

em medias sociais, e enumeram algumas das vantagens:

e A decisdo do centro de compras é mais eficaz quando todos os intervenientes tém acesso
a informacdo do fornecedor. Este fator beneficia particularmente os fornecedores B2B
mais pequenos, porque conseguem mostrar mais facilmente os seus conhecimentos e
experiéncia a potenciais clientes.

e O ciclo de compras é menor. Os medias sociais faciltam o acesso direto a fonte de
informacao para o esclarecimento de davidas, eliminando intermediérios.

e E mais facil o comprador assumir um compromisso, quando conhece as pessoas por tras
da marca.

e Mais confianga e comodidade nos servicos e no apoio técnico. Se a empresa falir, o
comprador podera ainda tentar encontrar o fabricante do produto.

e Os relacionamentos podem ser trabalhados a varios niveis. Embora isso possa
representar uma ameaga para a equipa de vendas, aumenta a probabilidade do
comprador encontrar pontos de contacto na organizagcdo. Por exemplo, a equipa de
desenvolvimento de produtos pode ser mais eficaz do que os comerciais a criarem
relacdes de confianga com influenciadores da empresa cliente.

e Vendas complicadas sdo menos complexas quando todas as partes tém acesso aos
canais de comunicagdo, reduzindo mal-entendidos e consequentemente aumentando a
satisfacdo do cliente. Para a empresa que vende, é uma possibilidade de identificar novas
oportunidades de negdcios e de vendas cruzadas.

e As relacBes entre o canal de distribuicdo sdo mais tranquilas quando todas as partes
estao incluidas, tirando partido de oportunidades de promocdo conjunta e de marketing

cooperativo.

E possivel atingir os objetivos de marketing através de uma grande variedade de plataformas
sociais, todas baseadas na premissa de interacdo pessoal, criagcdo, troca e partilha contetdo,
classificacé@o e discussdo o seu valor em comunidade. (Ryan & Jones, 2009) Apesar dos autores

defenderem que a maioria dos medias sociais ndo encaixam apenas numa categoria, porque
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misturam uma serie de componentes sociais que transcendem os limites que as pessoas tentam

definir para elas, os autores sugerem a seguinte classificacao:

e Bookmarking, como o Delicious, Ma.gnolia, StumbleUpon permitem que os utilizadores
'‘guardem’' marcadores para os seus links favoritos (paginas, audio, video) e os
classifiquem através de tags. O conceito € semelhante a adicionar uma pagina aos
favoritos do navegador.

e Sites de submissao de conteudos, como o Digg e Reddit, sdo sites onde os utilizadores
submetem e discutem conteldos, desde artigos, videos, podcasts e outros conteldos
digitais que eles pensam que a comunidade apreciara. Quanto mais pessoas "votarem"
num conteddo em particular, mais alto ele sobe no ranking. O conteido mais votado
aparece na homepage do site.

e Sites de discusséo e foruns, como o0 Yahoo Groups e o Google Groups, sdo grupos de
discussdo onde qualquer pessoa se pode inscrever e comecar a sua propria
comunidade/discussao online ou por email.

e Sites de partilha de media, como o Flickr e o Picasa permitem que as comunidades facam
o upload, partilhem, comentem e discutam fotografias. O YouTube, Y! Video, MSN Video
Soapbox e outros fazem o mesmo mas com video. O Slideshare, por exemplo, é um site
que permite o upload, a partilha e a discussdo de apresentacdes em todo o mundo. Estes
sites permitem que as pessoas tornem os conteldos publicos ou restritos apenas a
algumas pessoas.

e Sites de comentarios e classificacdes, permitem que os utilizadores avaliem e classifiquem
empresas, produtos, servigos, livros, musica, hotéis, restaurantes... Podem ser sites de
avaliacdo independentes, como Epinions.com, Reviewcentre.com ou LouderVoice, ou
podem estar integrados num site mais abrangente, como o Amazon. Também existem
sites de avaliagdo de mercados especificos, como o TripAdvisor, que se foca na opiniao
sobre destinos de viagens, alojamento e transporte, ou RateMyTeachers, que permite que
0s pais e o0s alunos comentem sobre professores.

e As redes sociais, como o Facebook, MySpace, Bebo e LinkedIn sdo "servi¢cos publicos
sociais que ligam as pessoas. Eles permitem que os utilizadores criem um grupo de
"amigos" com quem podem partilhar contetidos de varias formas - desde videos, artigos,
jogos, grupos e valores. As redes sociais fazem com que a comunicagdo com varias
pessoas seja facil e pacifica.

e Blog, como o Blogger ou o WordPress sdo paginas atualizadas regularmente, com textos
e imagens, organizados de forma cronol6gica. Os blogs servem para publicar noticias, dar
opinides, partilhar visdes e experiéncias, entre outras coisas.

e Podcast é uma extensdo avancada do conceito de blog. Um podcast € uma série de
arquivos de audio ou video distribuidos através da internet. Estes podem ser acedidos
diretamente através de um website, transferidos para um computador ou sincronizados
com um dispositivo digital. Os episddios sdo organizados cronologicamente e lancados

com intervalos regulares, podendo os utilizadores dar o feedback sobre os episodios.
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e Micro-blog é essencialmente um servico de partiilha de mensagens curtas, de
aproximadamente 160 caracteres. O Twitter é o site mais conhecido.

e As wikis, como a Wikipédia, sdo conjuntos de paginas online disponiveis para qualquer
pessoa criar, editar, discutir, comentar e contribuir. Elas sdo um exemplo de colaboracgéo

em massa.

As medias sociais sdo uma lente para o futuro dos negdcios e para as relacdes que séo criadas

entre marcas e clientes. (Brito, 2012)

2.4.6 Mobile

A Associacdo de Marketing Mobile (2013, citada por Stokes et. al., 2013), define o marketing
mobile como um conjunto de boas préticas que permite as organizagBes comunicarem e se
envolverem com o publico de uma forma interativa e relevante através de qualquer dispositivo
movel ou rede. Segundo os autores podemos considerar dispositivos méveis consolas portateis,

leitores de contelido multimédia, GPS13 e tablets.

Com o aumento significativo do uso deste tipo de dispositivos nos dltimos anos, ja ndo é possivel

ignorar o seu potencial como nova ferramenta de marketing. (Chaffey & Smith, 2008)

Tomi Ahonen (2008, citado por Stokes et al., 2013), identificou seis caracteristicas exclusivas dos

dispositivos moéveis que podem ser exploradas em marketing:

1. S&o pessoais. O respeito pela privacidade e a autorizacdo é muito importante em todos os
aspetos de marketing, particularmente quando estéa relacionado com o telemaével.

2. Acompanham sempre os consumidores. As mensagens enviadas para dispositivos moéveis
sdo vistas num curto espaco de tempo. As mensagens enviadas podem ser lidas e
respondidas no momento.

3. Estédo sempre ligados. Com o intuito de cumprir a sua funcdo priméaria como ferramenta de
comunicacdo, o dispositivo moével esta sempre ligado. Por este motivo tem de existir
algum sentido de oportunidade em relacdo a mensagem de marketing, para nao
incomodar o cliente as 4 horas da manha.

4. Tém um sistema de pagamento integrado. Todos os telemdveis e alguns dispositivos
moveis tém um mecanismo de pagamento interno, o cartdo SIM!4. A facilidade de
pagamento faz com que os consumidores estejam mais propensos a pagar por Servicos e
conteudos nos seus dispositivos moveis.

5. Incentivam a expresséo criativa. O dispositivo moével apresenta uma série de ferramentas

que permitem aos utilizadores agirem por impulso criativo, desde tirarem fotos, gravarem

13 GPS ¢é a sigla de Global Positioning System, um termo em inglés que designa o sistema de navegac&o que permite obter
a localizagdo de um aparelho.

14 SIM ¢é a sigla de Subscriber Identification Module, termo inglés de mddulo de identificagdo do assinante.
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videos a apontarem ideias no bloco de notas. Ferramentas como o Instagram, Evernote e
Snapchat foram criadas de proposito para criar, partilhar e consumir contetido criativo,
este recurso pode ser usado para incentivar a interatividade dentro das campanhas. O
dispositivo mével é uma ferramenta Util em campanhas virais baseadas em contetdos
gerados pelo consumidor.

6. Os dispositivos méveis permitem medir com precisdo a audiéncia. Todas as transacdes
feitas num dispositivo mével podem ser rastreadas de forma Unica, quer a transacao seja
uma chamada de voz, uma mensagem SMS'® ou um acesso a Internet. Um conjunto de
dados fornecem perfis e oportunidades de segmentagéo para alcangar o publico certo. As

campanhas também podem ser medidas com precisao.

Além das carateristicas enumeradas anteriormente um dos aspetos mais interessantes deste
canal de marketing é a geolocalizagdo. Segundo Smutkupt, Krairit e Esichaikul (2010), a
geolocalizacéo refere-se a habilidade de identificar a posicdo geografica de um utilizador através
da localizag¢&@o do seu dispositivo mével. Este atributo permite criar campanhas inovadoras e muito
vantajosas, sendo possivel sugerir produtos e servigos gqgquando os clientes se encontram perto de

um ponto de venda.

2.4.7 Motores de pesquisa

Ryan & Jones (2009) afirmam que os motores de pesquisa representam uma oportunidade Unica
das marcas terem 0s seus produtos e servigcos expostos a potenciais clientes no momento exato
em que eles o procuram. Segundo Stokes et al. (2013) os motores de pesquisa ajudam a criar
condi¢cdes imparciais, onde pequenas empresas podem aparecer lado a lado de marcas

conhecidas, aumentando a consciéncia e incentivando as visitas ao site.

Para isso acontecer as empresas tém duas opc¢des, a otimizacado para motores de pesquisa e a

publicidade paga.
Otimizacdo para motores de pesquisa

Segundo Stokes et al. (2013) a otimizagdo para motores de pesquisa também conhecida como
SEO?® passa por otimizar sites de forma a obterem as melhores classificages nos motores de
pesquisa de acordo com as palavras-chave selecionadas. Os autores defendem que SEO é um
modo de pensar sobre como os motores de pesquisa vém o site e como as pessoas utilizam os

motores de pesquisa para o encontrarem.

Em primeiro lugar, o objetivo do motor de pesquisa é obter resultados de pesquisa relevantes e

com qualidade para os seus utilizadores, essa € a principal razdo da sua existéncia. Os motores

15 SMS é a sigla de Short Messaging System, termo inglés para o servico que permite enviar e receber mensagens curtas
num telefone ou num telemovel.

16 SEO ¢ a sigla de Search Engine Optimization, termo em inglés que designa a otimizag&o para motores de pesquisa.
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de pesquisa estdo constantemente a desenvolver, a testar e a atualizar formas de melhorar o seu
servico, na tentativa de otimizar a relevancia e a qualidade dos resultados que disponibilizam ao

utilizador em cada pesquisa. (Ryan & Jones, 2009)

Os autores afirmam ainda que quanto melhor a experiéncia de pesquisa para o utilizador, mais
fascinados eles se sentem e melhor é a reputacao do motor de pesquisa. Quanto mais utilizadores
um motor de pesquisa tiver, mais atraente € para os anunciantes, logo os rendimentos com
publicidade s&o maiores. Colocar os utilizadores em primeiro lugar faz com que os motores de

pesquisa figuem mais ricos e 0s acionistas mais satisfeitos.

Segundo Thomas (2011) o motor de pesquisa € influenciado por trés fatores fundamentais quando

procura resultados:

e Arquitetura - Um motor de pesquisa indexa as paginas gragas a milhées de robds que
revistam a web. Os robdés do motor de pesquisa ndo sdo humanos, eles sdo criaturas
tecnoldgicas e por isso 0s sites com uma arquitetura organizada tém prioridade.

e Conteudo - O contetdo € muito importante em SEO. Os motores de pesquisa procuram
frases-chave em titulos de websites, publicacdes de blogs, comunicados da imprensa
online, paginas de redes sociais e muito mais. A frequéncia do conteldo também é um
fator critico.

e Links - A criacdo de links indica ao motor de pesquisa a popularidade do site. Ndo séo

apenas os links externos que aumentam SEO, os links internos também.

Os motores de pesquisa reinem um indice de palavras sobre os sites, através de robés, que o
rastreiam. Os algoritmos do motor de pesquisa organizam um indice e em seguida armazena-o

como parte de uma base de dados. (Chaffey et al., 2006)
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Figura 8 — Etapas na criacdo das listas dos motores de pesquisa.
Fonte: Chaffey et al. (2006)

Os autores referem ainda os fatores mais importantes na otimizagéo de sites para motores de

pesquisa:

e Densidade de frases-chave. O nimero de vezes que a frase-chave é repetida na pagina.

e Numero de links de entrada (Page Rank!?). Quanto mais links tiver de sites de boa
gualidade, melhor serd a classificagcdo, uma vez que cada link de outro site conta como
um voto a favor.

e Tag'® HTML do titulo. Se a frase-chave aparece no titulo da pagina ela sera melhor cotada
do que apenas no corpo do texto. Por este motivo, cada pagina deve ter um titulo

especifico.

17 Page Rank é o termo inglés para a escala de 0 a 10 que o Google usa para classificar as paginas dos websites, de
acordo com os seus links.

18 Tag é o termo inglés para linguagem de marcac3o.
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¢ Meta-tags. As meta-tags fazem parte do codigo HTML, que é interpretado pelos robds dos
motores de pesquisa. Existem duas meta-tags importantes que sao especificadas no topo
da pagina HTML: a “keywords”, com os principais topicos da pagina” e a “description”, um
pequeno resumo da informacao exibida sobre a pagina.

e Texto alternativo de imagens. Um site com muito conteddo gréfico tende a ter menos
texto, logo a sua classificagdo ndo é tdo boa. Para contornar isso, é possivel acrescentar

texto as imagens, apenas percetivel pelos robés.
Publicidade na pesquisa

A publicidade na pesquisa é uma forma de anunciar um negécio ou um produto diretamente nas
paginas dos resultados de pesquisas. Os formatos podem variar entre anincios simples de texto a
banners multimédia. Estes anuncios sao faceis de detetar, porque estéo visivelmente identificados
como publicidade e separados dos resultados de pesquisa organica. Eles podem aparecer no topo

da péagina ou do lado direito. (Stokes et al., 2013)

Go gle biodiesel industry Ul n i m

Biodiesel Manufacturing Plant - Commercial Scale Biodiesel Systems
X) www.modularprocess.com/ v +1201-266-3920

Complete Our Online Inquiry Form!
Online Project Inquiry KMPS Project Experience
20+ Years of Experience Distillation Experts

EU industry Innovation - Find new industy innovations
EX) www.europetomorrow.org/ ¥
OpenSources,CircularEconomy,BioFuel

Production came from 94 biodiesel plants with capacity of 2.1 billion gallons per year.
Sales - Producer sales of biodiesel during May 2016 included 65 million gallons sold
as B100 (100% biodiesel) and an additional 68 million gallons of B100 sold in
biodiesel blends with diesel fuel derived from petroleum. Jul 29, 2016

Monthly Biodiesel Production Report - Energy Information Administration
Wwww.eia.go P

Production Statistics - Biodiesel.org

tatistics v

org/pr
The blodiesel industry has steadily grown over the past decade, with commercial production facilities
from coast to coast. The industry reached a key milestone

Biodiesel - America's first advanced biofuel!

biodiesel.org/ v

Biodiesel sees record use of nearly 2.1 billion gallons in 2015, (NBB) is the national trade association
representing the biodiesel industry in the United States

Figura 9 — Publicidade nos motores de pesquisa.
Fonte: Google.pt (2016)

Segundo Ryan & Jones (2009) a publicidade na pesquisa tem varias vantagens, nomeadamente:

e Gera trafego para o site, enquanto a estratégia de SEO ndo alcanca uma boa
classifica¢é@o organica.

e Os anlncios séo altamente direcionados, significando uma taxa de conversao maior. O
anuncio aparece apenas a utilizadores pré-qualificados, que digitaram as palavras-chave

gque o anunciante selecionou.

33



¢ A publicidade é mais eficiente. O andncio apenas é cobrado quando um utilizador pré-
qualificado clica nele e é encaminhado para o site do anunciante.

e Gestao financeira. Pode ser determinado um orcamento mensal e um montante maximo
por clique em cada anuncio.

e Gestdo de contetdos. E o anunciante que define todos os aspetos da campanha, desde o
titulo, o contetido do anuncio, as palavras-chave.

e Testes, rastreio e ajustes na hora. Existem ferramentas que permitem realizar testes de
comparacdo em tempo real, que permitem avaliar como pequenas variagdes no anuncio
afetam a taxa de cliques, e relatérios que permitem acompanhar a campanha e otimiza-la
para alcangar melhores resultados.

e Maior alcance. Usar palavras-chave diferentes em links de pesquisa organica e em links
patrocinados melhora o alcance. Nos links patrocinados podem ser utilizadas palavras
mais especificas que geram menos trafego mas com valor superior.

e Transcende os limites das SERPs?®. Para um alcance ainda maior, o anunciante pode
selecionar se quer 0 seu anulncio apenas nas paginas do motor de pesquisa ou nas

paginas de sites afiliados.

25 Estratégias de marketing online

O ritmo acelerado da mudanca, o0 aumento da concorréncia e o crescimento constante das
exigéncias dos consumidores conduzem o marketing e a preocupacao obsessiva com a satisfagao

do cliente para o topo da agenda estratégica da empresa. (Wright, 2004)

Segundo Ryan & Jones (2009), a formulagdo de uma estratégia de marketing online permite tomar
decisdes informadas, com a certeza de que os esforgos estdo voltados para os elementos de
marketing online mais relevantes para o negdcio. Os autores afirmam que este é o primeiro passo
para a compreensao de como o mercado online se relaciona com o publico e de como isso afeta a

relacdo entre a empresa ou marca, com 0s atuais e potenciais clientes.

Chaffey et al. (2009) defendem que a estratégia de marketing online, na sua esséncia, € muito

semelhante a estratégia de marketing tradicional, e identifica as suas carateristicas:

e Fornece diretrizes para o futuro nas atividades de marketing online;

¢ Implica a andlise do ambiente interno e externo da organizagao;

e Articula os objetivos de marketing oline com os objetivos de marketing gerais;

¢ Implica a escolha de op¢des estratégicas para atingir os objetivos do marketing online na
criacdo de vantagens competitivas e sustentaveis;

¢ Engloba a formulagdo de uma estratégia que va ao encontro das opcdes da estratégia de

marketing global: publico-alvo, posicionamento...;

19 SERP ¢ a sigla de Search Engine Results Page, é um termo técnico em inglés que designa as paginas de resultados
exibidas nos motores de pesquisa.
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¢ Decide sobre que estratégias ndo seguir e que funcionalidades ndo sao viaveis;
e Especifica como os recursos vao ser utilizados e como a organizacdo devera proceder

para atingir os objetivos.

Para Hutt & Speh (2010), a estratégia de marketing deve ser baseada na avaliagdo da empresa,
da concorréncia e do cliente. Uma estratégia bem-sucedida foca-se na identificacdo de
oportunidades, onde a empresa pode entregar um valor superior aos seus clientes, baseado nas

suas competéncias Unicas.

Hooley, Saunders & Piercy (2004) defendem que as opc¢des sobre estratégias de marketing de
uma empresa devem ser realizadas com base nos recursos da organizacéo (bens, capacidades e
competéncias), existentes e potenciais. Esta é a base com a qual as empresas constroem uma
posicdo competitiva. Qualquer estratégia de marketing que ndo se baseie nesta realidade enfrenta
dois riscos: Primeiro, ignorando esses recursos, podem estar a ignorar o fator diferenciador que
poderia captar o cliente. Segundo, contar com recursos e habilidades que néo se tem ou ndo se

podem adquirir € um erro.

Hutt & Speh (2010) identificam as habilidades e os recursos da empresa que podem contribuir

para a sua vantagem competitiva:

1. Competéncias centrais, habilidades, sistemas e tecnologias que uma empresa utiliza para
criar valor superior e Unico para o seu cliente.

2. Ativos estratégicos, requisitos da vantagem mais tangiveis que habilitam a empresa de
exercer as suas capacidades. Inclui a marca, os dados sobre os clientes, a cobertura de
distribuicdo, patentes e outros recursos que sao raros e valiosos.

3. Processos centrais, metodologias e rotinas que as empresas usam para transformar

competéncias, ativos e outros inputs em valor para os clientes.
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3.1 Analise Macro
3.1.1 Fatores Politicos

A atividade econdmica da IncBio é influenciada pelas diretrizes politicas aplicadas aos
biocombustiveis, o principal target da empresa. Atualmente, a legislacdo em vigor é bastante
favoravel a este sector, existindo varios incentivos ao seu desenvolvimento, resultado das metas

ambientais impostas pelo Protocolo de Quioto?.

Segundo a Organizagdo das Nacgdes Unidas para a Alimentagdo e Agricultura (2008) os
biocombustiveis séo influenciados por politicas internas de cada pais, aplicadas na area da
agricultura, energia, transportes, ambiente, comércio, e por politicas internacionais. Estas normas

sdo divididas pela organizacdo em:

e Politicas agricolas. As politicas agricolas e florestais ttm uma forte influéncia sobre a
industria de bioenergia. Os subsidios agricolas e os mecanismos de apoio aos pregos
afetam diretamente quer os niveis de produgao, quer os pregos das matérias-primas.

e Mandatos de mistura. As metas quantitativas sdo factores chave no desenvolvimento e
crescimento da industria de bioenergia moderna, especialmente nos biocombustiveis para
transportes, onde os mandatos de mistura sdo cada vez mais comuns.

e Subsidios e apoios. O apoio a distribuigdo e a utilizagédo, sdo as principais preocupacdes
na maioria dos paises que promovem o0 uso de biocombustiveis. Varios paises estdo a
investir em infra-estruturas para o armazenamento, transporte e uso de biocombustiveis.
Esse apoio é muitas vezes justificado com a expansao do mercado, que sé acontecera se
existirem infra-estruturas, pontos de vendas e distribuicdo suficientes, segundo os
produtores.

e Tarifas. As tarifas sobre biocombustiveis sdo amplamente utilizadas para proteger a
agricultura, a industria de biocombustiveis, suportar os pregos e incentivar a produgao
interna.

e Incentivos fiscais. Enquanto as tarifas sdo usadas para estimular a produgdo interna e
proteger os produtores nacionais, as isengdes fiscais representam um meio para estimular
a procura pelos biocombustiveis. Os incentivos fiscais ou as penalizagbes sao os
instrumentos mais utilizados, que podem afetar drasticamente a competitividade e a
viabilidade comercial dos biocombustiveis.

e Pesquisa e o desenvolvimento. A maior parte dos paises produtores de biocombustiveis
realiza ou financia investigagdo e desenvolvimento em varias fases do processo da
producdao de biocombustiveis, desde a agronomia a combustdo. A pesquisa € o
desenvolvimento da bioenergia visa o desenvolvimento de novas tecnologias para
melhorar a eficiéncia da conversao, a identificacdo de novas matérias-primas sustentaveis

e o desenvolvimento de novos métodos de processo de combustiveis avancados.

20O Protocolo de Quioto é um tratado internacional que pretende reduzir a emissdo dos gases com efeito estufa.
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Pais Quota

EU-28 5.9%
Albania -

Austria 8.9%
Bélgica 4.9%
Bulgaria 5.3%
Croécia 2.1%
Chipre 2.7%
Rep. Checa 6.1%
Dinamarca 5.8%
Esténia 0.2%
Filandia 21.6%
Franga 7.8%
Alemanha 6.6%
Grécia 1.4%
Hungria 6.9%
Islandia 0.6%
Indonésia =

Ilanda 5.2%
Italia 4.5%
Leténia 3.2%
Libéria -

Lituania 4.2%
Luxemburgo 5.2%
Malta 4.7%
Moldavia -

Holanda 5.7%
Noruega 4.8%

Metas
10% até 2020
10% até 2020

11.4% até 2020
10% até 2020
11% até 2020
10% até 2020
4.9% até 2020

10.8% até 2020
10% até 2020
10% até 2020
20% até 2020
15% até 2020
20% até 2020

10.1% até 2020
10% até 2020

10% até 2020

10.2% biocombustiveis
até 2025

10% até 2020
10.1% até 2020

10% até 2020

5% 6leo de palma até
2030

10% até 2020
10% até 2020
10.7% até 2020
20% até 2020
10% até 2020

10% até 2020

Pais

Panama

Polénia
Portugal
Qatar
Roménia
Eslovaquia

Eslovénia

Espanha

Sri Lanka

Suécia

Tailandia

Uganda

Ucrania
Reino Unido
Vietname

Zimbabwe

Quota

10%
10%
10%
10%
10%

10%

0.5%

19.2%

4.9%

Metas

30% na compra de novos
veiculos para frotas publicas
movidos a duplo
combustivel

20% até 2020
10% até 2020
10% até 2020
10% até 2020
10% até 2020

10.5% até 2020

11% biodiesel até 2020
2.313 ton. etanol até 2020
4.7 GWh/ano de eletricidade
em transportes até 2020

20% até 2020

Frota de veiculos sem
combustiveis fosseis até
2030

Consumo de 9 milhdes
Itr/ano biodiesel até 2022
Consumo de 6 milhdes
Itr/ano etanol até 2022
Produgao de 25 milhdes
Itr/ano biocombustivel
avangado até 2022

2.200 milhdes ltr/ano de
biocombustivel até 2017

10% até 2020
10.3% até 2020
5% até 2025

10% até 2015

Tabela 5 — Metas de energia renovavel para os transportes..

Fonte: REN212! (2016)

21 REN21 é a sigla de Renewable Energy Policy Network for the 21st Century, uma rede internacional de stakeholders que

apoiam as energias renovaveis.
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3.1.2 Fatores econémicos

Os fatores econémicos que influenciam a IncBio estdo diretamente relacionados com o preco da
matéria-prima, producgdo, distribuicdo e volume de vendas dos biocombustiveis, que até ao
momento tém registado uma evolugéo positiva.

Em 2015, a produ¢do mundial de biocombustiveis aumentou aproximadamente 3% em rela¢éo ao
ano anterior, atingindo os 133 bilides de litros. O etanol foi o principal impulsionador, uma vez que
a producdo de biodiesel registou uma pequena quebra (ver tabela 4). Mesmo assim a REN21
(2016) afirma que a procura mantem-se consistente devido aos mandatos de mistura, que
protegem estes mercados.

Quantidade 2014 2015
Producéo anual de etanol Bilides de litros 94.5 98.3
Producéo anual de biodiesel Bilides de litros 30.4 30.1

Tabela 6 — Produgao mundial de biocombustiveis
Fonte: REN21 (2016)

A produgao mundial de biocombustiveis em 2015 foi dominada sobretudo pelos Estados Unidos e
pelo Brasil, seguidos da Alemanha, Argentina e Indonésia. Estima-se que 67% da producéo de
biocombustiveis foi de etanol, 33% de biodiesel, e uma pequena, mas crescente percentagem de
HVO?2 e de outros biocombustiveis avangados. (REN21, 2016)

[ Estados Unidos

B Brasil

Europa
. Resto do Mundo

[ Biodiesel
B Etanol
HVO

Figura 10 — Produgao mundial de biocombustiveis.
Fonte: REN21 (2016)

As previsdes da OECD? e da FAO?* (2015) apontam para o crescimento da produgdo mundial de

etanol e de biodiesel, devendo alcancar 134,5 e 39 bilides de litros, respetivamente, até 2024.

2 HVO é a sigla de Hydrogenated Vegetable Oil, que em portugués significa Hidrogenagéo de Oleo Vegetal.

23 OECD é a sigla de Organisation for Economic Co-operation and Development, organizagéo que representa a democracia
econ6mica e o mercado livre.

2 FAO ¢ a sigla de Food and Agriculture Organization, organizacéo das Nagdes Unidas que garante a seguranga alimentar
e a nutricéo global.
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Apesar da conjetura otimista a FAO (2008) alerta para algumas ameacas a expansao do setor,
como pontos de estrangulamento na distribuicdo, problemas técnicos no transporte e nos sistemas
de mistura, capacidade inadequada das biorefinarias e para a fraca viabilidade econémica dos

biocombustiveis em alguns paises sem a existéncia de subsidios.

3.1.3 Fatores Sociais

O aumento da procura por biocombustiveis criou novas oportunidades para os agricultores e
comunidades rurais nos paises em desenvolvimento, contribuindo significativamente para o seu

crescimento econdémico, para a redugao da pobreza e para a seguranga alimentar. (FAO, 2008)

Os empregos gerados em plantagdes agricolas assim como na restante cadeia de valor elevaram

0s biocombustiveis a segunda fonte de energia renovavel com maior taxa de emprego no mundo.

memes  HF11H 0111 1101 H111H D111
coozore TORUT ONROT TONANY

(solar PV, CSP,
solar heating/cooling)

PR wind Power
SRR LU L
Bl TITTT TUTTT 7T vo 8.1 mittion Jobs

Figura 11 — Emprego gerado por energias renovaveis.
Fonte: IRENA? (2016, citada por REN21, 2016)

Contudo, os biocombustiveis também apresentam efeitos sociais negativos, a valorizagao dos
bens agricolas, agravaram os precos da comida, dificultando o seu acesso a familias mais

carenciadas de centros urbanos e zonas rurais (FAO, 2008).

% IRENA é a sigla de International Renewable Energy Agency, organizag&o intergovernamental que promove e apoia a
adocao de energias renovaveis.
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Figura 12 — O problema dos biocombustiveis.
Fonte: Frits Ahlefeldt (2013)

A expansao da area cultivada com matéria-prima para produgdo de biocombustiveis também
representa um problema, o aumento da competicdo pela terra tem obrigado agricultores e
pastores mais vulneraveis a deslocarem-se. (FAO, 2008) Estes casos tém chamado a atengao de
algumas organizagbes para a debilitagdo das condigbes de vida de algumas familias e

comunidades.

3.1.4 Fatores Tecnolégicos

Ainda existem muitas caréncias a nivel tecnolégico na area dos biocombustiveis. Segundo a FAO
(2008) o investimento em pesquisa e desenvolvimento é fundamental para o futuro dos

biocombustiveis como fonte de energia renovavel sustentavel.

A organizacao aponta a agronomia, as tecnologias de conversao e os biocombustiveis avangados
como areas chave de investimento que podem melhorar significativamente o mercado dos

biocombustiveis.

As tecnologias de conversdo e os biocombustiveis avangados, em particular, representam um
mercado com bastante potencial para a IncBio. O biocombustivel avangado, apontado por varios
especialistas como o futuro dos biocombustiveis, ainda se encontra numa fase inicial de

desenvolvimento, existindo muitos aspetos a explorar.

O investimento em biocombustiveis avangados permitiria utilizar plantas cultivadas em pequenas
areas, como microalgas, ou até mesmo derivados de plantagées, sem afetar a disponibilidade de
alimentos, como os residuos agricolas, resolvendo alguns problemas sociais provocados pela

producdo biocombustiveis.

Um investimento nesta area segundo Sims et al. (2008) iria requerer pesquisa e desenvolvimento
de culturas geneticamente melhoradas e de engenharia de processo. Para os autores os aspetos

que devem ser explorados em engenharia de processo sao:
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¢ melhorar o fracionamento e a separagédo de residuos agricolas e florestais;

e melhorar a hidrélise e a fermentacdo, particularmente de matérias-primas ligno-
celulésicas;

e desenvolver novos processos de catalisacao;

¢ demonstrar tecnologias a escala piloto e instalagdes a escala.

Este mercado pode efetivamente significar uma oportunidade para a IncBio se destacar da

concorréncia e desenvolver tecnologias e métodos pioneiros nesta area.

3.2 Andlise Micro
3.2.1 A marca

A IncBio é uma marca de unidades de produgido de biodiesel criada em 2009 pela empresa
Incalculavel Unipessoal Lda. Com um investimento continuo em investigagdo e desenvolvimento,
a empresa desenvolve sistemas e métodos inovadores para industrias de processo. Desde design,
engenharia, consultoria e construgao, a IncBio oferece solugbes completamente personalizadas de

acordo com as necessidades de cada cliente.
Missao

Responder as necessidades de cada cliente com solugbes otimizadas, tecnologicamente
avancgadas e de elevada qualidade, que contribuem para a sustentabilidade ambiental, e para o
desenvolvimento da industria. Promover relagdes baseadas na confianga e na honestidade com

clientes, colaboradores, fornecedores e parceiros de negdcio.
Viséo

e Pioneiros em tecnologia, a IncBio pretende revolucionar o mercado com ideias ousadas e
inovadoras.

e Referéncia em produgédo industrial, a empresa quer ser um exemplo em produgao
automatizada e normalizada, ambicionando impressionar clientes e concorrentes com 0s
seus sistemas avancados.

e Lider no mercado nacional, a IncBio trabalha todos os dias para ser a melhor.
Valores

e A ambicao € o seu motor para chegar mais longe.
e Ainovagao é o que define a marca e a torna competitiva.
¢ Aintegridade orienta a sua conduta nos negdcios e na vida.

e Apostar na exceléncia, garantindo a elevada qualidade dos produtos e dos servigos.
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3.2.2 Produtos e Servicos
Produtos

Os produtos da IncBio consistem em equipamentos de processo para a producdo de
biocombustiveis, para a indUstria alimentar, farmacéutica e oleoquimica. A empresa disponibiliza

dois tipos de solugdes:

e Unidades completas, que incluem todos os equipamentos necessarios ao tratamento e
transformagao de matéria-prima no produto final, construidos segundo as necessidades e
especificacdes de cada cliente.

e Processos independentes, que consistem em pequenas unidades que podem trabalhar de
forma auténoma, com utilidades e instalagdes de armazenamento préprias, ou entdo como
um acréscimo a unidades existentes, partilhando a sua instalagdo e o seu mecanismo de

controlo.

Figura 13 — Unidade de producéo de biodiesel
Fonte: IncBio (2014)

As unidades da IncBio sdo completamente automatizadas. Segundo Dorf (1983, citado por Dorf &
Bishop, 2001) a automacgao é a operagado automatica ou o controlo de um processo, dispositivo ou

sistema, que cria um produto com alta precisdo e dentro de normas especificas.

A automacao é controlada a partir de um software criado e personalizado exclusivamente para
cada projeto. O software inclui um design intuitivo, facil de utilizar, com um sistema de seguranga,

relatério de dados, otimizagao da energia e das utilidades.
Servicos

A IncBio oferece servigos de consultoria, formagao e assisténcia técnica. Estes servigos podem

ser contratualizados juntamente com a construgao das unidades ou separadamente.
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e Consultoria na definicdo de aspetos gerais do projeto como, orgamento, local da
instalagdo da unidade, disponibilidade da matéria-prima, incentivos do governo, transporte
e utilidades. A IncBio também identifica e propde solugdes para problemas técnicos e
conceptuais da engenharia de processo e automacao, incluindo documentagéo detalhada
sobre o seu design, avaliagdo econdmica, scale-up, simulagéo e apoio operacional.

e Formacgao a equipa técnica. Desde orientacfes sobre o funcionamento do equipamento ao
software de controlo, sdo abordados todos os aspetos essenciais para que a produgao
funcione dentro do previsto.

e Assisténcia técnica ao cliente. A IncBio oferece suporte técnico em caso de avarias,
reparacdes e manutengBes das suas unidades. Este fator contribui significativamente para
aumentar a confianca do cliente na empresa e diminuir as incertezas sobre a qualidade do

produto.

3.2.3 Distribuicao
A IncBio usa métodos de distribuicdo diretos, como:

e Forca de vendas, para gerir as expectativas do cliente, desenvolver relacdes fortes e
duradouras, demonstrar compromisso e dedicagdo, apresentar solu¢cdes personalizadas
desde o primeiro momento, controlar todas as etapas do negocio e reduzir custos com
percentagens de vendas e comissdes.

e Feiras e conferéncias, sdo eventos altamente segmentados, representando uma excelente
oportunidade para a empresa fazer novos contatos, mostrar produtos, analisar a
concorréncia, conhecer novas tecnologias e agendar reunifes.

¢ Internet, gracas ao seu alcance permite a empresa competir a nivel mundial.

—
<“nDED PLANTS
l@‘ 3
PRSI SNGINEERING E

Figura 14 — National Biodiesel Conference & Expo, Florida.
Fonte: IncBio (2016)
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3.2.4 Mercado

A IncBio tem apresentado uma evolugao bastante positiva no seu volume de vendas, fruto de um

trabalho continuo e de uma conjuntura politica e econémica favoravel.

EUR

1000 000
800 000
600 000
400 000
200 000

2012 2013 2014 2015

Figura 15 — Volume de vendas da Incalculavel através da marca IncBio.
Fonte: Elaboracéo propria (2016)

Com base na analise das vendas efetuadas nos ultimos quatro anos, concluiu-se que o mercado

europeu € o maior consumidor dos produtos da marca seguido da América Latina.

I Europa
B Asia
Africa

. América

Figura 16 — Distribuicdo geografica dos clientes da IncBio.

Fonte: Elaboracgéo propria (2016)

Apesar de ainda ndo se refletir em vendas, o mercado asiatico adivinha-se bastante promissor, o
aumento do uso de biocombustiveis em alguns paises e a forte procura por tecnologia ocidental

tém apontado nessa direcao.

3.2.5 Concorréncia

O grau de concorréncia no mercado € em grande parte afetado pelas agdes e reagdes das
empresas que participam nele. Compreender as capacidades e as competéncias da concorréncia

e desenvolver as proprias, € a tarefa mais importante de uma empresa. (Rajagopal, 2007)
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Depois de uma analise do mercado internacional, concluiu-se que os principais concorrentes

diretos da IncBio s&o:

BDI Biofuels

Ano Pais

1996 Austria

Pontos Fortes

Notoriedade;

Flexibilidade de matéria-prima (desperdicios, gordura

animal, 6leo vegetal usado).

Desmet Ballestra

1946 Franca

Experiéncia.
Extracédo de dleos e gorduras;

Pfaudler

1884 Estados
Unidos

Industria quimica e farmacéutica;

Tecnologia inovadora (reatores vitrificados).

Koch Modular Process
Systems, LLC.

1998 Estados
Unidos

Design modular;
Distilagao e extragao;
Apoio ao cliente.

Cimbria 1947 Dinamarca e IndUstria 6leoquimica e alimentar;
e Experiéncia;
e Lider de mercado.

Axens 2001 Franca e Absorventes e Catalisadores;

Industria petroquimica;
Tecnologia e software avangado.

Depois de identificar a concorréncia, analisou-se a sua presenca online, concluindo-se

Tabela 7 — Principais concorrentes da IncBio.

Fonte: Elaboracéo propria (2016)

maioria usa regularmente mais do que um meio para comunicar com o publico.

que a

Il O O &

You
Tube

BDI BioEnergy . .
Desmet Ballestra . . . .
Pfaudler . . . .
Koch Modular Process Systems, LLC. . . . . .
Cimbria . .
Axens . . . . .

Tabela 8 — Medias sociais utilizadas pela concorréncia.

Fonte: Elaboracéo propria (2016)

O numero de seguidores e a atividade online, ajudaram a diferenciar os concorrentes com a

estratégia mais eficaz, servindo de ponto de partida para a nova estratégia online da IncBio.
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Figura 17 — NUmero de seguidores online (09 de setembro de 2016).

Fonte: Elaboracéo propria

Para perceber o grau de atividade que cada empresa concorrente tem nos canais sociais utilizou-
se uma ferramenta online designada por howsociable.com. A aplicacdo online determina com base

numa amostra de uma semana todas as referéncias a marca, atribuindo uma pontuacao de 0 a 10.

10.0
9.0
8.0
7.0
6.0
5.0
4.0
3.0
2.0
1.0

BDI Bioenergy Desmet Ballestra Pfaudler KMPS Cimbria Axens

Figura 18 — Intensidade da atividade online

Fonte: howsociable.com (2016)

3.3 Analise SWOT

Esta € uma etapa fundamental na definicdo da estratégia da marca, permitindo identificar os
recursos e as oportunidades mais importantes que a empresa pode explorar, transformando-os em

vantagem competitiva.
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Forcas Fraquezas

e Localizagao geografica priveligiada; e Caréncia de equipamentos;

e Flexibilidade de matéria-prima das unidades; e Custo elevado de alguns materiais;

e Pregos competitivos; e Falta de experiéncia em alguns mercados;
e Investimento continuo em investigacado e o Falta de mao-de-obra especializada;

desenvolvimento (parcerias com departamentos e Baixo investimento em marketing e publicidade;
de investigagao do ISEP?¢ e UP?7); e Pouca maturidade.
¢ Filosofia modular;
e Tecnologia inovadora com um desempenho
acima da média (reatores ultrassonicos);
e Design personalizado, orientado para o cliente;
e Fornecedores de renome e material de qualidade
(Siemens, Wiirth, Grundfos, ABB).

Oportunidades Ameacas

e Redugao das reservas de petroleo; e O mercado dos biocombustiveis é relativamente

o Politicas ambientais mais exigentes (redugao das novo e desconhecido;
emissdes de CO2); e Contribuigdes fiscais;

e Subsidios; e Prego do petrdleo;

o Redugdes fiscais; e Alteragdes na procura do consumidor;

e Desenvolvimento de novos mercados; e Tendéncias do mercado;

e Tratamento de residuos e desperdicios (6leo e Consolidagéo e a forga da concorréncia;
alimentar usado); e Complexidade do enquadramento legislativo;

e Introdugao de novos produtos no mercado e Baixo investimento publico e privado em
(resinas). biocombustiveis;

¢ Disponibilidade da matéria-prima.

Tabela 9 — Andlise SWOT da IncBio
Fonte: Elaboracao propria (2016)

3.4 Segmentacéo

Focada inicialmente apenas no mercado do biodiesel, a IncBio decidiu mudar de estratégia e
expandir-se a novas industrias. A empresa pretende aplicar tecnologias com eficacia comprovada

e 0s seus conhecimentos de engenharia de processo a novos segmentos.

% |nstituto Superior de Engenharia do Porto.

27 Universidade do Porto.
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Segundo Hollensen (2010) a segmentacao do mercado tenta identificar grupos de empresas que
sao semelhantes nas suas necessidades de compra, expectativas do produto e em respostas a

programas de marketing.

Ainda segundo o autor, os mercados industriais podem ser segmentados usando muitas das
variaveis empregues na segmentacao de mercados de consumo, como geogréficas, beneficios
percebidos e taxas de uso. Variaveis como operacionais, dimenséo do cliente e caracteristicas

pessoais do comprador sdo mais algumas opcdes viaveis.

A IncBio divide o mercado de acordo com o tipo de industria e matéria-prima a processar. A
matéria-prima requer tratamentos e processos diferentes, ela representa a forma mais eficaz de

identificar com objetividade e segmentar os clientes com necessidades semelhantes.

Oleos vegetais virgens
Oleos vegetais usados

Biodiesel .
odiese Gordura Animal
Outros
Biocombustiveis ,
Acucar
Etanol Amido
Celulose
Biojet
Lacticinios
Industria Alimentar Bebidas
Molhos
Indastria Farmacéutica Ponladas
LogGes
Industria Oleoquimica Combustivel Emulsionado

Tabela 10 — Segmentacao do publico-alvo

Fonte: Elaboracao propria (2016)

3.5 Posicionamento

7

O posicionamento € o ato de desenvolver a oferta e a imagem da empresa, de maneira que
ocupem uma posicdo competitiva distinta e significativa nas mentes dos consumidores alvos.
(Kotler, 1998)

Fill & Fill (2005) afirmam que tal como em mercados de consumo, existem duas abordagens do
posicionamento de uma marca, a funcional e a expressiva (ou simbdlica). As marcas
funcionalmente posicionadas salientam as suas caracteristicas e 0s seus beneficios, enquanto o

posicionamento expressivo enfatiza o ego, a satisfacéo social que a marca pode trazer.

Com base na analise do mercado e da concorréncia a IncBio definiu-se como uma empresa

tecnologicamente avancada, com um investimento continuo em Investigacdo e desenvolvimento
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de solugdes inovadoras. Este posicionamento foi determinado com base em trés critérios

fundamentais:

e Nas caracteristicas das unidades, completamente automatizadas e controladas por um
software especializado.

¢ Nos atributos da empresa, jovem e ambiciosa. Com projetos na area da investigacdo de
catalisadores industriais, a IncBio estd sempre a procura de novas oportunidades para
evoluir.

e No comportamento do mercado. A tecnologia é dos requisitos mais procurados,

simbolizando modernidade e qualidade.

3.6 Objetivos
A IncBio pretende com a sua nova estratégia de marketing online:
Aumentar a notoriedade e o reconhecimento da marca.

Segundo Anselmo (2010) o primeiro passo para construir um negocio é atrair atencdo. Para
comprar as pessoas precisam encontra-lo. Por sua vez Glynn & Woodside (2009) defendem que
além de encontrar a marca é importante que os consumidores tenham consciéncia dela, s6 dessa
forma a valorizardo ao invés de marcas desconhecidas. Segundo Kahn (2013) E importante que
0s consumidores tenham associacdes e atitudes positivas da marca. Wright (2004) afirma que

uma imagem negativa acaba por se refletir na reputagéo dos produtos e servigos oferecidos.
Promover produtos e servicos em novos segmentos do mercado.

Rajagopal (2007) afirma que a producdo e o marketing dos produtos s@o decididos com base na
sua rentabilidade e no seu reconhecimento pelos consumidores, por isso € fundamental a
empresa vender produtos que vao ao encontro das escolhas dos seus potenciais consumidores.
Baseada na analise de mercado, a IncBio identificou novas oportunidades de neg6cio, para
aplicacéo dos seus conhecimentos e tecnologias a novas industrias de processamento. Nesta fase
de expansdo, a divulgacdo é na opinido da empresa fundamental para que o publico conhega a

nova oferta da marca.
Desenvolver iniciativas de marketing relacional que promovam interagao.

Segundo Kotler (1998) a chave para a retengdo do consumidor é a sua satisfagdo. Um consumidor
satisfeito, mantem-se leal muito mais tempo, compra mais & medida que a empresa langa novos
produtos, faz comentarios favoraveis sobre a empresa e sobre os seus produtos, presta menos
atencdo a publicidade de outras marcas, € menos sensivel ao preco e apresenta ideias para novos
produtos/servicos. A interacdo permitira a IncBio conhecer melhor o seu cliente, aumentando o

grau de satisfacdo e de compromisso com a empresa.
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3.7

Estratégias de Marketing Online

Para atingir os objetivos determinados pela IncBio, dividiu-se a estratégia online em trés partes,

que preveem a execucgdo das seguintes acoes:

Objetivos

Estratégias de Branding

Meios

Indicadores

Criar uma identidade
forte e coerente com
0 novo
posicionamento da
marca

Website e medias
sociais.

Redesenhar todas as plataformas da
IncBio, assinalando uma nova etapa.

NUmero de visitantes
e tempo de
permanéncia.

Aumentar 30% ao
ano

Fortalecer a
presenca nas
medias sociais

Publicar contetidos com mais
regularidade.

Relacdes publicas e
marketing em
medias sociais.

Numero de partilhas
e de interagBes

Aumentar 20% ao
ano

Criar uma imagem
positiva da marca.

Desenvolver acdes de responsabilidade
social.

Relacdes publicas e
marketing em
medias sociais.
Promover os beneficios emocionais

associados a experiéncia com a marca.

NUmero de visitas no
website, e de
interacdes e
partilhas em redes
sociais.

3000 por ano

Estratégias Promocionais

Objetivos

Acdes Meios

Indicadores

Metas

Aumentar a procura
pelos produtos e
servigos da marca

Destacar os beneficios dos produtos e dos
servigos, apresentando argumentos que
facilitam o processo de deciséo.

Email marketing,
publicidade online e
marketing em
medias sociais.

Taxa de abertura
dos emails, nimero
de vistas ao site, de
partilhas e
interagOes nas redes
sociais.

25% ao ano

Criar preferéncia

Destacar vantagens da marca: Email marketing,

Taxa de abertura

10% em 3 anos

pela marca assisténcia, formacgao... publicidade online e dos emails, nimero
marketing em de vistas no site e de
medias sociais. interacdes nas redes
sociais.
Gerar leads Apresentar conteidos relevantes a cada Email marketing e Numero de 10% em 3 anos
segmento, despertando interesse. marketing em conversoes.

medias sociais.

Objetivos

Estratégias Relacionais

Meios

Indicadores

Aumentar a
interacéo

Disponibilizar contedos com mais
probabilidade a provocar reacdes.

Email marketing e
marketing em
medias sociais.

Taxa de abertura
dos emails, de
partilhas e de
interagdes nas redes
sociais.

Aumentar 20% ao
ano

Construir uma base Usar os canais digitais para tragar o perfil Website e medias Tempo de 1 ano
de dados sobre do cliente, localizacéo, interesses, entre sociais. implementacéo.

potenciais clientes. outros.

Medir o grau de Criar um ciclo de comunicagao durante o Email. Grau de satisfagao. 50%

satisfacéo do cliente

projeto e o periodo pés-instalagéo,
registando as reclamacdes e as
sugestoes.
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Estimular o cross Partindo da base de dados, sugerir Email marketing. Taxa de abertura e 15% em 3 anos

selling?® produtos complementares aos que o numero de visitas ao
cliente adquiriu ou versdes recentes. website.
Integrar o cliente no Desenvolver acdes de pesquisa numa Email. Taxa de abertura e 30%
planeamento do parceria com o cliente. ndmero de
produto feedbacks.

Tabela 11 — Plano de ac¢des online

Fonte: Elaboragéo propria (2016)

3.7.1 Campanha Promocional - Plano B

No ambito da estratégia online pretende-se ainda desenvolver um projeto de responsabilidade
social com o intuito de aumentar a notoriedade da marca e criar uma imagem positiva desta. Neste
sentido, surgiu o Plano B, uma campanha para divulgar os biocombustiveis junto do publico mais

novo para que cresgam conscientes das alternativas aos combustiveis fésseis.

A férmula nédo é nova e tem dado provas da sua eficicia, como j4 comprovou a Sociedade Ponto
Verde com a sua campanha de separacdo de embalagens e a Galp com a Missdo Power Up. As

criancas sao mais recetiveis a criar novos habitos do que os adultos a mudarem antigos.

i

Figura 19 — Campanha de separacdo de embalagens.
Fonte: Sociedade Ponto Verde (2005)

PONTO VIRDE 0 Scpare as embalagens usadas.

2 Cross-selling consiste em persuadir clientes a comprar produtos de outras categorias.
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Estratégia para a campanha

Objetivos e Informar sobre os biocombustiveis e promover as suas
vantagens;
e Aumentar a notoriedade da marca;

Publico-Alvo e Criangas do 1° ciclo;
e Pais dos alunos;
e Professores.

Estratégia Criativa e A campanha deve ser apelativa e focar-se nos atributos dos
biocombustiveis, passando a mensagem de forma clara e eficaz.

Meios e Landingpage;
e Facebook, na pagina da campanha e em grupos de professores.

Anédlise dos Resultados e Numero de visitas a landingpage;
e Numero de likes;
e Numero de partilhas.

Tabela 12 — Estratégia para a campanha - Plano B
Fonte: Sociedade Ponto Verde (2005)
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4.1 Website

Para Chaffey et al. (2006) um website deve apoiar 0 posicionamento do produto e da marca. Ele

devera refletir o seu estilo, através de cores, imagens, tipografia e layout.

A nova proposta para o website da IncBio alia informac¢do de qualidade a uma imagem atual e
apelativa. O website foi desenvolvido em Dreamweaver, utilizando linguagens de programac¢do
como HTML, CSS, JavaScript e PHP. A website esta disponivel em trés idiomas, inglés, portugués

e espanhol, para reduzir a taxa de abandono e aumentar a compreensédo da informacao.

4.1.1 Design da experiéncia do utilizador

Em marketing online é fundamental a marca criar e manter uma presenca eficaz através do seu
web site. Para um web site ser bem sucedido, os seus utilizadores tém de ter uma experiéncia

favoravel. Se eles tém uma boa experiéncia, voltam, se ndo, ndo voltam! (Chaffey et. al., 2006)

O design da experiéncia do utilizador consiste em aplicar principios, técnicas e recursos
comprovados a uma ferramenta digital para criar e otimizar a experiéncia do utilizador. A
experiéncia do utilizador é a satisfagdo geral que ele recebe na interagdo com um produto ou
ferramenta digital. (Stokes et al., 2013)

Segundo Chaffey et. al. (2006) a eficacia da experiéncia do utilizador depende de varios fatores,

desde elementos visuais a usabilidade, acessibilidade e desempenho do site.

e T L

Prego/Promogdes Percurso adequado Satisfagéo

Gama de produtos Entrada e tratamento de dados Apoio

Aparéncia

Estilo

Confianga

Credibilidade

Valores
Racionais

Usabilidade Contetdo e pesquisa Velocidade
Acessibilidade e padrées Personalizagdo Disponibilidade

Figura 20 — Fatores que influenciam a experiéncia do utilizador.
Fonte: Internet Marketing (2013)
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No design da experiéncia do utilizador é importante destacar o design centrado no utilizador, uma
metodologia usada por designers e programadores, que procura entender os objetivos, as forcas,
as limitacdes, o processo de trabalho e todos os atributos que possam ter impacto na interagéo do

utilizador com um website. (Zaphiris & Kurniawan, 2007)

Outro atributo fundamental é a usabilidade, que permite aos utilizadores executarem as tarefas
necessarias com éxito. Segundo Zaphiris & Kurniawan (2007) a usabilidade é um conjunto de
processos centrados no utilizador, cujos principios sdo formulados com base em pesquisa e na
experiéncia. O seu objetivo é aumentar o sucesso e a satisfacdo dos utilizadores, contribuir para a

eficacia dos websites e evitar recursos desnecessarios e inadequados.

4.1.2 Mapado site

A remodelacdo do website comegou com a definicdo do seu mapa. Segundo Stokes et al. (2013) o
mapa de um site € uma representacao visual sobre a disposicdo e organizacdo das paginas do

site. Kalbach (2007) afirma que ele indica a relagdo entre contetdo e funcionalidade.

Um dos principais objetivos do mapa do website da IncBio é facilitar e orientar a navegacéo.
Segundo Kalbach (2007) a navegacdo desempenha um papel importante na formacdo das
experiéncias online, ela aumenta a compreensdo sobre 0 acesso a informacdes, reflete marca, e

da credibilidade ao site.

Servigos de Mercados e
Tecnol S
m Engenharia S m m m
Engenharia de Biodiesel
processo
Automagao do Etanol
processo

Engenharia de Industria
unidades industriais alimentar

Solugdes Oleos, gorduras e
modulares oleoquimicos

Destilagao de
biodiesel e glicerina

Branqueamento

Desgomagem

Desodorizagéo

Cristalizagao de
s
Diesel renovavel e Processamento de

combustivel biojet acidos gordos

Pré-tratamento de
matéra-prima

Equipamento de
filtragem

Pré-tratamento de

Recuperagéo de
metanol

Neutralizagao

Sistemas de agua
ultra-pura

Reatores
ultrassonicos

n >+
o

Figura 21 — Mapa do website da IncBio

Fonte: Elaboracao propria (2016)
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4.1.3. Layout

O layout do novo website da IncBio destaca-se pela simplicidade formal. A sua estrutura assenta

em quatro areas distintas, cabecgalho, menu de navegacéao, contetdo principal e rodapé.

[l Cabecalho
I Menu de navegagdo
Conteudo principal
B Rodape
Figura 22 — Estrutura geral do website da IncBio

Fonte: Elaboragéo propria (2016)

O cabecalho identifica a marca e disponibiliza op¢cfes de idiomas, que pretendem melhorar a
experiéncia de navegacao.

O menu de navegacdo € horizontal e utiliza o sistema drop down para ocupar menos espago na
parte superior da pagina. Este menu tem a particularidade de ser expansivel quando esta ativo, ou

seja, quando o cursor esta posicionado por cima dele, e recolher quando esta inativo.

Company Engineering Services Markets & Industries Technologies Equipments

Biodiesel

Ethanol

Food Industry

Oils, Fats and Oleochemicals
Pharma

Renewable Diesel and Biojet Fuel

Figura 23 — Menu drop down
Fonte: Elaboracao propria (2016)

Na area central sdo exibidos os contelidos mais relevantes em termos estratégicos, desde novos
produtos/servicos, que a marca deseja promover, aos produtos mais procurados no mercado, com

maior probabilidade de venda.
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O rodapé, no final da pagina, apresenta os apoios e as redes sociais da IncBio, onde o utilizador

pode interagir com a empresa.

Para incentivar o cross-selling e facilitar a navegacao, nas paginas dos produtos existe do lado

direito uma barra lateral onde sédo apresentados links para equipamentos relacionados.

- ¢ TRV LN W AR

Biodiesel

Our company started life in the Biodiesel industry, and through our relentless commitment to Quality

and Innovation became a reference in the global Biodiesel industry

To this day this industry remains at the core of our business, and we continuously remain at the
forefront, offering the most advanced Biodiesel plants in the market, with full flexibility
From small scale to very large scale plants, from the best virgin olil feedstock, to the most chalienging
waste olls and fats, IncBio Is ideally placed to make your Biodiesel project a success.
Our offering ranges from full turnkey plants, to retrofits of complete plants or individual process blocks.
click on the right side links to find out more

15 today with your enquiry

Figura 24 — Menu lateral

Fonte: Elaboracéo propria (2016)

Para organizar os conteudos no website consideraram-se algumas teorias sobre habitos de leitura.
Bank & Cao (2016) afirmam que o leitor percorre uma linha vertical do lado esquerdo do texto a
procura de palavras-chave ou pontos de interesse nas frases iniciais de cada paragrafo. Quando
ele encontra algo que gosta, |é o texto normalmente, formando linhas horizontais. O resultado final

€ algo similar & forma da letra F ou E.

Os autores referem ainda um estudo realizado por Jakob Nielsen sobre as implicacdes préaticas do

padréo F, concluindo que:

e Os utilizadores raramente leem cada palavra do texto.
e Os dois primeiros paragrafos sdo os mais importantes e devem captar logo a atencao.

e O comeco dos paragrafos, os subtitulos e os topicos devem ter palavras-chave apelativas.

De forma a garantir que durante a navegacéo os contelildos mais relevantes seriam os primeiros a

ser visualizados, eles foram organizados de cima para baixo e da esquerda para a direita.
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Coast-fo-Coast

National
Biodiesel
Conference & Expo

NORT=2020

Figura 25 — Layout da péagina inicial, acessivel em http://incbio.com/

”

PORTUGAL

2020

Markets & Industries Technologies

Biodiesel and Glycerine
Distillation

IncBio focuses of ng biodiesel and

ent, reaching the

Oils, Fats and
Oleochemicals

Subscribe our newsletter:

2016 IncBio. All Rights Reserved.

Phone: +35

Email: Infoinicun.com

Equipments Contacts

Biodiesel

We are at the forefront of this industry, offering
the most advanced fully flexible Biodiesel plants
in the market

Pharma

gineering expe

partner for your project

Fonte: Elaboracao prépria (2016)
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4.1.4 Formuléarios e CTA’s

Bank & Cao (2016) afirmam que as pessoas, em geral, sdo bastante recetivas a sugestdes para
executarem acdes simples. Neste sentido, é possivel encontrar no novo website da IncBio alguns
formularios e CTA’s?® distribuidos estrategicamente, que procuram apoiar o contelido, aumentar a

interacdo com o utilizador, gerar leads e obter mais informacdes para futuras acdes de marketing.
Formulérios

Segundo Stokes et al. (2013) os formularios sdo ferramentas extremamente Uteis para reunir
informagdes e incentivar a interagdo. Os utilizadores ja estdo familiarizados com eles e tém
experiéncia a preenché-los. O formulario deve ser o mais breve possivel, sendo que quanto

menos campos o utilizador tem de preencher, maior a probabilidade de ele concluir o processo.

No website da IncBio podemos encontrar dois tipos de formularios, o de contacto e o de

subscricdo da newsletter.

Contact us using this form:

Name (required field) Message (required field
Email (required field
Company

Phone Subscribe to mailing list: No, thanks

® Yes, keep me informed

Figura 26 — Formulério de contacto.

Fonte: Elaboracao propria (2016)

Subscribe our newsletter:

Subscribe

Figura 27 — Formul&rio para subscricdo da newsletter.

Fonte: Elaboracao propria (2016)

29 CTA é a sigla de Call-to-Action, termo inglés que designa chamada a ag&o.
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Elementos call to action

Sempre que existe uma acado que se deseja que o leitor realize, a call-to-action deve apontar o
caminho. A call-to-action € uma breve instrucado, sobre o que leitor deve fazer, por exemplo, “clique

aqui" ou "Compre isto agora". (Stokes et al., 2013)

Barker et al. (2013) afirma que as CTA aumentam o nivel de interacdo e de compromisso com o
consumidor através de pequenos passos incrementais. Segundo Stokes et al. (2013) elas podem
assumir varias formas e configuracdes, desde links de texto a bot6es de grandes dimensfes. Sao

ac6es simples, rapidas e claras que ndo exigem compromisso.

Engineering Biodiesel and Glycerine

Services Distillation Biodiesel

With a continuous investment in R&D, we aim to IncBio focuses on providing biodiesel and We are at the forefront of this industry, offering
be pioneers, developing innovative systems and glycerine refinement equipment, reaching the the most advanced fully flexible Biodiesel plants
methods highest market standards. in the market

Read More Read More

Figura 28 — Link para uma acao.

Fonte: Elaboracéo propria (2016)

(Barker et al., 2013) defendem que a call-to-action tem menos probabilidade de ser bem-sucedida
quando tem um aspeto artificial, a sua presenca é forcada ou excessivamente agressiva. Para
evitar situagBes como as referidas anteriormente, optou-se em alguns pontos do website inserir a

call-to-action no texto, sobressaindo através da cor.

To this day this Industry remains at the core of our business, and we continuously remain at the

forefront, offering the most advanced Blodiesel plants in the market, with full flexibility

From small scale to very large scale plants, from the best virgin oil feedstock, to the most challenging i€ 1
waste olls and fats, IncBlo is ideally placed to make your Biodiesel project a success.

Our offering ranges from full turnkey plants, to retrofits of complete plants or individual process blocks

click on the right side links to find out more

1.1\ with your enquiry

Figura 29 — Link a encorajar o contato

Fonte: Elaboracéo propria (2016)

4.1.5 Design

Antes do utilizador interagir com o contetido, considerando a excelente estrutura de navegacéo e a
eficiéncia da barra de pesquisa, a primeira impressao resulta do aspeto do site, as cores, as

imagens e o estilo. (Stokes et al., 2013) A péagina inicial é particularmente importante para alcancar
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0s objetivos de marketing, se os utilizadores ndo a compreendem eles abandonam o website.
(Chaffey et al., 2006)

Rosen & Purinton (2004, citados por Chaffey et al., 2006) identificaram os fatores de design que
influenciam a experiéncia do utilizador:

e Coeréncia - simplicidade, leitura facil, organizacdo de produtos por categorias e temas,
auséncia da sobrecarga de informacéo, tamanho de letra adequado, apresentacéo clara;
e Complexidade - diferentes categorias de texto;

e Legibilidade - o mesmo menu em todas as paginas e o mapa do site.

Com o intuito de refletir o novo posicionamento da IncBio, o novo website apresenta um design
simples e contemporaneo, onde predomina a clareza formal, os tons sObrios e as imagens

tridimensionais.

Cor - Os tons usados no website sdo sobretudo os azuis e os cinzas, tons frios frequentemente
associados, a tecnologia e a equipamentos industriais. Bank & Cao (2016) afirmam que a cor pode
definir o humor do site e que elas tém uma grande influéncia nas pessoas e na sua percecao das
coisas. Para Kalbach (2007) a cor é mais do que apenas decoracao, ela pode facilitar a interacéo
e criar um sentido de prioridade. Para destacar informagdo usou-se o azul, criando um contraste
com os tons predominantes, o preto e branco.

Tipografia - O estilo de letra usado foi a Arial. O seu formato simples e familiar ajuda a assimilar
mais facilmente o texto. Kalbach (2007) defende que a tipografia deve facilitar a analise rapida que

as pessoas fazem dos websites e aumentar a sua legibilidade.

Imagens - As imagens sdo bastante valorizadas no novo website, surgindo sempre no topo da

pagina para captar a aten¢do do utilizador.

R~ ’—% I
IIWL{JID Phone: +351 220 145 200

Email: info@incbio.com

Company Engineering Services Markets & Industries Technologies Equipments Contacts

8

Figura 30 — Imagem exibida na pagina “servigos de engenharia”

Fonte: Elaboracao propria (2016)
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4.1.6 Estratégia de contelidos

O texto de um site deve ser construido com base em trés principios fundamentais: atrair, orientar e
transmitir informacdes ao leitor. O texto deve ser escrito para apoiar as tarefas e os objetivos do

utilizador e adequar-se ao seu publico. (Brinck, Gergle & Wood, 2002)
Para os autores o contetido deve:

e Providenciar valor - Através da partilha de conhecimento.

e Apoiar o marketing - Promover produtos e servigos.

e Providenciar informacéo - Tornar os produtos relevantes para os leitores e destacar os
seus beneficios.

e Ter informacdo de qualidade - Os utilizadores querem informacgéo legitima, honesta,
precisa e baseada em fontes crediveis.

e Estar atualizado - Quando os calendarios ndo séo atualizados regularmente, as paginas
tém links que ndo funcionam, ou existem paginas em constru¢do por um periodo

indefinido, a confian¢a do utilizador é abalada.

A selecdo de contetidos do website é realizada de acordo com os produtos e servicos da IncBio.
Os textos sdo maioritariamente descritivos, focando-se nas caracteristicas dos produtos ou
fungbes-chave, com maior potencial de venda. Os conteldos mais relevantes em termos
estratégicos recebem destaque na pagina inicial, na espectativa de manter o leitor interessado. A
sua atualizagdo € realizada sempre que surgem dados novos sobre tecnologias e produtos. De
todos os conteldos, as noticias sédo atualizadas com mais regularidade.

4.2 Microsite Plano B

O nome da campanha baseia-se no conceito de que um plano B é um plano alternativo, neste
caso, uma alternativa aos combustiveis tradicionais. A letra ‘B’ é também a inicial da palavra

Biocombustiveis.

4 )

Figura 31 — Logétipo Plano B
Fonte: Elaboracao prépria (2016)

A imagem do projeto foi criada de raiz, desde o log6tipo ao microsite, todos os pormenores foram

pensados e desenhados para as criancas. Para viabilizar este trabalho foi fundamental ilustrar
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todas as etapas, considerando que o publico-alvo se encontra numa fase de aprendizagem. O
texto é breve, incutindo apenas algumas nogdes basicas, para que a abordagem seja ligeira e

divertida.

Plano B é uma iniciativa da
IncBio para promover 0s
biocombustiveis e a
sustentabilidade ambiental.

Comb Teadi Bi
. uma produzidos a parte de piantas
fonta de energla no renovivel, qus precisa d mihares
do ancs para ser formada pela naturoza. El0s 830 uma fonta do energia renovivel.
+ agasolina + oetanol
+ ogassle + o biodessl

“Ternos que Investir em fontes de energia alternativas,
como a energia solar; edlica e o biodiesel.”

Barack Obama

Etanol Biodiesel

J i com it s s ? s

Paraprochc stanclueamos plartas s om Para podic biocieet podemos eer cesde
apdcar, como o miho,  cana-de-agicara d plantas rcas sm 680, como 0 grasect e
betoraba, o g0 s a covad. e, o i s g s

ser
@52 com gasolina % com gaséleo.

parti Go bleo das

Reciclagem de 6leos vegetais usados

Sabias que...
0 oo da frar btatas pode ser reckciado o ransformada
blodiese!?

£ que 1 tro de Sleo deltado 1o o da banca da cozinha
pods coataminar 16 1 milhio de litros de sgus?

Para reciclares o Giso e cozinha que J no usas, 86
preciaas de o colocar nos "Oledes”, onde mas tarde &
recolnido e tratado.

O McDonaids j recicia o ieo dos seus restaurantes,
transformando-o e biodkese! para 08 S0us Camides.

Jogar Educar

Tomos viios jogos para t Sozinho 0 0om wmigos 'S8 6 professor do 1° cicio, faa 0 downioad do nossa Kit
‘aceita 0 nosso desafio o aprende mals sobre 08
biocombstivels.

Distribuigdo
ondeamatéraprima  nos postos de

6 transtormads em combustive:
pasasiamen
NORTE2020 #9550 - incLhic

03318 et 2 g et

Figura 32 — Layout do microsite Plano B, acessivel em

http://incbio.com/plano_b/landing page.html

Fonte: Elaboracao propria (2016)
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Para incentivar o publico a participar no projeto, utilizaram-se elementos call-to-action, que dividem
os utilizadores em dois grupos, alunos e docentes, apresentando solugtes diferentes para cada

um deles.

Jogar Educar

Temos virios jogos para til Sozinho ou com amigos Se é professor do 1° ciclo, faga o downioad do nosso Kit
‘aceita 0 nosso desafio @ aprende mals sobre o8 [Escolas ¢ ajude-N0os @ Passar a MENSagem e a aumentar a
blocombustivels. consciéncia sobre 08 biocombustiveis.

Start Download

Figura 33 — Elementos call-to-action.

Fonte: Elaboragéo propria (2016)

Para os docentes do 1° Ciclo é disponibilizado um kit didatico, com uma apresentagéo, fichas de
avaliagdo e um diploma, para apresentarem nas aulas. E para as criancas sédo sugeridos jogos
interativos, que exploram de uma forma divertida os conhecimentos adquiridos na landingpage do

microsite. Os jogos foram desenvolvidos na plataforma online ProProfs.

Sopa de Letras Sopa de Letras 2 Puzzle Puzzie 2 Aforca

Sopa de Letras
Descobre as 5 matérias-primas do biodiesel!
O G I MROSQFTP T Timeonn
$ 1 XAANWDI QI o 5o
N RWUJRRHHIPLY
Y AKOY ZuyJsBseETCO
LS NS SSHDO®BOU
PSAOOAUJURTBUJY soiA
1 OPTSSSJIXOPV PHIMA
GORDURA
J LJ X JAGFEAGH OLEO USADO
Z $ Q0D ZKDLYRHL GIRASSOL
Q EUOOACMPDOTGBH
CMWQHYABXSVU
I G ZuBHENSKIQ
o
« Voltar
reoon: Fen——
r 5520 M= incOi
NORTE2020 (#3620 = INCOIG

©2010 o M s Aeserec:

Figura 34 — Jogo interativo.

Fonte: Elaborag&o propria (2016)
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5.1 Otimizacao para motores de pesquisa
5.1.1 Arquiteturado site

A organizagdo formal, a legibilidade e a navegabilidade foram sempre uma prioridade no
desenvolvimento do website da IncBio, assim como o0 acesso dos motores de pesquisa ao seu
contelido. Por esse motivo evitaram-se barreiras técnicas que pudessem prejudicar o website,
como animacgdes em flash e solugdes de navegacéo que ndo incluissem texto (javascript, mapa de

imagens).

Ryan & Jones (2009) afirmam que os rob0s estdo interessadas em texto. Eles ndo leem gréficos,
animac0es inteligentes e outros chamarizes que os web designers usam frequentemente para o0s
websites ficarem bonitos. Na verdade o excesso de algumas dessas coisas pode mesmo parar

alguns robds, impedindo-os de indexar as paginas.

5.1.2 Frases-chave

Segundo Chaffey et al. (2006) o segredo para o sucesso do marketing em motores de pesquisa é
alcancar relevancia nas frases-chave, pois é isso que move os motores de pesquisa, coincidir a
combinacdo de palavras-chave digitadas na caixa de pesquisa com o conteldo das paginas

sugeridas.

Para definir as palavras/frases-chave, usou-se o GoogleTrends, uma ferramenta gratuita do
Google, que avalia a popularidade das palavras, baseada no nimero de vezes que elas séo

digitadas na caixa de pesquisa do Google.

= GoogleTrends  Compare

@ biodiesel @ biofuels ethanol o distillation ® bleaching

Search terr Search term Search term Search terr Search ter
Worldwide ~ PastSyears v All categories v Web Search v

Interest over time @

= - ven iy

Figura 35 — Analise de Keywords.
Fonte: Google Trends (2016)
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Encontradas as palavras mais relevantes, seguiu-se a definicdo das meta tags, onde se incluiu o
maior nimero de referéncias possiveis as palavras-chave. As meta tags séo linhas de co6digo
introduzidas na <head> e que dao instru¢cdes aos robds sobre os contelidos das paginas. As mais

utilizadas séo:

Tag Title, etiqueta que indica aos motores de pesquisa e aos utilizadores qual o tépico da pagina,
por isso cada titulo deve ser Unico e adequado ao contetdo. No caso da IncBio o title é curto e

objetivo.
<!-— InstanceBeginEditable name="doctitle" -->
title>IncBio - Process Engineering</title
<!-— InstanceEndEditable —-->

Figura 36 — Tag Title no website da IncBio.
Fonte: google.com (2016)

Tag Description, sdo frases que resumem o conteldo das paginas, e sdo apresentadas nas

SERP. Elas incluem palavras-chave e séo escritas para captar a atencéo do leitor.

meta name="description" content="From design, engineering, consultancy and construction
IncBio are able to provide complete industrial units with innovative systems and methods.

/head

Figura 37 — Tag Description no website da IncBio.

Fonte: google.com (2016)

Tag Keywords, identifica os conceitos mais importantes de cada pagina. Devido ao uso abusivo
desta tag ao longo dos anos, os motores de pesquisa atualmente ndo lhe atribuem muita

relevancia.

meta name="keywords" content="biofuels, biodiesel, ethanol, process engineering,
distillation, degumming, ultrasonic reactor, automation, ffa pre-treatment

Figura 38 — Tag Keywords no website da IncBio.
Fonte: google.com (2016)

Heading tags, classificam a importancia do contetdo através de etiquetas hl, h2, h3, sendo que a

mais importante é a h1, aplicada sobretudo em titulos.

z

Tag strong, também € utilizada para destacar informacdo relevante, apresentando-se aos

utilizadores como texto bold.

v <td height="60" align="center" valign="middle" class="subtitle white
strong>Biodiesel and Glycerine Distillation</strong
/td

Figura 39 — Tag Strong no website da IncBio.

Fonte: google.com (2016)
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Além de palavras-chave nas meta tags € importante que elas também estejam distribuidas pelos
contetidos das paginas. A densidade de palavras-chave permite determinar se ela é relevante ou

ndo para os resultados da pesquisa.

Para avaliar a relagdo conteddo/palavras-chave no website da IncBio usou-se a aplicagédo online

Seobook:
All text
Word Count Density 2 Word Phrases Count Density 3 Word Phrases Count Density
biodiesel 12 2.80% read more 7 3.27% oils fats and 3 2.10%
incbio 10 2.34% oils fats 3 1.40% biodiesel and glycerine 3 2.10%
engineering 8 1.87% fats and 3 1.40% fats and oleochemicals 3 2.10%
read 7 1.64% and glycerine 3 1.40% biodiesel conference 2 1.40%
icon 6 1.40% at the 3 1.40% amp
industrial 5 1.17% biodiesel and 3 1.40% :;:g::'ni’:’d‘“e' e
equipment & 0.93% and oleochemicals 3 1.40% andthof 2 1.40%
e : i —— 3 S read more biodiesel 2 1.40%
company & 0.93% be exhibiting 2 0.93% Systiins dnd mathods 5 1.40%
industry & 0.93% glycerine distillation 2 0.93% ekl ahvcesioe 2 1.40%

Tabela 13 — Andlise da densidade das palavras-chave - Top 10.

Fonte: seobook.com (2016)

Segundo especialistas, os valores indicados para a densidade de palavras estao entre os 3 e 0s
5%. No website da IncBio todas as palavras se encontram abaixo dessa meta o que significa que

€ necessario aumentar o seu nimero.

O URL também deve ser considerado na otimizagdo, ele deve ser breve, descritivo e incluir
palavras-chave na sua formacao, tornando-se mais facil de rastrear pelos motores de pesquisa, e

mais faceis de memorizar pelos utilizadores.

® 00 L) IncBio X

€« C @D incbio.com/engineering_services_process_automation.html

Figura 40 — URL da pagina de automacao no website da IncBio.

Fonte: google.com (2016)

5.1.4 Otimizacao de imagens

Os motores de pesquisa ndo conseguem decifrar conteddo multimédia como fazem com o texto,

por isso eles precisam de uma descricao para determinar o que se trata. (Stokes et al., 2013)
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Durante o desenvolvimento do website da IncBio existiu sempre uma preocupacgéo acrescida com
as imagens e com a sua otimizacdo para os motores de pesquisa, por isso todas as imagens

preenchem o0s seguintes requisitos:

e Atributo alt - descricdo do conteldo da imagem, apresentada caso a imagem nao seja
carregada, fornecendo informacdes importantes aos motores de pesquisa;

e Inserir tag title — € 0o nome da imagem, exibida quando o cursor esta por cima dela;

e Na&o incluir texto nas imagens;

e Utilizar formatos seguros para a internet, como jpeg, png, gif e bmp.

e Todas as imagens devem estar inseridas em paginas com contelidos relacionados, de
forma a existir coeréncia na informacao que passa aos motores de pesquisa.

e Ter boa qualidade, proporcionando ao utilizador uma boa experiéncia.

5.1.4 Backlinks

Os links sdo uma parte vital do funcionamento da Internet, eles permitem que o utilizador va de

uma pégina para a outra e que 0s motores de pesquisa encontrem os sites. (Stokes et al. 2013)

Segundo Ryan & Jones (2009) uma das coisas que indica a importancia de uma péagina para o
algoritmo de classificacdo do motor de pesquisa é a quantidade e a qualidade de links, para essa
pagina a partir de outras paginas da web. Cada link para uma pégina é como um voto de
confianga. Quanto mais links apontarem para ela em particular, e para o site em geral, mais

importante a pagina é considerada pelos motores de pesquisa.

Recorrendo a ferramenta online backlinkwatch foi possivel monitorizar a quantidade de backlinks
que apontavam para o website da IncBio, contabilizando-se 87. Prevé-se como parte da estratégia

a longo prazo, aumentar este nimero através de diretorios e novas parcerias.

www.incbio.com 80

“wawN e

Visit our Site 73 nofoliow

7 " £/2014, IncBio has just secured an agreement to supply a 55,000 MT/year

transesterification plant 2

Visit the website 81

Figura 41 — Backlinks para o website da IncBio - Top 10.
Fonte: backlinkwatch.com (2016)
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5.1.5 Mapado site

O mapa é um arquivo em xml com uma lista de links para as paginas do website, que permite aos
robbs encontra-las mais facilmente. Atualmente ja existem varias ferramentas online que permitem
realizar acGes importantes de otimizacdo, como € o caso de attracta.com. Nesta plataforma foi
possivel submeter o mapa do site a varios motores de pesquisa, seguindo o protocolo Google
XML Sitemap.

v v v v
Published v v v v
Verified v v v v
Submitted v v v v
Accepted v v v v

Figura 42 — Lista de motores de pesquisa onde foi submetido o mapa do website da IncBio.

Fonte: attracta.com. (2016)

5.2 Relacdes Publicas Online

Para responder aos objetivos deste projeto, definiram-se varias acdes que pretendem orientar a

presenca online da IncBio a longo prazo.
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Objetivos

Criar consciéncia da
marca

Acdes

Criar campanhas promocionais
Divulgar eventos, langamentos de novos produtos
€ novos projetos da IncBio.

Meios

SEO, website, email e
medias sociais

Promover uma imagem
positiva da marca

Patrocinar projetos e eventos.

Website, email e medias
sociais

Aumentar as publicacdes
sobre a marca.

Contatar jornalistas e editores.

Email

Criar contetdos
relevantes

Escrever artigos sobre a industria, produtos e
Servicos.

Website, email e medias
sociais

Informar

Oferecer informagdes detalhadas sobre produtos e

servigcos quando solicitadas.

Email e medias sociais

Gerir relacionamentos

Criar acdes que reforcem as relacdes:
Questionarios de satisfacao.
Postais em épocas festivas.

Email

Orientar as expectativas
dos clientes, estimulando
a procura

Recomendar produtos e destacar vantagens.

Email e medias sociais

Promover o link building

Criar sinergias com websites crediveis e bem
cotados.

Websites e medias
sociais

Gerar buzz em torno da
marca

Criar aces nas redes sociais que aumentem as
referéncias a marca.

Medias sociais

Gerir contetdos

Atualizar as noticias no website, nos blogs e nas
redes sociais.

Website e medias sociais

Monitorizar comentarios

Monitorizar os comentérios do publico sobre a
empresa e 0s seus produtos nos féruns, redes
sociais, blogs...

Medias sociais

Gerir crises

Defender a marca em situagfes negativas.

Medias sociais

Tabela 14 — Estratégia de rela¢des publicas online para a IncBio

Fonte: Elaboragao propria (2016)

5.3 Publicidade online

A publicidade online € usada principalmente para direcionar trafego para os websites e fornecer

informacdes sobre produtos e empresas. (Fill & Fill, 2005)

Apesar da alta taxa de insucesso, o banner é um estimulo visual importante para promover 0s

produtos da IncBio. Como ndo vai atuar isoladamente, mas como parte de uma estratégia que

utiliza varios canais e suportes, acredita-se que é uma solugdo publicitaria viavel.
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Através de campanhas promocionais regulares pretende-se:

Objetivos Acdes Indicadores
Divulgar produtos e Promover imagens apelativas com frases-chave. NUmero de visitas a
servicos landingpage
Estimular a procura Promover os beneficios dos produtos. Numero de visitas a

landingpage
Apoiar eventos que se Promover a presenca da IncBio em feiras e NUmero de visitas a
realizam offline. conferéncias. landingpage
Criar uma imagem Promover os beneficios emocionais. Numero de visitas a
positiva da marca landingpage

Tabela 15 — Estratégia para a publicidade online da IncBio
Fonte: Elaboragao propria (2016)

Numa primeira fase os banners serdo exibidos apenas nos blogs da IncBio, fazendo parte da
estratégia a longo prazo estabelecer parcerias com outros blogues para alojarem os banners da
marca. Cada banner devera integrar um link para uma landingpage, criada de acordo com cada

campanha promocional, ou para o website da IncBio, aumentando o seu trafego.

O design do banner é fundamental para captar a atencdo do utilizador. Um layout simples, uma

imagem ilustrativa e uma frase-chave definem a proposta apresentada.

Eventos Produtos

INCBIO WILL : ¥ '45; ;_ |

BE PRESENTAT > Destacar

\ CTRIA "A\. '7" N ! .
ARGUS BIOFUELS INDUSTRIAL PLANTS WITH qualidades dos
& FEEDSTOCKS 2016 HIGH QUALITY CONSTRUCTION produtos
18-20 OCTOBER - LONDON, UK 1l es (uma por banner)

Figura 43 — Layout banners da IncBio

Fonte: Elaboracgao propria (2016)
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5.4 Email Marketing

O Email marketing é uma étima oportunidade para a IncBio reforcar a sua ligacdo com o cliente,
promover produtos/servicos e adicionar credibilidade ao seu negdcio. Neste sentido, a nova

proposta inclui:

Objetivos Estratégia Indicadores
Aumentar o nimero de Aumentar o numero de formularios de subscrigao
subscritores. nos canais digitais da marca.
Aproveitar oportunidades de interagfo para Namero de novos

promover a subscrigdo na newsletter, por exemplo, ~ Subscritores
em conferéncias e nos canais online depois de
responder a davidas do cliente.

Aumentar a Segmentar a base de dados, por género, pais, Numero de subscritores
personalizagdo dos industria. .. identificados com sucesso
emails.

Apoiar eventos offline. Informar o publico sobre conferéncias e exposi¢des

onde a empresa estara presente. i .
Numero de emails

Aumentar o nimero de Criar campanhas focadas nos beneficios dos entregues
leads produtos. Numero de emails
) . . N ] abertos
Aumentar a confiangana  Divulgar os projetos adjudicados e prémios _
marca recebidos. Numero de cliques
. ] Numero de emails
Aumentar a interacéo Integrar o cliente no planeamento do produto. devolvidos

Realizar questionérios de satisfagéo. _
Subscrigbes canceladas

Reforcar a ligagdo com o Enviar mensagens especiais em épocas festivas.
cliente.

Tabela 16 — Estratégia de email marketing para a IncBio
Fonte: Elaboracgéo propria (2016)

Para apoiar a estratégia de email marketing da IncBio desenvolveu-se uma imagem gréfica
exclusiva para este meio de comunicacdo. A estrutura do email é simples e sébria, em
conformidade com o website. Como a maioria dos servidores bloqueiam a exibicdo das imagens,
obrigando o utilizador a autorizar a sua visualizacdo, optou-se pela utilizagdo do menor nimero de
imagens possivel, privilegiando sempre o texto. No entanto, as que sdo usadas deverdo estar
devidamente identificadas com o atributo alt, para que em caso de bloqueio exista sempre uma

referéncia ao seu contetdo.
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High FFA pre-treatment
solutions Titulo

Mensagem

Botao call-to-action

Botdes de partilha em redes sociais

Rodapé

Figura 44 — Layout do email da IncBio.

Fonte: Elaboracao propria (2016)

As campanhas de email marketing deverédo focar-se exclusivamente num assunto, eliminando todo
0 ruido desnecessario. Para criar dinamismo visual, tornar o email mais atrativo e ajudar o
utilizador a identificar o assunto de forma mais imediata, utilizou-se um cédigo de cores que

classifica o assunto do email:

1. Produtos correspondem a cor verde.

Eventos ao azul.

Projetos ao azul escuro.

INCOIG

Coast-fo-Coast
National:::
=Biodiesel

Conference & Expo

IncBio pi in National Biodi
Conference & Expo

ary 148, 2016.

Figura 45 - Variac8es do layout do email marketing da IncBio.

Fonte: Elaboracao propria (2016)
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5.5 Medias Sociais

Ryan & Jones (2009) afirmam que através de blogs, wikis, bookmarking, discussées, redes sociais
e outras medias online, é possivel promover um relacionamento muito mais produtivo e
significativo para os clientes, adquirindo conhecimentos sobre as suas percec¢des dos produtos,

servicos e da marca, permitindo que eles contribuam e colaborem com os negécios da empresa.

Para valorizar a comunicacéo da IncBio, a nova estratégia online prevé:

Objetivos Acdes Indicadores
Aumentar o nimero de Gerar conteudos relevantes e exclusivos.
seguidores.

Aumentar a notoriedade Aumentar a regularidade das publica¢des;

da marca. . -
Divulgar prémios e eventos; Numero de visualizacdes;
Informar o publico sobre novos projetos; Numero de gostos na
Promover novas campanhas. pagina;
Numero de seguidores;
Gerar uma imagem Criar projetos de responsabilidade social, Numero de pessoas
positiva. Divulgar novas parcerias na 4rea da investigagdo. ~ alcancadas;
Numero de cliques por
Gerar leads. Promover artigos focados nos produtos e servicos ~ Publicagéo;

da marca. NUmero de interagdes;

. . ] Numero de partilhas.
Reforcar a ligagdo com o Partilhar mensagens em épocas festivas;

publico.
Aumentar a interacao. Promover contelddos exclusivos;
Formular questBes nos contetidos partilhados,
promovendo o dialogo.
Acompanhar as Monitorizar a concorréncia. Tipo de sentimento
tendéncias do mercado. gerado;

Numero de interacdes;

Numero de partilhas.

Tabela 17 — Estratégia para medias sociais da IncBio

Fonte: Elaboragao propria (2016)

Uma das componentes mais importantes na nova estratégia da IncBio é a criacdo de contelidos
exclusivos que pretendem gerar valor e credibilidade para a empresa. Até ao presente, 0s
contelidos divulgados pela marca limitavam-se a noticias geradas por outros medias, e partilhadas
nas suas plataformas, mas apesar da relevancia dos conteldos para a industria, eles néo

geravam interacgéo.
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Neste sentido, propde-se a criacdo de artigos exclusivos, baseados nas experiéncias e nos
conhecimentos da empresa sobre:

e Beneficios dos seus produtos e servigos;

Questdes colocadas por email, permitindo alcancar individuos com dividas semelhantes;

¢ Novas tecnologias e investigacdes cientificas desenvolvidas pela industria.

A proposta inclui também o redesign dos blogs da empresa, deixando para trds um estilo pesado e

ultrapassado para se aplicar um mais leve e agradavel, que privilegia a usabilidade acima de tudo.

Antes Depois

ca wordpress com

TealanimIlA

T Lﬂ =
.

(€35000) and 4.2 miion obs to
US eeonomy

JELSNEWS

- N
o~ - O
ot pn g

Figura 46 — Layout do wordpress da IncBio

Fonte: Elaboracéo propria (2016)

Antes Depois

Ot

Talsnlls]

1n 2014, the biobased products industry contributed
$303 billion (€350bn) and 4.2 million jobs to US INcoio
economy.

1ncBlo confirma presence In Argus Blofuele and
Foedstocks 2010

r
JICO)

Figura 47 — Layout do blogger da IncBio
Fonte: Elaboracao propria (2016)
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Capitulo VI — Otimizacao



6.1 Andlise de Dados

A monitorizacdo é fundamental para a otimizacéo da estratégia da IncBio, ela permitira identificar
fatores de sucesso e erros indesejados. Segundo Chaffey et al. (2006) as empresas com uma
abordagem bem sucedida de marketing online, ttm muitas vezes uma caracteristica em comum,
elas dedicam uma parte importante dos seus recursos a monitorizar o sucesso do seu marketing
online e a colocar em pratica processos para melhoram continuamente o seu desempenho nos

canais digitais.

Esta abordagem so6 é possivel através da web analitica, que o autor define como a avaliacdo
centrada no cliente sobre a eficacia do marketing online, com o intuito de melhorar a contribuicao

do negécio online para a organizacgao.

O primeiro passo para colocar em pratica uma estratégia de web analitica é definir as métricas
mais importantes para a avaliagdo dos canais online, também conhecidas como KPIs3. Segundo
Ryan & Jones (2009) as KPIs séo utilizadas para filtrar informacgdes relevantes no meio de dados
complexos e dispares, apresentando-as como indices claros e inequivocos. O autor defende ainda
que da perspetiva de marketing digital, é determinante escolher corretamente as KPls para

monitorizar de forma eficaz o desempenho de um website.

Neste sentido, para analisar mais aprofundadamente o desempenho do website através do Google

Analytics definiram-se as seguintes métricas:

Utilizadores - quantidade de pessoas que visitaram o0 site, independente da quantidade de vezes

que o fez, permitindo avaliar a procura do mercado.

Paginas visualizadas - € o numero total de paginas visualizadas, incluindo as visualiza¢des

repetidas de uma Unica péagina, indicando o nivel de interesse nos produtos/servigos da marca.

Paginas/Sessdes - numero médio de péginas visualizadas durante uma sessdo, incluindo

visualizagBes repetidas de uma Unica pagina, também indica o nivel de interesse.

A taxa de rejeicdo - indica 0 nimero de pessoas que visitaram apenas uma pagina do website e

ndo continuaram a navegacao.

30 KPI é a sigla de Key Performance Indicator, um termo inglés que designa indicadores-chave de desempenho.
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Overview

Sesoms v | V5. Seactameb Woury | Dey | wesk | montn
® Sessions
w
:\/\/\/—’\/—/\/\’.
Sep 15 Sep 22 Sep 29 Octé
B New Visitor ' Retuming Visitor
Sessions Users Pageviews Pages / Session Avg. Session Duration Bounce Rate
634 456 1,989 3.14 00:02:42 54.10%
A | e DL | e~ A | W | WAL AL

% New Sessions

66.40%

Figura 48 — Atividade do website da IncBio.

Fonte: analytics.google.com (2016)

Comportamento - A andlise da percentagem de novas visitas permite compreender o alcance do

website.

B New Visitor

B Returning Visitor

Figura 49 — Visitas ao website.
Fonte: analytics.google.com (2016)

Conteudos do website - este indicador permite avaliar os conteddos mais relevantes para

publico, identificando as paginas mais visitadas e o tempo médio gasto nela.

Page Pageviews ¥ Unique Pageviews Avg. Time on Page Entrances. Bounce Rate % Exit Page Value
5 578 00:01:16 634 54.10% 31.88% .00
% of Tota: 100.00% (1,989) % of Total: 100.00% (1,57 Avg for View: 00:01:16 (0.00% % of Total: 100.00% (634) Avg for View: 54.10% (0.00%) Avg for Vew: 31.88% (0.00%) % of Totak 0.00% (50,00
1 @ 270 (13.57%) 229 (1451% 00:01:47 218 (3436% 42.66% a.11% $0.00 (©.00%)
2. Ipindex html & 175 (8s0%) 139 (881% 00:00:52 14 (17.98%) 49.12% 42.29% $0.00 (0.00%)
3. /contacts html ol 107 (538%) 80 (s07% 00:01:35 7 (110%) 42.86% 36.45% $0.00 (000%
4. findex. html @ 94 (@73%) 63 (309% 00:00:52 2 @arw) 54.55% 2553% $0.00 (0.00%)
5. fcompany.html & 83 (a17%) 62 (303% 00:01:31 4 s 50.00% 16.87% $0.00 (0.00%
6. equipments.htmi 2l 78 (2% 46 (2s2% 00:02:02 4 (s3%) 100.00% 19.23% $0.00 (0.00%)
0 | 7. /ptcontactos himl 2l 62 (312%) 51 (323% 00:00:22 8 (126%) 62.50% 53.23% $0.00 (0.00%)
8. /markets_industries_biodiesel html @ 61 (3.07%) 41 260% 00:00:59 3 ar% 100.00% 11.48% $0.00 (0.00%)
9. Inews html @ 58 (202%) 46 @e2% 00:00:42 9 (142%) 66.67% 24.14% $0.00 (0.00%
)10, Inews13jul2015 html @ 58 (252%) 50 (3.17% 00:01:34 4 (sar) 75.61% 65.52% $0.00 (000%

(o]

Figura 50 — Visitas as paginas do website.

Fonte: analytics.google.com (2016)

Canais - Esta variavel identifica os canais que direcionam trafego para o website da IncBio,

deixando ao mesmo tempo transparecer se a posi¢cao na pesquisa organica é favoravel.
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M Organic Search

M Direct

B Referral

Social

Figura 51 — Canais que direcionam o trafego website da IncBio.

Fonte: analytics.google.com (2016)

Localizagc&o Geografica — Indicador de potenciais mercados.

Country

BB Portugal
&5 United States
= Colombia
Brazil

= spain
Germany

01 Peru

& India

© o N @ o s w N oA

£ United Kingdom

i ttaly

Acquisition
Sessions v

634

% of Tota 100.00% (634
270 (42.59%)

43 (6.78%)

32 (5.05%)

29 (457%)

2 @arn

21 (331%)

21 (331%)

18 (284%)

17 (268%)

N (1.74%)

% New Sessions

66.40%

Avg for View: 66.40% (0.00%)
52.22%
83.72%
65.62%
89.66%
68.18%
66.67%
85.71%
83.33%
70.59%

63.64%

New Users

421

% of Tota: 100.00% (421

Behavior

Bounce Rate

54.10%

Avg for View: 54.10% (0.00%

48.89%

65.12%

62.50%

79.31%

36.36%

57.14%

80.95%

50.00%

47.06%

45.45%

Pages | Session

3.14

Avg for View: 3.14 (0.00%

Avg. Session Duration

00:02:42

Avg for View: 00:02:42 (0.00%)
00:02:22
00:00:54
00:03:25
00:00:25
00:06:30
00:02:43
00:00:37
00:04:11
00:03:06

00:03:16

Conversions

Goal Conversion Rate

0.00%

Avg for View: 0.00% (0.00%

Goal Completions

% of Toal:0.00% (0}

0
0
0
0
0
0
0
0
0
0

Goal Value
$0.00
% of Totak 0.00% (0,00
$0.00 (0.00%)
$0.00 (0.00%
$0.00 (0.00%
$0.00 (0.00%
$0.00 (0.00%
$0.00 (0.00%
$0.00 (0.00%
$0.00 (0.00%
$0.00 (0.00%)
$0.00 (0.00%

Figura 52 — Localizac¢éo geogréfica dos utilizadores que acedem ao website da IncBio

Fonte: analytics.google.com (2016)

Social - Permite avaliar o desempenho das redes sociais, indicando quais geram mais trafego

para o website.

Social Network

1. Linkedin

2. Facebook

Sessions % Sessions

5 I 71.43%

2 W 2857%

Figura 53 — Fonte de trafego para o website da IncBio através das redes sociais.

Fonte: analytics.google.com (2016)

As medias sociais na maioria dos casos, assim como o servico de email que a IncBio usa, ja

incluem solugdes de web analitica. Através delas, a empresa deverd analisar regularmente as

suas plataformas e definir os seus conteddos de acordo com os resultados obtidos.
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Os indicadores que a empresa devera considerar sao:

Facebook LinkedIn Twitter Google + Blogger Wordpress Email

N° Seguidores . . . ° ° °
N° Gostos . . ° ° . .
Comentérios . . . . . .
N° Partilhas . . . . . .
N° Cliques . . . . .
Alcance . . . . .
Tx. abandono .

Tabela 18 — Métricas para os canais de marketing da IncBio.

Fonte: Elaboragao propria (2016)
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Capitulo VII - Conclusao



O projeto desenvolvido ao longo dos ultimos meses permitiu analisar, planear e criar varias
ferramentas e solugdes inovadoras para a IncBio. Desde novos layouts ao plano de marketing, a

empresa reune agora as condi¢gdes necessarias para implementar uma estratégia online eficaz.

A parte tedrica foi essencial para definir a nova estratégia de marketing, resolver problemas e
enfrentar as dificuldades técnicas que foram surgindo ao longo deste trabalho. Através da revisao
de literatura foi possivel compreender o funcionamento dos mercados business-to-business, a
complexidade do seu processo de compra e a importancia das relagdes comerciais, contribuindo
para escolhas mais inteligentes das técnicas de marketing aplicadas. Por sua vez, o0s
conhecimentos adquiridos sobre otimizacdes e desenvolvimento de aplicacBes online permitiram

criar ferramentas utéis para viabilizar a estratégia.

O modelo PCIO, também se revelou fundamental para estruturar e organizar este trabalho,

atribuindo-lhe a coeréncia e a consisténcia necessarias para ser bem executado.

A parte prética foi extremamente enriquecedora e um desafio pessoal. O desenvolvimento de um
novo website para a IncBio com elementos-chave para alcancar os objetivos de marketing, a
campanha online sobre biocombustiveis, o core business da empresa, a definicdo de acdes de
marketing, a utilizagdo da ferramenta de SEO, Google Analytics, foram apenas alguns dos pontos
gque marcam positivamente este projeto e que contribuiram amplamente para a aquisicdo de novas

e valiosas competéncias.

7.1 Limitacoes do projeto

Do trabalho realizado, existiram algumas limitagdes importantes que irdo certamente condicionar
os resultados alcangados nos motores de pesquisa e a experiéncia do utilizador. Inicialmente
planeou-se desenvolver o novo website da IncBio com design responsivo, no entanto como eram
exigidos conhecimentos muito extensos de HTML5 e CSS, nao foi possivel executar essa tarefa

em tempo util, exigindo uma formacéo mais aprofundada de desenvolvimento de websites.

O design responsivo ja € considerado como uma das boas préaticas de otimizagdo pelo Google.
Um website responsivo muda de layout de acordo com o dispositivo onde é exibido, aparecendo
no computador da secretaria com uma determinada configuracdo, e em ecrds mais pequenos
como tablets e smartphones, com outra. Ele adapta a estrutura e os contetudos e teria sido uma

mais valia para melhorar a navegabilidade e a experiéncia do utilizador no website da IncBio.

7.2 Recomendacdes futuras

Com base na pesquisa realizada para este projeto, um dos aspetos mais importantes a executar a

curto prazo € a configuragdo do website para dispositivos moveis. Dados do Google Analytics
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indicam que cerca de 18% das visitas ao website foram realizadas a partir de dispositivos méveis,

deixando transparecer uma tendéncia em franca expansao, segundo os especialistas.

Acquisition
Device Category
Sessions ¥ % New Sessions New Users
634 66.40% 421
1. desktop 517 (81.55%) 64.99% 336
2. mobile 97 (15.30%) 73.20% Ial
3. tablet 20 (3.15% 70.00% 14

Figura 54 — Dispositivos que acederam ao website da IncBio no espaco de um més.

Fonte: analytics.google.com (2016)

A segunda recomendagao que pretende contribuir para a otimizagdo da estratégia online é a
aquisicdo de um software de gestdo de medias sociais, permitindo a empresa monitorizar a
concorréncia, acompanhar as tendéncias do mercado e identificar fatores-chave de sucesso, como

por exemplo, conteudos que geram buzz.
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Anexo 1

Apresentacao disponibilizada no microsite do Plano B para professores do 1° ciclo.

05 BIOCOMBUSTNEIS

um prOJeto da IncBio

Plano B é uma iniciativa da IncBio para
promover os biocombustiveis e a
sustentabilidade ambiental.

Este projeto é dirigido as criancas do 1°
ciclo, aos professores e aos pais dos
alunos.



COMBUSTIVEIS
TRADICIONAIS

Os combustiveis tradicionais derivam
do petréleo, uma fonte de energia nao
renovavel, que precisa de milhares de
anos para ser formada pela natureza.

Os combustiveis tradicionais mais
conhecidos sao:

+ agasolina

+ ogasbleo

BIOCOMBUSTIVEIS

Os biocombustiveis sao produzidos a
partir de plantas cultivadas pelo
homem, gordura e 6leos vegetais
usados. Eles sdo uma fonte de energia
renovavel.

Os biocombustiveis mais conhecidos
sao:

« o etanol

* o biodiesel

OS BIOCOMBUSTIVEIS SA0O
MENOS POLUENTES!

Os transportes produzem menos fumo e
menos dioxido de carbono (CO2), um gas
que em excesso faz mal a saude.




ONDE PODEMOS USAR OS BIOCOMBUSTIVEIS?

(A

111

Em transportes Em geradores

como carros, camioes, avioes, para produzirem eletricidade.
barcos, etc.

BREVE HISTORIA DOS
BIOCOMBUSTIVEIS

1700s 1905 1977
Os oleos vegetais e a A Alemanha cria a O brasileiro Expedito
gordura sao usados primeira fabrica de Parente inventa o
parailuminar as biocombustiveis. biodiesel.

cidades europeias.
L

7\
§ fia Al
1
1826 1908 1989
E inventado o Henry Ford desenha E criada a primeira
primeiro motor o primeiro carro fabrica de biodiesel.
movido a alcool. movido a etanol.




O ETANOL é produzido
a partir do ACUCAR e
do AMIDO que existem
nas plantas.

{@

O BIODIESEL é
produzido a partir do
OLEO das plantas.

O ETANOL pode ser O BIODIESEL pode
usado puro ou ser usado puro ou

misturado com misturado com
GASOLINA. GASOLEO.
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AS ETAPAS DO BIOCOMBUSTIVEL

$3e

ﬂ Plantagao
Transporte u
Biorefinaria
onde a matéria-prima
é transformada em
Distribuicao biocombustivel.
nos postos de

combustivel.

Consumldor




1 LITRO DE OLEO deitado no
ralo da banca da cozinha pode
contaminar até 1 MILHAO DE
LITROS DE AGUA.

RECICLAGEM
DOS OLEOS
USADOQS:

Parareciclareso
6leo de cozinha que
janao usas, s6
precisas de o col
nos “Oledes”, on
mais tarde é
recolhido e
tratado.

O McDonalds ja
recicla o 6leo dos
seus restaurantes,
transformando-o em
biodiesel para os
seus camioes.

24+ 2=4

T & A QUANTIDADE DE BIODIESEL MISTURADA
NO GASOLEO EM PORTUGAL.

PARA POUPAR COMBUSTIVEL BASTA TIRAR O PE
DO ACELERADOR PARA NAO HAVER CONSUMO.

Oo
O ETANOL LIBERTA MENOS 70% 09

DE DIOXIDO DE CARBONO (C02)
QUE A GASOLINA.







Anexo 2

Atividades para avaliar os conhecimentos dos alunos adquiridos na apresentacéo do Plano B.

Atividades

Nome:

Pinta a matéria-prima do etanol.




Atividades

Nome:

1. Precisamos levar a matéria-prima para a fdbrica de biodiesel,
indica-nos o caminho.

2. Desenha uma linha indicando que matéria-prima é necessdria para
produzir etanol e biodiesel.

¢ W

)
Etanol Biodiesel




Atividades

Nome:

Preenche os espagos em branco.

Horizontais:

1. Local onde a matéria-prima é transformada em biocombustivel.
2. Biocombustivel produzido a partir do agticar das plantas.

3. Matéria- prima do biodiesel.

Verticais:

4. Matéria-prima do etanol.

5. Combustivel onde é misturado o biodiesel.

6. Local onde se coloca o éleo usado para reciclar.

10



Atividades

Nome:

Assinala com um X a resposta certa.

1. Qual destes ndo é um biocombustivel?
] Etanol
[] Gasolina
[ ] Biodiesel

3. O Biodiesel pode ser misturado em veiculos que trabalham a...
[] Gaséleo
[] Gasolina

[]6ds

4. Qual destas materias primas ndo € utilizada para produzir etanol?
[J Milho
[] Cana de aglicar
[] Oleo de fritar batatas

5. O Etanol é uma fonte de energia ndo-renovdvel.
[] Verdadeiro
[] Falso

6. Qual a percentagem de Biodiesel usada nhos combustiveis em Portugal?
[]12%
(17%
[]10%

Qual destes produtos é reciclado e transformado em biodiesel?
[] Oleo de fritar batatas
[ ] Restos de fruta

] Papel
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Anexo 3

Diploma Plano B para os alunos do 1° ciclo.

Certificamos que este aluno é
um mestre em biocombustiveis.

Nome do aluno

)
INCOIB

Professor
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