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Resumo
O plano de marketing digital aqui apresentado para a Induflex, uma empresa de mobiliario

estofado com mais de trés décadas de experiéncia, tanto no mercado nacional como
internacional, pretende através de acdes de marketing digital e de uma presenca frequente
nos canais digitais, criar valor junto do seu publico.

Para isso, estudar o publico e definir as personas, torna-se relevante para a segmentacdo dos
publicos com atitudes e necessidades diferentes que precisam de ser trabalhadas, tendo em
conta as areas de negdcio de atuacdo da empresa.

Tendo como objetivo o aumento de leads e fidelizacéo de clientes, foi usada a estratégia de
Inbound Marketing, em conjunto com as técnicas de SEO, a¢des de e-mail marketing, gestdo

das redes sociais e técnicas de automacao de marketing.
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conteudos; Funil de vendas



Abstract
The digital marketing plan presented here for Induflex, a upholstered furniture company with

more than three decades of experience, both in the national and international market, intends
through digital marketing actions and a frequent presence in digital channels, create value
for the target market.

For this, studying the public and defining the personas, becomes relevant for the
segmentation of the public with different attitudes and needs that need to be worked out,
taking in consideration the areas of business of the company.

Aiming at increasing leads and customer loyalty, the inbound marketing strategy was used
along with SEO techniques, e-mail marketing actions, social media management and

marketing automation techniques.
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Glosséario

Blog — E um site cuja estrutura permite a atualiza¢do rapida a partir de acréscimo de artigos
ou publicacdes. Um blog tipico que combina texto, imagens e links para outros blogs,
paginas da Web e medias relacionadas com o tema. A capacidade de os leitores deixarem
comentarios de forma a interagir com o autor e outros leitores € uma parte importante de
muitos blogs.

Browser — E um programa de computador que permite aos seus utilizadores acederem a
documentos virtuais da Internet, também conhecidos como paginas web (Microsoft Edge,
Google Chrome, Mozilla Firefox, Safari, etc.).

Google Analytics — E um servigo gratuito oferecido pela Google, que permite monitorizar
e acompanhar os fluxos de visitas e de comportamento de um determinado website.
Landing Pages — E uma pagina de destino ou de entrada, estrategicamente otimizada, para
a venda de produtos ou servicos, através da qual um visitante chega a um determinado
website, como resultado de uma pesquisa ou do surgimento de um anuncio patrocinado, onde
é incentivado a tomar uma determinada acéo.

Leads — Qualquer pessoa que tenha demonstrado algum tipo de interesse por um produto ou
servico da empresa.

Meta Tag — E uma tag que se insere no codigo HTML para descrever o contetido de uma
pagina web.

Tag — E um termo genérico usado para descrever um elemento de linguagem.

Mailing - (abreviacdo de Mailing List, em inglés), banco de dados (nome, enderecos,
caracteristicas do consumidor, entre outros), para serem utilizados em marketing direto.
Meta Tag Description — E um atributo HTML que permite incluir uma explicagdo concisa
dos contetidos das paginas web. Deve incluir palavras-chave relacionadas e, idealmente,
deve ter entre 150 a 160 caracteres.

Newsletter — Trata-se de uma publicacdo regular, em formato digital, distribuida para
contactos de email através de servigos de email.

Pagetitle — E o titulo de uma pagina web que é definido no cdigo HTML e aparece na barra
de titulo do browser.

Persona — Metodo de segmentacdo de mercado que permite definir um cliente tipo, com
base nas principais caracteristicas do potencial consumidor/cliente.

Prospects — Pessoas sobre as quais temos, pelo menos, 0 minimo de informagéo.

Bespoke — Feito sob medida.


https://pt.wikipedia.org/wiki/Texto
https://pt.wikipedia.org/wiki/Imagem
https://pt.wikipedia.org/wiki/Hiperliga%C3%A7%C3%A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Banco_de_dados
https://pt.wikipedia.org/wiki/Marketing_direto

Banner - Os banners sdo geralmente imagens desenvolvidas em formato .jpg ou .gif usados
em websites.

Internet way of life - Modo de vida da Internet

Flyers — Folhetos publicitarios

Empowerment — Fortalecimento

Click-throughs — a taxa de cliques

Ebook — Qualquer conteddo informativo semelhante a um livro, em formato digital, que
pode ser lido em equipamentos eletronicos.

Whitepappers - sdo contetdos mais curtos, que possuem um Unico assunto.

User Experience — Experiéncia do utilizador: o utilizador ao usar um site, app ou outro
produto digital, realiza atividades que deverdo ser de uma forma mais rapida, e com a maior

facilidade possivel.

VI


https://pt.wikipedia.org/wiki/.jpg
https://pt.wikipedia.org/wiki/.gif

Lista de Abreviaturas
B2B — Business-to-Business

B2C — Business-to-Consumer

CRM - Customer Relationship Management

CTA - Call-To-Action

HTML — HyperText Markup Language

SEO - Search Engine Optimization

SERP — Search Engine Results Page

URL - Uniform Resource Locator

PESTLE — Anélise politica, econdmica, social, tecnoldgica, legal e ambiental.

VIl
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Capitulo I — Introducéo



Com o avanco da tecnologia e a crescente evolugdo do marketing digital, as empresas séo
obrigadas a procurar o seu publico-alvo na internet.

O marketing tradicional, perdeu valor nos ultimos tempos devido a incapacidade de medir
resultados imediatos e de procurar desenfreadamente a atencdo do publico, através de
publicidade offline e do envio de mailings, muitas vezes sem conseguir retorno algum.

O marketing digital, veio revolucionar a maneira como as empresas interagem com o
publico-alvo. Hoje, através do Inbound Marketing é possivel rastrear os passos do utilizador
nos canais digitais das marcas e repensar a forma de criacdo de conteudo mais util e original.
Por sua vez, a sua otimizacdo orientada para um bom posicionamento nas paginas de
resultados de pesquisa (Search engine results pages — serps), permite que as marcas sejam
facilmente encontradas pelos utilizadores e, como consequéncia, o0 interesse de potenciais
clientes.

As métricas de marketing digital, possibilitam uma avaliagdo em tempo real de cada uma
das acdes em multiplas plataformas digitais, possibilitando entender o comportamento dos
utilizadores, gostos e preferéncias de contetdo.

Desta forma, este projeto ira aprofundar as varias vertentes de marketing digital, para
melhorar o posicionamento da marca Induflex no mercado, e criar valor junto do seu publico,
através de um plano de Marketing Digital que ndo foi possivel colocar em préatica devido a
inexisténcia de um departamento de Marketing e da falta de verbas para conseguir

concretiza-lo.



1.1 Estrutura do projeto

Este trabalho contém 5 capitulos, o capitulo 1 contém a introducdo, a estrutura do projeto, o
cronograma e 0s objetivos do trabalho. Passando para a estrutura atual da empresa em causa,
a Induflex, foi feita a analise PESTLE, a analise SWOT e exposta a estrutura atual do
website.

No capitulo 2, temos a revisédo da literatura, onde s&o abordados os seguintes temas: Inbound
marketing, Marketing de permissdo, Marketing de contetdos, Inbound marketing x
outbound marketing, funil de vendas e automacéo de marketing e a estratégia SEO.
Passando para o capitulo 3, é feita uma abordagem da situagdo atual da empresa Induflex
onde ¢é feita a anélise PESTLE, analise SWOT e apresentada a estrutura atual do website.
No capitulo 4, é entdo desenvolvido o plano de marketing para a Induflex, € realizada uma
analise sobre o caminho a percorrer, missao e valores, anadlise SWOT para a internet, o
publico alvo e as personas, a selecdo dos canais digitais a serem trabalhados, tendo em conta
os critérios de selecdo, a pontuacdo dos canais, a avaliacdo da pontuacdo e a
frequéncia/tipologia das publicacdes. Ainda neste ponto, € desenvolvido o diagrama de
solucdes digitais e as métricas e metas a seguir. Para além disso, dentro da reestruturacéo do
website é definido o objetivo do mesmo e feita uma andlise SEO. De seguida, a anélise
digital da concorréncia, a estratégia de Inbound marketing, dentro da qual as publica¢des do
blog, e-mails de nutricdo e automacao de marketing, newsletters, estratégia das redes sociais
e estratégia no google adwords.

O capitulo 5, é dedicado as conclusdes e planos futuros e o capitulo 6 as limitagdes sentidas
durante o desenvolvimento deste trabalho.



1.2 Cronograma

Na tabela 1 estdo descriminados todos os passos necessarios para a conclusdo do plano de

marketing digital para a Induflex.

Acdes/meses Jan |fev |mar |abr | maio

jun | jul

Pesquisa

Referéncias bibliograficas

Desenvolvimento

Plano de acao

Concluséo

Revisdo

Tabela 1: Cronograma com as varias etapas do plano de marketing

No proximo ponto estardo expostos todos os objetivos que se pretendem alcancar com as

acOes definidas.



1.3 Objetivos
O objetivo deste trabalho, consiste em angariar novos leads e fidelizar clientes de forma a

aumentar as vendas, tanto a nivel nacional como internacional, através de estratégias de

marketing digital.

Assim sendo, pretende-se:

Otimizar o Website da Induflex de forma a ser encontrado mais facilmente nos
motores de busca (SERP);

Propor melhorias do website, de forma a converter leads, tornando-o mais intuitivo
e orientado para o publico-alvo, através de landing pages com apresentacdo de
servigos e produtos segmentados;

Analisar a concorréncia e encontrar formas de diferenciar a marca;

Criacdo de um blog, com publicacBes semanais, orientado para tendéncias,
novidades de decoracao e arquitetura, e o “bespoke” associado a Induflex;

Analise e segmentacdo da base de dados, de forma a fomentar o relacionamento,
através de envio de e-mail Marketing;

Aumentar o alcance e a notoriedade da marca, através das redes sociais, e trabalhar
a gestdo de contetdos previamente planificada;

Criacdo de um canal no youtube que permita realizar video marketing, visto que o
trabalho feito na empresa € manual e interessante para divulgar em formato video;
Aumentar o nimero de leads e oportunidades através de campanhas pagas no
Facebook ads, linkedin ads, e no google adwords, de forma a fomentar o interesse

dos leads, e por sua vez, 0 aumento das vendas.



Capitulo 1l — Reviséo da Literatura



2.1 Inbound marketing

Segundo um dos primeiros pensadores do Inbound Marketing Seth Goldin, “o conteido € a
ultima forma de marketing que ainda existe” (2000). Com a tecnologia de redes sem fios, a
informacao circula fora dos locais de trabalho e casas, estando presente diariamente na vida
das pessoas. Além desse grande alcance, a interagdo passou a ser, ndo sé com fotografias e
textos, mas também com audio e video, de maneira simples e instantanea. Nesse contexto, o
contetdo atua como peca fundamental para formar opinido, gerar discussdo, tendéncias e
conversoes.

Segundo Jenkins: “As pessoas querem compartilhar os textos de media que se tornam um
recurso significativo nas suas conversas continuas ou que lhes oferecam alguma fonte de
prazer e interesse. Elas querem intercambiar conteudo de media e discuti-lo quando o
material contém ativadores culturais, quando oferece atividades das quais elas podem
participar” (Jenkins, Green, & Ford, 2014).

Na técnica de Inbound Marketing, o utilizador é o ator principal no processo de comunicagdo
e isso permite que as estratégias inteligentes sejam criadas e que a marca esteja sempre
presente no processo de decisdo do leitor / consumidor, fazendo com que ele proceda
conforme o esperado. Por isso, mais do que criar contetdos intrusivos, como acontece no
marketing tradicional, as marcas tém investido em informar o seu publico e auxilid-lo a
tomar as melhores decisoes.

A estratégia de Inbound Marketing opera bem quando utilizada como ferramenta que
potencializa o conteldo, especialmente para empresas que nao dispem de orcamento para
investir na publicidade direta: “Em vez de divulgar aos seus utilizadores com um megafone,
0s sites mais visitados hoje criaram comunidades onde as pessoas com interesses comuns
podem conectar-se umas com as outras” (Halligan & Shah, 2010, p. 12).

Porém, € imperativo entender que nem todas as pessoas que se demonstram interessadas no
contedo produzido, estdo no mesmo estagio de compra: “Nem todos os cadastros
qualificados gerados por Inbound Marketing sdo criados igualmente. Nem todos tém altas
taxas de conversdo, sdao rapidos ou exigem menos empenho do que os gerados atraves do
marketing tradicional (outbound)” (Halligan & Shah, 2010, p. 149).

Nos dias de hoje, os utilizadores procuram informagdo em tempo real, quando e como
querem, sem, na maioria das vezes, necessitarem do envolvimento de terceiros no processo
de tomada de decisdo. Este “momento da verdade” como lhe chama (Lecinski, 2011),

consiste no primeiro contacto com a marca e com 0s seus produtos que, leva muitas vezes,



a tomadas de decisdes de compra mesmo sem que tenha havido um contacto real ou
experimentacao e, algumas vezes, baseado em opinides de outros compradores.

Desta forma, € muito importante contribuir para que este primeiro contacto seja positivo,
para que os consumidores possam ficar bem impressionados e que demonstrem interesse por
aquilo que Ihes é apresentado.

Tal como refere Bell (2009), quanto mais pessoas usarem um dado servigo, ou seja, quanto
maior o numero de utilizadores, mais a empresa pode aprender com eles. O consumidor,
quer ser ensinado e atraido pela marca, ou pela empresa pela qual possui interesse. Desta
forma, as marcas devem preocupar-se em criar contedos, que possuam valor com utilidade
para os utilizadores, e que os fagam continuar a querer segui-las.

“O consumidor ndo sabe o que quer, at¢ a0 momento em que se mostra algo para ele”,
afirmou Steve Jobs. Por esta razdo, € tdo necessario tentar cativar os utilizadores para as
paginas de uma empresa, para que estes tenham contacto com o que a mesma tem para
oferecer, nomeadamente com os seus produtos e servi¢os, bem como com os conteidos que
esta produz.

Assim sendo, é possivel referir que as campanhas de Inbound Marketing bem-sucedidas,
possuem trés componentes chave em comum:

1. Conteldo: uma vez que € o contetdo que atrai o publico-alvo para um determinado
website, as empresas tém que desenvolver conteidos relevantes para que esta atracao
seja eficaz;

2. Otimizacéo junto dos mecanismos de busca (SEO): estes facilitam que os clientes ou
potenciais clientes, encontrem o contetdo de um determinado website. E através do
website e dos links utilizados, que se otimiza a classificacdo organica dos
mecanismos de pesquisa, onde a maioria dos processos de compra se inicia neste
momento da verdade que acontece durante as pesquisas na web;

3. Redes sociais: uma forte presenca nas redes sociais, aumenta o alcance e o impacto
do contetido apresentado num website. Quando o contetdo é partilhado e comentado
através de diversas formas, como por exemplo, foruns de discussdo, tornar-se-a mais
pertinente e relevante, com maior possibilidade de atrair clientes qualificados para o

website, uma vez que a area de atuacéo se torna bastante mais abrangente.

Em suma, o Inbound Marketing oferece as empresas uma proposta de valor Unica, que custa

menos do que os métodos tradicionais de marketing, oferece um melhor direcionamento para



atrair leads qualificados e, mais importante ainda, ajuda a aumentar a visibilidade da empresa

sem ter muitos custos por outro meio de exposi¢do, como refere Basu (2012).

2.1.1 Marketing de permissao

O marketing de permissdo, consiste na conquista da permissdo dos destinatarios para
posteriormente serem enviados e-mails. Segundo Godin (1999), no Marketing de permissao,
a empresa ou marca, utiliza a privacidade do consumidor como uma espécie de moeda de
troca, no qual o objetivo é construir um relacionamento. Porém, como nada € gratuito, para
conquistar essa permissdo é necessario entregar algo em troca, ofertas e beneficios.

Para Godin (1999), o conceito do Marketing de Permissdo esta centralizado em quatro
pilares:

1. As pessoas, na realidade ndo desejam receber informacdes sobre o seu produto ou
empresa;

2. Ap0s conquistar a permisséo do cliente, a empresa jamais podera cedé-la a alguém,
pois € algo intransferivel;

3. O cliente, a qualquer momento podera cancelar a permissdo cedida, caso ndo queira
receber mais informacdes sobre a empresa ou produto;

4. As permissdes ndo podem ser estaticas, precisam de ter movimento. As empresas
podem trabalhar essa permissao de acordo com o interesse dos clientes pela empresa
ou compra.

O marketing de permissdo tem ainda outro fator importante, o de antecipar a jornada do
consumidor, sendo possivel oferecer-lhe a possibilidade de compra, mesmo antes de este
sentir necessidade.

Ainda segundo Godin, o Marketing de Permissdo é construido através de frequéncia,
conhecimento, familiaridade e confianca. Ao ceder a sua permissdo, o consumidor passa a
receber com determinada frequéncia os e-mails marketing das empresas. Posteriormente,
conhecem a intencédo e as informacdes destinadas a eles e caso se atraiam pela mensagem
transmitida, essas mensagens tornar-se-ao familiares e consequentemente a empresa ganhara
a confianca do consumidor. Porém, este € um processo que requer o seu tempo, para além
de outros fatores no decorrer do processo, como por exemplo, as ofertas e promogdes. O e-
mail marketing, precisa de gerar valor junto do consumidor, para que ele continue cedendo
a sua permissao.

Godin (1999), estabelece cinco pardmetros para a utilizacdo correta do Marketing de

Permisséo:



1. Oferecer um incentivo para conquistar uma permissao voluntaria do consumidor.

2. Aproveitar o fator “aten¢@o” do consumidor, para informa-lo sobre o seu produto.

3. Alertar sobre a necessidade do refor¢o do incentivo para a manutencéo da permisséo,
oferecendo novas ofertas e promocaes.

4. Além de incentivos adicionais, com a finalidade de gerar novas espécies de
permissdes (caso o consumidor se queira cadastrar num segundo programa de e-mails
marketing).

5. Utilizar a permissdo para direcionar o consumidor a novas vendas (ap0s a primeira
venda, oferecer um novo servico/produto).

Ainda de acordo com Godin (1999), existem quatro estagios pelos quais os clientes s&o
direcionados. ApOs percorrerem esses estagios tornam-se clientes fidelizados, atraindo
novos consumidores e criando um circulo permanente:

1. Estranhos que se tornam amigos (atraidos por ex-clientes);

2. Amigos que se tornam clientes;

3. Clientes que se tornam Clientes Fiéis;

4

Clientes Fiéis que atraem estranhos.

2.1.2 Marketing de contetdos

Os contetdos que ditam o sucesso de uma marca sdo aqueles que despertam a atencdo dos
consumidores, estimulam o seu interesse e desenvolvem o seu conhecimento, que por fim,
podera resultar na fidelizacdo. Hoje em dia, a maioria das empresas ja se deparou com a
importancia em comunicar com conteudo interessante, de forma rapida, eficaz e valiosa para
0 consumidor, ja que “as empresas sobrevivem ou morrem em fungdo dos conteudos
originais.” (Scott, 2008).

Atualmente, ser competitivo obriga a fomentar didlogos com contetdos fortes, consistentes
e coesos, catalisadores das mensagens das empresas para o seu publico.

Segundo Dionisio et al (2009, p. 43), o mercado parece dividido em duas realidades distintas,
que estdo misturadas entre si e que colocam intimeros desafios aos gestores. E neste contexto
que os autores desenvolveram a ideia de Blended marketing (idem, p. 44), tratando-se de um
conceito que funde a realidade “tradicional” e uma realidade digital. Urge, por isso, que
gestores e marketeers, entendam a necessidade de se adaptarem a esta nova realidade, de
atualizarem técnicas para fazer face a estes novos consumidores que adotaram padrdes de
compra e consumo radicalmente diferentes, sustentados num “Internet way of life” que

condiciona a sua compra nos meios off-line.
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Quando um comprador esta a navegar na internet a procura de algo, os conteldos sao
contetdos em todas as respetivas manifestacGes. Na internet, os conteldos levam a agédo
(Scott, 2008, p. 51).

2.1.3 Inbound marketing versus Outbound marketing

A consolidacédo da internet como um meio, ndo sé provedor do acesso a informacdo, mas
também um meio onde é permitido ao utilizador escolher o conteddo que serd consumido,
trouxe consequéncias na forma de como as empresas praticavam o marketing, levando-as a
repensar nas suas estratégias.

Neste cenario, houve a necessidade de personalizar o contetdo em funcdo do publico, que
jando tem paciéncia para a publicidade direta e intrusiva e também ja ndo confia no discurso
publicitério da televisdo e das revistas.

Inbound Marketing, também chamado de Marketing Recetivo (Halligan & Shah, 2010), é
uma estratégia de publicidade na qual uma empresa se promove através dos canais de
comunicacdo virtuais, como blogs, podcasts, videos, Ebooks, whitepappers, entre outras
técnicas de produzir e propagar conteddo online. O foco principal desta estratégia, ndo €
correr atrds do cliente, mas produzir conteido que seja relevante o suficiente para atrair o
cliente até a empresa.

E exatamente nesta filosofia que se orienta 0 marketing 3.0, uma vez que o cenario € marcado
pela quebra da verticalidade entre a empresa e os consumidores, sendo todos estes dispostos
numa linha horizontal (Kotler, 2011), em que, tanto 0os consumidores como as empresas,
possuem o mesmo nhivel de autoridade sobre o produto. A internet deu poder ao consumidor
(Kotler, 2011).

O método tradicional do Outbound Marketing utiliza fundamentalmente a compra do espaco
publicitério natelevisdo, no radio, producdo de flyers, telemarketing entre outros meios, para
a oferta direta de um determinado produto.

Em suma, é a forma tradicional como conhecemos a publicidade e lidamos com ela no dia a
dia. O debate cresce, a partir do momento em que se observa o crescimento da utilizagédo das
técnicas do Inbound Marketing, em comparagdo a estagnacdo das tecnicas do Outbound
Marketing, uma vez que a Ultima ndo agrega o0 empowerment do consumidor, que € a nova

plataforma de conversa entre as marcas e o consumidor (Kotler, 2011).
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2.1.4 Funil de Vendas e Estratégia de automacéo de marketing

A estratégia do Funil de Vendas, visa atrair consumidores, que realmente estejam
interessados em comprar o servi¢o/produto da empresa. Para isso, sdo estruturadas algumas
etapas de vendas, que funcionam como uma espécie de funil. Inicialmente, o funil abarca
um publico extenso, ja nas etapas seguintes, a quantidade de pessoas vai afunilando, até o
momento final, onde as pessoas que permaneceram séo as que realmente estdo interessadas
no seu servigo/produto.

O Inbound Marketing, utiliza a estratégia do Funil de Vendas, estruturado em quatro etapas:
atracdo, conversao, venda e p6s-venda.

Para atingir cada uma dessas etapas, a técnica Inbound Marketing divide o Funil entre Topo,
Meio e Fundo de Funil. Cada uma dessas divisdes, representa um estagio diferente da
jornada de compra do consumidor, assim como um objetivo de afunilamento. O Topo de
Funil ¢ composto pelo estagio 1 — Aprendizagem e Descoberta e pelo estagio 2 —
Reconhecimento do Problema, e possui o objetivo de atracdo. O Meio de Funil é composto
pelo estagio 3 — Consideracdo da Solucéo, e possui 0 objetivo de conversdo do visitante em
lead. O Fundo de Funil é composto pelo estagio 4 — Avaliacdo e Compra, e possui 0 objetivo
de venda.

Apos percorrer o funil, os consumidores que adquirirem o servigco/produto proposto,
passarao pelo estagio de nutri¢cdo, com o objetivo de pés-venda. (Content, 2015).

O Funil de Vendas segmenta o publico que visualiza os contetdos oferecidos, até que as
pessoas que realmente possuem interesse na compra do servigo/produto, cheguem até a
empresa. Neste momento, os chamados leads qualificados sdo entregues ao departamento de

vendas.
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Funil de venda (deal)
. KPIs

PRE-VENDA
* Obtencéo de novas listas
» Manutencdo das listas internas

PRE-VENDA CONTACTAR » Contatos Qualificados
= 1° Contato realizados

@ | » * Profissional mais barato
KPIs

POS-VENDA
» Up-selling
* Cross-selling
L ad ) Relacionamento Churn
“} POS-VENDA » Pesquisa de satisfacao

» PromogBes especiais

MARKETING VENDAS

Figura 1: Funil de vendas

Porém, elaborar este conteudo de forma estratégica para atrair visitantes (Marketing de
Conteldo), e afunilar este publico com o intuito de segmenta-lo num nicho de pessoas, que
realmente querem receber o que a empresa tem para oferecer (Funil de Vendas), e
posteriormente enviar contetdo personalizado via e-mail marketing de forma frequente até
que o publico decida comprar (Marketing de Permisséo), é praticamente impossivel sem um
componente fundamental nessa estratégia: os softwares de Automacao de Marketing.

Antes de fazer um planeamento de uma campanha de automacéo, € necessario entender o
que € a jornada de compra. Isso, permite definir os contetdos a serem utilizados para nutrir
os leads e ter resultados melhores (aumento de vendas, aumento de retencdo de clientes e
reducdo de custos de aquisicao).

A jornada de compra, € 0 caminho que todo o consumidor percorre antes de comprar, mesmo
sem saber que o esta a percorrer. Ao analisar o caminho que o consumidor percorre, €
possivel saber que tipo de informacdo é mais importante para ele e qual 0 momento em que
essa informacéo realmente interessa.

Sendo assim, a jornada de compra esta dividida em quatro etapas:

Etapa 1 — Aprendizagem e descoberta — Esta é a primeira etapa do processo de compra. Nesta
etapa o consumidor ainda ndo sabe muito bem que tem um problema ou oportunidade de
negdcio. O objetivo nesta etapa é despertar o interesse dele por algum assunto e fazé-lo perceber

gue tem um problema ou uma boa oportunidade de negdcio.
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Etapa 2 — Reconhecimento do problema — Nesta etapa o consumidor identifica que tem um
problema/oportunidade de negdcio e comecga a pesquisar mais sobre esse problema e por

possiveis solucdes.

Etapa 3 — Consideracédo da solugdo — Nesta etapa o consumidor ja identificou algumas possiveis
solucBes para resolver aquele problema e comeca a avaliar as alternativas para soluciona-lo.
Nesta etapa, € importante conseguir criar um senso de urgéncia grande. Caso contrério, 0
consumidor vai identificar que tem uma solucéo para o problema dele, mas ndo se vai empenhar

tanto para resolver o problema.

Etapa 4 — Decis@o de compra — Nesta Gltima etapa, 0 consumidor compara as opcoes disponiveis

e pesquisa qual delas é melhor para o seu negécio. E importante nesta etapa ressaltar os

diferenciais competitivos de cada uma das solucdes.

. i Materiais Materiais
Materiais mais . o o
Materiais sobre 0 especificos sobre especificos sobre
amplos para N
~ problema solucdes produtos
chamar a atengdo . ~ . )
) - Abordagem mais - solucdes existentes - pros e contras
- Abordagem mais e ~
especifica sobre o0s  -Ferramentas -Comparag0es
ampla de
. problemas -Softwares -Testes
oportunidades ou . . .
-metodologias -Tirar duvidas
problemas

Tabela 2: Jornada de compra (D'Alama, 2014)
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2.2 Estratégia SEO

SEO é o acrénimo de Search engine optimization, ou seja, estratégias para otimizagdo nos
motores de busca. E um conjunto de técnicas e estratégias que podem ser aplicadas num
Website, com o objetivo de melhorar o seu posicionamento nos mecanismos de busca da
Internet. Ou seja, quando o usudrio digita uma palavra-chave para recuperacdo da
informacdo desejada, os procedimentos em SEO possibilitardo que um ou mais contetdos
de um Website otimizado, apareca entre 0s primeiros resultados de uma busca organica.

A busca eficiente, depende da habilidade do utilizador, no uso da ferramenta e a capacidade
do mecanismo de busca, a partir de um termo ou conceito, compreender as necessidades do
usuario e recuperar as informacdes adequadas (Branski, 2004).

Tanto os links patrocinados, como os resultados organicos, sdo obtidos de acordo com a sua
relevancia para o utilizador, seguindo os proprios critérios utilizados pela empresa. Assim,
é formada a pégina de resultados do Google, também denominada de SERP (Search Engine
Results Page), que engloba o titulo da péagina, o link e uma breve descricao.

De acordo com Gabriel (2012, p. 30), estamos a vivenciar a Era da Busca, que se caracteriza
por uma colaboracao na inversdo do vetor de marketing: “Enquanto no marketing tradicional
as acOes de promocdo e relacionamento acontecem no sentido da empresa para o
consumidor, da marca para o consumidor, na Era da Busca € o consumidor que procura a
empresa, a marca’.

Na definigdo de Gabriel (2012, p. 64): “Marketing de busca é o processo que usa os motores
de busca para se alcangar um determinado objetivo de marketing e envolve agdes internas
(on-page) e externas (off-page) ao site”. Sobre esse conceito, a autora também diz: “O termo
técnico em inglés para marketing de busca é SEM (Search Engine Marketing). A parte do
SEM que se refere as técnicas de otimizacdo organica de um website recebe o nome de SEO
(Search Engine Optimization). Para além da otimizacdo organica, o0 marketing de busca
engloba também as a¢des de busca pagas, ou links patrocinados. Assim, o0 SEM engloba
técnicas que se estendem desde acBes internas de otimizacdo on-page, até acdes pagas de
links patrocinados”.

De acordo com Ledford (2009, p. 7), spiders, crawlers e robds “sdo programas que
literalmente vasculham a web, catalogando dados para que estes possam ser procurados pelos
utilizadores. No sentido mais basico, todos eles sdo essencialmente a mesma coisa, coletam
informagdes sobre todas as URL’s da web”.

Ledford (2009, p. 10), afirma que o ranking de paginas é uma ciéncia bastante precisa e é

diferente para cada motor de busca. Embora tenham diferentes critérios de ranking, com uma
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variagdo da importéncia representada, a autora ainda cita alguns elementos que podem
influenciar nos resultados finais, tais como: localizacdo de palavras e expressdes-chave
numa péagina, frequéncia com que o termo de busca aparece na pagina, nimero de links que
apontam para o website e dentro dele, e click-throughs, um monitoramento dos cliques de
que cada resultado recebe. Gabriel (2012, p. 67), fala sobre a procura constante dos
mecanismos de busca para “aprimorar e refinar os célculos e as regras por tras dos seus
métodos e algoritmos de indexacdo e posicionamento, para evitar que haja manipulacao
inadequada, visando garantir que se consiga encontrar o que realmente atenda melhor aos
utilizadores”.
O objetivo primario, € atrair mais trafego direcionado para o website de uma empresa. Para
conseguir isto, usa-se fatores internos e externos. Os fatores internos sdo (Jerkovic, 2010):

e Palavras-chave natag;

e Palavras-chave na URL da péagina;

e Palavras-chave copiadas na pagina;

e Palavras-chave na tag de descricao;

e Palavras-chave nas tag de cabecalho;

e Proximidade de palavras-chave;

e Proeminéncia de palavras-chave;

e Palavras-chave no link do texto ancora;

e Links de saida com qualidade;

e |dade da pagina web;

e Tamanho da pagina web;

e Palavras-chave no nome do dominio;

e Tamanho ou quantidade do conteudo;

e Consideragdes de vinculacéo (linking);

¢ Novidades das paginas.
Os fatores externos séo (Jerkovic, 2010):

e Links externos;

e Links de saida quebrados;

e Padrdes de comportamento de usuarios;

e Desempenho e idade do website.
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Figura 2: Estruturagdo do SEO nos mecanismos de busca

Para fazer crescer a propria audiéncia e otimizar o relacionamento com as pessoas, a
relevancia ¢ continuidade do contetido ¢ um dos fatores criticos de sucesso. “O contetudo é
tudo” (Enge, 2010, p. 103). Pois, mesmo no mundo online, a qualidade da conversa é mais
importante do que o ndmero de pessoas que participam, diz Vaynerchuk (2010). As
novidades no algoritmo de Google, que é atualizado em média uma vez por més, ddo menos
énfase as palavras-chaves, e mais na pesquisa semantica. Isto quer dizer, que o sentido da
pesquisa é mais importante do que as palavras exatas procuradas: € um fator que da mais
importancia ao contedo e menos as keywords - palavras chaves. Na perspetiva SEO, 0
Google estara a favorecer empresas com robustas praticas de contetdos de qualidade, visto
que a producéo de bons contetdos, ganha hoje, um nivel de importancia nunca atingido antes
(Demers, 2013). Mas, é importante fazer uma ressalva, que o conteddo ganha sim, hoje
relevancia, mas ndo é o SEO do futuro, como apontam varios titulos de blogs: SEO e
conteddo relevante integram-se. Talvez o SEO nédo seja mais 0 acrénimo de search engine
optimization - otimizagdo nos motores de busca - mas de search experience optimization -
otimizacdo da experiéncia de busca - com o sentido de integracéo entre contetdo, engagment
e SEO (Schachinger, 2013).
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2.3 Estratégia para as redes sociais

No cenério atual, a competitividade encontra-se num nivel global, no qual o posicionamento
é de fundamental importéncia para a sustentabilidade da organizagéo (Porter, 1999).

Nesse contexto, aderir a cultura da participacdo nas redes sociais digitais, na estratégia da
empresa ndo é algo trivial. Para que esta estratégia tenha sucesso, é preciso incorpora-la ao
processo organizacional, utilizando o conceito de participacdo atuante nos canais digitais,
para compreender 0 novo comportamento on-line do utilizador.

Nas estratégias de marketing voltadas para as redes sociais, é essencial um conjunto de a¢6es
que seguem um plano coerente e consistente. Informagdes cruciais, como 0 comportamento
do consumidor, a identificacdo do publico-alvo, a regido onde se encontra, as palavras-chave
mais usadas por ele, o seu comportamento de compra e, tantas outras, sdo competéncias do
marketing e fazem com que as tarefas executadas para essas redes tenham um norte e uma
unidade (Vaz, 2008).

Definir estratégias de marketing voltadas para as redes sociais, também requer um
planeamento de marketing especifico para essa finalidade (Zenone, 2010). O
desenvolvimento de estratégias de marketing através das redes sociais necessita, por
exemplo, de uma comunicag&o criativa, e de uma interacdo inteligente e desafiadora com o
objetivo de gerar interesse e, por sua vez, uma agédo por parte dos leads.

Torna-se critica a constituicdo de uma equipa, preparada para garantir o relacionamento
adequado, aos objetivos da empresa e ao interesse do publico-alvo.

Desta forma, serdo destacados o0s principais aspetos que devem ser considerados na
formulacdo de estratégias de marketing, voltadas para as redes sociais digitais.

2.3.1 O novo consumidor social

O consumidor ndo é o mesmo de ha poucos anos atras, que aceitava de forma passiva toda e
qualquer informacdo recebida, por exemplo, através da televisdo. Atualmente é ele um
agente transformador, interage nas redes sociais digitais e é participativo (Zenone, 2010). As
redes sociais, conectam consumidores e estimulam mudangas fundamentais no
comportamento. As interacfes entre consumidores e as marcas, sdo iniciadas precocemente
e nunca acabam. Os consumidores conhecem-se, conectam-se, trocam, participam,
coparticipam, cooperam, cocriam e coproduzem. O perfil do Novo Consumidor Social,
determina uma nova logica de consumo, na qual as novas tecnologias, principalmente a

internet, aliadas ao crescimento das redes sociais digitais, mudaram os padrdes de vida
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quotidiana, provocando profundas alteragbes sociais e culturais e, consequentemente, no
comportamento dos consumidores.

Para Terra (2009), os consumidores de hoje levam em consideracdo uma série de variaveis
na decisdo de compra de um produto, que vao para além do preco. Nesse contexto, as redes
sociais passam a ser importantes, pois é através das interacdes que nelas ocorrem, que o
consumidor ganha mais poder, mais acesso a informacéo e, desta forma, consegue conhecer,
questionar, comparar e divulgar a sua opinido sobre produtos, servigos, marcas e empresas
(Tapscott & Williams, 2007).

2.3.2 Marketing viral nas redes sociais digitais — worth of mouth

O nome marketing viral, surge pela semelhanga entre o efeito do “boca a boca”, que parte
de uma informacdo, texto, imagem ou video divulgado e é espalhado rapidamente, como um
contégio inicial que acaba por se espalhar velozmente, como um virus. O termo marketing
viral, foi criado por um estudante da Harvard Business School, chamado Tim Draper, e
popularizado em 1997, quando descreveu a pratica do Hotmail, da Microsoft, de anexar
pequenos andncios de si mesmo, nas mensagens de e-mail, enviadas pelos utilizadores
(Torres C. , 2009).

O marketing viral nas redes sociais, consiste em tornar o proprio consumidor num “veiculo”
(Vaz, 2008), trazendo uma série de vantagens para as organizacdes, sendo que a principal
delas € o baixo custo e a alta repercussdo. Dessa forma, esse tipo de acdo esta cada vez mais
presente nos planeamentos de marketing das organizac@es, devido ao seu aspeto tangivel e
aos bons resultados obtidos principalmente por organizacbes americanas. Vaz (2008)
acrescenta que o marketing viral, trabalha a premissa de que a empresa que aposta na
comunicagdo viral, aparentemente, acredita numa nova maneira de comunicacdo n&o
“vendida” por grandes veiculos, cré que o seu produto tem qualidade, e confia que os
consumidores perceberdo isso por si mesmos e divulgardo a qualidade de que falamos. Dessa
forma, o valor do produto vendido pela organizacdo sera transmitido pelo proprio

consumidor, através da credibilidade nas redes sociais.
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Capitulo 111 - Situacéo atual da Induflex
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A Induflex, € uma empresa de mobiliario estofado, com mais de trés décadas de experiéncia.
Apesar de ser uma empresa tradicional, atua ndo s6 no mercado nacional como internacional,
conseguindo clientes um pouco por todo o mundo. E através de comerciais e agentes
internacionais que chegam aos seus clientes / potenciais clientes, verificando-se um esfor¢o
acrescido para criar valor junto dos mesmos. Como tal, tem sido diminuto o investimento
em marketing digital, com uma presenca fraca nas redes sociais e na internet. O website tem
também sido pouco valorizado, tendo conteudo pouco relevante e maioritariamente

desatualizado.
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Figura 3: Presenca da Induflex em diferentes paises

Deparando-se diariamente com diferentes necessidades dos seus clientes/ potenciais clientes,
apercebeu-se que, para além da criagdo de novos produtos que rapidamente passam a
obsoletos, teria de entrar num novo mercado de produtos feitos a medida, satisfazendo a
maioria dos clientes com projetos Unicos.

Atualmente, a Induflex destaca-se pela polivaléncia junto dos seus clientes, visto que conta
com uma equipa de Desenvolvimento & Design, que lhe permite desenvolver produtos
exclusivos de acordo com as necessidades do mercado.

O mercado de atuacéo é 0 B2C e B2B, tendo em conta que o consumidor final passou a ser
uma pequena parte do negdcio, passando o B2B a ter a maioria da quota de atuacdo da

empresa.
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Devido a polivaléncia das necessidades do mercado, os produtos sdo desenvolvidos de
acordo com as areas de negocio onde serdo inseridos. Dependendo do uso intensivo, ou da
necessidade de conforto para faixas etarias mais altas, é essencial segmentar os produtos, da
mesma forma que segmentamos os contactos/ leads / clientes. Assim, é possivel destinar

QUOTA DO MERCADO

B2C
20%

B2B
80%

Figura 4: Quota do mercado B2C E B2B na Induflex

informacdo com valor para o publico-alvo.

“O produto ou oferta alcangara éxito se proporcionar valor e satisfagdo ao comprador-alvo.

O comprador escolhe entre diferentes ofertas com base naquilo que parece proporcionar o

maior valor.” (Kotler, 2000, p. 33).
As areas de negdcio de atuacdo no mercado sdo essencialmente:

Hotelaria | Restauracéo Geriatria Workplace Living
Lobbies Bares Areas publicas | Aeroportos | Decoracio de interiores
Rececdes | Restaurantes Quartos Escolas Lojas de decoracéo
Quartos Area alimentar | Escritérios | Apartamentos Turisticos

Tabela 3: Areas de negdcio da Induflex
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3.1 Andlise PESTLE
De acordo com a analise PESTLE (politica, econdmica, social, tecnoldgica, legal e

ambiental) é importante termos em conta alguns aspetos na atuacdo da Induflex no mercado.

Politica

A Induflex rege-se pela legislacdo em vigor, relativamente a certificacdo de qualidade dos
produtos fabricados, maquinas utilizadas e seguranca no trabalho. E uma entidade privada
S.A, ndo tendo qualquer influéncia governamental. Respeita a politica de impostos e o
sistema juridico dos diferentes paises.

Visto que também exporta para Angola, esta sujeita as suas especificas leis cambiais.”
Considerando que em consequéncia da reorganizacdo do sistema financeiro, se torna
indispensavel atualizar principios e normas até a0 momento vigentes e que se encontram
ultrapassadas, adequando o funcionamento das instituicdes financeiras a fase atual do
desenvolvimento econémico do Pais.

Neste contexto visa-se com a presente lei, rever em profundidade as referidas normas de
molde a permitir e melhor disciplinar as operagdes cambiais, bem como estabelecer um
quadro juridico-legal basico e uma regulamentacdo do comércio de cambios que tenha em
conta os legitimos interesses do estado e das demais entidades econdémicas.” (Angola, 2015)
Econdmico

Apesar da sede Induflex estar em Portugal, € também através de agentes comerciais que a
marca é divulgada nos paises externos. Desta forma, € necessario ter em conta o estado
econdmico desses paises, a taxa de inflagdo, o0 modelo cambial e os acordos financeiros
existentes entre os paises, para avaliarmos o poder de compra dos consumidores nesses
mercados. A Induflex ajuda na criacdo de emprego e no desenvolvimento econémico dos
paises onde intervém, através dos seus produtos e servi¢os, passando assim valor as empresas

(clientes).
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Social

Para que a Induflex atue de forma ativa junto dos consumidores, é necessario termos em
conta a estrutura social do pais: qual a escolaridade média da populacdo adulta, o nivel de
consciéncia ambiental do pais e todas as peculiaridades culturais do mesmo.

Assim, é possivel moldar o modelo de negdcio as necessidades dos mercados, segmentando

o tipo de a¢des que a empresa podera fazer junto dos seus consumidores/potenciais clientes.

Tecnoldgico

A inovacdo tecnoldgica € uma constante nos dias de hoje, e por isso, é importante que a
Induflex esteja informada desse desenvolvimento de forma a conseguir novas formas de
propagar 0s seus produtos e servigos.

Hoje em dia, a internet é a forma de difusdo de toda a informacéo junto dos publicos-alvo.
No entanto, apesar de cada vez mais, estarmos perante uma populagdo mundialmente
tecnoldgica, é necessario ter em conta, que a oferta feita através da internet deve ser direta,

rapida e eficaz, sem fazer perder tempo nem desperdicar informacéo irrelevante.

Legal
Sabendo da importancia das normas de embalagem e seguranca dos seus produtos, todos
eles sdo sujeitos a analises de qualidade ao longo do processo de fabrico. Desta forma, €
garantida a qualidade e garantia dos mesmos, até a chegada ao cliente. O embalamento é
feito de acordo com as propriedades dos produtos e o destino dos mesmos.
Assim, a embalagem pode ser em:

o Cartdo;

o Plastico de bolhas;

e Manga.

Ambiental

Para normalizar as acOes voluntarias das empresas preocupadas com o desempenho
ambiental, foram criadas regras conjuntas para padronizar as organiza¢es. O sistema
fornece as empresas, ferramentas que permitem a avaliacdo e o controlo de externalidades
ambientais negativas. A nivel empresarial, existe uma oportunidade para crescer na gestdo
organizacional. Ao nivel social, a ISO 14001 pretende facilitar a comunicacdo transfronteira

e incentivar as rotas de comércio internacional. (Gongalves, 2013) (Bansal e Hunter, 2003)
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A Induflex tem o ISO de ambiente e preocupa-se com a sustentabilidade do mesmo, apesar
de ainda ter um longo caminho a percorrer. E ainda necessario consciencializar todos 0s

colaboradores na importancia da reciclagem.

3.2 Anélise SWOT

A andlise SWOT, é um instrumento extremamente Gtil na organizagdo do planeamento
estratégico. Por intermédio desta andlise, podemos relacionar e identificar as
forcas/fraquezas, oportunidades/ ameacas da organizacdo em ambiente real, colaborando
para uma melhora no desempenho da empresa. Este instrumento teve origem na década de
1960 e ¢ utilizado por diversas empresas, independentemente do tamanho delas. Para Serra
e Torres (2004, p. 28) “a funcdo primordial da SWOT é possibilitar a escolha de uma
estratégia adequada — para que se alcancem determinados objetivos — a partir de uma

avaliagdo critica dos ambientes internos e externos”.

Forcas Fraquezas
o Boaimagem o [Falta de estratégia
e Qualidade do produto e Pouco investimento em inovacéao
o Distribuigdo o Demora de entrega
o Competéncia e Custos altos
e Know-how e Problemas operacionais internos
o Desenvolvimento & Design « Concorréncia
Oportunidades Ameacas
« Rapido crescimento do mercado e Recessdo
e Abertura aos mercados e Empresas rivais adotam novas
estrangeiros estratégias
e Novas tecnologias e Aumento da regulamentacéo

Tabela 4: Analise SWOT da Induflex

25



3.3 Estrutura do Website

Nos dias de hoje, é imprescindivel para as empresas terem um website que sirva como
montra dos seus servicos e produtos. Cada vez mais, 0s consumidores utilizam a internet
para procurar solugdes, produtos e servigos que satisfacam as suas necessidades, de uma
forma répida e direta. O website, cria uma primeira impressao sobre a empresa, e deve ser
trabalhado constantemente, tanto ao nivel da imagem e comunicacdo, como através da
criacdo de conteldos pertinentes e interessantes para chamar a atencao do utilizador.

Na figura 5, encontramos a estrutura atual do website da Induflex.

Restaurantes

- Hospitalidade
—{ Produtos [+{ Casa |
—{ Empresa | H Cruzeiro |

—| Portef()li0| —| Geriatria |

Sob
medida

— Downloads — Catélogos |

Noticias

Induflex Home page

Contactos
— Conta |-{ Wishlist |

Tabela 5: Estrutura atual do website da Induflex

E um website que apresenta uma boa coeréncia a nivel de imagem, mas como tem muitos
produtos para diferentes areas de negdcio, podera tornar-se um pouco confuso no que diz
respeito a sua navegacao. Cada separador tem 0s seguintes contetdos:

Homepage — é possivel navegar até a homepage através do log6tipo. Esta pagina, contém
um menu, um banner com apresentacdo de produtos, novidades ou eventos. As cinco areas
de negdcio permitem uma navegacdo mais direta e segmentada aos utilizadores. Mais
abaixo, os quatro produtos mais recentes, e por fim, o rodapé que contém o pedido de

subscrigdo da newsletter, as redes sociais, 0s contactos e a escolha da lingua.
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Produtos — Neste separador, encontram-se os produtos segmentados por categorias: cadeiras,
sofés, camas, mesas, maples, acabamentos e vintage. Permitem ao utilizador uma pesquisa
mais categorizada de acordo com o que procura.

Empresa — Aqui € apresentada uma breve descricdo da empresa e 0os prémios ganhos até
entdo.

Portefélio — Tal como o nome indica, aqui estdo alguns projetos realizados com autoria
prépria ou em parceria com clientes e conta com dezenas de hotéis, restaurantes, bares,
apartamentos turisticos, hotéis geriatricos, decorados ou remodelados com produtos da
marca.

Sob medida — este separador explica de que forma é que a marca trabalha com os seus
clientes com produtos personalizaveis para satisfazer as necessidades mais especificas de
cada um. Muitas vezes, os clientes desenvolvem projetos e procuram produtos
diferenciadores e feitos a medida e a Induflex disponibiliza o gabinete técnico para
desenvolver os pedidos especiais. Por outro lado, é possivel que o utilizador entre em
contacto para tirar duvidas, ou saber mais sobre o servico, através do formulario de e-mail.

Showroom — disponibiliza os contactos, moradas e e-mails dos dois showrooms no Porto e
em Paris para marcacdes de visitas, visto estar fechado ao publico.

Downloads — Nesta pagina encontramos o0s catalogos e brochuras disponiveis em formato
digital para download.

Noticias — Aqui estdo todas as noticias, novidades, eventos, participacdo em feiras e todos
0s assuntos relacionados com a marca.

Contactos — para além de ser possivel deixar mensagem através do e-mail, aqui estdo
disponiveis todos os contactos dos departamentos da empresa para que se consiga direcionar
0S assuntos aos responsaveis.

Conta — Neste separador, é possivel aceder a pagina pessoal de registo, onde o utilizador
registado pode picar produtos que ficardo guardados na sua pagina (wishlist) de cliente para

que consiga comparar ou partilhar os produtos escolhidos.
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Figura 5: Estrutura da péagina inicial do website da Induflex
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Capitulo 1V - O Plano de Marketing para a Induflex
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4.1 Misséo e valores
A Induflex assume-se no mercado, como fabricante de mobiliario estofado maioritariamente
feito a medida.
E, portanto, fundamental a segmentacio dos seus clientes com necessidades distintas de
acordo com as areas de negocio existentes.
A sua missdo é satisfazer as necessidades dos seus clientes com ac¢des, produtos e servigos
adaptados e diferenciadores.
Como néo segue nenhuma misséo nem valores que a distinga no mercado, seria fundamental,
afirmar-se no mercado da seguinte forma:
e Inovacdo nas técnicas e materiais utilizados, adaptando-se a constante evolugdo do
mercado e da tecnologia;
e Compromete-se a cumprir 0s objetivos a que se propde;
e Proximidade com os seus clientes através do website e diversos canais digitais e na
constante divulgacdo de novos produtos;
e Know-how e interesse em perceber quais as necessidades diarias dos clientes;
e Trabalho em equipa e catalisar esforgos para fazer mais e melhor, ultrapassando em
conjunto as dificuldades e encontrando solucgdes para os problemas;
e Qualidade e perfecionismo nos seus produtos;

e Cumprimento de prazos de entregas, oferecendo um servigo de exceléncia.
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4.2 Analise SWOT para a internet
Como ja abordado anteriormente, é reconhecida a falta de estratégia de marketing digital na
Induflex, e por essa razdo, foi feita uma analise SWOT com vista a encontrar um caminho

sustentavel na criacdo de um plano de marketing digital.

Forcas Fraquezas
o Boaimagem » Falta de estratégia de marketing
o Diversidade de produtos e Pouco investimento digital
e Know-how e Pouca atualizacéo nas redes sociais
o Boamailing list e Muita concorréncia
e Atuacdo em diversas areas o Pouca producdo relativamente as
de negdcio necessidades do mercado
Oportunidades Ameacas
e Mercado bastante alargado o Fidelizacdo dos clientes
e Abertura aos mercados e Angariacdo de novos clientes
estrangeiros o Empresas rivais adotam novas estratégias

e Novas tecnologias

o Atualizacdo constante dos
produtos

o Tailor made

Tabela 6: Analise SWOT digital - Induflex
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4.3 Publico-alvo

O publico-alvo é bastante heterogéneo, sendo necessario que a empresa molde 0s seus
produtos e servigos de acordo com as necessidades do seu publico.

Desta forma, € importante customizar para gerar um constante interesse, que muitas vezes é
disputado por outras empresas concorrentes.

E imprescindivel que as empresas hoje em dia conhecam profundamente as rotinas, as
motivacdes, 0s interesses e as preocupacdes do seu publico. Sendo assim possivel, agir
rapido e eficazmente em possiveis alteracdes a produtos ou servigos, com o intuito de os
melhorar, para satisfazer melhor o cliente. Por sua vez, compreender o consumidor é
fundamental ndo s6 para o desenvolvimento de produtos, mas também para a produgdo de

conteldo que orientara a aquisi¢ao de novos clientes.

4.3.1 Personas
Criar e montar uma persona, ou Vvarias personas, pode ser mais facil quando se consegue fazer
as perguntas certas. Depois, basta utilizar essas informac6es de uma forma produtiva para que
toda a acdo e tomada de decisdo sejam direcionadas aquele perfil e conseguir identificar
caracteristicas comuns entre 0s potenciais consumidores.
MotivacOes para criar uma persona:
e Determinar o tipo de contelido que a empresa necessita para atingir os objetivos;
¢ Definir qual o tom de conteudo, que tipo de linguagem usar e qual o estilo certo para
chegar ao publico-alvo;
e Ajudar a definir as estratégias de marketing a seguir, focando-as de acordo com o
publico-alvo;
e Entender onde os prospectos procuram as informagdes e como é que querem
consumi-las.
Inicialmente, atravées da base de dados foi possivel de uma forma geral, perceber que tipo de
pessoas fazem parte da lista de contactos, destacando a area demografica, 0s cargos
profissionais, habilitacdes literarias e qual a area onde atuam. Posteriormente, foi possivel
encontrar alguns pontos em comum, e de que forma poderiamos identificar as suas
necessidades e problemas.
Depois de perceber genericamente o publico-alvo, foi necessario responder a algumas
perguntas para definirmos as personas:

e Quais 0s servicos e produtos que o cliente precisa;
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e Quais as preocupacdes e desejos;

e Quais os principais problemas apresentados;

e Como podemos resolver esses problemas;

e Como pretendem ser atendidos;

e Que tipo de relacdo esperam;

e Por que valores estdo dispostos a pagar;

e Como é o seu comportamento digital;

e Por que tipo de assuntos se interessam;

e Quiais as atividades mais comuns que realizam (pessoal e profissionalmente);
e Que tipo de informagdes consomem e em que canais digitais;
e Quem influencia as suas decisoes.

O prdéximo passo é criar personas com base nas respostas obtidas.
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Jodo Soares — Arquiteto

Joaquim Soares
Idade: 37 anos
Cargo: Arquiteto
Nivel
socioeconémico:
médio/alto

Educacdo: Superior

Quais os servicos e produtos que o cliente precisa?
Mobiliario com qualidade, diferenciado e rapidez de resposta.
Quais as preocupacdes, desejos e anseios?

Entregar o projeto antes da data prevista e conseguir um cliente
satisfeito.

Quais os principais problemas apresentados?

Orcamento reduzido, acumulacdo de funcdes, dificuldade na
gestéo do tempo.

Como podemos resolver esses problemas?

Produtos customizados, servico mais rapido e eficaz.

Como pretendem ser atendidos?

Através de um atendimento personalizado, produtos orientados
as suas necessidades.

Que tipo de relagcéo esperam?

Disponibilidade, confianca e organizacao.

Por que valores estédo dispostos a pagar?

Valor consoante a qualidade face a concorréncia. O cliente
estara disposto a pagar mais se perceber que Ihe satisfazemos
melhor as necessidades.

Por que tipo de assuntos se interessam?

Arquitetura e novidades no mercado.

Quais as atividades mais comuns que realizam?

Concilia vérias funcdes

Gestdo de pessoas

Controlo orgamental/faturagédo

Geralmente o marketing tem média/baixa prioridade

Que tipo de informacdes consome e em que canais digitais?
E-mail, redes sociais: linkedin e Facebook, sites e blogs.

Quem influencia as suas decisdes?

Gestor do projeto e CEO.

Tabela 7: Persona 1
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Ana Pimentel — Designer de Interiores

Ana Pimentel
Idade: 45 anos
Cargo: Designer de
interiores

Nivel
socioecondmico:
médio/alto

Educacéo: Superior

Quais os servicos e produtos que o cliente precisa?
Mobiliario com qualidade/diferenciado, design e rapidez de
resposta.

Quais as preocupacdes e desejos e anseios?

Conseguir um cliente satisfeito e respeitar o projeto previamente
desenhado e aprovado pelo cliente.

Quais os principais problemas apresentados?

Orgamento reduzido, tempo.

Como podemos resolver esses problemas?

servigo mais rapido e eficaz e atengcdo aos pormenores.

Como pretendem ser atendidos?

Através de um atendimento personalizado, precisa de ser ouvido
e de diferentes opgdes previamente selecionadas, produtos
orientados as suas necessidades.

Que tipo de relacao esperam?

Disponibilidade e simpatia, Confianca, organizacéo.

Por que valores estéo dispostos a pagar?

O cliente estara disposto a pagar mais se perceber que lhe
satisfazemos melhor as necessidades. No entanto preocupa-se em
nao ultrapassar o0 orgcamento previsto.

Por que tipo de assuntos se interessam?

Decoracgdo, novidades e tendéncias.

Quais as atividades mais comuns que realizam?

Concilia vérias funcdes.

Que tipo de informacdes consome e em que canais digitais?
E-mail, redes sociais: Facebook, Instagram, youtube, sites e
blogs.

Quem influencia as suas decisfes?

O Arquiteto e o Gestor da obra.

Tabela 8: Persona 2
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Paula Antunes — Lojista

Paula Antunes
Idade: 50 anos
Cargo: Lojista
Nivel
socioeconémico:
médio

Educacdo: Médio

Quais os servicos e produtos que o cliente precisa?
Mobiliario com qualidade, com design e diferenciado.

Quiais as preocupacdes, desejos e anseios?

Produtos com qualidade e durabilidade, cliente satisfeito.
Quais os principais problemas apresentados?

Acumulagéo de fungdes, conseguir produtos diferenciadores e
um custo reduzido.

Como podemos resolver esses problemas?

Oferta de produtos e servigos.

Como pretendem ser atendidos?

Através de uma montra de produtos segmentados de acordo com
0 que € pedido, envio de catalogos e promogdes.

Que tipo de relacao esperam?

Disponibilidade e simpatia, confian¢a, organizagéo.

Por que valores estéo dispostos a pagar?

Valor consoante a qualidade percebida face a concorréncia. O
cliente estara disposto a pagar mais se o produto for realmente
diferenciador.

Por que tipo de assuntos se interessam?

Decoracdo e novidades, tendéncias.

Quais as atividades mais comuns que realizam?

Concilia vérias fungdes

Gestdo de pessoas

Faturacéo

Que tipo de informacdes consome e em que canais digitais?
E-mail, redes sociais: Facebook, sites e blogs.

Quem influencia as suas decisfes?

Gestor da loja.

Tabela 9: Persona 3
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4.4 Selecéo de canais

O mundo digital, é composto por inimeras plataformas digitais, para infindaveis segmentos
de consumidores, representando um enorme potencial para estes.

Contudo, nem todas as plataformas servem para 0 mesmo fim, nem tém o mesmo valor para
os consumidores, ou relevancia para todas as marcas. Para isso, € necessaria uma analise aos
canais digitais, as necessidades das marcas e onde é que o publico-alvo dessas mesmas
marcas, navegam e procuram valor. E errado dizer, que as marcas devem estar presentes em
todos os canais digitais, sendo que, o seu publico-alvo ndo se encontra em todas. Seria um
esforgo desnecessario, que equivale a custos evitaveis, se 0s esfor¢os se posicionarem nos
canais digitais estrategicamente escolhidos.

Assim, através de uma tabela em excel, foi possivel desenvolver mecanismos, que nos
ajudam a perceber quias as plataformas digitais mais coerentes para a marca, de acordo com

0 propdsito da mesma.

4.4.1 Critérios de selecao

Prioridade de Canais Digitais

Viabilidade

Ajuste Impacto

Alinhamento | Posicionamento L. Alcance Custo X . . L. Recursos - Recursos -
.. Industria . Cliente Risco Técnico |, . Peso
estratégico Mercado Esperado Beneficio Financeiros Pessoal

Canais Digitais

5% | 10% 15% 5% | 10% | 15% 5% | 10% | 25% 100%

Peso

Critério Definigdo

Alinhamento Estratégico O quanto o projeto estd alinhado com os objetives e metas da empresa?
Posicionamento de Mercado Ainiciativa ajuda a melhorar o nosso posicienamento no mercado?
Industria Esse & um canal atraente para a nossa inddstria?

Alcance Esperado O quanto o canal € popular? Ele ira gerar um alto grau de exposicdo?
Custo X Beneficio Adniciativa tem um Custo X Beneficio sélido?

Cliente O canal ird ajudar-nos & dar um melhor atendimento zos nossos clientes?
Risco Técnico Qual a probabilidade de termos problemas técnicos com o canal?
Recursos - Financeiros Temos recursos financeiros para a iniciativa?

Recursos - Pessoal Temos recursos humanos (mesmo que externos) para 2 inicistiva?

Tabela 10: Prioridade de canais digitais Induflex

De acordo com a tabela acima ilustrada de prioridade de canais digitais, encontramos 0s
seguintes critérios: Alinhamento Estratégico; Posicionamento de Mercado; Industria;
Alcance Esperado; Custo x Beneficio; Cliente; Risco Técnico; Recursos —Financeiros e
Recursos —Pessoal e Pessoal) e o respetivo peso percentual associado a sua ponderacao.
Estes dados, formardo a base de calculo na avalia¢do da prioridade dos canais digitais, que

devem ser utilizados pela Induflex.
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4.4.2 Pontuacgéo dos canais

Prioridade de Canais Digitais

Ajuste Impacto Viabilidade

Alcance Custo X
Esperado Beneficio

5% 10%

Alinhamento | Posicionamento
estratégico Mercado

. L Recursos - Recursos -
Risco Técnico

Cliente ) .
Financeiros Pessoal

15%

Canais Digitais Industria

Peso

Twitter
Facebook
Linkedin
Slideshare
Youtube
Flickr
Pinterest

Instagram

|5 |
10|
e
s |
|2 |
|8 |
& |
2

Scribd

Tabela 11: Pontuacdo de canais digitais Induflex

Apos a definigdo dos critérios de avaliacdo e do peso da percentagem da sua ponderacéo,
atribuimos uma pontuacdo individual a relevancia das principais plataformas digitais,
segundo cada um desses mesmos critérios. Esta atribuicao foi gerada, tendo em consideragéo

a influéncia que as varias plataformas digitais podem ter sob a Induflex (tabela 11).

4.4.3 Avaliacéo da pontuacao

Prioridade de canais Digitais

Canais Digitais Pontuagio Geral Ajuste Impacto Viabilidade
Facebook 3,0 2,6 3,2
Linkedin 3,0 2,7 29
Youtube 3,0 2,6 2,3
Instagram 2,4 23 1,7
Pinterest 2,2 12 2,1
Twitter 2,0 12 2,1
Slideshare 1,0 0,7 0,7
Flickr 0,5 0,4 1,2
Scribd 0,5 0,4 0,5

Tabela 12: Canais digitais principais Induflex

Perante a conclusdo da atribuicdo das pontuacGes, gerou-se uma classificacdo que nos
demonstra 0s canais que apresentam o maior indice de relevancia (Facebook; Linkedin;
Youtube) para a Induflex (tabela 12). Isto significa, que o plano de comunicacdo digital,
deveréa ter em consideracgéo estes dados e estruturar uma estratégia com base nos resultados

dos mesmos.
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4.4.4 Frequéncia e tipologia de publicagdes

Apos os resultados das redes sociais com maior relevancia para o negécio, que ajuda a definir
melhor a estratégia de comunicacdo digital a ser usada, é importante entdo salientar as
particularidades de cada uma:

Facebook - A péagina de uma empresa no Facebook é equiparada a um cartdo de visitas
virtual, que permite “aumentar a sua notoriedade, humanizar a empresa, constituir ¢
alimentar uma comunidade de fés, encaminhar trafego para o website e captar leads para o
negdcio” (Azevedo, 2015).

Para o Facebook, a frequéncia de publicacfes devera ser entre trés a vezes semanais, com
contetido diverso, como por exemplo: fotografias de novos produtos, artigos do blog sobre
as areas de negdcio, dicas e curiosidades, entre outros. SO assim, poderemos conseguir uma
maior interacdo com os fas da pagina e despertar o interesse, encaminhando os fas da pagina
social para o website, ou fomentar a procura por mais informagoes.

O horério de maior trafego, sera variavel, mas concentrar-se-a das 13-15h e das 21-22h como
é indicado no grafico disponibilizado pelo Facebook (figura 6). No entanto, é importante
verificar frequentemente as estatisticas que o Facebook nos disponibiliza, para conseguirmos
alterar atempadamente o horério das publica¢des, de acordo com o trafego da pagina.

DIAS

HORAS

Figura 6: Horario de maior trafego no facebook da Induflex
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Dia da semana 28 3 42 5 62 Sédbad  Domingo

a a 0
Tipo de Artigos - Postsde @ - Excertos de - Blog -Dicas
publicacéo de blog produtos videos/imagens de e
novos desenvolvimento curiosidades
de produto —
know-how
Obrigatoriedad Fixa Fixa fixa variavel

e

Tabela 13: Exemplos de Publica¢Ges semanais no facebook da Induflex

O Facebook é uma rede social mais informal e, por essa raz&o, torna-se mais fécil a interacdo
entre a marca e 0s seus seguidores através de conteddo mais simples e diversificado, com
uma linguagem mais familiar. O facto de ser possivel para as marcas saber mais sobre as
opiniBes dos seguidores, através de perguntas, ou simplesmente a partir dos likes obtidos,
permite perceber um pouco mais sobre os seus interesses e fazer com que se sintam mais

chegados a marca ao ponto de partilharem os conteidos da mesma.

LinkedIn - H& muito tempo que o LinkedIn é a plataforma de elei¢do dos recrutadores
e de quem procura trabalho, mas parece que a rede social de trabalho procura
envolver-se com os seus utilizadores a outros niveis. Exemplo disso, é o lancamento
das Trending Storylines em marco de 2017. O objetivo desta funcionalidade, é
facilitar a descoberta de contedido por parte do publico, passando a aparecer no feed
de cada utilizador, as histérias mais relevantes para si, consoante 0s seus interesses e
interagGes na rede (zalox, 2017).

Para além disso, o linkedin é um lugar de partilha de informacGes e opinides, mas de
forma mais profissional, partilhamos informacdo sobre a nossa area de negocio ou
interesse profissional (Rodrigues, 2015).

No linkedin, a ideia € a conexdo com o publico-alvo profissionalizado, neste caso: arquitetos,
designers de interiores, CEO’s. E fundamental evidenciar o perfil da marca, a misséo e
valores e a notoriedade que ao longo dos anos foi adquirindo. Nesta rede social a linguagem
informal é posta de lado, sendo fundamental o uso de uma linguagem mais profissional, com
contetidos mais sérios e que interessem realmente ao publico conectado (ver anexo 23).

A pagina, devera ser visitada diariamente de forma a conseguirmos avaliar quem visita,

quem se interessa e pede informaces, e fomentar interacdo entre as partes. Para além disso,
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as publicacdes semanais também deverdo ser assiduas, acima de tudo ao nivel de portefélio
da empresa, projetos que acrescentem valor, mas também, com novidades de produtos e

inovacao.

Youtube - Costuma dizer-se que “1 minuto de video vale mais do que 1 milhdo de palavras”.
E esta €, sem dlvida, uma expressao acertada. Tanto pela caracteristica impactante do video,
como pela forma simples e eficaz como passa a mensagem. O youtube, permite uma
experiéncia mais interativa e impactante do que muitos artigos publicados. As publicacdes,
deverdo ser entre uma a duas vezes por més, através de videos editados sobre a confecdo dos
produtos, a funcionalidade dos servigos, missao e valores adotados pela marca e excertos de
participacGes em feiras e eventos. Sempre que desenvolvido um produto novo, este devera
ser destacado através de pequenos excertos de video para evidenciar o know-how e 0s
pormenores dos acabamentos.

Contudo, é fundamental que para todas as redes sociais utilizadas pela empresa, seja feita
uma tabela de publicacGes, os horarios e os dias. A criacdo de conteidos interessantes e
sistematicos, sdo fundamentais para criar empatia com o0s visitantes e permitir que estes
interajam com a marca. O objetivo, é conseguir que os utilizadores se sintam familiarizados
com a marca e estejam a par das novidades através de newsletters, das paginas das redes

sociais, ou do website que encaminhardo para a pagina do Youtube (ver anexo 8).

4.5 Diagrama de solucdes digitais

O diagrama de soluc@es digitais (DSD), permite facilitar a visualizacdo de todos os fatores
envolvidos num sO esquema e pretende alinhar as acdes digitais e a estratégia a ser usada,
destacar os canais de acordo com os objetivos, distribuir os esforcos da melhor maneira,
definir e estabelecer métricas, auxiliar a escolher as metas e tornar pratico o
acompanhamento dos processos envolvidos nas atividades sugeridas (Lima Cardoso, 2015).
No seguimento do nosso estudo de escolhas dos canais digitais, abaixo encontramos um
esquema DSD elaborado para a Induflex (ver figura 7).

O nosso elemento central e mais importante sera o website, onde irdo constar todas as
informagdes acerca da empresa, do produto, misséo, valores e portefélio.

As redes sociais, Facebook, linkedin e youtube serdo os canais digitais onde iremos apostar
os maiores esforcos, divulgando conteido polivalente e segmentado. O Pinterest, Twitter e

Instagram serdo as plataformas, onde iremos armazenar algumas informagdes relativas a
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empresa, ao produto e aos servicos disponibilizados. Por ultimo, a Wikipédia sera apenas
uma plataforma meramente representativa.

G
3 S

@ Efetivo 7 _
—— Redirecionamento linkado
@ Armazenamento G i
-
@ Presenca da marca edirecionamento embutido

Figura 7: Diagrama de soluges digitais (DSD) Induflex
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4.6 Meétricas e metas

Para sabermos se a estratégia de comunicacéo esta a ser eficaz, é necessario procurar medir
e quantificar o impacto que essa estratégia causou aquando da sua operacionalizacdo. As
métricas, permitem-nos perceber o comportamento dos utilizadores, face as nossas acoes
digitais, de modo a conseguir corrigi-las, para aumentar a taxa de éxito perante o publico.

E necessario definir algumas métricas relevantes para posterior analise:

Website:
e Origem do trafego;
e Percentagem de bouncerate;
e NuUmero de visitas Unicas;
e Periodo médio de visita;
e NuUmero de registos;

e NuUmero de conversoes.

Facebook
e NuUmero de gostos da pagina;
e NuUmero de pessoas que falam da pagina;
e Horérios de presenca online do utilizador;
e Origem geografica do utilizador;
e Percentagem de engagement;

e Género de publicacdo valorizada.

Youtube
e NuUmero de subscritores;
e NUmero de gostos;
e NuUmero de ndo gostos;
e NuUmero de partilhas;
e NuUmero de visualizagdes;
e NuUmero de minutos visualizados;

e Duragdo média de visualizag&o.
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Linkedin (Caramez, 2015):

e Novos convites;

e Visitas ao perfil;

e Visualizagdo, gostos e comentarios sobre atualizagdes;
e Recomendacoes;

e Crescimento do(s) grupo(s) e interacao;

e Mencoes;

e (Caixa de correio.

Visto ndo ter sido possivel analisar todas as métricas acima referidas, € importante que estes
pontos sejam analisados frequentemente pela equipa de marketing, que devera analisar 0s

resultados obtidos, para modificacdes estratégicas no plano de agdes sempre que se justificar.
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4.7 Reestruturacdo do Website

4.7.1 Objetivo do website

Com vista a converter visitantes em leads, € importante criar cal-to-actions, que atraiam mais
conversdes e melhorar o conteido das paginas. E importante estabelecer objetivos, que

orientados a resultados permitam avaliar e reestruturar constantemente, o contetdo do

website.
Objetivos Publico-alvo conversao
Principal: Principal: Principal:
Aumentar a visibilidade e Arquitetos, Aumento das visitas ao
notoriedade da marca Induflex Engenheiros, website e por sua vez o
enquanto especialista em Designers de aumento dos subscritores.
mobiliario estofado. interiores, Lojas.
Adicional: Adicional: Adicional:

Disponibilizar toda a informacdo ~ Publico interessado Aumento do numero de
relativa a empresa desde produtos na area do vendas, como consequéncia
e servicos, com vista a despertar ~ mobiliario estofado. ~ do interesse demonstrado

interesse dos visitantes. pelos visitantes.

Tabela 14: Objetivos, publico-alvo e conversGes do website da Induflex
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4.7.2 Andlise SEO

De acordo com o website SeoSiteCheckup, é possivel visualizar um score de 77 numa escala
de 0 a 100. Isto permite concluir que, apesar do website da Induflex estar preparado com
programacdo HTML otimizada para SEO, ainda existem alguns pontos cruciais a melhorar,
principalmente a criagdo correta das tags <hl1 ao h6> em todas as paginas, e a instalacéo de
partilha nas redes sociais. Ainda assim, verificamos que o www.induflex.pt tem uma étima

cotacdo no Google (figura 8).

SeoSiteCheckup Score:
http://www.induflex.pt

B FPassed Checks B Failed Checks B Warnings
50

40

30

20

2

10

- 3
I

http:/ fanww.induflex. pt

0

Figura 8: Resultados da Anélise do seositecheckup score Induflex

Como evidenciado na figura 9 e 10, da analise resultaram 5 erros, 15 avisos e 26 aspetos
corretos. No que diz respeito ao SEO, os dois erros que se destacam estdo relacionados com
a description tag que esta pobre com 18%, e também, a dimensdo de duas heading tags
demasiado longas, pois ultrapassam os 30 caracteres recomendados, somando um total de
120 caracteres. Devemos assim, reduzir a sua dimensao, para ndo corrermos o risco de serem
considerados SPAM.
Relativamente as praticas com pontuacdo positiva, evidenciam-se 0s seguintes aspetos
(figura 9 e 10):

e A péagina tem pagetitle (titulo da pagina);

e O title esta pequeno como recomendado (32 de 60 caracteres);

e A relevancia do titulo em relagdo ao conteido da pagina é de 100%;

e A pagina tem description o que é um fator favoravel no SERP (Search engine result
page);
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e A pagina tem metatag description (descri¢do da pagina), com uma dimensédo de 101

caracteres (ou seja, estd dentro dos valores recomendados de 80 a 150 caracteres);

SEO Analyzer m

http:/induflex. pt URL

Submit

color = Error color = Warn  color = Passed

Status: http://www.induflex.pt/
Status: | 200 OK
Charset: | utf-8-strict

FPage Content Size: 6,175,305 bytes SEO SCORE SPEED SCORE
Social Media Shares: | 159 shares 57 57
SEO Tests
out of 100 out of 100

Passed: | 26 passed
Warnings: | 15 wamings
Errors: | 5 errors

SEO Content Keywords Social Media Usability Reputation Speed Server
Warnings 1 Warnings 0 Wamings 0 Wamnings 3 Wamings 1 Wamings 0 Wamings 6 Warmings 4
Errors 2 Emors 1 Emors 0 Errors 0 Emors 0 Emors 2 Erars 0 Errors 0

Figura 9: Resultados da Anélise SEO ao website da Induflex; Fonte: SEO Analyser
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Title

hwl.lc-uuuulnl thpngﬂ has a tiths.
the: THe is 250 used for display in e SERP (Seanch i Fesuk Paga) For bast practiod makd s of ywour main kesssords in s
lida.

Tifle Length

Imzertance @46 aw TIH@ 18 amallar than 80 characters (32 charactera).
Euy I Sotew Tha (e o1 your page has a kength of 32 charachers. Mosl search engines wil truncats titkes 4o S0 charactars.

Title Relevancy

Importancs &u e as TIHe relevancy to webpage content 1z excellent.
Euny lo Sobew Tha (e relevancy o webpage content is 100%. Tha ik tag should maich the canlent on your weboage.

Description

Impurencs « 46 WeDbpEge has 3 description.
Euxy lo Sobew Tha descripion & an facior in he on-sis search anging aptimization. Mol onky uses fe search engines B dascription Tor tha
katywnnds, e descriplion & used requanily for display in the SERP [Seerch Engine Riesull Page L For besl praciice describe whers
o walsage B about in tha desoriplion.

Description Length

Imgurtencs « o« #ie D@acrption le greatsr than 80 and emaller than 150 characters {101 charactsra).
Esnay ko Sobew Thae mieia descriplion of Yo e has & kength of 101 characiers. Most search engines prafer an meta descrplions bebween BO ard
150 characiers.

Description Relevancy

Impertancs @06 a0 DBAcrption ralevancy to webpage content |8 vary goor.
Euny I Sotew Tha dascripson rakwancy 10 webpage cornt & 18%. The desoripbion tag should mahch he COnent on your webpags.

Keywords

Importence &4 a% WBDEEJS has a keywords meta fag.
Euy I Sotew Tha keywnnds meta (g is absolete. and no Search engines Hoes usa tha keywars mela ag in their web ranking nosadays.

Ruobots Tag

Imzortance &4 454 Wobpage has no robots meta tag.
Euny lo Sobes Spidar robobs are allowed bo indes and follow uris from the webpage.

Fobots File

Importencs &4 444 RoD0te.bet flle has been found.

Eay ke Sotew Thaz robals b fle allows o resinic the access of search engine robols o speciic dneclores and pages. You can also specity in the
hocahadl

robols b The wharo e s p fia s

XML Sitemap

Imporencs & wdis XML SliBmap has been found.
Esny b Sobew Googhe infrocuced Google Sllemaps so web developers can publish Isls of links from across iheir shes. The besic pramise is that

S0 Sl Fave a lange number of dynamic pagaes thal ane only avalkabks hoough the use of torms and user enbles The Skamap fies

pontains URLS b0 thase pagies 50 hal wab orawiers can find Bam. Bing, Googe, Yaoo and Ask now jintly support tha Silamars
proloo.

Google Preview

Indufiex - Upholstered Furniture

sadei_indufe ph'

Uphcéstanod Fumiurs for hospilaliy, haalthoans, workplans, restaurants, bars, pubie
ansas, Living

Figura 10: Descricdo dos resultados da Analise SEO ao website da Induflex; Fonte: SEO Analyser
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Page rank

Domain Authority é uma classificagdo de mecanismos de pesquisa que, prevé a relevancia
de um website para uma area especifica ou industria.

A suarelevancia, tem um impacto direto sobre a classificacdo nos motores de busca, tentando
avaliar a autoridade de dominio, através de um algoritmo analitico automatizado.
Basicamente, tem como principal funcdo determinar a for¢a do website. Neste caso, o
website da Induflex obteve uma pontuacédo de 2, também por ndo estar referenciado noutros
websites com mais autoridade, que redirecionem para o website da Induflex (figura 11).
Com isso, verificar o nimero de visitas, a quantidade de conversdes ao longo do tempo, se
as CTA’s (call-to-actions) apresentam resultados, assim como a prépria qualidade/
relevancia do conteudo, e a criacdo de um blog sdo boas préaticas de otimizacao.

Para além disso, é necessario que haja partilha do website da Induflex nas redes sociais, que
o0 contelido seja atrativo ao publico, e que o dispositivo que permite ao usuario compartilhar
a pagina esteja bem configurado, num local estratégico da pagina e com links internos.
Continuando com a analise da figura 11, podemos evidenciar ainda os External Backlinks e
os Referring Domains. O website da Induflex atualmente, encontra-se com 144 External
Backlinks, ou seja, 144 links com origem em diferentes websites, que apontam para o website
da Induflex, independentemente de terem ou ndo o mesmo dominio, e um total de 44

Referring Domains, ou seja, 44 dominios estdo a direcionar links para o website da Induflex.
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domain analysis for:

induflex.pt

EGoogle PageRank: 2/10 Bt — — — — — — — — —

.cPR Score: cOmie
.Domain Authority:

Page Authority:
.Domain Validity:
Global Rank: 8344058 ZBlAlexa USA Rank: 0
Alexa Reach Rank: 8629455 B Alexa Site Links: O
.8 External Backlinks: 144 m Referring Domains: 44
-
@ DU Backlinks: 0 11l GOV Backlinks:0

Figura 11: Resultados da analise ao PageRank do website da Induflex
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Adaptacéo a dispositivos moveis

No que respeita a adaptacdo a dispositivos moveis, recorrendo a ferramenta SEO Center
Mobile friendly, verificamos um resultado de 100 em 100 pontos, o que é excelente (figura
12).

Mobile Friendly -
PRINT
hitp/iinduflex. pt URL
Submit
color = Error color = Warm color = Passed

Status: http:/finduflex. pt
Response Code: | 200
Papge Content Size: | 8,303.517 bytes | .
s: | 12 hasts SABILITY SCORE

100

out of 100

21 resources
s: | 35 resources

Canfigure the viewport

Your page specifies a viewport matching the device's size, which allows it to render properly on all devices.

Size content to viewport
The contents of your page fit within the viewport.

Use legible font sizes

The text on your page is legible.

Size tap targets appropriately

All of your page's links/buttons are large enough for a user to easily tap on a touchscreen.

Avoid plugins

Your page does not appear to use pluging, which would prevent content from being usable on many platforms.

Figura 12: Resultados da anélise de adaptacdo a dispositivos moveis do website da Induflex

Ainda assim, como sugestdo de melhoria podemos destacar o seguinte:

e Formatacdo de texto e imagens;

e Otimizacdo do menu no mobile.
Concluimos também, que o website da Induflex é responsive, pois adapta-se a varios
dispositivos mdveis, o que permite uma user experience (UX) satisfatoria para o utilizador,

através de uma navegacdo facil e intuitiva.
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Velocidade do site
Apos anélise no website PageSpeed Insights, depardmo-nos com uma cotag¢do péssima no

download e abertura do site, tanto para desktop como para mobile (figura 13).

PageSpeed Insights

http//indufiex.pt/

E Telemdveis [ ! Computadores

Poor

Esta pagina ndo esta otimizada e proporciona provavelmente uma experiéncia do utilizador lenta. Dé prioridade &s recomendagies abaixo e
apligue-as

Otimizagées possiveis

PageSpeed Insights

http:/finduflex. pt/

ﬂ Telemdveis BB | Computadores

Poor

Esta pagina ndo esta otimizada e proporciona provavelmente uma experiéncia do utilizador lenta. D& prioridade &s recomendacBes abaixo e
apligue-as

Otimizagdes possiveis
Optimizar imagens
» Mastrar coma corrigir
Tirar partido da colocagdo em cache do navegador
» Mastrar coma corrigir

Reduzir tempo de resposta do servidor

» Mastrar como corrigir

Eliminar JavaScript e CSS de bloqueio de converso no contelido na parte superior

Figura 13: Resultados pagespeed insights - Induflex

Sabendo da importancia de um website rapido que melhore a navegacdo e UX do utilizador,
teremos de proceder a algumas otimizacGes: imagens, cache do website, reduzir tempo de
resposta do servidor, eliminar diversos ficheiros de javascript e css, dar prioridade ao
contetdo visivel de entrada no site (above the fold) e reduzir o css e javascript a um unico
ficheiro.

Um website com mais de trés segundos de carregamento, pode gerar grande prejuizo, pois
40% dos visitantes abandonardo o site depois desse tempo, e 80% desses visitantes ndo
retornardo. Além disso, 74% dos visitantes de mobile abandonardo o website se este levar

mais do que cinco segundos para carregar. Fonte: (Econsultancy)
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4.8 Andlise digital da concorréncia

Cientes de que a concorréncia a feroz e cada vez mais globalizada, é fundamental analisar
de que forma é que inovam, comunicam com o seu publico e quais as estratégias que adotam
para gerar interesse dos utilizadores digitais.

No que diz respeito ao mobiliério estofado, e através de uma prospecao de clientes realizada
juntamente com o departamento de vendas, chegamos a dois concorrentes nacionais e dois
internacionais, quatro de muitos outros que atuam ao nivel internacional dentro das mesmas
areas.

Atraveés do website similarweb, foi possivel analisarmos a situagdo digital da concorréncia
face a Induflex, entre os meses de abril a junho de 2017, conforme iremos analisar abaixo.
Relativamente ao tempo passado no website, podemos verificar que no caso da Fenabel, em
abril os visitantes passaram 00:07:24m o que decresceu bastante no més de maio, ficando
abaixo da Boca do Lobo e da Morgan Furniture com visitas de 00:01:27m, sendo que volta
a crescer bastante no més seguinte, isolando-se com 00:06:24m.

A Induflex por sua vez, mantém de abril a maio o tempo de visita de 00:00:35m, aumentando
constantemente em junho para 00:01:56m.

Ainda que tenha aumentado o tempo de presenga dos utilizadores no website, ainda é um
nimero demasiado baixo, que poderd significar auséncia de conteudo que fomente o
interesse junto dos visitantes, para continuarem a navegar nas paginas do website (tabela
15).

= Avg. Visit Duration
Apr2017 -Jun 2017  QWWorldWide

By induflexpt  ffenabelpt Gk, bocaddob- ™, morganfur-- M infurncont--

it
St
S ——————— -
' e s ]
\ _____:'-w—q:'__'____@
‘,p- 1‘:____,_.—— ______"'.'
> ! "

Tabela 15: Duracgdo da visita nos websites concorréncia x Induflex; Fonte: SimilarWeb
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O Bounce rate da Induflex, apresenta uma taxa de 34,01% no més de maio. No entanto,
consegue baixar a taxa de abandono para 0s 18,18% no Gltimo més de analise. Um resultado

bastante positivo comparando com os restantes concorrentes (tabela 16).

= Bounce Rate
Apr2017 -Jun 2017  QWorldWide

By induflexpt  ffenabelpt 1@, bocadolob-- ™, morganfur- '™ infurncont---

& )
—_—
OZ u\\!
o/

Tabela 16: Bounce rate websites concorréncia x Induflex; Fonte: SimilarWeb

Nas visitas por pagina, podemos salientar que o tempo aumentou no website da Induflex

para os 3,58m no ultimo més de analise (tabela 17).

= Pages per Visit
Apr2017 -Jun 2017  QWWorldWide

B induflexpt  ffenabelpt Gk, bocaddlob-- ™, morganfur-- M infurncont--
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Tabela 17: Visita por pagina Websites concorréncia x Induflex; Fonte: SimilarWeb

No que concerne ao total de visitas, verificamos um resultado estrondoso da boca do lobo

comparando com os restantes websites. Isto, devido a forte criacdo de conteudos e presenca
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nos canais digitais, despertando mais interesse por parte dos visitantes, que por sua vez,

procuram saber mais sobre a marca e estar atentos as novidades (tabela 18).

= Total Visits

Apr2017 -Jun 2017 OWWorldWide

Domain Total Visits
B induflexpt 2477

[ ferabelpt 3.248

@ boadolobo.com 264,057
m monganfumiture ao.uk 6935

N infumoontract se 536

Tabela 18: Total de visitas websites concorréncia x Induflex; Fonte: SimilarWeb

A boca do lobo é efetivamente a marca com mais brand awareness, ou seja, as pessoas
reconhecem a marca de modo que, quando pesquisam pela marca digitam diretamente o seu
enderego.

As palavras-chave mais procuradas no que toca ao trafego organico, passam pela procura da
palavra: Induflex, sofa accessories porto, poufs, Induflex - upholstery industrie e fabrics for
sofés.pt, (tabela 19). O que ndo deixa de ser curioso e merece a sua devida importancia para

a ajuda da otimizacédo do SEO.
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O Top Organic Keywords

E induflex.pt | Apr 2017 - Jun 2017 O WorldWide
Search Term Traffic Share
induflex 20.75% @
Sofa accessories porto 15.72% @
poufs 15.72 d
nduflex-upholstery ind... 11.95%
Fabrics for sofa .pt 11.95% d
Upgrade your Account 11.95%

Tabela 19: Top palavras-chave organicas Induflex

Tendo em consideracdo as redes sociais, podemos verificar que no caso do Facebook a boca
do lobo detém o maior nimero de seguidores, sendo também, a mais polivalente no tipo de
contetdo.

Quanto a frequéncia das publicacgdes, a Induflex ndo cumpre as publica¢cdes semanais, e ndo
produz conteudo suficiente para criar engagment com o publico, muito menos interage com
0 mesmo.

No caso do Linkedin, é uma rede social a destacar, pois de momento nao esta a ser trabalhada
em forca, e como rede social principal para a Induflex, devera ser fomentada diariamente
com frequéncia de publicaces e especial atencdo para com 0s visitantes.

Por outro lado, o Twitter também nado apresenta o melhor desempenho, precisando de mais
polivaléncia de conteudos, apesar de ndo ser uma rede social em destaque para a Induflex

(ver anexo 24).
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4.9 Estratégia de Inbound Marketing

A estratégia de Inbound marketing, consiste na atragdo dos visitantes a um determinado
website ou blog através da divulgacdo de contetdo relevante para uma determinada
audiéncia. Ou seja, contrariamente ao que acontece no outbound marketing, onde somos
interrompidos com publicidade, no Inbound Marketing é o visitante que autoriza o envio de
novas publicacdes a partir do momento que ele fornece voluntariamente o seu contacto,
tornando-se assim num lead.

Esta estratégia, ndo esta a ser usada no caso da Induflex, pelo que tera de ser feita uma
andlise, delinear objetivos, definir metas e construir um plano reajustavel de acordo com os
resultados obtidos, com a intengdo de melhorar os resultados junto do publico-alvo.

Para isso, € importante sabermos que o Marketing de Permissédo e o Marketing de Conteldo,
fazem parte do conjunto de estratégias utilizadas para a implantacao da pratica, assim como
o funil de vendas e os softwares de Automagéo de Marketing.

O plano estratégico, tem como finalidade a captacéo de novos leads e desenvolver a pratica
com o0s seus proprios clientes, com foco na amplificacdo dos resultados em vendas e
fidelizacdo dos clientes.

Para isso, 0 planeamento passa pela criacdo de contetdos segmentados nas principais areas
de negdcio: Hotelaria- bares e restaurantes, Cruzeiros, Geriatria e Workplace. O publico-
alvo previamente analisado (ponto 4.3) sdo: os Arquitetos, Designers de interiores e Lojistas,
que realizam projetos de pequeno, médio e grande porte. O conteddo, foi desenvolvido de
acordo com a estratégia de Inbound Marketing, mais generalizado e atrativo para as
primeiras fases do Funil de Vendas e, especifico e direcionado para as etapas mais fundas
do Funil.

Além de seguir a estrutura dos niveis do funil de vendas, o planeamento também determinou
quais os locais de divulgacdo do conteddo, que devera ser publicado essencialmente no
website da empresa. Os materiais ricos produzidos, como as press release e catdlogos com
assuntos pertinentes aos publicos, deverdo ser inseridos em landing pages, com o objetivo
de captacdo de leads.

As landing pages, serdo divulgadas em anuncios na pagina do Facebook da empresa. Os
anuncios inseridos na pagina do Facebook, deverao ser pensados estrategicamente para atrair
a atencdo do publico. Para além dos contetdos, o website da empresa devera incluir

formulérios atraindo os visitantes a pedir informacdes e newsletters.
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ATRAIR
Produgéo de conteudo
SEO
Midias pagas
Desenvolvimento de site/blog

Resultado: Visitantes

RELACIONAR
Email marketing
Automacéo de marketing
Midiais sociais

Resultado: Oportunidades

ANALISAR

Relatério de resultados

Resultado: Processo otimizado e
cliente satisfeito

CONVERTER
Producgao de conteudo rico
Ofertas em Landing Pages
Divulgagao (Email marketing,
CTAs, midias sociais)

Resultado: Leads

VENDER
Qualificagéo de Leads
Alinhamento marketing e
vendas
Integragdo com CRM

Resultado: Clientes

RETER
Produgao de conteudo
Email marketing
Automacdo de marketing
Midias sociais

Resultado: Retengao, novas compras
e upsells

Figura 14: Processo do Funil de Compras no processo de Inbound Marketing (Sebin)

Como néo foi possivel realizar campanhas devido a falta de verbas para a area inexistente
de marketing, serdo demonstradas algumas publicacdes a serem usadas posteriormente.
Inicialmente, foi criado um CTA de subscri¢do do blog da Induflex, com a finalidade de
conduzir os leads a pedirem informacéo, que depois sera enviada aos leads segmentados de
acordo com as suas necessidades.

Para isso, foi desenvolvido um page title (titulo), uma meta tag description de acordo com a
palavra-chave definida inicialmente. O botdo em destaque serve para conduzir a agéo,
estando este ou ndo ligado a uma landing page, que por sua vez oferece conteddo rico e
personalizado (ver anexo 1).

Para conseguirmos organizar o plano de atuacdo da estratégia de Inbound marketing foram
feitas trés tabelas para trés meses, de forma a definir previamente a estratégia a ser usada.
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Meés x
semana
Categoria
Palavra-
chave
Page title

Meta tag
description

Jornada de
compra
CTA

Més y
semana
Categoria

Palavra-
chave
Page title

Meta tag
description

Jornada de
compra
CTA

Semana 1
Website
Catalogo

Novo catélogo

Novo catélogo
Induflex
disponivel
Aprendizagem e
descoberta
Download

Semana 2

E-mail marketing
Areas de negocio,
e-mail marketing
Areas de negocio
Induflex
Conheca as areas

de negdcio em que

a Induflex atua
Aprendizagem e
descoberta
Saber mais

Semana 3
E-mail Marketing
Blog

Artigos Blog

Ultimos artigos da
semana

Reconhecimento
do problema
Saber mais

Semana 4
E-mail marketing
Blog

Artigo blog

Artigo mais visto
do més

Reconhecimento
do problema
Saber mais

Tabela 20: Calendarizacéo e Otimizacdo dos Contetidos Produzidos més x

Semana 1
E-mail marketing

portefolio

Portefolio Induflex

Solugdes
personalizadas a
medida dos seus

Semana 2
Newsletter

Redes sociais

Siga-nos nas
redes sociais

Nos temos mais

nas redes
sociais

projetos nas areas de:

hotelaria, geriatria,

escritorios e cruzeiros

Aprendizagem e
descoberta

Contacte; saber mais

Aprendizagem

e descoberta

Ligacdo direta
as Redes sociais

Semana 3
E-mail
marketing
Video

Novo video

Handmade —
bespoke
furniture

Aprendizagem e
descoberta

Ver video;
ligacdo direta as
redes sociais

Semana 4
Newsletter

Chairs 2017

Fall trends chairs
2017

10 unique
modern chairs

Reconhecimento
do problema
Ver mais

Tabela 21: Calendarizacéo e Otimizagdo dos Contedidos Produzidos més y
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Meés z
Semana
Categoria
Palavra-
chave
Page title

Meta tag
descriptio
n

Jornada
de compra
CTA

Semana 1
Landing page
Cruzeiros

Produtos para
cruzeiros

A Induflex tem
mais de

trés décadas de
experiéncia e
dedicacéo na
indUstria de
moveis
estofados. Sabemo
S que nem todos
0s projetos sdo
iguais e por
isso oferecemos
solucGes
personalizadas
para atender as
necessidades
individuais.

Consideracéao da
solucéo

Ver produtos;
subscricao

Semana 2
Landing page
hotelaria

Produtos para
hotéis

A Induflex tem
mais de

trés décadas de
experiéncia e
dedicacdo na
indUstria de
moveis
estofados. Sabemo
S que nem todos
0s projetos sdo
iguais e por
isso oferecemos
solucdes
personalizadas
para atender as
necessidades
individuais

Consideracéao da
solucéo

Ver produtos;
subscricédo

Semana 3
Landing page
geriatria

Produtos para
geriatria

A Induflex tem
mais de

trés décadas de
experiéncia e
dedicacgdo na
indUstria de
moveis
estofados. Sabemo
S que nem todos
0S projetos sdo
iguais e por
isso oferecemos
solucBes
personalizadas
para atender as
necessidades
individuais

Consideracao da
solucéo

Ver produtos;
subscricdo

Semana 4
Landing page
Escritorios

Produtos para
escritérios e areas
publicas

A Induflex tem
mais de

trés décadas de
experiéncia e
dedicacéo na
indUstria de
moveis
estofados. Sabemo
s que nem todos
0s projetos sdo
iguais e por

isso oferecemos
solucGes
personalizadas
para atender as
necessidades
individuais

Consideracao da
solucéo

Ver produtos;
subscricédo

Tabela 22: Calendarizacéo e Otimizagdo dos Contetdos Produzidos més z
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4.9.1 Publicag6es no blog

A criacdo de um blog para a Induflex é fundamental criar varios temas que se adequem aos
interesses do publico-alvo. Cientes de que este tem necessidades distintas, serdo criados 0s
seguintes temas: Mobiliario Estofado, Design de Interiores, Arquitetura e Noticias/Eventos.
As publicac@es serdo intercaladas e direcionadas a publicos diferentes, sendo que deverdo
ser feitas publicacfes semanais, com contetdos diversificados e interessantes, que sejam
uma mais valia para o publico-alvo, de forma a chamé-los a interagir e a ganhar interesse
para visualizarem publicacfes futuras, partilharem e visitarem os outros canais digitais (ver
anexo 3 e 4).

Nos anexos acima referidos, foram enviados e-mails de Nutricdo que permitissem ao
subscritor ver os Gltimos artigos do blog, caso ainda ndo os tenham visto.

Isto, potencia o interesse e relembra o subscritor que ainda ndo passou pelo blog e que
poderdo haver mais artigos do seu interesse.

Por outro lado, o e-mail ¢ dirigido estrategicamente com o nome do préprio subscritor, para

estabelecer uma relacdo mais proxima e cuidadosa entre o subscritor e a marca.

Més X Mésy Més z
Data Categoria  Assunto Data Categoria  Assunto Data Categoria  Assunto
5 Mobilidrio 10 cadeiras 5 Interior Melhores 5 Noticias Feira de
estofado minimalistas design projetos de induflex mildo 2017
e modernas design
10 Interior 10tiposde 10 Arquitetura  Ideias 10 mobilidrio  Tendéncias
design decoragdo contemporaneas 2017
que fazem o
espacgo
parecer
maior
15 Arquitetura 5 melhores 15 Design Feiras de 15 Interior Melhores
arquitetos agenda mobiliario a design projetos de
do ano visitar design
20 Noticias O blog da 20 Mobiliario  Cadeirbes como 20 Arquitetura  Tendéncias
Induflex Induflex peca chave na de
decoragdo arquitetura
minimalista 2017

Tabela 23: E-mails de Publicagdes do blog para um trimestre
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4.9.2 E-mails de nutrigdo e automacao de marketing

Os e-mails de nutrigdo sdo fundamentais para estimular o interesse dos leads que ainda ndo
estdo no momento ideal de compra. A técnica consiste em enviar, de forma automatizada, uma
sequéncia de emails com contetidos relacionados aos que o usuario demonstrou interesse alguns
dias antes.

O papel da nutricdo e o motivo para utiliza-la é, deixar os leads mais prontos para avancarem
para a etapa seguinte do funil de vendas. Com esse recurso, eles amadurecerem a intencao de
compra, enquanto recebem informacdes pertinentes a cada um dos estagios: Aprendizagem,
Reconhecimento do Problema, Consideragdo da Solucdo e Avaliagdo e Compra (Siqueira,
2013).

Capacidade de

comprar (Fit) Trabalho automatizado

Mutnir Vender

“Tirar Padido”

- >
Intengao de comprar

Figura 15: Porque fazer nutri¢do de leads (Siqueira, 2013)

Para 0 éxito da nutricdo de leads, é necessaria uma lista de e-mails, definir as personas para
saber qual o tipo de linguagem e o tom que deveremos utilizar, o conteldo devera ser de
qualidade, para conseguirmos o engagment com o destinatario e a oferta atraente para que
este, participe com a marca (Cordeiro, 2015).

Ja na Automacdo de marketing, a segmentacdo, a personalizacdo de conteldos e o
acompanhamento dos leads, sdo a chave para que o processo tenha o éxito pretendido.
Também podemos encarar a automacdo de marketing como um grande facilitador, ja que
com ajuda desse tipo de sistema, € possivel otimizar a produgdo e analise dos resultados de

envio de e-mails, e ainda obter resultados bem mais precisos.
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Hoje em dia s&o muitas as empresas que investem na automacédo de marketing e estes séo 0s

motivos (Content, Automagdo de Marketing: O Guia Definitivo):

e Nutrir leads que ainda néo estdo prontos — S6 porque o utilizador subscreveu o
website, ndo quer dizer que ele esteja apto para a compra. E necessario continuar a
nutrir os leads, enviando o contetido segmentado que ele quer ver.

e Facilitar o trabalho com publicos diferentes - Com a automacéo de marketing é
possivel criar e acompanhar os resultados de mensagens diferentes para publicos
diferentes de uma forma extremamente simples.

e Melhorar a produtividade do setor de vendas - Os softwares de automacéo de
marketing concentram todas as informacdes dos leads num s6 lugar, assim como as
paginas do website que visitaram ou que materiais fizeram download. Assim, 0s

vendedores ja sabem no que estes potenciais clientes estdo interessados.

Com isto, feita previamente a definicdo das personas, é importante definir quais os
segmentos dos grupos que receberdo os e-mails e qual a informacéo que devera ser enviada
de forma a despertar o interesse e leva-los a compra dos produtos.

No anexo 2, temos um banner criado no website da Induflex com a apresentacdo de um novo
catadlogo de produtos. O CTA, permite ao utilizador fazer download do catalogo, depois de
encaminhado para outra pagina onde se podera subscrever para efetuar a transferéncia do
mesmo (ver anexo 1). Assim, conseguimos mais informacdes do utilizador que passa a fazer
parte da nossa base de dados e posteriormente recebera mais assuntos do seu interesse.

No anexo 3, os leads que ja subscreveram o blog da Induflex, recebem um e-mail através da
automacdo de marketing, com os artigos que ainda nao viram, permitindo um acesso direto
ao blog caso estejam interessados em algum artigo ainda ndo visto. Isto, permite uma
interacdo maior entre a marca e o subscritor.

Ainda sobre o blog, todos os meses é enviado também um e-mail, através do processo de
automacdo de marketing aos subscritores, com o artigo mais visto do més (anexo 4), que
permitira também ao subscritor visualizar o artigo completo no blog. Todos os e-mails
relativos ao blog, poderdo ser visualizados no browser, com a possibilidade de retirar a
subscricdo quando tencionado e, por outro lado, a hipotese de enviar o e-mail a um amigo,
partilhando assim o blog com possiveis subscritores. Para além disso, sdo e-mails com
conteddos segmentados de acordo com as preferéncias dos subscritores.

Na expectativa de dar a conhecer as areas de atuacdo da Induflex, foi desenvolvido um e-

mail marketing com as areas de negdcio da Induflex (ver anexo 5), destinado aos leads no
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topo do funil. Neste exemplo, é possivel saber um pouco mais sobre cada uma das areas de
atuacdo, podendo eleger uma area de interesse. Este e-mail, é direcionado para o website,
onde é possivel ver os produtos segmentados por area de negocio.
Todos os e-mails enviados tém botdes de ligacdo para cada uma das redes sociais.
Ainda para o topo do funil, foi criado um e-mail com o0s projetos mais interessantes que a
Induflex j& desenvolveu para todas as areas de neg6cio (ver anexo 6), também direcionado
para a pagina de portefolio do Website. Isto, permite que o lead veja mais fotografias dos
projetos e que tenha uma melhor percecdo dos produtos em ambiente real.
Outro e-mail criado, conta com as tendéncias de Inverno de cadeiras 2017, aqui, foi
desenvolvido um artigo sobre o tema, e selecionadas algumas tendéncias de cadeiras do ano
(ver anexo 9). Este tipo de e-mail, é polivalente e podera ser criado para outro tipo de
produtos, tais como: lounge, chaise longs, camas, sofés etc. Direcionado a um publico mais
segmentado, que precisa deste tipo de produtos, mas ainda n&o decidiu o que pretende. E por
iSs0 necessario, relembrar a existéncia da marca, dos seus produtos e servigos, nutrindo os
leads com informacdes relevantes.
Foi também criado um convite para a Feira de Mildo 2017 (ver anexo 10), dirigido ao publico
geral, serve para informar a presenga da Induflex na feira, com produtos exclusivos e
algumas novidades.
A participacdo em feiras, encoraja as marcas a inovarem e a estarem envolvidas com 0s seus
clientes e potenciais clientes, que assim percebem a notoriedade da marca no mercado e a
mais valia dos seus produtos e servigos nos seus projetos. Para além de que, é uma forma de
aumentarem o nimero de contactos e possiveis interessados, conseguindo mais leads para
serem trabalhados. Este convite, para além do website, foi divulgado também nas redes
sociais da marca.
No anexo 11, ainda sobre as novidades para a Feira de Mildo 2017, foi criado um banner no
website que permite o download do catalogo de produtos disponiveis na feira.
Para além disso, foi criada uma newsletter (ver anexo 12), para dois grupos de contactos,
mercado externo e nacional, os resultados foram os seguintes:

e Mercado externo — 86 contactos, todos eles enviados com sucesso, sendo gue apenas

23 abriram 50 vezes. No entanto, apenas 2 clicaram na CTA — “ver colegado”.
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Open rate

List average

Industry average

23
Opened

Successful deliveries
Total opens
Last opened

Forwarded

26.7%

35.1%

(Select your industry)

2

Clicked

86 100.0%
50
413717 3:12PM

0

Click rate

List average

Industry average

0

Bounced

Clicks per unique opens
Total clicks
Last clicked

Abuse reports

2.3%

1.9%

(Select your industry)

0

Unsubscribed

8.7%

2

4/4/17 8:54AM

0

Figura 16: Andlise ao envio de newsletter para a feira de Mildo 2017 (mercado externo)

e Mercado nacional — Em 125 contactos, apenas 42 abriram 72 vezes, sendo que 123

foram enviados com sucesso. Ainda assim, houve 2 bounced, e um total de 3 clickes

todos eles no CTA — ver cole¢do”.

Open rate

List average

Industry average

42
Opened

Successful deliveries
Total opens
Last opened

Forwarded

Figura 17:

34.1%

37.0%

(Select your industry)

3

Clicked

123 98.4%
72
4/26/17 10:02PM

0
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Click rate

List average

Industry average

2

Bounced

Clicks per unique opens
Total clicks
Last clicked

Abuse reports

2.4%

2.0%

(Select your industry)

0

Unsubscribed

7.1%
3
4/4/17 11:18AM

0

Analise ao envio de newsletter para a feira de Mildo 2017 (mercado nacional)



4.9.3 Newsletters

A newsletter funciona como uma ancora para fomentar o relacionamento de uma forma mais
homogénea, visto ndo focar num segmento especifico, mas sim, para varios segmentos em
diferentes etapas do funil. Contém informacGes mais generalistas e ajuda na notoriedade da
marca. Este tipo de e-mail, é enviado mensalmente e incorpora diversificados assuntos e
publicacbes de destaque. Estdo também associados, links que permitem visualizar a
publicacdo na integra, conseguindo desta forma alavancar o alcance do publico.

Para divulgar as redes sociais da Induflex, foi criada uma newsletter com uma montra de
publicacGes nas redes sociais, para impulsionar os leads a visitarem os canais digitais, onde
a Induflex devera partilhar semanalmente os mais variados posts com os seus visitantes (ver
anexo 7). Os botdes da newsletter contém links diretos para as redes sociais e também um
menu na parte superior que interliga ao website da Induflex.

Com vista a dinamizar a marca, foi dada mais importancia ao video, e devera ser criado um
canal no youtube. Isto porque, o video pode ser partilhado por todo o mundo com baixos
custos e € um forte potencial para divulgar lancamentos de produtos e novidades.

Assim sendo, foi criada uma newsletter, com o intuito de divulgar o saber-fazer da Induflex,
na propria fabrica, onde os produtos ganham vida nas maos de dezenas de trabalhadores com
anos de experiéncia, onde cada pormenor passa pelas suas maos (ver anexo 8). A newsletter
também disponibiliza botbes de acesso as redes sociais e um menu de acesso direto ao

website.
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4.9.4 Estratégia para as redes sociais

A induflex esta presente em varias redes sociais, nomeadamente no Facebook, no Instagram,
no Twitter, no LinkedIn, e no Google +.

Contudo, para o presente relatorio e tendo em conta os resultados obtidos (ver tabela 12),
serd realizada uma analise ao Facebook e linkedin.

As presencas nas redes sociais ttm como objetivo principal, conduzir os utilizadores ao
website, aumentando o trafego, gerar mais conversdes em Landing Pages, reforcar a
notoriedade da Induflex, aumentar a proximidade e o relacionamento com a audiéncia e,

consequentemente, 0 nimero de seguidores.

Através dos dados disponibilizados pelo Facebook, verificamos na figura 18, que o publico
nesta rede social, sdo maioritariamente mulheres 57% entre os 25-34 anos e 42% sao homens

com idades compreendidas entre os 25-34 anos.

20%
17%
Mulheres
i -
Os teus fas
_0331%

1217 18-24 5-3 35-44 45-54 55-64 B5+

Homens _ _ —
| 42%
Os teus fas

Figura 18: Pessoas que gostam da Pagina do facebook da Induflex com base na idade e no sexo

67



Pais Os teus fas Cidade Os teus fas Idioma Os teus fas

Figura 19: Pais das pessoas que gostam da pagina da Induflex

Podemos verificar na figura 19, que a maioria dos seguidores da pagina de Facebook sao de
Portugal. Isto significa que a pagina ndo esta a ter o alcance pretendido nos restantes paises
de atuacédo da empresa.

Sem verbas para captacdo de novos seguidores, € muito dificil conseguir que o Facebook
tenha o alcance pretendido, quando o publico-alvo é vasto e disperso.

Um exemplo de publicacdo € a entrada nas estacdes do ano (ver anexo 17). Neste exemplo,
damos as boas vindas a primavera com a apresentacao de um novo produto. Estes tipos de
publicacdes, servem nado s6 para chamar a atencdo dos visitantes, mas também para fomentar
a partilha e a notoriedade da marca junto do seu publico-alvo.

Para organizar os contetdos e ajudar na criacdo dos mesmos, é imprescindivel o
desenvolvimento de uma tabela de publica¢des, que ajudaré a criar conteudo diversificado,
no dia estipulado, sem falhar ao objetivo proposto.

E, portanto, importante criar uma tabela de publicacdes (ver anexo 25), que servira de apoio
a futuras publicagdes, para conseguirmos uma organizagdo e uma comunicagdo mais eficaz

€ permanente.
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Facebook ads

Mesmo com um O6timo conteudo organico (ndo pago), estd cada vez mais dificil ter um
grande alcance (proporcional ao numero de gostos) com as publicacbes no Facebook.
Logicamente que isso expressa um interesse econdmico da rede social: estimular que as
paginas invistam em anuncios publicitérios, veiculados dentro da propria plataforma, para
que assim o0 anunciante consiga um impacto maior. O grande atrativo deste tipo de
publicidade é o baixo investimento, principalmente comparando com o marketing
tradicional.

No entanto, é necessario que se tenha conhecimento para que o planeamento, definicdo e
execucao das campanhas publicitérias, sejam realizados da maneira pertinente ao negécio,
ja que as formas, tipos de anuncios e opcdes de personalizacdo sdo muitas e também
complexas. Entre tantos objetivos que podem ser alcangados anunciando no Facebook Ads,
como: gerar reputacdo, criar engagment e divulgar novidades e promocdes, um dos
principais é o de gerar trafego para o site.

No Facebook Ads, o valor investido é determinado pelo anunciante; as formas de pagamento
mais utilizadas sdo por impressdes (CPM) e por cliques (CPC). E importante ressaltar que
quanto melhor for o anincio — texto, imagem, segmentacdo, objetivo, aceitacdo do recetor
— menos se paga por ele.

O grande diferencial do Facebook, quando comparado aos demais meios de comunicacéo, é
0 grande poder de segmentacdo e a flexibilidade da definicdo do orcamento para
investimentos que a rede social oferece ao anunciante.

Mesmo assim, verificamos na figura 20, que os seguidores do Facebook da Induflex, entre
abril e junho de 2017 sdo todos organicos, ainda que tenham havido 5 desisténcias de
seguidores. Através da publicidade paga poderemos aumentar substancialmente o numero

de seguidores.
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B Cancelamentos de seguimentos Seguidores organicos Seguidores pagos == Seguidores liguidos

Figura 20: Seguidores liquidos menos o namero de cancelamento de gostos no facebook da Induflex

Induflex partilhou uma ligacao 1le Gostar da Pagina

Mobiliario Estofado

A Induflex tem mais de trés décadas em mobilidrio estofado. Oferecemos solucdes
personalizadas para 0s seus projetos.

e Contacta-nos

INDUFLEX.P

Figura 21: Exemplo de campanha no Facebook

Na figura 21, ¢ possivel ver um exemplo de campanha ‘“Mobilidrio estofado”, onde o
objetivo passa por angariar leads do topo do funil, pessoas que ndo sabem que existimos,
mas poderao ter interesse no tipo de servigo/produto que temos para oferecer.

A campanha direciona para o website da Induflex, e o botdo CTA para o formulario de
contactos. O botdo “gostar da pagina” também permite angariar mais fas para a pagina e, por

sua vez, mais visualizages e mais leads.
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Nos exemplos abaixo, temos quatro campanhas para segmentos distintos: Hotelaria,
Cruzeiros, Geriatria e Escritorios, que terdo publicos-alvo diferentes.
Todas as campanhas direcionam para o website da Induflex, sendo que o botdo CTA
“Subscreva”, direciona para as landing pages respetivas, de acordo com as areas de negdcio
em questdo. Neste caso, os leads interessados ja sabem o que procuram e precisam de mais
informacdo relevante para os seus projetos.
Na campanha para hotelaria, temos o botdo para
e @ osmarne “gostar da pagina”, que ajuda a angariar mais fas
para a pagina de Facebook, e temos o CTA
subscrever, que direciona para a landing page de
hotelaria (ver anexo 15). Sabemos que o0s

utilizadores que clicam nesta campanha, sdo das

areas hoteleiras e procuram produtos para este
G tipo de mercado. Por essa razéo, a landing page,

Produtos personalizados pensados para a area hoteleira: cadeiras, maples, sofds

sofds-cama, chaise longs, poufs e mesas ’ ; -
Subscrever contem um menu com mforma(;oes sobre a

Figura 22: Campanha Facebook Ads - Hotelaria empresa, bIOQ € contactos, um banner com uma
imagem de um projeto hoteleiro e um CTA “ver

produtos” que direciona para o website da Induflex, na pagina de produtos para hotelaria.
Contém também a capa do catdlogo do lado esquerdo e do lado direito uma caixa de
subscrigdo, onde o utilizador deixa os seus dados para receber o catdlogo de produtos

destinados a Hotéis.
Para a campanha de cruzeiros, o publico-alvo ja ndo € o mesmo e necessita de produtos
especificos, com materiais mais resistentes a
Induflex partilhou uma ligacéo & Gostar da Pagina
4gua e humidade. No entanto, com 0 mesmo = #ereenan ¢

nivel de uso intensivo, tal como acontece —
com os produtos para hotelaria. Assim, esta
campanha direciona para a landing page de
cruzeiros (ver anexo 13), que tem um menu

semelhante & landing page anterior, um

banner com produtos em ambiente de T

Mobilidrio estofado e componentes destinados a cruzeiros, com materiais
adequados ao uso intensivo e rapidamente deteriordveis

cruzeiro, a capa de catalogo de cruzeiros e o Sabscrover

INDUFLEX PT

um formulério de subscri¢do para receber o _
Figura 23: Campanha de Facebook Ads - Cruzeiros

catélogo.
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Para geriatria, os produtos comportam-se de maneira diferente, sdo desenvolvidos a pensar

Induflex partilhou uma ligacéo & Gostar da Pagina
atrocinado - €

Produtos Geriétricos

Mobilidrio estofado destinado a cuidados especiais com assentos removiveis e
descartaveis, conforto e design

Subscrever

Figura 24: Campanha Facebook Ads - Geriatria

nas pessoas com pouca mobilidade e com
necessidades especificas, 0s assentos sdo
descartaveis e removiveis para facilitar a
lavagem, o apoio do braco reforcado para
servir de suporte, as costas mais altas e
confortaveis para apoiar a cabeca, e as alturas
dos assentos e bragos especificas para facilitar
a mobilidade. A pensar neste publico-alvo, foi
criada uma campanha segentada, que

direciona para uma landing page orientada

para geriatria. Tal como as landing pages anteriores, esta contém um menu, uma imagem de

um hotel senior, um CTA “ver produtos” com link direto para o website na pagina de

produtos para geriatria. E mais abaixo, a capa do catalogo e um formulério de subscri¢do

para recebé-lo (ver anexo 14).

Por ultimo, a campanha para escritorios, aqui o publico-alvo pretende produtos mais

criativos, modulares e que proporcionem
flexibilidade. Os painéis e os modulos
gue se moldam as necessidades dos
espacos de trabalho, recriando salas de
reunides e alas mais reservadas, sdo uma
mais valia para este tipo de publico, que
para além do conforto, pretende
criatividade no espacgo. Esta campanha,
foi pensada para esse publico, com
acesso direto a landing page de
escritorios que contém um formulario de
subscricdo para receber o catalogo (ver

anexo 16).

Induflex partilhou uma ligacéo 1 Gostar da Pagina

Produtos para escritorios

Mobilidrio estofado modular que permite interacdo entre grupos de trabalho e divisdo
de areas de forma criativa e profissional

Subscrever

Figura 25: Campanha Facebook Ads - Escrit6rios

Tendo em atencdo que o publico da Induflex é de varias nacionalidades, todas as campanhas,

landing pages, e-mails marketing e catalogos digitais, sdo escritos em portugués e inglés,

sendo que aqui estdo representados apenas alguns exemplos de inimeras formas de

desenvolver os contetdos.

4.9.5 Estrategia para o Google AdWords
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O google adwords é um servigo de publicidade do google, ndo usado de momento pela
empresa Induflex.

O servico usa o sistema de publicidade por Custo por clique (CPC) e (CPM), que consiste
em anuncios em forma de links encontrados, principalmente nos mecanismos de pesquisa
relacionados as palavras-chave, que os utilizadores estdo a pesquisar. Sendo um modo de
adquirir publicidade altamente segmentada, independentemente de qual seja 0 orgamento do
anunciante.

Os anuncios do adwords sdo exibidos juntamente com os resultados de pesquisa do google,
assim como em sites de pesquisa e conteudo, chamado de rede de display, da crescente rede
de andncios do google.

A posicdo do andncio na pagina de resultados € definida pela seguinte formula:

Classificacdo do anuncio = CPC maximo x indice de qualidade

O indice de qualidade é determinado pelo histérico de desempenho no google: taxa de
cliques (CTR), relevancia do texto do anuncio, o histdrico de desempenho da palavra-chave,
a qualidade da pagina de destino e outros fatores de relevancia.

Em resumo, o google valoriza anincios cujo conteldo tem uma relagdo mais estreita com a
busca realizada e, com isso dificulta que as empresas exibam anuncios nos resultados de
pesquisa em setores ndo relacionados ao seu ramo de atividade.

De momento, os resultados apresentados pela google para o website da Induflex, apresenta

um horario mais movimentado entre as 8:00h e as 18:00h.

Horas populares BT R

[d =]

12 15 18 21
Figura 26: Horario visitas ao website da Induflex
Quando pesquisamos pela Induflex no Google, encontramos como resultado organico o
seguinte (figura 27):
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e Titulo — Induflex — upholstery furniture,

e URL — www.induflex.pt

e Snippet - Upholstered Furniture for hospitality, healthcare, workplace, restaurants,

bars, public areas, Living.

GO gle induflex m ) Q

Tudo Imagens Mapas Noticias Videos Mais Definictes Ferramenta:

Cerca de 64 400 resultados (0,55 segundos)
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Induflex - Upholstered Furniture
www.induflex.pt/ -
Upholstered Furniture for hospitality. healthcare, workplace, restaurants, bars, public areas, Living.

Figura 27: Motor de busca google a pesquisar a palavra Induflex

As palavras-chave usadas no website sdo: upholstered furniture, upholstery, chairs, sofas,

tables, chairs, poufs, design, furniture design, chaise long, day bed, upholstery industry,

furniture hotels, healthcare chairs, dining furniture, dining chairs, mobiliario estofado,

estofo, cadeiras, sofas, mesas, poufs, interior design, industria de estofos, hoteis, geriatria,

escritorios, sofas cama, fabrica de sofas.

Falando agora de anuncios pagos, através do GoogleAdwords, é possivel planificar

campanhas, onde damos a conhecer as areas de atuacao da empresa Induflex.

Antes de ativar a campanha, podemos escolher as palavras-chave a serem usadas, se sdo ou

ndo viaveis, quanto queremos gastar e 0 que queremos que apare¢a no andncio.

Na figura 28, temos uma proposta de campanha geral com o objetivo de gerar conversoes.

URL final |7
Titulo 1 |7
Titulo 2 |7

Caminho 7

Descricao |7

wwnv.induflex.pt

Mobilidrio estofado

Pré-visualizar 7  Telemdveis | Computador
Indliistria de estofos & medida Mobiliario estofado — Industria de estofos a
medida

www.induflex. pt www.induflex. pt

I

Produtos estofados para hotelaria, geriatria, escitérios e
Cruzeiros

Figura 28: Proposta de campanha googleadwords

Objetivo: conversdes

Proposta de valor: mobiliario estofado feito a medida
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http://www.induflex.pt/

Contetdo: mobiliario estofado, mobiliario estofado feito & medida, fabrica de estofos, soféas
de fabrica, industria de estofos, mobiliario estofado para hotelaria, mobiliério estofado para
geriatria, mobiliario estofado para escritdrios, mobiliario estofado para cruzeiros.
Localizacdo da campanha: Portugal

Idiomas: Portugués e Inglés

Com esta campanha, espera-se converter cliqgues em pedidos de contacto para mais
informacdes. Por sua vez, o departamento de marketing trabalha com o de vendas que
agendara uma reunido ou enviara mais informacdes.

Dentro de cada campanha, existirdo Ad Groups, que representam 0s varios segmentos a
promover em cada campanha, e para cada um deles existirdo palavras-chave especificas.
Em baixo, apresenta-se uma lista com os Ad Groups a utilizar no langamento da campanha.
Assim como, alguns exemplos de palavras-chave para os mesmos. Esta lista, deve ser
interpretada como dindmica e nunca como um plano fechado a seguir.

Isto, porque o sucesso ou ndo de um determinado anuncio, podera obrigar a mudancas

imprevisiveis durante o seu planeamento.

Campanhas AD Groups Exemplos de keywords

Mobiliario estofado Mobiliario estofado Mobiliario estofado

Fabrica de estofados

Sofés por medida Sofés Soféas em promocgéo
Preco sofas Soféas a medida
Sofas personalizados Sofas preco

Industria de estofos Fabrica de sofés Industria de estofos
Industria estofados Fabrica de estofos

Fabrica de sofas

Tabela 24: Proposta de AdGroups a utilizar na campanha

Nem s0 das palavras-chave utilizadas depende o sucesso de uma campanha, o texto utilizado
também tem uma ponderacdo bastante elevada, sendo até a mais elevada. Podem ser
utilizadas as melhores palavras-chave, mas se o contetido do antincio néo for suficientemente
explicito ou apelativo, os utilizadores ndo irdo clicar nos mesmos. E aqui o trabalho do gestor
das campanhas tera de ser muito rigoroso. E importante monitorizar e aplicar testes A/B,

verificar os resultados e, se mesmo assim, o anuncio nao obtiver cliques (ainda que tenha
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visualizagdes), é preciso agir rapido pois talvez a escolha de palavras possa néo ter sido a
melhor e, sem cliques, o Google deixara de exibir o antncio em causa. E necessario ter
especial atencdo, para que o contetdo do anuncio faca sentido, mostre coeréncia e também
que a escolha de palavras-chave ndo desencadeie cliques erraticos. Ou seja, ndo atraia
utilizadores que ndo estdo exatamente a procura daquilo que 0 nosso anincio promove na
pagina de destino.

Contudo, estes cliques erraticos poderdo ser monitorizados atraves da taxa de bounce rate.
Na implementacdo da campanha deverdo ser utilizados testes A/B, que consistem na
publicacdo de dois antncios semelhantes, com eliminacdo automaética e gradual daquele que
tiver o pior desempenho. Para potenciar a eficacia destes aniincios, numa primeira fase todos
0s contelidos serdo testados com varios textos em grupos de dois.

Por exemplo, para a campanha Mobiliario estofado poder-se-a testar o seguinte grupo de

andncios:
Anuncio A Anuncio B
Mobilidrio estofado — Féabrica de estofos por Mobiliario estofado — Indudstria de estofos &
medida medida
www.indufiex.pt www.induflex pt
Sofas feitos & medida para o mercado contract e Produtos estofados para hotelaria, geriatria, escitérios e
doméstico. Fale connoscol cruzeiros.

Figura 29: Propostas de antncios para testes A/B

Com intuito de diminuir cliques erraticos ao maximo, serdo utilizadas palavras-chave
negativas, isto €, palavras que poderiam facilmente estar associadas ao neg6cio, mas que na
realidade sdo inseridas por utilizadores que procuram outro tipo de servicos, e que quando
inseridas nos motores de busca ndo ativam as campanhas em vigor.

Palavras-chave negativas: sofas baratos, preco sofas, comprar mobiliario.

A lista de palavras-chave negativas, sera completada progressivamente com base no
desempenho das palavras-chave utilizadas em campanha. Por exemplo, quando uma palavra-
chave para um determinado anuncio tenha muitos cliques, mas se verifique que a taxa de
bounce rate € elevada, ou seja utilizadores que clicam, mas que depois ndo evoluem para
uma acdo, dever-se-a ponderar a sua incluséo nesta lista, pois muito provavelmente estara a

induzir os utilizadores em erro.
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A proposta de orcamento para as campanhas de Google AdWords, passaria por comegar com
30€ mensais para cada campanha, valor que podera ser ajustado consoante o desempenho

das mesmas.

O objetivo, € que apds os primeiros quatro meses de campanha, este valor possa ser

aumentado, consoante o retorno de investimento obtido até entao.

77



4.9.6 Conclusoes gerais

Podemos concluir que o plano de marketing para a Induflex, podera alavancar a presenca da
marca no mundo digital, onde estd a maioria do seu publico-alvo, que procura diariamente
solucgdes para 0s seus projetos nas marcas que oferecem novidades, inovacdo e mais valias
na internet.

Apesar de uma forte concorréncia, ndo se pode baixar os bragos e deve-se tornar frequente
0 envio de newsletters, e-mails marketing, publicacdes nas redes sociais, criacdo de videos
e muito conteudo no website. S6 assim, se consegue cativar o publico-alvo e fomentar a
partilha, o interesse e a angariacdo de novos leads que deverdo ser trabalhados diariamente.
A segmentacdo, é fundamental para conseguir gerir os contactos de forma a enviar-lhes
somente a informac&o que realmente precisam, que também devera ser segmentada de forma
a conseguir concluir todos os niveis do funil de vendas.

Apesar da fraca presenca nas redes sociais, conclui-se que é necessario fomentar e dinamizar
a interatividade com o publico, com publicac@es interessantes e frequentes de forma a ganhar
mais seguidores nas paginas.

Visto que a maior fonte de leads esta relacionada com a pesquisa organica € crucial continuar
a melhorar a estratégia de SEO e aumentar a quantidade e qualidade de publica¢des no blog
(que devera ser criado), de acordo com as personas do negdcio e a jornada de compra.

No entanto, para uma maior alavancagem, a criacdo de campanhas também é essencial, com
links diretos para landing pages, com contetdos interessantes e catalogos para downloads
que poderdo trazer novos leads.

A estratégia de e-mail marketing devera ser realizada, conforme exemplos anteriormente
dados, para criar impacto e envolvimento com os leads e os temas diversos para fomentarem
a partilhada e divulgacéo.

Por fim, o website necessita de ser atualizado frequentemente de forma a impulsionar as

visitas e aumentar a conversao dos leads.
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Capitulo V — Conclusdes e planos futuros
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A Induflex é uma marca de mobiliario estofado, com uma forte presenca internacional e
nacional. Apesar de ser atraves dos agentes que chegam a maioria dos seus clientes e de
possuir uma extensa lista de contactos, a marca tem uma fraca presenca digital e ndo trabalha
0S contactos convenientemente.

A definic&o das personas foi fundamental, ndo so para orientar a comunicagdo no website da
Induflex, mas também, para a definicdo da Estratégia de Marketing de Conteudos.

O Diagnéstico SEO realizado ao website da Induflex, permitiu concluir que foram aplicadas
boas préaticas de SEO e que este se encontra bem pontuado em quase todas as analises
realizadas. Contudo, € necessario criar mais conte(ldo, mais CTA’s e links externos de forma
a aumentar o nimero de visitas.

A definicdo de uma Estratégia de Inbound Marketing, frequente e previamente preparada, é
fundamental para decretar acdes orientadas. A otimizacdo da estratégia definida, deve ser
uma constante pois, como estamos perante ambientes instaveis, é essencial antever
comportamentos e adaptar a estratégia, sempre com o intuito de alcancar os objetivos
definidos.

A construcdo de uma Estratégia de Marketing de Contetdos, com base na jornada de compra,
tendo em consideracdo as necessidades do publico-alvo, mostrou-se uma mais-valia
essencialmente na construcao da proposta de Fluxo de Automacéo para novos leads.

Em relacéo a nutricdo de leads, é importante o envio frequente de e-mails e newsletters com
assuntos segmentados e orientados as necessidades especificas do publico-alvo, de forma a
atrairmos novos leads ao blog, ao website e as redes sociais.

Serad fundamental fazer um levantamento da situacdo atual, com o objetivo de identificar
essas necessidades e, na auséncia de informacdo, procurar desenvolver formularios mais
extensos que permitam que o lead responda a mais questdes, para assim construir fluxos de
auto-resposta que estejam de acordo com as suas necessidades e que sejam disparados assim
que se realize uma determinada conversao, através do envio de conteldos associados a
Landing Pages.

No que diz respeito a Estratégia para as Redes Sociais, sera indispensavel continuar a apostar
na divulgacdo dos conteldos para o blog, novos produtos, campanhas e contelddo
segmentado de acordo com as areas de negocio. Contudo, futuramente, serd positivo
implementar a¢es que promovam o crescimento da pagina, através da dinamizagdo de
conteddos de diferentes tipos como por exemplo o video, que apesar de demorar mais tempo

pode ser uma mais valia para aumentar a notoriedade da marca.
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No que concerne a construcdo do Fluxo de Automacdo para novos leads, concluimos que
esta ferramenta permitird potenciar a implementacao de a¢des de nutricdo de leads, ou seja,
sera mais facil educé-las através do envio de informacédo util, de forma automatizada,
melhorando assim 0s processos de relacionamento, possibilitando também a alocacdo de
recursos para outro tipo de agoes.

Futuramente, dever-se-4& fomentar cada vez mais a criacdo de conteddo especifico e
especializado, orientado para a jornada de compra, para as necessidades e problemas dos
leads, e assim ser possivel implementar fluxos que considerem cada vez mais as varias etapas
do funil de vendas.

Posto isto, verificamos que um plano estratégico de marketing digital, exige um
manuseamento constante e as alteracdes podem ser frequentes de acordo com o0s
comportamentos das personas que, mudam de dia para dia e que necessitam de solucdes
imediatas, de preferéncia propostas pelas marcas. Agir € a palavra de ordem, estar presente,

otimizar e dinamizar é criar valor junto dos consumidores.
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Capitulo VI — Limitacoes



A grande limitacdo ao longo deste trabalho, foi ndo ter um orcamento para ser usado no
marketing, muito menos no marketing digital.

A organizacdo vertical da empresa, torna-a alheia as mais valias que o marketing digital pode
trazer a marca, que tem todo o potencial para conseguir uma forte presenca digital.

Com isto, o plano de marketing digital apresentado, procura provar que é possivel
acrescentar valor junto do publico-alvo, que est4 diariamente na internet e procura respostas
que a Induflex pode dar, se estiver presente nos canais digitais. Deveremos estar onde 0s
nossos consumidores estdo, deveremos ousar, interagir, dinamizar a construir uma boa
relacdo com eles nos canais digitais, onde 0 mundo se torna pequeno e a concorréncia é forte.
A procura pela originalidade e pela diferenciacdo pode ndo ser o mais importante, se a
Induflex ndo estiver presente na internet e conhecer cada comportamento das suas personas.
Acaba por ndo saber do que precisam e quais as limitacdes do negdcio.

Para além disso, os resultados das estratégias digitais sdo obtidos a curto, médio e longo
prazo, precisando de ajustes de acordo com o comportamento das personas. Desta forma, é
necessario experimentar quais as acdes que resultam melhor junto do publico, para melhorar
a comunicacao entre marca e publico.

Na auséncia de um departamento de marketing na Induflex, foi impossivel por em prética
estratégias de marketing referidas neste projeto, sendo que o ideal seria trabalhar todos o0s
canais digitais simultaneamente e trabalhar a base de dados para obtermos algum feedback
por parte das estratégias postas em pratica.

Contudo, é possivel dar utilidade a este projeto se a empresa valorizar o potencial do
marketing digital e a for¢a que a internet tem nos dias de hoje no mundo inteiro.
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Anexo 1 — Subscri¢do do blog da Induflex a partir do website

Blog Induflex

Subscreva o blog Induflex e receba todas as novidades

em mobilidrio estofado e dicas de design de interiores, arquitectura e tendéncias
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Anexo 2 — Aprendizagem e descoberta: Banner no website para download do catalogo

X info@induflexpt @ Sede: Rua Nova, 79, 4430-861, Avintes, V. N. Gaia, Portugal  {, +351227 860 800/804/806

{

NEW CATALOGUE

DOWNLOAD NOW \b

Bem-vindo a Induflex - Aqui pode encontrar
mobiliario estofado com um design Unico e
feito a medida do seu projecto

Estamos clentes das multiplas necessidades do mercado contract, e dedicamo-nos diariamente para colmaté-las. Os

/i nessos kamos & servios estao direccionados nio s6 para a rea doméstica, mas também para a area oartelarla,

) 1 \

es e bares, geriatria, escritérios e dreas pablicas.
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Anexo 3 — E-mail de Automacédo de Marketing - Reconhecimento do problema: 5 Gltimos
artigos do blog perdidos da semana

Hey Alan, you have missed
5 articles last week.

10 Minimalist and
Modern Chairs

Find minimalist and modern modem chairs at
Induflex

fwg

Contemporary House ideas Best Design Projects
A contemporary form, minimalist material detai- multidisciplinary architecture firm given the fact
Is, and a rich but subtle color palette that it takes on an impressive range and scale

of design projects from large plants...

SALONE [
DEL
MOBILE
2017
10 Decor Tips To Make Your 25 Best Furniture Designs At
House Look Bigger ISaloni 2017
Despite small homes are extremely comforta- If there’s a place to find the unique furniture
ble and charming they can be quite challenging designs it’s ISaloni. The 56th edition took place
to decorate... last week from 4th to 9th April...

g
i

© 2017, All rights reserved View in browser | Unsubscribe | Send to afriend
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Anexo 4 — E-mail de Automacdo de Marketing - Reconhecimento do problema: Publicagéo
do blog mais visto do més

ABSOLUTE OESIGN { w

Hey Alan, don’t miss the
most read blog post this month

Decor Tips 2017 @@@

‘l 0 Decor TI pS TO M a ke YOLI r Despite small homes are extremely comfortable and
charming they can be quite challenging to decorate.

House Look B'gger There's so tiny amount of area and you need to pull
together sofas, tables, chairs, storage...the list just
goes on. From rooms that are hardly big enough to
fit a bed, to living rooms that need ...

READ MORE

© 2017, Al rights reserved View in browser | Unsubscribe | Send to afriend
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B2 A fler

Induflex business area’s

Workplace

Living
Comfort for the whole house: chairs, lounge,

chaise longs, sofas, bedsofas, poufs and
tables

il Cruise ship

Healthcare

Products developed for special care with was-

hable fabrics, removable and disposable seats,

comfort and design.

Hospitality

© 2017, Al rights reserved

Anexo 5 — Aprendizagem e descoberta: Newsletter areas de negocio

VIEW ONLINE

@Ee0OO®

Workplaces

Products developed for offices and public
areas. Modular solutions for creative and inno-
vative spaces

Cruise Ship

Upholstered furniture, innovative and durable
materials for intensive cruise ship use.

Healthcare

Hotels

Upholstered furniture for rooms, suite rooms,
lobbies, restaurants and bars.

Viewinbrowser | Unsubscribe | Sendtoafriend
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Anexo 6 — E-mail de Nutricdo - Aprendizagem e descoberta: Portefélio Induflex

e D

Portfolio Induflex ®® @

Solugbes personalizadas a medida dos seus projetos
na area da hotelaria, restaurantes, bares escritorios,

areas publicas e cruzeiros.

Tryp Hotel aeroporto — Lisboa

VER MAIS Tivoli Hotel — Copenhagen

VER MAIS

VER MAIS
Boat Costa - Portugal
VER MAIS

Tryp Hotel aeroporto — Lisboa
VER MAIS

Mein schiff 5
VER MAIS
Palmen, Gran Hotel Oslo
VER MAIS
VER TODOS
© 2017, All rights reserved Viewinbrowser | Unsubscibe | Sendtoafriend
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Anexo 7 — Aprendizagem e descoberta: Newsletter Redes Sociais

B2 A oflex

CHAIRS SOFAS BEDS TABLES LOUNGE CHAIR  FINISHES VINTAGE

WE HAVE MORE ON SOCIAL MEDIA

B fla

=
O
M
FOLLOW US
© 2017, All rights reserved View in browser | Unsubscribe | Sendto a friend
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Anexo 8 — Aprendizagem e descoberta: Newsletter Video Marketing

CHAIRS SOFAS BEDS TABLES LOUNGE CHAIR  FINISHES VINTAGE

HANDMADE - BESPOKE FURNITURE

WATCH INDUFLEX NEW VIDEO

@E@®OO®

@ 2017, Al rights reserved View in browser | Unsubscribe | Send to afriend
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Anexo 9 — E-mail de nutri¢do - Reconhecimento do problema: Tendéncias de Cadeiras
2017

Bl

Fall trends chairs 2017

The chair is often a designer’s opportunity to repre-
G sent their individuality and for that reason, are many
WOfthy Of Attentlon singular seats worthy of attention. Find unique
modern chairs at Induflex Blog and take a seat in
this cool chairs that include modern design chairs
made of unique repurposed materials.

10 Unique Modern Chairs

© 2017, All rights reserved View in browser | Unsubscribe | Send to afriend



Anexo 10 — Convite feira de Mildo 2017

INDUFLEX INVITES YOU TO
SALONE DEL MOBI

FROM 4TH TO 9TH APRIL, 2017
HALL 14 | STAND F32

cy“
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Anexo 11 — Banner no Website para download do catalogo

CLO CK

NEW collection

you to Salone del Mobile Milana204 7

View Collection
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Anexo 12 — Newsletter - Convite para a Feira de Mildo 2017

w collection
to Salone del Mobile Mil

From 4th to Sth of april, we will be exhibiting our new collection in Milan,
Isaloni 2017.
Don't miss the opportunity to discover our collection at:

PAV 14 - HALL F - STAND F32

Clock maple Clock sofa 2 seats Clock pouf

O 006 0
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Anexo 13 — Landing page - Consideracao da solucdo: Cruzeiros

Home About us Ww Menu  Blog  Contact

Cruise ship Products

Find upholstery furniture: chairs, lounge chairs, tall chars, wing
chairs, poufs, sofas, bed sofas and tables.

SEE PRODU

Know-How

Induflex has more than three decades of experience and dedication in the upholstered furniture industry. We

know that not all projects are the same and therefore we offer customized solutions to meet individual needs

Subscribe

Sign up for our cruise ship catalogue

u%f!in

Rua Nova, 79, 4430-861, Avintes, V. N. Gaia, Portugal

© 2017, all right reserved
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Anexo 14 - Landing page - Consideracdo da solucdo: Geriatria

Home  About us Mw Mcnu  Blog  Contact

Healthcare Products
Find upholstery furniture: chairs, lounge chairs, tall chars, wing
chairs, poufs, sofas, bed sofas and tables

Know-How

Induflex has more than three decades of experience and dedication in the upholstered furniture industry. We

know that not all projects are the same and therefore we offer customized solutions to meet individual needs.

Subscribe

Sign up for our healthcare catalogue

You aQ
m f ¥ B in

Rua Nova, 79, 4430-861, Avintes, V. N. Gaia, Portugal

2017, all right reserved
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Anexo 15 - Landing page - Consideracdo da solucdo: Hotelaria

Home Aboul us md,(»{‘é&)z, Menu  Blog  Contact

Hotels Products

Find upholstery furniture: chairs, lounge chairs, tall chars, wing
chairs, poufs, sofas, bed sofas and tables.

Know-How

Induflex has more than three decades of experience and dedication in the upholstered furniture industry. We

know that not all projects are the same and therefore we offer customized solutions to meet individual needs.

Subscribe

Sign up for our hospitality catalogue

You

mf ¥ B in

Rua Nova, 79, 4430-861, Avintes, V. N. Gaia, Portugal

© 2017, all right r
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Anexo 16 - Landing page - Consideracao da solugdo: Escritdrios

Home About us mMM Menu  Blog  Contact

Workplaces Products

Find uphelstery furniture: chairs, lounge chairs, tall chars, wing
chairs, poufs, sofas, bed sofas and tables

SEE PRODUCTS

Know-How

Induflex has more than three decades of experience and dedication in the upholstered furniture industry. We

know that not all projects are the same and therefore we offer customized solutions to meet individual needs.

Subscribe

Sign up for our workplaces catalogue

ﬁgf!in

Rua Nova, 79, 4430-861, Avintes, V. N. Gaia, Portugal

© 2017, all right reserved
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Anexo 17 — Exemplo de publicacdo para o Facebook

Hello Spring, news coming soon!

#furniture #news #spring #design

RP 100P2
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http://www.linguee.pt/ingles-portugues/traducao/news+coming+soon.html

Anexo 18 — Exemplo de publicacgéo para o Facebook

Happy Easter
#furniture #design #happyeaster #pascoa #chair
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https://www.facebook.com/hashtag/furniture?source=feed_text&story_id=1535325816501766
https://www.facebook.com/hashtag/design?source=feed_text&story_id=1535325816501766
https://www.facebook.com/hashtag/happyeaster?source=feed_text&story_id=1535325816501766
https://www.facebook.com/hashtag/p%C3%A1scoa?source=feed_text&story_id=1535325816501766
https://www.facebook.com/hashtag/chair?source=feed_text&story_id=1535325816501766

Anexo 19 — Exemplo de publicagéo para o Facebook e Linkedin

Mais uma parceria de sucesso.
Os produtos desenvolvidos na Induflex fazem parte de uma excelente obra concretizada e

que nos enche de orgulho.
#designdeinteriores #Induflex #Hotelaria #Hotels #Rooms #Hospitality
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https://www.facebook.com/hashtag/interiordesign
https://www.facebook.com/hashtag/induflex
https://www.facebook.com/hashtag/hotelaria
https://www.facebook.com/hashtag/hotels
https://www.facebook.com/hashtag/rooms
https://www.facebook.com/hashtag/hospitality

Anexo 20 — Exemplo de publicacdo para o Facebook

This weekend, take a moment to relax with #Silverchaiselong !

#Indulex #Absolutedesign #relax
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https://www.facebook.com/hashtag/silverchaiselong
https://www.facebook.com/hashtag/indulex
https://www.facebook.com/hashtag/absolutedesign

Anexo 21 — Exemplo de publicacgdo para o Facebook

Fall in love with Tulip Lite chair!

#Tuliplite #Induflex #AbsoluteDesign #valentinesday#Love

Happy

\ALENTINE’S
»— DAY —

< |

E BE MY VALENTINE INDUFLEX }
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https://www.facebook.com/hashtag/tuliplite
https://www.facebook.com/hashtag/induflex
https://www.facebook.com/hashtag/absolutedesign
https://www.facebook.com/hashtag/valentinesday
https://www.facebook.com/hashtag/love

Anexo 22 — Exemplo de publicacdo para o Facebook

Which one would you choose?

#InteriorDesign #Architecture #sofas #projects #hotels

NI A :,‘L
i ﬁ”ﬂfﬂlﬁ‘:

POMMY INDU 0P2

110


https://www.facebook.com/hashtag/interiordesign?source=feed_text&story_id=1713990405301972
https://www.facebook.com/hashtag/architecture?source=feed_text&story_id=1713990405301972
https://www.facebook.com/hashtag/sofas?source=feed_text&story_id=1713990405301972
https://www.facebook.com/hashtag/projects?source=feed_text&story_id=1713990405301972
https://www.facebook.com/hashtag/hotels?source=feed_text&story_id=1713990405301972

Anexo 23 — Exemplo de publicagéo para o Linkedin

Novo projeto disponivel em www.induflex.pt/blog

#mobiliarioestofado #designdeinteriores #apartamentosturisticos

Slew psosect

Cadeiras - Scrool
Aparador - Coqui
Cabeceiras - Archi
Maple - Rica
Sofds-cama - Lagoa OP1
Mesas de apoio - Coqui
Maleiro - Coqui
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http://www.induflex.pt/blog

Anexo 24 — Tabela de analise dos concorrentes nas Redes Sociais
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Anexo 25 — Tabela de publicagdes para as redes sociais

Dia/ Més Janeiro Fevereiro Margo Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro Novembro Dezembro
5 . Dia Internacional do | Dia Mundial Da Crianca/ ) 5 .
1 Dia das Mentiras Dia Mundial da Musica
Trabalhador dos Pais
2 Dia Mundial do
Veganismo
3 Good Friday - UK
Early May Bank Holiday -
4 ary May :: oncay Dia Mundial do Animal Dia da Bolacha
5 Péscoa Dia Mundial do Ambiente Dia Mundial do Cinema
) . Dia Mundial da Atividade
6 Dia De Reis e
Fisica
Dia Internacional da
7 Dia Mundial da Satde .
Cerveja
Dia Mundial da
8 Dia da Mulher 5 Dia Mundial dos Oceanos
Astronomia
9
10
11
Dia Internacional da
12
Juventude
13 Dia Mundial da Radio Dia do Beijo
14 Dia de S. Valentim Dia Internacional do Café
. Dia Internacional da
15 Motherig Day - UK o
Familia
Dia Mundial da
16 - 2
Alimentacdo
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17

Carnaval

Dia Mundial da
Criatividade/ dos
Estudantes

18

Dia Internacional do Riso

19

Dia Do Pai - PT

Dia Mundial da
Fotografia

20

Dia Mundial do Sono/ da
Felicidade

21

22

Dia Mundial da Agua

Dia Mundial da Terra

Universal Children’s Day

Dia Internacional da Paz

Dia Mundial do Ol&

23

Dia Mundial do Livro

24

25

Spring Bank Holiday - UK

Dia de Compras na Net

Natal

26

Dia do Chocolate

Dia Mundial dos Avés

Dia Do Coragdo

Dia de Lembranga das
Compras

Boxing Day - UK

27

Dia Mundial do Teatro

Dia Mundial do Turismo

28

29

30

31

Dia Mundial do Sorriso

Dia da Danga
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Dia Internacional do
Amigo

Summer Bank Holiday -
UK

Halloween

Passagem de Ano




CLASSIFICACAO . .
ALTERNATIVA OQUEE OBSERVACOES SOCIAL MEDIA
DIA ESPECIAL: UM DIA FERIADO OU DATA
ASSINALAVEL DIAS PT/INT. / ESPECIFICOS POSTS EM SOCIAL MEDIA NO DIA
Ci;ii/m:gais DIA EM QUE SE COMECA A INICIO IDEIAS, DESIGN,
PREPARAR A CAMPANHA CATALOGOS
ESPECIAIS

DIA EM QUE COMEGA UMA NOVA
ESTACAO
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