Plano de Comunicacgao Online: space2business

José Pedro Loureiro

Trabalho de Projeto

Mestrado em Marketing Digital

Porto — 2016

INSTITUTO SUPERIOR DE CONTABILIDADE E ADMINISTRACAO DO PORTO
INSTITUTO POLITECNICO DO PORTO

Esta versao contém as criticas e sugestdes dos elementos do juri.



Plano de Comunicacao Online: space2business

José Pedro Loureiro

Trabalho de Projeto

apresentado ao Instituto de Contabilidade e Administracdo do Porto para
a obtencao do grau de Mestre em Marketing Digital, sob orientacdo da
Professora Doutora Inés Veiga Pereira e coorientacdo da Professora

Doutora Maria Antonia Rodrigues

Porto — 2016

INSTITUTO SUPERIOR DE CONTABILIDADE E ADMINISTRACAO DO PORTO
INSTITUTO POLITECNICO DO PORTO



Resumo

A economia da partilha € um conceito ambiguo, mas cada vez mais na moda nos dias de hoje.
As plataformas online baseadas neste modelo apresentam inlmeras vantagens, seja para
guem esta disposto a partilhar os seus bens, seja para quem usufrui dessa mesma partilha. O
sucesso alcancado tornou a economia da partilha num tema em ebulicdo, sendo que j& existem
plataformas que permitem chamar taxis, reservar quartos de hotéis ou até reservar quartos de
casas particulares. Nesse sentido, foi criada a empresa space2business, cujo modelo de
negoécio assenta na reserva de espacos de trabalho, também essa uma area de negécio em

evolucao, especialmente a categoria de co-working.

Dado que se trata de uma startup fundada apenas em 2015, o lancamento da marca e
respetiva gestéo surge como o primeiro passo para a estabilizacdo da empresa. Para o efeito,
a revisdo de literatura aborda temas genéricos, como a comunicagéo integrada de marketing e
o marketing digital, mas também as boas praticas em cada um dos canais digitais,

especialmente no website (desktop e mobile), blog, publicidade online, redes sociais e email.

ApOs a reviséo de literatura, foi tracado um plano de comunicagdo online, visando a promogao
da marca no meio digital. Terminada a sua elaboracao, deu-se a implementacdo do plano, com
utilizagc&o prevista para um ano. Este projeto abrange apenas o periodo de teste de um més.
Finalmente, debrugcando-se sobre a andlise de resultados, este projeto regista as acdes que
tiveram sucesso e sugere propostas de melhoria, para o periodo anual, ou seja, 0s onze meses

seguintes ao periodo de teste.

Dentro de todas as taticas executadas na implementagdo do plano nesse periodo, o Facebook
Ads apresentou-se como a ferramenta mais valiosa, beneficiando assim a pagina de Facebook
da empresa. Em contrapartida, o Google AdWords obteve um desempenho bastante aquém do

esperado.

Palavras-chave: Economia da Partilha, Comunicacéo Integrada de Marketing, Marketing

Digital, Branding.



Abstract

Sharing economy is an ambiguous concept. However, is getting more and more trendy
nowadays. Online platforms based on this model present several advantages, either to
individuals willing to share their goods or to those that take benefits from that same share. The
achieved success turned sharing economy in a matter in hand. There are already platforms
that allow people to call taxis, to book hotels or to accommodate in private homes. In this
context, space2business was created. Its business model lays in workspace booking, which is

also a business area that has been evolving fast, especially the co-working category.

Since it is a startup funded in 2015, its brand lauching emerges as the first step to the company
stabilization. To achieve these goals, the literature review focus on generic themes, like
integrated marketing communication and digital marketing, but also the good practices in each
digital channel, especially on website (desktop and mobile), blog, online ads, social networks

and email.

After the literature review, an online communication plan was outlined, aiming the brand
promotion in the digital mean. Then, the plan was implemented with an expected usage for the
period of a year. This project covers the trial period of the first month. Finally, supported by the
results analysis, this project registers the actions that succeed and suggests improvement

proposals to the total period of its usage, the eleven months after the trial period.

Within all the tactics developed during the execution of the plan, Facebook Ads was the most
valuable tool and even the Facebook page of the company took some advantages from its

performance. In contrast, Google AdWords didn’t achieve the expected results.

Keywords: Sharing Economy, Integrated Marketing Communication, Digital Marketing,

Branding.
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Introducéo



Este trabalho de projeto consiste na elaboragéo e implementacdo de um plano de comunicacéo
online para a empresa space2business, com utilizacdo prevista para um ano. Contudo,
conseguimos analisar os resultados do primeiro més, sendo que o mesmo serviu para testar o
plano de comunicagéo online elaborado.

O autor deste projeto integra a equipa da space2business — uma startup fundada em 2015 e
cujo negocio passa por uma plataforma que permite aos seus utilizadores pesquisarem
espacos de trabalho e efetuarem reservas. No entanto, a empresa atravessa um periodo de
estagnacdo. Por esse motivo, a implementacdo de um plano de comunicacdo online pode
relancar a space2business no mercado, aumentando a notoriedade entre o seu publico e
fortalecendo o seu posicionamento. Por essa razdo, a elaboracdo e implementacdo de um
plano de comunicacdo online é o tema deste trabalho de projeto, que pode facilitar a
penetracdo da empresa no mercado, que até a data se tem afigurado dificil.

O projeto encontra-se dividido em seis capitulos. Inicia-se com a revisédo de literatura, tendo
abordado temas como a economia da partilha, dado que a space2business se insere nessa
area; a comunicacéo integrada de marketing; o branding; o marketing digital, pois é nesse meio
que todas as a¢les serdo executadas; as boas préaticas em todos os canais digitais, de forma a
assimilar o conhecimento necesséario que garanta maiores probabilidades de sucesso na
implementacdo do plano de comunicacdo online. De seguida, apontam-se 0s objetivos do
trabalho e as metodologias para atingir os objetivos definidos. Apos esta definicdo, passa-se a
elaboracdo de um plano de comunicacdo online, de acordo com as opg¢Bes de estrutura
selecionadas. O ponto a seguir apresenta as principais analises de resultados, obtidas gracas
ao feedback do primeiro més de implementacéo e respetivas propostas de melhoria. Termina-

se apontando as principais conclusoées.









Capitulo | — Reviséao de literatura



1. Economiada Partilha

Para perceber a forma de atuacédo da space2business, € necessario entender o conceito no
qual se baseia o seu modelo de negécio — a economia da partilha. Contudo, “chegar a uma
definicdo soélida de economia da partilha que reflita 0 uso comum é quase impossivel” (Schor,
2014, p. 2).

De acordo com a pesquisa de Short (2014), alguns dos inovadores do setor responderam-lhe
com pragmatismo quando lhes foi questionado o significado de economia da partilha: sdo as
préprias plataformas que se podem autoconsiderar de economia da partilha e é a imprensa que
define quem esta dentro ou quem estéa fora. A autora enumera ainda quatro categorias amplas
de atividades de economia da partilha: recirculagéo de bens, utilizagdo exponencial de bens

duradouros, troca de servicos e partilha de bens produtivos.

Na otica de Matofska (2016), a economia da partilha € um ecossistema socioeconémico no
qual se da a partilha de recursos de trés tipos: humanos, fisicos e intelectuais. Inclui a partilha
nos processos de criacdo, producdo, distribuicdo, comercializacdo e consumo de bens e
servicos por diferentes pessoas e organiza¢gBes. Matofska (2016) enumera ainda 10 alicerces

deste ecossistema econdmico sustentavel:

a) Pessoas — o “coragao” da economia da partiha é composto por particulares,
comunidades, empresas e associagdes, pelo que a autora os designa de “geracao
partilha”;

b) Producéo — disponivel para todos os que quiserem participar, dai a sua ligagcdo com a
responsabilidade social,

c) Valor e sistemas de troca — o valor ndo s6 é financeiro, como também econdmico,
ambiental e social, a0 passo que o sistema abrange moedas alternativas, moedas
locais, bancos de tempo, investimento social e investimento capital;

d) Distribuicdo — os recursos sédo distribuidos e redistribuidos através de um sistema que
¢ eficiente e equitativo numa escala local, regional, nacional e global;

e) Planeta — a preservacdo da natureza é partilhada pelos participantes, dada a vontade
de reutilizacdo e méximo proveito dos produtos e servicos envolvidos, contribuindo
para o carater sustentavel desta economia;

f) Poder — o pagamento justo, 0 combate a pobreza e a promog¢éo da igualdade torna os
cidadaos equilibradamente munidos de poder econémico e social;

g) Lei partilhada — as regras, politicas, leis e padrdes sao criados através de um sistema
democratico, aberto a todos os participantes;

h) Comunicacbes — as redes tecnoldgicas e sociais tornam a informagdo e o
conhecimento acessivel;

i) Cultura — as pessoas tornam-se saudaveis e felizes e com predisposicao para partilhar,
desenvolvendo uma cultura e um estilo de vida préprios;

j) Futuro — a economia partilhada esta desenvolvida sob um sistema estavel, sustentavel
e robusto, assente numa visdo a longo prazo, dai o seu carater promissor.



Na visdo de Botsman (2016), a economia da partilha € um sistema que facilita a partilha de

bens ou servicos em subaproveitamento, por parte de individuos ou organizacdes, podendo

este usufruto ser gratuito ou pago. A autora considera ser um termo generalista que tem

comecado a perder o significado, dada a introducédo de tantos outros termos semelhantes e o

facto de estarem interligados (ver Tabela 1 — Terminologia de Rachel Botsman).

Tabela 1 — Terminologia de Rachel Botsman

Termo Definicao Exemplos
. Sistemas que permitem as pessoas pagar pelo acesso | Netflix
Economia de . . - .
ACEsSO ao beneficio de bens em vez de precisarem de adquirir | Spotify
a sua propriedade. Zipcar
Sistemas que geram a utilizacdo mais eficiente possivel
Economia de recl:u.rsos, ao extrair~o méxim(.). valor de produtos e | Yerdle
Circular materiais enquanto estdo a ser utilizados, estendendo a | Terracycle
longevidade através da reutilizagcdo no final do ciclo de | Preserve
vida.
Sistemas que reiventam 0S comportamentos Airbnb
Consumo tradicionais de mercado — arrendar/alugar, emprestar, Zopa
Colaborativo | trocar, partilhar, permutar e oferecer — de formas e Ebay
numa escala ndo antes possivel antes da internet.
Sistemas que desblogueiam valor de bens ao fazerem | Vandebron
Economia corresponder necessidades com ofertas de formas que | Food Assembly
Colaborativa | contornam intermediarios tradicionais e canais de | Upcounsel
distribuicao. Uber
. Sistemas que permitem que bens ou servicos sejam | Freecycle
Economia de . - . . .
disponibilizados sem pagamento imediato ou | Impossible

Oferta

expectativa futura de quid pro quo.

Couchsurfing

Sistemas que substituem o tradicional emprego numa

L L TaskRabbit
. .| organiza¢@o por pequenos favores individuais para os
Economia Gig . : ~ Uber
quais trabalhadores independentes sdo pagos para
- Postmates
executar durante um tempo definido.
Sistemas que rapidamente fazem corresponder Instacart
Economia On- | compradores e vendedores para disponibilizarem bens Drizl
Demand ou servicos, logo que as pessoas necessitem dos y .
Amazon Prime
mesmos.
. . . Transferwise
Economiade | Sistemas que ligam compradores e vendedores,
. . s Etsy
Pares facilitando a troca de bens diretamente dos individuos. Lyft
Economia de | Sistemas que permitem as pessoas arrendar/alugar | Rent The Runaway
Arrendamento | bens por uma quantia, ao invés de os terem que os | Chegg
/ Aluguer comprar definitivamente. Getable

Fonte: Botsman (2016)

Em contrapartida, as autoras Eckhardt e Bardhi (2015) afirmam que ndo ha partilha na

designada “economia da partilha”, preferindo apelida-la de “economia de acesso”, contrariando

as ideias de Botsman. As mesmas explicam que a partilha € uma forma de troca social entre

pessoas que se conhecem, sem lucros envolvidos. Em oposi¢céo, quando essas trocas ocorrem
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entre pessoas que ndo se conhecem e sdo intermediadas por uma empresa, deixa de ser um
ato de partilha. No fundo, os consumidores estdo a pagar para obterem acesso aos bens ou
servicos de outra pessoa, procurando valor utilitario e ndo o valor social. No seguimento deste
raciocinio, destacam-se ainda duas praticas que conferem vantagem competitiva as empresas:
o foco na conveniéncia e preco, em detrimento da possibilidade que os utilizadores tém de
estabelecer novas relag6es; a ndo criagdo de uma comunidade, pois os utilizadores apenas se
sentem parte de uma quando detém a propriedade de determinado produto ou servico com o
qual se identificam (exemplo: na Zipcar, os utilizadores podem eventualmente conduzir um

BMW num dia e um Toyota Prius no outro).

1.1.Vantagens e desvantagens

Em 2011, a economia da partilha foi considerada uma das 10 ideias que iriam mudar 0 mundo.
O beneficio primordial destacado consiste na poupanca de dinheiro no arrendamento/aluguer
em vez da compra (Walsh, 2011).

Outra vantagem apontada reside na possibilidade que as pessoas tém de estabelecer novas
relagbes sociais, podendo eventualmente até fazer desse habito um estilo de vida (Walsh,
2011). Contudo, Eckhardt e Bardhi (2015) recusam esse facto, pois acreditam que o0s
consumidores apenas estao interessados nos beneficios financeiros e ndo nos sociais, dai as
dificuldades na criagdo de uma comunidade. As vantagens mencionadas, ha ainda a
acrescentar a reducdo do impacto ambiental’, apesar de que um estudo levado a cabo por
Martin e Shaheen (2011) conclui que a partilha de carros € a Unica excec¢ado, pois, ao expandir

0 acesso aos veiculos, aumenta as emissées de poluentes.

Por fim, os 10 alicerces referidos por Matofska (2016) fecham esta lista de beneficios,
referindo: a oportunidade de que qualquer pessoa tem de produzir, a reducdo da pobreza, a
promocédo da igualdade e a saude, felicidade, confianca e sustentabilidade tipicas da cultura da
partilha.

Apesar de todas 0s pontos positivos enumerados, Baker (2014) afirma que este novo conceito
de partilha viola as leis. O autor Kalamar (2013) complementa a critica, afirmando que as
plataformas de economia da partilha estdo a livrar-se de responsabilidades ao passarem o0s
riscos para os utilizadores usando o pretexto da partilha, isto é, a partir do momento em que a
parte que sente necessidade usufrui de um produto/servico de outrem, estara sujeita a ser
burlada, ameacada fisica ou psicologicamente, entre outras situacfes negativas que possam

surgir.

1 http://iwww.economist.com/news/leaders/21573104-internet-everything-hire-rise-sharing-economy
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2. Comunicacéo Integrada de Marketing

O plano de comunicacao online, tema deste trabalho de projeto, € um documento relativo a
comunicacao integrada de marketing. Neste capitulo, apresentam-se os principais modelos

apontados na literatura e sugestdes de estrutura.

Este conceito € um processo de analise, planeamento, organizacdo, execuc¢ao e controlo cujo o
objetivo passa por unificar as fontes de comunicacdo internas e externas (Bruhn, 2009).
Adicionalmente, este processo estratégico planeia, desenvolve, executa e avalia programas de
comunicacdo de marca (Schultz & Kitchen, 2000). Ao mesmo tempo, também promove a
criacdo e reforco de relacbes entre os stakeholders (Duncan & Moriarty, 1997). Com raizes na
publicidade e nos meios de comunicagfes diretos, a comunicagdo integrada de marketing foi

pioneira na gestdo das experiéncias dos clientes na era digital, por parte das organizacdes?.

Recentemente, (Ang, 2014, p. 4) definiu o conceito como “um processo de planeamento de
comunicacao baseado em pesquisa, focado na audiéncia e impulsionado por resultados, com o
objetivo de executar um programa de comunicac¢do de marca ao longo do tempo”. Segundo o
autor, ha clareza e consisténca no posicionamento da marca se se coordenarem as diferentes

disciplinas de comunicagéo e se se integrar contelido criativo através dos varios canais.

2.1.0Objetivos

O grande objetivo da comunicacéo integrada de marketing € atingir lucro a curto prazo e valor
de marca a longo-prazo (Ang, 2014). No entanto, os autores Schultz, Tannenbaum e
Lauterborn (1993) focam outros aspetos, afirmando que o objetivo da comunicacéo integrada
de marketing passa por influenciar o comportamento do publico-alvo. Contudo, Katrandjiev
(2000) declara que a estratégia tem dois objetivos: atingir vendas consideraveis e construir

uma imagem de marca forte.

2.2.Estratégia

Existem quatro passos no desenvolvimento de uma estratégia de comunicacao integrada de
marketing, de acordo com Schultz e Kitchen (2000). O primeiro prende-se com a coordenagéo
tatica do conteudo da organizagéo, que tem o objetivo de criar sinergias, atingindo “uma visédo
e uma audicdo” consistentes, quer para dentro da prépria organizacdo, quer para fora. No
segundo passo, escolhe-se o canal com mais potencial para atingir o consumidor, depois de
uma recolha de informacdo extensiva e uma avaliacdo de resultados. O terceiro passo passa
por construir fontes de dados e bases de dados globalmente segmentadas, de maneira a que

seja possivel compreender e identificar os clientes que podem gerar mais lucro. No final, a

2 http://jimc.medill.northwestern.edu/what-is-imc/
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organizacdo deve controlar a sua comunicacdo de marketing, tendo em conta o retorno de

investimento.

Em contraste, na perspetiva de Vargas (2005), ha sete etapas no desenvolvimento da
estratégia: identificagdo do publico-alvo, definicdo dos objetivos de comunicagéo, elaboracao
do conteddo da mensagem, selecdo dos meios de comunicacdo, definicdo do mix de midia,

orcamento e prioridades e, por fim, a avaliacao dos resultados.

Percy (2008) determina cinco passos no planeamento estratégico da comunicacdo integrada
de marketing. O primeiro é a identificacdo e selecdo do publico-alvo. Seguidamente, prevé-se
como é que esse mesmo publico toma decis6es, relativamente a produto e marca. O terceiro
passo consiste em encontrar uma vantagem que suporte o posicionamento que a marca vai
adotar. O quarto é a definicdo dos objetivos da comunicagdo. Finalmente, no quinto passo,
identificam-se os canais adequados para o0s objetivos da comunicac¢do, de acordo com a

entrega e o posicionamento da mensagem.

Akers (2012) reduz a estratégia a quatro passos: primeiramente, devem-se analisar 0s
potenciais clientes para os quais a mensagem vai ser direcionada, especialmente as suas
caracteristicas demogréficas; posteriormente, a identidade da marca ou da organizagédo deve
ser formada de maneira a que corresponda com a dos potenciais clientes, tornando-se Unica; o
terceiro passo cinge-se a definicdo dos objetivos especificos, que devem estar em consonéancia
com a identidade e o propdsito da marca; o quarto passo € relativo ao orcamento, que deve ser

utilizado cautelosamente e de forma a gerar lucro.

Recentemente, Ang (2014) delineou um processo de desenvolvimento de comunicacéo
integrada de marketing, que se estende ao longo de nove passos. Inicialmente, é necessario
diagnosticar o negécio da empresa, de maneira a que se entendam as condi¢des nas quais a
campanha deve ser conduzida. O segundo passo consiste em perceber 0 comportamento dos
clientes, inclusive através de resultados de campanhas anteriores. O terceiro passo passa pela
definicdo de objetivos de comunicacao, que deverdo ser mensuraveis, segmentados por tipos
de publico e relativos a uma determinada area geogréafica, sendo que a notoriedade da marca,
juntamente com o fator de diferenciacdo, sdo 0os mais importantes, especialmente se a mesma
marca é recente. Seguidamente, decidem-se quais as disciplinas de comunicagdo (por
exemplo: o marketing direto € uma boa opg¢éo se o objetivo é orientado para o comportamento
do cliente), que canal melhor serve a campanha (por exemplo: se o alvo utiliza muito o social
media, entdo a comunica¢cdo devera dar prioridade a canais deste cariz) e que outros canais
devem ser incluidos (por exemplo: se o social media € um meio digital, entdo a publicidade
online devera servir de complemento). O calculo da orgamentacdo é o quinto passo a ser dado.
O sexto € a temporizacdo, ou seja, a organizacdo deve analisar 0 ambiente e perceber quando
€ que a campanha deve ser lancada. Em sétimo lugar, a execucao do préprio plano, que
envolve um plano criativo e um periodo de pré-testes. Antes de divulgar a campanha, a

organizagdo deve definir as métricas para que, no final, possa aprender com a analise de
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resultados. O nono e Ultimo passado referido pelo autor é, obviamente, o langamento da

campanha.

2.3.Planos de Comunicagéo Integrada de Marketing

Depois da andlise do conceito de comunicacao integrada de marketing, procedeu-se a reviséo
de alguns modelos de planos e dos topicos que os consituem. De referir que héa varios tépicos
transversais aos planos de comunicacéo integrada de marketing e aos planos de marketing

digital, que séo desenvolvidos neste trabalho de projeto (ver 4.4 — Planos de Marketing Digital).

Idealmente, deveréo ser os responséaveis de marketing das empresas a desenvolver um plano
estratégico. O tempo de aplicacdo destes planos deve ser definido pela prépria empresa
(Shanahan, 2014). Um plano deste género é parte essencial da constru¢do da marca e deve
abranger todas as partes de uma campanha de marketing, bem como métodos bem
sustentados e efetivos que divulguem a mensagem a ser transmitida para o publico-alvo, no
tempo e espaco certos®. Nas tabelas seguintes, podemos verificar possiveis estruturas para o

desenvolvimento de planos de comunicagéao integrada.

Tabela 2 — Plano de Comunicacéo Integrada de Marketing de Kat Shanahan

Sumario Executivo

Informag6es Gerais da Empresa

Analise de Publico-Alvo

Andlise SWOT

Objetivos Gerais da Comunicagéo Integrada de Marketing

Estratégia Criativa

Publicidade (Objetivos e Téticas)

Marketing Direto (Objetivos e Téticas)

Promocéo de Vendas (Objetivos e Taticas)

Relac¢des Publicas (Objetivos e Taticas)

Concluséo

Fonte: Shanahan (2014)

3 http:/iwww.wikihow.com/Write-an-Integrated-Marketing-Communications-Plan
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Tabela 3 — Plano de Comunicacéo Integrada de Marketing de James Hutchins

Sumario Executivo

Andlise do Negbcio

Andlise de Situacéo

Definicdo da Categoria de Negdcio

Analise SWOT

Segmentacéo

Estratégia da Mensagem

Objetivos da Comunicacéo de Marketing

Estratégia da Comunicagdo de Marketing

Téticas

Custos

Anexos

Fonte: Hutchins (2009)

Tabela 4 — Plano de Comunicacéo Integrada de Marketing de Ted Simon

Tabela de Conteldos
Sumario Executivo
Analise de Situagéo

Analise SWOT

Objetivos da Comunicac¢do de Marketing

Estratégia de Marca

Publico-Alvo

Estratégia Comunicativa/Criativa

Estratégia da Comunicagéo de Marketing — .
Estratégia de Canais

Geografia e Temporizacao

Outras Consideragdes Estratégicas

Plano Tatico

Calendarizac¢é@o / Roadmap de Marketing

Plano de Acédo
Orgamento

Monitorizacao

Orcamento e Informacéo Financeira

Anexos

Fonte: Simon#

Podemos verificar que as estruturas apresentadas néo diferem muito entre si. Todas iniciam
com uma analise contextual, passando pela definicdo dos objetivos e caracterizagdo do
publico-alvo. Posteriormente, apontam-se os elementos mais taticos , relativos a estratégia de

comunicacao, terminando com elementos de controlo e analise financeira.

4 https://law.ggu.edu/courses/syllabus.do?id=38249
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3. Branding

Dada a ligacdo entre a comunicacao integrada de marketing e a marca, vai-se abordar o

conceito de branding (anglicanismo relativo a marca e sua gestao).

A marca € um elemento importante na comunicagdo integrada de marketing. O marketing
aponta ao setor de atividade da empresa - “o que fazemos” - enquanto a marca representa a

sua personalidade - “o que somos™.

Também o conceito de valor de marca esta associado ao branding. O termo refere-se a reacao
gue os consumidores apresentam ao depararem-se com com a marca e ocorre quando fazem
associac¢des Unicas e fortes a mesma. Inclusivamente, a comunicagéo integrada de marketing
pode ser encarada como um processo nao s6 de cariz comunicativo, mas também de gestéo e
de ligacdo as marcas (Kitchen, Brignell, Li, & Jones, 2004). Schultz (2004) considera que a
comunicacao integrada de marketing pode, através do aumento da notoriedade da marca e da
criacdo da imagem de marca, gerar valor para a mesma marca. Kotler, Clow e Baack (2006)
acrescentam ainda que a comunicacao integrada de marketing estabelece o valor de marca ao

desenhar essa imagem de marca e ao fazer com que o consumidor também a memorize.

A American Marketing Association® esclarece que a marca é uma experiéncia do cliente,
representada por um conjunto de imagens e ideias. A isto, a associagdo acrescenta que,
frequentemente, refere-se a um simbolo como um nome, slogan e esquema de design e que o
seu reconhecimento e outras reacdes sdo criadas pela acumulacdo de experiéncias com o
produto ou servigo especifico e através das influéncias da publicidade e midia. Os elementos
da marca incluem: logétipo, tipos de letra, esquemas de cores, simbolos, sons e uma

personalidade.

Contudo, Lencastre (2007) vai mais além nesse ambito, atribuindo a marca elementos fisicos e
psicolégicos. Os fisicos incluem o nome, a embalagem, o design, o produto, o grafismo
(tipografia, codigos e cores) e os emblemas (logétipo, jingle, slogan e simbolos visuais). Ja os
psicolégicos englobam o territério (por exemplo: a Lacoste esta ligada aos desportos
individuais e ndo aos populares), a personalidade (por exemplo: a United Colors of Benetton é
provocadora) e os valores culturais (por exemplo: os cafés Delta apoiam os desfavorecidos).

Os elementos de maior relevo sao revistos abaixo.

Dado que os nomes contém um significado, este € um dos elementos mais importantes no
valor da marca. O nome deve ser atrativo, transmitir os beneficios da marca e entendido em
vérias linguas (Garbarino & Lerman, 2002). A nivel seméntico, pode ser escolhido de acordo
com significados inerentes, reforcando a associacdo entre a marca e o seu significado, como,

por exemplo, o nome do detergente Chief Laundry (Keller, Heckler, & Houston, 1998). De notar

5 https://www.smallbusiness.wa.gov.au/assets/BusinessLocal/Guides-and-handouts/Building-Your-
Knowledge-Marketing-and-branding.pdf
6 https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=B
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que, quanto mais dificil de pronunciar for o nome, mais probabilidades tem de nao ser

memorizado (Zaichkowsky, 2010).

Relativamente aos logoétipos, sdo icones que congregam duas funcdes: identificacdo da marca
e diferenciagdo de entre as concorrentes. Podem incluir o nome, facilitando a sua
memoriza¢éo, ou podem serem completamente abstratos, mas criando uma sensacdo de
desejo maior (Farhana, 2012). Em todo o caso, devem ser facilmente reconhecidos, transmitir

positivismo e dar espaco para que o consumidor faca associacfes (Cote & Henderson, 1998).

Estreitamente ligados aos log6tipos, nomeadamente aos abstratos, estdo os simbolos. Estes
elementos conferem coeséo e estrutura a marca. Inclusivamente, alguns logétipos sao criados
a partir de simbolos, de forma a embelezar ou a reforcar o significado da marca (Farhana,
2012).

Por outro lado, os logétipos que incluem o nome da marca variam quanto ao seu design. O tipo
de letra refere-se a uma lista de caractéres num mesmo estilo e tamanho. Ja o corpo
tipografico € uma familia de tipos de letra em diferentes tamanhos, que podem também ser
encontrados em negrito e/ou italico (Henderson, Cote, & Giese, 2004). O tipo de letra usado
por determinada marca pode ser interpretado como uma forma diferente de caligrafia ou de
tratamento (Childers & Jass, 2002), tendo a capacidade de expressar diferentes estados de
espirito e sentimentos. Existem varios tipos de classificagdo dos tipos de letra existentes,
desde a separacdo entre as que tém serifa e as que nédo tém (Thangaraj, 2004) e as 15
caracteristicas universais e as oito especificas (Henderson et al., 2004), como as
simétricas/assimétricas e organicas/geométricas para o primeiro grupo e as leves/pesadas e de

curta / longa x-height.

Por sua vez, as cores sdo o primeiro ponto de identificacdo da marca (Kapferer, 1995). De
acordo com Cheskin (1947), é aconselhavel que se escolha um namero limite de cores, pois
uma grande variedade acaba por ndo estar associada a uma Unica identidade. E necessério
também que as cores estejam adaptadas a realidade geografica do publico-alvo (Mortimer,
2004). O seu impacto nas emocgdes e estados de espirito pode ser bastante substancial e até
alterar o estado fisico das pessoas (Pile, 1995). Também as cores tem o seu significado: o azul
pode simbolizar frescura e o vermelho um clima mais quente; o préprio vermelho estd mais
ligado ao agucar de apetite, dai que seja aconselhavel para a area da restauracéo; também o
azul promove uma sensacgéo de frescura e relaxamento; o laranja esta relacionado com precos
acessiveis; o0 purpura é uma das cores da realeza. Tal como o0s outros elementos, as cores
devem estar alinhadas com todos os pontos da marca, em especial os simbolos, embalagem e
materiais de publicidade (Pile, 1995).

Finalmente, um dos elementos mais importantes das marcas é o slogan: uma pequena frase

que transmite informacdo descritiva e persuasiva da marca (Keller, 2003), ajudando o
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consumidor a entender o seu posicionamento e qual o objeto da publicidade (Keller, 2003;
Konhli, Leuthesser, & Suri, 2007).

A parte dos elementos da marca, mas intimamente ligado & mesma, estd ainda o
posicionamento. Esta declaragcdo aborda a visdo da marca e integra-a na estratégia e taticas
da organizacao, através da inspiragdo e motivagdo que traz a organizacao, impulsionando o

seu crescimento (Tybout & Sternthal, 2005).
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4. Marketing Digital

O conceito de marketing digital tem raizes na internet e nas classificacdes dos motores de
busca dos websites. A primeira pesquisa realizada num motor de busca data de 1991, na altura
com um protocolo de internet denominado Gopher. Em 1994, foi lancada a Yahoo, pelo que foi
a partir dai que as empresas comecaram a lutar por uma boa classificacdo nos motores de
busca (Smyth, 2007).

O marketing digital é a identidade digital de uma empresa, sendo que essa mesma identidade é
utilizada na apresentacéo virtual aos utilizadores. Consite na promocao de forma eletrénica de
produtos ou marcas (Parsons, Zeisser, & Waitman, 1996), alargando e melhorando, desta
forma, as funcdes do marketing tradicional através da internet e tecnologias de informacédo
(Urban, 2004).

A prova dessa interagdo entre empresas e clientes, por esses mesmos canais, € a estreita
ligagcdo entre os termos “marketing interativo” e “marketing one-on-one” e a definigdo de
“marketing digital” (Merisavo, 2008). De facto, esses termos pertencem ao marketing digital. No
entanto, o marketing digital ndo se cinge s6 ao uso da internet, mas também de outras formas
digitais, dai que termos como “internet marketing” ou “e-marketing” ndo sejam tao abrangentes

quanto o termo “marketing digital” (Wymbs, 2011).

Relativamente a comunicagdo de marketing digital, esta refere-se ao didlogo em tempo real,
moderado pela tecnologia de informacédo (Brodie, Coviello, & Palmer, 2003). De acordo com
Wymbs (2011), existem duas caracteristicas que definem comunica¢do de marketing digital: o
canal, que é digital, e pelo qual a comunicacao se processa, motivada pela expectativa de lucro
e pela construcdo de relagcdes com os clientes e ndo pelo simples facto de a tecnologia existir;
o facto de os clientes também terem a capacidade de criar contetdos, interpretando

simultaneamente os papéis de criadores e contribuidores (Wertime & Fenwick, 2008).

Os elementos que compdem o marketing digital sdo: publicidade online, email marketing, social
media, SMS/MMS, marketing de afiliacdo, otimizagdo em motores de busca e Pay Per Click

(Yasmin, Tasneem, & Fatema, 2015).

4.1.Marketing Online

De acordo com Sharma (2014), ha varias estratégias de promocdo de marketing via online, o
qgual considera barato, segmentado e facilmente mensuravel. Essas medidas focam-se
essencialmente na promocdo do website, que funciona como uma “central” na estratégia

digital. O autor aponta cinco delas:

a) Promocao do website no préprio website — 0 objetivo é repetir visitas, criando uma
relagdo, até fazer com que o cliente acione a compra. Para atrair visitas ao website

devem-se atualizar os produtos, fornecer dicas, novas promog¢des, recorrer a
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gamificagdo, procurar conversfes de utilizadores registados, implementar sistemas de

chatting, entre outras técnicas;

b) Promocgé&o do website na web — se existirem vérias ligagGes para o website existirem
noutros websites, ambos sairéo beneficiados;

c) Publicidade noutros websites — os anuncios acabam por ser 6timas ligagdes para o
nosso website;

d) Promocdo do website noutros locais na internet — nomeadamente emails, grupos,
mailing lists e anuncios;

e) Promocdo do website offline — através dos media tradicionais, nomeadamente
anuncios televisivos, jornais, anuncios classificados, cartbes de empresa, correio,
cabecalhos de cartas, andncios em paginas amarelas e até eventos, como
conferéncias.

4.2.0Objetivos

Segundo os autores (Jarvinen, Téllinen, Karjaluoto, & Jayawardhena, 2012), um estudo afirma

que os objetivos principais do marketing digital sdo a a criacdo de notoriedade, o reforco da

imagem de marca e a aquisicdo de novos clientes.

Os autores Paul e Misra (2015) vdo mais além, enunciando oito objetivos principais:

a)

b)

c)

d)

e)

f)

)

Impulsionar vendas — a estratégia de marketing deve estar integrada com os social
media, de forma a gerar vendas e, consequentemente, lucro;

Aumentar a notoriedade da marca — as atividades digitais devem estar alinhadas com
0s objetivos do negécio, cimentando uma presenca online e construindo uma percecdo
forte da marca;

Atingir novos segmentos — através da internet, novos clientes, mercados e areas
geograficas poderdo ser abrangidas;

Aumentar envolvimento dos clientes — um website com um design de qualidade
envolve os clientes e aumenta a taxa de conversdo. O recurso ao video, e-books,
descarregamentos e subscricdes de email sdo ferramentas que atraem mais visitantes
ao website e encorajam-nos a voltar;

Viséo do cliente — as avaliagBes dos proprios consumidores, sobre produtos e servigos,
sdo importantes para a deciséo de outros consumidores. O objetivo do marketing digital
passa por colecionar avaliagc8es positivas;

Poupar nos custos / aumentar a produtividade — com o marketing digital, é facil prestar
um servico poés-venda eficaz, que resulta na reducdo de custos e aumento da
produtividade;

Aumentar a interagdo dos clientes — através do marketing digital, € possivel construir

relagBes com o cliente, através da interacao;
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h) Melhorar relagdes com o cliente — o objetivo principal do marketing digital é estar

sempre ligado ao cliente, tornando-o satisfeito.

4.3.Estratégia
A estratégia é uma componente fulcral do marketing digital (Paul & Misra, 2015).

No modelo de estratégia de Ryan e Jones (2009), sdo cinco os passos a dar: andlise do
negocio da empresa, analise da concorréncia, definicdo de publico-alvo e segmentacéo,

definicdo de objetivos e analise de métricas.

Por sua vez, McGill (2014) também apresenta uma estratégia de 5 passos, mas diferente da
anterior. O seu modelo comeca por tragar objetivos de negdcio; o segundo passo consiste na
definicdo de objetivos especificos ou, em alternativa, na revisdo do plano de marketing digital
anterior; a etapa seguinte passa pela selecao de ferramentas a utilizar para atingir os objetivos
propostos; o quarto passo é uma revisdo do préprio plano e uma refinagcdo do mesmo;

finalmente, coloca-se o plano em acéo.

O Digital Marketing Institute’” sugere que uma estratégia de marketing digital inicia-se na
definicdo de objetivos, passando pela andlise da situacdo recente, a elaboracdo do perfil do
publico-alvo, a sele¢do de canais e aprovacdo de orcamento, antes da execu¢éo do plano em

Si, com recurso a um cronograma e monitorizagéo de resultados.

4.4.Planos de Marketing Digital

Como referido no ponto 2.3 — Planos de Comunicacéo Integrada de Marketing, apds a anélise
de diferentes modelos de planos de marketing digital, sdo desenvolvidos, neste ponto, os

tépicos mais importantes que constituem ambos os planos.

Um plano de marketing digital inclui os mesmos elementos que um plano de marketing
tradicional. No fundo, acaba até por ser estranho separar a componente tradicional de
determinado plano de marketing da digital. Os planos devem ser focados nos consumidores,
flexiveis, realisticos, simples e monitorizados. Contudo, ndo existe nenhum plano perfeito
(Chaffey & Bosomworth, 2013). O tempo de utilizagdo €, normalmente, de um ano (Miller,
2012).

Nas tabelas seguintes, apresentam-se alguns exemplos de estruturas de planos de marketing

digital:

7 https://digitalmarketinginstitute.com/blog/5-steps-powerful-digital-marketing-strategy
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Tabela 5 — Plano de Marketing Digital de Michael Miller

Sumario Executivo

Misséao

Analise de Situacgao

Obijetivos

Estratégia de Marketing

Plano de Acéo

Orgamento

Fonte: Miller (2012)

Tabela 6 — Plano de Marketing Digital de Dave Chaffey e Dan Bosomworth

Sumario Executivo

Analise de Situacéo

o Viséao
Objetivos

Objetivos Principais

Segmentacao, Publico-Alvo e Posicionamento

Desenvolvimento da Marca e Envolvimento de

Estratégia Clientes

Aquisicado de Clientes

Retenc¢éo e Fidelizacdo de Clientes

Investimento e Orcamento

Recursos

Téticas, Acéo e Controlo Cronograma

Fatores de Sucesso

Métricas e Testes

Fonte: Chaffey e Bosomworth (2013)

Tabela 7 — Plano de Marketing Digital de Hannah Watkins

Sumario Executivo

Objetivos

Publico-Alvo

Analise da Situacéo Online

Website

Marketing de Contetdo

SEO/SEM

Téaticas Social Media

Link Building e Promog&o Reciproca

Email Marketing

Publicidade Online (inclui orcamento)

Fonte: Watkins (2015)
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Tabela 8 — Plano de Marketing Digital de T. Sudhakar Paul e Sheelan Misra

Misséo

Segmentos de Mercado

Produtos/Servicos

Forcas do Macroambiente Externo

Andlise SWOT

Analise da Concorréncia

Comunicacédo de Marketing

Atividades de Marketing Digital

Preco

Fonte: Paul e Misra (2015)

Os planos de marketing digital aproximam-se dos planos de comunicac¢do integrada de
marketing, pelo que a grande diferenca é que os segundos sdo implementados na via digital,
mais concretamente a online. Ou seja, este trabalho de projeto consistir4, no fundo, num plano
de comunicacao integrada de marketing online.

Verifica-se que, assim como acontecia nos planos de comunicagdo integrada, as estruturas
sugeridas pelos diversos autores, apesar de utilizarem nomenclaturas diferentes para os
mesmos topicos, possuem elementos comuns, como a andlise de situag¢éo, contextualizacao,
definicdo de objetivos e publico-alvo, selecdo das taticas de marketing digital a desenvolver e
controlo. A estrutura do plano de comunicacao online deste trabalho projeto sera o resultado de
uma conjugacdo quer dos planos de comunicacdo integrada, quer dos planos de marketing
digital.

Para melhor se entender o que incluir em cada tépico do plano, apresentaremos de seguida o

que a literatura indica que se poderd integrar nos diversos pontos apontados.

a) Sumario executivo

Um sumario executivo é uma sintese que deixa antever o conteldo de um determinado
documento. Deve ser claro, utilizar uma linguagem forte e positiva, redigido no final de todo o

documento e indicar os seus pontos principais®.

b) Informac@es gerais da empresa

Nem todos os planos apresentam este ponto na sua estrutura. Contudo, a misséo e visdo séo

essenciais na estratégia duma organizagdo, pelo que € habitual incluirem as respetivas

8 http://libguides.usc.edu/writingguide/executivesummary
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declaragBes nos seus planos estratégicos e taticos, orientando, a partir das mesmas, 0s
objetivos (Kokemuller, 2015).

A declaracdo de missdo aponta a direcao para os lideres da organizacdo, apresentando-lhes
0os objetivos que o0 seu negoécio deve atingir, e regula as decisdes do dia-a-dia dos
colaboradores (Kokemuller, 2015), ou seja, guiam 0s processos estratégicos e dizem as
organizacbes onde elas querem estar e quem elas servem (Ozdem, 2011). Estas declaracées

devem ser claras, concisas e precisas (Zel, 1997).

A visao, tal como a missédo, € um instrumento de comunicagédo com todos os stakeholders, com
a funcao de divulgar a imagem e a unidade da organizagdo (Darbi, 2012). Além disso, também
serve para identificar o futuro, numa combinacdo de factos do presente, projetando, dessa
forma, os objetivos a longo prazo. Por outras palavras, explica a organizacdo o que a mesma
quer ser no futuro e o nivel que quer atingir (Ozdem, 2011). Uma visdo forte prevé eventos
futuros, prepara a empresa para mudancas e inovagBes e motiva a eficiéncia dos

colaboradores (Powers, 2012).

¢) Andlise do Negdcio

Para analisar o negécio das empresas, é aconselhavel a utilizacdo de um modelo canvas. Este
modelo consiste em nove componentes basicos, distribuidos por um mapa, que ajuda os
elementos da organizagdo a discutir, delinear e até a inventar novos modelos de negdcio

(Maurya, 2010) (ver Tabela 9 — Modelo de Negécio Canvas).

Tabela 9 — Modelo de Negécio Canvas

Parcerias Atividades chave | Proposta de Relacionamento | Segmento de

chave valor c/ Cliente clientes
Recursos chave Canais

Estrutura de custos Fontes de receita
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d) Andlise da situagdo

A andlise da situagdo permite a organizacao saber “onde esta agora” e, apds essa avaliagao,
perceber qual o posicionamento que deve adotar. Esta analise divide-se pelos cenarios interno
e externo, sendo que este Ultimo se subdivide em microambiente e macroambiente. No final,

todos os elementos devem avaliados numa andlise SWOT (Vrontis & Thrassou, 2006).
O esquema seguinte evidencia esse facto:

llustragdo 1 — Analise da situagao de Vrontis

Andlise da
Situagéo

Interna Externa

Macroambiente
Produto Microambiente
Preco Sociolégico
Ponto de V?”da Cultural Estrutura do mercado / Competidores
Promocao Tecnolégico Necessidades dos consumidores
Pessoas Econémico Tendéncias do mercado
Prova fisica Politico/Legal Forgas de poder
Gestéo de processos Stakeholders
Vendas
Quota de mercado
Lucro
Performance

Ciclo de vida do produto
Matriz McKinsey
Publico-alvo
Posicionamento

Analise SWOT |-

Fonte: Vrontis, 2003

No entanto, Chaffey e Bosomworth (2013) dividem a andlise da situacdo apenas em
microambiente e o macroambiente (ver Tabela 10 — Analise da Situacdo por Chaffey e
Bosomworth).
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Tabela 10 — Andlise da Situacdo por Chaffey e Bosomworth

Elemento Conteldo

Suas caracteristicas, comportamentos, necessidades e
Publico-Alvo desejos, dividido por segmentos e com personas

representativas do cliente ideal.

Necessidades Uteis e tendéncias e como a empresa esta a
Mercado )
ir ao seu encontro.

Benchmarking com as personas dos clientes da

Microambiente

Concorréncia o .
concorréncia e cenarios.

Fornecedores,
_ Entidades que podem pesar nas decisdes dos
parceiros e )
consumidores.
influenciadores

Dimensdes Conteudo

Politico Como é possivel tirar partido dos apoios do governo.
Q Social Como é que as atitudes dos consumidores mudaram.
c
2 . o~ . L ~
g Tecnolbgico Revisdo da tecnologia de ultima geracéo.
[3°]
g Ambiental Abordagem ao plano ético e sustentavel.
(]
= Leis que podem ter influéncia na atividade da empresa,

Legal nomeadamente quanto a privacidade e transagdes
comerciais.

Fonte: Chaffey e Bosomworth, 2013

Como é possivel verificar, Chaffey e Bosomworth (2013) cingem-se as condi¢8es politicas,
sociais, tecnoldgicas, ambientais (environmental) e legais. No entanto, o tipo de analise mais
usual assenta sobre a mnemonica PEST (politica, econdmica, social e tecnoldgica), resultando
numa avaliacdo das dimensdes politica, econémica (que Chaffey e Bosomworth ignoram),

social e tecnolégica do meio em que a organizacdo esta inserida (Gupta, 2013).

Finalmente, a analise da situagdo deve terminar com a inclusdo duma matriz SWOT, que |Ihe
permite avaliar, internamente, os seus pontos fortes e 0s seus pontos fracos e, externamente,
as oportunidades e as ameagas relativas ao seu negdcio (Harrison, 2010). O recurso a matriz

SWOT é consensual na literatura.

e) Objetivos

Os objetivos estabelecidos devem ser sempre o mais especificos possivel. Os autores também
sugerem que 0sS mesmos devem seguir a mnemoénica SMART (Specific=Especificos;
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Measurable=Mensuraveis;  Actionable=Viaveis; Relevant=Relevantes; Time-limited =

delimitados temporalmente) (Chaffey & Bosomworth, 2013).

f) Estratégia e Téticas

A estratégia consiste naquilo que a organizacdo tem para comunicar, na forma como vai
comunicar e a guem vai comunicar, isto &, refere-se ao conteldo da mensagem de marketing®.
O autor Belicove (2013) corrobora esta teoria, afirmando que a estratégia € a abordagem
escolhida para atingir o objetivo e as taticas sédo ferramentas associadas a estratégia, que

também trabalham para o0 mesmo fim, mas de forma menos direta.

As téticas referem-se a execucdo de planos, como o gerar de leads — pedidos de informacéao
ou referéncias de um individuo ou organizacéo que se apresenta como um potencial cliente® —
e a criacdo de ferramentas de marketing, ou seja, estéo relacionadas com os canais pelos

guais as mensagens séo enviadas!?.

Os objetivos da estratégia variam, sendo que o aumento de vendas, o aumento da quota de
mercado, a criacdo de uma imagem para a organizagdo, criar uma marca ou cimentar um
posicionamento no mercado. Ja os objetivos das taticas devem ser delineados apés os da
estratégia e podem passar, por exemplo, rebranding ou aumento de precos. Apos a definicdo
dos objetivos de ambos os niveis, é necessario conhecer bem o publico-alvo e, com base

nisso, selecionar devidamente os canais de comunicacao de marketing®.

No fundo, a esséncia da comunicacdo integrada de marketing é precisamente otimizar a
eficiéncia da comunicacdo de marketing, através duma acertada coordenacgédo tatica e uma
forte estratégia de marca, orientada pelo feedback do publico (Brad & Dewhirst, 2005). Apenas
uma comunicagdo integrada de marketing de nivel estratégico pode ter sucesso nos dias de
hoje (Holm, 2006). Uma estratégia torna-se forte quando se verifica uma consisténcia nas
taticas utilizadas no dia-a-dia (Reid, 2005). Visto por este prisma, o marketing online assume-

se cada vez mais como uma ameaga para as taticas tradicionais (Kassaye, 2007).

Neste ponto, é também importante mencionar o posicionamento da marca — um documento

breve e sintético, que contribui para a robustez e valor da marca (Tybout & Sternthal, 2005).

9 http://www.businessseek.biz/article-directory/article-531.html

10 https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx?dLetter=L

11 http://smallbusiness.chron.com/tactical-marketing-vs-strategic-marketing-20704.html
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5. Website Marketing

O website € uma das principais ferramentas utilizadas na implementacdo do plano de

comunicacao online. Para a utilizar, € necessario perceber a sua importancia e boas praticas.

As organizacdes criam websites para diversos fins, entre os quais marketing, promocao,
transacdo de produtos ou servicos e partilha de informacéo (Djajadikerta & Trireksani, 2006),
sendo este (ltimo o seu objetivo primordial (Angehrn, 1997). Porém, a os objetivos do website

passam pela obtencdo de mais visitas e aumento de leads?2.

As suas estruturas devem ser informativas, o seu contelddo adequado e relevante e o seu
ambiente interativo e comunicativo com os utilizadores (Marsico & Levialdi, 2004). No ambito
do marketing digital, o website € uma central para a qual todos os canais devem remeter (Ryan
& Jones, 2009).

Funciona como uma ferramenta de inbound marketing, pois atrai os consumidores e da-lhes
autonomia para procurarem o que querem. Em oposicdo, as técnicas de outbound marketing
interrompem o0s consumidores para que possam comunicar com eles, sendo que as
ferramentas utilizadas sdo, entre outras, o telemarketing, os eventos, os emails diretos, os

panfletos ou os anuncios de radio ou televisédo?!?.

5.1.Design

A usabilidade e a acessibilidade s&o fulcrais para um web design de sucesso (Ryan & Jones,
2009). De notar que, na maioria das vezes, a mudanca do design de um website acaba sempre
por ter um impacto negativo nos resultados numa fase inicial, pois os utilizadores ainda nao
estdo identificados com o novo layout. O design também deve estar preparado para a

adaptacao simples a dispositivos méveis, ou seja, design responsive (Marques, 2014).

A usabilidade de um website é a facilidade com que os visitantes o conseguem usar!. O seu
objetivo é ajudar os utilizadores a conseguirem fazer o que querem da maneira mais efetiva e
eficiente, contribuindo, para tal, um design simplista (Ryan & Jones, 2009). O conteldo preciso,
a utilizacdo de cabecalhos e marcas de lista, a utilizacdo estratégica do conteldo visual, o
espagamento entre blocos e os textos de hiperligacdo com cores/significados diferentes

complementam as boas praticas da usabilidade (Gube, 2016).

A acessibilidade é o processo que permite que todos os utilizadores, deficientes ou néo,

tenham igual acesso a informacéo e funcionalidades (Ryan & Jones, 2009).

Ainda relativo ao design, Marques (2014) chama a atencéo para a introducdo de um formulario

na zona de contactos.

12 http://cdn2.hubspot.net/hub/53/file-13209597-
pdf/docs/whitepaper_website_redesign_for_marketing_results_hubspot.pdf
13 http://www.marketingterms.com/dictionary/web_site_usability/
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5.2.Conteldo

Os utilizadores valorizam mais o conteddo do que o design!2. Relativamente ao contetdo, para
os marketers digitais € importante a utilizacdo de palavras-chave ou expressfes-chave,
inclusive na escolha do dominio. Este ultimo deve ser simples, atrativo, facilmente identificavel
e com um dominio préoprio (Ryan & Jones, 2009). O contelido ndo deve ser estatico. Para tal, a
criacdo de uma landing page ou a atualizacdo de uma ja existente sdo aconselhaveis, tal como
a introducdo de um blog, a utilizacdo de RSS e a gestdo da otimizacdo em motores de busca’?.
O menu do website deve estar presente na parte superior esquerda e o utilizador deve ser
capaz de, com trés cliques, atingir o seu objetivo. A possibilidade de partilha e a integracdo

com redes sociais é outro aspeto a ter em consideragao (Marques, 2014).

5.3.Métricas

As métricas sdo uma ferramenta transversal a todos os canais que integram o plano de
comunicacdo online. Servem para as empresas quantificarem, compararem e interpretarem a
sua forma de atuacado nas atividades de marketing (Kotler & Keller, 2007). Medir o impacto das
atividades de marketing tem sido uma préatica que vem evoluindo a medida que os marketers
se vao apercebendo do valor estratégico da informacdo de que dai podem extrair (Spiller &
Tuten, 2015).

Neste ambito, o Google Analytics, disponivel em http://www.google.com/analytics, surge como
uma das mais sofisticadas ferramentas de andlise web (Dyrli, 2006). Além de gratuito, fornece
informacao detalhada e estatisticas sobre o website, constituindo uma ferramenta
imprescindivel para a otimizagdo em motores de busca (McGuckin & Crowley, 2012). De
realcar que o marketing em motores de busca, que inclui a otimizagdo em motores de busca e
a publicidade online, é um tema ligado ao website marketing e revisto de forma mais

aprofundada neste trabalho de projeto (ver 7 — Marketing em Motores de Busca).

No que se refere ao website, as leads — pessoa ou organizacéo, interessada em num produto
ou servico da empresa (Swieczak, 2013) —, visitas e visualizacdes de paginas sdo métricas

consideradas importantes e que se devem analisar diariamente (Kearney, 2016).
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6. Mobile Marketing

Nao ha nenhuma definicdo consensual de mobile marketing (Varnali & Toker, 2010). Contudo,
a Mobile Marketing Association (2016)'* define mobile marketing como “um conjunto de
praticas que permite as organizagfes comunicar e criar envolvimento com o seu publico numa
maneira interativa e relevante através de um dispositivo ou rede moével’. Porém, Scharla,
Dickinger e Murphy (2005, p. 165) referem-se a mobile marketing como “a utilizagdo de um
meio para disponibilizar aos consumidores, com contexto temporal e local, informacéo
personalizada que promova bens, servicos e ideias, beneficiando todos os stakeholders”. De
acordo com a perspetiva de Leppaniemi (2006, p. 2), mobile marketing é “o uso de um meio
movel como meio de comunicagao de marketing”.

O mobile marketing possui quatro caracteristicas Unicas: ubiquidade, personalizacao,
comunicacao bilateral e localizagdo (Smutkupt, Krairit, & Esichaikul, 2010).

Segundo Marques (2014), o mobile marketing abrange SMS, MMS, email marketing,
publicidade online, website e landing pages, aplica¢gfes, cddigos QR, entre outros recursos. As
aplicagcbes mobile tém o objetivo de criar maior envolvimento com a marca, divertirem os
utilizadores ou executar alguma funcéo especial. Estas podem ser nativas (desenhadas para
cada sistema operativo, com uma integracdo total e a sua utilizacdo depende do sistema) ou

web (para qualquer platforma, apta para qualquer sistema operativo e dependente da web).

6.1. Website Mobile vs. Aplicagéo

De acordo com Marques (2014), ndo faz sentido criar uma aplicacdo semelhante ao website,

dai apontar algumas caracteristicas que distinguem ambos os elementos:

Tabela 11 — Website vs. Aplicacdo

Consegue saber a origem de trafego.

Funciona em qualquer dispostivo e sistema operativo.

) Possui mais informagéo.
Website

Necessita de ligacdo a internet.

Beneficia de otimizacdo em motores de busca.

Permite entender o comportamento do utilizador.

Maior envolvimento entre a marca e o cliente.

Util ou divertida.

. _ | Tem a possibilidade de funcionar sem ligacéo a internet.
Aplicacéo

E possivel enviar mensagens push diretamente para o utilizador.

Pode ter acesso ao hardware do dispositivo através da integracdo da camara,

GPS, acelerémetro, sensores e outras ferramentas.

Fonte: Marques (2014)

14 http://wvww.mmaglobal.com/news/mma-updates-definition-mobile-marketing
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Desta forma, uma aplicacdo deve seguir um conjunto de boas praticas’®:

a) Alavancagem de capacidades do dispositivo — deve-se integrar as ferramentas do
hardware nas suas fun¢des, como a cAmara e o GPS;

b) Orientacdo para as tarefas — as aplicacbes devem permitir aos utilizadores usufruir de
um conjunto de funcionalidades Uteis para o seu trabalho;

¢) Sensibilidade de contexto — na grande maioria das vezes, a aplicagao deve “prever” as
intencdes do utilizador, disponibilizando-lhe as fun¢gBes que eventualmente procura no
momento certo;

d) Reducao da digitacdo — quanto menos o utilizador tiver de escrever, mais simples se
torna a utilizacdo da aplicacéo;

e) Suporte de todos os dispositivos — a aplicagdo deve ter a capacidade de ser lida em
qualquer sistema operativo movel;

f) Utilizacéo offline — se a aplicagdo funcionar sem necessitar de acesso a internet, sera
uma mais-valia para o utilizador.

6.2. Métricas

As métricas relativas ao website em dispositivos moveis sdo as mesmas que as do website em

desktop, sendo que o Google Analytics consegue detetar a origem do trafego, divindindo-o em

desktop e mobile.

Por sua vez, as métricas das aplicacdes dependem das aplicagBes em si (Marques, 2014).

15 https://www.zebra.com/content/dam/msi-
new/assets/web/Business/Products/Software%20and%20Applications/RhoMobile_Suite/RhoStudio/_Docu
ments/_Staticfiles/Best-Practices-Enterprise-Mobile-App-Dev-WP-0812.pdf
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7. Marketing em Motores de Busca

O marketing em motores de busca (conhecido pelo termo inglés como “search engine
marketing” ou pela mnemonica SEM) incorpora a otimizagdo em motores de busca (“search
engine optimization” ou SEO) e a publicidade em motores de busca (“search engine
advertising” ou SEA) (Marques, 2014). A publicidade em motores de busca inclui resultados
pagos e organicos, ao passo que a otimizacdo em motores de busca apenas se cinge aos
organicos (Ranga & Ranga, 2014). No fundo, a otimizacdo em motores de busca é o processo
de desenhar e ajustar um website, por forma a maximizar a facilidade com que pode ser
encontrado (Kent, 2008).

Existem duas maneiras distintas de se trabalhar a otimizacdo em motores de busca: white hat e
black hat. A primeira refere-se aos métodos legitimos, que seguem as boas praticas e
trabalham tendo em vista a qualidade para poderem subir nas classificagdes dos motores de
busca, como a qualidade e relevancia do contetdo, a eficAcia das palavras-chave, a
proliferacdo de ligagbes externas de websites de qualidade e a adequacédo das meta-tags,
sendo que estas Ultimas sdo compostas pelas tags de titulo, tags de descricdo, meta-keywords
(palavras-chave) e meta robots (Sullivan, 2016). Por sua vez, as técnicas de black hat tentam
enganar os motores de busca, com a manipula¢éo das paginas web e seu contetddo. No fundo,

essas técnicas nem sequer se podem considerar de otimizacdo (Deitel, Deitel, & Deitel, 2008).

7.1.0timizacdo em Motores de Busca

Em 2010, Google disponibilizou aos seus utilizadores um conjunto de informagfes bésicas do

tema e boas préticas para técnicas de otimizagdo em motores de busca (Google, 2010):

a) Titulo — uma tag de titulo permite aos utilizadores ter conhecimento do tdpico da pagina
web. Estes sdo apresentados na pagina de resultados do motor de pesquisa. Cada
pagina deve possuir um titulo Unico, breve e que descreva eficazmente o seu contetido
(Google, 2010);

b) Descricdo — permite ao Google a outros motores de busca obter um pequeno resumo
do contetido da pagina, podendo ser constituida por um ndmero muito reduzido de
frases ou mesmo um pardgrafo. Sdo importantes, na medida em que o Google as
apresenta na sua pagina de resultados do motor de pesquisa. Tal como o titulo, cada
pagina deve ter uma descricdo exclusivamente sua (Google, 2010). O limite de
caratéres séo de 150%;

c) Meta-keywords — apesar de ainda ser referenciada como uma das principais técnicas
de otimizacao, a escolha de meta-keywords sempre foi ignorada pela Google, segundo
escreve Cutts (2009) no blog oficial da propria Google. Consistia numa pequena lista

de palavras-chave do contelido da péagina;

16 http://www.cbdmarketing.com/wp-content/uploads/2013/10/CBDMarketing_ SEO-
Guide_White_Paper.pdf
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d)

e)

f)

URL — também os URL surgem na pagina de resultados do motor de pesquisa. Devem
incluir palavras, de forma a que o utilizador possa antever qual o contelido da pagina
(Google, 2010);

Navegacdo — a navegacao eficaz € importante (Dover, 2008), ndo s6 para 0s visitantes
consguirem encontrar rapidamente o que desejam, mas também para o Google
perceber a estrutura do website. A pasta root deve ser o ponto de partida para a
criacdo de uma estrutura. A partir das subpastas dentro da mesma, o Google
conseguira perceber a relagdo entre si e quais as mais importantes. A inclusédo de uma
lista de breadcrumb é outra das boas praticas — € uma linha, normalmente presente no
cabecalho ou rodapé da pagina web, na qual os utilizadores podem navegar para uma
seccdo anterior do website. Esta também surge na pagina de resultados do motor de
busca. O facto de o utilizador poder navegar através da edicdo do URL deve ser
antecipado pelo gestor do website, que devera estruturar os URL de acordo com o
mapa do mesmo. Por outras palavras, se o0 utlizador entrou em
http://www.space2business.com/ e clicou numa ligacdo que lhe permite consultar os
contactos da empresa, entdo o URL dessa pagina devera ser
http://lwww.space2business.com/contacts. Assim, se o utilizador apagar a palavra
“contactos” da barra de enderegos, sera reencaminhado para a pagina inicial do
website. Caso o utilizador tenha editado o URL e a pagina para a qual tentou navegar
nao exista, entdo devera deparar-se com uma pagina de erro 404, a qual o informara
precisamente disso. A cada pagina devera corresponder apenas um URL. Os URL que
direcionam o utilizador para determinada pagina devem estar sempre em texto e ndo
em imagem. O gestor do website também podera criar uma pagina com o mapa do
website, para os utilizadores facilmente entenderem a sua estrutura e conseguirem
navegar através do mesmo. O mesmo mapa devera ser submetido através do
Webmaster Tools do Google, que perceberd melhor a estrutura do website, bem como
perceberd qual a versdo canonica preferida do URL, por exemplo: se
http://www.space2business.com ou se http://space2business.com (Google, 2010);
Conteudo — se o contetido de um website tiver qualidade, for Unico e exclusivo, entdo
este serd sempre valorizado e visitado (Google, 2010). Caso estes partilhem as
paginas através de blogs, redes sociais, emails, féruns e outros meios, entdo o buzz
organico e o0 passa-a-palavra atrairdo cada vez mais visitantes. Ao escolher as
palavras-chave a incorporar no contelido de cada péagina, o gestor do website devera
antecipar o facto de os utilizadores poderem procurar 0 mesmo contetdo com termos
diferentes, por exemplo: um utilizador com vastos conhecimentos em futebol podera
procurar o “euro 2016”, ao passo que um leigo digitara “campeonato europeu de
futebol” no motor de busca. Para auxilio nesta matéria, o Google disponibiliza o
Keyword Tool, que ajudara os gestores do website a descobrirem palavras
relacionadas com as que procuram. Em adicdo, o Webmaster Tools disponibiliza o top

de consultas relacionadas (Google, 2010);
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g) Texto Ancora — é o texto no qual os utilizadores poderéo clicar de maneira a serem
reencaminhados para outra pagina. Estes podem ser internos (dentro do mesmo
website) ou externos (para outro website). Devem ser concisos e estar de acordo com
0 conteudo da pagina, ndo funcionando como botdes de chamada para acédo (por
exemplo: “consultoria de gestdo” é preferivel sobre “clique aqui para obter mais
informacdes sobre consultoria de gestdo”). Quanto a sua formatacao, estas ligacGes
dos textos ancora devem variar, permitindo ao utilizador saber se a ligagéo é clicavel,
se ja a visitou ou nédo a visitou (Google, 2010);

h) Imagem — as imagens também podem ser otimizadas, no caso no atributo alt, fazendo
com que o Google Image Search também as rastreie. Contudo, ndo é recomendado o
uso excessivo de imagens com ligagBes no website. No seguimento da otimizacéo de
outros elementos de otimizagdo em motores de busca, também o texto alt deve ser
conciso e relativo ao conteddo da imagem. Estas devem ser todas colocadas numa
pasta individual dentro da estrutura do website. Também é possivel e aconselhavel
criar um mapa de imagens. Os formatos JPEG, GIF, PNG e BMP séo os aconselhados
(Google, 2010);

i) Cabecalho — os cabecalhos servem para perceber a estrutura das paginas web.
Existem seis tipos, sendo que o H1 é o mais importante e 0 H6 0 menos importante
(Google, 2010). No H1, devemos escrever o titulo do contetdo, sendo que o H2 é o
subtitulo e assim sucessivamentel’. Estes devem estar bem espagados entre si, dentro
da péagina web (Google, 2010);

i) Robots.txt — um ficheiro robots.txt indica aos motores de busca quais as paginas a que
devem aceder. O gestor do website pode criar um ficheiro robots.txt e referenciar quais
as péaginas que os crawlers dos motores de busca devem rastrear. Estes ficheiros
podem ser criados no Robots.txt Generator (Google, 2010);

k) Ligagbes rel="nofollow” — existem liga¢cdes de websites de publicitada ndo solicitada,
muitas vezes geradas automaticamente em caixas de comentarios. Essas ligagfes
também podem ser redigidas num qualquer texto pelo gestor do website, quando o
mesmo quer informar os visitantes que determinado website ndo é fidedigno, por
exemplo. Quando alguma destas situacbes acontece, o gestor do website deve
adicionar o texto rel="nofollow” a essas mesmas liga¢cdes, de maneira a combater o a
publicitada ndo solicitada e indicar ao Google que o website em questdo ndo é de
confianca (Google, 2010);

)  Websites Mobile — com a evolucao dos dispositivos mdveis, vai também aumentando o
numero de websites mobile. Também devem ser criados mapas dos websites mobile e
proceder-se a sua submissao no Webmaster Tools. Por vezes, o Googlebot-Mobile ndo
reconhece um website como mobile. Isso podera ser devido a Doc Type Declaration
que ndo se encontra num ficheiro de formato apropriado, como XHTML Mobile ou

Compact HTML. Na programacdo do website, a permissdo do acesso ao rastreio do

17 http://www.htmlprogressivo.net/2013/08/Tags-de-cabecalho-heading-H1-H2-H3-H4-H5-H6.html
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Googlebot-Mobile deve ser permitido, de maneira a que 0 mesmo seja rastreado
(Google, 2010).

Reencaminhamento para Website Mobile — nalguns casos, os utilizadores poderéo ser
reencaminhados para um website mobile quando estdo a utilizar um computador ou
vice-versa. Para evitar esta confuséo, os gestores dos websites devem certificar-se que
a versao de computador do seu website contém ligacdes que apenas redirecionam o0s
visitantes para paginas web da versdo de computador. O mesmo deve acontecer no
caso da versdo mobile. O conteddo também podera ser diferente da versdo de
computador para a versdo mobile. (Google, 2010).

Promocédo do Website — o Google reconhecera o esforco dos gestores que tentarem
gue o seu website tenha varias ligacoes externas e seja faciimente descoberto
(Google, 2010). As ligagbes séo ligacdes externas de outros websites para o website
da empresa (Kolowich, 2014). Se os websites que estiverem a reencaminhar para o
website da empresa forem fiaveis, possuirem conteddo de qualidade e, por isso,
estiverem bem classificados no motor de busca, o website da empresa beneficiara da
referéncial®. Este processo de promogdo do website da empresa designa-se por link
building, pelo que existem trés formas de o executar: link baiting (utilizando social
media e social bookmarking, a empresa deixa a ligacdo referente ao seu website, para
gue esta sirva de isco e seja clicada), ligacdes reciprocas (0 website da empresa
menciona o website que a referiu) e ligacdes naturais (o website da empresa é
mencionado por outro website que o considerou interessante) (Deitel, Deitel e Deitel,
2008). Além do trabalho na area digital, como em social media, também é aconselhavel
incluir o URL do website em meios de comunicacéao offline, como cartdes de empresa e

cabecalhos de cartas, entre outros (Google, 2010).

7.2.Publicidade em Motores de Busca

No caso do Google AdWords, Unico servigco de publicidade abordado neste ponto por ser o
mais prestigiado e pertencer a Google, existem dois tipos de publicidade: os da pesquisa, que
surgem na pagina de resultados do motor de busca, e os da rede display, que aparecem nos

banners dos websites (Marques, 2014).

a) Anuncios da Pesquisa

De acordo com a propria Google (2008), as campanhas de Google AdWords devem estar de
acordo com as necessidades do negécio. Cada campanha deve ser diferente, dependendo do
seu objetivo — gerar mais conversdes de utilizadores registados ou vender mais determinado

produto, por exemplo. Por cada tema ou linha de produto, devera ser criada uma campanha

18 http://www.pushon.co.uk/blog/top-5-white-hat-and-black-hat-search-optimisation-techniques/
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diferente. A localizac&o e lingua em que se encontrardo os anuncios devem estar devidamente
limitadas e, caso o publico-alvo seja de diferentes paises/linguas, entdo é aconselhavel que o
utilizador crie campanhas diferentes para cada um. Também se podem criar campanhas
diferentes para comunicar exatamente o mesmo conteldo, de maneira a que os resultados
apurados indiquem ao gestor qual o anuncio que obteve os melhores resultados.

Existem trés passos a dar na construcao de um anincio em Google AdWords (Google, 2008):

a) Expansédo — a partir da palavra-chave do anudncio, efetua-se um brainstorming de outras
palavras relacionadas que os utilizadores poderiam eventualmente digitar no motor de
busca. Ao analisar a concorréncia, poderdo descobrir-se novas palavras-chave;

b) Agrupamento — ap6s a definicdo de varias palavras-chave potenciais, estas sao
agrupadas de acordo com determinados parametros;

c) Aperfeicoamento — cortam-se as palavras genéricas, irrelevantes e demasiado
especificas. Podem utilizar-se os métodos de correspondéncia amplo (escreve-se a
palavra/expressdo de forma normal), por expressdo (utilizam-se aspas, para que o
andncio surja apenas quando a pesquisa contiver uma ou mais das palavras,
exatamente como estdo escritas), exato (utilizam-se parénteses retos, para que 0
anuncio surja apenas quando a pesquisa for exatamente igual a palavra ou expresséo
escrita) e negativo (utiliza-se um sinal de subtracdo, para que o andncio nunca surja
guando a palavra escrita for pesquisada). O autor Marques (2014) sugere que se
utilizem palavras-chave long tail, ou seja, longas e compostas, pois sdo mais
especificas e, por isso, menos competitivas. A adicdo de palavras-chave geogréficas é

outra das praticas propostas pelo autor.

Tabela 12 — Tipos de correspondéncia de palavras-chave no Google AdWords

) Palavra- Pesquisas
Tipo de Simbolo Podera apresentar os
) _ chave de o _ de
Correspondéncia | especial anlncios em pesquisas que
exemplo exemplo
Incluem erros ortogréficos,
. . oo . Comprar
Correspondéncia Chapéus de | sindnimos, pesquisas
Nenhum ) ) chapéus de
ampla senhora relacionadas e outras variagdes
mulher
relevantes.
Modificador de + Contém o termo modificado (ou Chapéus
o + Chapéus o . .
correspondéncia | palavra- variagfes proximas, mas ndo para
de +senhora | =
ampla chave sinénimos), em qualquer ordem. senhora
o ] i Comprar
Correspondéncia | “palavra- | “Chapéus de | S&o uma expressao e varia¢des hapéus d
) . chapéus de
de expresséo chave” senhora” préximas dessas expressao.
senhora

Correspondéncia | [palavra- | [Chapéus de | S&o um termo exato e varia¢des Chapéus

exata chave] senhora] proximas desse termo exato. de senhora
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Correspondéncia | -palavra- . ] Chapéus
) -mulher S&0 pesquisas sem o termo.
negativa chave de basebol

Fonte: Marques (2014)

ApGs este processo, 0 anuncio poderd ser finalmente editado (Google, 2008):

a) O titulo deve estar diretamente relacionado com as palavras-chave que seréo
pesquisadas;

b) A descricdo deve especificar vantagens do produto/servico e ainda incluir uma
chamada para acéo;

¢) O URL de destino deve ser “limpo” e especifico da pagina do produto/servico, em

detrimento de uma eventual homepage.

b) Rede Display

Relativamente a rede display, é possivel segmentar com mais especificidade os anuncios que

aparecem em banners de websites (Marques, 2014):

a) Segmentacado por posicionamento — o gestor do anincio escolhe os websites nos quais
deseja que 0 seu andncio surja por assuntos ou, entdo, podera escolher
especificamente os websites;

b) Categorias de interesse — 0 motor de busca analisa as palavras que o utilizador digitou
e apresenta-lhes anuncios relativos as mesmas;

¢) Remarketing — o utilizador depara-se com andncios que ja visualizou antes.

c) Métricas

As campanhas tém as suas proprias métricas e podem ser consultadas através do Google
Analytics, integrado no Google AdWords. Neste caso, as métricas a ter em conta na avaliagdo
de uma campanha de branding séo as impress@es, a relacdo com os clientes através da taxa

de cliques e o alcance e frequéncia®®.

19 https://support.google.com/adwords/answer/1722064?hl=pt-pt
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8. Social Media Marketing

Quando se fala de social media, a maioria das pessoas refere-se a redes sociais, mas essa é
apenas uma parte do conceito (Marques, 2014). De acordo com Pulizzi (2011), consiste na
alavancagem de ferramentas online que promovem partilha e conversacdes, isto €, interacao,
sendo que o elemento chave de sucesso é uma estratégia de marketing de conteddos bem
delineada. Na perspetiva simplista de Zarrella (2009), € um conjunto de varias tecnologias
online que permitem a criacdo e distribuicio de conteldo. O autor Weinberg (2009)
complementa, referindo-se a social media como um processo que da poder aos individuos de
promover 0s seus websites, produtos ou servigcos através canais sociais online e de comunicar

com uma comunidade com a qual se envolve.

8.1.Vantagens

O social media marketing permite-nos estabelecer relagdes de qualidade com o publico, dada a
possibilidade que as empresas tém de entrar em conversa¢des (Filisko, 2011), dai que a
construcdo de relacdes de qualidade seja o seu objetivo principal (Clark & Melancon, 2013). A
outra grande vantagem € que pode resultar num marketing de passa-a-palavra positivo. Cerca
de 85% dos millenials confessaram que esse é o fator mais importante quando tém de tomar

decisdes relativas a compras (Clark & Melancon, 2013).

As redes sociais, sdo apontadas como meios bastante (teis para atingir determinados
objetivos. As autoras Clark e Melancon (2013) sugerem que as empresas devem publicar
cbdigos promocionais ou cupdes nas suas redes sociais ou, em alternativa, oferecer programas
de lealdade aos clientes nos quais estes possam acumular pontos ou outros beneficios. As
redes sociais sdo também bons meios para conhecer melhor os clientes através de
questionarios (Phillips, McFadden, & Sullins, 2010) ou, por outro lado, para as empresas
encorajarem os clientes a demonstrar o orgulho que tém na sua marca (Lipsman, Mudd, Rich,
& Bruich, 2012). A interacdo pode resultar noutro fator de relevo, que passa pela construgéo de

uma comunidade de fas, que partilham interesses com o negécio da marca (George, 2010).

8.2.Facebook

Em 2014, a rede social Facebook ja contava com mais de 5 milhdes de utilizadores em
Portugal e mais de 1300 milhdes em todo o mundo. Por isso, é fulcral que as empresas

estejam bem representadas nas paginas de Facebook (Marques, 2014).

35



a) Planeamento

E aconselhavel que o gestor de redes sociais elabore um plano trimestral, mensal e semanal.
Em todos, deve especificar datas e as respetivas publicacdes, assim que possivel. O semanal
€ mais detalhado: o tipo de conteddos, hora e registo de métricas sdo algumas das

informacdes que devem constar (Marques, 2014).

b) Gestao da pagina

O autor Marques (2014) chama a atencdo para as configuracbes. Todas as predefinicdes
devem ser analisadas e configuradas de acordo com as preferéncias do gestor. O
carregamento de foto de perfil e foto de capa também deve ser executado aguando da criagao
da péagina. A personalizacdo de separadores e a introducdo de botdes de chamada de agdo

nos videos sdo outras das praticas a seguir.

¢) Conteudo

Quanto a estratégia de contelidos, convém que estes sejam interessantes para os seguidores
e, eventualmente, com algum ponto em comum com 0 negécio da empresa. O gestor deve
procurar conhecer o seu publico, para que depois publique contelddos que agradardo ao
mesmo, pelo que a consulta das estatisticas da pégina pode ser fundamental. Portanto, as

publicacdes mais interessantes devem ser marcadas no topo (Marques, 2014).

E aconselhavel publicar as quartas-feiras e domingos, entre as 20h e as 7h, uma a duas vezes
por dia, com um maximo de 80 caracteres por copy?°, no qual recomenda-se a utilizagédo de
mencgdes?! e hashtags (Marques, 2014). O Facebook permite agendar publicagdes, dai que

esse aspeto seja Util aos gestores de pagina?l.

A pagina tem de comunicar, de acordo com uma personalidade definida pela empresa
(Marques, 2014). As publicagdes devem criar interagdo, através de questdes e concursos?3,
para que depois o gestor da pagina responda aos comentarios, na tentativa de estabelecer
uma relacdo (Marques, 2014). A partilha de noticias de Ultima hora, conteido exclusivo,
contelido criado pelos seguidores (Hershkowitz & Lavrusik, 2013), video ou imagens que

apresentem os bastidores da empresa (Marques, 2014) tém probabilidades de sucesso.

De forma a criar uma comunidade, o gestor pode adicionar membros a um grupo de interesse e
partilhar o contelildo da péagina ou, entdo, fazé-lo num evento, também criado em nome da

pagina??.

20 http://www.webconcept.pt/noticias-e-artigos/item/10-dicas-para-aumentar-a-interaccao-na-sua-pagina-
de-facebook
21 https://moz.com/beginners-guide-to-social-media/facebook
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d) Facebook Ads

Na opinido de Marques (2014), o servico de publicidade do Facebook apresenta varias
vantagens: segmentacdo (por pais/cidade, dados demogréficos, interesses no Facebook ou
segmentacdo avancada), integracdo numa rede social e consequente efeito comunidade,
notoriedade, envolvimento e custo por clique baixo, relativamente a outras plataformas de

publicidade. O autor indica ainda os tipos de publicidade possiveis:

a) Cliques para websites;

b) Conversdes para websites (vendas, registos, subscricdo de newsletter, entre outros);
c) Interacdo com publicacBes de pagina de Facebook;

d) Gostos da paginas;

e) Interacdo com aplicacdes;

f) Respostas a eventos;

g) Reclamacdes de ofertas;

h) Promocao de videos.

As métricas do Facebook Ads variam consoante o tipo de publicidade. No caso deste plano de
comunicacao online, procedeu-se a criagdo de uma campanha para aumentar os gostos da
pagina, sendo o niumero de gostos de pagina e o alcance duas das métricas que a ferramenta
de publicidade do Facebook disponibiliza?2.

8.3.LinkedIn

Esta é uma rede importante para os empresarios. Desde a sua criacdo em 2003 até outubro de
2013, o LinkedIin contou mais de 238 milh6es de membros de 200 paises. Em termos

profissionais, podem-se gerir perfis pessoais e paginas (Marques, 2014).

a) Perfis Pessoais

Nesta rede profissional, para promocéo pessoal, recomenda-se a integracdo em grupos de
negécios, o pedido de recomendacBes por parte de colegas de trabalho e amigos e a
publicacdo frequente de estados profissionais?3. A isto, Marques (2014) sugere ainda a criacao
do perfil em inglés, o carregamento de uma fotografia de cariz profissional e todo um perfil bem

preenchido.

22 https://www.facebook.com/business/help/251850888259489
2 https://www.signs.org/Portals/0/PDF/pdf2014/AmexSocialMedia_final.pdf
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b) Paginas

E possivel a criagio de paginas de empresa, a partir de um perfil intermediario ou especialista.
Nesse espaco, os contelldos devem variar entre assuntos profissionais e a oferta da empresa

no que toca a produtos/servicos (Marques, 2014).

Aconselha-se a publicacdo de conteddo que resolva problemas ao publico, se possivel com
ligagdo a pagina da empresa ou anexacao de conteudo visual. A redacéo do copy deve incluir
palavras-chave. Caso o contelido ndo seja originalmente escrito por um membro da empresa,
entdo a criacdo de conteldo patrocinado assume-se como uma boa alternativa, pois também

atrai a atencéo dos seguidores (Borgini, 2014).

No seu proprio website, as empresas podem incorporar o botdo “Seguir”, para que 0s visitantes

comecem a seguir a pagina da empresa (Thompson, 2016).

8.4. Métricas

As métricas comummente utilizadas para avaliar a performance nas redes sociais sao as visitas
as paginas, as visitas repetidas, os visitantes e as taxas de interacdo, como fas ou seguidores
(Ruhi, 2012), aos quais se acrescentam 0s gostos, comentdrios e partilhas (Eyl, 2013).

Portanto, estas adaptam-se as redes sociais revistas: Facebook e LinkedIn.

8.5.Blog

A palavra “blog” € um acréonimo da expressao “weB LOG”. Constitui um meio de auto-
expressdo e comunicacgdo, pelo que qualquer um consegue ser produtor de informacao. Pode
considerar-se mais uma elemento importante no panorama empresarial (Ryan & Jones, 2009).
E um website, gerido por um individuo ou organizacdo, no qual as pessoas publicam artigos

pessoais. Normalmente, tém um espaco aberto a comentarios?4.

a) Vantagens

O blog permite estabelecer ligagfes com o website da empresa, partilhar informacao util com o
publico e receber respostas do mesmo?¢. O contetdo dos blogs pode, por isso, consolidar
positivamente a imagem da marca perante o publico. Tecnicamente, também sdo um canal de
promoc¢do em otimizacdo em motores de busca, pela ligacdo que tém com os websites das

empresas e suas presencas nas redes sociais?.

24 http://www.gov.pe.ca/photos/original/IPEI_ebiz_smmkt.pdf
25 http://contentmarketinginstitute.com/wp-content/uploads/2012/04/CMI_Ultimate-Blogging-final.pdf
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b) Gestéo

Fortalecer a imagem de marca, expandir a marca no mercado, fornecer informacao
complementar ao setor de vendas e projetar alguns dos nomes mais importantes da empresa
no mercado sdo alguns dos objetivos que poderdo estar por detrds da estratégia de um blog?”.

A criacdo de uma comunidade podera ser outro dos objetivos (Paine, 2011).

Se possivel, o0 nome do blog devera ser personalizado/comprado (Paine, 2011). O bloguer
deve procurar entrar nas conversas, criar relacdes e mostrar-se de confianca na interacédo
dentro da blogosfera?’. Criar publicagGes para convidados ou oferecer brindes, inclusive, sao
das técnicas que resultam melhor em termos de envolvimento e interesse do publico (Paine,
2011). A postura do bloguer deve demonstrar personalidade e é aconselhavel que interaja
como uma pessoa real, possuidora de uma opinido e sem um discurso tipico de vendedor.
Depois de encontrada a personalidade, o estilo de escrita deve manter-se no mesmo registo?’.
Ao redigir publicacbes, o gestor deve incoporar ligacdes para paginas de vendas do website?t e
chamadas para agéo nos artigos, sendo que estes Ultimos deverdo ser otimizados em termos
de otimizagdo em motores de busca?’. O conteldo deve ser atualizado com frequéncia?® e
planeado com antecedéncia (Paine, 2011). A assinatura do bloguer deve incluir o nome,
ligacdo para o website, slogan e um depoimento curto de missdo?s. A possibilidade de
integracdo com redes sociais deve estar em aberto, para que os visitantes possam partilhar as

publicacdes (Paine, 2011).

O esquema do blog deve estar em consonéncia com a estratégia de branding, especialmente
no que toca a cores e tipografia. Também é necessaria atencéo a extensdo dos artigos3°. No
entanto, o seu layout deve manter-se profissional?®>. O website do blog deve incluir uma

subscricdo simples de artigos, via RSS ou newsletter (Paine, 2011).

c) Métricas

Por ser um website ou estar integrado num, as métricas de um blog sdo as mesmas que as de
um website. Contudo, como revisto acima, podem ser subscritos, sendo essa uma das métricas

a ter em conta.
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9. Email Marketing

O email marketing € um importante meio da comunicagdo de marketing, especialmente na
construcdo de relacBes entre a organizacdo e os seus clientes (Chaffey, Mayer, Johnston, &
Ellis-Chadwick, 2006).

9.1.Vantagens

Além de constituir um servico rapido e eficiente (Jenkins, 2009), a criacdo de um email € um
processo bastante simples e, além disso, é possivel a configuracdo de uma resposta
automatica?s. E uma ferramenta bastante significativa, no sentido em que, por poder ser
personalizada individualmente, cada destinatério podera receber um email de acordo com o
seu perfil (Jenkins, 2009). E conhecido como um marketing de permisséo, pelo facto de os
destinatarios terem o poder de decidir se querem ou nao abrir o email (Davis, 2010). A

acrescentar a isto, € uma ferramenta popular, que tem crescido com a evolucdo dos

dispositivos méveis e que aumenta a confianga no servigco (Marques, 2014).

9.2.Conteldo

O campo do assunto deve ser curto, entre 0s 20 e 50 caratéres. A personalizagdo neste campo
pode ter influéncia positiva na reacdo do destinatario (Jenkins, 2009). Nesse sentido, os
destinatarios sentem-se confortaveis ao saberem que estdo a comunicar com pessoas, dai que
0s emails genéricos, como por exemplo os “info@”, ndo sdo aconselhaveis se o objetivo for

estabelecer uma relacao de maior proximidade.

Cerca de 50% dos utilizadores desativa a apresentagdo de imagens, dai que o email ndo deva
apostar forte em conteddo neste formato. Para evitar problemas na apresentacdo do email,

este deve ter a possibilidade de ser aberto num browser (White, 2011).

O tema deve abordar assuntos como descontos, promo¢des e partilha de contetdos
interessantes para o publico, pelo que a introdugdo de botSes para a chamada para acéo é,
uma vez mais, aconselhavel (Marques, 2014). Nesse sentido, os emails devem ter ligacfes
com as redes sociais, permitindo ao destinatario partilhar conteildo e também visitar as contas

da empresa?’.

26 https://support.getresponse.com/uploads/2011/07/Email_Marketing_Secrets_Guide.pdf
27 http:/img.constantcontact.com/docs/pdf/email-marketing-essentials. pdf
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9.3. Métricas

As trés métricas mais importantes na avaliagdo da performance em email marketing séo: o total
de aberturas de email; a taxa de aberturas de email, ou seja, o total total de cliques a dividir
pelo total de aberturas; a taxa de cliques, ou seja, o total de cliques a dividir pelo total de emails
enviados (Colner, 2016).

E necessario prestar atencéo a taxa de rejeicéo, que indica se os emails estdo a chegar ao seu
destino ou a ser rejeitados. Ao remover 0s contactos aos quais os emails ndo chegam, a taxa
de entregas aumentara. Para garantir que os emails séo do interesse do publico, uma das boas
praticas a adotar serd a introducéo de caixas de confirmacédo de emails aquando do registo, de
forma a que o utilizador possa escolher os assuntos dos emails que deseja receber?. Para
evitar uma atitude intrusiva para com o publico, o porqué de o utilizador estar a receber o email

e a opcao de remocéo da lista de subscrigbes sédo medidas a tomar (Marques, 2014).
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Capitulo Il — Objetivos



O objetivo genérico deste trabalho consiste na elaboragcdo e implementagdo de um plano de
comunicacdo online. Especificamente, pretende-se que a space2business aumente a sua
notoriedade a nivel online, identificando o posicionamento da marca e reforgando a relagao

com o seu publico, nos diferentes canais digitais.

Apesar de o tempo de utilizagdo do plano estar previsto para o periodo de um ano, este projeto
cinge-se ao primeiro més, que serve de teste para as medidas enunciadas. Ap0s esse tempo
de teste, as conclusdes finais ditardo se determinada acdo deve prosseguir ou se se deve

proceder a altera¢cBes, elaborando, portanto, uma lista de propostas de melhoria.
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Capitulo Ill — Metodologia



Como este projeto se aplica a um estudo de caso em concreto, para se aumentar o
conhecimento sobre os obejtivos organizacionias, cultura e contexto, a metodologia utilizada no
decorrer deste projeto foi a entrevista estruturada, dirigida ao diretor geral da space2business
(ver Entrevista na pagina 4), visando o alinhamento do plano de comunicagdo online com os
objetivos da empresa e com a marca. A entrevista estruturada € um dos tipos de pesquisa
qualitativa. A escolha da metodologia baseia-se nos argumentos apresentados na literatura,

como se explica neste capitulo.

1. Pesquisa qualitativa

De acordo com Muela-Meza (2006) a pesquisa qualitativa € um processo que observa as
pessoas no seu proprio territério, interagindo com elas na sua lingua e usando as suas
expressdes, para que depois se proceda a interpretacdo e andlise de dados. Apds a recolha,
recorre-se a indugcdo para obter possiveis explicagbes para o fendbmeno que esta a ser
observado. A autora Hopfl (1997) complementa, afirmando que a pesquisa qualitativa nao
recorre a métodos estatisticos ou outros meios de quantificagéo, aceitando a complexidade do
mundo social. Por outro lado, os autores Ali e Yusof (2011), que afirmam que “qualquer
investigacdo que nédo faga uso de métodos estatisticos € denominada de “qualitativa” hoje em
dia”.

Hopfl (1997) descreve as caracteristicas da pesquisa qualitativa:

a) A pesquisa qualitativa mantém-se fiel ao contexto de onde a informacéo foi extraida. O
pesquisador tenta observar, descrever e interpretar o contexto, sem o alterar;

b) O pesquisador age como um instrumento humano na recolha de informacéo;

c) Os pesquisadores qualitativos recorrem & inducéo para analisarem a informacao;

d) Os relatérios de pesquisa qualitativa sdo descritivos, utilizam linguagem expressiva e a
presencga de “voz” no texto;

e) A pesquisa qualitativa tem um carater interpretativo, que procura descobrir o significado
dos eventos para os individuos que o0s experienciam e as interpretacbes dos
significados pelos pesquisadores;

f) Os pesquisadores qualitativos prestam atencéo as idiossincrasias e as pervasidades,
ou seja, aos fatores que poderdo influenciar a pesquisa, procurando analisar cada caso
de forma isolada;

g) A pesquisa qualitativa foca-se nos resultados ou no objeto de pesquisa;

h) A pesquisa qualitativa é avaliada, utilizando critérios especiais para a fidedignidade.

Por sua vez, o autor Yin (2011) desvia a atencdo da necessidade de uma definicdo para

“pesquisa qualitativa”. Contudo, tal como Hoépfl, sugere 5 carateristicas do conceito:
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a) Estuda o significado da vida das pessoas, sob condi¢des do mundo real — as pessoas
vivem o seu dia-a-dia normalmente, interagindo socialmente de forma natural e sem a
minima intrusdo de procedimentos de pesquisa artificiais ou a limitacdo a um
laboratério. Ndo tém, portanto, de responder a qualquer questionario pré-estabelecido,
pelo que dirdo o que quiserem;

b) Representa as visdes e perspetivas das pessoas, enquanto participantes, num estudo
— a captura das perspetivas pode ser um estudo qualitativo, sendo que os eventos e
ideias emergentes da pesquisa qualitativa podem representar significados atribuidos
aos eventos da vida real pelas proprias pessoas que 0s viveram, ndo os valores,
perconceitos ou significados concluidos pelos pesquisadores;

c) Cobre as condicbes contextuais nas quais as pessoas vivem — as condicdes sociais,
institucionais e ambientais ndo sdo tdo tidas em conta noutros métodos de ciéncia
social, para além da pesquisa qualitativa e da histéria. Contudo, a histéria refere-se a
um contexto passado, ao passo que a pesquisa qualitativa foca-se na atualidade;

d) Contribui com percecBes sobre conceitos existentes ou emergentes, que podem
explicar o comportamento social humano — apés a formulacdo de uma hipétese, a
pesquisa qualitativa pode trabalhar com novos conceitos, testando-os e comprovando-
0s ou sugerindo novas teorias que expliguem o comportamento humano;

e) Luta para que possa utilizar provas de varias fontes e ndo sé de uma — a pesquisa
gualitativa redne, integra e apresenta informacgéo de vérias fontes, de qualquer estudo
realizado. A complexidade da matéria abordada pode obrigar ao uso de entrevistas,
observagdes e/ou a fiscalizacdo de documentos e artefactos. As conclusdes advém da
andlise da informacao destas diferentes fontes, conferindo credibilidade e fiabilidade ao

estudo.

z

De facto, a entrevista € um dos métodos da pesquisa qualitativa, com o propoésito de obter
descricdes do mundo real por parte do entrevistado, sujeito a interpretacdo do significado do
fenémeno descrito (Kvale, 1983). Esta pode ser levada a cabo cara a cara, sendo essa a forma
comum, mas também pode ser processada por telefone ou pela internet (Opdenakker, 2006).

Yin (2001) afirma que, apesar de as entrevistas poderem assumir diversos formatos, quase
sempre serdo classificadas ora enquanto estruturadas, ora enquanto qualitativas. O autor

descreve ambos os tipos:

Estruturadas — envolvem uma interacdo, jA4 planeada entre o0 entrevistador e o
participante/entrevistado. O entrevistador elabora um questionario, que podera ser readaptado
com o desenrolar da entrevista. Durante a mesma, devera adotar um comportamento e
conduta, segundo orientacfes ja escritas previamente, com base em informacdes ja recolhidas
anteriormente e com o objetivo de recolher dados de maneira uniforme, sem influenciar as
respostas do entrevistado. Aspetos como a idade, as habilitagbes literarias, a classe social ou a

etnia devem ser tidos em conta (McLeod, 2014);
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Qualitativas — ao contrario do tipo anterior, a entrevista qualitativa n&do inclui um guido
previamente redigido, com orientacdo do comportamento do entrevistador e as questbes a
colocar ao entrevistado ou, entdo a um grupo de entrevistados, sendo essa outra das
particularidades deste método. Precisamente por ndo existir um guido, € até possivel o
entrevistado colocar questbes ao entrevistador, criando uma via de comunicacao bilateral. A
menor rigidez das entrevistas qualitativas sugere que o entrevistador deva atentar ndo sé no
conteddo das respostas, mas no comportamento dos entrevistados aquando das mesmas. No
fundo, “a entrevista qualitativa requer uma escuta intensiva e um esforgo sistematico para ouvir
e compreender o que as pessoas dizem” (Rubin & Rubin, 1995, p. 17). Também é
aconselhavel que as questdes mais importantes numa entrevista qualitativa sejam de campo
aberto, para uma recolha de mais informacdo, e ndo de campo fechado, com o objetivo de
obter respostas objetivas, especificas e limitadas. As entrevistas qualitativas tém em vista
compreender os participantes nos seus termos e quais 0s significados que eles dao a suas

préprias vidas, experiéncias e processos cognitivos” (Brenner, 2006, pp. 357-370).

Por fim, ha a assinalar as vantagens e desvantagens da pesquisa qualitativa. A pesquisa
gualitativa é boa a simplificar e a gerir informacéo, sem que se destrua a sua complexidade e
contexto (Atieno, 2009). Os autores Mack, Woodsong, MacQueen, Guest e Namey (2005)
sugerem a utilizacdo de perguntas de tipo aberto, de forma a que os participantes respondam
nas suas proprias palavras, sem que figuem limitados a respostas fixas. Os mesmos autores
acrescentam que, desta forma, o pesquisador também ter4 a possibilidade de formular
questdes baseadas nas respostas dadas, como “como?’e “porqué?”. Os autores Yauch e
Steudel (2003) concordam com esta teoria e complementam-na, afirmando que o pesquisador
qualitativo ndo tem um conjunto de fatores finitos e preconcebidos para analisar. Os métodos
qualitativos permitem o estudo de visdes de um universo homogéneo, pelo que a diversidade
dos grupos de participantes ajuda a encontrar diferencas dentro da mesma comunidade
(Dudwick, Kuehnast, Jones, & Woolcock, 2006). A vantagem primaria da pesquisa qualitativa é
que investiga os valores, crencas e assuncdes, de forma a entender o contexto em que 0s
participantes estéo inseridos (Yauch & Steudel, 2003).

Tem a desvantagem de poder obter respostas ambiguas, estando a interpretacdo a cabo
apenas do pesquisador. No entanto, a maior desvantagem do recurso a pesquisa qualitativa é
que os estudos ndo se podem estender a outras populagfes, precisamente porque o0 contexto
€ alterado (Atieno, 2009). Outra grande desvantagem € o facto de o processo de pesquisa
qualitativa ser moroso. Outra é que um aspeto particular e importante pode passar incélume ao
pesquisador. A parte disso, todas as interpretacdes acabam por ser limitadas. Objetos,
experiénciais pessoais e impacto do conhecimento tém influéncia nas observacbes e
conclusdes. Também porque o inquérito qualitativo é geralmente aberto, os participantes tém

maior controlo da informagédo que sera recolhida (Yauch & Steudel, 2003).
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1.1.Entrevista estruturada

A entrevista estruturada também é conhecida como entrevista formal. Segue um guido
predefinido, estruturado e com perguntas de campo fechado (McLeod, 2014).

Tem a vantagem de ser facil de replicar, dado que as questes sao fechadas e ja preparadas.
Além disso, sdo conduzidas de forma rapida, dai que se possa realizar varias entrevistas em
pouco tempo, obtendo uma grande amostra que é representativa e que facilmente se
generaliza a uma grande populacdo. Em sentido inverso, a fidelidade ao guido torna este
método pouco flexivel, ndo abrindo espaco para outras perguntas mediante as respostas
obtidas e ndo dando azo a detalhes da informacéo recolhida (McLeod, 2014).

As entrevistas estruturadas sao, basicamente, questionarios em forma verbal, nos quais uma
lista de perguntas estédo preconcebidas, com pouca ou nenhuma variacdo, ndo dando margem
a que o entrevistador possa, no decorrer da entrevista, fazer questdes sobre o conteddo que
acabou de recolher. Por isso, ndo consomem tanto tempo e faceis de conduzir. Contudo,
apenas se adaptam a um nuUmero limite de participantes, dai que ndo exista grande
profundidade. As entrevistas sdo mais apropriadas quando pouco se sabe do fendmeno a ser
estudado ou onde é necessario recolher informagfes bastante especificas dos participantes
(Gill, Stewart, Treasure, & Chadwick, 2008).

O proposito da entrevista de pesquisa € explorar as visfes, experiéncias, crencas e/ou as
motivacBes dos individuos numa matéria especifica. Os métodos qualitativos, como as
entrevistas, fornecem uma compreensdo mais profunda do fenédmeno social (Silverman, 2000).

Segundo os autores Gill et al. (2008), antes de uma entrevista ter lugar, os participantes devem
ser informados do seu propdsito e assegurados de que 0s principios éticos, como o anonimato
e a confidencialidade, serdo respeitados. Isto aumenta a sua expectativa acerca da entrevista e
a sua honestidade nas respostas. O entrevistador deve, durante o decorrer da entrevista,
controlar o programa da entrevista, mas de forma a que o mesmo ndo pareca ensaiado e
preconcebido.

Dentro das entrevistas estruturadas, existem as entrevistas online. Esse tipo de entrevistas
necessita de uma clareza e precisdo maior, de forma a evitar a0 maximo as mas
interpretacdes, que, neste caso, aumentam quando comparadas as entrevistas presenciais
(Salmons, 2012).

As mesmas subdividem-se em quatro tipos, referidos na tabela seguinte:
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Tabela 13 — Tipos de entrevistas estruturadas online

Comunicacéo através de telemovel, dispositivo mével ou computador,
Texto com recurso a palavras digitadas, utilizacdo limitada de imagens através
de emoticons ou troca de imagens.

Videoconferéncia | Comunicacéo em espaco de videoconferéncia, computador ou dispositivo
/ Videochamada | mével, com recurso a audio e video.

Encontro Comunicacao através de computador ou dispositivo mével, com recurso
multicanal a audio, video, texto e/ou aplicagdes partilhadas.
Ambiente 3D Comunicacéo através de computador ou dispositivo mével, com recurso
Imersivo a audio, textou ou troca de imagens.

Fonte: Salmons, 2010

No caso da nossa investigagdo, como se pode entender pelas recomendacg@es referidas acima,
a opcdo pela entrevista estruturada online tem o objetivo de entender um fenémeno ou
situacdo ainda ndo estudada: o caso da space2business. Além disso, procurar-se-4 obter
informacdo sobre o ponto de vista do diretor geral da organizagdo, assim como situacdes
contextuais.
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Capitulo IV = Plano de Comunicacéo Online



ApOs a revisédo de literatura de conceitos e boas praticas, delineagéo de objetivos e recolha de
informacao relativa as metodologias, este capitulo consiste na elaboracdo do plano de
comunicacdo online. Depois da analise dos varios planos de comunicagdo integrada de
marketing e de marketing digital, seguiu-se a formulacdo de uma estrutura considerada

adequada as pretensdes da space2business.

1. Estrutura do Plano de Comunicacédo Online

O modelo do plano de comunicacéo online selecionado vai ao encontro a estratégia complexa
de nove passos enunciada recentemente por Ang (2014) (ver pagina 10). O autor sugere o
diagndstico do negécio da empresa; entendimento do comportamento dos clientes; definicdo
de objetivos, mensuraveis, segmentados por tipos de publico e area geografica, nos quais a
notoriedade da marca e a diferenciacdo sdo o foco principal, principalmente se a marca é
recente; selecdo de disciplinas e canais; or¢camentacdo; temporizacdo do langcamento da
campanha; planeamento da execucdo e periodo de pré-testes; definicAo de métricas para
andlise de resultados; langamento da campanha. A estrutura do plano de comunicacéo a ser
implementado é, por isso, fruto da analise dos modelos sugeridos por varios autores, ndo s de

comunicacao integrada de marketing, mas também de marketing digital.

Tabela 14 — Estrutura do Plano de Comunicac¢do Online da space2business

Seccdao Autor(es) que a sugere(m)

Shanahan, 2014

Hutchins, 2009

Simon

Sumario executivo Miller, 2012

Chaffey e Bosomworth, 2013
Watkins, 2015

Paul e Misra, 2015

Shanahan, 2014

Andlise do neg6cio (em modelo

Hutchins, 2009
canvas)

Informacdes
gerais da

Miller, 2012

empresa Misséa .
P Ss40 Paul e Misra, 2015

Viséo Chaffey e Bosomworth, 2013

Hutchins, 2009

Simon

Miller, 2012

Chaffey e Bosomworth, 2013
Watkins, 2015

Paul e Misra, 2015

Politico Chaffey e Bosomworth, 2013

Anédlise da : — — —
Macroambiente | Econdmico (Reviséo da Analise PEST)

it ~
situagao Social Chaffey e Bosomworth, 2013

Tecnologico Chaffey e Bosomworth, 2013
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Chaffey e Bosomworth, 2013

Shanahan, 2014

Hutchins, 2009

Simon

Chaffey e Bosomworth, 2013
Watkins, 2015

Paul e Misra, 2015

Publico-alvo
Microambiente

Mercado Chaffey e Bosomworth, 2013

Chaffey e Bosomworth, 2013

Concorréncia Paul e Misra, 2015

Shanahan, 2014

Simon

Chaffey e Bosomworth, 2013
Paul e Misra, 2015

Andélise SWOT

Shanahan, 2014

Hutchins, 2009

Objetivos Simon

Chaffey e Bosomworth, 2013
Watkins, 2015

Métricas Chaffey e Bosomworth, 2013

Hutchins, 2009
Simon
Miller, 2012

Estratégia Chaffey e Bosomworth, 2013

Elementos da Marca* Lencastre (2007)

Posicionamento Chaffey e Bosomworth, 2013

Hutchins, 2009

Simon

Téticas (inclui cronograma) Miller, 2012

Chaffey e Bosomworth, 2013
Watkins, 2015

Hutchins, 2009

Simon

Orgamento Miller, 2012

Chaffey e Bosomworth, 2013
Paul e Misra, 2015

* Apesar de ndo ser referido nas estruturas dos planos revistos, consideramos que deveria ser
incluido no plano, devido a importancia da identidade de marca na comunicacao.
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Plano de Comunicac¢do Online da space2business

2. Sumario Executivo

O presente documento consiste num plano de comunicacdo online para a empresa
space2business, uma plataforma online de promocéo e reserva de espacos de trabalho. O seu
modelo de negdcio baseia-se, por isso, na economia da partilha — cada vez mais utilizado hoje

em dia, dado o sucesso de outras plataformas.

A space2business atua num mercado em ebulicdo, como é o da reserva de espacos de
trabalho. Esta tendéncia tem-se vindo a notar em paises desenvolvidos, nos quais 0os espacos
co-working, escritérios, salas de reunido, salas de formacédo e auditérios tém sido cada vez
mais requisitados. No entanto, ndo ha registo de nenhuma reserva até a data, apesar de a

mesma ser possivel.

No fundo, a empresa ainda néo se estabeleceu convictamente no mercado. Com este plano, a
space2business pretende, sobretudo, aumentar a notoriedade de marca. Para tal, o primeiro
passo a dar na elaboracdo deste documento passa por indicar as informacdes gerais da
empresa, nomeadamente as suas diretrizes organizacionais, ou seja, a missao, a visdo e a
andlise do seu negdcio num modelo canvas. Depois disso, contextualizar-se-a a situagéo, quer
a nivel do microambiente, recorrendo a definicdo do publico-alvo, mercado e concorréncia;
quer a nivel do macroambiente, utilizando, para o efeito, uma analise PEST. Por fim, todos
estes fatores serdo enquadrados numa matriz SWOT. O passo seguinte é definicdo dos
objetivos. Enquanto o objetivo genérico ja foi referido anteriormente — impulsionar a marca — e
esta relacionado com a componente estratégica, os objetivos especificos correspondem as
taticas. A definicdo de uma estratégia e respetivas taticas constituem o passo a seguir. De
referir que a primeira inclui uma analise aos elementos da marca space2business, de forma a
entender como a marca se define, ao passo que a segunda é redigida em forma de
cronograma. Apos a estruturagdo de todas as acgles, existe a definicAo das métricas, cujos
resultados servirdo para avaliar todo o trabalho desenvolvido. Por fim, o Ultimo ponto deste

plano é orgamento, no qual todos os custos da implementacéo destas medidas sdo calculados.

Este plano inclui dois periodos: o de teste, que decorre do dia 15 de setembro de 2016 até ao
dia 15 de outubro de 2016; o anual, que inclui os 11 meses seguintes, desde 16 de outubro de
2016 até 15 de setembro de 2017. O periodo de teste permitira definir com maior precisdo os
objetivos para o periodo anual, bem como elaborar uma série de propostas de melhoria

relativamente as taticas operacionalizadas.

A space2business € uma startup com um potencial e, por esse motivo, este plano de
comunicacdo online serd implementado de forma integrada, manuseando os canais que
abrange de acordo com as boas praticas, numa tentativa de impulsionar a empresa no
mercado.
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3. Informagdes Gerais da Empresa

A space2business é uma plataforma online de promocao e reserva de espacos de trabalho. Foi
idealizada nas instalacdes da incubadora NET-UPT, pertencente a Universidade Portucalense
Infante D. Henrique, Porto.

A empresa € uma startup tecnoldgica, criada a 12 de maio de 2015, na mesma universidade. O
seu modelo de negdcio é semelhante a outras plataformas de sucesso (como o Booking e a
Airbnb ou as concorrentes LiquidSpace e DesksNearMe). Através do endereco
www.space2business.com, os clientes podem registar-se e/ou disponibilizar o espaco de
trabalho de que sé&o proprietarios, para que 0 mesmo possa ser reservado por outras pessoas
ou, entdo, serem eles proprios a efetuar a reserva de um espaco de trabalho disponibilizado
pela plataforma. Os espacos passiveis de reserva sdo escritorios (de centros de negdcio),
espagos co-working, salas de reunido pequenas (entre 2 e 10 pessoas) e grande (11 ou mais

pessoas), salas de formacao e auditérios.

3.1.Andlise do Negdcio

Acedendo a plataforma e criando conta, o utilizador podera reservar um espaco de trabalho de
entre 0os que estdo a sua disposi¢cdo ou, entdo, registar um espaco de trabalho do qual é
proprietario (tal como acontece noutras plataformas, a space2business designa de “clientes” os
utilizadores que efetuam reservas e de “espacgos” os utilizadores que registam o espaco de
trabalho que possuem, para que esta possa ser reservado). No ato da reserva dos espacos de
trabalho, os clientes podem ainda contratar um dos servigcos adicionais que a space2business
dispbe, como é o caso do aluguer de tablets. No fim do processo, os espacos de trabalho
garantem 85 porcento do valor de pagamento efetuado pelo cliente, ao passo que a
space2business fica com uma comissédo de 15 porcento. Ambas as partes tém a liberdade para

oferecer um desconto ao cliente, abdicando de uma parte da sua percentagem de comisséao.

Por sua vez, os proprietarios tém direito a registar o seu espaco na plataforma gratuitamente.
Contudo, solicitando o servico de fotografia em outsourcing da space2business, com o objetivo
de completar as informacdes do seu espacgo, 0s proprietarios dos mesmos pagam aos
fotégrafos, sendo que a space2business também ganha uma comissédo de 20 porcento. Caso
0s proprietarios desejem ainda destacar o seu espago de trabalho no topo das pesquisas da

plataforma, poderéo fazé-lo mediante pagamento a space2business.

A Tabela 15 apresenta uma andlise holistica do negécio da space2business:
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Tabela 15 — Modelo de Negécio Canvas

Parcerias-
chave

Universidade
Portucalense

Microsoft
Empresas
com
espacos de
trabalho
Fotografos

E-GOI

Media

Atividades-chave

Angariacdo de
espagos

Gestéao das redes
sociais

Desenvolvimento
da plataforma
online

Estabelecimento
de parcerias

Recursos-chave

Promotores

¢/ competéncias
técnicas de
informatica e
gestao

Investimento
inicial

Escritério

Computadores

Proposta de
valor

Acesso rapido a
Varios espacos
de trabalho

Acesso a
informacao de
qualidade,
validada e
verdadeira

Reserva online

Multiplataforma

Relacionamento
c/ Cliente

Relacéo formal

Comunicacdo
p/ massas

Canais

Plataforma
online

Email

SMS

Redes sociais

Publicidade

Eventos

Media

Segmento de
clientes

Profissional
Freelancer
Empreendedores
Pequenas empresas
Comerciais

Empresas de
formacéo

Grandes empresas

Estrutura de custos

Recursos humanos

Alojamento website

Publicidade online

Renda do escritério

Telecomunicacdes
Participacdo em eventos

Deslocacbes

Fontes de receita

Comissao sobre cada reserva realizada na
plataforma

Anuncio em destaque na plataforma
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3.2.Misséao

Agilizar processos de reserva de espacos de trabalho, numa plataforma online de rapida

consulta e financeiramente vantajosa para empresariais de todo o mundo.

Critica: esta declaragdo ndo menciona todos os publicos aos quais a plataforma serve. Apesar
de referir o objetivo a longo-prazo da empresa — conquistar “todo o mundo” — ainda parece
demasiado cedo para avancar com uma declaracdo destas. Por esse motivo, sugere-se a

seguinte reformulagéo:

Agilizar processos de reserva de espacos de trabalho, numa plataforma online de rapida

consulta e financeiramente vantajosa para empresas, startups e freelancers em Portugal.

3.3.Visao

Ser a empresa de referéncia na promocao e reserva de espacgos de trabalho no panorama

nacional, com relages baseadas na confianca e qualidade do servigo.

Esta declaracéo foi concebida pelo autor deste projeto, obedecendo as orienta¢cfes da revisdo

de literatura, ao projetar o futuro e o nivel que tenciona atingir.
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4. Analise da situacao

Os pontos seguintes localizam a space2business relativamente ao ambiente em que esta
inserida, dividindo-o em microambiente, macroambiente e, por fim, analisando-os numa matriz
SWOT.

4.1. Microambiente

A analise ao microambiente consiste numa definicdo de determinadas forgas que afetam a sua
capacidade competitiva. Os fatores que compdem o microambiente sdo o publico-alvo, o

mercado e a concorréncia.

a) Publico-Alvo

Os principais alvos da space2business séo profissionais de pequenas empresas de Sservicos,

startupers e freelancers, cujo perfil esté tracado nas tabelas abaixo.

Tabela 16 — Profissionais de pequenas empresas de servi¢os

Portugal Continental

Litoral

Centro das grandes cidades

Porto, Lisboa, Aveiro e Braga

Adultos

Demogréficas 21 ou mais anos

Portugueses

Mestres/licenciados em &reas empresariais
Provavelmente secretarios ou assessores

Geograficas

Caracteristicas

Sociodemogréficas | Classe média

Rendimento igual ou superior a 650€ p/ més

Agregado familiar 2 — 4 pessoas

Ambicioso, empreendedor, determinado, trabalhador, ativo,

Psicogréficas .
organizado

Rotina bastante regular

Comportamentos Média sensibilidade ao pre¢o

Média sensibilidade a qualidade

Boas condi¢8es gerais de trabalho

Equipamento tecnolégico

Necessidades Café

Estabelecimento de rela¢des dos seus colegas colaboradores
com outras pessoas da area

Desejos Progredir na carreira
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Tabela 17 — Startupers

Caracteristicas

Geograficas

Portugal Continental

Litoral

Centro das grandes cidades

Porto, Lisboa, Aveiro e Braga

Demograficas

Jovens
Idade 18 — 25 anos
Portugueses

Sociodemograficas

Mestres/licenciados em areas empresariais

Classe média

Rendimento 450€ - 700€ p/ més

Agregado familiar 2 — 4 pessoas

Psicogréficas

Ambicioso, empreendedor, visionario, trabalhador, criativo,
inovador

Ligacao estreita com novas tecnologias

Comportamentos

Interesse em negocios, empreendedorismo, inovacao, design,
tecnologia e cultura

Rotina ligeiramente irregular

Pode eventualmente ja estar a trabalhar noutra empresa

Alta sensibilidade ao precgo

Baixa sensibilidade a qualidade

Necessidades

Minimas condi¢Bes gerais de trabalho

Equipamento tecnolégico

Aconselhamento de profissionais mais experientes

Fomento de uma rede vasta de contactos

Desejos

Ter sucesso no seu negadcio

Conseguir financiamento

Vender a empresa mais tarde

Independéncia financeira

Constituicdo de familia
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Tabela 18 — Freelancers

Portugal Continental

Litoral

Centro das grandes cidades
Porto, Lisboa, Aveiro e Braga
Jovens

Demograficas Idade 18 — 25 anos

Geogréficas

Portugueses

Formados ou ainda a formarem-se mestres/licenciados em
areas empresariais

Caracteristicas

Sociodemogréficas | Classe média

Rendimento 450€ - 700€ p/ més

Agregado familiar 2 — 4 pessoas

Ambicioso, determinado, trabalhador, ativo, criativo, livre e
autbnomo

Interesse em negdcios, inovacédo, design, tecnologia e cultura

Psicogréficas

Alta sensibilidade ao precgo

mportamen —
Comportamentos Rotina irregular

Baixa sensibilidade a qualidade
Minimas condic¢des gerais de trabalho

Equipamento tecnolégico

Necessidades Aconselhamento de profissionais mais experientes

Criacéo de uma rede vasta de contactos

Ser contratado por uma empresa

Desejos Criacdo da sua propria empresa

Independéncia financeira

b) Mercado

O mercado no qual a space2business atua estd inserido nos espacos de trabalho disponiveis

para reserva.

As necessidades (teis de quem esta interessado em reservar um espago de trabalho séo as

seguintes:

a) Boas condigdes de trabalho;

b) Informacéo detalhada dos espacos de trabalho, antes do ato da reserva;
c) Celeridade no processo de reserva;

d) Equipamento tecnolégico disponivel;

e) Co-working colaborativo;

f) Espaco de socializa¢do no trabalho.
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Quanto as tendéncias, as Ultimas deste mercado séo:

a) Adaptacao de locais publicos, como aeroportos e hotéis, dos seus espagos de trabalho,
com o objetivo de disponibilizarem condi¢c6es de desenvolvimento de negdcios;

b) Proliferacdo de novas tecnologias;

¢) Aumento do freelancing;

d) Aumento exponencial da categoria de espagos co-working;

e) Co-workers estédo cada vez menos dispostos a trabalhar sempre no mesmo sitio e a ter

um escritorio fixo.

¢) Concorréncia
De seguida, é apresentada uma andlise da concorréncia direta e indireta da space2business.

No mercado nacional, a concorréncia direta é praticamente inexistente, pois as plataformas
online que incluem espacos de trabalho portugueses séo estrangeiras e o nimero de espacos

disponibilizados é extremamente reduzido.

A concorréncia indireta inclui os diretérios, as empresas de intermediacdo (sdo contactadas
pelos clientes para lhes conseguirem um espaco, de acordo com 0s seus requisitos) e 0s

proprios espacos de trabalho.

Tabela 19 — Concorréncia Direta

ShareDesk

Desks Near Me

REGUS

Modelo de
Negébcio

Semelhante ao da
space2business.

A comissao por cada
reserva é de 20
porcento.

Semelhante ao da
space2business.A
comisséao por cada
reserva é de 10
porcento.

Disponibiliza escritérios e
outros espacos de trabalho
em centros de negdcio da
sua propriedade e oferece
solucdes de negécio para
empresas.

Publico-Alvo

Profissionais de
pequenas empresas
de servigos, startups
e freelancers.

Profissionais de
pequenas empresas
de servigos, startups
e freelancers.

Profissionais de pequenas
empresas de servicos,
startups, freelancers e
profissionais de
multinacionais.

Area
Geogréfica

Em todo o mundo.

Em todo o mundo.

Em todo o mundo.
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Desenvolvida pelo
grupo Near Me e

Experiéncia no mercado de
espacos de trabalho, oferta
de solucdes de negécio para

Vantagens Pioneira na Europa. | aplicacéo disponivel | as empresas, proprietaria dos
para dispositivos seus espacos de trabalho e
mobile. representacdo na Bolsa de

Londres.
Pouca variedade de | Pouca variedade de
espacos de trabalho, | espagos de trabalho, ~ . .
Desvantagens pag pag N&o permite reserva online.

especialmente para
formadores.

especialmente para
formadores.

Tabela 20 — Concorréncia Indireta

Diretérios de

Empresas de

espacgos de . . Espacos de trabalho
pag intermediacéo pac
trabalho

Séo contactadas pelos
interessados na reserva de

Vivem determinado espago de Os proéprios espagos

Modelo de _ trabalho e procuram um que | tém canais proprios
L essencialmente de .
Negdcio - . os satisfaga, fazendo a ponte | em que se

publicidade online.

entre a procura e a oferta e promovem.

lucrando com uma comissao
pelo servico prestado.

Publico-Alvo

Profissionais de
pequenas empresas
de servigos, startups
e freelancers.

Profissionais de pequenas
empresas de servigos,
startups e freelancers.

Profissionais de
pequenas empresas
de servigos, startups
e freelancers.

Area
Geogréfica

Nacional ou nacional
e internacional.

Nivel nacional.

Nivel nacional.

Informacao bastante

Extremamente fiaveis, pois o
cliente fala diretamente com

Acessivel, pois o
cliente fala
diretamente com o

Vantagem . .
Competitiva detalhada e acesso alguém da empresa um responséavel do
P gratuito. (normalmente por chamada espaco (normalmente
telefonica). por chamada
telefénica).
- . O cliente paga a reserva do ~
Limitado, pois Pag . N&o faz descontos e
. . espaco e o servigo de o
apenas disponibiliza | . o o (na maioria dos
Desvantagens intermediacéo e fica limitado

informacéo e ndo
formas de reserva.

a opgao ou opgles
apresentadas pela empresa.

casos) ndo permite
reserva online.
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4.2. Macroambiente

A analise ao macroambiente recai essencialmente numa analise PEST, como foi acima

referido.

Tabela 21 — Anélise PEST

Dimensdes Fatores

Politica Instabilidade politica

Crise financeira

Desenvolvimento da economia da partilha

Incentivos a criagcdo de empresas

Incentivos ao empreendedorismo

Incentivos ao aumento da taxa de emprego

Facilidade na criacdo das empresas

Aumento de startups

Econdmica Aumento de freelancing

Necessidade de mudar de espaco de trabalho

Necessidade de horarios flexiveis no trabalho

Necessidade de boas condi¢es de trabalho

Valorizagcdo do marketing digital por parte das empresas

Recurso a rede de contactos mais préxima para determinados assuntos
profissionais

Populacéo idosa

Aumento de emigragéo jovem

Social _
Cultura de autonomia

Necessidade de socializacao

Proliferagdo das novas tecnologias

Utilizacdo das novas tecnologias para poupar tempo
Tecnoldgica | Aumento de dispositivos moveis

Utilizagdo massiva dos canais de social media
Respostas em tempo real
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4.3. Analise SWOT

Como complemento a analise da situagdo, abaixo segue-se uma matriz SWOT que nos permite

mapear as forcas e fraquezas e as oportunidades e ameacas para a empresa, a nhivel interno e

externo.

Tabela 22 — Analise SWOT

Positivo

Negativo

Forcas

Fraguezas

Adeséo dos espacos de trabalho

Desenvolvimento estagnado

Registo gratuito na plataforma

Baixa notoriedade

Possibilidade de contratagdo de servigos adicionais

Empresa ainda no processo de

crescimento

Equipa de trabalho com conhecimentos

diversificados

Nenhuma venda realizada até

ao momento

g Varios meios de pagamento disponiveis Falta de financiamento
[}
= Possibilidade de desconto na reserva de espagos Impossibilidade dos membros
de trabalho para o utilizador trabalhar a tempo inteiro
Unica plataforma de economia de partilha Possibilidades de utilizadores
direcionada para a reserva de espacos de trabalho, usarem a plataforma apenas
a nivel nacional para procurarem informacgdes
_ ) L detalhadas dos espagos de
Processo de internacionalizacéo ja definido
trabalho
Oportunidades Ameacas
Réapido crescimento do mercado de espacos de Possibilidade de concorréncia a
trabalho nivel nacional
Incentivos a criagcdo de empresas Crise financeira em Portugal
o . Utilizadores podem negociar
c Necessidade de empresas, startups e freelancers )
5 . ) precos diretamente com 0s
kS’ néo se estabelecerem fixamente no mesmo espago
0l espacos de trabalho

Aumento de freelancers e startups

Necessidade de empresas, startups e freelancers

criarem novas relacées

Era das novas tecnologias

Mercado dos espacos de
trabalho em fase de

crescimento em Portugal
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5. Objetivos

Numa visdo geral, o objetivo para este plano de comunicacdo online passa por aumentar a
notoriedade da space2business nos diversos canais online. Pretende-se que a marca vinque a
sua personalidade, esteja associada ao mundo dos espacgos de trabalho de forma mais

veemente e se apresente ao publico como especialista nesta area.

Para isso, este plano englobara dois periodos: o de teste, de 15 de setembro de 2016 até 15
de outubro de 2016 (cuja implementacédo sera abrangida por este trabalho de projeto); o anual
(que, no fundo, cobre os onzes meses apés o periodo de testes), de 16 de outubro de 2016 até
15 de setembro de 2017. Pretende-se, com esta divisdo, obter, no periodo de teste, uma ideia
mais precisa e realista dos objetivos a tracar para todo o periodo anual (exemplo: se se
obtiveram 100 gostos na pagina de Facebook durante o més de testes, sera legitimo

estabelecer o objetivo de 1100 gostos para os restantes 11 meses do periodo anual).

Por este motivo, nesta fase, sdo apenas tragados os objetivos especificos para o0 més de teste,
sendo que, na Andlise de resultados, uma das conclusdes a retirar sdo 0s objetivos para o
periodo anual. Outro dos objetivos genéricos para o periodo de teste passa por elaborar

propostas de melhoria para os restantes 11 meses que o plano abrange.
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5.1. Métricas

Abaixo, seguem-se 0s objetivos especificos a atingir para cada métrica, de cada canal digital.

De reforcar que estas métricas se cingem apenas ao periodo de teste.

Tabela 23 — Métricas

Canal Métrica Expectativa
Utilizadores 200
Website Visualizacdes 200
Leads 5
Visitas 100
Blog _
Subscricdes 5
Google AdWords | Cliques 1000
(no total dos dois | Impressées 100 000
andncios) Taxa de cliques 5%
Gostos (aumento; incluindo Facebook Ads) 100
Alcance (incluindo Facebook Ads) 5000
Facebook Visualizagdes de pagina 30
Cligues 100
Interagcbes __ :
Reacg8es, comentarios e partilhas | 100
Gostos (aumento) 75
Facebook Ads
Alcance 2500
Seguidores (aumento) 20
Impressbdes 2000
Alcance _ :
LinkedlIn Visitantes Unicos 30
Visualizagcdes de pagina 50
Engajamento 50
Aberturas 300
Email Taxa de aberturas 15%
Taxa de cliques 5%
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6. Estratégia
Neste ponto, procedeu-se a uma analise critica aos elementos da marca que se aplicam a
space2business. Posteriormente, delineou-se uma estratégia, de forma a atingir os Objetivos

propostos anteriormente.

6.1.Elementos da marca
Os fisicos incluem o nome, o design, o produto (neste caso, 0 servi¢co), o grafismo (tipografia,
cédigos e cores) e os emblemas (log6tipo, slogan e simbolos visuais). Por sua vez, os

psicolégicos englobam o territério, a personalidade e os valores culturais.

a) Nome
Space2business.
Critica: 0 nome da marca é bastante atrativo, antevé o negécio da empresa e é entendido
facilmente em varias linguas, por se tratar de um anglicismo. Apesar de haver o risco de ser
mal pronunciado, por culpa do “2”, o publico da marca, que € muito ligado a inovagao,
certamente saberd pronuncia-lo. Em suma, space2business € um nome adequado para a

marca.

b) Design
Para a este ponto, analisou-se o0 website da empresa, disponivel em
http://www.space2business.com.
Critica: o design do mesmo é simples, organizado e livre de ruido visual. O facto de a imagem
de fundo da péagina inicial se mover muito lentamente é um pormenor interessante e sinal de

modernidade. Criticas a outros pontos relativos ao design sdo desenvolvidos abaixo.

c) Servigo

Plataforma online de promogao e reserva de espagos de trabalho.

Critica: o servico ndo obteve nenhum cliente até a data da elaboracdo deste plano de
comunicacao online. No entanto, dado que a economia da partilha é base dos modelos de
negécio de cada vez mais empresas, assentando o futuro, provavelmente, sobre si, este
servico apresenta-se como inovador, de futuro e com enorme potencial. Inclusivamente, pela
andlise da concorréncia, é possivel verificar que ha varias empresas com o0 mesmo modelo de
negécio e, ao contrario da space2business, nem sequer possuem um sistema de descontos.
Resta saber se 0 mercado portugués esté tdo desenvolvido como, por exemplo, 0 americano e
o inglés, de forma a que estejam reunidas as condi¢cdes para este modelo de negdcio resultar a

nivel nacional.
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d) Grafismo

Tipo de letra: Segoe Ul.

Critica: o tipo de letra é arredondado (sinal de inovagéo), fino (simples) e transmite uma certa
proximidade para com o leitor. Por ndo ser um tipo de letra muito usual, € uma forma de a
empresa marcar a diferenga.

As cores utilizadas pela marca sé@o as neutras e o azul. Esta ultima simboliza frescura, mas
também transmite uma sensacdo de relaxamento e confianca. Ja as neutras, ndo um
significado expressivo nesta paleta de cores, surgindo como alternativa e, consequentemente,
dando énfase ao azul, cor principal da marca.

No geral, o grafismo escolhido assume-se com uma boa escolha.

e) Logotipos
Os logétipos incluem a versao original, versdo simplificada e versdo neutra, apresentadas por
esta ordem:

space #3 business

llustracdo 2 — Logo6tipo space2business em verséo original

v)

llustracdo 3 — Log6tipo space2business em versdo simplificada

v)

-

llustracé@o 4 — Log6tipo space2business em versdo neutra

Critica: o logétipo principal inclui o nome e, a0 mesmo tempo, um simbolo. Novamente, é
possivel verificar a preferéncia por formas arredondadas. A utilizagdo do azul e cores neutras e
aquilo que podem significar ja foi referido acima, no Grafismo. A inclusdao da mala remete o
visualizador para o ambito dos negocios e, o facto de a mesma néo estar pousada, da a
sensacao de movimento, de que alguém esté a transporta-la e, ao mesmo tempo, a caminhar.

Relativamente ao logétipo em versdo simplificada em versdo neutra, tudo ja foi explicado
anteriormente. Apenas ha a referir que a ideia de deixarem o simbolo isolado nestas versoes €
bem pensada e que, sobre o log6tipo em versdo neutra, a opcao pelo cinzento em vez do
habitual preto e branco pode indiciar, uma vez mais, inovagdo, dado que o cinzento esta ligado

a tecnologia.
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f) Slogan

“Find the perfect one”.

Critica: o slogan também é simples, direto e conciso. Antevé a area de negdécio da empresa e,
simultaneamente, compromete-se com o cliente, ao oferecer-lhe “espagos (subentendem-se)
perfeitos”. O “one” transmite a sensagéo de perfecionismo, visto que a marca néo lhe oferece
um numero ilimitado de espagos, mas sim “um, o perfeito”. O facto de estar escrito inglés tem o
contra de a empresa ainda ndo estar presente no mercado nacional, mas isso também indicia o
seu desejo em expandir-se e, além disso, esta redigido na mesma lingua que a do nome da
marca. Pode também haver um jogo de palavras — ou, neste caso, de numeros — visto que o

slogan inclui o “one” (1) e o nome o 2.

g) Simbolos visuais

llustracé@o 5 — Simbolos visuais space2business

Critica: além do simbolo da mala, presente no logétipo, também estes simbolos, utilizados pela
empresa no seu website, sdo azuis e arredondados. Este fator da uma sensacgdo de

coordenacdo, unidade e consisténcia a marca e, por isso, louva-se a iniciativa.

h) Territério
A space2business atua num cenario B2B e funciona como uma ponte entre profissionais e os
espacos de trabalho. Ou seja, 0 seu territério € marcado pela etiqueta e protocolo mas, em
sentido inverso, o espirito colaborativo, jovem e de co-working modera esse rigor, fazendo da

space2business uma empresa num ambiente semiformal.
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i) Personalidade
Como referido no Territério, a space2business encarna uma personalidade de grande respeito
pelos seus stakeholders, de rigor, mas também de partilha e colaboracdo. E inovadora,
familiarizada com as novas tecnologias e positiva. Dado este Ultimo traco da sua
personalidade, a marca apela a um encarar do trabalho como experiéncia lidica e cativante e
ndo chata e aborrecida. Por fim, a empresa incita ao sucesso, fazendo votos para que 0s seus

clientes consigam atingir os seus objetivos.

j) Valores Culturais
Os valores da marca sdo: 0 compromisso, pois a space2business prima pelas relagbes de
confianga com o seu publico, transmitindo-a até de forma abstrata nos elementos fisicos da
marca; a cordialidade, valor novamente ligado & confianca e a franqueza; a exceléncia, pelo
perfecionismo até expresso indiretamente no seu slogan; a integridade, pela preservagao do
respeito e pela ética nas suas acdes; e o orgulho, um valor diferente dos outros, mas que prova

a irreveréncia de uma marca jovem, vanguardista e que zela pelo sucesso dos seus clientes.

6.2.Posicionamento

A space2business é a Unica empresa, em Portugal, que permite o processo de reserva online,
de espacos de trabalho, a profissionais, startupers e freelancers, num clima de partilha
saudavel e colaborativo, criando as condigcbes necessarias para se encarar a atividade

profissional como um processo ladico e enriquecedor, a nivel técnico e social.

6.3. Estratégia

Apesar de o website funcionar como uma “central digital” em quase todas as organizacgdes, a
space2business espera gerar leads através de contactos pela rede social com maior
visibilidade — o Facebook. Pelo facto de as pessoas visitarem mais a pagina da empresa que o
website, é espera-se que esta rede social incite os utilizadores a enviarem mensagem a
space2business, de maneira a que a empresa consiga ganhar notoriedade. De realcar que,
como referido anteriormente, a empresa, a pedido do diretor geral, fara apenas intermediagao
gratuita numa fase inicial, de forma a ser mais conhecida e a poder, huma fase posterior,

regressar ao modelo de origem — a reserva online.

No que toca diretamente, a marca & comunicacdo de marketing, a marca vai apostar,
sobretudo, na consisténcia. A ligacdo entre a space2business e 0s espacos de trabalho tém de
fazer parte da percecéo da marca dos clientes, de maneira a criar uma imagem de marca forte,
que conhece bem as tendéncias do mercado em que se insere. De notar que, para este

periodo de teste, o foco geogréafico sera a zona do Grande Porto.
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7. Taticas

As taticas variam de canal para canal e obedecem as boas praticas referidas no capitulo da
revisdo da literatura. Algumas das medidas serdo implementadas permanentemente, logo no
periodo de testes, ao passo que outras tém uma periodicidade propria. A cada medida

corresponde um nuimero, que servira de legenda e sera utilizado no ponto do Cronograma.

Tabela 24 — Website
Inclui medidas mobile, relativas ao website e de otimizacdo em motores de busca. Neste caso,

todas estas medidas sdo permanentes.

# Tarefa Periodo

1 Criar estrutura das pastas do website, a partir da pasta root, de forma Teste
que as relacdes entre as mesmas estejam corretas.

2 | Criar pasta dentro da estrutura do website com todas as imagens. Teste

3 | Criar mapa de imagens. Teste

4 Criar ficheiro robots.txt no Robots.txt Generator e listar as paginas que Teste
os crawlers devem rastrear.

5 | Criar lista de breadcrumb. Teste

6 | Criar pagina de erro 404. Teste

7 | Corrigir erros no website mobile. Teste
Definir a estrutura dos titulos das paginas web de espacos de trabalho

8 | da seguinte forma: Teste

space2business | [Nome do espaco de trabalho]

Definir a estrutura dos enderecos das paginas web de espacos de
9 | trabalho da seguinte forma: Teste
www.space2business.com/nome-do-espacgo-de-trabalho

Limitar as descricdes das péaginas web de espacos de trabalho,
10 | submetidas pelos proprietarios, a um numero maximo de 150 Teste
caracteres.

Colocar botbes que permitam ao utilizador partilhar a pagina web de

11 cada espaco de trabalho por email, no Facebook e no LinkedIn.

Teste
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Tabela 25 - Blog
Dado que o blog estara, pelo menos a partida, incorporado no website, é de esperar que as
técnicas otimizagdo sejam as mesmas. De qualquer forma, o blog também tem téticas

especificas a adotar.

# Tarefa Periodo | Periodicidade

12 Lancar blog, integrado com Wordpress, dentro do dominio | Janeiro i
do website: www.space2business.com/blog 2017

13 D.eflnl'r c?tegorlas para qs artigos e coloca-las em Teste i
hiperligag&o numa barra horizontal.

14 Elabqrar .plarjeamento de artigos (utilizar o Google Alert | Janeiro Semanal
para inspiracao). 2017
Disponibilizar botdes que permitam a partilha dos artigos

15 . . Teste -
por email, em Facebook e Linkedin.

16 | Permitir a subscricdo de artigos via RSS. Teste -

17 | Criar publicacéo para convidado. Anual Mensal

Tabela 26 — Google AdWords

# Tarefa Periodo | Periodicidade
Criar anuncios no Google AdWords, limitado a regido do
Grande Porto, para a rede de pesquisa, com versées A/B e | Teste/
18 . Semanal
alterar o que estiver a recolher resultados menos | Anual
favoraveis.
Criar anuncios no Google AdWords, para a rede de
19 | display, com versdes A/B e alterar as configuragdes do que | Anual Semanal
obtiver com resultados menos favoraveis.
Tabela 27 — Facebook
# Tarefa Periodo Periodicidade
Elaborar plano de publicacdes (utilizar o Google Alert | Teste/
20 L ; Mensal
para ideias de conteldo de alto relevo). Anual
Reativar grupo, com clientes, potenciais clientes e
roprietari rabalh romoven
o1 proprietarios de espacos de trabalho, promovendo a sua Teste i

utilizagdo para encontrar espacos e para a partilha de
conhecimentos.

Disponibilizar folha de célculo online com varios espacos
22 | de trabalho e permitir que os membros do grupo Teste -
submetam os seus proprios espacos.
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Tabela 28 — Facebook Ads

# Tarefa Periodo Periodicidade
Promover andncio de angariacdo de gostos de pagina,
23 | limitado a regido do Grande Porto, através da divulgacao Testes Mensal
da intermediacao gratuita.
Divulgar video de apresentacdo da space2business no
o4 Facebook Ads de 1 minuto, no qual um empresério salta | Agosto i
de paraquedas e, enquanto estd no ar, consegue 2017
reservar um espaco de trabalho na plataforma.
Tabela 29 - LinkedIn
# Tarefa Periodo Periodicidade
Elaborar plano de publicacdes (utilizar o Google Alert | Teste/
25 o i Mensal
para ideias de conteudo de alto relevo). Anual
06 Partilhar os conteldos da péagina da space2business Teste /
através do perfil pessoal. Anual
Tabela 30 — Aplicacéo
# Tarefa Periodo Periodicidade
Criar esboco de aplicacdo para dispositivos moveis,
27 compativel com Android e iOS, que permita ao utilizador Teste
reservar espagos de trabalho através da pesquisa e da
geolocalizagéo.
Tabela 31 - Email
# Tarefa Periodo Periodicidade
Enviar 1000 emails a apresentar a space2business e a
28 | divulgar a intermediacdo 100% gratuita aos potenciais Teste -
clientes.
Enviar 11 000 emails a apresentar a space2business e a
29 | divulgar a intermediacdo 100% gratuita aos potenciais Anual -

clientes.
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7.1.Cronograma

O seguinte cronograma é relativo somente ao més de testes.

Tabela 32 — Cronograma
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8. Orcamento

O orcamento calculado para a implementacdo deste plano de comunicacdo online no tempo

total (periodo de testes mais periodo anual), é o seguinte:

Tabela 33 — Orgamento

Estimativa de custos

4 Periodo de teste * Anual
00h de 15 de setembro de 2016 | O0Oh de 15 de outubro de 2016
23:59 de 15 de outubro de 2016 | 23:59 de 15 de setembro de 2017
18 50€ 550€
19 - 550€
23 50€ 550€
24 - 550€
Total 100€ 2200€

Total dos 12 meses

2300€

* Caso seja necessario, serdo investidos mais 100€ no periodo de teste.
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Capitulo V — Anédlise de resultados / Propostas de melhoria
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1. Anélise de resultados

Ap6s a implementagéo do plano de comunicacao online, procedeu-se a recolha dos resultados
do periodo de teste. Posteriormente, comparou-se com o0s objetivos anteriormente definidos e

ditou-se se determinada medida deve continuar, deve parar ou deve ser reformulada.

1.1.Resultados obtidos

Tabela 34 — Resultados obtidos

Canal Métrica Resultado
Utilizadores -
Website Visualiza¢des _ -
Leads Registo 1
Pedido de informacgéo 1
Cliques 623
A Impressbées 102 986
Google AdWords Taxa de cliques 0,60%
* Cliques 391
B Impressdes 58 217
Taxa de cliques 0,67%
Gostos (aumento; incluindo Facebook Ads) 128
Alcance (incluindo Facebook Ads) 5791
Facebook Visualizagbes de pégina 16
Cligues 243
Interagcbes Reac8es, comentarios e
; 178
partilhas
. Gostos (aumento) 117
Facebook Ads Alcance 4530
Seguidores (aumento) 18
Alcance Impressbes 3789
LinkedlIn Visitantes Unicos 51
Visualiza¢cdes de pagina 76
Engajamento 14

* Nota: gastaram-se 145€47 com o Google AdWords (os 100€ em bolsa, descriminado no
Orcamento, foram injetados no servico de publicidade da Google) e 38€03 com o Facebook
Ads.

1.2.Comparacdo com objetivos
Nesta fase, os resultados obtidos no ponto acima sdo comparados com 0s objetivos propostos
no ponto 5.1. O ”-“ presente nalgumas células indica que determinado canal n&o foi utilizado

devido a limita¢des, discriminadas na pagina 91 deste documento.
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Tabela 35 — Comparacédo com objetivos

Legenda
Limitacao

Canal Métrica Expectativa | Resultado
Utilizadores 200 -
Website Visualizacdes 200 -
Visitas 100 =
Blog —
Subscricdes 5 -
Google Cliques 1000
AdWords Impressdes 100 000
(no total dos
) o Taxa de cligues 5%
dois anuncios)
Gostos (aumento; incluindo Facebook 100
Ads)
Alcance (incluindo Facebook Ads) 5000
Facebook Visualizagdes de pagina 30
Cliques 100
Interacdes Reac¢bes, comentarios e 100
partilhas
Gostos (aumento) 75
Facebook Ads
Alcance 2500
Seguidores (aumento) 20
Impressbes 2000
Alcance _ i
LinkedlIn Visitantes Unicos 30
Visualizacdes de pagina 50
Engajamento 50
Aberturas 300 =
Email Taxa de aberturas 16% -
Taxa de cligues 5% =
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1.3.Conclusdes

Apb6s recolhida toda a informacdo referente aos resultados, procedeu-se a sua analise e

retiraram-se as respetivas conclusdes em cada canal.

a) Website
Dadas as limitagbes, apenas dois leads nas ocorréncias. Pode haver vérias possiveis
respostas para este nimero reduzido, entre as quais as diversas limitacdes da empresa e/ou a

alteracdo da reserva online para um simples sistema de contactos.

b) Google AdWords
O Google AdWords foi uma ferramenta que tera aumentado a notoriedade da space2business.

No entanto, ndo obteve os resultados esperados em termos de leads.

Durante a implementagdo do plano, experimentaram-se varios titulos, descricbes e palavras-
chave, além de se terem investido mais 100€ apenas neste servico de publicidade.

Relativamente as palavras-chave, ha que destacar que “+sala para alugar Porto”, “empresas
Porto”, “+aluguer salas e eventos”, “sala para alugar” e “centro de escritorios Porto” foram as
que obtiveram melhores resultados. Ou seja, a palavra “alugar” é bastante pesquisada pelos
utilizadores, apesar de ser mal empregue, pois o “alugar” refere-se a um bem mdvel, enquanto
o “arrendar” é a palavra utilizada para a reserva dos bens imdéveis, como no caso dos espacos

de trabalho (ver todas as palavras-chave utilizadas nas paginas 19 a 21 dos apéndices).

c) Facebook /Facebook Ads
O Facebook Ads demonstrou ser uma ferramenta extraordinaria, tendo superado largamente
as expectativas. Visto que este plano considerava a pagina de Facebook uma ferramenta-
chave, pode-se afirmar que o servico de anuncios do Facebook contribuiu imenso para o seu
crescimento. Em contrapartida, apesar de as interacdes, em termos de reac¢des, comentarios e
partilhas ter superado os objetivos, € de realcar que grande parte refere-se a uma Unica

publicacdo (ver pagina 39 dos apéndices).

Alguns dados curiosos: dos fas da pagina de Facebook, 137 sdo de Matosinhos, ndimero
superior aos 97 do Porto; os melhores dias para se publicar no Facebook sdo ao domingo (717
fds estiveram online), segunda e sexta (715) e sdbado (712); as melhores horas para se
publicar no Facebook sdo 22h (430), 21h (427) e 20h (414).

d) LinkedIn
O LinkedIn obteve uns resultados interessantes. Contudo, é de salientar que isso se deveu

bastante as partilhas de publicacdes no perfil pessoal do autor deste trabalho de projeto.
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2. Propostas de melhoria

A nivel estratégico, apesar de a ideia de negdécio da space2business ser inovadora e de a
marca estar bem conseguida, a empresa estar a ter muitas dificuldades em estabelecer-se no
mercado. Parece ser muito cedo para implementar uma ideia original como esta no mercado
nacional, ressalvando, no entanto, que a economia da partilha é o futuro e que este mesmo

modelo de negdcio ja tem sucesso nos Estados Unidos da América, por exemplo.

Criou-se também um problema de identidade, dado que a plataforma online se apresenta
disponivel para reservas dos espacos de trabalho nela presentes, mas o utilizador apenas
pode contactar a empresa para que se proceda a intermediacdo. O facto de o website nédo
poder ser editado nesta fase, por estar a cargo de uma empresa de uma empresa de web
design, é uma das muitas limitagdes com que a organizacdo se debate, afetando, por isso, a
sua estratégia de comunicacédo integrada de marketing. Sugere-se, pois, que todas as tarefas

que nao foram levadas a cabo sejam executadas.

De seguida, sugerem-se propostas de melhoria especificamente para os canais trabalhados:

a) Google AdWords
Investir mais, utilizando mais vezes a palavra “alugar”. Caso as medidas sejam implementadas
no website, 0 Google AdWords podera gozar de maior sucesso, pois 0 website subira na

classifica¢@o e o anuncio surgira, também ele, mais acima nas paginas de pesquisa.

b) Facebook /Facebook Ads
Quanto aos conteudos, € preferivel que se partilhe uma maior variedade. Apesar de néo ter
havido a oportunidade para se publicar videos, pelo menos a ligagdo convém serem mais
vezes partilhadas, apostando na informacao Util para o publico principal. Estas ligacdes devem
ser do blog da empresa, que sera criado em janeiro de 2017. Em todo o caso, qualquer

publicacdo deve ser lancada nos dias e horas indicados nas acima.

Também o tipo de letra utilizado no anuncio n&o vai de encontro ao tragado pela marca, pois

ndo é redonda.

¢) LinkedIn
As publica¢gBes do LinkedIn devem ser partilhadas por todos os membros da space2business.

Além disso, a aposta no LinkedIn Ads é outra medida a ter em consideragéo.
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2.1.Objetivos para periodo anual

Dado que os objetivos para o periodo anual ainda nao tinham sido definidos com a precisao
necessaria, agora € possivel sugerir objetivos mais precisos e realistas, tendo em conta os

resultados obtidos no periodo de teste:

Tabela 36 — Objetivos para periodo anual

Objetivos
Resultados
. . parao
Canal Métrica do periodo de i
periodo
teste
anual
Utilizadores - 2200
Website Visualizagbes - 2200
Leads 2 55
Visitas - 900
Blog i
Subscri¢cdes - 55
Google Cliques 1014 1500
AdWords Impressdes 161 203 200 000
(no total dos ]
) o Taxa de cliques 0,63 % 2%
dois anuincios)
Gostos (aumento; incluindo Facebook
128 1650
Ads)
Alcance (incluindo Facebook Ads) 5791 77000
Facebook Visualizagdes de pagina 16 231
Cligues 243 2860
Interagcbes Reac8es, comentarios
) 178 2200
e partilhas
Gostos (aumento) 117 1485
Facebook Ads
Alcance 4530 55000
Seguidores (aumento) 18 242
Impressbes 3789 44000
Alcance _ :
LinkedlIn Visitantes Unicos 51 660
Visualizacdes de pagina 76 935
Engajamento 14 187
Aberturas - 300
Email Taxa de aberturas - 16%
Taxa de cliques - 5%
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Capitulo VI - Concluséo



Este trabalho constituiu um projeto aplicado a uma organizacdo, desenvolvido no dmbito do
Mestrado em Marketing Digital, do Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do
Porto. O objetivo principal era desenvolver e implementar o plano de comunicag&o online da
space2business, sendo que, simultaneamente, se desenvolveria a teoria sobre a comunicagéo
digital no que se refere as métricas, branding e estrutura. O trabalho contribuiu para o
desenvolvimento da teoria, para a aplicacdo dos conhecimentos do mestrado, para a empresa

em relacdo a qual se desenvolveu o projeto e para a gestdo, como um todo.

1. Contribuicao para ateoria

Ao longo deste trabalho, reuniu-se uma série de conceitos no ambito da economia da partilha,
do branding, da comunicacado integrada de marketing e da comunicacdo digital. Além disso,
relacionaram-se 0s conceitos, tendo-se elaborado um plano de comunicagdo integrada que
engloba alguns elementos sugeridos por autores, adicionando-se outros. Estruturou-se a
definicho de diversas métricas, sugeriram-se taticas e analisaram-se resultados de
implementacdo, com grande complexidade.

Para os estudantes de marketing digital, esta pode ser uma ferramenta (til para o

entendimento das exigéncias, estrutura e planificacdo da comunicac¢édo digital.

2. Contribuicdo para a aplicagdo dos conhecimentos obtidos ao longo do mestrado

A nivel pessoal, este trabalho de projeto foi altamente enriquecedor. Com uma revisdo de
literatura capaz de explicar os conceitos genéricos e de orientar a execucdo do trabalho
através das boas praticas, elaborou-se um plano de comunicagcdo online completo e
consistente. Por esse motivo, o processo de implementagéo foi bem estruturado e aplicado. Na
sua execucao, os conhecimentos adquiridos nas unidades curriculares lecionadas no mestrado
em Marketing Digital, do Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto deram o
seu contributo, dada a abrangéncia do tema. No fundo, desenvolver este trabalho de projeto foi
uma forma de rever, assentar e aplicar tudo o que o mestrado em Marketing Digital foi capaz

de proporcionar, a nivel concetual e prético.

3. Contribuicéo para a space2business

Nos dias que correm, a economia da partilha €, cada vez mais, o presente e, com cada vez
maior certeza, o futuro. Nesse contexto tecnoldgico vanguardista, moderno e inovador, a
space2business apresenta-se como uma ideia com potencial, visto que até o objeto de partilha
— 0s espacos de trabalho — sdo outra das tendéncias para os proximos anos. No entanto, o
desenvolvimento da space2business encontrou-se estagnado e, como tentativa de a reanimar
e apresentar uma marca forte e consistente ao publico-alvo, desenvolveu-se este plano de
comunicacao online.
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Através da elaboragdo deste documento e sua implementacéo, foi possivel mapear todos os
canais e tarefas a cumprir. Seguiu-se uma avaliacdo completa ao trabalho de marketing da
empresa, diagnosticou-se a identidade da marca e delineou-se uma estratégia especifica,
precisa e mensuravel, algo que nunca tinha acontecido até entdo. Os resultados obtidos
mostram a necessidade de melhorar a comunicacédo em diversos aspetos, mas lancaram-se as
bases para que, no futuro, a space2business oriente o seu trabalho de forma mais adequada e
comunique com o seu publico de uma maneira pensada, com personalidade bem definida.

Em suma, a space2business adotou o modelo de negécio certo, para uma necessidade cada
vez maior, mas, dados os resultados obtidos, fé-lo no tempo/espaco errados. Portugal possui
um mercado pouco dindmico e a necessidade deste tipo de servico, apesar de vir em
crescendo, nao é ainda suficientemente forte, de forma a que “leve” a plataforma um numero
de clientes significativo. Esse fator externo em particular, mas também todas as limitagbes que
afetaram a empresa, tiveram um impacto negativo na comunicacdo da marca, no decorrer da

implementacédo deste plano.

4. Contribuicdo para a pratica

Denota-se que existem vérias empresas portuguesas a trabalhar na area da comunicacao
digital que s&o responsaveis por aumentar a notoriedade das marcas, mas que nhao
desenvolvem para o0s seus clientes um plano com esta complexidade. Executam algumas
acOes taticas, mas que ndo sabemos se possuem o0 engquadramento em termos de
contextualizagao necessério. Logo, o0 modelo deste trabalho de projeto pode ser Util para essas
organizacoes.

Adicionalmente, considera-se que esta investigagdo pode servir para pequenas e médias
empresas e/ou startups que queiram lancar uma marca, cuja comunicagdo assente
essencialmente na comunicacdo digital, ao adaptarem o modelo do plano de comunicacdo
proposto. Ha& ainda algumas conclusGes mais especificas, que podem ser importantes para as
organizacBes. Um dos exemplos é que, em negécios cujo elemento visual € muito importante,
ter fotografias de qualidade podera ter um impacto importante na atratividade, devera ser um
elemento a ter em conta pelas empresas. Outra conclusdo que pode ser retirada por uma
pequena empresa, refere-se a dependéncia de uma entidade externa no que respeita a gestéo
do website. Pelo que se pode verificar neste projeto, h& varios elementos que ndo puderam ser

implementados, por causa dessa mesma dependéncia.

5. Limitac@es e trabalho futuro

Foram varios os obstaculos no desenvolvimento deste trabalho de projeto, sobretudo durante a

implementacédo do plano de comunica¢éo online.
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O website da space2business esta a cargo de uma empresa de web design e, por esse motivo,
nao foi possivel aplicar-lhe as alterac6es enunciadas no plano. Relativamente as métricas do
mesmo canal, ndo foram avaliadas dado que estavam incorretas (por exemplo, eram indicadas
apenas 44 visitas, todas provenientes do Reino Unido, algo totalmente impossivel de ter
acontecido visto que os anuncios em Google AdWords foram limitados a regido do Grande
Porto e registaram cliques para o website).

Também nao foi possivel lancar o blog, pelo mesmo motivo de ndo se poder editar o website.
No entanto, essa limitacdo foi amenizada, dado que se criou um blog gratuito em Wordpress,
que servird de modelo para o futuro, apesar de ainda nao ter sido lancado (ver Homepage do
Blog em Wordpress).

Relativamente aos emails, ndo foram enviados porque o Zoho, servico de email da empresa,
deteta automaticamente e bloqueia os emails em massa. Essa foi, sem davida, uma das
maiores limitacdes, dado que o email era um dos elementos mais importantes na divulgacdo da
marca e, para além disso, 0s seus destinatarios eram numerosos e estavam identificados. No
entanto, o email de apresentacao foi editado (ver pagina 61 dos apéndices).

Relativamente aos outros canais utilizados, h4 sempre a possibilidade de se investir mais na
publicidade, concorrendo de forma mais competitiva com outros anincios. Relativamente ao
desenvolvimento da aplicacdo, a sua programacédo adivinhou-se uma tarefa demasiado
complexa, dai que se tenha planeado, desde o inicio, apenas a criagdo de um esboco.

Como foi explicado anteriormente, ha obstaculos a nivel interno e externo. Internamente, a
situacdo da empresa é de estagnacdo, os colaboradores ndo tém disponibilidade para se
dedicarem a tempo inteiro e ndo estdo reunidas todas as condi¢cdes para um trabalho de
exceléncia. J4 a nivel externo, a empresa encara a falta de preparacéo do mercado portugués.

De qualquer modo, pode ser dada continuacdo a este trabalho, no sentido de aumentar a
informacao do publico sobre esta area de negdcio em crescimento. A constituicido de uma
equipa com maior disponibilidade e o investimento nas ferramentas de comunicacdo com
melhores resultados, poderdo permitir um melhor desempenho e, consequentemente, maior
interesse na atividade da space2business.

Consideramos que, no que se refere a trabalho futuro fora da space2business, poderia ser
interessante comparar o desempenho de um plano de acdo deste tipo numa startup de uma
area de negdcio diferente, mesmo que dentro do arrendamento. Assim, seria possivel concluir
se alguns dos motivos para a menor taxa de resposta de algumas ferramentas (como, por
exemplo, o Google AdWords) esta relacionada com a falta de preparagdo do mercado, ou se

existem outras motivacoes.
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Apéndices



1. Entrevista

Esta entrevista estruturada foi redigida por email e enviada a Luis Goncalves, diretor geral da
spacezbusiness. As respostas serviram para completar algumas das informacfes

disponibilizadas no plano de comunicac¢édo online.

1. Deumaformageral e em jeito de introducdo, como apresenta a space2business?
A space2business é uma plataforma online de promocao e reserva de espacos de trabalho. Foi
idealizada por mim, quando me candidatei a incubadora NET-UPT, uma incubadora que a
Universidade Portucalense criou. E uma startup tecnoldgica, lancada a 12 de maio de 2015, na
mesma universidade. O modelo de negécio € semelhante a outras plataformas que tém tido
sucesso. Costumo dizer que a space2business € um Booking para espacos de trabalho. Esta
disponivel em www.space2business.com. No nosso site, os clientes podem registar-se e
reservar espacos de trabalho ou entdo disponibilizar o espaco de trabalho de que s&o
proprietarios. No entanto, alteramos um pouco o modelo nos Gltimos tempos. Demos um passo
atras, para depois darmos outro a frente, dighmos. Em vez de as pessoas reservarem 0S
espacgos pela plataforma, agora clicam no botao “contactar’, presente em todas as paginas dos
espagos, e sao reencaminhadas para o formulario. O objetivo é ganhar notoriedade ao fazer a

intermediacdo de forma gratuita, para que, no futuro, possamos voltar ao sistema de reservas.

2. Que categorias de espacos se podem reservar na plataforma online?
Sao escritorios (s6 de centros de negdcio), espagos co-working, salas de reunido pequenas

(entre 2 e 10 pessoas) e grande (11 ou mais pessoas), salas de formacéo e auditérios.

3. De que forma a space2business gera receita?
Espera-se que a principal fonte de receita sejam as reservas online, isto se olharmos para o
modelo principal do sistema de reserva e ndo da intermediagdo. A space2business tem uma
comisséo de 15%, ou seja, se o arrendamento de um espaco custa 100€ ao dia, por exemplo,
a spaceZ2business fica com 15€ e o espaco reservado com 85%. Deixo uma nota: a
space2business pode fazer descontos ao cliente final sem prejudicar o espaco, ao abdicar, por
exemplo, de 5% da sua comissdo. No caso acima, o espago continuaria com 85€, a
space2business ficaria com 10€ e os restantes 5€ seriam um desconto para o cliente final.
Dentro das reservas online, existem servigos adicionais que o utilizador pode requisitar, como
por exemplo o aluguer de tablets. Ai, a space2business também recebe uma comisséo, que
varia consoante o servigo.
Também dispomos de um servigo de fotografia. Se o proprietario de um espaco quer regista-lo
na plataforma e nao tem uma maquina com qualidade suficiente, pode pedir a space2business
gue faga esse trabalho por si. A comissao ai é de 20%.
Outra fonte de receita que esta pensada é o anuncio dentro da plataforma. Os proprietarios
podem pagar para terem 0 seu espaco em destaque em determinada localizagdo, aparecendo

no topo das pesquisas.


http://www.space2business.com/

4. Quais as declara¢gdes de misséo e visdo?
A de missao é:
Agilizar processos de reserva de espacos de trabalho, numa plataforma online de rapida
consulta e financeiramente vantajosa para empresariais de todo o mundo.
A de visdo é:
Ser a empresa de referéncia na promocao e reserva de espacgos de trabalho no panorama

nacional, com relacdes baseadas na confianca e qualidade do servico.

5. Como classificas o0 mercado no qual a space2business se insere, em termos de
necessidades dos clientes?

Primeiro, é preciso esclarecer que o mercado da space2business ndo pode ser classificado
como “o mercado das plataformas”, mas sim o dos espacos de trabalho.
As necessidades Uteis de quem esta interessado em reservar um espacgo de trabalho sado
conseguir boas condigbes para trabalhar, consultar informacdo detalhada dos espacos de
trabalho, usufruir de um processo de reserva rapido, necessidade de utilizar tecnologias atuais,
trabalhar num ambiente colaborativo (e 0os co-working estdo na moda neste aspeto) e, por este

Gltimo motivo, ter no ambiente de trabalho um espaco de socializacao.

6. Eno quetocaatendéncias, como classificas este mercado?
Sobre as tendéncias, é cada vez mais comum a adaptacdo de locais publicos, como aeroportos
e hotéis, a seus espacos de trabalho, o aumento do freelancing, o aumento dos espagos co-
working (os colaboradores estdo cada vez menos predispostos a trabalharem sempre no

mesmo espaco) e, como ndo podia deixar de ser, a utilizacdo de novas tecnologias.

7. Qual é o objetivo principal deste plano de comunicac¢ao online?
O grande objetivo é aumentar a notoriedade da space2business a nivel online. Penso que a
estratégia ndo est4 bem delineada e é preferivel mostrar as pessoas que a space2business
conhece este mercado e esta associada aos espacos de trabalho. Tudo isto de forma mais

veemente. A empresa tem de ser vista como uma especialista.

8. Agora, pec¢o-te que me indiques os objetivos especificos, apenas para o periodo
de teste. Para tal, vou enviar-te, em anexo, uma tabela com as métricas que eu
considerei mais importantes na avaliagdo dos resultados do plano. Se porventura
considerares que ha métricas que foram ignoradas e que devem ser levadas em
consideragdo, por favor indica-as. No final, coloca nas células os objetivos
quantitativos para cada uma delas, sendo que serdo esses objetivos que tentarei

atingir.



Ndo ha& nenhuma métrica a adicionar, para ja. Se me ocorrer alguma, informar-te-ei

posteriormente.

Quanto aos objetivos especificos, € muito dificil indicar com precisdo porque a empresa nunca

seguiu um plano tdo complexo como este. Deixo-te aqui alguns objetivos para o periodo de

teste. Quanto ao anual, multipliquei pelos 11 meses restantes e aumentei 0s percentuais em

5%. No entanto, como é dificil ter nocdo do que colocar, os teus resultados podem ser muito

diferentes dos objetivos, positiva ou negativamente.

Canal Métrica Periodo de teste
Utilizadores 200
Website Visualizacdes 200
Leads 5
Visitas 100
Blog i
Subscri¢cdes 5
Cliques 1000
Google
Impressdes 100 000
AdWords
Taxa de cligues 5%
Gostos (aumento; incluindo Facebook Ads) 100
Alcance (incluindo Facebook Ads) 5000
Facebook Visualizagdes de pagina 30
Cliques 100
Interagcbes _ i
Reac¢des, comentarios e partilhas 100
Facebook Gostos (aumento) 75
Ads Alcance 2500
Seguidores (aumento) 20
Impressbdes 2000
Alcance
LinkedlIn Visitantes Unicos 30
Visualiza¢cdes de pagina 50
Engajamento 50
Aberturas 300
Email Taxa de aberturas 15%
Taxa de cliques 5%

9. Relativamente a marca space2business, peco-te que respondas a cada um

destes elementos:
a) Tipo de letra mais utilizado;
b) Cor mais associada a marca;
c) Logotipo nas versdes existentes;

d) Slogan;




e) Simbolos visuais (caso exista um ou varios simbolos utilizados com frequéncia
pela empresa; exemplo: a Uniplaces utiliza frequentemente estas formas:
https://qoo.ql/b0iWwo);

f) Valores culturais (por exemplo: os cafés Delta apoiam os desfavorecidos);

g) Posicionamento.

a) Grafismo.
b) Azul.
c) Logotipos
Os logotipos incluem a verséo original, versédo simplificada e versao neutra, apresentadas por

esta ordem:
space 3 business
v}
v
d) Slogan
“Find the perfect one”.

e) Simbolos visuais
Usamos a mala que esta no logétipo. De resto, bonecos como os que estdo na homepage do
site.

f) Valores Culturais
Os nossos valores sdo: 0 compromisso, pelas relagcdes de confianca; a cordialidade, valor
semelhante ao anterior; a exceléncia, que tentamos integrar no nosso servigo; a integridade,
pela ética e novamente pela confian¢a; e o orgulho, mais numa perspetiva interna, da nossa
equipa.

g) Posicionamento
Somos a Unica empresa nacional que permite reservas online de espacos de trabalho.
Incentivamos a colaborac@o no trabalho (muito na senda do modelo co-working e queremos
que as pessoas vejam no trabalho uma experiéncia que ndo é “chata”, como muitas vezes se
diz.

10. Em anexo, envio-te véarias tabelas que peco que preenchas, por favor. As tabelas
incluem um modelo canvas para avaliares 0 neg6cio da empresa; uma

classificagdo do publico-alvo, pelo que deves utilizar este modelo para cada um


https://goo.gl/b0iWwo

dos segmentos; uma tabela para analisares a concorréncia, pelo que deves

utilizar este modelo para a concorréncia direta e para a indireta, em tabelas

diferentes; uma analise PEST ao macroambiente no qual a empresa vive; e uma

matriz SWOT, que deves aplicar a realidade da empresa.

Modelo de Neg6cio Canvas

Parcerias-
chave

Atividades-chave

Angariacdo de

Universidade | espacos
Portucalense
Gestédo das redes
Microsoft sociais
Empresas Desenvolvimento
com da plataforma
espagos de online
trabalho
Estabelecimento
Fotografos de parcerias
Recursos-chave
E-GOI
Promotores
Media ¢/ competéncias
técnicas de
informatica e
gestao

Investimento
inicial

Escritério

Computadores

Proposta de
valor

Acesso rapido a
varios espacos
de trabalho

Acesso a
informacéo de
qualidade,
validada e
verdadeira

Reserva online

Multiplataforma

Relacionamento

¢/ Cliente
Relacéo formal

Comunicacao
p/ massas

Canais

Plataforma
online

Email

SMS

Redes sociais

Publicidade

Eventos

Media

Segmento de
clientes

Profissional
Freelancer
Empreendedores
Pequenas empresas
Comerciais

Empresas de
formacéo

Grandes empresas

Estrutura de custos
Recursos humanos
Alojamento website
Publicidade online
Renda do escritério

Telecomunicacdes
Participacdo em eventos

Deslocactes

Fontes de receita

Comissao sobre cada reserva realizada na
plataforma

Anuncio em destaque na plataforma




Profissionais de pequenas empresas de servicos

Caracteristicas

Geogréficas

Portugal Continental

Litoral

Centro das grandes cidades

Porto, Lisboa, Aveiro e Braga

Demogréaficas

Adultos

21 ou mais anos

Portugueses

Sociodemograficas

Mestres/licenciados em areas empresariais

Provavelmente secretarios ou assessores

Classe média

Rendimento igual ou superior a 650€ p/ més

Agregado familiar 2 — 4 pessoas

Psicogréficas

Ambicioso, empreendedor, determinado, trabalhador, ativo,
organizado

Comportamentos

Rotina bastante regular

Média sensibilidade ao preco

Média sensibilidade a qualidade

Necessidades

Boas condi¢8es gerais de trabalho

Equipamento tecnolégico

Café

Estabelecimento de rela¢des dos seus colegas colaboradores
com outras pessoas da area

Desejos

Progredir na carreira




Startupers

Caracteristicas

Geogréficas

Portugal Continental

Litoral

Centro das grandes cidades

Porto, Lisboa, Aveiro e Braga

Demogréficas

Jovens
Idade 18 — 25 anos
Portugueses

Sociodemogréaficas

Mestres/licenciados em areas empresariais

Classe média

Rendimento 450€ - 700€ p/ més

Agregado familiar 2 — 4 pessoas

Psicograficas

Ambicioso, empreendedor, visionario, trabalhador, criativo,
inovador

Ligagéo estreita com novas tecnologias

Comportamentos

Interesse em negdcios, empreendedorismo, inovacao, design,
tecnologia e cultura

Rotina ligeiramente irregular

Pode eventualmente ja estar a trabalhar noutra empresa

Alta sensibilidade ao preco

Baixa sensibilidade a qualidade

Necessidades

Minimas condic¢des gerais de trabalho

Equipamento tecnolégico

Aconselhamento de profissionais mais experientes

Fomentacdo de uma rede vasta de contactos

Desejos

Ter sucesso no seu negécio

Conseguir financiamento

Vender a empresa mais tarde

Independéncia financeira

Constituicdo de familia
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Freelancers

Portugal Continental

e Litoral
Geograficas rora

Centro das grandes cidades

Porto, Lisboa, Aveiro e Braga

Jovens
Demogréficas Idade 18 — 25 anos
Portugueses

Formados ou ainda a formarem-se mestres/licenciados em areas
empresariais

Caracteristicas

Sociodemograficas | Classe média

Rendimento 450€ - 700€ p/ més

Agregado familiar 2 — 4 pessoas

Ambicioso, determinado, trabalhador, ativo, criativo, livre e

Psicogréficas .
autébnomo

Interesse em negdcios, inovacdo, design, tecnologia e cultura

Alta sensibilidade ao preco

Comportamentos —
P Rotina irregular

Baixa sensibilidade a qualidade

Minimas condi¢Bes gerais de trabalho

Equipamento tecnoldgico

Necessidades Aconselhamento de profissionais mais experientes

Criacéo de uma rede vasta de contactos

Ser contratado por uma empresa

Desejos Criagdo da sua propria empresa

Independéncia financeira
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Concorréncia Direta

ShareDesk

Desks Near Me

REGUS

Semelhante ao da

space2business.

Modelo de A comisséo por cada
Negécio reserva é de 20%.

Semelhante ao da
space2business.A
comisséo por cada
reserva é de 10%.

Disponibiliza escritorios e
outros espacos de trabalho
em centros de negdcio da
sua propriedade e oferece
solucdes de negécio para
empresas.

Profissionais de
pequenas empresas
Pablico-Alvo | de servicos, startups
e freelancers.

Profissionais de
pequenas empresas
de servigos, startups
e freelancers.

Profissionais de pequenas
empresas de servicos,
startups, freelancers e
profissionais de
multinacionais.

Area Em todo o mundo.
Geogréfica

Em todo o mundo.

Em todo o mundo.

Pioneira na Europa.

Vantagens

Desenvolvida pelo
grupo Near Me e
aplicacédo disponivel
para dispositivos
movel.

Experiéncia no mercado de
espacgos de trabalho, oferta
de solu¢des de negdcio para
as empresas, proprietaria dos
seus espacos de trabalho e
representacéo na Bolsa de
Londres.

Pouca variedade de

espacos de trabalho,
Desvantagens | especialmente para

formadores.

Pouca variedade de

espacos de trabalho,
especialmente para

formadores.

N&o permite reserva online.

12




Concorréncia Indireta

Diretérios de

Empresas de

espacos de . . Espacos de trabalho
pac intermediacéo pa¢
trabalho

Sao contactadas pelos
interessados na reserva de

vivem determinado espaco de Os préprios espacos

Modelo de . trabalho e procuram um que | tém canais préprios
L essencialmente de :
Negocio . . os satisfaca, fazendo a ponte | em que se

publicidade online.

entre a procura e a oferta e promovem.

lucrando com uma comissao
pelo servigco prestado.

Profissionais de
pequenas empresas
de servicos, startups
e freelancers.

Publico-Alvo

Profissionais de pequenas
empresas de servigos,
startups e freelancers.

Profissionais de
pequenas empresas
de servicos, startups
e freelancers.

Area Nacional ou nacional | . . . .
. . . Nivel nacional. Nivel nacional.
Geogréafica e internacional.
Acessivel, pois o
Extremamente fiaveis, pois o | cliente fala
Vantagem Informacéo bastante | cliente fala diretamente com | diretamente com o
Compegt]itiva detalhada e acesso alguém da empresa um responsavel do
gratuito. (normalmente por chamada espaco (normalmente
telefonica). por chamada
telefonica).
- . O cliente paga a reserva do ~
Limitado, pois Pag . N&o faz descontos e
. . espaco e o servigo de .
apenas disponibiliza | . . . (na maioria dos
Desvantagens intermediacao e fica limitado

informacgéo e ndo
formas de reserva.

a opcao ou opcdes
apresentadas pela empresa.

casos) ndo permite
reserva online.
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Andlise PEST

Dimensdes

Fatores

Politica

Instabilidade politica

Econdémica

Crise financeira

Desenvolvimento da economia da partilha

Incentivos a criacéo de empresas

Incentivos ao empreendedorismo

Incentivos ao aumento da taxa de emprego

Facilidade na criacdo das empresas

Aumento de startups

Aumento de freelancing

Necessidade de mudar de espaco de trabalho

Necessidade de horéarios flexiveis no trabalho

Necessidade de boas condi¢es de trabalho

Valorizagcdo do marketing digital por parte das empresas

Recurso a rede de contactos mais proxima para determinados assuntos
profissionais

Social

Populacao idosa

Aumento de emigragdo jovem

Cultura de autonomia

Necessidade de socializacao

Tecnolégica

Proliferagdo das novas tecnologias

Utilizacdo das novas tecnologias para poupar tempo
Aumento de dispositivos méveis

Utilizacdo massiva dos canais de social media
Respostas em tempo real
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Andlise SWOT

Positivo

Negativo

Forgas

Fraquezas

Adeséo dos espacos de trabalho

Desenvolvimento estagnado

Registo gratuito na plataforma

Baixa notoriedade

Possibilidade de contratagcdo de servigos adicionais

Empresa ainda no processo de
crescimento

Equipa de trabalho com conhecimentos
diversificados

Nenhuma venda realizada até
ao momento

o
% Varios meios de pagamento disponiveis Falta de financiamento
£
Possibilidade de desconto na reserva de espagos Impossibilidade dos membros
de trabalho para o utilizador trabalhar a tempo inteiro
Unica plataforma de economia de partilha Possibilidades de utilizadores
direcionada para a reserva de espacos de trabalho, | usarem a plataforma apenas
a nivel nacional para procurarem informacdes
. . detalhadas dos espagos de
Processo de internacionalizacao ja definido trabalho
Oportunidades Ameacas
Rapido crescimento do mercado de espacos de Possibilidade de concorréncia a
trabalho nivel nacional
Incentivos a criacdo de empresas Crise financeira em Portugal
= . Utilizadores podem negociar
c Necessidade de empresas, startups e freelancers . P g
[ ~ . precos diretamente com 0s
> néo se estabelecerem fixamente no mesmo espago
| espacos de trabalho
Aumento de freelancers e startups
. Mercado dos espacgos de
Necessidade de empresas, startups e freelancers
. ~ trabalho em fase de
criarem novas relacdes .
- crescimento em Portugal
Era das novas tecnologias
11. Por fim, qual o orgcamento que me disponibilizas para gastar em Google AdWords

e Facebook Ads, para o periodo de teste?

50€ para ambos. Caso prevejas que ndo atinges os objetivos, disponibilizo mais 100€ para

distribuires como achares melhor.

Qualquer davida que tenhas, pora favor responde a este email.
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2. Aviso acolocar na homepage do website

INTERMEDIAGCAO 100% GRATUITA SPACE2BUSINESS

A procura dum espaco de trabalho? Envie-nos uma mensagem [colocar ligagéo para a pagina
de formuléario] ou email com as especificacdes do espaco de trabalho que procura e a

space2business respondera com varias sugestdes que preenchem os seus requisitos.

16
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3. Homepage do Blog em Wordpress

Disponivel em: https://space2businessblog.wordpress.com

\ <

Blog Oficial

Modelo coworking é o tema do 400 metros de inovagdo: as mesas Colaboradores da PHC “mudam-se”
Coworking Europe 2016 do futuro para a praia

A

B sequir  +ee
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4. Email Google Alert

Este é apenas um dos exemplos.

Google label:guardados-space2business Q

-

Alerta do Google - espagos de trabalho Guardados/space2business  x

Caixa de entrada

Google Alerts com> Anular subscriio
para mim (=

Correio enviado
Rascunhos
Spam
Lixo

» Guardados
Mais ~ espacos de trabalho

Google Alertas

NOTICIAS

Como seréo os escritérios do futuro?

Revista Smart Cities

*A conectividade estd a mudar a forma como concebemos os espagos e as ... “As fotinas de trabalho estéo
amudar e 0s espagos devem fazé-lo a0 ...

Ver mais resultados Editar este alerta
Vocé recebeu este e-mail porque se inscreveu nos Alertas do Google.
Cancelar inscricio | Ver todos os seus alertas
E) Receber este alerta como feed RSS

Eoodnociconio o cono
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5. Anuncios A/B Google AdWords

Salas e escritérios no Porto — Sugestdes gratis para alugar
EIER www space2business.com
Envie-nos os requisitos do espaco que deseja e responderemos rapidamente.

\océ descreve o espaco ideal — A spaceZbusiness encontra-o
IR www.space2business.com
Obtenha sugestdes gratis das melhores salas, escritorios e coworkings no Porto.

5.1.Versao alternativa — Teste A

Titulo 1 Salas e escritdrios no Porto
Titulo 2 Sugestdes grétis para alugar
Descricdo | Envie-nos os requisitos do espaco que deseja e responderemos rapidamente.

5.2.Palavras-chave utilizadas

Inseridas a: Teste A Teste B
sala de formagéo sala de formacgéo
arrendar escritério arrendar escritério
espaco trabalho espaco trabalho
espago coworking espacgo coworking
reservar sala reservar sala
space2business space2business
reserva sala de reunido reserva sala de reunido
-escritdrio virtual -escritorio virtual

15/09/2016 | -casa para alugar -casa para alugar
salas para alugar Porto salas para alugar Porto
escritérios Porto escritérios Porto
coworking Porto coworking Porto
alugar escritério Porto alugar escritério Porto

coworking
alugar sala
auditério
cowork

19/09/2016 | Sala para alugar

19




empresas Porto

espacgo coworking

reservar sala

+arrendar +escritério
empreendedorismo Porto
+arrendar +sala

sitios para trabalhar

+sala para alugar
+arrendar +escritorio Porto
+sala para alugar Porto
+salas para alugar Porto
aluguer de espaco para trabalhar

freelancer Porto

Empresas Porto

+arrendar +escritorio
+arrendar +escritorio Porto
+sala para alugar Porto
+coworking porto

+espaco +start up

espacos para +eventos
salas para +formacéo porto
+reunides +empresariais

+auditérios no porto

sala de formacéo

arrendar escritério

espago trabalho

space2business

escritérios Porto

coworking Porto

espacos para eventos empresariais
escritério +freelancer

espaco start up

espacos para +empresas

25/09/2016
espagos para +freelancers escritérios para +empresas
arrendar coworking porto escritorios para arrendar Porto
+alugar espaco para +trabalhar escritorios para alugar Porto
centro de escritdrios Porto salas de reunido Porto
business centre Porto salas de formac&o para alugar no porto
trabalho temporario Porto aluguer de espacos para +formacéo
escritérios Porto boavista +aluguer salas eventos
escritérios Porto antas espacos para +freelancers
escritorios Gaia escritorios coworking Porto
espacos +partilhados espaco de trabalho Porto
Empresas Porto arrendar escritdrio
+arrendar +escritorio Porto escritorios Porto
+sala para alugar Porto coworking Porto

06/10/2016 | +coworking porto espagos para +empresas

espagos para +eventos
centro de escritérios Porto

trabalho temporario Porto

aluguer de espacos para +formacéo
escritorios coworking Porto

+escritérios para freelancer
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salas de trabalho para alugar
sala de formacéo

alugar sala de formacéo Porto
formacdes no Porto
+escritérios para alugar Porto
incubadores porto

alugar +coworking Porto

+espagos coworking Porto

+incubadoras para +startups
+escritorios para +startups
+espacos para freelancer
+trabalhar em coworking

aluguer de +escritérios Porto

arrendamento de escritérios no Porto

aluguer de +espacos para +formacao

+espacos para +Hformacdo

5.3.Palavras negativas

casa para alugar

casas para alugar

escritorio virtual

escritério de advogados

escritorios virtuais

garagem para alugar

quarto para alugar

quarto para arrendar
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6. Trabalho em Facebook e LinkedIn

Este ponto inclui os planos mensais de publicacfes, os contelidos das publicacdes, o grupo de
Facebook, o formulario para a submissao de espacos de trabalho e a base de dados de

espacos de trabalho.

e Facebook disponivel em: https://www.facebook.com/space2business

¢ LinkedIn disponivel em: https://www.linkedin.com/company/space2business

6.1.Plano de Facebook

Facebook

Copy

< : Anexo
#Hashtags | @Menc¢des | ©Emoticons X

Més Dia | Hora | Topo

INTERMEDIACAO 100% GRATUITA

Pense no espaco de trabalho que
deseja... J4 esta?

15 20:00 X Imagem 1

Envie-nos um mensagem com a
descricdo e descontraia enquanto a
@space2business encontra o espaco
ideal por si:)

Segundo o0 @Global Coworking
Survey 2015, estudo levado a cabo pela

18 | 22:00 @Deskmag...

Imagem 2

#Coworking

Setembro

#Ergonomia ao mais alto nivel. Estas | https://youtu.be/

21 | 21:00 serdo as cadeiras de escritorio do futuro. wSkaxcJriFk

@Mais expressdo by Sonia Coelho esta
muito feliz com o @Weboffice, espacgo de
23 | 16:00 trabalho que a @space2business |he

- Imagem 3
indicou.

E vocé, ja pediu a sua sugestdo? ©

Envie email para o José Pedro e ele
26 | 10:00 responderd em 24h! © Imagem 4
jose.loureiro@space2business.com

Feliz Dia Mundial da Mdusica!
1 15:00 Sabia que ha espagos coworking para Imagem 5
musicos e artistas plasticos?

O formador em #marketing de conteldo
4 17:00 Jodo Miguel Lopes ndo tem davidas na Imagem 6
escolha de um espaco. ©

Mais que o “simples” trabalho, um
9 19:00 #coworking também é um espaco de Imagem 7
socializacdo e de #confianca.

Outubro

E grande parte do #freelancing
12 | 11:00 frequentard  escritérios ou espacos Imagem 8
coworking arrendados.
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https://www.facebook.com/space2business
https://www.linkedin.com/company/space2business
https://www.facebook.com/hashtag/coworking?source=feed_text&story_id=1101215003299964
https://youtu.be/wSkaxcJriFk
https://youtu.be/wSkaxcJriFk

O @YouTube nasceu numa garagem e
cresceu nuns escritérios em San Bruno.
E a sua #startup, vai crescer onde?

15 14:00 Imagem 9
Encontre os melhores espacos na
@space2business.
6.2.Plano de LinkedIn
LinkedIn
A . Copy
M D H . A
©s 2 ora #Hashtags | @Menc¢des | ©Emoticons nexo
INTERMEDIACAO 100% GRATUITA
Pense no espaco de trabalho que deseja... Ja esta?
15 21:0 Imagem
0 Envie-nos um mensagem com a descri¢cdo e descontraia 1
enguanto a @space2business encontra o espaco ideal
por si:)
Segundo o @Global Coworking Survey 2015, estudo
18 2%:0 levado a cabo pela @Deskmag... Imazgem
o #Coworking
o)
g https:/lyo
g 21 23:0 | #Ergonomia ao mais alto nivel. Estas serdo as cadeiras | utu.be/w
0 de escritdrio do futuro. SkaxcJriF
k
@Mais expressao by Sonia Coelho esta muito feliz com o
170 @V\_/eb_offlce, espaco de trabalho que a @space2business Imagem
23 0 Ihe indicou. 3
E vocé, ja pediu a sua sugestdo? ©
) Envie email para o José Pedro e ele respondera em 24h!
11:.0 Imagem
26 0 © 4
jose.loureiro@space2business.com
Feliz Dia Mundial da Musica!
12:0 . . . , . . Imagem
1 0 Sabia que h& espacos coworking para musicos e artistas 5
plasticos?
4 19:0 | O formador em #marketing de conteudo Jodo Miguel Imagem
0 Lopes ndo tem duvidas na escolha de um espago. © 6
_g 9 18:0 | Mais que o “simples” trabalho, um #coworking também é | Imagem
> 0 um espaco de socializacéo e de #confianca. 7
8 12 10:0 | E grande parte do #freelancing frequentara escritérios ou | Imagem
0 espagos coworking arrendados. 8
O @YouTube nasceu numa garagem e cresceu nuns
130 escritérios em San Bruno. Imagem
15 O. E a sua #startup, vai crescer onde? g
Encontre os melhores espagos na @space2business.
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https://www.facebook.com/hashtag/coworking?source=feed_text&story_id=1101215003299964
https://youtu.be/wSkaxcJriFk
https://youtu.be/wSkaxcJriFk
https://youtu.be/wSkaxcJriFk
https://youtu.be/wSkaxcJriFk

6.3.PublicacBes

Apenas serdo apresentadas as do Facebook. No entanto as do LinkedIn séo idénticas.

a) Foto de capa

Excecionalmente, este contetdo néo se adapta ao LinkedIn.

space2business
,,

Gosta desta Pagina
Intermediacdo de espacos 100% Gratis!

Visite www.space2business.com §ll

NOS AJUDAMOS A ENCONTRAR O ESPACO
QUE PROCURA DE FORMA GRATUITA!
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b) Publicacéo (16/09)

v space2business
- Publicado por Jose Pedro Loureiro [?]- 16/9 - €

E ja no final deste més que o "gigante" District Offices and Lifestyle abre
portas. no Porto. &

Sera uma boa opcao para si? &

Novo centro empresarial e de lazer abre no centro
histérico do Porto este més

Apo6s um investimento superior a 3,6 milhdes de euros, o District Offices and
Lifestyle esta em vias de abrir as portas no final do més de setembro, no Porto....

IDEALISTA.PT
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¢) Publicacao (18/09)

’) space2business
Gosta desta Pagina - 18/9 - Editado - €

Segundo o Global Coworking Survey 2015, estudo
levado a cabo pela Deskmag... @

#Coworking

dos membros de um
coworking ndo

pretende abandonar o
espago.

—find the perfect'onetii
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d) Publicacao (21/09)

') spaceZbusiness
- Publicado por José Pedro Loureiro 2119 - €

#Ergonomia ao mais alto nivell

Estas serdo as cadeiras de escritorio do futuro. |

Altwork Reclining Desk Ushers in
Our Dystopian Future - Newsy

The Altwark Station allows vou to use a computer
comfortably while reclining, for "warking.” See more at
httpdfrvewe newsy.com/ Follow Mewsy: http:ianw twitt.

YOUTUBE.COM
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e) Publicacdo + resposta a comentario (23/09)

“Gracas a space2business,
encontrei no Weboffice o espaco
perfeifo para as minhas formagoes”.

28

space2business
)] cpacesbusiness

Gosta desta Pagina - 23/9 - €

Mais Expressdo by Sonia Coelho esta muito feliz
com o Weboffice, espaco de trabalho que a
space2business Ihe indicou

E vocé, ja pediu a sua sugestdo? com Mais
Expressao by Sonia Coelho

D Identificar Foto | 9 Adicionar local = ¢ Editar

P Gosto W@ Comentar # Partilhar ﬂ v
{1 K] Comentarios principais ~
2 partilhas comentdrio

Mais Expressao by Sonia Coelho Muito obrigada!
Foi a melhor solucdo em todos os sentidos, gracas
a vocés! Posso fazer as minhas reunioes,
assessoria, consultas e formacdes num ambiente
de exceléncial
N3o gosto - Responder - Mensagem - @ 1 - 24/9

space2business Agradecemos todo o
apreco! Pode contar sempre connosco. (&)



f) Publicacédo (26/09)

Onde?

Para quando?
Quantas pessoas?
Com direito a café?

Contacte-nos e receba sugestdes gratuitas dos melhores
coworkings, escritérlos, salas de reunido e salas de formacdo.

space ¥3 business

find the perfect one
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') space2business
- Publicado por Jose Pedro Loureiro [?]

Gosta desta Pagina - 26/9 - €

Envie email para o José Pedro e ele respondera
em 24h! @

jose.loureiro@space2business.com



g) Publicacéo (01/10)

space2business

Gos ta Pagina - 1

Feliz Dia Mundial da Masical &

Sabia que ha espacos #coworking para musicos e
artistas plasticos?

“A muUsica pode mudar o mundo
porque consegue mudar as pessoas”.

Bono Vox, vocalista dos U2
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h) Publicacéo (04/10)

space2business
’.) Pt ca ose Pe

Gosta desta Pagina - 4/10 €

O formador em #ContentMarketing, Jodo Miguel
Lopes, ndo tem duvidas na escolha de um espaco.

“O meu espaco ideal tem uma
funcionalidade acima da média, boa
relacao de servicos e uma vista para o
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i) Publicacéo (05/10)

’) space2business
- Publicado por Jose Pedro Loureiro [?]- 5/10 as 16:46 - €

Nasceu nos anos '90? Parabéns, pertence a uma geracao de "lideres
online" que, no entanto, "preferem colaboracdo presencial”. 2

Isso mesmo: #coworking!

Espacos de Trabalho: Viagem guiada até a Geracao Z.

Steve Jobs tinha a perfeita nocdo que o espaco de trabalho era essencial para o
hem-estar fisico e emocional dos seus colaboradores. Dando corpo a uma das
suas maximas — ‘todas as ideias nova...

PCGUIAPT
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i) Publicacéo (09/10)

') space2business
- Publicado por José Pedro Loureiro [?]

Gosta desta Pagina - 9/10 - €
Mais que o “simples” trabalho, um #coworking

também é um espaco de socializacdo e de
#confianca.

dos membros de um
coworking ndo tem receio

em deixar o telemovel em

cima da mesa.

find the perfect one
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k) Publicacéo (12/10)

space2business
5 [ m—

licad
iblica:

Gosta desta Pagina Ed €

E grande parte do #freelancing frequentara
#escritorios ou espacos #coworking arrendados. B

da mdo de obra dos
Estados Unidos sera

trabalhador freelancer
em 2020.
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I) Publicacéo (15/10)

space2business

Tem a ideia certa?

O YouTube nasceu numa garagem e cresceu nuns
escritérios em San Bruno
E a sua #startup, vai crescer onde?

Avance com uma start-up!

Encontre os melhores espacos na space2business

space ¥3 business

find the perfect one
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6.4.Grupo de Facebook

a) Grupo

Disponivel em: https://www.facebook.com/groups/EspacosDeTrabalhoPortugal/

\

ESpacoside [rabalfo | Portugal
€ Grupo piiblico

Discussao Membros Fotos Pesquisa neste grupo Q
# publicar  [@ Fotoouvideo @ Sondagem Mais ADICIONAR MEMBROS

+ Insere nome ou e-mail
B Escreve alguma coisa

PUBLICACAO MARCADA

E José Pedro Loureiro
27/9 as 22:04

Pesquise e submeta espacos de trabalho na base de dados da nossa
comunidade!

Pesquisa: https://goo.gli2e2IP2 | Submissdo: http://goo.glivz25cs
4 . TN 1 I
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https://www.facebook.com/groups/EspacosDeTrabalhoPortugal/

b) Formuléario de submissao

Disponivel em: https://goo.gl/2e2IP2

Submissao de Espago de Trabalho

do auditério, ing, escritério, escritério virtual, sala
de formagao ou sala de reunido que possui e permita que os membros do grupo de Facebook
"Espagos de Trabalho | Portugal® o encontre de forma mais facil. Efetue apenas uma submisséo
por cada estabelecimento (exemplo: se tiver um espaco em Lisboa e outro no Porto, efetue uma
submissao por cada um).

Insira todas as it

Junte-se a nés: https://www.facebook. DeTrabalhoPortugal

Pesquise espagos de trabalho: hitp://goo.ql/2e21P2

*Obrigatério

Nome do Espago *

Tino de Esnaco *
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https://goo.gl/2e2lP2

Disponivel em: http://goo.gl/vz25cs

c) Base de dados de espacos de trabalho

Pesquisa de Espaco de Trabalho

Fcheito Edtar Ver Inssir Formar Dados Femamentss

B m T % oo s A

Typegraphia-Cowars:

Anatus Progety
AG Hatei Poro ty Marion
AEBB - Associagio Empresaal & Casteo Brarco. Cowarking

e Coop.
AssocizoNacona de Jovers Empmsiios  Escridrio
vernida & de Oututro - Offcs Space Esoridrio
iz Business Cenier
v Goverkng Gomerking
s Poto
Bairo Cowort: Comariing
Base comok Leiria Comaring
Boher howl
Bassa el
Best Vieserm Hosl Inca
Biog Ghido Comerking
Boid, ponto cratvo
Business Cantar -Evara Comariing
Business Centar - Fonaiegre Cowarkrg
s2ss Cowerkrg
Gars noreies
CBR tsch - Shi@are Coimbra

on Comariing
<E bramapsio Esoridrio
CE Losena
Gemal Esarnéno,
Certre2Werk
Cortro 97 Escrténo

Gentrode Escritdrios

3 B B
Nome do Espago. Distito Locaidade

TymogaphiaConok Coweriig, Escitdio Virial, Sala de Famagdo, Sala de Reunido Foto Vitia

roffice Business Cane. "Covrrking, Esciitéio, Escitéro Vinial, Sala de Famag o, Sala d ot Matasinhos

Castelo Branco

Lisboa
Evoa

Fenzir
Lisboa

Fono Watosinhos

Morada
Campo Mirtres da Piia, 14-A
Fua Bri 2 Cuha, 0234, 1% andar 4

Avenica do Emprsivio Praga NERGAB, 8000787

Fua de Pauo & Gama
Avenida § de Ouubro

Avenisa Joso Crsdsoma
Av Repibiies n®8, 7D

Rua da Misencocia

Largo doCamo

Averida Sanshes de Miands, n°56,
Fua Cigae Via de Cance, 188, TG

Rua Eng* Cuarin Graga,

Avenica Fortes Pemiraleis, n 3.

Avenica da Repibiica n° 07, ss<dochio

—

o 0
Websit Email

[ yocpraphizcount com typographi
etusiness o infoincficsbusiness.com

saunna@aasismeEy B

gal@procifise. i

sEai@aimonpartimaa ot
inb@ares pt
‘aneaop@gmail.com

infe@ayiss resseenercam

isboteis o resevas@asisparta com

o
info@taseconcrk net

fom peavs@essanateloam
in

o ret
inb@toldponiocstiv. gt
evorag@bis. com pt
patdegrQ@us com i
sesiges
ino@carishateles com
srarscoimba@gmal.con
osbrinezpeloosbriveapelo pt
sEsgenmempRsTaE 0o

gai@oerte@ror.com
geai@oentrol pt
gal@oentrossoritorios. pt

TelamivelTeleone

208748

24memTe
210222008 rto

de Tiabaho | Porugal

+ = |
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http://goo.gl/vz25cs

6.5. Anlncio Facebook Ads

Pagina sugerida

space2business
Patrocinado
Obtenha sugestées 100% gratis das melhores salas, escritorios e
coworkings no Porto.

space2business

Empresa ) ils Gostar da Pagina
740 pessoas gostam disto.

39



7. Esboco de aplicacédo

Disponivel em: https://goo.gllylxFt4

a) “Paginainicial”

L)

space ¥3 business

find the perfect one

COMO TRABALHAMOS

in INICIAR SESSAO

EMAIL

PALAVRA-PASSE )

REGISTAR-ME
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https://goo.gl/yIxFt4

b) “Como trabalhamos” 1

space ®3 business

PESQUISE UM ESPACO DE
TRABALHO DE ACORDO COM
0S SEUS REQUISITOS.
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c) “Como trabalhamos” 2

space 3 business

CONSULTE TODAS AS
INFORMAGOES ACERCA DO
ESPACO SELECIONADO.
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d) “Como trabalhamos” 3

space 3 business

RESERVE O ESPACO IDEAL.
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e) ‘“Como trabalhamos” 4

space 3 business

AGUARDE CONFIRMAGAO.

@
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f) “Registar-me”

E-

PALAVRA-PASSE

REPITA A PALAVRA-PASSE

REGISTAR-ME

O ACEITO OS TERMOS E CONDIGOES DA SPACE2BUSINESS
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9) “Perfil”

JOSE PEDRO LOUREIRO

jpnloureiro@gmail.com

11/11/89

SPACE2BUSINESS
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h) “Editar perfil (dados pessoais)”

dados ¥3 pessoais

NOME

DATA DE NASCIMENTO

CIDADE

PAIS

EMAIL

TELEMOVEL

AREA DE NEGOCIO

(67:13{¢]0)

DADOS EMPRESA GUARDAR

47



i) “Editar perfil (dados empresa)”

dados ¥3 empresa

NOME DA EMPRESA

RESPONSAVEL

CONTACTO DO RESPONSAVEL

MORADA

CIDADE

PAIS

CODIGO POSTAL

DADOS PESSOAIS GUARDAR
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i) “Barra lateral”

EREN

space 3 business

PROCURARESPAGO )

AS MINHAS RESERVAS

OS MEUS FAVORITOS

DEFINIGOES
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k) “Procurar espago”

procurar ¥3 espaco

NOME OU CIDADE
TIPO
DATA INiCIO DATAFIM
PREGO MiIN. PREGO MAX.

PROCURAR ESPAGCO
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“Minhas reservas”

minhas ¥3 reservas

— e
i -

COWORKING - FACTORY BRAGA
- COWORK
RESERVADD

05/10 Y 05/12

_ AUDITORIO
- AUDITORIO INOVAGAIA
AGUARDA PAGAMENTO

FORMAGAO - SOLUTIONSOUT
- SALA DE FORMAGCAO
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m) “Meus favoritos”

meus ¥3 favoritos

AUDITORIO - AUDITORIO INOVAGAIA

L/

FORMACAO - SOLUTIONSOUT - SALA DE FORMACAO
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n) “Definicbes”

¥3 definicbes

METODO DE PAGAMENTO WV

IDIOMA

NOTIFICAGOES PUSH siM

ALTERAR PALAVRA-PASSE
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o) “Ajuda”

v3 ajuda

FAQ'S >
SOBRE NOS >

www.space2business.com
info@space2business.com

+351 917 663 035

Rua Pinto Bessa 522 r/ch
4300-428 Bonfim, Porto
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p) “Resultado” + “barra de procurar espago”

COWORKING - FACT

AUDITORIO - AUI

FORMAGAO - SOLUTIONS

DATA INiCIO

PREGO MiN.

PROCURAR ES
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q) “Resultado da pesquisa”

BRAGA

COWORKING - FACTORY BRAGA - COWORK

FORMACAO - SOLUTIONSOUT - SALA DE FORMAGAO
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)

“Pagina de espaco” 1

space 3 business

COWORKING - FACTORY BRAGA - COWORK

EN 101, AVENIDA BARROS E SOARES, N.© 423
4715 - 214 BRAGA

DESCRIGAO DO ESPAGO

0 FACTORY E MAIS DO QUE UM ESPAGO DE COWORK.
E UM LOCAL ONDE SE UNEM FREELANCERS, STARTUPS
PEQUENOS EMPRESARIOS, EM QUE TODOS COLABORAM

ENTRE SI PARA TER SUCESSO NOS SEUS NEGOCIOS

CHECKLISTS

ACESSO BIOMETRICO
AR-CONDICIONADO
ATENDIMENTO PERSONALIZADO
BUSINESS CENTER
CACIFO
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s) “Paginade espago” 2

space ¥3 business

MR -

—-
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t) “Reservar espaco”

reservar ¥3 espaco

INICIAL DATA FIM

NUMERO CARTAO

DATA VALIDADE

CODIGO SEGURANGA

VALIDAR PAGAMENTO )

(O) MEMORIZAR 0 MEU CARTAO
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u) “Pedido de reserva efetuado”

EREN

space ¥3 business

find the perfect one

PEDIDO DE RESERVA EFETUADO

RECEBERA UM EMAIL DENTRO DE
MOMENTOS A CONFIRMAR A RESERVA DE

COWORKING - FACTORY BRAGA - COWORK

VOLTAR >

60



8. Email de apresentacao

Caro(a) Jodo,
Sim, € 100% grdatis. Eu faco o trabalho por si.

Especifique a localidade, as datas de check-in e de check-out, a categoria do
espaco (escritério, co-working, sala de formacdo, sala de reunido ou auditério) e
outros requisitos que considere imprescindiveis e, em 24 horas, colocd-lo-ei em

confacto com o espaco de trabalho ideal para si.

Responda a este email com as informacdes que Ihe referi e deixe que o José Pedro da

space2business faca magia!l

Espero por si.

Cumprimentos
José Loureiro
Digital Marketer | space2business
Mobile: +351 913 668 691

jose.loureiro@space2business.com | www.space2business.com

- 00O

Cancelar subscricdo | Visualizar em browser
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tel:+351%20913668691
mailto:jose.loureiro@space2business.com
https://www.space2business.com/
http://www.space2business.com
https://www.space2business.com/
https://www.facebook.com/space2business
https://linkedin.com/company/space2business
https://instagram.com/space2business/
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Para pedidos de informacéo acerca deste trabalho de projeto, enviar email para:

José Pedro Loureiro

jpnloureiro@gmail.com

Descarregar Referéncias Bibliogréficas
https://goo.gl/BN7GTg
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