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Resumo

Especialmente desde a ultima década, com o advento e familiarizagdo das Redes Sociais, muitos
tedricos escrevem sobre a banalizagdo do acesso e utilizagao da internet. Contudo, a maioria dos
artigos foca-se nos atributos e atitudes do marketing direto: da marca para (com) o
consumidor/cliente e as respostas consequentes.

Uma andlise a realidade web nacional permite, porém, compreender que, 0 mundo empresarial
ndo se adapta da mesma forma, nem a mesma velocidade. Empresas que atuam em mercados
mais industriais ou cujo publico-alvo é Business to Business descuram muitas vezes a sua
imagem online: ndo aproveitam a sua faceta de custos minimizados, ndo compreendem o
ambiente web como um campo fértil para o Marketing Relacional ou Servigco de Apoio ao Cliente,
continuando a preferir a consolidacdo dos leads conseguidos através de eventos de networking
como formacdes ou workshops.

Tendo em conta os estudos que demonstram que as empresas Sao organismos vivos que, muitas
vezes, levantam barreiras a inovagdo ou a interdisciplinaridade entre Departamentos, o foco esta
em demonstrar que a aposta na Elaboracdo de um Plano de Web Marketing Integrado para a
empresa XZ Consultores, com mais de 20 anos de experiéncia no Mercado e sediada em Braga;
com uma equipa capaz, consegue ndo s6 modernizar a capacidade de utilizacdo das ferramentas
digitais; como tera maior percecdo do alcance social, da relevancia do engagement para o
aumento da notoriedade e reconhecimento online (numa época de tdo acérrima concorréncia) e,
com as corretas no¢des de medicao de resultados, pode extrapolar para os resultados de todo o
Organismo, reforgando a relevancia da Comunicacéo Integrada de Marketing.

Esta Dissertacéo pretende entdo ser um estudo préatico-guia ndo s6 para a XZ Consultores, com
todo o Planeamento de Web marketing e Redes Sociais personalizado, como auxiliar empresas
nacionais a compreender as areas principais de um Plano de Web Marketing para nao descurarem
a atualizacdo da presenca web da marca. O projeto desenvolvido para a XZ Consultores reforca
que, ao trabalhar novos Canais, todos séo distintos e todos necessitam de um Tom de
Comunicacdo Coerente e uma estratégia de Marketing Integrada.

Desta forma, todas as plataformas web empresariais, se devidamente estudadas e planeadas,
resultam em diminuicdo de custos, maior retorno no Investimento e garantem um crescimento de

notoriedade, reputagdo - e consequentemente de contactos - gradual, sustentada e organica.

Palavras-chave: Internet, Redes Sociais, Business to Business, Marketing Relacional, Web

Marketing, Comunicacédo Integrada de Marketing, Inovacdo Empresarial, Notoriedade, Reputagéo



Abstract

Especially since the last decade, with the advent and familiarization of Social Media, many
theorists have been writing about the trivialization of access and usage of the internet. However,
most of the articles focus on the attitudes and attributes of direct marketing: the brand to (with) the
consumer/client and the consequent responses.

An analysis of the national web reality allows the understanding that the business world does not fit
in the same way or at the same speed. Companies that operate in most industrial markets or
whose target audience is Business to Business (B2B) often overlook their online image: not taking
advantage of their minimized costs: do not see the web environment as a fertile field for
Relationship Marketing and Customer Support Service; continuing to favor the consolidation of the
leads attained through networking events such as training days or workshops.

Given that studies show that companies are living organisms that often raise barriers to innovation
and interdisciplinary between Departments, the focus is on demonstrating that betting on the
development of an Integrated Web Marketing Plan for the Braga based company XZ Consultores
with over 20 years’ experience; with a capable team, they can not only modernize the ability to use
digital tools; as will gather greater perception of social impact, the relevance of engagement for
increased online visibility and recognition (as we live in a time of fierce competition) and, with the
correct notions of measurement results, the results might extrapolate to the entire company,
strengthening the importance of Integrated Marketing Communication.

This thesis then aims to be a practical study guide not only for XZ Consultores, with the
personalized Web marketing and Social Media planning; but also an aid to other national more B2B
focused companies in understanding the main areas of a Web Marketing Plan; so that neither
neglect updating the companies web brand presence. The project for XZ Consultores reinforces
the idea that by working new channels, every one of them is different, and all require a Consistent
Communication “voice” and Integrated Marketing strategy.

Thus, all web company presence, if properly studied and planned result in lower costs, higher
return on investment through the digital platforms and ensure a growing reputation, reputation - and

consequently contacts - gradual, sustained and organic.

Keywords: Internet, Social Media, Business to Business, Relationship Marketing, Web Marketing,

Integrated Marketing Communication, Business Innovation, Notoriety, Reputation
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1. Enquadramento
A relevancia da Comunicagédo Integrada no Web Marketing: Estudo de um Caso Prético

1.1 Introducéo

Esta Dissertacdo estuda a modernizacdo e adaptacdo da empresa XZ Consultores ao Web
Marketing e ao Mundo Digital. Com forte reputagéo e consolidagdo no mercado, fruto dos seus 22
de presenca no mercado, tanto que 0 seu crescimento permite a aposta em novas areas e novas
ofertas de formacédo aos seus clientes, é contudo notavel, que até hoje, a empresa néo construiu
uma equipa que trabalhasse o seu website tendo em conta a Arquitetura de Informacao (Al),
Navegabilidade e Usabilidade, Design e criagdo de uma rede de network profissional, utilizando o
Web Marketing como ferramenta (quase) gratuita e de facil propagacdo com o publico-alvo.

A consolidacdo de um novo website, mais moderno, mais rapido, mais intuitivo, preparado para
utilizagdo mobile e com a ligacdo direta as Redes Sociais (RS) que funcionardo como
complementos da Misséo, dos Valores e das Expectativas do publico-alvo pode funcionar como
um fomento de venda dos servigos; de contactos; de leads para novas formagfes e/ou novos

processos de auditoria, bastante necessario nesta época de concorréncia acérrima.

Esta Dissertacdo, o levantamento da situagdo atual e das necessidades e o Plano
consequentemente apresentados fundamentam-se no facto da propria empresa se apresentar
como “proativa, flexivel, dindmica e sensivel as solicitagbes do mercado, que procura
antecipar-se e/ou adaptar-se continuamente as novas solicitagdes do mercado, procurando
melhorar as suas vantagens competitivas [...] e investe na inovagdo permanente das suas
metodologias de intervencado e na procura do “saber”.

Neste caso, saber mais e melhor como utilizar o seu website como forma de alcancar o seu
publico-alvo que descreve como sendo os clientes que “esperam competéncia na identificacdo
das suas necessidades e expectativas, criatividade, inovacdo, qualidade e objetividade na
implementacdo das acdes necessarias a sua satisfagdo, com o (nico objetivo de promover a
[...] sua Sustentabilidade” através de “relagbes de parceria e de fidelizagao” pois acreditam que o
seu sucesso “s6 depende do sucesso de cada um dos [...] clientes.”

Assim, a aposta na construgdo de um novo website € apresentada para funcionar como
instrumento de promocao (pré-venda), como novo canal de vendas ou de atendimento ao cliente
(pos-venda) atendendo a todos os quadrantes de necessidade do cliente e a todas as fases da
relagéo criada.

Ao mesmo tempo que permite modernizar a empresa, embora seja necesséaria cautela na
formacao (tecnol6gica e organizacional) dos recursos humanos capazes de desempenhar estas
fungdes de contacto e cuidado com o cliente. No “cenario ideal” devera acontecer o que Bloch,

Pigneur e Segev (1996) defendem: que o tempo ganho com as transagdes mais rapidas por via

! Excertos dos textos presentes no website da empresa: http://www.xzconsultores.pt/index.php



eletrénica deve ser aplicado no desenvolvimento de novos produtos ou melhorias do

negocio/estratégia existente.

O Marketing B2B refere-se ao Marketing que envolve negociacdes entre empresas, quer seja
entre o fabricante e o fornecedor de matérias-primas ou com o revendedor e, olhando para o
panorama atual, ha que ter em atencdo que a massificacdo da Internet, a fragmentacdo dos
mercados e o aumento da competicdo global fizeram com que o valor do Marketing B2B
aumentasse e, consequentemente, as empresas comegaram a preocupar-se mais e a dar mais
valor ao Marketing.

S6 em casos de empresas muito técnicas ou mais focadas para o Business to Business (B2B) se
aceita a disponibilizacdo de catalogo de produtos com precos e informacées® sobre cada produto
no endereco oficial da empresa. Dai que muito do trabalho proposto & empresa se foque na
construgéo, curadoria e gestdo de Contelidos (tanto no website, como nas Redes Sociais), na
nogcdo que é o Conteudo a diferenciar a XZ Consultores da concorréncia e a demarcar as suas
acbes, mesmo que em calendariza¢cfes semelhantes.

O Business to Consumer (B2C) vive de captar a atencdo dos clientes enquanto o B2B explica
porque é que o produto € melhor que o da concorréncia. Por isso é fundamental estabelecer

credibilidade, criatividade e realismo no Contetdo partilhado com o mercado-alvo.

years (201 0-201 1 ) Business/ Legal/ Prof services M High Tech/ Telecomm
Percent Financal B Manufacturing
. sc W 828

Industry B2B/B2C Total

Ability to interact with and/or

9
serve customers in a new manner 56%

Increasing access to data and insights 39%

Ability to reach new customer segments 30%

Greater ability to reduce costs in various 25%
business processes through technology
Increasing pace of change in

the marketplace 25%

Greater use of analytical tools 24%
and models in decision making

Emergence of new business models

9,
and new revenue streams 2%

Gréfico 1: Principais altera¢gfes na percecédo de Comunicacao online por parte de empresas B2B e B2C
(Leeflang, Veroef, Dahlstrom e Freundt, 2014)
O B2C apoia-se na Emocao, na expectativa de compra, no sentimento de perten¢a para com uma
Marca ou Categoria de produtos; tudo tendo em conta que o nimero de consumidores em
mercados B2C é mais elevado do que em B2B (Gruen, 1995). Contudo, a oposi¢édo dos conceitos

como divergentes € vista atualmente como obsoleta (Dant e Brown, 2008), dado que as

caracteristicas “Unicas” de cada tipo de relagéo entre os participantes na transacgéo, sdo cada vez

2 No ponto 2 do capitulo 4 é possivel compreender que um concorrente da XZ Consultores recorre a esta
técnica.
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mais dificeis de diferenciar. Tanto que, em 1984, ja Fern e Brown argumentavam “the purported
differences have not played an instrumental role in the development of marketing thought”. Ou
seja, ndo é tanto a finalidade do contacto, a estratégia de marketing ou 0 montante da compra e o
“assédio” da concorréncia que determinam a definicdo de uma relagdo como B2B (Industrial
Marketing) ou B2C (consummer marketing), mas sim a industria ou ambiéncia da rela¢éo entre a
empresa e o cliente: “In sum, from a functional perspective, a retailer clearly has to deal with
upstream channel members, whether it serves consumers or business customers [...]'(Dant e
Brown, 2008). E olhando para estas tendéncias mais recentes que se propde a XZ Consultores
compreender o website como uma porta de entrada para os clientes, facilitadora de Comunicagéo;
e as Redes Sociais como mais do que uma agenda de lembretes, um canal de Servico de Apoio
ao Cliente e plataformas abertas, disponiveis e transparentes — que fazem com que 0 prospecto

queira escolher e trabalhar com a XZ Consultores.

Tendo em conta a Lei da Oferta e da Procura, o crescimento da concorréncia e a dificuldade na
diferenciacdo € apresentada a aposta em Search Engine Marketing e Publicidade Online:
Publicidade, Presenca nas Redes Sociais, alavancagem com Marcas complementares ou
semelhantes, criacdo de misséo e valores de Marca claros e explicitos para o publico-alvo, etc.
Dai a apresentacdo de um orcamento detalhado para o Departamento de Comunicagao/Marketing,
gue explana a necessidade e funcionalidade de Recursos com formacéo técnica e profissional
para se poder comunicar com maior eficacia com clientes mais “sofisticados”, mais imbuidos do
espirito de “Aldeia Global”.

Tendo em conta a atitude e presengca nas Redes Sociais, a XZ Consultores deve com esta
Dissertacdo compreender que todas estas altera¢des sociais moldam o comportamento (cada vez
mais de mentalidade de massas e de valores de grupo) do cliente, tendo em conta a forca e a
facilidade de comunicar nas Redes Sociais (Zeng et al., 2009) e aumentam as expectativas do
publico-alvo, dai refor¢ar a importancia do Tom de Comunicagéo, do estudo do publico-alvo, da
segmentacdo e posicionamento da marca para um marketing relacional eficaz e que garante
rendabilidade.

Esta facilidade de acesso e os custos mais baixos permitem um acesso mais prolongado e levam

a novos tipos de comunicagdo tanto pessoal, como profissional.

Especialmente tendo em conta dados como os apresentados no grafico seguinte e os valores
apresentados por Leeflang, Verhoef, Dahlstrém e Freundt (2014) de uma utilizacdo dos meios de
Comunicacédo online para partilha (de 10% em 2008 para 20% em 2013), enquanto 0s jornais e

revistas impressos perdem quota de mercado — Meio em que a XZ Consultores ainda aposta:



Recommendations Among Internet Users Worldwide,
Sep 2010
2% change vs. July 2009

[Wicrobiop dontact__210% ]
16.0%
[Recio XS

-I 3.0% Newspaper

Kl 2.5%

Note: top-two box on a five-point scale
Source: Trendstream and Lightspeed Research, “GlobalWebindex Annual
Report 2011: Welcome to Social Entertainment.” Jan 1. 2011

Gréfico 2: Fonte das recomendacdes entre utilizadores de Internet (Trendstream and Lightspeed Research,
2011)

Alterar o comportamento comunicacional da empresa, para além de ambicionar modernizar a
atitude e Imagem da XZ Consultores, procura provar as caracteristicas levantadas por Trevisan
(2003): a Comunicacao Integrada do ponto de vista organizacional v& a empresa de “dentro para
fora” e assim percebe quais os pontos de contacto com o publico necessario ou desejavel, acima
de tudo na perspetiva de integrar as ferramentas de Comunicagdo. Desta forma garante-se a
diferenciagdo num mercado altamente competitivo, acompanham-se as mudancas do mercado,
reage-se de acordo com os resultados de forma a oferecer o melhor custo-beneficio aos clientes.
No seguimento, a agéncia Fischer América apresentou o conceito de Comunicagéo Total: “[...] 0
conjunto de agbes necessarias para que uma marca [...] chegue com resultados a todo o lugar
que o consumidor esta [...] para que a marca e consumidor se identifiquem em cultura, informacéo
[...] e personalidade.”

Ou seja, 0 objetivo é conseguir uma Imagem e uma Comunicagdo de Marketing coesas, para que
as decisdes estratégicas, de “negdécio”, ndo sejam apresentadas de forma fria e desligada das

necessidades e da procura dos publicos-alvo.

Comunicacao Integrada x marca

MARCA

Comunicacdo integral, integrada,
estratégicamente planejada

- uma imagem Unica, unissona
- mesma linguagem
- valor agregado

Figura 1: A Marca no Centro da Comunicagao Integrada (Trevisan, 2003, pag. 53)



a: Traditional Mass Communications Model

Customer

Customer

Firm Content Medium

Customer

Customer

b: Modified Mass Communications Model

Customer

A

* Customer

Firm Content Medium

Customer

4

A

Customer

Fig. 1. (a) Traditional mass communications model. (b) Modified mass
communications model Source: Donna L. Hoffman and Thomas P. Novak
(1996), “Marketing in Hypermedia Computer-Mediated Environments: Con-
ceptual Foundations,” Journal of Marketing, 60 (July), 50-68.

Figura 2: A alteragéo do paradigma de Comunicacgéo Integrada entre a “Marca e o Cliente” para entre a
“Marca com o Cliente” in Winer, 2009, pag. 109



2. Levantamento Bibliografico

O problema a estudar prende-se com o facto de os sitios web e as suas “extensdes” como as
redes sociais, o E-mail Marketing e a publicidade online fazerem (agora) parte do dia-a-dia da
sociedade, levando a que a maioria das marcas necessite de compreender que os utilizadores
seguem padrdes de grupo.

Com a baixa de pregco de gadgets tecnolégicos como tablets e smartphones, e com 0s pregos
concorrenciais dos fornecedores de Internet que baixam e uniformizam precos e pacotes de oferta
de dados para captar clientes, o acesso a informagdo online tornou-se facil, rapido e quase
omnipresente no dia-a-dia da sociedade atual® (na verdade ja McLuhan previa, na década de 60, a
uniformizacdo dos comportamentos da sociedade numa “Aldeia Global” que procura e
compreende a informacdo passada quase da mesma forma) — Butts, 2012 e Davis, Piven e
Breazeale, 2014.

Assim, o utilizador habitual de internet tem multiplas formas de aceder a informacao, Contelidos
relevantes e qualquer tema necessario no momento, a distancia de um clique.

Para melhor compreender a Auditoria/ Analise feita a XZ Consultores no Capitulo 3 e os fatores de
maior dificuldade identificados (Leeflang, Verhoef, Dahlstrom e Freundt, 2014), facilita a
compreensdo o estudar a CIM em Web marketing analisando um conjunto de temas, sempre

presentes em cada website e compreender qual a viséo dos teéricos sobre a mesma:

A CIM e a proliferagdo do acesso a internet ndo s6 no habitual computador, mas também em
dispositivos méveis como smartphones e tablets, tém levado as maiores mudanc¢as na area de
marketing e nas no¢bes de Comunicacdo em marketing (Kotler e Armstrong 2010 in Rodrigues,
2012). Segundo os mesmos autores, esta era digital e “sem fios” acarreta alteragcbes no
comportamento dos clientes, que procuram informacdo de forma mais imediata, em mais
plataformas, por sua propria vontade e, tendo no¢&do do seu poder, criam canais de feedback ao
produzir as suas proprias mensagens de marketing — basta olhar para o engagement nas Redes
Sociais (Butts, 2012, Sun e Spears, 2012 e Baya, 2013).

Desta forma, dada a facilidade de contacto, a CIM ganha também com todo o networking,
interacao e pluralidade (sejam eles politico, financeiro ou social) que a empresa seja capaz de
acoplar a sua estratégia (Aiello e Donvito, 2006 e Green Jr., Whitten e Inman, 2012).

Por isso, as estratégias de marketing sdo cada vez mais trabalhadas numa perspetiva de
Marketing Relacional, de segmentacdo, de Tom de Comunicacdo intimista (Kotler e Armstrong
2010 in Rodrigues, 2012) e mostram adaptacdes dos antigos Planos de Marketing ao advento do
mundo digital: comunica¢éo pro-ativa, diferenciada, atenta ao design, interativa, personalizada ao
maximo — basta olhar para as tendéncias de E-mail marketing4 - (Zahedi e Song, 2009, Baya,
2013 e Leeflang, Verhoef, Dahlstrém e Freundt, 2014). Os canais digitais sdo assim utilizados

como uma ferramenta sempre disponivel e uma continuacdo da Comunicacdo Integrada, ja

® Dados suportados pelo relatorio DSTI/ICCP/I1IS(2010)10/FINAL, em 2011.
* Esta ferramenta de Web marketing sera aprofundada na alinea e) deste capitulo.



pensada para que a mensagem transmitida seja mais eficaz, coerente e reforce o sentimento de
pertenca para com a Marca, ao passar na totalidade os seus valores e espirito inerente a todas as
suas acdes (Trevisan, 2003, Andrade, Junior, Tomaél e Corgosinho, 2011 e Davis, Piven e
Breazeale, 2014).

2.1 Aspetos teodricos estudados

a) Andlise da Arquitetura de Informacao
Primeiramente é importante percecionar quais as categorias de Informacgéo e qual a sua ordem no
website — seja ela explicita (grafica), ou implicita (mapa mental do utilizador). Ou seja, as
categorias ou secgfes de informacao que o visitante de um website espera ver e que ja sabe
reconhecer, fruto do seu nivel de utilizacéo de internet (Mao, Vredenburg, Smith e Carey, 2005)5.
Habitualmente, e por forca de ser um trabalho interno ou entdo encomendado por graus
superiores do organograma organizacional ndo estritamente qualificados nestas areas, os
websites demonstram “erros” de construgdo de Al como: apresentar informacgao irrelevante para o
publico-alvo (mas relevante para a Instituicdo), toda exposta com a mesma relevancia, em textos
demasiado longos, como se de um livro — e ndo de uma pagina de internet (que se espera cada
vez mais interativa) — se tratasse.
E sabido que o visitante “habitual” espera que o Contetido esteja organizado em categorias
I6gicas, organizadas por relevancia (para que se compreenda melhor a estruturacdo dos
Conteudos) e conectadas por um fio condutor (Hofacker e Murphy in Krishnamurthy, 2005 e Baya,
2013).
Vivendo numa era em que os motores de Busca permitem, com palavras-chave e um clique,
encontrar varias opcdes diferentes para que o visitante se informe sobre o que procura, ha
também que apostar no aspeto estético e funcional do website (assunto aprofundado na préxima
alinea) ndo s6 para diferenciacdo entre a concorréncia, mas também para captar a atencado e
interesse do visitante (Sun e Spears, 2012).
Em termos de utilizacdo funcional, estudos mostram que se devem minimizar o niumero de
ligagBes entre paginas (num maximo de 10), ter o log6tipo sempre presente na pagina (que apoés
cligue levara sempre para a pagina inicial); o website deve disponibilizar sempre uma ferramenta
de pesquisa interna que facilite a navegagcdo e apresente todas as opg¢bes (dentro do tema
pesquisado) possiveis (Pentina e Tarafdar, 2014).
A Al deve conseguir que qualquer pagina intermédia tenha:

e Logotipo, nome e marca, consistente com a pagina inicial;

e A opcéo de pesquisa no topo direito;

e O esquema de navegacao global,

e LigacgOes para a informacéo relevante na mesma area do sitio e para outras areas do sitio;

¢ Uma ligacado para a pagina inicial, que seja 6bvia (Albuquerque e Lima-Marques, 2011).

° Exemplo deste comportamento quase “coletivo” pode ser visto no Inquérito de UCD colocado a

amostra (Capitulo 9.4) e analisado no Capitulo 3.
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b) Analise de Contetido/ Tom de Comunicacéao
Como é visivel pela alinea anterior, o cerne e o poder de cada website estdo no Contetdo
trabalhado e disponibilizado ao utilizador. Assim, relembrando as palavras “content is king” que Bill
Gates transformou num lema, serd o Conteldo a distinguir uma pagina satisfatéria e objetiva, de
uma pagina desatualizada e sobrecarregada de informacdo desnecessaria — na visdo do publico-
alvo (Taylor e Riklan, 2011 e Liebtag, 2014).
Sendo que a internet esta cada vez mais acessivel, também a construcéo de websites é mais facil,
rapida e econémica, dai que a otimizagdo deva centrar-se no Conteldo — para além de informar,
deve captar, persuadir e permanecer na mente do visitante (Liebtag, 2014).
Aqui entra a vertente marketing de Conteldo: perceber que o Contetdo também acrescenta valor
e sentimento de pertenca na relagdo com o visitante. Desta forma é da maior relevancia
disponibilizar os Contetdos certos ap6s um estudo, segmentacdo e constante atualizacdo dos
Contetidos de acordo com o publico-alvo com teores integrados, adaptados a audiéncia e aos
comportamentos habituais — ou aos esperados pela Marca (Hofacker e Murphy in Krishnamurthy,
2005, Andrade, Junior, Tomaél e Corgosinho, 2011 e Liebtag, 2014)
As marcas devem entdo comecar a compreender e ver o Marketing de Conteddo como parte
integrante e fulcral dos seus Planos de Comunicacdo. Ou seja, mais do que desenhar um plano e
comunicar o que foi desenhado, deve-se estruturar a estratégia ao mesmo tempo que se
compreende como e 0 que comunicar aos publicos externos a organizacdo, para que assim se
atinjam os varios objetivos desenhados, independentemente do publico a quem se dirigem. Uma
Imagem (e Comunicacdo) pensada de dentro para fora serd sempre eficaz e coerente (Trevisan,
2003).
A forca da internet destaca-se no panorama atual dado que dentro do que iniciou por parecer um
meio (a Web) se desenvolveram véarios canais de Comunica¢éo: Redes Sociais, E-mail Marketing,
Publicidade Online, entre outros. Desta forma, a organizacdo deve olhar para a construcdo de
Conteudos como o secretariado de edicao de um jornal de Imprensa: criar uma calendarizacéo
editorial com metas para cada objetivo, calendarizar a producdo dos Contetidos e responsabiliza-
los a profissionais (internos ou externos), para que os saibam integrar convenientemente com
outros suportes de Comunicacgédo (Liebtag, 2014).
Ha ainda que ter em conta que a audiéncia passa cada vez menos tempo nas péaginas — fruto do
imediatismo dos Contelidos nas vérias plataformas, como Redes Sociais. O modo de a¢géo passou
a ser: ler rapidamente, maioritariamente titulos e tépicos, noticias e o que sobressai — por meio de
imagens ou infografias (Liebtag, 2014). Assim a pagina inicial pode ser rica em Conteddos, mas
nao pode sobrecarregar a audiéncia pois o visitante procura “apenas” pedacos de informacéo
(devendo apostar em paginas organizadas por tépicos ou pequenos blocos de texto, se for
necessario apresentar muita informacdo para passar a mensagem). Aliando Al, Marketing de
Conteudos e Web design o website deve:

e Identificar o sitio Web; consolidar a marca;

e Definir o caracter e a personalidade do sitio;

e Ajudar os utilizadores a perceber o que é o sitio;



e Permitir que os utilizadores iniciem as suas tarefas (o0 que os levou a visitar o sitio).
H& entdo que conhecer as Personas® do website e desenhar ndo s6 a Navegabilidade mas os
Conteuldos para elas, tanto a nivel de Imagética, como de conceitos e emoc¢bes associadas ao
website (Mao, Vredenburg, Smith e Carey, 2005)

c) Anélise de Web design
Para igualar e potencializar o poder de um bom Conteldo, ha que trabalhar uma boa imagem
gréfica, focada no utilizador (Zahedi e Song, 2009 e Lin, Yeh e Wei, 2013) — mesmo que muitas
empresas ainda considerem este ponto um custo acrescido (llavsky e Jaksa, 2011).
As tendéncias mais recentes recomendam que as empresas apostem em websites de design
responsivo, dada a adocao em grande escala de dispositivos méveis. Ao conceptualizar um site é
necessario imaginar um design e um Conteldo, mas multiplos dispositivos. De forma a oferecer
uma experiéncia de utilizagdo, um sentimento de pertenca, um valor-extra ao contacto (Lin, Yeh e
Wei, 2013) por outros Meios, com a empresa — € também uma consequéncia da corrente do
“design thinking”: a capacidade de interpretar os desejos do cliente/visitante.
A tipografia, por forma a facilitar a leitura e embelezar o website &€ da maior relevancia no campo
do web design. Isto porque, ndo esquecendo o advento da facilitacdo do acesso a internet,
multiplica-se o tipo de utilizadores, dentro do publico-alvo/cliente/utilizador da pagina. Ha que ter
em conta resultados de usabilidade e navegabilidade como a facilidade de leitura e o contraste do
ecrd para que utilizadores mais velhos, com menores capacidades fisicas ou de compreenséo
psicolégica, ou que ndo tenham acesso aos equipamentos mais recentes do mercado, possam ter
experiéncias de utiliza¢éo similares.
Dai que uma das apostas seja o “everything big”: botbes/secgbes grandes, fontes a rondar os 14
pontos, maior espacamento entre os Conteddos para melhor direcionar a atencdo para 0os pontos
fulcrais — e para permitir acessibilidade a publicos com dificuldades (Leeflang, Verhoef, Dahlstrém
e Freundt, 2014).
Em certos servicos que requeiram interacdo para captar a atencdo do utilizador recomenda-se
ainda Parallax scrolling que surgiu nos EUA, no contexto dos videos jogos. E uma técnica que
envolve varias camadas de elementos (imagens de fundo, caixas de texto, etc.) com velocidades e
perspetivas diferentes, criando uma falsa ilusdo de 3D. O parallax scroll oferece uma experiéncia
envolvente e imersiva de navegacdo que pode ser usado para efeito fantastico na promoc¢éo de
produtos — é, contudo, bastante limitativa, na leitura dos programas associados, para os publicos
com diminuidas capacidades psicol6gicas ou sensoriais.
Ao contrario do utilizado atualmente pela XZ Consultores, a tendéncia dita uma adaptacdo ao
Vertical scrolling, facil e conveniente para todos 0s usuarios pois é eficiente e permite uma
excelente navegacdo. Quando o utilizador se move na pagina para baixo, no menu de cabecalho
deve rolar para baixo com ele, para que ndo tenha que fazer scroll-up para ver o menu

novamente.

® No caso da XZ Consultores, serdo apresentadas as Personas representativas do tipo de Utilizacdo do
website, de acordo com os resultados do Inquérito apresentado no Capitulo 8.4 e da utilizacdo do Datalogger.
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Aposta-se ainda em web design ‘’super flat” com a utilizacdo de grandes blocos de informacao,
distribuidos em toda a largura e altura de ecra. Este estilo propicia uma navegacédo bastante
agradavel principalmente em touch screens, cada vez mais utilizados pelos profissionais que
constituem o publico-alvo da empresa, ndo sé como dispositivo de écio, mas também como
ferramenta de trabalho. Apela-se também a um design simples, limpo, sem efeitos, sombras ou
brilhos.

O fundo deve ser redimensionavel e ndo entrar em competicdo com o Contetdo ou as infografias,
gue sdo tidas como cada vez mais apelativas e distintivas na hora de passar a mensagem. Isto
permite analises de dados/Conteddos, mais rapidas, de facil compreensdo sem obrigar a leituras
de grandes blocos de texto.

Estas tendéncias devem ser sempre aplicadas a marca, a sua ambiéncia e a imagem esperada
pelo publico-alvo, por forma a, mesmo recorrendo a experimentacbes ou split-tests, responder
sempre ao que mais apele a quem visita o website (Gofman, 2007, Zahedi e Song, 2009, Taylor e
Riklan, 2011 e Magalhaes, 2012).

d) Anélise do SEO
Como descrito no ponto 1 dos Anexos (Capitulo 9), Search Engine Optimization (SEO) é a técnica
de alinhar o que os motores de pesquisa querem com 0 que um sitio quer comunicar.
A relevancia dos motores de Busca torna-se clara dado que muitos dos utilizadores recorrem a
pesquisas de navegacao com intencdo de aceder de imediato a um sitio Web determinado, ou a
pesquisas de informagéo, para obter dados sobre um determinado assunto (Sun e Spears, 2012).
A hierarquizac@o do ranking apresentado nos motores de Busca é resultado do trabalho de
Crawler, spider ou bot: softwares que percorrem a Web e identificam sitios novos ou sitios com
informacdo nova, que passam ao indexador para que seja criado o indice, de acordo com
algoritmos atualizados, semanalmente.
Na generalidade, estas pesquisas funcionam como querieys que, de acordo com palavras-chave
(que devem ser destacadas a negrito ou italico nas paginas para evidenciar a leitura aos bots),
popularidade, idade do dominio, entre outros elementos, procuram as paginas mais relevantes de
entre os milhdes de paginas indexadas.
Desta forma, para além de textos claros, cada pagina deve ter um conjunto de palavras-chave
correspondentes e apostar em “Inbound links” relacionadas.
Para conseguir a melhor posi¢cdo no ranking deve-se assim apostar na otimiza¢do do codigo do
website (assunto estudado na Auditoria/Analise de acdo da Empresa) tanto on-page (urls, titulos,
Conteudos, disponibilizacdo de mapa do website, etc.) como off-page (quantidade de Inbound
links, Redes Sociais, texto dos links, Page-Rank das paginas relacionadas) para aumentar ndo s6
a qualidade e relevancia do sitio como o ndmero de cliques, de trafego e a taxa de conversdes
(quando analisado com os leads).
Por exemplo, a inclusao de sitelinks (escolha feita pelo motor de busca com base na idade do

website e nas suas palavras-chave) nado so reforga a posicao e visibilidade do website no motor de
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busca como apresenta, logo a partida, valor acrescentado para o visitante, pois facilita a pesquisa
mostrando os pontos fortes de cada pagina/secgéo.

Esta consciéncia leva ao trabalho de definir cuidadosamente os objetivos do site, as chaves de
busca associadas — analisando, por exemplo, a concorréncia (Lawrence in Bush, 2011) -
monitorar o site no Google Analytics e entdo, ciclicamente, otimizar o website (com meta-tags,
descriptions e keywords para cada pagina, melhoramento das chaves de pesquisa e dos titulos) e
monitoriza-lo regularmente — a atividade de refinamento das paginas é vista pelos bots como uma
pratica positiva de SEO fomentando melhores rankings de forma sustentada e gradual — podendo,
numa fase de estabilidade, capacidade financeira e necessidade de ainda melhor destaque
apostar em Search Engine Marketing (SEM) e em anlncios (maioritariamente PPC) para reforcar
a posicao e visibilidade nos Motores de Busca, sem serem percecionados como intrusivo pelo
visitante (Winer, 2009 e Chen, Shih, Chen e Chen, 2011).

e) Anédlise das Redes Sociais e Comunicacao de E-mail Marketing

Pela relevancia crescente das Redes Sociais deve-se ainda atencdo ao Tom de Comunicacao e
nocao de diferenciacdo e segmentacdo do publico-alvo (Davis, Piven e Breazeale, 2014), devendo
a Empresa apostar em quatro diferentes Redes, tendo em conta volume de visitas e
reconhecimento pelo publico de maior interesse (os profissionais, empresarios, gestores,
responsaveis de Recursos Humanos, etc.) que poderao visitar os perfis da XZ Consultores com
intencdo de ndo sO conhecer as ofertas, como perceber (e partilhar) os seus valores e Misséo,
com CIM em todas (0 mesmo log6tipo, 0 mesmo slogan, o0 mesmo design, as mesmas
ambiéncias), mas adaptando cada publicacdo aos habitos de cada uma das Redes Sociais (Bultts,
2012 e Royle e Laing 2014).

Cada Rede tem caracteristicas Unicas, sendo que dessa forma capta audiéncias diferentes, com
diferentes interesses e objetivos. Automaticamente o tipo (e numero/for¢ca) de engagement sera
distinto — basta relembrar os dados do Gréfico 2. Dai a relevancia do estudo e criacdo de
Contetldo adequado. Listo, de seguida, a ambiéncia das Redes mais relevantes para a XZ

Consultores:

e Facebook: é definido pelos seus administradores como uma plataforma social capaz de
tornar a comunicacao do utilizador mais eficiente entre os seus amigos, familia e colegas.
Consegue-o desenvolvendo tecnologias que facilitam a partilha de informagé&o através da
rede/alcance social de cada perfil (mapa digital das ligagBes pessoais), concedendo
liberdade ao utilizador para construir o seu préprio mapa de contactos, e definir os seus
trajetos de socializacdo. Defendendo a democratizag&o digital e o total acesso a Redes de
Interesses Comuns, qualquer pessoa (com acesso a Internet) pode entrar no Facebook e
interagir, num ambiente de confianca, com a sua rede de contactos (Crespo, 2011);

O Facebook é a rede social que mais cresceu, sendo hoje a maior do mundo. Lider’ no nimero de

contas (750 milh6es em setembro de 2011), em novos membros (250 milhBes de pessoas

" Dados que suportam a afirmacéo estédo presentes na Figura 9, no ponto 1, do Capitulo 9 — Anexos.
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aderiram ao Facebook s6 em 2010) e em partilhas (estimativa de 30 bilides de Conteudos por
més: links, videos, fotografias, etc.), o Facebook é, entre todas as Redes e comparacées, o canal
de social media com mais utilizadores em todo o mundo. O Facebook foi pioneiro na introdugéo de
alguns conceitos que mudaram a forma como nos relacionarmos com 0s outros em contexto
online, como, por exemplo, o ato de fazer like (gostar) e unlike (ndo gostar) que, por si soO,
acarretam algum simbolismo. Pela primeira vez, o utilizador pode ser reconhecido de forma clara,
espontanea e simples, que “gosta” de algo — conceito que comeca a ser usado frequentemente
noutras Redes e também em contexto offline.

Atualmente, o Facebook é entdo um “melting-pot” de varios publicos (consequente das faixas
etarias apresentadas): desde jovens estudantes, a adultos, profissionais de varias areas,
verificando-se até um aumento do segmento sénior. Em Portugal, 5 milhdes e 200 mil utilizadores
tém perfil nesta plataforma (nimeros de 18 de maio de 2014). A faixa etaria com maior audiéncia é
a dos 25-34 anos, seguindo-se 0 segmento 18-24 e posteriormente, 35-44 anos. Existe uma
grande diversidade de publicos, constituindo, assim, uma oportunidade para a criacéo de relacdes
entre as marcas e 0s seus publicos. Foi em 2007 que o Facebook criou condi¢cdes para a entrada
das marcas na rede através da ativacdo de um novo servico: as Paginas que podem ser
categorizadas por areas de mercado, facilitando a pesquisa e identificacdo da respetiva entidade
por parte dos utilizadores. O seu crescimento e crescente preocupacédo com profissionalizacéo da
sua Gestdo e Curadoria leva a que sejam encaradas pelo publico como espacos adequados, e
proprios, para a criacdo de relagbes com os que querem acompanhar a marca, e relacionar-se
com ela numa vertente menos comercial — € mais “proxima”, tendo em conta ferramentas das
paginas como a resposta em nome da marca, ou a edi¢do (pés-publicagdo) de copys,g.

Desta forma, cada vez mais, a finalidade é construir uma comunidade coesa em torno da marca: o
like na pagina da marca demonstra que o utilizador manifesta, de antemé&o, interesse pela mesma
e se revé nos seus valores e Tom de comunicacdo — de entre “a” Marca e as suas concorrentes.
Ao longo dos Ultimos anos as Paginas transformaram-se entdo nos lugares ideiais para a
construcéo de relagbes e criagdo de vinculos emocionais entre as marcas e 0s seus publicos-alvo
(Crespo, 2011).

Tal leva a que muitas Marcas construam ja a P4gina como complemento ou extensédo do seu site
oficial ou mesmo como impulsionador das suas lojas online. Desta forma incentiva-se uma relacéo
aberta, de resposta a questdes e opinibes 24/7, o que permite chegar a todo o mundo, em todos
os fusos horéarios e potencializar a internacionalizacdo da Marca — se tal € um objetivo (Mendes,
2012).

e Instagram: iniciou o funcionamento no final de 2010 com o intuito de resgatar a nostalgia
de poder partilhar o instantaneo, ato que voltou a ser procurado pelos colecionadores das

classicas Polaroids. O Instagram nasceu a partir de uma simplificacdo de outra aplicagéo,

& Nunca esquecendo as constantes atualizagfes de praticas e permissdes, por parte da equipa do Facebook,
a atividade das paginas: em agosto de 2014 foram banidos os gostos como permissdo “obrigatéria” de
acesso a uma pagina, por exemplo.
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a Burbn, que tencionava ser uma rede social onde os utilizadores poderiam partilhar a sua
localizacdo, imagens, videos, calendario social, etc. Porém, o desenvolvimento desta
aplicacdo mostrou-se muito complexo, o que motivou os criadores a escolher apenas uma
das funcbes, a que consideraram mais atrativa: a fotografia. O crescimento e adesédo de
perfis foi de tal forma forte que a Rede foi comprada pela equipa do Facebook em 2012 —
levando a um aumento de funcionalidades com as Mensagens Privadas (Mendes, 2012);
Como em todas as Redes Sociais, o fortalecimento do perfil e da relagdo com a “teia” circundante
mantém-se com base nos seguidores, que acompanham o feed da conta. Desta forma podem
gostar, comentar, copiar para partilhar ou enviar por Mensagem Privada as publicacdes/imagens
que preferem, no instante do acessolvisita. Estando desenhado para utilizacdo no ecrda do
telemovel, permite a partilha de imagens com menos resolugéo e tem nos “filiros” de melhoria uma
das suas grandes armas, pois permitem personalizar a imagem — seja tirada pela camara do
utilizador para guardar um “momento”; seja para partilhar com a sua rede “aquela imagem”
encontrada. Uma das vantagens do Instagram € que, apesar de desenhada para os dispositivos
moveis, pode ser acedida através do computador ou partilhada noutras Redes, o que impulsiona o
poder de disseminacao de um certo topico. As no¢bes-chave séo “Imediato”; “capture the moment”
e “tematico”, resultando em pouca relevancia ao Contetdo/legenda, mas muito mais as hashtags
Uma hashtag € um comando que tem a funcdo de agrupar imagens relacionadas a um
determinado assunto. Este agrupamento do tema pode ajudar o reconhecimento de uma Marca ou
Evento para além da rede inicial — ja que o Instagram mostra um forte crescimento internacional,
em que os usuarios mostram perceber as tendéncias de utilizacdo ao utilizar as hashtags para
conseguir espaco na funcionalidade “Explorar” e assim segue a légica do ver e ser visto.
A valorizacdo de um perfil consegue-se através do numero de pessoas que acompanham
determinado utilizador, significando que quanto maior o nimero de seguidores, maior o prestigio
dentro da comunidade (Butts, 2012 e Mendes, 2012).

e Linkedin: ‘js the perfect entry point to social media because it is purely business and yet
offers features that mimic some elements of Twitter, Facebook, or even blogging” (Golden,
2011).
Considerado de facil utilizacdo e a Rede preferencial para perceber e fazer parte do networking
profissional, huma 6ética de conhecer o outro utilizador (que pode ser uma empresa ou um
profissional individual), num ambiente de confianca.
Golden (2011) recomenda que se sigam os passos de construcdo do perfil com atengéo e ainda
se considera uma hora (semanal) especificamente para complementar, com projetos, artigos,
recomendacg0es, etc., o perfil, para reforcar a reputagdo e compreender a sua atitude dentro do
mercado de trabalho. No caso da criacdo/curadoria de paginas de Empresa (0 que sera
recomendado no Plano de Acdo na Area do Web marketing para esta empresa®) aconselha ainda,
que a equipa apliqgue 20-30 minutos diarios a interagdo com o publico-alvo. Tudo para depreender

quais as forcas e fraquezas de cada utilizador e assim apreender se a ligacdo e construcdo de

o Este assunto sera trabalhado em profundidade e adaptado a Empresa estudada no Capitulo 4,

sendo que esta Dissertacdo apresenta o Estudo de um Caso Pratico.
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networking serdo positivas e frutuosas (a Rede devera ser constituida por pessoas que
recomendaria, tentando manter os standards de exigéncia a conhecidos externos ao virtual e a
profissionais com interesses, empresas e areas de conhecimento em comum — cada pedido ou
aceitacdo de convite para insercdo na Rede deve ser visto como um “caso-a-caso”, tendo em
conta se sao ligacdes a concorréncia (para estudo) e se todas as ligac6es devem ser visiveis.

l{‘i,?kedln Plan: Month 1

Sunday Monday Tuesday |Wednesday| Thursday Friday Saturday

Create company page, start individual profile

l I | |
l | I |

Build/strengthen individual profile

I ——

Join 1-3 groups, load contacts/correspond
| | | |
I [ l I
Correspond (cont'd)

| | | [
FIGURE 8.1 LinkedIn Plan: Month One

Tabela 1: Exemplo de planeamento do 1° més de atividade de um perfil empresarial no Linkedin (Golden,
2011, pag. 160)
o Twitter

“Twitter is one of the social media platforms that enables its users to generate and
consume useful information about issues and trends from text streams in real-time.
Twitter and its 500 million registered users produce over 340 million tweets, which are
text-based messages of up to 140 characters, [...]. Also, users subscribe to other users in
order to view their followers’ relationships and timelines which show tweets in reverse
chronological order. Although tweets may contain valuable information, many do not and
are not interesting to users.”(Yang e Rim, 2014)

Ha entdo que ter em conta que plataformas de carater digital como o Twitter tém visto a sua

relevancia crescer dada a facilidade e a vertente de inclusdo do utilizador. Este pode assim

partilhar as suas ideias e opiniées ao publicar e partilhar (retweet) estados que os seus seguidores

consideram relevantes de entre os apresentados no feed do mural de noticias (Yang e Rim, 2014).

E a definicdo do estatuto de interessante ou relevante e a consequente disseminacdo dos

Contetidos (com outros utilizadores, igualmente interessados) que aumenta o alcance social do

perfil que primariamente criou a mensagem, sem que tal permita que o utilizador da rede se sinta

“afogado” em informacao sem sentido.

A ferramenta do retweet serve exatamente essa funcdo ao replicar a informacdo apenas

considerada relevante pelos seguidores e que eles, dentro da mentalidade de grupo, consideram

relevante ou nova — mesmo que a “ndo seguidores” passe por mundana.

Neste ponto é entéo fulcral, como em todas as Redes Sociais, o fator popularidade e notoriedade,

ja que, quanto mais popular é o utilizador, mais seguidores tera e, consequentemente, maiores
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probabilidades existem de as suas mensagens serem partilhadas em maior nimero e mais
rapidamente.

“At the syntactic level, we can hardly speak of real sentences.” (Mostafa, 2013) Assim, torna-se
ainda da maior relevancia estudar a semantica e sentido das publicacdes (ja que a pontuacéo e as
regras gramaticais sdo, muitas vezes, ignoradas), compreendendo que o Conteldo criado em
Redes Sociais ndo pode ser analisado de forma literal. Nas RS e especialmente no Twitter pela
sua estrutura imediatista e simples, a ironia, 0 humor e o sarcasmo sao recurso literario de muitos
dos utilizadores nos seus tweets (Mostafa, 2013 e Kelsey e Bennett, 2014). Em especial, no caso
de partilha de opinides ou experiéncias com marcas, locais ou eventos, o poder de influéncia e
reconhecimento € proporcional a notoriedade do emissor da mensagem — sendo da maior
relevancia a capacidade de monitorizar e analisar sentimento nas RS, ja que o Conteudo é de

extremo valor para as marcas, apesar de extremamente parcial (Mostafa, 2013).

e E-mail Marketing
“As tecnologias de informagédo e os negécios estdo a tornar-se inextricavelmente entrelagados”
(Gates in Shipside, 2007). O E-mail ganhou espaco nas ferramentas e Planos de Marketing dada a
rapidez e facilidade com que é visto — tornou-se até um habito a sua consulta em qualquer
dispositivo mével (Alshurideh, Shaltoni e Hijawi, 2014).
O E-mail Marketing é entdo uma forma de marketing direto que comunica noticias, promog¢des ou
servicos por via eletrénica a uma audiéncia segmentada (que parte de uma Base de Dados) de
forma facil, rdpida e mais econdmica, quando comparada com outras ferramentas de marketing
(Vasudevan, 2010). Shipside (2007) aconselha e-mails breves e objetivos, segmentados por
grupos de interesse, com o Tom de Comunicagdo trabalhado dentro do espirito das Rela¢bes
Publicas da Empresa (e a finalidade de conseguir didlogo com o publico-alvo), extensivoo assim
aos canais online.
E entdo uma das ferramentas que mais trafego consegue para um website, e certos exageros e
mas-praticas levaram a que o termo SPAM (que contraria o marketing relacional, a escolha de
temas pertinentes e a segmentacéo do publico-alvo) se tenha tornado um cuidado recorrente para
as marcas.
E por isso da maior importancia criar uma base de dados, calendarizar o envio das mensagens,
adapta-las a procura e necessidades dos segmentos, analisar as taxas de abertura e rejeicao,
manter a Base de Dados atualizada (diminui as possibilidades de ver as mensagens serem
catalogadas como SPAM ou bloqueadas pelos recetores, apés rejeicéo), disponibilizar espacos de
subscricdo — como uma secc¢do do website ou um Application Programming Interface (API) nas
Redes Sociais — e decidir o Tom de Comunicacdo para que o E-mail marketing, mais do que uma
ferramenta de promocdao, se transforme numa arma de fidelizacdo e lealdade do cliente (Hofacker
e Murphy in Krishnamurthy, 2005, Vasudevan, 2010 e Alshurideh, Shaltoni e Hijawi, 2014).
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f) Criacdo de Landing Pages
A finalidade do desenho de Landing Pages especificas nos websites é auxiliar a eficacia da
entrada e captacdo dos visitantes. Ou seja, tendo em conta que a velocidade de carregamento, o
Conteulido e a imagética sao vitais para que o utilizador ndo se sinta frustrado; a tendéncia aponta
para a criagdo de paginas “promocionais”, especificas — mesmo que temporarias/sazonais — para
aderecar os assuntos de maior interesse para o visitante/cliente (Taylor e Riklan, 2011 e Sun e
Spears, 2012).
Gofman (2007) estudou o impacto na conversédo de visitas em leads ou compras, tendo em conta
o desenho e manutencao/ atualizacdo de landing pages (a chamada Landing Page Optimization -
LPO) como forma de manter o visitante interessado e, com especial enfoque no design distintivo,
representante da “novidade” (devendo mesmo ser um pouco distinto do restante website) sem
nunca deixar de explicar quais os pontos fulcrais dessa informacdo dentro Marca/Servico em
relacdo as concorrentes. Seja 0 seguimento ao Opt-in de uma acdo de E-mail Marketing, um
possivel cliente ou apenas uma forma de aumentar o trafego no website, ha que manter a CIM em
todos os envios.
E entdo fulcral utilizar a LPO ndo s6 como forma de melhor “receber” o visitante numa pagina
especifica, mas também para que sinta maior confianca, clareza e afinidade com o website, em
relacdo a oferta da concorréncia (por exemplo, manter a raiz dos url nunca esquecendo de incluir
a tematica que leva a essa visita); como otimiza-la e atualiza-la frequentemente — por exemplo,
desativar e redirecionar as sazonais ou manter as datas de campanhas/inscri¢des, etc. corretas.
Simultaneamente cobre as trés fases: afetiva, cognitiva e comportamental — seja como resultado
de PPC ou de péaginas teméticas, evitando assim o Flash™ - para diminuir as taxas de
rejeicdo/saida do website, promovendo eventos, baixas de precos ou novos servigos (Chen, Shih,
Chen e Chen, 2011).
Aquando do investimento neste tipo de péginas, torna-se da maior relevancia o cruzamento com
plataformas de medicdo de trafego e resultados como o Google Analytics: é necessario
compreender a eficacia destas paginas tendo em conta o tempo médio de visita, o0 nimero médio
de paginas visitadas ap6s, o download de brochuras ou o preenchimento do formulario de
contactos.

Estando atentos as tendéncias, os gestores das marcas devem compreender que a forca do
alcance e da procura (por muito moderno que o mercado pareca), ira sempre responder a lei da
oferta e da procura — a finalidade sera sempre conseguir a acdo da compra e a consequente
fidelizacdo, quando a experiéncia € positiva; esta agora dividida em 3 pontos fulcrais, que
necessitam de recursos humanos formados e capazes para o trabalho necessario — e ndo apenas

para “estar presente” e responder as expectativas dos clientes:
e Social Media/Redes Sociais — a interacdo entre gestdo de redes sociais e comércio
online fomentado pelos grupos sociais sdo cada vez mais percetiveis pelas marcas e

estudadas pelos tedricos;

% pe dificil leitura por parte dos bots, o que dificultara a correta indexa¢do e qualidade do Ranking do
website.
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e Big data/Bases de Dados — a gestdo da informacédo sobre os clientes é cada vez mais
necessaria, dado que, ao ter acesso aos seus perfis no nimero crescente de redes sociais
e ao seu feedback, os gestores da marca conseguem ter acesso a dados extremamente
relevantes para realizarem uma segmentacéo diferenciadora e eficaz, quase que como
acompanhando o seu “caminho” com a marca. Uma interagdo adaptada em tom de
comunicacao e calendarizacdo de eventos pode ainda fazer toda a diferenca na atracéo e
fidelizagdo do publico-alvo (Leeflang, Verhoef, Dahlstrém e Freundt, 2014 e Royle e. Laing
2014);

e Mobile/aplicagdes e equipamentos moéveis — o crescimento da quota de clientes
possuidores de equipamentos moéveis sempre ligados a internet é incontornavel e os
habitos de utilizacdo e navegabilidade pensados para PCs ndo sdo aplicaveis a estes
gadgets. Os gestores da marca deverdo proceder a adaptacdo de formato e Conteldos
para estes equipamentos, sob pena de, consequentemente, perder vendas (Winer, 2009 e
Lopes, 2013).

Basta-nos olhar para o primeiro ponto acima referido e percebemos que o cuidado e a estratégia
de um gestor de marca ndo pode passar por criar um website e esperar pelos contactos e
interesse das Empresas em serem auditadas e auxiliadas, apenas e s6 porque esta sempre
disponivel para o publico. Novas redes, novas aplicagdes surgem e crescem a uma velocidade
muito rapida, exigindo comunicagdo integrada, no¢do do publico-alvo e insercdo no seu

contexto/segmento.

2.2 Problema principal

Compreendendo que o0 acesso a internet esta facilitado, as RS fazem parte do dia-a-dia e a
maioria das marcas comeca a agir de acordo com esse paradigma e cria uma Imagem online e a
réplica em dispositivos moveis e plataformas sociais, os clientes/fas/seguidores seguem padrdes
de grupo.

E importante perceber que neste caso a XZ Consutores trabalha insuficientemente ou de forma
desconectada — entre 0s varios canais — a Imagem online, podendo estar a perder oportunidades
profissionais e estando a perder as potencialidades das, hoje, muito relevantes ferramentas de
criacdo de reputacgdo e notoriedade entre o publico-alvo e entre a concorréncia. Assim, € da maior
relevancia trabalhar profissionalmente a comunicacdo online, a estratégia de Web marketing e
gestdo das Redes Sociais para conseguir espelhar a interacdo com os fas, os clientes e o (espera-
se consequente) crescimento de notoriedade e reconhecimento através do aumento das partilhas
de informacédo e de experiéncias nas Redes Sociais para demonstrar que minimizam custos de
fidelizacdo de clientes, mantém uma imagem positiva e asseguram uma notoriedade de web

marketing ao nivel da partilhada pelos clientes e publico-alvo.
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2.3Problemas especificos

a) Qual a importancia para a XZ Consultores da comunicagéo profissional nas redes sociais
para aumentar o alcance social das publicacdes?

b) Qual a influéncia da imagem, navegabilidade e usabilidade do website na notoriedade da
Empresa?

C) A visibilidade mediatica, a aposta em Search Engine Marketing, maior cuidado imagético
refletem-se no conseguir de mais clientes ou mais processos para a XZ Consultores?

d) A melhor dinamizag&o, ligagio a websites de referéncia externos, a atitude de incluséo e
informacao do publico-alvo aumentam a partilha de experiéncias e engagement dos fas e

clientes da Empresa?

2.4 Justificagdo/Relevancia do estudo

E possivel aliar os fatores socioeconémicos — a educacéo, o conhecimento de outras linguas, o
acesso a internet ou os conhecimentos eletrénicos, ao desenvolvimento de websites, por parte das
Empresas. Muitas, apostam no meio Web no inicio da sua atividade mas esquecem-se das
positivas (e valorizadas) atualizagBes necessarias, j& que ndo sO a Organizagdo estid em
constante mutagdo, como o0 mundo Web estd em constante expanséo e inovagdo. As empresas
devem apostar nos fatores diferenciais que a marca utliza a seu favor, para garantir um
reconhecimento dos seus valores e crencas sem afetar a imagem do produto e servi¢o (Carvalho,
2013 e Davis, Piven e Breazeale, 2014).

Assim, se o Marketing Digital € visto como a utilizacdo das tecnologias digitais para criar
Conteudos de Comunicagdo integrados, segmentados e mensuraveis enquanto se fidelizam os
clientes, aprofundando a relacdo com os mesmos (Smith, 2007 in Royle e. Laing 2014) a definicdo
do ramo Digital dentro do Plano anual de Marketing duma empresa torna-se da maior relevancia,

atualmente.

Ha entdo que compreender que esta Dissertagdo deve atuar como uma ferramenta de estudo e
pesquisa, para possivel replicacdo por parte das Pequenas e Médias Empresas em Portugal.

Isto porque é apresentado um Plano de Web Marketing, considerando nédo sé as varias fases de
andlise, como uma calendarizagcdo e auxilio a medigdo de resultados — ou seja, esta
maioritariamente focado em explanar as vantagens e desvantagens do Web Marketing para as
Empresas que, dada a sua pequena dimenséo, ou desconhecimento da aplicagdo de Marketing no
seu Organograma — como fomento das receitas e da eficacia de acdo (Green Jr., Whitten e Inman,

2012); procuram exemplos apliciveis ao seu contexto.
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Remixar:
“Alguns dirsitos
reservados”

Figura 3: Mapa de nogdes de Web 2.0 construido por O’Reilly, pagina 3 (2005)

Compreender o mundo das relagdes com clientes B2B na web e dai desenhar um plano permitira
profissionalizar e antecipar a preparacao das atividades necessarias para melhorar a presenca e a
imagem (Fill, 2009, Lindon et al., 2009 e Liebtag, 2014) na Web. Por outro lado, permite
responsabilizar os colaboradores pelas ac¢Bes associadas, seu desenvolvimento, aplicacdo e
resultados, calendarizando as atividades — por forma a ndo esquecer quando agir.

Desenhar um Plano de Marketing traz ainda uma vantagem muitas vezes esquecida quando a
empresa entra em “velocidade cruzeiro” e considera estar demasiado ocupada a cumprir e
entregar corretamente 0s seus servigos aos clientes: analisar a concorréncia.

A medigdo das necessidades dos publicos-alvo, a acdo (através da modernizacao do website e
RS que respondem as mesmas com o melhor Contetdo, design e navegabilidade) e a medicédo
dos resultados (Leeflang, Verhoef, Dahlstrom e Freundt, 2014) permitem ainda adaptar o plano a
realidade — pois todas as empresas sdo organismos vivos que podem sofrer alteracfes a qualquer
momento. Desta forma s&o evitados gastos superiores, se 0 Plano cumprir a analise geral e a
360°, tal como o cumprimento do cronograma, que permite antecipar mudancas da empresa
(Nunes et al., 2008). Tudo isto, mantendo sempre uma atitude pensada e coerente que

transparece de “dentro para fora” (Trevisan, 2003).
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Gréfico 3: Nogéo dos principais problemas comunicacionais, pelas empresas e o envolvimento do
Departamento de Marketing em cada um (Leeflang, Verhoef, Dahlstrdm e Freundt, 2014)

Mais do que reforcar a relevancia do Departamento de Marketing ou seu similar (para evitar
resultados como 0s vistos no Grafico 3), ha que motivar a equipa, delimitar os Departamentos e as
acles, para que este novo olhar sobre a Comunicagdo ndo seja visto como rigido e impeditivo de
fluidez interna (Lindon et al.,, 2009) ou um “desconfiar’ do documento escrito que impde
responsabilidades e, automaticamente, maior controle das funcdes e resultados — ou seja, por
modernizar um dos setores de a¢éo, ndo se vai alterar o comportamento cultural da empresa.
A vantagem do plano Web é demonstrar a prépria empresa 0s baixos custos, a multiplicidade de
canais, o imediatismo do contato com o cliente — como forma de marcar a abertura de mais
oportunidades de neg6cio ou refor¢o da oferta e resposta ao cliente atual. Desta forma, a Empresa
aproveita um “novo” Meio, continuando a crescer, sabendo como se diferenciar e posicionar
perante a concorréncia, numa época de concorréncia tdo aguerrida (Taylor e Riklan 2011).
A aproximacgdo da relacdo com o cliente fomentada pelo mundo digital (Alshurideh, Shaltoni e
Hijawi, 2014 e Davis, Piven e Breazeale, 2014) garante entdo a Comunicacdo dos pontos
diferenciadores e consequente crescimento gradual, com custos menores do que os “esperados”
(llavsky e Jaksa, 2011); transmitindo as mensagens mais relevantes do ponto de vista das
necessidades a cumprir ou dos Servicos que trouxeram o cliente até a empresa e correndo
menores riscos de perder oportunidades — no &mbito do mercado da Oferta e da Procura.
O Web marketing traz ainda a vantagem a empresa de se apresentar definitivamente como um
organismo aberto a comunicacao, ao feedback, a adaptacéo, a no¢do de necessidade dos clientes
— num “mundo aberto 24 horas por dia, 7 dias por semana” — sem com isto obrigar a que a equipa
tenha esse horéario, mas sim a que saiba responder as questdes ou leads, em tempo Util e eficaz.
E entdo da maior relevancia compreender o Web marketing como mais do que uma area que
consome tempo e/ou custos; mas sim profissionalizar e qualificar os seus recursos para que a CIM

também, neste caso, aconteca com respostas corretas, rapidas e ageis aos processos e pedidos
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3. Apresentacao do Caso Pratico

3. 1 Objetivos

O problema em investigacao responde a objetivos, para que seja compreendido pela comunidade
cientifica, e, estudado de forma pratica, ajude a encontrar possiveis solu¢cdes e assim possa ser
replicado em situagdes similares.

3.1.1 Objetivos principais

Este Estudo de Caso tem como Objetivo principal desenvolver um Plano de Acdo de Web
marketing, de cronologia anual, por forma a apresentar a empresa solucdes aos problemas
apresentados e permitir saber que tempos cumprir, quais os objetivos de cada interagdo e como
medir os resultados — sempre tendo em conta 0s niUmeros para se manter dentro de orcamento e
melhor desenhar Planos consequentes.

O outro objetivo é refrescar e modernizar a imagem da Empresa, mostrando como a CIM
consegue também aproximar e melhorar a relacdo com os clientes através dos canais online. A
auditoria e o Plano de Acdo de Web marketing ajudardo a fazer corresponder ndo sé os seus
resultados no meio profissional e 0 seu crescimento; como a destacar-se da concorréncia e
mostrar que reage ao Ciclo de Vida do Produto (CVP) enquanto Organismo vivo e permeavel ao
exterior.

Na fase de Crescimento do CVP em que se encontra, ao fim de mais de 20 anos no mercado e
trabalhando com empresas como a Associacdo da Industria Portuguesa, Corticeira Amorim e
Unicer (num universo de mais de 350 clientes) é a atitude natural procurar as falhas ou fraquezas
e trabalha-las para ndo perder o momentum de forca e para sustentar e estender a fase de
Maturidade™ do CVP.

3.1.2 Objetivos especificos

a) Apo6s modernizacdo e melhoramento, aumentar o trafego no website, através do reforco e
variagdo das ligagbes as Redes Sociais, para assim aumentar, consequentemente, a
probabilidade de contactos de novos clientes, ou maximizar o alcance a clientes
fidelizados, mas que procuram novos servicos;

b) Passar, através da modernizagdo do UCD, das imagens, grafismos e infografia, o espirito
jovem e profissional da idade média dos mais de 30 consultores da empresa (30-40 anos),

maioritariamente Licenciados e com uma média de 6 anos de experiéncia no mercado;

1 Neste periodo o ritmo de crescimento das vendas d& sinais de abrandamento e

intensificam-se fortemente os niveis concorrenciais entre as empresas, visiveis nas frequentes
guerras de preco e publicidade. As principais apostas estratégicas sao o lancamento de novos
produtos e servicos complementares com o objetivo de conseguir diferenciar a oferta e conquistar
o dominio em determinados segmentos de mercado. Continua a aposta na colocagdo da énfase
nos baixos custos e agora também na comunicacdo (Nunes, 2008). Uma descrigdo que corrobora
na totalidade a relevancia e necessidade deste Estudo Pratico.
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c) Aproveitar as Redes Sociais e o facto de serem (quase) gratuitas, instantaneas e da
maioria dos utilizadores (51%, dados de abril de 2014, E-Goi E-mail Marketing) acederem
as publicacdes através dos seus dispositivos méveis; para trabalhar uma Comunicacao
Integrada, de maior proximidade, que se adapta aos termos e servicos mais procurados

pelos clientes e publico-alvo, com énfase em CIM web responsiva.

3.2 Metodologia: Caso de Estudo

A intencéo é entdo utilizar o método de Estudo de Caso para fazer uma Auditoria ao estado atual
da presenca online da XZ Consultores tendo em conta que a analise "é uma inquiricdo empirica
gue investiga um fenédmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira
entre o fenébmeno e o contexto ndo é claramente evidente e onde multiplas fontes de evidéncia
sdo utilizadas" (Yin, 1989). Sendo que, neste caso, se estudam eventos contemporaneos, em
situagBes onde os comportamentos nao podem ser manipulados, mas onde € possivel fazerem-se
observacdes diretas.

3.3 Contextualizacdo da Empresa estudada

A XZ Consultores é uma empresa com sede em Braga, constituida em 1992. Em entrevista®?
afirmam considerar que as suas areas de negdcio sdo maioritariamente dirigidas a Pequenas e
Médias Empresas, localizadas nas regides Norte e Centro de Portugal, pois € nessas zonas que
podem apresentar precos mais competitivos, rapidez de resposta e acompanhamento vertical as
acOes pedidas para implementar pelos clientes.

Tendo em conta que cobrem 10 areas de negécio, consideram que o seu publico-alvo pode ainda
ser segmentado de acordo com a Procura e as necessidades:

e Sistemas de Gestdo (SG): Empresas que pretendem implementar Sistemas de Gestao
(Ambiente, Qualidade, Seguranca,..);

e Lean Management (LM): Empresas que pretendam implementar o Lean thinking;

e Seguranca e Saude no Trabalho (SST): Empresas que tem pretendam a realizacao de
servicos externos de Seguranca e Saude no Trabalho;

e XZ Lab (Laboratério): Empresas e clientes a titulo individual que pretendam a realizacdo
de ensaios laboratoriais;

e Seguranca Alimentar (SA): Empresas que pretendem a implementacdo de Sistemas de
Seguranca Alimentar, de acordo com o CODEX ALIMENTARIUS - HACCP - Hazard
Analysis and Critical Control Point;

e Gestdo da Formacédo (GF): Empresas e clientes a titulo individual, sobretudo licenciados
ou frequentadores de Ensino Superior, que pretendem formacgdo financiada ou né&o
financiada, avangada, presencial e/ou a distancia;

e Inovacdo e Empreendedorismo (IE): Empresas que pretendam implementar sistemas IDI

ou candidaturas empreendedoras;

12 As questOes colocadas podem ser consultadas no Capitulo 8.3.
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e Recursos Humanos (RH): Empresas que pretendam implementar sistemas de RH ou
servicos de recrutamento e selecao;

e Marketing e Comunicacdo (MC): Empresas que pretendam servicos de Consultoria de
Comunicacado de Marketing;

e Engenharia da Seguranga (ES): Empresas que pretendam servigos de Engenharia de

Seguranca.

Contudo, apontam Sistemas de Gestdo e Formacdo como 0s servicos mais relevantes e mais
procurados pelos clientes, pois representam 70% do volume de vendas, sendo entdo o seu core-
business. Para manter os niveis de crescimento da empresa consideram como aposta o
fortalecimento dos servigos a Gestdo de Marketing e Comunicagdo e a Consultoria ha Gestéo de

Processos de Internacionalizagéo.

Consideram que a sua concorréncia sdo outras empresas de formagdo e consultoria — como a
Process Advice, a GestLuz, a Iberogestdo, a XC Consultores, a Cenfim e a Qualitividade na area
dos Sistemas de Gestdo; e a Tecminho, a Zona Verde, a GTI, a Galileu, a Vantagem+, a
Célula2000 e a Cegoc na area da Formacdo — ndo sé pela proximidade geogréfica (j& que tém
ofertas de e-learning) mas também pelas areas de negdcios. Desta forma, procuram a
diferenciagdo através da aposta na qualidade dos servicos prestados e na boa relagéo
qualidade/preco. Sempre na intencdo de responder a Procura dos clientes e a oferta do Mercado —
dai a apresentagéo constante de novos servigos e produtos.

Assim, os pontos diferenciadores da concorréncia sdo: a Competéncia, a forca da Marca no
mercado, a notoriedade da empresa, a antecipacdo das necessidades do mercado, a constante
inovagdo dos produtos e servicos apresentados e as metodologias dindmicas e renovadoras de
execucao dos programas de consultoria e formacao.

Os meios que lhes conseguem mais contatos e leads é o contato presencial e as vendas
“cruzadas” (contatos para contratar um servigo que acabam a pedir outros dos disponibilizados
como complemento) e a divulgacé@o online: E-mail marketing, Facebook e website (apresentado

em setembro de 2013 e ainda em atualiza¢éo) — mais para publico-interessado em Formag&o.

Quando fazem uma auto-avaliacdo da sua presenca online compreendem que necessitam de
adaptar a sua Comunicacgéo e a forma como divulgam os servi¢cos aos publicos-alvo, tornando-as
apelativas em Conteldo e na vertente estética, para conseguir os niveis maximos de aceitacédo e
engagement.

Contudo, em termos de publicitacdo online, neste momento ainda s6 apostam numa plataforma de
E-mail Marketing (E-Goi), perfil de Facebook e Linkedin (valorizando a sua vertente gratuita) e na
criacdo e atualizacdo do website. Em entrevista ndo reconheceram em top of mind os Google
Adwords ou Facebook Ads como relevantes para a sua estratégia.

Reconhecem que ainda ndo tém capacidade para medir os resultados dos seus inputs

comunicacionais, para além da consulta dos relatérios autométicos disponibilizados pela E-goi
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apoés o envio de cada Campanha de E-mail Marketing. Dado que o website ainda estd em
atualizacado, ainda néo inseriram o codigo de Analytics para que o mesmo possa ser medido pela
Google.

O orgamento para Comunicagao é fixo, rondando os €2000 anuais, contudo, depende ainda de
necessidades pontuais de estacionario (aqui apontado como material de Comunica¢édo e ndo de
Funcionamento/Imagem) e investimentos esporadicos em publicidade em jornais, flyers ou
cartazes.

Tendo em conta que o website ira celebrar o 1° aniversario de disponibilizacdo ao publico, em
setembro de 2014, a empresa reconhece ainda que ha problemas detetados aquando da

construcdo e melhorias nas funcionalidades que ainda estéo a ser trabalhados.

3.5Auditoria da Realidade Web/Online
3.5.1 Anélise de paginas do Website

Neste ponto é analisada a realidade web da XZ Consultores tendo em conta os pontos listados no
Levantamento de Bibliografia: desta forma, quando analisado o Contelido, da para compreender
gue a estratégia de Planeamento de Conteudo é pouco utilizada ou nula. As paginas apresentam
textos demasiado longos (A pagina “Percurso” € um 6timo exemplo de possibilidade de utilizagdo
de tabela ou cronologia com recurso a imagética, mas é apresentada, totalmente, em texto),
listagens de dificil memorizacdo (dado serem longas) e Conteldos que, apresentam supostos
objetivos e servigos e utilizam o pronome de aproximagado “ndés” — mas, no fundo, limitam-se a
listar todos os servigos, sem qualquer linha hierarquica ou atencao pelo mapa mental do utilizador.
No exato oposto encontram-se varias paginas com Conteldos mal trabalhados, ou até vazias.
Embora mantenham o grafismo das restantes, denota-se que estas paginas foram incluidas na Al
e na estrutura/mapa do website, por se considerar que seriam relevantes ou representariam um
Servigo forte da empresa; contudo, ao ndo serem desenvolvidas (ficando sem compreender se tal
€ por falta de Contelidos, ou por ainda ndo terem sido implementadas) passam ao visitante a
imagem de servigo indisponivel — caso de Formagéo XZ -> Outdoor”.

As noticias disponibilizadas focam-se maioritariamente nos servi¢cos prestados mas em formato
slideshow, que dificulta a leitura. O Tom de Comunicagao é demasiado explanador, sem “emo¢ao”
ou adaptagdo aos publicos-alvo. Nao se trabalham as vantagens dos servigos, ou pregos
promocionais e pouco ou nhada se faz em termos de cruzamento ou referéncia as Redes Sociais.
Analisando corretamente os textos pode ver-se que a empresa sabe dar conselhos aos visitantes,
mas depois ndo os adequa a sua propria realidade ou necessidades.

A partir de julho e até meados de agosto, a homepage deixou de apresentar informagcdo nos
slideshows “Destaques” e “Projetos” — passando, ainda mais, uma imagem de abandono e de falta
de informacgdo. Alguns membros da amostra chegaram a questionar se o website ja estaria

terminado ou se estariam a testar uma versao beta.
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A navegabilidade é geralmente simples e natural, em esquema crabwalking. Contudo, ao entrar
Nnos menus principais e 0s mesmos passarem a aparecer na lateral esquerda, algumas das
seccdes sao clicaveis, mas ndo carregam novas paginas; ou seja, corre-se o risco do utilizador
perder a sua linha mental e passar para uma navegag&o por pogosticking.

Ha ainda casos de Arquitetura de Informacdo com quebras de navegacdo que muito contribuem
para a avaliagao de website como “confuso”, por exemplo:

=N

Na seccao “Sistemas de Gestdo”, submenu “Investigagdo, Desenvolvimento e Inovagao”, o texto
apresenta 3 linhas e pede ao visitante para aceder ao submenu “Inovagcdo e Empreendorismo”.
Contudo, este submenu néo é visivel quer no menu superior, quer no menu na lateral esquerda. O
mesmo & um Servigo apresentado como submenu na secgao “Servigos”.

A seccgdo “Clientes” mostra-nos uma listagem dos clientes, exaustiva, por logotipo. A navegacao
torna-se dificil ja que € uma pagina repleta de imagens e, algumas deixaram de carregar desde
meados de junho. Desta forma seria recomendada a listagem alfabética automatica (e ndo por
sele¢do em menu dropdown, como acontece atualmente) ou com um menu de nimero de paginas

e de filtros de pesquisa, para uma visualizacdo mais eficaz.

Em termos gréficos, as imagens escolhidas sdo demasiado genéricas, sem qualquer cuidado de
personalizagdo ou customizacgéo. A palete de cores mais do que primar por procurar apresentar-se
como profissional passa por enfadonha, com tons demasiado cinzentos e pouco dinamismo entre
0s menus e as secgdes. A fonte escolhida é muito fina e pequena — o que podera dificultar as
visitas de utilizadores com dificuldades sensoriais ou cognitivas e a escolha de apresentacdo dos
servicos através de duas letras — no seguimento do nome/logétipo da Empresa — funciona como
um elemento que baralha o visitante (s6 a 32 pagina carregada é compreendido entdo qual é o
logotipo da XZ). Consecutivamente, os textos e listagens longas tornam-se de ainda mais dificil
leitura ou compreensao, e em algumas paginas o espacamento é tdo pequeno que o texto parece
cortado pelo menu inferior — sendo que os utilizadores participantes nos testes de UCD afirmam
gue a sua experiéncia no website foi “confusa” — sensacéo corroborada pela anélise do Flowchart
apresentado nos Anexos®®.

A repeticdo do menu de navegacédo no final da pagina — compreendido como um rodapé — ndo s6
€ percecionado como um corte no design (do fundo branco para uma barra cinzenta) uma
duplicacdo, mas apresentam sec¢cBes com nomes diferentes e numa ordem distinta da do menu

superior — quebrando a expetativa de coeréncia.

Possuem “Area de Cliente”, mas escondida (é o ultimo submenu a esquerda, quando a navegar no
menu “Servigos”) e nada divulgada — dado que clicar na mesma leva apenas ao preenchimento de
um formulario. Em resposta durante a entrevista a Empresa foi declarado que esta sec¢ao transita
do website projetado anteriormente, mas sem utilidade na versao atual, sendo que se transformou
numa area “privada, interna e confidencial’ para troca de informagdo e documentagéo entre os

formadores/funcionarios e os clientes.

13 presente no Capitulo 9, ponto 2.
25



Em termos de programacédo e SEO é uma falha grave a ndo omisséo desta sec¢do dado que nao
s6 cria expetativas nos visitantes, como ao nao permitir 0 acesso passa uma sensacao de barreira
comunicacional.

Ha ainda um subaproveitamento de inbound links e criagcao de rede por white-hat, que reforgaria o
ranking do website nos motores de busca: na secg¢ao “Parceiros” sdo apresentadas empresas que
colaboram no desenvolvimento da XZ Consultores aos mais diversos niveis; contudo, ao clicar nas
imagens, o visitante é redirecionado para novas paginas que em pequenos textos explicam a
ligagcdo das empresas e, sO no final do texto, é apresentado, numa fonte pequena e fina (mas a cor
diferente) o link para a pagina do parceiro. Aqui, a imagem deveria levar a abertura de um novo
separador no website do parceiro e o link com o0 nome do parceiro deveria sim, redirecionar para o

pequeno texto introdutdrio.

As Redes Sociais sdo muito pouco trabalhadas e relacionadas com o website, sendo que a sua

referéncia se resume a uma caixa de “gostos/fas” ao lado do menu inferior e 3 botbes referentes,
no rodapé inferior, as 3 Redes trabalhadas: Facebook (com quase 900 fas, criado em fevereiro de
2011), Twitter (bastante dinamizado e criado em margo de 2012) e Linkedin (com quase duas
centenas de seguidores, foi o dltimo perfil a ser criado — por volta de hovembro de 2013 — e tem

apenas 2 publicacées) **.
3.5.2 Aplicagdo de Testes de UCD e Cardsort

Tendo em conta o grafico de liga¢cdes do website atual, apresentado acima, foi feito um teste de
UCD, com uma amostra de 9 pessoas com a finalidade de assim se compreender os varios tipos
de navegacdo, 0os aspetos mais relevantes para os utilizadores de internet e qual a Imagem
passada a novos visitantes do website. Os resultados procuram ndo sé adaptar a Al aos habitos
de navegacdo, como tém em conta: Caracteristicas Demogréaficas, Formacao, Género e resposta
a tarefas dentro do website — para que possam representar o “utilizador generalista” de uma forma
mais fiel:
Indique o seu género.

Masculine 3  33%

Feminino [8] ———

Feminino 6 67%

— Masculine [3]

Gréfico 4: Respostas da amostra ao teste de UCD no website da XZ Consultores de junho de 2014 - Género

1 Numeros de 06 de julho de 2014.
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Indique as suas habilitagées literarias.

9 ano

—— Mestrado [2] 122 ano

9% ano [0] Mestrado
Doutoramento [0]

0
1
Licenciatura 6 67%
2
—12% ano [1] Doutoramente 0

Licenciatura [§]

Gréfico 5: Respostas da amostra ao teste de UCD no website da XZ Consultores de junho de 2014 —

HabilitagOes Literarias

Indique a sua faixa etdria.
18- 24
25-34
35-39
35-39 (0] 40 - 45

40 - 45 [0]
—18 - 24 [1]

25 . 34 [8]

o o & =
2
S

Gréfico 6: Respostas da amostra ao teste de UCD no website da XZ Consultores de junho de 2014 - Idade

Quado dificil & encontrar a forma de aceder a home-page?
Facil 8 100%
Médio © 0%
Dificil  © 0%

Facil [3]— Meédia [0]
o D o]

Gréfico 7: Respostas da amostra ao teste de UCD no website da XZ Consultores de junho de 2014 — Home-

Page

Quaéo dificil € localizar o logotipo na pagina?

Facl 9 100%
Meédie 0 0%
Dificil 0 0%

Facil [9] Média [0]

Dificil [0]

Gréfico 8: Respostas da amostra ao teste de UCD no website da XZ Consultores de junho de 2014 - Logétipo
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Quao dificil & aceder a secgdo "Servigos™?
Facll 7 78%
Médio [2] Médio 2 22%
Dificil 0 0%

Dificil [0

Facil [7]

Gréfico 9: Respostas da amostra ao teste de UCD no website da XZ Consultores de junho de 2014 - Servigos

Quao dificil & consultar as "Publicagdes™?

Meédio [4] Facil 5 96%
Meédio 4 44%

Dificil 0 0%

Dificil [0]

Facil [5]

Grafico 10: Respostas da amostra ao teste de UCD no website da XZ Consultores de junho de 2014 -
Publicacbes

Qual o grau de dificuldade de utilizagdo da secgdo "Contactos"?
Facil 8 89%
Médio 1 1%
— Média [1] Dificii 0 0%
— Dificil [0]

Facil [8]—

Grafico 11: Respostas da amostra ao teste de UCD no website da XZ Consultores de junho de 2014 -
Contactos

Representacdo no Datalogger:
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Usability Datalogger v5.1.1

Efficiency, Satisfaction (read only)

ction containing your red chart.
participants, sco eria on the ADMIN and TASKS sheets and SAVE CHANGES

¥ CHART 1. Task Performance 1, “cored Critena)

90%
80%
70%
60%
X 50%
40%
30%
20%
10%

0% == = = — =

Tasks

IEREE]

Grafico 12: Taxa de dificuldade no cumprimento das tarefas presentes no Teste de Usabilidade, em
Datalogger, apresentado a amostra em junho de 2014

Podemos entdo compreender que as tarefas™ apresentadas aos utilizadores ndo séo dificeis de
concluir. Das tarefas desempenhadas, apenas 0os menus de Servicos e Publicacdes levaram mais
tempo a concluir e mostram dados mais divididos entre as opgbes “Facil” e “Médio”. Nenhuma das

tarefas foi vista como “Dificil”.

Considerando que a utilizacdo do método da ordenacdo de cartdes € excelente quando se quer
obter o modelo mental dos utilizadores subjacente a Al do sitio, a mesma amostra que se
disponibilizou para o inquérito de UCD, em reunido presencial, foram colocados cartdes (cardsort
aberto) com as secg¢bes principais do menu de navegagdo — para compreender como:
organizariam os Contetdos ou tarefas do sitio Web; quais seriam os nomes atribuidos as
diferentes categorias de informacéo ou tarefas; quais as informacdes ou tarefas em falta.

Obteve-se o seguinte resultado:

= N w e a1 D ~ (o] [{e]
D D [ L [ [ QO QO [
o o o o o o O O o
Secgao S o S S S S S o | o
i) Qe i) 824 824 Qn e e Qn
o o o o o o o o o
Home 2 1
Empresa
Servigos 1 8 1 1 1
Formagéo XZ 1 1 3
Publicacbes 1 1 1
Parceiros 1 1 2 1

!5 Tarefas apresentadas no capitulo 9.4 dos anexos: “Testes de UCD a uma amostra”.
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B N w N a1 for} ~ ® ©
o [ o o [ [ o [ [
o ) o o o o o o o
Seccéo a a a a a 3 o a8 | o
[eb23 e [eb23 Qe e job}] n an job}]
o o o o o o o o o
Clientes 1 2 1 1
Recrutamento 1 1 1
Contactos 1 1 1 1
Parceiros
Resultados |Home |Servigos |Empresa Formagédo | Contactos
Clientes

Tabela 2: Resultados do Cardsort aberto feito & amostra™

Ao utilizar o método de cardsort para que a amostra pudesse designar a relevancia de cada
seccdo de informacédo, no seu estilo de navegacdo no website, partilharam ainda as seguintes
opinides sobre o que consideraram informag&o ou tarefas ndo necessérias:

A seccdo Home deveria entdo ser colocada em 1° lugar, seguida de Servigos, Empresa, em 4°
lugar sugerem uma fusdo das secc¢bes Parceiros & Clientes, seguida da secc¢do Formacao e
finalizado pela secgdo Contactos.

Em brainstorming partilharam também vérias consideragbes sobre a experiéncia de
navegabilidade: a animacgéo de entrada € longa e causa distracdo e os botdes resultantes ndo séo
compreensiveis, pois necessitam de mouse-over para poder ler as tooltips explicativas.

Apontam a navegacao nos widgets “Destaques” e “Projetos” como “dificil” e “frustrante” aquando
da escolha de um dos itens para visualizar — até porque apds a escolha, todas as outras opc¢des
deixam de estar visiveis, tendo que “navegar ‘as cegas’, para encontrar o servico seguinte ou o
anterior’. Tendo em conta o menu principal, acham interessante que a opcao clicavel esteja
sempre presente (ao invés da atual: clicar nos submenus para navegar).

Apontam ainda o facto de, nos menus, as seccdes clicAveis e ndo clicaveis ndo possuirem
gualquer tipo de distingdo grafica (por exemplo: no menu Sistemas, Sistemas de Gestéo é clicavel,
enquanto Produtos é clicavel mas a pagina ndo carrega novo Contetdo). Ou de, ao clicar em
“Proposta” e “Area de Cliente”, 0 menu lateral se alterar e perder a ligagcdo ao menu principal — até
ai sempre presente.

Quanto ao menu inferior, dada a repeticdo em submenus no topo de péagina, consideram-nos
redundantes e alguns admitiram “n&o os ter utilizado durante toda a visita”.

Em relagdo as Redes Socias, mostraram-se surpreendidos pelos icones ndo estarem visiveis no
topo e ser necessario fazer scroll-down para os encontrar no menu inferior.

Em termos de Conteldos, apontam os textos muito longos e vagos. Da-se utilizagao a topicos ou
listas, mas numa fonte pequena e ndo como forma de simplificar o texto ou a memorizagédo, mas
como forma de apresentar mais informagdo, numa “lista extensa”. Alguns dos membros da

amostra admitiram ainda que, mesmo apds lerem os textos ndo compreenderam totalmente o

%o mapa gréafico das escolhas pode ser visto no ponto 4, do capitulo 9.
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core-business da empresa: “Nao percebi que tipo de empresa se trata, calculo que seja de
consultoria mas nao percebi qual a area em que atua”.

Consideram ainda haver incongruéncias linguisticas com misturas entre estrangeirismos e
palavras que ja tém traducdo para portugués — desta forma, acreditam que muitos visitantes

podem ficar confusos.
3.5.3 Analise de resultados SEO

Em termos de praticas SEO, podemos ver que no codigo, em nenhuma das paginas, existe
informacdo “meta”, seja titulos, headlines, descriptions, keywords ou mesmo imagens nem
chamada de leitura “all” aos bots — ou seja, o codigo esta a perder forca, a ser desaproveitado e
podera nem estar a ser lido na totalidade.

Neste ponto d4 mesmo para observar que, o codigo ndo é coerente, ja que algumas imagens tém
nomes relacionados com o que representam (e que poderiam ser keywords) enquanto outras
foram guardadas com nomes genéricos como “index_01.jpg”.

Existem demasiadas zonas de cbédigo que sdo comentérios do programador, contudo, estdo
ocultas da front-page, mas ndo do bot, que, semana apés semana, deixa de considerar o
comentario como um input temporario e passa a vé-lo como parte do cédigo (pratica black-hat) o
que pode gerar quedas no PageRank dos motores de busca.

Ao longo da analise do website (iniciada a 08 de junho) algumas imagens desapareceram durante
dias e o slideshow da péagina de entrada foi alterado, algumas vezes, variando entre o Contetdo
habitual e a “chamada” a eventos especificos.

Na péagina inicial, as ligagbes em cddigo, referentes aos destaques, ndo mostram explicitamente a
gue péagina se destinam — mais uma oportunidade de inbound link ou refor¢co de keywords (white-
hat pratices) perdida.

Ha por exemplo um destaque (analise a 15 de junho) a relembrar as empresas visitantes que o
que “nao é medido, ndo é gerido” — lema que a empresa reconhece que quebra, ndo s6 no codigo
do seu website, como em &reas como as Redes sociais — assunto falado nos paragrafos
seguintes, ainda neste capitulo.

Quando analisado o cédigo de todas as paginas de “Empresas”, “Servicos” e “Clientes”, as
imagens estdo guardadas com o0 mesmo nome da pagina ou apenas com as iniciais dos servigos e
ndo com o nome dos servigos/clientes, perdendo mais uma vez inbound links e referéncias a
palavras-chave que reforcariam a pagina nos rankings.

O Corpo de texto esta identificado como “main” enquanto podia, no “id”, ser apresentado ao bot
como “body” ou “texto” com as keywords em negrito, para reforcar a relevancia.

Desta forma € possivel apresentar resultados de pesquisas em motor de busca que mostram o

ranking do website da XZ Consultores de acordo com o tipo de pesquisa e keywords utilizadas.

Assim, os resultados encontrados em pesquisa “top of mind”, com termos diretos, levam-nos para
um PageRank de 1° lugar, na 12 pégina, e outras relacionadas dentro da XZ Consultores.

Contudo, ao nao apostar em SEM, e tendo em conta o 1° anincio apresentado, a Empresa pode
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perder novos visitantes, que ndo procuram a Marca, mas sim 0s servigcos (neste caso por

segmentacédo geografica), ja que o concorrente aposta exatamente nesse copy:

GO le  consuttores braga = 0
3

Web Mapas Imagens Noticias Videos Mais ~ Ferramentas de pesquisa

Cerca de 1400 000 resultados (0.42 segundos)

Consultoria Braga - bcaac.com
www.bcaac.com/auditoriaconsultoria ¥
Auditoria interna e consultoria de negdcios para varias areas

Consultores - agriproambiente.pt
www.agriproambiente.pt/ ¥
Senicos de consultoria diversos. Ndo hesite em consultar-nos!

Pedra Base - Consultoria - pedrabase.pt
www_pedrabase.pt/ ¥
Comercial&Vendas, Etica, Responsabilidade Social, Formacéo

XZ Consultores

www.xzconsultores.pt/ ~

A XZ Consultores implementa o0 SGQ de acordo com a ISO 9001: 2008 ... | Marcacédo
CE das Estruturas Metalicas... | Cliente Mistério... | XZ Consultores inicia

Formacédo XZ - Contatos - e-XZ - Clientes

itou esta pagina em 12-05-2014

Formagéo XZ - XZ Consultores
www.xzconsultores.pt/formacoes.php ~

Primavera — Recursos Humanos. Data de Inicio: Maio | Duracdo: 15H | Local de
Formacédo: Braga | Preco: Preco: 150€ + IVA - Gestdo do Tempo e Organizacdo

Figura 4: Pesquisa "top of mind" no Motor de Busca Google - 01.06.2014

Contudo, se a pesquisa alterar os critérios de segmentagdo ou o tipo de servigcos pesquisados, 0S
resultados de PageRank também se alteram. Tornando a pesquisa mais aberta mesmo utilizando
expressfes que deveriam ser keywords de SEO (e SEM), a empresa desce para 2° lugar
(suplantada por uma das empresas que considera concorrente direta e mais uma vez rodeada de
publicidade online de concorrentes) ou ndo aparece na 12 pagina dos rankings — mesmo quando

questionando o Motor de Busca sobre um dos servigos centrais da Empresa.
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GO gle formacdes norte —

Web Imagens Mapas Videos Noticias Mais ~ Ferramentas de pesqui:

Cerca de 2 600 000 resultados (0,41 segundos)

CICCOPN | Formacgao Profissional

www.ciccopn.pt/ ¥

Eletricista de Instalacdes - Formagoes Modulares Certificadas ... Centro de Formagao
Profissional da Industria da Construcdo Civil e Obras Publicas do Norte

2 opinides no Google - Escrever um comentdrio

o) Rua da Espinhosa, 4475-699 Avioso - S. Pedro, Portugal
+351 22 986 6400
Educacédo e Formacéo de ... - Contactos

Centro Formagao - Home - ARS Norte IP - Portal da Saude
portal.arsnorte.min-saude.pt/portal/page/.. /ARSNorte/.../Centro%20Form... ~
Cédigo Conduta ARS Norte - Instrumentos de Gestédo ... Centro Formagao - Home
Saiba mais sobre a AF Formagao e Desenvolvimento Data da dltima

Sobre Nos - Academia de Formagao do Norte | Academia ...
www.afnorte.com/sobre-nos/ ~

A ACADEMIA DE FORMAGAO DO NORTE foi criada para dar uma resposta eficaz e
personalizada as necessidades do atual mercado. Nos dias de hoje.

Vitabasic Formagoes Norte | Facebook

https://pt-pt.facebook com/vitabasic formacoesnorte ~

Vitabasic Formagoes Norte esta no Facebook. Adere ao Facebook para te ligares a
Vitabasic Formagoes Norte e a outras pessoas que talvez conhecas

GO Sle consultores e formacéo =] @, n

Web Imagens Mapas Noticias Videos Mais ~ Ferramentas de pesquisa

Cerca de 4 180 000 resultados (0,37 segundos)

Vantagem + Consultores de Formagéao - Mais de 2000 ... | Anincios [O]

www.vant m/ v < = "
SR " ; - Certificagéo da Qualidade

Realizacéo de accdes de Formagao profissional em varias dreas empresariais, tais wwwigaiptiis

como Gestdo, Inglés, Tecnologias de Informacédo, Micro-Informatica e IQA Sistemas de Gestdo da Qualidade

Consultoria; Formagao; Auditoria
XZ Consultores

www.xzconsultores.pt/ ~ Pedra Base - Consultoria
Formagao XZ - Publicacdes - News XZ ... A XZ Consultores implementa 0 SGQ de www.pedrabase pt/ ¥

acordo com a ISO 9001: 2008 XZ Consultores inicia novos projetos Lean Comercial&Vendas. Etica
Visitou esta pagina em 12-05-2014 Responsabilidade Social, Formagao

Formacéao de Consultores Organizacionais - CADEMP FGV ... Formagao Profissional
www.fgv.br/cademp/curso_detalhe.asp?idCurso=101 ~ www.rumos._pt/fformacao ~
Formagao de Consultores Organizacionais. Ementa: A atividade de consultoria Conheca aqui toda a nossa ofertal
tendéncias contemporaneas. tipo de consultoria; O consultor: estilos, carreiras Formagio e Certificacdo Informatica
Promover Consutores QREN, Formagao, Qualidade Consultores
www_promover.pt/ ¥ www.agriproambiente.pt/ ¥

A Promaver Consultores é empresa de prestacdo de servicos técnicos de Consultoria Senicos de consultoria diversos
(incentivos para empresas, projectos de investimento, formagao Néo hesite em consultar-nos!

IPoF Perfil do Consultor de Formagao - Conselho Cientifico ... Global Estratégias
www.ccpfc.uminho.pt/.../Perfil%20do%20Consultor%20de%20Formaga... ~ www.globalestrategias.pt/ ¥

S A T & Ba ‘ W : P RS I A AR R I

Figura 5: Pesquisa por area de servico no Motor de Busca Google - 01.06.2014

Ja quando analisamos pesquisas de “cauda-longa”, com perfil de utilizador experiente em
navegacao e motores de busca, em que a Persona ja procura servicos especificos que a XZ
Consultores faculta. E entfo visivel que, ao contrario da concorréncia a XZ ndo aposta em

publicidade, perdendo a oportunidade de aparecer na 12 pagina.
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GO gle certificacdes ISO norte

Noticias Videos Mapas Mais ~

Web Imagens

0 resultados (0,44 segundos)

Certificagéo I1SO - bureauveritas.pt
www.bureauveritas_pt/ ¥
Promova a certificagao da sua empresa. Veja como aqui

ZCR Informatica conquista a 12 Certificagdo ISO 27001 do ...
convergenciadigital.uol.com.br/cgi/cgilua.exe/sys/start.htm?infoid...

A ZCR Informatica conquistou a 1* Certificagao 1SO 27001 do Norte/Nordeste e larga
na frente no mercado da regido conquistando uma norma internacional

Concessionaria IRSA Norte conquista a certificagao ISO 9001
www.odebrecht.com/sala-imprensa/noticias/noticia-detalhes-270 ~

08/04/2011 - Responsavel pela operacdo e manutencdo dos 955 km do Eixo Multimodal
de Amazonas Norte - [IRSA Norte, no Peru, a Concessionaria

Empresa baiana ZCR Informatica conquista a 12 ... - LinkedIn
www_linkedin.com/../Empresa-baiana-ZCR-Informatica-conquista-4716... ~
Salvador, 13 de agosto de 2013 - A ZCR Informatica divulgou nesta terca-feira, 13, a
conquista da 1% Certificagao 1SO 27001 do Norte/Nordeste em coletiva no

ZCR Informatica conquista a 12 Certificagao ISO 27001 do ...

Consultoria & sua medida
www.gfc.pt/ ¥

Qualidade - Ambiente - Seguranca
Construimos solucdes

Certificagdo da Qualidade
www.iqa.pt/ ¥

IQA Sistemas de Gestdo da Qualidade
Consultoria: Formacédo; Auditoria

Cambridge English Exam
www_knightsbridge.com.pt/ ~

We administer the exams & we run
intensive preparation courses too

Certificagbes ISO
www.ask.com/Certificagoes+ISO ~
Pesquisar Certificagées 1SO
Encontre Resultados Réapidos Agora!

Veja ¢ seu anlncic agui»

www.genteemercado.com.br/zcr-informatica-conquista-a-1-certificacao-i...
21/08/2013 - A ZCR Informatica conquista da 1% Certificagao 1SO 27001 do
Norte/Nordeste. A empresa, com sede no Parque Tecnoldgico da Bahia, recebeu

Figura 6: Pesquisa de "cauda longa" no Motor de Busca Google - 01.06.2014

3.5.4 Analise da usabilidade e navegabilidade nos sistemas operativos mobile

Tendo em conta os dados reunidos pela E-Goi que representam o crescimento de utilizagédo e a
aceitacao dos Conteudos desenhados para smartphones, é da maior relevancia conhecer como a
XZ Consultores se prepara e se adapta ao universo mobile. Especialmente tendo em conta que o
seu publico-alvo fulcral € o empresarial, conhecido pela atitude proactiva e on the spot pois
apostam em servigos e formagédo. Desta forma dispdem de varias plataformas para contactar com
a empresa em qualquer altura do dia.

Tendo em conta as imagens apresentadas no ponto 5 dos Anexos, é visivel que a empresa ndo s6
ndo apostou em nenhum tipo de aplicacdo mobile que facilite e/ou simplifique o0 acesso ao website
— de novo, neste ponto a “Area de Cliente” poderia ser melhor aproveitada mesmo apenas com
uma aplicacdo de acesso controlado, apenas disponibilizado a clientes com log-in previamente
aprovado; como a quando da atualizagdo do website em setembro de 2013, ndo apostaram em
design responsivo — a falta de orcamento ou calendarizacdo necessarios a aplicagcdo da versao
movel acima referida.

Desta forma, sendo que o sitio web é carregado e exibido exatamente como se do ecra de um
computador se tratasse, o design mantem todas as caracteristicas previamente analisadas —
sendo que o0 mesmo se aplica aos Conteldos e a navegabilidade.

E entdo necessario o recurso recorrente a pintch-in e pintch-out para conseguir ler e clicar nas
secches responsaveis pela visita, sendo que o ambiente grafico sofre maioritariamente: as
imagens desaparecem ou ficam cortadas, a fonte pixiliza e a escolha neutra e sem elementos de

destaque escolhida torna a navegacéo enfadonha e de dificil memorizagéao.
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3.5.5 Anélise de Comunicacao Externa

As Redes Sociais estéo entdo a ganhar cada vez mais forca nas estratégias de negdcios e a XZ
Consultores tem nocédo deste passo de modernizacdo na Comunicacao pois aposta em diferentes
perfis, com diferentes abordagens; todavia, também passam por alguns dos problemas mais
referidos pelos tedricos: a dificuldade na criacdo de Conteldos integrados e relevantes e a falta de
medi¢do dos resultados. Isto porque, nas RS onde reputacdo, notoriedade e engagement se
confundem, é dificil compreender qual o impacto real dos “gostos” e seguidores da marca. Desta
forma, é relevante — e cada vez mais compreendida pelas empresas — a necessidade de criar
planos de Comunicacéo Digital, contudo, ainda n&o Ihes é intrinseco a necessidade de analise,
monitorizacdo e adaptacdo simultinea, como forma de ligacdo e fidelizacdo dos

clientes/fas/seguidores.

e Facebook: D&o bom uso a foto de perfil em termos de originalidade de design mas a
fotografia de capa sendo de banco de imagens, genérica e sem vida, corta a “entrada” pensada e
gque se pensava, com um toque de equipa profissional.

O mesmo se aplica as fotos de cartazes partilhados e eventos: os cartazes sao simples, clean,
fundo branco emoldurado pelo logétipo da empresa. Apelam ao profissionalismo e objetividade
contudo, passam uma imagem de falta de originalidade, de falta de aposta em equipa profissional,
quase amadorismo. Porém, respeitam a CIM ao nivel do design pois uniformizam a imagética
como que em continuacao do website, para mais facil reconhecimento.

Quando analisando os Conteldos, é notavel que sdo claros nos temas, procuram proximidade
(variam o sujeito entre o0 “nds” e o “tu”), ndo floreiam os temas. Ndo sentem a necessidade de criar
leads nas RS. Trabalham a técnica do “menos € mais”: apresentam informagao clara com os
precos, datas e oradores, fazendo, nestes casos, bom uso dos destaques.

Porém o engagement é baixo — refor¢a a no¢do de que o perfil € uma fonte de informacgdo, um
propulsionador de trafego para o website. Contudo, partilham tanto o website, como outros links —
especialmente de eventos ou acontecimentos da comunidade préxima (geograficamente, por
exemplo: o Pirilampo Magico e a CERCIS Braga) — o website pode funcionar entdo para criacao
de trafego, mas a inclusdo doutros websites para criar forte linkbuilding é ainda mais
recomendado; especificamente quando apresentam temas relevantes para o publico-alvo. As
ligagbes a empresas externas tém diminuido: no inicio da atividade (a pagina foi criada em
fevereiro de 2011 mas sO comecgou a publicar em maio) havia muita referéncia aos parceiros,
agora foca-se mais nos programas de que faz parte.

Na escrita ndo aproveitam todo o potencial do campo lato de carateres: utilizam abreviaturas, o
que, acaba por contribuir para o ambiente de proximidade, partilha de informacéo e objetividade
pensado para o publico-alvo empresarial. Outra forma de fomentar a proximidade, sentimento de
pertenca e satisfacdo é a partilha de trabalhos feitos em contexto de formacao, sendo que para
garantir altos niveis de interesse e participacdo chegam a tematizar as formacdes (0 exemplo mais

recente é o campeonato Mundial de Futebol no Brasil, tema dum trabalho partilhado no mural).
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N&o demonstram calendarizar as publicagfes: tanto tém espacamento de um més entre as
publicagdes, como publicam mais do que uma vez no mesmo dia. Por outro lado, no 1° ano (até
julho de 2013) do perfil criaram eventos e partilharam os outros perfis nesta rede mas ja ndo o
fazem. O mesmo é valido para a ligacdo que redireciona para micro-sites sobre 0s servicos —
ainda numa fase de pré-lancamento do novo website (abril 2013). A falha na calendarizacéo
estende-se ao préprio mural: ndo celebram marcos da pagina — como nuamero de fas, publicacdo
com maior engagement ou aniversario da empresa ou da pagina.

Simultaneamente, consideram relevante e de interesse para o publico-alvo a publicacdo de
momentos de crescimento da empresa, sendo que desenharam toda a cronologia da empresa,
antecedente a criacdo do perfil, demonstrando exatamente esses momentos — passo que ainda

ndo estenderam ao website. Partilham ainda antncios de recrutamento de Recursos Humanos.

e Twitter: comecando a andlise da imagem geral para as particularidades, esta € a Rede
Social que passa como mais “natural” para a XZ Consultores.
Sendo que as empresas consideram que esta € uma RS menos exigente em termos de design, a
empresa ndo personalizou o mural para além da foto de perfil, em negativo do logétipo no website.
Partilham links do website e videos (especificamente desde junho, s&o as Ultimas 3 publicacdes)’,
utilizam os 140 carateres de forma objetiva, como introducdo do link partilhado. Denota-se que
esta Rede se enquadra de forma mais natural na agenda do responsavel de Comunicagao, pois o
ritmo de publicacdo é mais recorrente do que o Facebook, tendo varias publicagBes por dia,
reforcando os temas tratados no Facebook (chegam mesmo a partilhar urls diretos para o

Facebook).

e Linkedin: Denota-se que dedicaram alguma atencdo a pagina aquando da sua criagao,
dado que a informacéo de perfil é detalhada, embora recorra aos mesmos textos presentes no
website — ou seja, ndo ha adaptagéo do Contelildo ou do Tom de Comunicacéo.

Contudo, esta Rede ndo conseguiu captar relevancia aos olhos do responsavel de Comunicacdo
da XZ Consultores, dado apresenta apenas 2 publicacdes de novembro de 2013 e janeiro de
2014, ambas puramente institucionais.

Apesar dos quase 175 seguidores e de 25 funcionarios mencionarem a XZ nos seus perfis
pessoais, ndo recorrem a pagina para partilhar eventos, servicos ou formacdes (olvidando que
todas necessitam de numero minimo de inscritos e o Linkedin é a “rede profissional” por
exceléncia), ou seja, ndo compreendem o potencial da Rede Social e acabam por néo criar trafego
para o website ou reforcar a reputacdo empresarial da XZ Consultores.

Nota: Um grande exemplo do quao subaproveitada esta Rede € pela empresa sdo os anuincios
pagos: uma das empresas recomendadas para visualizagdo € um dos concorrentes apontados
pela prépria empresa em entrevista, a XC Consultores, que tem um ndmero de seguidores
semelhante, o perfil ha mais ou menos o mesmo tempo (10 meses) mas que publica bi-

mensalmente e varia os seus Contelidos.

" Dados de 01 de julho de 2014.
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e E-mail Marketing: A empresa aposta em envio de newsletters a sua Base de Dados
numa periodicidade mensal, sendo, neste ponto trabalhados os meses de junho, julho e agosto.*®
Analisam-se entéo as consideradas newsletters informativas e as promocionais.

Para garantir boas taxas de envio, revisdo periddica e certificado de seguranca, apostam na
plataforma de envio portuguesa: E-Goi (sendo que assinaram um pacote para 10 mil contactos) —
ja referida anteriormente nesta Dissertacdo pela atencdo ao desenvolvimento do mundo web e
pelos seus estudos sobre comportamento do internauta.

Foram entdo analisadas as newsletters informativas n® 36 e n° 37, referentes a junho e julho de
2014. Nao s6 para conseguir estudar a coeréncia grafica e o Tom de Comunicacédo, mas também
para estudar a comunicacdo de 2 momentos diferentes para a empresa: o fecho do 1° semestre
de 2014 e a pausa da equipa para férias — dado apontado em entrevista, que néo se coaduna com

0 envio promocional de newsletters, em agosto.

18 A formacdo ocupa uma posicdo de menor destaque na newsletter mensal-informativa, pois a

empresa envia newsletters apenas sobre formagdo e/ou promocionais, aquando de novas calendarizagées, 0
gue, na sua estratégia permite relegar o posicionamento dos blocos informacéo nas newsletters mensais para
o final.

Por exemplo, analisemos os e-mails promocionais, apenas enviados durante agosto: a 4, 11, 13, 18, 20, 25 e
27 de agosto — presentes nos anexos: um banner com imagética de banco de imagens, fundo branco, fonte e
palete de cores no seguimento da imagem, apresentando o titulo, o tipo de formagao,(que esta presente no
titulo da imagem, mas pouco se destaca) ou simples retangulos de cores contrastantes (sem imagem de
apoio), a duracao, a calendarizagdo provavel de inicio e o valor cobrado. Porém, nédo séo claros na data de
inicio (fator de grande relevancia para a decisdo das empresas clientes) e destacam muito pouco as
"Facilidades de Pagamento" que publicitam na comunicacgéo.

Em 6 envios, demasiado préoximos, algumas das mensagens sdo repetidas, completamente “copiadas”,
falhando o intuito de novidade e causando ao invés, confusdo mental.

Tendo em conta que muitas vezes é o0 prego e 0 peso or¢camental que fazem com que as empresas nao
apostem em formacao, o copy e disposicdo do mesmo devem ser trabalhados para valorizar o Contelido e
assim captar mais atencdo e possiveis leads - isto tendo em conta as newsletters exclusivas de formacéo séo
enviadas a Base de Dados.

Nota ainda, para o facto de nos e-mails de formacdo ser apresentado um 3° e-mail, generalista, para
contactos ou pedidos de informagao.

N&o existe qualquer referéncia as RS, mas este tipo de imagem é o mesmo ja partilhado para a¢bes deste
género, e a Unica a ser difundida pelos outros canais web.

A empresa deve compreender que CIM é importante para a reputagdo, notoriedade e mais facil memdria da
empresa; contudo, ndo devem confundir aposta em CIM com repeticdo de Contelidos. Se estamos perante
uma nova agao, com novas datas, a imagética e o copy devem ser repensados - a¢cdo a agao.
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Newsletter XZ

| Junho de 2014
Macamantr

Capital Intelectual: das abordagens empiricas
4 sua gestio nas empresas

‘i

Portugal tem de crescer. Mas coma?

Ler mais »

Innovation: Praveen Gupta  ([Fortugal
Seminars)

rﬂl(’:ﬁiATIDNQ

e
Consulte 8 M/ oferta
Formagao XZ /f
wamnmam parsine
www . xzconsultores.pt n

Newsletter X2

N.°37 | Julho de 2014
.

© papel da gestSo do risco nos Projetos de
Inovagsio

Ler mais »

Diversificar e inovar em matéria de formagso
cursos de Aprendizagem

Ler mais »
Consulte a NV oferta
Formacao XZ /F
Vite oo em pertine
www.xzconsultores.pt Bo

Figura 7: Print-screens das newsletters enviadas a Base de Dados, em junho e julho de 2014



E entdo possivel denotar que a newsletter ndo s6 segue uma perspectiva de CIM em termos de
design, como em termos de escrita de Conteldos para o publico-alvo empresarial. Seguindo as
guidelines “universais” divide a sua informagdo em blocos — nunca ultrapassando os 3 blocos
informativos e footer — contudo apresenta demasiado texto em cada bloco, sem o trabalhar de
forma a ser apelativo e a conseguir boas taxas de abertura e repeticao de clique. Limita-se a exibir
as primeiras linhas (entre 5 a 12) do texto, exclusivamente escrito para a newsletter, a que o
subscritor tem acesso, na totalidade, quando clica em “ver mais”. Quando clicado, o leitor tem
acesso a textos extensos, trabalhados em mais do que um sujeito: tanto o “eu”, como o “nés” ou o
“v6s”. Para além desta incoeréncia dentro da mesma ferramenta de Comunicacéao, a tentativa de
proximidade ao apresentar os responsaveis pelos Conteudos falha; pois tanto sdo apresentados
pelo nome e cargo, como pelo nome préprio e 0 nome da empresa, ou até mesmo apenas so pelo
seu nome proéprio. Ou seja, a confusdo de compreender “quem é&” o autor corta a personificagdo do
texto.

A ligacdo entre imagem, titulo e texto &, tal como no website, pouco trabalhada do ponto de vista
do marketing de Conteldo: as imagens continuam a ser retiradas de bancos generalistas de
imagens (chegando a repetir-se em ambas as newsletters, apesar de nao “representarem” o
mesmo tema, 0 que causa confusdo ao recetor); mantendo um ambiente “frio e demasiado
cinzento” para uma comunicagdo que €& desenhada para captar a atencdo — mesmo que
maioritariamente informativa, como é o caso.

Desta forma, um dos factos mais visiveis é o pouco destaque dado a oferta formativa, que fica
relegada para o ultimo bloco, antes do footer e sempre apresentada da mesma forma — com a
mesma imagem e o mesmo copy. A ligagdo é direta para o website, mas, por exemplo, quando
referidas dentro de outros textos da newsletter a visibilidade e destaque sdo minimos. Nao séo
referidas adi¢cdes ou novas edicdes, formacdes teméticas ou relacionadas com o calendario —
como poderia ter sido o caso com o fecho do 1° semestre. Ou seja, sem este tipo de referéncias,
nao é notadvel um valor acrescentado na subscricdo da newsletter, porque o recetor tem que
esperar por newsletters especificas para ser informado sobres estas ac¢fes, supostamente
consideradas o core-business da empresa.

E mais uma vez denota-se uma nocdo diminuida da relevancia das Redes Sociais: apenas é
apresentado o icone do Facebook e Twitter, mas sem qualquer “cal to action” com o cliente,
partiilha de imagens de formacgdes ou parcerias e um Tom de Comunicacdo demasiado
explanatério para conseguir interaccdo organica e espontdnea — embora exista a opgéo
“recomendar”, em que um subscritor pode enviar a newsletter (com um formulario de adicdo a
Base de Dados) a colegas/funcionarios/fornecedores/parceiros que assim podem alargar o
alcance social do publico-alvo.

Ha ainda que valorizar a opcao de edigdo da Subscricdo: mais do que permitir a anulagédo da
subscrigdo, é apresentado o link que permite actualizar os dados na Base da XZ, para que o
visitante ndo perca a informagéo — salienta-se ainda o facto de ser visivel um contacto direto com

a funcionaria responséavel por esta actividade — cria um ambiente de proximidade.
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4. Apresentacéo do Plano de Web Marketing

Sendo a finalidade desta Dissertacdo um Estudo de Caso Prético, apresenta-se entdo o Plano de
Web Marketing, anual, com estipulacdo das acdes a tomar, para atualizar e modernizar a Imagem
online da XZ Consultores, tendo em conta os mesmos pontos estudados no Capitulo 2 e as

informacdes conseguidas no Capitulo 3.

4.1 Relevancia da implementacdo de um Plano anual de Web Marketing

Planear € um dos papéis mais importantes da gestdo (Westwood, 2006). O plano de Marketing
transforma-se entdo em mais do que um documento em que se desenham objetivos. Deve ser
visto como uma ferramenta de informacédo, de auxilio a gestdo. Pois é aqui que se apontam as
Forgas, Fraguezas, Oportunidades e Ameagas a Marca. Apesar de ainda subvalorizado pelas
empresas (pelo tempo e custos que consome, a seu ver) é importante que seja criado, até para
mais facilmente manter a coeréncia, medir atividades e os seus resultados (Nunes et al., 2008).
Para um Plano de Web Marketing verdadeiro nas suas intengBes, o mesmo néo deve ser pensado
apenas pelo Departamento ou pelos consultores externos contratados, mas sim englobar toda a
Organizacdo para que a Comunicagédo de “dentro para fora” seja realmente Integrada, incluindo
nocdes da situacdo financeira e de Recursos Humanos — para que a Empresa ndo caia em um de
dois erros: ficar aquém das atividades a que se pode propor, ou dar “passos maiores do que a
perna”. Ja que o Plano se compreendido e seguido, deve conseguir rentabilizar os recursos e
aumentar as receitas.

Para a XZ Consultores, tendo em conta Lindon (2009) deve ser desenhado um Plano de Web
marketing que indique as decisdes a tomar tendo em conta os mercados que abrange, 0s servigcos
que oferece, 0 meio em que se insere e 0s objetivos a atingir.

Neste caso, tendo em conta que a reatualizacdo de Website e Imagem online data de setembro de
2013, propde-se um Plano de Ac¢do anual, dividido ndo sO pelas areas que necessitam de
alteracdes; mas também num cronograma de ac¢do, para nunca perder a nocao das fases e suas

consequentes medi¢des de objetivos (de forma clara e quantificavel).
4.1.1 Proposta de Plano Anual de Web Marketing

Tendo entdo em contas 0s objetivos especificos apontados no ponto 1.2 do capitulo 3, com
especial enfoque na modernizacdo e melhoramento do website da XZ Consultores para aumento
do trafego com maior ligagdo e interacdo com as Redes Sociais e assim aumentar
consequentemente a probabilidade de contactos. Trabalhando ao mesmo tempo uma maior nog¢ao
de “imagem” integrada (juventude da equipa, atualidade dos servigos, proximidade com o cliente e
atencdo as necessidades do mercado) e maior nocdo do mundo web como uma ferramenta de
grandes potenciais para 0 mundo empresarial.

E sendo que o plano de Marketing “feito a 360°” trabalha a atengdo a concorréncia, os pontos

fortes e fraquezas do préprio organismo, 0s tempos necessarios para agir e a medicdo dos
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resultados, bem desenvolvido é entdo um dos pontos fulcrais de todo o plano de negdécios das
empresas (Westwood, 2006).

A adaptacdo a realidade Web traz a possibilidade de mais rapidamente se identificarem as
oportunidades, de fazer um estudo mais profundo das empresas circundantes, a possibilidade de,
a partir de um ponto geografico, trabalhar um pais, ou internacionalizar uma marca; contudo, é

necessario manter a coordenacéao e a Comunicac¢ao Integrada neste universo.

Passo 1 - Diagndstico

Analize do Mercado Analize da concorréncia Analize da

Emwaresa

Passo 2 - Analise SWOT

v

Passn 3 - Objectivos

¥

Passo 4 - Estratégia

Cliertes-Alo Fontes de Mercado Posicionamenta
Passo 5 - Marketing-Mix -t

v

Passo b - Orgamentos

v

Passo T - Controlo

v

Passo § - Actuslizagio

Figura 8: Passos de Elaboracdo do plano de Marketing, segundo Westwoods (2006), traduzida por PMELink

Ha entdo que considerar que esta Dissertacdo j4 apresenta um forte trabalho de estipulacdo de
objetivos e andlise, especialmente da realidade, atitude e agcdo da XZ Consultores, este ponto
trabalha as novas estratégias a aplicar tendo em conta a forma como a empresa define o seu
posicionamento, a forma como o comunicar dentro da empresa, como o0 medir e 0s pontos a ter

em atencao para posteriores analises e melhorias.

Assim, definem-se como fases do plano de acdo, cada uma das alineas seguintes tendo em conta
0s temas estudados no ponto 2 e a analise reunida no ponto 3, que ndo sé procuram abranger
todos os setores de relevancia para a empresa (financeiro, organizacional e cronolégico), como
apontam as atividades, por ordem sequencial, para facilitar a sua medicao (Westwood, 2006):

a) Melhorias na Arquitetura de Informacé&o: a empresa deve conferenciar com os
profissionais que reconstruiram o website em 2013 e procurar trabalhar o tipo de navegacéao,
focado num desenho canalizado para o utilizador — relembrando as considera¢6es apontadas pela

amostra aquando dos testes de UCD (o desenho centrado no utilizador € uma “metodologia” que
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focaliza o desenvolvimento de um produto — sitio Web — nos utilizadores desse produto) — ou seja,
desenhar um mapa de website claro, objetivo, com énfase numa navegacdo em crabwalking, um
menu principal sempre presente, com um maximo de até 6 seccdes principais e um design e
ambiente interativo e que mostre ndo sé o uso, mas a ambiéncia e o engagement de todos os
outros canais web trabalhados.

Devem ser pensadas de acordo com a relevancia apontada pelo trafego dos visitantes e nao tanto
os temas/Contetidos que a empresa considere relevantes (0 recurso ao Google Analytics é da
maior importancia, pois demonstra qual a pagina de acesso, quais 0os caminhos seguidos, o tempo
médio de visita, a média de paginas visitadas por sessdo e quais as paginas com maior taxa de
rejeicdo). Se por falta de orcamento, ou tempo, a equipa de programadores e webdesigners nao
conseguir trabalhar com uma amostra em brainstorming ou cardsort, o0 Google Analytics (como
forma de medicdo empirica da utilizacdo do produto) é a ferramenta (gratuita) a qual devem
recorrer.

E também importante consultar as medi¢des permitidas pelo Google Analytics para pesquisas
periédicas de volumes de trdfego e expressdes mais populares e passiveis de pesquisa (por
regido, por periodo de tempo e em comparacdes entre temas, por exemplo) utilizando plataformas
como o Google Trends. Deste ponto de vista, € possivel aliar ndo sé a relevancia dos temas a
destacar em seccdes, como trabalhar os Conteddos, os termos a valorizar nas Redes Sociais, as

palavras-chave a trabalhar em SEM e as landing pages consideradas cruciais em cada campanha;

b) Apresentacdo de alteragdes no Tom de Comunicagao: da andlise feita, da para
perceber que a empresa ainda nao reconhece que, em ambiente web, “content is king”. Assim,
tendo em conta os casos apresentados, hd que trabalhar os textos ndo s6 para os encurtar e
objetivizar, mas também para conseguir incorporar nos Conteldos o espirito da empresa. Ao
confiar a tarefa a um profissional editor e curador de Conteudos, a finalidade é conseguir tornar o
website claro, o setor de acdo da XZ de facil compreensdo e tudo numa perspetiva de
uniformizacdo dos textos: todas as paginas terdo a mesma relevancia, apresentando textos
coerentes com a sua secc¢ao, sem repeticdo desnecessaria de termos ou de expressfes em todos
0s canais; mas sim uma adaptacdo da mensagem a cada canal.

Por exemplo, olhando para as Redes Sociais: compreender que o Facebook redne o maior
numero de fas, que muitas das funcionalidades foram descartadas com o tempo, e que o
utilizador-comum da rede espera diferenciacdo e interacdo de acordo com 0s seus interesses —
contudo, o responsavel ndo deve, nem por um momento considerar que esta € “a” ferramenta a
trabalhar. Até porque, olhando para a analise feita, ha que considerar que a atitude e perfil da XZ
Consultores resulta, de forma positiva, no Twitter, ja que se adapta aos recursos tanto humanos
como de tempo, disponiveis neste momento, para dedicar as Redes Sociais.

Ha que compreender que as Redes ndo sao trabalhadas em todo o potencial, j& que tanto no
Facebook como no Twitter ndo ha recurso a tags dos parceiros ou dos eventos em que a empresa
participa; ndo existem retweets de resposta ou follow-up as acdes e, ao deixarem de utilizar a

criacdo de eventos ou de questdes e votacdes, o nivel de engagement diminuiu e dificulta a
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medi¢éo da rececdo e participagdo nas diferentes agbes — mesmo para “partilha” com o alcance
de rede, ou para demonstracéo a concorréncia.

Estas duas redes com maior poder e forca em alcance social devem néo s6 ser trabalhadas como
montra da empresa e do que nela se passa, mas também como uma “ferramenta util”: o
fé/seguidor/cliente deve ver a pagina como um recurso que lhe respondera a duvidas, lhe
relembrara datas de relevancia para o mundo dos negécios; partilhara eventos importantes para
0s varios setores em que atua, etc. Ou seja, reforcar alguns dos Contetdos que ja partilha, mas de
uma forma calendarizada e estratega, pois assim o visitante sabe que para além de poder
encontrar informagéo/Conteddo relevante nos perfis da XZ Consultores; também pode contar com
a equipa da empresa para 0 acompanhar e auxiliar — “a olho nu” sem custos para a sua empresa,
mas com a finalidade de assim ganhar reconhecimento e notoriedade e, consequentemente,
aumentar as probabilidades de conseguir novos leads.

Serd entdo de interesse apostar numa outra Rede que se adequa ao tempo e estratégias
disponiveis atuais: o Instagram: encaixa no habito ja existente de partilha de fotografias e
momentos das formag8es e workshops (fruto de grande do trafego que deve também ser medido
através de Analytics e fomentado) e, como o trabalho das hashtags e do Tom de Comunicagao
certos para o publico-alvo mais empresarial, pode levantar o interesse noutros servigos e reforcar
0 sentimento de pertenca e de valor nas formacdes ao partilhar presencas relevantes ou prémios

de clientes.

J& o E-mail Marketing conforme analisado, cumpre a regra do opt-in e para além de agradecer o
interesse do subscritor, disponibiliza um e-mail “pessoal”, identificavel para posteriores contactos
(contudo, ndo é o mesmo que o disponibilizado nos envios de newsletters, ou seja, denota-se falta
de CIM e estrutura, dentro da prépria equipa).

A calendarizacdo esta bem pensada, j& que raramente um envio de temética tdo marcadamente
B2B necessita de contactar os clientes para além da base mensal — embora o envio de
newsletters apenas dedicadas a Formacdo ndo esteja de todo bem calendarizada, como sera
analisado ainda neste ponto.

Porém, os textos assemelham-se demasiado a “cartas a clientes”, ndo adaptando a escrita a web
e tratando temas empresariais de forma tao aberta que nédo é possivel compreender uma linha de
raciocinio editorial: se temas financeiros, se auxilio a candidaturas, se Gestdo de Projetos, etc.
Seria recomendavel que, por cada numero fossem trabalhados temas com ligacao entre si e para
que, mesmo rotativamente, todos o0s servicos, formacbes, workshops e parcerias fossem
mencionadas.

Ao mesmo tempo, para intercalar os Conteudos longos criados pela empresa, e para aumentar 0s
niveis de notoriedade e a sensacéo de utilidade (e valor acrescentado), seria de interesse fazer
uma ligacdo ao “exterior”, com slideshows de fotografias presentes nas Redes Socais, ou a
partilha do post com maior engagement do més.

Para além de melhor trabalhar a divulgacéo da oferta formativa (dando-lhe uma posicao de maior

destaque do que o ultimo bloco, o fotter deve ser mais dinamico: para contactos e Redes Sociais
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com uma finalidade de interacdo (“Participe no nosso Facebook”, “Veja-nos no Instagram”, “Siga-
nos no Linkedin”, por exemplo); o ultimo bloco deveria ser dedicado a Conteudos que melhor
divulgassem o do espirito de equipa considerando o perfil dos colaboradores (idade, nivel
escolaridade, geolocalizacdo) e os seus sucessos, para criar, ndo s6 o reconhecimento dos ja
clientes, como para captar a atencao de potenciais clientes pela personalizacdo e escolha por
“imagem espelho” (ou seja, a escolha da XZ por demonstrar uma atitude e um conjunto de

pensamentos semelhantes aos defendidos).

Desta forma, o alcance social deve ser trabalhado de forma gradual e sustentada, com base nos
considerados “gostos reais”, de interesse organico; mas sem renegar — como feito atualmente — a
forca do SEM em motor de busca ou nas Redes Sociais. Apostando em anuncios em motor de
busca com continuagdo do Tom de Comunicagéo existente, os pesquisadores que “conhecem” a
empresa mas necessitavam de reconhecimento assistido conseguirdo escolher a XZ Consultores
de entre as opcdes, ou 0s novos visitantes ndo se sentirdo defraudados quando visitando o
website/landing page apds o clique.

J4 a publicidade em Redes Sociais deve ser considerada pelo menor orgamento pedido (tendo em
conta que, atualmente, a empresa chega a apostar em anuncios impressos) e pela possibilidade
de mais facilmente segmentar o publico, podendo recorrer as publicacdes j4 existentes e com
maior engagement — ou seja, sem necessidade de recorrer a um profissional em publicidade
online, se o orcamento da empresa ndo permitir tantas adi¢cbes a estrutura do Departamento de
Comunicacéao.

Neste caso, para além da aposta em Facebook Ads que permitem a escolha de transferéncia do
trdfego para o website e a medigcdo de conversdes; seria também interessante aproveitar os
Linkedin Ads para “ressuscitar” o perfil empresarial e la partilhar também as ofertas de emprego na
XZ como forma de reforcar a posicédo de lideranga e confianga na XZ Consultores.

A Area de Cliente, tdo pouco divulgada pelos motivos apontados no capitulo anterior, devidamente
reformulada pela equipa de programacéo informatica e formando devidamente o responsavel de
Comunicacdo, pode ser uma interessante ferramenta de interacdo online como plataforma de
Servigo de Apoio ao Cliente (SAC) — j& que é possivel encontrar prospetos e clientes a colocar
(esporadicamente, por falta de resposta) questdes no mural de Facebook da empresa. Ou seja, a
Area de Cliente é uma ferramenta subaproveitada que pode ajudar a antecipar e suprir as
necessidades do cliente, desde que se criem procedimentos internos que encaminhem o problema
para pessoa “certa”, dentro do organograma e mantenham o cliente informado, procedimentos que
permitam processos de resposta personalizados e a consequente monitorizacdo real do sistema e
das alteragbes a atitude comunicacional — tendo em conta o conceito de satisfacdo, o tempo de

resposta é crucial e influencia a satisfacédo do cliente.

c) Melhorias no webdesign: o universo imagético escolhido estd muito dependente
dos bancos de imagens e das referéncias genéricas ao ambiente corporativo, ndo criando grande

sentimento de pertenca, diferenciagdo ou modernismo por parte da empresa. Esses sentimentos
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de “ultrapassado”, “aborrecido”, “mais do mesmo” e “confuso” porque ndo consegue representar
de forma clara os servigos que oferece, sdo claramente expressos pela amostra participante no
capitulo 3. Desta forma, e tendo em conta que a empresa até toma a iniciativa de captar imagens
das suas acles, participa em eventos na comunidade e assim consegue captar material
relacionado com as verdadeiras atividades da empresa; apostando num profissional de edi¢do de
imagem, com o briefing correto para a atualizacdo do website de forma calendarizada (por
exemplo, “tematica”. um ambiente de inicio de ano, um ambiente que relembre os prazos de
entregas de IRS ou QREN, ambiente festivo para a Pascoa ou para o Verdo e até um ambiente a
“inicio de ano letivo/regresso de férias”) pode ajudar ndo s6 a clarificar o ambito da acédo da
empresa, como a reforcar a imagem real, proxima e personificada do préprio website, como
apresentacéo da XZ Consultores, aos utilizadores de internet.

Simultaneamente, e considerando que a equipa de programacédo informética estara a atualizar o
interface com a equipa de design, é de extrema relevancia para o contexto atual de utilizacao web
que o website novo tenha webdesign responsivo e se adapte as varias plataformas de acesso
movel — o orcamento ja ndo é completamente limitativo, ja que a equipa podera utilizar um dos
inimeros Templates que ja consideram as regras do interface adaptativo, de forma gratuita, ou a

muito baixo preco.

d) Melhorias no SEO: A atual versdo do website disponivel ndo teve em grande
consideragdo as préaticas white-hat ou linkbuilding. Em primeiro lugar, a equipa de programacao
deve trabalhar as categorias de description e keywords e retirar todos os comentarios ocultos, ou,
pelo menos numa primeira fase, para que ndo se perca essa informagdo — para o caso de ser
apontada uma nova equipa — devem ser mantidos como ocultos, mas apenas temporariamente.
Isto para que as péaginas retunam titulo, palavras-chave, descricdo e textos/Contetido imagético
coerentes e integrados para que se reforce a relevancia das paginas e do website no PageRank
dos motores de busca — as boas posi¢fes atuais devem-se sobretudo a senioridade do dominio
detido.

O caminho a seguir entdo € o refor¢co de todos os componentes da pagina de acordo com o tema
e a seccdo (da denominacdo das imagens presentes a construcao dos textos) e assim reforcar a
qualidade e Comunicagao Integrada, de “dentro para fora”. Assim, a credibilidade e confianga no
website crescera e permitira parcerias e partilhas online e nas Redes Sociais, com a finalidade de
criar uma soélida rede de linkbuilding. Desde blogues empresariais, a cronicas de opinido e mesmo
a partilha de participacdo ou presengca em seminarios e programas relacionados com 0s servigos
gue fornecem nao s6 Conteudo para empresa, como serdo bons canais (fornecedores de trafego
orgéanico e interessado) para passar a palavra, mas agora de forma clara, objetiva e focada nos
resultados, nos clientes, nas a¢fes e nos eventos.

Contudo, como em todos os outros pontos referidos, a medi¢éo e constante revisdo das paginas é
requerida, para garantir que todos os links e urls estéo ativos e corretos para que ndo se corram
riscos de, por esquecimento, o tema, ao ter sido retirado ou recolocado em outros websites, estar

a induzir os bots ou os crawlers em erro.

45



4.1.2 Explanacéo do Plano de Web Marketing

Plano de Acdo Anual do Dep. Comunicacdo/Marketing

Més Tarefas Gerais
janeiro Elaboracéo do Plano Anual de Web Marketing
fevereiro Criac8o ou Adaptacéo dos Contetidos publicados em ambiente Web
marco Curadoria da atualizacéo dos perfis e da pagina
abril Medicao e analise das alteracdes de trafego, origem, engagement nos diferentes Canais
maio Adaptacdo da estratégia, Contelidos e resposta ao engagement
junho Elaboracdo do Relatdrio Semestral com Andlise e Medi¢&o das medidas implementadas
n Replaneamento da abordagem, dos Contetidos e do tempo de resposta, de acordo com os
julho resultados
agosto Preparacao dos perfi_s para o periodo mais lento de verédo — reconhecim“ento dg at‘i’tude
perante os Canais Web, enquanto preparando o arranque do novo “ano letivo
satiali Medicao e analise das alteracdes de tréfego, origem, engaqement nos dife[entes Canais,
tendo em conta o abrandamento de a¢des e apresentacéo das acdes pos-regresso
outubro Replaneamento da abordagem, dos Contetidos e do tempo de resposta, de acordo com os
resultados
novembro Curadoria da atualizacéo dos perfis e da pagina
dezembro Elaboragdo do Relatdrio Final Anual do Departamento, com énfase na medicao e percegdo

dos resultados

Tabela 3: Proposta de Plano de Acédo Anual para o Departamento Responsavel, tendo em conta os meses do
ano como fases

Esta tabela foi desenvolvida considerado os aspetos apontados no Grafico 3. Desta forma, mais

do que apresentar um plano de Web Marketing para que seja seguido, “esperando” pelos

resultados, esta Dissertacdo tenta ainda auxiliar a empresa e o seu organograma a minimizar as

resisténcias & mudanca apontadas por Leeflang, Verhoef, Dahlstrém e Freundt (2014) e

compreendendo sempre a importancia da medic&o de resultados, de forma profissional.

Seguidamente é apresentado o Plano Anual de Web Marketing e o Plano de Acao Mensal, por
Canal Web, tendo em conta que, no caso de perfis as atualizacBes ndo ultrapassarao as quatro
por semana (sendo, claro, passivel de alteracao no caso de partilha de estados relacionados com
a “vida” e aumento da equipa/empresa, parcerias e workshops/seminarios Unicos, e outras
particularidades).
A opcao do plano é trabalhar os dias e semanas de forma tematica, para que ndo soé o visitante se
habitue a visitar as Redes porque num determinado dia encontrara um tema especifico — um
complemento a estratégia comercial, pois leads mais concretos poderdo decorrer destas visitas —
como a intensdo é também criar ligagdes com paginas externas: seja através de tag de parceiros
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ou paginas/personalidades/instituicdes de relevancia para o tema (com boa base de fés, acima
dos 2.500 fas); como também a partilha de estados, noticias, estudos ou noticias de paginas de
relevancia nacional e internacional — esta atitude traz ndo sé utilidade, como relevancia e

consolidacdo aos perfis da XZ Consultores nas Redes Sociais.

Tendo em conta os picos de acesso a internet (08-10h: inicio do dia de trabalho/ 12-13h: pausa
para almogo/ 18-19h: final do dia de trabalho e 22-24h: horério de 6cio) e a diminui¢cdo de acessos
durante o fim-de-semana, o planeamento é feito tendo em conta dias alternados e propenso a
publicacdes nestes horarios (apresentados pela E-Goi nos relatérios de E-mail Marketing). Ha
contudo, que ter em conta que o publico-alvo empresarial € muito ativo e proprietario de
dispositivos moveis — ou seja, para publicacdes em horario de 6cio deve ser utilizada a
programacao de publicagbes e, para melhor controlo do Plano apresentado a seguir, devem ser
utilizadas plataformas de planeamento Social, como o HootSuite — Uteis especialmente para

equipas pequenas, em subcontratacdo e orcamentos limitados.

J4 a criacdo e gestdo de Campanhas de Publicidade online € uma novidade para a empresa, dado
que, quando questionados em entrevista, ndo s6 ndo reconheceram o termo, como consideraram
que a publicidade online que procuram estava contemplada dentro do E-Mail Marketing.

Ou seja, apesar de possuir perfis, mais ou menos trabalhados, em varias RS, a empresa
demonstra ainda n&o compreender as RS como canais de Comunicagdo Integrada, como
extensdes e complementos da relagdo com o cliente, como potenciadores de trafego e alcance
social - consequentemente mais publico (publico novo) maior probabilidade de leads e novos
contactos. Desta forma, ainda menos consideram o investimento em Anuncios nas varias Redes.
Dai que a intengdo seja iniciar por ligar a criacdo de campanhas a calendarizacao temética que se
apresenta no plano. Assim, aproveitando que a marca ja comunicava por e-mail com a sua Base
de Dados, a intengéo é replicar (de forma adaptada) o tipo de Contelidos as RS e, ao mesmo
tempo, aproveitar o "a-vontade" de trabalhar E-mail marketing ja implementado na empresa, para
introduzir as campanhas e alavancar a visibilidade dos principais servicos e formacgfes - como
referido no paragrafo anterior.

Assim, as campanhas tém objetivos diferentes, estando pensadas 5 campanhas de SEM™ para os
12 Meses: 3 das quais acontecem logo no 1° Semestre, pois, se por um lado o calendario
apresenta temas que permitem ser trabalhados; por outro, a empresa pode comecar a sua
mudanca de atitude perante a publicidade online com or¢camentos limitados e aumentar a
disponibilidade de acordo com o retorno.

As campanhas recorrem ndo s6 a referéncias ao calendéario, como a intencéo é trabalhar copys de
encontro ao novo Tom de Comunicacao: mais proximos, mais modernos, mas apelativos.

As primeiras 3 campanhas alternam entre a aposta na formacéo/consultoria, a captacdo de novos
clientes e a recompensa de clientes fidelizados. H&, pelo meio quase 5 meses sem campanhas

para que a equipa aprenda a medir, compreenda os resultados e a informacéo seja passada pelo

!9 Print-screens de exemplos de campanhas desenhadas de acordo com o plano apresentado no ponto Plano
Exemplificativo de Acdo, por Canal Web, apresentadas nos Anexos.

47



organograma para que toda a equipa sinta a mudanca de atitude, possa participar com ideias e
adapte o modo como contacta com os clientes dessa forma.

Em setembro a campanha é uma continuacdo do trabalho de fidelizacdo, para manter as quotas
de negdcio e, ttm em conta que os préprios clientes tiveram entdo tempo de fazer funcionar o
"marketing boca-a-boca", o que de si também aumenta o alcance social, diminuindo os custos.

O ano fecha com a campanha "Um ano em Grande", mais do que uma campanha aberta: para
leads, para fidelizacdo e para captacdo com descontos, € uma afirmacao, um consolidar da nova
atitude e percecdo — e cada pagina esta relacionada com landing pages especificamente criadas

para cada um dos momentos®.

Dado que a funcdo e as necessidades de atualizagcdo do sitio web vdo do back-office, em SEO,
aos Conteudos e imagética, recomenda-se uma maior inclusdo da atualizacdo de feeds das RS,
utilizando para isso as préprias APls disponibilizadas pelas diferentes Redes. Desta forma, a
equipa transparece a nocdo de um website sempre atualizado, reforga a CIM da “Marca” ja que
num Unico portal o visitante tem ndo s6 as RS visiveis, como pode escolher qual visitar de acordo
com o Contetdo (em qual se revé) e a forma como os varios canais se interligam. Isto porque a
atualizacao do website € um trabalho constante, mas nem todas as tarefas sao tdo percetiveis aos

“olhos” do visitante.

% Tendo em conta as atualizages a formula de célculo da relevancia de um andncio, feitas pela Google em
agosto de 2013, a empresa deve preocupar-se ndo so6 com a escolha das keywords, mas também com o
impacto e coeréncia do copy e a for¢a e senioridade da landing page. Esta Ultima deve, no url ter referéncias
presentes tanto nas palavras-chave, como no copy, e devem ser desenvolvidas cerca de uma a duas
semanas antes do lancamento das campanhas. Desta forma, melhor sera a pontuacédo da Google e maiores
serdo as taxas de impressdo dos anuncios.
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Plano Exemplificativo de Acao, por Canal Web?*
janeiro
Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4
22 feira: tema empresarial/ 42 22 feira: tema empresarial/ 42
feira: tema parceiros/ 62 feira:

Facebook

Post de inicio de ano; 22 feira:
tema empresarial*/ 42 feira:
tema comunidade/ 62 feira:

noticia externa e post cultural

relacionado de carater regional

22 feira: tema empresarial/ 42
feira: tema formativo/ 62 feira:
noticia externa e post cultural
relacionado de carater regional

re

feira: tema servigos/ 62 feira:
noticia externa e post cultural

lacionado de carater regional

noticia externa e post cultural
relacionado de carater regional

32 feira: publicacéo informativa

Twitter

Tweet de inicio de ano/ 32 feira:

publicacéo de oferta formativa*;
52 feira: retweet de nome
sonante empresarial

servigos; 52 feira: retweet de

32 feira: publicag&o sobre

nome sonante empresarial

32 feira: publicagéo sobre
parceria; 5%feira: retweet de
perfil técnico relevante

empresarial; 52 feira: retweet
cultural para o fim-de-semana de
ambito nacional

32 feira: partilha do estado de
facebook anterior/ 42 feira

LinkedIn

Post de inicio do ano/ 32 feira:
partilha do estado de facebook
anterior/ 42 feira factos sobre a
equipa*/ 52 feira: publicagéo
sobre a oferta formativa

32 feira: partilha do estado de

workshops/ 52 feira: partilha de
texto relevante empresarial ou

facebook anterior/ 42 feira
partilha de objetivos dos

técnico da mesma Rede

32 feira: partilha do estado de

facebook anterior/ 42 feira

partilha de testemunhos de
clientes/ 52 feira: partilha da
secc¢do noticias do website

partilha de exemplos de ag6es
empresariais anteriores/ 52 feira:
partilha de texto com os objetvos
da Empresa assinado pelo CEO

Instagram — esta Rede néo

se rege tanto pelos
horarios mencionados
anteriormente, mas sim
pela forca e presenca no
feed

Partilha de imagem do regresso
ao trabalho; partilha de
preparacédo de salas de

formag&o, partilha de momentos

em workshops, partilha de
atualizacbes de design —
especial enfoque nas hashtags
para captar o publico certo

cartazes de formacgbes; partilha

Partilha de imagem dos

do ambiente de trabalho,
partilha de momentos em
workshops, partilha de
atualizagbes de design —
especial enfoque nas hashtags
para captar o publico certo

Partilha de pormenor das
instalag@es, partilha de
momentos com 0s parceiros,

partilha de desenho de nova
Comunicagédo para 0s Sservicos,
partilha de medi¢des das Redes
Sociais

Partilha de mesa de trabalho dos
colaboradores, partilha de
participacdo em seminarios,
partilha de imagem de estudos,
partilha de pesquisa de
Conteudos

21 . 2 . ~ . ,
Neste capitulo apenas é apresentado o 1° Trimestre de a¢des. Os meses de abril a dezembro devem ser consultados no capitulo 9.



Semanal

Semana 2

Semana 3

Semana 4

E-mail Marketing

Envio da newsletter mensal com
referéncia ao novo ano e as
mudancas na Comunicacéo da
empresa/ Incluséo da “carta” do
CEO/ Mudanga do fotter

*Publicacdes para o website, ndo
s6 como forma de aumentar o
trafego, mas também para
refor¢ar os inbound links

WebSite —tem em conta o

Atualizacao do design e
calendarios para o novo ano/

Trabalho de SEO na secg¢éo

Trabalho de SEO na secgéo

Trabalho de SEO na secc¢éo
“‘Home”

brainstorming do Capitulo Introducéo das APIs das RS no “Home” “Home”
3 website
Fevereiro
Preparacgéo de landing page e
campanha de Anuncios relativa
ao Dia dos Namorados. Referéncia a subscrigdo de
“Apaixone-se de novo pelo seu newsletter/ 22 feira: tema 22 feira: tema empresarial/ 42 22 feira: tema empresarial/ 42
Facebook negocio” — servigos e empres_arial/ 42 _feira: tema feira; tema servicos/ 62 feira: feira:_tema parceiros/ 62 feira:
formagao”; 22 feira: tema formativo/ 62 feira: noticia noticia externa e post cultural noticia externa e post cultural
empresarial/ 42 feira: tema externa e post cultural relacionado de carater regional relacionado de carater regional
comunidade/ 62 feira: noticia relacionado de carater regional
externa e post cultural
relacionado de carater regional
Referéncia a campanha relativa
ao Dia dos Namorados. 32 feira: publicacao informativa
“Apaixone-se de novo pelo seu 32 feira: publicagéo sobre 32 feira: publicacdo sobre - pu . f .
Twitter negocio — servigos e formagao” / servicos; 52 feira: retweet de parceria; 53feira: retweet de Sl L 5 el el
’ : : . cultural para o fim-de-semana de

32 feira: publicacé@o de oferta
formativa; 52 feira: retweet de
nome sonante empresarial

nome sonante empresarial

perfil técnico relevante

ambito nacional
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Semanal

Semana 2

Semana 3

Semana 4

LinkedIn

Referéncia a campanha relativa
ao Dia dos Namorados.
“Apaixone-se de novo pelo seu
negocio — servigos e formagéo”
com recurso a Linkedin Ads / 32
feira: partilha do estado de
facebook anterior/ 42 feira factos
sobre a equipa/ 52 feira:
publicacéo sobre a oferta
formativa

3?2 feira: partilha do estado de
facebook anterior/ 42 feira
partilha de objetivos dos
workshops/ 52 feira: partilha de
texto relevante empresarial ou
técnico da mesma Rede

32 feira: partilha do estado de
facebook anterior/ 42 feira
partilha de testemunhos de
clientes/ 52 feira: partilha da
seccao noticias do website

32 feira: partilha do estado de
facebook anterior/ 42 feira
partilha de exemplos de acdes
empresariais anteriores/ 52 feira:
partilha de texto com a nova
atitude promocional da empresa
da Empresa assinado pelo CEO

Instagram

Referéncia a campanha relativa
ao Dia dos Namorados.
“Apaixone-se de novo pelo seu
negécio — servigos e formagao”
para criacao de trafego; partilha
de preparacéo de salas de
formagéo, partilha de momentos
em workshops, partilha de
atualizacdes de design —
especial enfoque nas hashtags
para captar o publico certo

Partilha de imagem dos
cartazes de formagbes; partilha
do ambiente de trabalho,
partilha de momentos em
workshops, partilha de
atualizacbes de design —
especial enfoque nas hashtags
para captar o publico certo

Partilha de pormenor das
instalacdes, partilha de
momentos com 0s parceiros,
partilha de desenho de nova
Comunicagéao para 0s servicos,
partilha de medi¢Ges das Redes
Sociais

Partilha de mesa de trabalho dos
colaboradores, partilha de
participa¢éo em seminarios,
partilha de imagem de estudos,
partilha de pesquisa de
Conteudos

E-mail Marketing

Envio da newsletter mensal,
com referéncia a campanha
campanha relativa ao Dia dos
Namorados. “Apaixone-se de
novo pelo seu negdcio —
servigos e formagao”

WebSite

Inicio da atualizag&o da secgao
Servigos e inclusdo da landing
page da campanha de dia dos
Namorados — em conformidade
com Facebook/Linkedin Ads e
Campanha de Google Adwords

Atualizacao da secgdo Servigos

Atualizacao da sec¢éo Servigos

Atualizacao da sec¢éo Servicos;
retirar a landing page relativa a
Campanha do Dia dos
Namorados
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Marco

Semanal

Semana 2

Semana 3

Semana 4

Referéncia ao Carnaval e ao
fecho do 1° Semestre e as datas
Ode entrega do IRS; 22 feira:

22 feira: tema empresarial/ 42
feira: tema formativo/ 62 feira:

Divulgar subscricdo da
newsletter/ 22 feira: tema
empresarial/ 42 feira: tema

22 feira: tema empresarial/ 42
feira: tema parceiros/ 62 feira:

. e
Facebook te(?;?nir:i%fjggy fgir;?lr?(l).titc‘:air;a noticia externa e post cultural servigos/ 62 feira: noticia externa noticia externa e post cultural
externa e post cul.tural relacionado de carater regional e post cultural relacionado de relacionado de carater regional
relacionado de carater regional EEITEATED [Ee/Et]
A 32 feira: publicagéo sobre
Referéncia ao Carnaval e ao servicos: 52 feira: retweet de
fecho do 1° Semestre e as datas nome gon:emte em. resarial — de 32 feira: publicacio sobre 32 feira: publicacéo informativa
Twitter de entrega do IRS / 3% feira: acordo com o c%lendério arceria: gafeira'gretweet de empresarial; 5¢ feira: retweet
publicacdo de oferta formativa; relembrar a entreqa do IRS’ _ P erfil t’écnico .relevante cultural para o fim-de-semana de
52 feira: retweet de nome 9 P ambito nacional
sonante emoresarial oferta dos servicos de
P Consultoria financeira
32 feira: partilha do estado de
Referéncia ao Carnaval e ao facebook anterior/ 42 feira 32 feira: partilha do estado de
fecho do 1° Semestre e as datas partilha de objetivos dos 32 feira: partilha do estado de facebbgk anterior/ 42 feira
de entrega do IRS / 32 feira: workshops/ 52 feira: partilha de facebook anterior/ 42 feira artilha de exemplos de acoes
LinkedIn partilha do estado de facebook texto relevante empresarial ou partilha de testemunhos de p . P ag o
. e . - A Fim . empresariais anteriores/ 52 feira:
anterior/ 42 feira factos sobre a técnico da mesma Rede/ clientes/ 52 feira: partilha da artilha de texto empresarial
equipa/ 52 feira: publicacéo relembrar a entrega do IRS — secc¢édo noticias do website P retirada da pré rie{)Rede
sobre a oferta formativa oferta dos servicos de prop
Consultoria financeira
Criagdo de Referéncia ao . .
o Partilha de imagem dos .
Carnaval, ao fecho do 1! . . Partilha de pormenor das .
N cartazes de formagdes; partilha . ~ . Partilha de mesa de trabalho dos
Semestre e as datas de entrega ; instalag®es, partilha de .
) . = do ambiente de trabalho, . colaboradores, partilha de
do IRS; partilha de preparacao artilha de momentos em momentos com 0s parceiros, articinacio em Seminarios
Instagram de salas de formacéo, de P partilha de desenho de nova P pag !

momentos em workshops e de
atualizacBes de design —

especial enfoque nas hashtags
para captar o publico certo

workshops, partilha de
atualizacbes de design —
especial enfoque nas hashtags
para captar o publico certo

Comunicagao para 0s Servicos,
partilha de medi¢Bes das Redes
Sociais

partilha de imagem de estudos,
partilha de pesquisa de
Conteudos
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Semanal

Semana 2

Semana 3

Semana 4

E-mail Marketing

Envio da newsletter mensal com
enfoque nas noticias de indole
financeiro e econémico,
Referéncia aos servigos de
Consultoria e Formagéo
Financeiros para RH

WebSite

Atualizacdo da Homepage para
temas relativos ao fecho do 1°
Trimestre e a entrega dos IRS

Atualizacdo da secgéo
Parceiros

Atualizacdo da secc¢éo
Parceiros

Atualizagdo da seccgéo Parceiros

Tabela 4: Proposta de Plano de A¢éo Mensal para o Departamento Responséavel, tendo em conta as semanas dos meses para aplicagdo tematica das publicagdes nos varios

Canais Web
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4.1.3 Apresentacao do Orgcamento

E necessario que a empresa compreenda quais os custos da implementacéo do Plano, e a melhor
forma é demonstrando a estrutura e todas as areas e atividades necessarias — sejam de
reestruturacdo da equipa ou subcontratacdo por projeto.

A empresa declarou, em entrevista, atribuir €2000 (valor fixo) do seu orgcamento anual ao
Departamento de Comunicacdo e Marketing, mas, quando questionados, apenas conseguem
apontar os gastos com a plataforma de E-mail Marketing, como “especificos”.

Assim, esta tabela é explanatéria de algumas das tarefas que estédo a ser descuradas e demonstra

como e onde apostar no orgamento — de forma a melhor trabalharem orgamentos posteriores.

Orgcamento
Equipa (€)
Responsavel de Marketing 1.500X12
Analista - Estatistica 100X12 (custo por horas/ més)
(Consultoria)
Arquitetura de Informacéao
Aluguer de dominio 100 (total anual)
(.pt;.com;.net)
SEO (Consultoria) 60X12 (custo por horas/més)
Landing Page (Consultoria) 250 (por cada campanha)

Desenho para Web — inclui UCD | 4.000 (trabalho por briefing)
(Consultoria)

Campanhas

Google Adwords 100X12

Email Marketing 50 X12
Facebool Ads 300 (total anual)
Linkedin Ads 150 (total anual)

Redes Sociais

HootSuite (vers&o profissional) | 90 (total anual)
Tabela 5: Apresentacao de proposta orgcamental para implementag&o do Plano proposto na Dissertacao

4.2 Anélise da concorréncia

A andlise a Concorréncia é apresentada apo6s o desenho do Plano especifico para a XZ
Consultores apenas para impedir enviesamento ha compreensao e leitura das propostas feitas.
Desta forma, a andlise feita as empresas apontadas pela XZ Consultores em entrevista®, tem
como intuito ser, verdadeiramente, uma analise, um retrato da atitude Comunicacional e de
Marketing do setor, e ndo tanto uma comparacdo ou uma avaliagdo de progresso ou capacidades.
Listam-se entdo os resumos da CIM (se presente) que transparece tanto dos Websites, como das
presencas em Redes Sociais®® das empresas consideradas:

e Cegoc: Pertence ao Grupo Cegos, com mais de 45 anos de experiéncia e apresenta-se
como o grupo luséfono especializado em formacao e consultoria em Recursos Humanos mais

antigo no Mercado. Tem escritérios em Lisboa e Porto.

*2 Relembrando, apontaram: a Process Advice, a GestLuz, a Iberogestdo, a XC Consultores, a Cenfim e a
Qualitividade na &area dos Sistemas de Gestéo; e a Tecminho, a Zona Verde, a GTI, a Galileu, a Vantagem+,
a Célula2000 e a Cegoc nas areas de Formacgéo.

% Todos o0s numeros relativos a Redes Sociais s&o referentes a analises feitas entre os dias 11 e 15 de
agosto de 2014.
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Apresenta um website com uma linha grafica muito clean que aposta no branco e no vermelho e
nos gradientes de cores para os menus. Permite logo na pagina inicial escolha do tipo de servigos
a consultar (formacédo ou testes psicolégicos) ou pesquisa por palavra-chave ou referéncia. O
menu fixo de navegacédo é muito claro e focado nos servigcos apenas, contudo os dropdown dos
menus conseguem ser muito complexos, pois aglomeram muita informacgéo. Os Contelidos estado
bem adaptados a cada pagina e tema e apresentam em todas as paginas botfes de acdo para
conseguir leads e contactos.

Apostam bastante na forca do e-learning e ddo bom uso a recursos multimédia logo na homepage
recorrendo a videos e banners com os grandes nomes participantes nas palestras que organizam
ou as que serdo organizadas pelo Grupo. Na pagina de entrada apresentam ainda as noticias
mais recentes (que se focam nas suas acdes ou em acontecimentos dentro do Grupo),
promocdes, oportunidades de emprego (numa clara referéncia aos seus servigos de consultoria de
Recursos Humanos e nas parcerias que acarinham) e o calendério anual de formacdes — embora
ja disponibilizem os catalogos de formacdes para 2015.

A Area de Cliente esta bem visivel e apresentam ainda um “carrinho de compras” no espirito e-
commerce, contudo o processo ou o que “vendem” online ndo € muito claro.

Nas Redes Sociais trabalham perfis no Facebook, Linkedin, Google+, Twitter e Youtube; todos
com um forte ambiente de CIM: a mesma fotografia de perfil e as mesmas cover photos,
Conteuldos adaptados ao estilo de cada Rede, mas replicados em cada uma. Publicam, em média,
4 vezes por semana (algumas vezes, mais do que uma vez por dia) e fazem curadoria do
Conteudo variando entre posts sobre as formacdes, parceiros, publica¢des de cultura geral, posts
de fim-de-semana ou partilha de oportunidades de emprego. No Facebook contam com mais de
2270 fas, no Linkedin mais de 1360 seguidores. O Youtube é trabalhado por canais (teméticos e
por pais) e no Twitter optaram por assumir o slogan do Grupo como “nome de perfil’ na Rede:
“Beyond Knowledge”.

e Célula2000: Website que aposta no design, com um menu fixo simples, apenas
apresentam dropdowns numa secgdo (“Formacao”), contudo, dos quatro sub-menus, apenas um
tem Conteddo. Utilizam imagética de bancos de imagem mas de forma relevante, quase como um
ambiente integrado.

Adaptam o Conteudo a cada seccdo, seguem as regras da escrita para web; mas apresentam
bastantes paginas como “Em Construgéo” ou “Sem informagéo de momento”.

N&o partilham com o visitante os anos de experiéncia no mercado nem a carteira de clientes; as
noticias estdo focadas em atualizacdes da propria empresa. A subscricdo de Newsletter esta
presente na homepage, tal como os log6tipos do QREN, que permitiram a atualizagao do préprio
website. A pagina inicial € finalizada com as redes sociais no footer.

O Facebook nado esta trabalhado do ponto de vista empresarial, jA que a empresa apenas
construiu um perfil pessoal. Tem uma boa base de “amigos”, contudo, o perfil pessoal ndo permite
trabalhar a rede no seu potencial especifico para o publico-alvo B2B. Os Contelidos sdo variados
e a calendarizacdo é de uma média de 4 publicagcdes por semana; porém, chegam a estar duas

semanas sem atualizar o estado. Partilham desde Contetidos empresariais a projetos e eventos
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gue organizam, sendo que recorrem a criagdo de eventos e notas no Facebook para aumentar o
alcance social. Nao so partilham o calendario de formagéo, como referem promogdes e custos de
forma transparente. O ambiente gréafico segue a linha do website, numa ambiéncia de CIM.

No Twitter criaram um perfil em 2010 que conta com 17 seguidores mas que s0 foi atualizado duas
vezes. Ha ainda ligacdo para um Blog com uma Al semelhante a um website que apresenta um
menu fixo, um formulario, um texto de apresentacao e os contactos da empresa; mas, nenhum dos
links do menu funciona e no texto ndo ha referéncias temporais; desta forma, ndo € possivel
analisar se o Blog é um pré-website ou um complemento ao sitio web.

Foi ainda possivel analisar que o website ndo € responsivo ja que, se visitado em tablet, os
dropdowns nao funcionam e as ligagdes as redes sociais falham.

e Cenfim: Este concorrente é assumidamente uma escola profissional de formag¢éo com 29
anos de experiéncia. O sitio web é bastante antiquado, apresenta desde logo referéncia ao QREN,
as varias linguas em que o site esté disponivel e as RS, seguido do menu de navegacéo. Este &
duplo e fixo com dropdowns. Em termos de navegabilidade, torna-se dificil ja que as dropdowns se
sobrepdem e ndo se ocultam ao passar de sec¢éo para secc¢édo, se o rato deslizar.

Analisando a imagética, a empresa recorre a fotos reais em ambiente de formacéo e trabalho
industrial. O slideshow na pagina inicial € claro, com bom tempo entre imagens e apresenta varias
situagbes. E ainda possivel perceber que tipo de formac&o ocorre em cada nicleo geografico.
Estéo sempre disponiveis as sec¢des do menu de topo e dos menus laterais, que incluem seccao
de pesquisa e publicagbes. Apresentam ainda quatro slideshows com “Novidades”, “Destaques”,
“Préximas Agdes Adultos” e “Préximas Agdes Jovens”. A pagina inicial prolonga-se com um bloco
para subscricdo da newsletter; um bloco sobre e-learning; um bloco de certificacdo de
competéncias; um bloco de testemunhos; um bloco de recursos humanos, apenas visivel na
plataforma mobile e com problemas de carregamento da pagina e um bloco multimédia, que na
plataforma mobile se apresenta como trés em que apenas um tem Contetdo.

A navegabilidade nédo é de todo féacil, com dropdowns sucessivas e de dificil escolha, porém, é
muito interessante a op¢éo de carregamento automatico no bloco de texto central da pagina, sem
que tal obrigue a que toda a pagina seja recarregada — ou seja, o website estd desenhado com
uma Al de frame.

Os Contetdos estdo adaptados para escrita web, frases diretas, simples e em listagens. A
imagética é complementada por infografias e log6tipos dos véarios parceiros.

Nas redes sociais trabalham Facebook e YouTube. No Facebook, contam com quase 2400 fas,
desde 2012, e apostam numa calendarizagdo de publicacdes variadas, partilhando estados, em
média trés vezes por semana, com um Tom de Comunicagdo proximo e ambiente realista: albuns
de fotos de formac8es/competicdes académicas, clipping de imprensa local, tanto sobre o sector
empresarial, como sobre a propria empresa. E notavel o engagement da comunidade virtual, j&
que nao so respondem as publicagdes, como deixam o seu feedback na secg¢ao “Criticas”.

J& o YouTube, denota-se ter sido criado mais como plataforma de celebracdo dos 25 anos da
instituicdo (em 2010): apresentam cinco videos relativos a efeméride e ap0s esses carregamentos

apenas disponibilizaram mais dois videos — e estes nos (ltimos dois anos.
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e Galileu: Esta empresa atua a nivel nacional, com escritérios e centros de Formacao por
todo o pais, e tem, especificamente, um centro de formacao em Braga. Dedica-se exclusivamente
a formacdo e, no seguimento do website “principal/institucional”, desenharam (micro) sitios web
para cada uma das cidades onde operam. Fazem um bom uso da palete de cores resultante do
log6tipo e apenas apresentam um slideshow na homepage com as ofertas e noticias mais
recentes (bastante rapido para uma boa leitura por parte de um visitante de 12 vez). A maior
relevancia é dada aos contactos e ao menu de navegacdo simples e direto, com apenas 3
seccdes — contudo a navegacéo por dropdown dindmico ndo é das mais faceis. Os Contelildos séo
simples, trabalhados para 0 meio e seguem regras previamente apontadas e procuram acima de
tudo interagdo com o visitante. Seguem um pouco a ldgica de uma loja de e-commerce ja que
permitem a organizacdo das formacbes por filtros (preco, localizacédo, etc.). Apresentam os
parceiros como parte e responsaveis pelos “Cursos Oficiais”. As Redes Sociais sdo apresentadas
no final da pagina, no footer, mas séo bastante trabalhadas, com Conteldos variados publicados
diariamente. Com 23 anos de experiéncia no mercado reinem mais de 15 mil fas no Facebook e
1100 seguidores no Linkedin.

e GestLuz: Empresa com 20 anos de mercado — apresenta um Website muito semelhante
ao da XC Consultores mas com uma palete de tons em vermelho. Apresentam um sitio web claro
nos seus objetivos e no seu publico-alvo, sendo que, no menu Unico/fixo os clientes sdo a primeira
seccdo. Contudo, cometem o mesmo erro de navegacdo que a XZ Consultores: a escolha de
cliente é feita por dropdown alfabético, sendo que na primeira abertura aparece um unico cliente (o
1° da lista). Também a secc¢do de Servicos € trabalhada da mesma forma que no website da XZ
Consultores: dropdown com todos os servigos disponibilizados.

Em termos de Conteudos, falam na 12 pessoa do plural, apresentam citagfes de personalidades
famosas no lado esquerdo do website (que vao alternando aleatoriamente a cada carregamento
de pé&gina), ttm uma seccdo Media atualizada até mais do que uma vez por més, tanto com
noticias do setor empresarial, do empreendedorismo e das Universidades circundantes, como
recortes de Imprensa sobre a empresa. Contudo, apresentam paginas ainda referentes a 2010 e
paginas em que o Conteudo esta no tempo Passado, apesar de se referir a Servicos ou Parcerias,
por exemplo.

N&o referem as Redes no website. No Facebook tém uma pagina com 315 fas, a pagina trabalha a
imagem gréfica, mas ndo é atualizada desde abril de 2014, embora tenha sido criada em 2010. Ja
no Linkedin construiram um perfil e uma pagina de grupo privada. O perfil tem 251 seguidores e é
uma copia do material partilhado no Facebook, estando entéo, também parado desde abril. J& no
Twitter, embora ndo tenham perfil, os funcionarios, colaboradores e parceiros referenciam a
empresa em estados.

e GTI: No mercado desde 1992, a GTI afirma focar a sua atividade na regido norte.
Trabalham formacéo, consultoria, estratégia e inovacdo com uma equipa de 50 profissionais
(2009).

O website esta desenhado para seguir um ambiente similar ao Windows 8, numa clara referéncia

ao seu principal parceiro, Microsoft. O sitio web é colorido e repleto de logétipos e botdes de acao.
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O web design baseado em blocos de cor permite, logo na péagina inicial, apresentar as sete
principais areas de agdo e o menu inicial fixo. O visitante tem logo conhecimento do botao de agéo
da area pessoal, do botdo de acdo de pedido de proposta (maior probabilidade de criacdo de
leads) e da area de pesquisa. Ja a referéncia as redes sociais, esta patente no lado esquerdo do
ecrd em paralax scrolling.
Em termos de Conteldo, os textos sdo demasiado longos embora haja recurso a cronologias,
negritos e listagens. Todas as seccfes do menu fixo resultam em sub-menus dropdown, que ap6s
clicados se transformam em menu lateral fixo.
Destaque para a secgéo “Pessoas” e “Sugestdes”, pois ambas trabalham o tom de comunicagéo e
0s temas para criar proximidade com o visitante — por exemplo, apresentam um sub-menu
exclusivamente desenhado para receber reclamacdes.
Nas redes sociais trabalham: Facebook, Twitter, Linkedln, Google+ e YouTube: Facebook tem
mais de 1200 fas. Os Conteldos ndo estdo calendarizados pois tanto ha publica¢cdes semanais,
como existem hiatos de um més. Os Contetdos focam-se nos workshops e formacdes com os
parceiros e a rede, com perfil criado desde 2010, utiliza as publicagBes para reforcar o trafego
para o website. Simultaneamente, o Facebook funciona como o calendério de ag&o, muito utilizado
para criacdo de eventos e divulgacdo de datas das acdes. Em termos de design, a audéacia é
menor e o perfil é utilizado como local de partilha de imagens das ac8es e banners promocionais.
O Twitter esta disponivel desde 2010, com um total de 157 estados, foi muito trabalhado até 2012,
teve um hiato de trés meses em 2013, com apenas onze publicagbes nesse ano, sendo que voltou
a um ritmo de publicacdo mais estavel em 2014. Note-se que muitos dos tweets sdo partilhados,
por exemplo, no Facebook.
O perfil no Google+ existe desde 2012 mas esteve parado até outubro de 2013. Desde entdo, o
ritmo de publicacdo € mensal, limitando-se a copiar estados presentes noutros perfis da empresa.
O perfil no LinkedIn foi criado, no inicio de 2014, com um post tematico de celebracdo do inicio do
ano e, desde entdo, tem uma calendarizagdo com publica¢des de dois em dois meses. Contam ja
com 164 seguidores, mas estdo ainda numa fase de construgdo de perfil em que todos os post
sao muito mais de apresentagcado das agdes do que de promogao “pura” — ou seja, apresentam a
acdo a rede, mas focam-se nos parceiros e na finalidade de cada uma das atividades, sendo que
acabam por construir publicacdes demasiado longas.
No YouTube, tém apenas 8 seguidores e 12 videos carregados, com baixas visualiza¢des: ou
seja, apesar dos temas serem interessantes e de facil enquadramento, ndo sédo aproveitados
como vantagem multimédia noutros perfis e acabam por ndo ser aproveitadas no seu total, dado
que ficam “encerradas” nesse mesmo Canal.
Deve salientar-se que é um dos Unicos concorrentes cujo website se comporta de forma
responsiva quando visualizado em plataformas mobile.

o Iberogestéo: Este concorrente, presente no mercado desde 1989, foca-se desde logo nos
seus objetivos, na sua abordagem e no foco no cliente. Apresenta um sitio web de design clean,
em gradiente de branco a azul e menu de navegagéo fixo, que, apos clicado, abre um segundo

menu lateral com as sub-opg¢des de navegacao. O Contelido estd adaptado para escrita para web
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e, apesar de recorrerem a imagética de banco de imagens, suportam os textos nas sec¢des com
infografias e logétipos.

As noticias passam um pouco despercebidas ja que sdo apresentadas num pequeno slideshow
que se encontra sob o banner inicial, do lado direito do ecrd. Apesar da cor contrastante, a
confusdo advém do slideshow misturar temas distintos como testemunhos, tipos de acao, projetos
e autopromocao.

Apresentam uma vertente de loja e-commerce, que passa despercebida pois esta “escondida”

dentro da secgédo “Publicagdes Técnicas de Gestao”. O visitante apenas se apercebe que esta

perante uma loja on-line no final da sinopse, quando lhe é apresentado o preco e o botédo
formulario “encomendar” — também presentes no final da pagina inicial.
Os clientes sdo apresentados nos mesmos moldes que a XZ Consultores, contudo, sem
organizacéo alfabética e sem necessidade de escolha em menu dropdown.
A Iberogestdo é cabeca do grupo IBG Network, da qual fazem parte empresas de consultoria e
formacao, espalhadas no norte de Portugal e Espanha — neste grupo insere-se a Process Advice,
empresa analisada no ponto seguinte.
O website ndo faz qualquer referéncia as redes sociais, contudo, apds pesquisa, foi encontrado
uma péagina de fds no Facebook, criada em 2010, tendo sido apenas trabalhada a partir de 2012, e
abandonada em 2013, sendo que, a data, conta com 16 fas. Nao € compreensivel esta atitude
tendo em conta que, até entdo, a pagina era atualizada a um ritmo mensal. Ainda no Facebook, é
possivel encontrar dois perfis pessoais relativos a Iberogestdo IBG: um esta em branco e o outro
conta com quatro atualizagdes, até 2013.
No Linkedin, foi criado um perfil, que conta com cinquenta seguidores, mas nenhuma atualizago.

e Process Advice: O website encontra-se inacessivel, sendo que, em termos de SEO no
PageRank até se encontra primeiramente referenciado nas Paginas Amarelas. Desta forma, a
ambiéncia web deste concorrente é apenas estudado pelas Redes Sociais. Apenas apresentam
perfil no Linkedin, que conta com 115 seguidores, foi iniciado ha menos de um ano (11 meses) e
esta construido numa estratégia de Conteldos bilingues. Tanto escrevem copys em portugués
como em inglés, contudo demasiado longos e alguns bastante confusos, com expressdes e uma
ordenacéo de pensamentos tipica de quem ja conhece 0s temas e a empresa — ou seja, parecem
escrever apenas para quem ja os conhece e compreende — 0 que vai contra a abertura e
democratizacdo da internet. Partilham acdes, fotografias e print-screens de artigos elaborados por
colaboradores. Na seccéo de informacgfes do perfil disponibilizam e-mails de contacto (0 mesmo
acontece nas Paginas Amarelas) apesar de nao terem o website disponivel para o publico. Em
termos graficos, perceciona-se pouco cuidado e/ou audacia, o logétipo e as imagens tematicas
parecem antiqguadas, recurso de banco de imagens, ou quando partilhadas imagens de ac0es,
nota-se que sdo imagens do imediato, ndo muito pensadas ou planeadas.

e Qualitividade: Contam com vinte anos de experiéncia no mercado e apresentam um
website que segue a tendéncia dos websites clean, com botdes de acdo e sobreposicdes.
Recorrem a utilizacéo de multimédia e icones representativos de cada servigo prestado. O log6tipo

e 0 numero de telefone estdo disponiveis no topo de todas as paginas. O menu é fixo e
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disponibiliza dropdowns em trés seccfes, sendo que a navegacao é simples e direta. Na pagina
inicial apostam num slideshow que recorre a factos, nimeros e infografias, porém, o tempo de
leitura € demasiado rapido. Ainda na pagina inicial disponibilizam noticias, barra de pesquisa,
referéncia a e-learning e linhas de apoio, a sub-empresa “Ninjas Criativos”, responsaveis pelos
servicos de comunicacdo e marketing, e divulgam ainda o facto de se encontrarem encerrados
para férias (até ao final do més de Agosto). Incluem ainda referéncia ao facto de serem membros
do CQEP (Centros para a Qualificacdo e Ensino Profissional) e um footer em gradiente de preto
para cinzento, onde incluem os log6tipos de participagdo no QREN e um menu de navegacao que
inclui secgdes como: “Sugestdes” e “Newsletter”, contudo, devido ao gradiente, € de muito dificil
leitura e passa despercebido.
As RS apenas aparecem referidas na secg¢ao “Comunicagao e Projetos” como forma de partilha de
Contelidos. A empresa trabalha: Facebook, Pinterest, LinkedIn, YouTube, Google+ e SlideShare.
No Facebook, contam com mais de 3100 fés desde 2011, comecaram a curadoria da pagina por
partilhar o website e as principais acdes e, ao longo dos anos, tém variado os Conteldos,
acrescentando albuns relacionados com o ambiente e a equipa da prépria empresa, noticias e
factos de cultura geral, musicas e imagens tematicas.
No Linkedin possuem um perfil pessoal e ndo uma pagina de empresa, sendo que, dessa forma,
acabam por trabalhar apenas informacédo factual sem capacidade de partilha de estados ou
feedback das mais de 500 concecdes. No Pinterest criaram 20 quadros variando os temas desde
conceito a catalogo de formagdes, academia PME, ao encontro anual de formadores ou o dia da
empresa e o jantar de Natal. No YouTube contam com 30 videos, todos carregados com o inicio
de titulo “Warmup” e trabalhando depois temas que vao desde a gestdo de stress ao catalogo de
formacdo ou a dicas para aumentar o trafego nas Redes Sociais; contudo, a média de
visualizagBes é muito baixa.
No SlideShare apresentam nove partilhas com uma média de cem visualizagbes cada, contudo,
todas as partilhas séo de autopromocao. O perfil no Google+ existe hd cinco meses, partilha
Conteudo proveniente maioritariamente do Facebook, imagens motivacionais e videos do canal do
YouTube, sendo que foi muito ativo no primeiro més de atividade e desde entdo se encontra
parado ha trés meses.
Deve salientar-se que € um dos Unicos dois concorrentes cujo website se comporta corretamente
quando visualizado em plataformas mobile.

e Tecminho: A concorréncia € maioritariamente geografica e tem a clara vantagem, perante
0 mercado e o publico-alvo, de pertencer a Universidade do Minho, motor de desenvolvimento da
cidade. Mesmo assim, apresentam um website bastante semelhante, “antiquado”, contudo, mais
simples e mais claro com os Servi¢cos, Projetos, CertificacGes e presenca mobile bem explicitas.
As Redes Sociais estdo bem visiveis tal como a area de cliente e 0 espaco para subscricdo e
leitura do arquivo de newsletters — embora s6 tenham iniciado o envio em 2014. Em termos de
navegacao, apresentam menu duplo, no topo e no lado esquerdo do ecrd — fixos, mas de simples
navegacdo. A maior parte do website recorre a inbound links. Apresentam o organograma da

empresa e embora ndo reconhecam um Departamento de Comunicacdo/Marketing, na seccéo
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“Contactos” apresentam uma responsavel de Comunicagdo, disponibilizando um e-mail direto.
Mostram uma forte aposta na formacao, especialmente em e-learning e ndo tanto nos servi¢cos de
Consultoria. Tratam os visitantes por “tu” e dedicam muito do website as seccbes de
Empreendedorismo, Laboratérios e Propriedade Intelectual. Também apresentam atividades de
responsabilidade social, que partilham logo na pagina principal. Quanto as Redes Socialis,
apresentam Conteudos variados e trabalham-nas 3 a 4 vezes por semana, conseguindo mais de
mil fas no Facebook. O Twitter é bem trabalhado e com hashtags bem escolhidas. O Linkedin é
um espelho do website, contudo, partilham mais fotografias e menos agoes, tendo ja cerca de
1000 seguidores. O Youtube apresenta boas playlists e testemunhos, conseguindo uma boa
média de visualizacdes (cerca de 2 mil por video).

e Vantagem+: A grande vantagem apresentada por este concorrente sdo os mais de 2000
cursos disponiveis, estando no mercado desde 1993.

Apresentam um website similar ao da XZ Consultores, nos mesmos tons e de menus confusos e
repetitivos; recorrendo até ao menu no fotter. Do, contudo, melhor uso as imagens de banco de
imagem, com slideshows mais claros e apelativos, melhor organizados e uma linguagem mais
direta que demonstra claramente quais as areas de acéo.

O Contetudo para web é demasiado longo e, apesar de disponibilizarem as RS, a Pesquisa e a
subscricdo de Newsletter logo no topo da pagina, “escondem” os contactos dos escritérios (Porto,
Leiria e Lisboa) no fundo da péagina, assim como o calendario de formacgbes, as parcerias e 0s
logotipos de certificagdes de qualidade.

Sao bastante claros na internacionalizacdo dos servicos para paises PALOP, contudo, ndo
apostam t@o objetivamente em criacdo de leads como outros concorrentes; fazem referéncia a
disponibilidade para contactos a negrito na secgdo “Corporate Training”. Tém uma secg¢do que
funde Clientes e Testemunhos, apresentando a informacg&o de forma pertinente mas muito longa e
de dificil leitura. Trabalham ainda claramente o Apoio ao Cliente e as Inscri¢des nas acdes, pois
dedicam secc¢0es individuais no menu fixo principal.

Nas Redes Sociais possuem perfil no Facebook e Linkedin. No Facebook contam com mais de
1100 fas, tendo criado a pagina de fas em janeiro de 2013. Publicam numa média de 4 vez por
semana — contudo, mais do que uma vez por dia. Os Contelddos sdo bastante variados: desde
citacdes famosas, a artigos sobre Redes Sociais, infografias, albuns de fotografias sobre a
empresa e noticias do setor empresarial. Ja o Linkedin foi criado hd um ano, e as publica¢des séo
muito mais focadas nas ac¢des e servicos da empresa, suas promocdes e noticias empresariais.

e XC Consultores: Embora apresentem um design mais moderno, também recorrem a
imagens generalistas de banco de imagens e os Conteddos sdo muito semelhantes aos da XZ
Consultores: textos longos, poucas listas e ligacdes. Sdo muito diretos e claros na sua homepage
ao apresentar ao publico que a sua forca e maior esforco neste momento estd na
internacionalizagdo de servicos. Fazem bom uso de multimédia e infografias, recorrendo a
cronologia (uma ideia proposta para a modernizagdo e simplificacdo do website da XZ
Consultores) e a graficos de performance e evolucao, para que o visitante perceba claramente em

que fase do CVP a empresa se encontra. A empresa aposta em menu duplo e fixo, contudo, o
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menu lateral & muito extenso e, tal como acontece na XZ Consultores, acaba a repetir informacgéo
presente noutras secgdes (por exemplo, os catalogos sdo explicados por “texto” num dos links
laterais. Alguns dos gréficos séo de dificil leitura e encontram-se pixilizados; porém apostam numa
lista de clientes por pais e por area, o que torna a pesquisa mais direta e eficaz. Apresentam uma
boa pagina com testemunhos dos clientes, contudo a pagina de parceiros tem links que nédo
funcionam; e esta, quando clicada faz com que os menus desaparecam e nao tem qualquer
ligagdo a homepage — é necessario recorrer ao botdo de “retroceder” para retomar a navegacao.
Apresentam ainda uma faceta de e-commerce pois disponibilizam livros técnicos para venda.

No website apenas mencionam a presenca no Facebook, que tem uma presenca e atitude muito
semelhante a da XZ Consultores mas conta com muito menos fas (cerca de 150 fas), nesse perfil
mencionam o Linkedin, que também consegue menos de 150 seguidores e um perfil que cruza os
Conteudos do website e do Facebook, embora, apresentando mais fotografias e acdes.

e Zona Verde: Localizada em Santa Maria da Feira, foi constituida em 1996 e acreditada
em 1998. Conta com 250 colaboradores habituais, entre colaboradores e consultores. Considera
ter trés servicos como core business: a Academia Zona Verde, a Formacdo In Company e
Consultoria.

Apresenta um website simples e clean, cuja paleta principal é preto e branco, utilizando a cor para
destacar as diferentes sec¢des do menu principal fixo. A navegacao é simples mas nem sempre
coerente, porque o cligue no menu pode abrir dropdown, contudo, escolhida uma das opcdes do
menu descendente, as outras sub-op¢des passam para um menu lateral do lado esquerdo.

A imagética € trabalhada num ambiente empresarial com recurso ao banco de imagens, mas
algumas fotografias da equipa sdo integradas no website. A gama de tons varia entdo entre o
branco, o cinzento, o azul e o preto; sendo que o logétipo da empresa é trabalhado de acordo com
a plataforma web em que aparece.

Os Contetudos ndo estdo adaptados para web, apresentando textos longos, especialmente nas
seccgdes “Servicos” e “Sobre Nés”. Simultaneamente, a secgao “Media” trabalha corretamente a
disponibilizacdo de multimédia de arquivo de webinars e newsletters, a ligacdo para transferéncia
das aplicac6es mobile e de e-books gratuitos. Ndo possuem uma seccéo “Clientes” e tomaram a
decisdo de incluir a sub-secgédo “Testemunhos” dentro da secgéo “Carreiras”, o que dificimente
corresponde ao mapa mental das Personas estudadas. Apresentam ainda, dentro da secc¢éo
“Blog”, no topo da pagina, a barra de pesquisa, as opgbes de idioma, a APl do Facebook e a
seccao para subscricdo da newsletter.

As RS sdo mencionadas no footer, apds as acreditacées, os contactos e as areas de acao.
Possuem perfis no Facebook, no Google+, no Linkedln e no YouTube. No Facebook contam com
guase 43 mil fds numa péagina criada em 2011. Publicam uma média de 3 posts por semana,
focando-se maioritariamente nas acdes da empresa, mas referindo também eventos da
comunidade circundante, oportunidades de emprego e noticias do mundo empresarial. Ja o
LinkedIn foi criado ha menos de um ano e varia 0 Contelido entre ofertas de formacéo, artigos de

apoio a consultoria, posts tematicos e partilhas de artigos internos da prépria rede.
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O perfil no Google+ foi criado ha um ano, onde sdo partilhados estados com um cariz mais
multimédia, baseando-se muito em imagens e videos. E também muito utilizado para partilhar
novidades sobre as acdes e passatempos da empresa; porém, ndo é atualizado ha cerca de um
ano. No caso do YouTube, foram carregados vinte videos e criada uma lista de reproducédo
especifica para os webinars. Os nimeros de visualizagfes sao bastante dispares, sendo que os

maiores picos sao: o0s videos relativos a cursos técnicos e ao video institucional de 2011.

Os principais pontos a retirar de todas estas andlises é que varias empresas nacionais tém
atitudes e ambiéncias web semelhantes, mesmo partilhando experiéncia no Mercado ha mais ou
menos 0 mesmo tempo — independentemente da notoriedade de cada uma, ou seja, a
Comunicacdo Web e as vantagens (até orcamentais) da utilizacdo das Redes Sociais como uma
ferramenta ndo s6 de Comunicacdo, mas também comercial, ainda ndo sdo percecionadas, na
totalidade, pelas empresas; como a XZ Consultores demonstra ter algumas dificuldades em
delinear a sua concorréncia: j& que considera subseccdes de Universidades, Escolas Profissionais
e Centros avancados de Formagdo concorrentes diretos, ndo olhando especificamente para as
areas trabalhadas, mas apenas e s6 para a area de atividade — olvidando localizacdo geografica e

reputacdo empresarial, por exemplo.
4.2.1 Analise SWOT da Realidade Web

Tendo nogdo do cendrio empresarial circundante, € entdo possivel fazer uma analise SWOT, em

gue j& se inclui a adogao do Plano apresentado:

Strenghts/ Forgas Weaknesses/ Fraquezas
e 22 de experiéncia e solidez no Mercado; e Imagem web desatualizada, considerada
antiquada;

e Multiplicidade de éareas de oferta de
Servigos; e Website visto como que “confuso”, pouco

claro e “ao abandono”;
e Rede coesa de parceiros e programas em

que participa; e Alguns dos concorrentes focam-se mais
numa das areas de servigos preparando a

e Localizagédo no distrito considerado o “mais sua Comunicagdo, Tom de Comunicacéo e
jovem de Portugal” Contelidos mais de acordo com o publico-

alvo, conseguindo passar mensagens de

forma mais clara;

e Fraca aposta no uso da internet e das
Redes Sociais como canais de
Comunicagdo ndo s6 Comercial, como

Relacional e de proximidade;

e Orcamento fixo e limitado que ndo se
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adapta as alteragbes e modernizagdes da
Comunicagdo em ambiente Web.

Opportunities/ Oportunidades

e A constante apresentacdo de novas

formacdes e workshops;

e A forca, senioridade e reconhecimento da
for¢a das parcerias constituidas;

e A notoriedade dos Programas em que
participa;

e A notoriedade dos palestrantes convidados
para semindrios e workshops;

e O reforco da Imagem da empresa, apds a
modernizacdo da ambiéncia Web;

e A equipa jovem e experiente;
e Volume de negdcios em crescimento;

e O aproveitamento real e proveitoso da Area
de Cliente como forma de SAC.

Threats/ Ameacas

e Um dos concorrentes € uma continuidade
da Universidade do Minho, instituicdo que
atrai muita da populacdo em idade ativa;

Tabela 6: Explanacdo da Analise SWOT da XZ Consultores
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5. Conclusoes

Apé6s a escrita deste capitulo o importante € compreender que, seja qual for a técnica de cada
profissional, a abertura de cada empresa ou a sua estrutura, o mais relevante é nunca esquecer
que os Planos de Web Marketing tém fases obrigatérias: A elaboracéo do Plano, a implementacéo
do Plano, a medicao dos resultados, a existéncia de um plano de back-up ou o chamado Plano de
Crise e, claro, a adaptacdo do Plano, enquanto ferramenta de um organismo vivo: a empresa.
Podemos compreender que a XZ Consultores, por trabalhar na area da Consultoria e Formacéo
terd 0 acesso e a clareza de mente para escolher uma equipa de Comunicacao/Marketing para
reverter esta Imagem abandonada/antiquada da sua presenca web e nas RS — exatamente porque
um dos servicos em que pretende apostar € Consultoria em Marketing e Comunicacéo. Desta
forma, para reforcar a sua credibilidade e para inverter o espirito de “em casa de ferreiro, espeto
de pau”; um dos objetivos para manter o crescimento destes 22 anos de atividade é apostar na
renovacao e melhoria de atitude na Comunicagao tanto interna, como externa.

Compreendemos que cada empresa tem o seu nivel de conhecimento tecnoldgico, 0s seus
objetivos e prioridades e o seu nivel de desenvolvimento, assim, € necessario compreender que,
se para nos profissionais, a internet, 0 mundo dos websites e das RS se globalizaram de tal forma
gue é dificil ser inovador; este mesmo mundo e consequentes perce¢fes € uma novidade para
muitas PMEs nacionais — basta olhar para a XZ Consultores e a maioria dos concorrentes
estudados.

Desta forma, para ser aceites de forma mais completa — tanto pela empresa, como pela
concorréncia — o trabalho tem que se focar na diferenciacdo, e para isso a empresa tem que
comegar o trabalho de CIM “de dentro para fora”. Numa primeira fase € da maior relevancia
refazer o website empresarial e a sua ligagdo as Redes Sociais — agora facilitado pelas APIs e
pelas plataformas de gestédo conjunta, como o Hootsuite. No seguimento do Plano apresentado a
aposta deve centrar-se no abracar o mundo mobile, com uma aplicagdo, no seguimento da
“abertura” da “Area de Clkiente”, primeiramente apenas para aproximacéo dos clientes fidelizados,
e depois, num futuro préximo a criagdo de uma aplicagdo em mercado aberto de lojas mobile para
maior reconhecimento por parte do publico-alvo, em qualquer local e a qualquer hora.

Tendo em conta a bibliografia estudada, a analise interna e externa, os exemplos apresentados, a
empresa deve compreender que 0 seu sucesso comunicacional (e consequente notoriedade e
reputacdo) tem origem num sistema integrado de Gestéo, que utiliza como base as ferramentas de
comunicacao (Santiago, 2002) e as estratégias de marketing, cada vez mais trabalhadas numa
perspetiva de Marketing Relacional, de segmentacéo, de Tom de Comunicacéo intimista (Kotler e
Armstrong 2010 in Rodrigues, 2012).

A intencdo deste trabalho é garantir que a XZ Consultores continua a sua curva ascendente com
maiores conhecimentos de uma das areas em que oferece servicos, mesmo a tempo de celebrar

os 25 anos de atividade.
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6. Organizacao do Estudo

Apbs exposicao da citacdo que inspira o trabalho e os Agradecimentos pessoais, pode encontrar-
se 0 Resumo com as palavras-chave desta Dissertacéo.

A estrutura apresenta 9 capitulos de analise académica e empirica. O capitulo 1 é constituido pela
introducdo, seguindo-se o enquadramento tedrico no capitulo 2, onde se referem as principais
consideragOes e evolugcdo sobre os temas em analise para explicar de que forma se relacionam
com o objetivo da investigacao; neste capitulo ainda séo os problemas conceptuais do estudo e a
Justificacdo e a Relevancia desta tematica e a sua replicabilidade para estudos posteriores e a
sua aplicabilidade a outros setores e empresas.

No capitulo 3 enumeram-se 0s objetivos do trabalho, expde-se a Metodologia e a analise
multilateral da empresa cobrindo todos os campos necessarios para compreender a realidade web
da XZ Consultores.

Ja o capitulo 4 ¢é dedicado a apresentagao e explanagédo das Propostas de Planos Anuais para o
Departamento de Comunicacdo e Marketing e exemplos de acdes a aplicar. E ainda apresentada
uma proposta de Or¢camento, a andlise da Concorréncia e uma anélise SWOT da XZ Consultores.
O capitulo 5 exp6e as Conclusdes relativas ao Caso Pratico e pontos de estudo que poderao ser
levantados apoés esta Dissertacéo.

O presente capitulo delineia a estrutura, o capitulo seguinte apresenta a Calendarizacéo
necessaria para que todos os capitulos tivessem o tempo necessario para a sua correta e
completa evolucao e maturacéo.

Seguem-se ainda o capitulo 8 com todas as referéncias bibliograficas que contribuiram para o
estudo e fundamentacdo dos dados apresentados; e, para finalizar, o capitulo 9 lista todos os

anexos, que funcionam como complemento da informacgé&o apresentada ao longo da Dissertacao.
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7. Calendarizacao

A elaboracéo deste projeto iniciou-se a 17 de maio, sendo que huma semana foi definido o tema,
0s problemas do Estudo, os objetivos e a Metodologia, que permitiram avangar para o0
levantamento de bibliografia e a sua revisao — para ligagdo entre os varios conceitos. Na procura
do melhor projeto, 0 mesmo comegou a ser elaborado logo em maio, a medida que as fontes

bibliograficas, o material sobre a Empresa e a estruturacdo foram sendo elaborados para a
entrega ao Instituto, no final do més de setembro.

Tarefas maio | junho | julho | agosto setembro
Revisao de X X X

literature

Questoes de X

Investigacao

Estudo dos X X
materiais, valores
e missao da

Empresa

Estipulacéo da X X
Metodologia

Estudo de X X X
Imagem
Corporativa e
Necessidades de
Programacéao

Informatica

Desenho do X X X
Plano de Web
Marketing

Redacao da X X X X X
Dissertagao

Tabela 7: Disposi¢cdo mensal, por tematicas, da elaboracao da dissertagao
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9. Anexos

9.1 Conceitos

Existe um conjunto de conceitos que é necessario conhecer para melhor compreender a
problematica em estudo, a sua relevancia para os especialistas de marketing e a forma como, no
Futuro mais préximo, a realidade das Marcas/ Empresas saira afetada:

a) Arquitetura de Informacg&o — E sabido que a expressdo Arquitetura da Informag&o (Al) foi

primeiro criada, em 1976, pelo arquiteto Richard Saul Wurman, originalmente com a intencéo de
trabalhar a informacao com base em ciéncia e arte. Ja em 1997, Wurman redefiniu Arquitetura da
Informacdo como a ciéncia e a arte de criar instrucdes para espacos organizados. Ele entendia os
problemas de reunido, organizacdo e apresentacdo da informacéo como semelhantes aos de um
arquiteto ao projetar um edificio para servir as necessidades dos seus utilizadores; sendo uma
expansédo da Arquitetura tradicional aplicada a espacos de informacéo.
Para Davenport (2001), a Arquitetura da Informacéo é uma série de ferramentas que adaptam os
recursos as necessidades da informacao. Para Bailey (2003) Arquitetura da Informacao estrutura e
organiza sistemas de informacg&o para auxiliar os utilizadores a alcancarem as suas metas. Para
Mcgee e Prusak (1998), o produto final de uma arquitetura, fisica ou de informagéo, € a estrutura
que utiliza as tecnologias disponiveis para dar forma ao meio ambiente de modo que um grupo de
atividades humanas possa ser executado mais eficientemente. Entéo, a Arquitetura da Informagéo
define qual a informag&o mais importante para a organizacéo e é vital para uma visao estratégica
(in Albuquerque e Marques, 2011);

b) Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) — E o desenvolvimento da comunicagéo
estratégica organizacional para criagdo de notoriedade no mercado, promovendo, posicionando e
divulgando produtos, servigos, marcas, beneficios e/ou solu¢des. A origem é um sistema integrado
de Gestéo, que utiliza como base as ferramentas de comunicacdo: publicidade, assessoria de
imprensa, promoc¢do de vendas, patrocinios, passatempos, venda pessoal, internet, marketing
direto, eventos culturais e relagBes publicas. O objetivo € uma comunicacgdo eficaz por parte do
emissor junto ao seu consumidor-alvo, que transmite uma Imagem coerente (Santiago, 2002);

c) Engagement — é visto como a capacidade de estabelecer conversas bilaterais com os
prospetos, com a finalidade de aumentar o grau de ligacdo & Marca e estabelecer relagdes mais
préximas entre eles: marca, empresa ou site (E-Goi Portugal, 2012);

d) Marketing de Contetido — E uma forma de comercializacdo de produtos/servi¢os tendo
em conta o publico-alvo, criando Conteldo relevante, que atrai, envolve e, possivelmente, estimula
a acao para com a Marca, podendo resultar em aumento de vendas/receitas (Liebtag, 2014);

e) Mentalidade de Grupo/ldentidade Social Online — Esquema sécio-cognitivo (normas,
valores e crencas) para comportamentos de grupo (por exemplo, paginas de fds em Redes
Sociais) que retnem um conjunto de intencBes ou padrdes de comportamento de grupo em

relagdo a um certo estimulo (Zeng et al., 2009);



f) Marketing Relacional — o conjunto de “todas as atividades de marketing destinadas a
estabelecer, desenvolver e manter trocas relacionais de sucesso” consideram Morgan e Hunt
(1994);

g) Redes Sociais (RS) — oferecem um vasto conjunto de meios que permitem aos
utilizadores das redes sociais comunicarem com pessoas que estejam do outro lado do mundo,
partilhando gostos, opinides, ideias, informagéo e todo o tipo de Contelddos que se traduzem no
que sdo as suas ideologias (Oliveira, 2013)**;

WORLD MAP OF SOCIAL NETWORKS
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Figura 9 - Mapa da hegemonia do Facebook enquanto Rede Social, Corenza, julho 2014

h) Satisfacdo — a satisfacdo dos clientes depende da relacdo entre o desempenho do
produto e as expetativas do consumidor. Se o desempenho do produto ndo corresponder as
expetativas, o cliente fica insatisfeito, ou seja, se o cliente ndo esti satisfeito com o servico
recebido, ndo se pode esperar que este tenha um bom relacionamento com a marca (Fernandes,
2013);

i) Search Engine Optimization — “SEO is known as a natural website ranking SEO methods
[...] which stay within the guidelines laid out by the major search engines are generally
termed —white hat, while those that violate the guidelines are called —black hat. However,
black hat may be punished by search engine, and thus, will increase competition in the
white hat” (Malaga, 2010). “SEO (search engine optimization) techniques have become

one important technique for improving website ranking. Meanwhile, social networking sites

Zps definicdes dos diferentes tipos de Rede Social, estudados no ambito da Andlise de Marca, estdo
devidamente apresentadas e desenvolvidas no capitulo 2 desta Dissertagao.



are getting more and more popular. Using keywords effectively can secure a higher
ranking website, and increase site traffic and popularity” (Chen, Shih, Chen e Chen, 2011);

j) Tom de Comunicagao — O responsavel de comunicagéo deve criar uma mensagem que
aumente a atencao, reduza a disperséo e anule os ruidos conseguindo uma resposta positiva dos
consumidores. A mensagem, além de atrair a atencdo, deve manter o interesse do publico-alvo,
usando uma linguagem dirigida para cada audiéncia-alvo, coerente, que tenha em conta os
valores e conjunto de estimulos do grupo para despertar o desejo de compra do produto ou
servigo. E preciso lembrar que a eficacia da mensagem depende tanto da estrutura quanto do seu
Conteldo e formato desenhados (Santiago, 2002);

k) Web desigh — Arnston apresenta o design grafico como “a resolugao de problemas numa
superficie lisa, bidimensional”’, mas com o crescimento da relevancia do webdesign ha que ter em
conta as probleméticas levantadas pelo tempo e a interacdo dos utilizadores. O designer deve
entdo criar, planear e executar as pec¢as, acessos, icones e sinais necessarios para que se
consiga comunicar “uma mensagem especifica a uma audiéncia especifica, com certas
limitagdes”, podendo elas serem de carater financeiro, fisico ou psicolégicozs. Porque a esséncia
do Design é a Comunicagéo (in Stolfi, 2010).

*Tendéncias e adaptacdes necessarias nas paginas de Internet, ao nivel do Web design serdo aprofundadas
no Capitulo 2.



9.2 Apresentacéo do Flowchart
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9.3 Questionério de Enquadramento da Empresa XZ Consultores

Para ambito da Auditoria de Estratégia e consequente desenvolvimento do Plano de Comunicacao

Web — de acordo com as necessidades, foram colocadas as seguintes questdes®® & equipa

administrativa, na pessoa de Helena Araljo, do Departamento de Comunicacdo — numa

abordagem préxima a utilizada por Royle e. Laing (2014):

a)
b)
<)

d)
e)

f)
9)

p)

a)

Quem consideram ser o seu publico-alvo?

Quem consideram ser a sua concorréncia?

Qual o crescimento médio anual (em percentagem)? E igual, maior ou menor do que em
anos anteriores?

Quais os Meios que trazem mais contactos/leads?

Quais os servicos mais procurados no Ultimo ano?

Qual a idade média dos colaboradores?

Quais as habilitacdes académicas médias dos colaboradores?

Experiéncia profissional (média, em anos) dos funcionarios e colaboradores?

Qual a ligacdo (média, em anos) dos clientes e dos funcionérios & empresa?

Qual consideram ser o servi¢o principal prestado pela empresa?

Como se procuram distinguir de empresas similares?

Quais os principais melhoramentos principais procuram no Meio online?

Apostam em Publicidade online?

Medem o trafego e os resultados online com o Analytics?

Qual é o orcamento (médio) anual para Comunica¢do? E maior ou menor do que em anos
anteriores?

Quando foi desenhado o website? Sofreu alguma atualizacdo? (Supostamente em
setembro 2013)

Quais os pontos melhorados e o briefing apresentado?

As respostas foram apresentadas a 12 de junho, permitindo reunir o material necessario para

enquadrar, descrever e compreender a Empresa, de forma a melhor poder desenhar o Plano de

Acdo em Web marketing com melhor nogdo dos objetivos reais, para além das boas préticas,

apontadas pelos tedricos.

2 Questionario feito a 07 de junho de 2014.



9.4 Inquérito de UCD e Cardsort a uma amostra

Do dia 1 ao dia 14 de junho foi disponibilizado o seguinte inquérito online a uma amostra
controlada de 9 utilizadores de internet.

Seguem abaixo os print-screens do formulario que receberam:

9.4.1 Inquérito online entregue & amostra

DaArates 1 ox
Paginzioe2

w

Avaliagao de usabilidade e navegabilidade do web-site www.xzconsulto

Dados pessoais

Por favor introduzs os seus dades pars efeito de anslise de resultad
Apenss o primeirec nome (e eventualmente s inicisl do apelido) ser,
ccnstituigic de uma Persona genericamente representativa.

5.
o usados na spresentacdo de resultados, pars

&

Introduza o seu nome.*
Primeiro e Gltimo

Indique a sua faixa etaria.”
v

Indique o seu género.”
v

Indique as suas habilitagées literarias.”
v

Agicionaritem

w0

v
[
o
-
w

Continuar para a pagina saguints +

(o]

Vi



¢o hitp://www.xzconsultores.pt e responds 35 seguintes perguntas de scordo com a sus

Por favor aceds so endere
experiéncis de navegacio

Qudo dificil & encontrar a forma de aceder a home-page?”
v

Qudo dificil é localizar o logotipo na pagina?*
v

Quao dificil € aceder a secgdo "Servigos"?*
v

Qudo dificil & consultar as "Publicagbes"?"
v

Qual o grau de dificuldade de utilizagdo da secgdo "Contactos"?*
v

Agiclonar itsm  ~

9.4.2 Representacédo da concluséo das tarefas em Datalogger:

Usability Datalogger v5.1.1

nd indicate .
k SAVE CHANGES ct on P w ;. Save Changes

_# Task(aka Scenario/Question) " Chart Label” Scored TaskCards' Random’
1 |Qudo dificil € encontrar a forma de aceder a Homepage? Homepage | yes | No |

2 | Qudo dificil € localizar o logotipo na pagina? Logotipo yes No

3 |Quado dificil é aceder & seccdo Servigos? Servicos | yes | No

4 |Quao dificil é consultar as Publicacdes? Publicagbes = Yes | No

5 |Qual o grau de dificuldade de utiizagdo da secgdo Contactos? Contactos Yes No

Vi



Usability Datalogger v5.1.1

Admin

Step 1: Expand sections below to enter your study's details
Step 2: Click SAVE CHANGES to see details updated on P worksheets. Save Changes

¥ Project XZ Consultores

Researcher _optional
Logger _optional
Dates optional

v Participants

# Date Y Time *Name " Role " M/F Age Include
pilot 1 p _No
Pilot 2 p No

1 P1 M  25-34 Yes

2 P2 F_ 25-34 Yes

3 P3 £ 25-34 Yes

4 P4 M 25-34  Yes

5 PS M_ 25-34 Yes

6 P6 F_2534 Yes

7 P7 F 18-24 Yes

8 P8 F_25-3% Yes

9 P9 F 2534 Yes

9.4.3 Representacédo gréfica do Cardsort

Home Servicoe  Empresa
2 > l

Darceirog
Clienteg

S

Formacao X2 Contactog
5 I

Vil



9.5 Print-screens do website da XZ Consultores

Como apoio para a analise da Realidade Web, foram reunidos os print-screens escolhidos como
representativos, de acordo com os resultados dos testes de UCD e do brainstorming.

9.5.1 Ambiéncia do website

Homepage

ﬂ CONSUILOres BN Empes Servios Fomagoxz Pubioagdes Parcers Gientes Recrtamento. Gontatas

m Noticias:
DN
? ," Estagio Emprego - GARANTIA JOVEM
4 Sabz o gue ¢ o Esmgh
- -

concorrer.

XZ Consultores desenvolve produto

= = inbalance

ad-n e ~ ) inbelance o rwanxe ¢ un poow
o () Composiy por 5 Sramemzs whmmica: o2
" # =] g 201380 0 oo

= Lermas—

Dastaquss Pesquisar. Q

E-Larming

—— war o
e 7 B

News X2

Subscrever NEWSLETTER
Facetook
) - XZ Consultores, SA-
=

| 7ot pesnsgomamte sz s 54
N
- -BEem
. » ¥
)it

Noticias:

XZ promove Workshop em parceria
com 2 ACB e a ACT

A XZ Consumores organtzod
0 passaco o3 14 ce N,

[EE=

Estigio Emprego - GARANTIA JOVEM

. S0 Gx e o Esgh
Emrego e como poce

termais
Pesquisar Q
E-Leaming
7 B
News X2
Subscrever NEWSLETTER
Facebook
- XZ Consultores, SA.
: e

751 pessons sowam o X2 Commutoen SA

- 2l 9
Fldigt.s

wwwoaconsultores.pt/#



Seccao “Politica de Gestao”

Seccao “Clientes”

Home Empresa Servigos FommagioXZ Publicaghes Parosios Chentes Recrutamento Contatos

Miss20, Visdo o Vatores
Postica de Gestio
‘Poutics 0 Prvaciaacs

‘Coaigo 0s Conduts

Acresitando que s6 2 mehoria continua da nossa oranizaplo nos permitid Kentificar cada vez mehor
necessidades & expectativas dos nos:

s clientes e da socidade em gersl, assim como conosber produtos &

servipos que 25 safisfagam, & nosso propdsito estmulr toda a nossa organizaglo &

Promover a evolug3o dos produtos da XZ Consuitores face ds necessidades & expectativas dos clentes, 30

Disponibilzar o5 recursos necessnos para que o nosso laboratério YKZLab" cumpra rigorosamente a NP EN
ISO/IEC 17025 & methorar continamente 3 qualidade do nosso servigo, cumprindo sistematicamente os
métodos de ensaios estabelecidos;

Incrementar a produtividade individual e global, sustentada por uma coninua procura da evolugdo qualtativa
dos nossos prooessos e por uma eficiente utiizag3o dos nossos recurso:
Melhorar continuaments s competéncias dos colaboradores;

Reforgar a orientag3o da nossa intervenglo para o cliente:

Sensibiizar todos os colaboradores para uma atuaplo consciente com 3 proteglo do meko ambients, com
especial énfase na prevenglo da

Disponibilizar aos colaboradores os EPI

s necessirios & reslizaglo das atividades nos clentes;

i & Gestio da Seguranca, com relevo para o controko dos asptos

ambientais sigrificativos, condup3o defensiva e assegurar um ambiente de trabaiho saudivel & ergonémico;
\ssegurar o cumprimento da legislag3o em vigor & outros fequisitos que nos ssiam aplicves.

Politica de Conciliagio (Compromisso de implementag3o do modelo efr}

A Administrag
Famiiamente Responsi

da XZ Consutores, SA compromete-se a implementar e manter o modelo de gestio de Entidade
implementando as mediias de concliago defindas, em toda 3 organizaglo. As

definida:

medidas efr serSo implementadas no Smbito dos seguintes grupos:

XZ consultores

Clientes

Poiticas de Estabilidade e Qualidade no emprego
Poiticas de flexibiidade laboral
205 de Agoio

Home Empresa Servigos FormacoXZ Publicagdes Parcem Recrutamento Contatos

Toaos.

Filtrar:| — Area de Atividade — ¥ Pesquisar

— Area de Atividade —
Administragao Pibica
Afimentar
Ambiental
Aruitaturs & Engenharis Civi
Associaghes Empresariais
Automével

L I o

uas
Cémaras Municipais s pe

Construcio Civil

Educagio e Formagio Profissionsl
Ekétrico

Empresas Municipais & Intermunicipsis
Extracio

p— Troued'wfo

Farmacéutio

Aeszea e

g‘l__tfno_gz)_(_‘ @i ambidata arm

Amorex At Caneme Armoes Aoy



Seccao “Clientes” — ap6s a atualizacdo em junho de 2014

AMBITROFA

Anabela de Castro Rodrigues,
Unipessoal, Lda

ANGELSMILE - Clinica Dentéria,

Seccao “Recrutamento”

nsultor

=

Ana & Pedro - Consultores, Lda

s,

Andrade & Aimeida

4 ASSOUALAD NACONAL DA INDOSTR!
ANIET 878000 R0

ANIET

(]

Ana & Tavares, Loa

Andrade & Almeida -

AN\PMI=

ASSOCIACAO
NACIONAL

ANPME

B meireles

AN s

ANA - Aeroportos de Portugal,
SA

&

André Magalhaes Ferreira, Lda

Anténio Faria Mendes,

Unipessoal, Lda

SPORTS
——

Recrutamento

Nome completo:

a
8

Morada:

Localidads:

Gestho da Seguranga Almentar
Outro

Posicio
Formador ¥

@

NIF: Nacionalidade:

Contacto telefénico

Disponibiidade de Hordrio:
Laboral v

* Todoe ne camnns €3n de nrasnchiments ohrinstiri

Contacto de emsi

Xl



Secc¢ao “Contactos”

XZ CONSUILOTES’ siome Emmesa Servisos Fomassoxz Fubkcogtes Paossos Gl Recutamento

Contactos

Geral, Consultoria, Servigos de Higiene e Seguranga, Departamento de Formag3o e Laboratirio de Ensaio - XZ LAB
Segur imentar e Restantes Areas
R A Ce

e ?
s

EARMACIAARAD o
"RODRIGUES

2014 Coogs - Dases co ms

Formulario de Contactos

9.5.2 Print-screens da presenca em ambiente mobile

e Sistema Operativo I0S

eeec0 MEO 7T 20:03 v @ 72% W) eeeco MEO 7 20:03 7 @ 71% mm)
xzconsultores.pt
xzconsultores.pt (& S———

XZ consultores
s Tay { ’
£ Condidaturas Abrtas: BPI Capaciar -
s \ A2 " ? 01 )
* NI 5 Spartners

O % o i e i —
i{ @ % W o Paradoxols E

W¥SMTB > | |Preeasane

News X2

idas de Autoprotegdo... | Licenciamento Ambienial ¢ Inddstrial. | AXZ Consuores implementa T Servicos Facebook
> Home * Sistemas de Gestdo (8G) -xzm
S Senigos Facebook S Empresa # Lean Management (LM} m
S 5 Seteres de Gestio G 2 coones sn 3 Publicacdes % Seguranca e Saide no Trabaiho (SST)
. * Lot > Parceios > X Laboratirio LAB) ki sa]
Srie > Seguranca s Saiteno Tababo (557)
3rh 2 S Clackos * Seguranca Alimentar (SA) B [YY
> Clotes > Sequrarca Arvertar S — . ﬂ- > Recntamento * Gestdo da Formacao (GF) Ve
ek  Gestio o Fomacso 137) oDoul )i 3 Dsisciee * Inovagao e Empreendederisma ()
5 * ongio s Expreerdedoriano 1€) " = g T
= = - wlNEs et == 5|
P s v bl Iy S Noties > Marketng @ Gomuricagao MC)
Cobon: Engerhaia b Seguranca €5) 0

> Contatos # Engenharia da Seguranca (ES) 0 P

| efr #RSOe

| efr;

< M .

" Na Imagem 2 de ambos os Sistemas, para legivel compreensao das imagens e legendas, foi necessario
fazer zoom/pinch-in, o que corrobora a falta de web design responsivo na versdo mobile do website da XZ
Consultores.

Xl



e Sistema Operativo Android

xzconsultores.pt/servicos.php?r C' lE

xzconsultores.pt/home.php

c @

SUIIEET  vome Empes Smiges FamegioXZ Fubliagies Fawsros Cienies Recniamerto Corfsios

151 L0TPE T G Empresa Smviges FomagioiZ Fublicagies Forceires Chentes Recutamenta Cortstos (ORI G A s

m——
Frapms
Subscrever NEWSLETTER
heny sevica: Facehack
5 o Saiere o Gesita (55 - 4T Cansuiores, 5.4,

— [ —— =3

B—— & Seprangas Tacxle ns Tiskahe (337

i —— R 525 prazpas guatem 4 17 Constarn. 54

N + Beguranca temastas 5] i 4

* eeneamenio & Gesis e Fammagaa (5F) iy aF3 g

* Ceataguen. 5 Imovacos Emareerscsama (15 .

Fuofeica R —— n
+ haeias + Markmirg s Comsrscasia (WC) P
> Comios [ — ) 0

efr #RS0O:

BENEFICIOS

Apoiar as empresas a alinharem os seus
colaboradores com a estratégia

Motivador de uma maior proatividade e
dinamismo das pessoas

Contribuir  para a melhoria  geral nc
funcionamento das organizagdes

Promover uma maior competitividade das
empresas

Acoes de formagao nas modalidades presencial e a
distancia (elearning e blended learning):
Levantamento e Diagndstico de necessidades de
formacéao;
Planeamento;
Concegao;
Organizagao;
Desenvolvimento;
Acompanhamento;
Avaliagao;
Diagnéstico, Instrugdo e Acompanhamento de

Xl



9.6 Exemplos de Comunicagé&o Externa
8.6.1 Exemplos de Campanhas Search Engine Marketing

e Facebook

Que resultados pretendes para os teus antincios?

R Cliques para o site

@ Conversoes no site

l,_. Interacdo com a publicacdo da Pagina

Cliques para o site

Gostos da Pagina Faz com que as pessoas visitem o teu site.

Instalacdes da aplicacédo __ﬂ http://xzconsultores.pt/

Interacdo com a aplicacao m

Respostas a eventos

g 9w

Queres seguir conversas no teu site? Mudar para "Conversdes no site”

i

Reclamacdes de ofertas

@
a

Visualizacdes de videos

e Linkedin

Ads by Linkedin Members

Investir no Regresso
Voltou das férias? Consultoria e formacg3o de
sucesso para os melhores resultados da sua

empresal
Close Your Books Faster
’ B8 Accountir re for Smal
\ /" ~ —_—
e GoogleAds
Formacio Empresarial Pré-visualizagao de anuncios: As pré-visualizacdes de antncios sequintes podem ter um formato
mostrado aos utilizadores. Saiba mais
Invista no regresso ao trabalho: Anuncio para telemdvel
A sua equipa merece. Contacte-nos!
xzconsultores.pt/
http:/ v| xzconsultores.ptlandingpage Formag&o Empresarial
http://xzconsultores pt/
[¥] Teleméveis Invista no regresso ao trabalho: A sua equipa merece. Contacte-nos!
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9.6.2 Campanhas de E-Mail Marketing especificas para Formacao

4 de agosto e repetida a 18 de agosto:

Formacao blended learning

TECNICO SUPERIOR DE

HIGIENE E SEGURANCA NO TRABALHO
[B-LEARNING] - NOVA ACAO

FormacaoTedrica = 420H (presencial e a distancia)

Estagio = 120H

DURAGAO = 540H (120H de estagio em empresas de nome) a XZ
garante-lhe o estagio

Inicio
Setembro de 2014

- o
Valor: 1170€ (VA incluido) (ac) (acT

Facilidades de Pagamento

Formagio validada

Para mais informagdes: formacao@xzconsultores.pt | www.xzconsultores.pt

Esta mensagem fol enviada para isabel.pat.jesus@gmail.com por A
formacao@xzconsultores.pt A o
Av.® Padre Julio Fragata, 112, 1.° sala 9 e 10 4710-413 Braga Portugal \i
Versao Web Recomendar Editar subscricao Remover PIVACY FROTECTED

11 de agosto repetido a 25 de agosto:

Recomendar

ISO 9001:2015 — PERSPETIVAS FUTURAS

Destinatarios
* Representantes da Direcdo, Gestores de Sistemas da Qualidade e utilizadores habituais das Norma ISO,

em particular da ISO 9001:2008.

Objetivos
* Conhecer os novos requisitos da Norma ISO gooz3;

* Compreender as mudancas nos sistemas de gestdo da qualidade;

BRAGA

12 de Setembro
Horario: 14H30 a5 17H30
Valor: 23€ (IVAincluido)

AVEIRO PORTO
24 de Setembro 26 de Setembro

Horario: 14H30 3 30 Horario: 14H30 as 17H30
Valor: 23€ (IVAinc! Valor: 23¢€ (IVAincluido)

* Conhecer a nova estrutura das Normas ISO.

Formador

Julio Faceira Guedes

XZ Consultores, SA - Departamento de Formagao ﬂ < % “ s
Av. Padre Julio Fragata, n.® 112, 1.° andar, salag e 10 Consultores

4710-413 Braga www.xzconsultores.pt




13 de agosto:

Recomendar

FORMACAO PEDAGOGICA

INICIAL DE FORMADORES [BLEARNING]

Duragao = goH

* 20H presenciais (6 sessoes) — horario pos laboral
* 70H adistancia (sem limitagao de horério, exceto
sessoes sincronas)
Inicio = Setembro de 2014
Valor = 260¢€ (IVA incluido)

Local = Braga ou Barcelos

Facilidades de Pagamento

enviads psrs

elearning@xzconsultores pt

Ay 3 ulio 8, 112

Versio Web Recomendar Editar subscricio Remover

20 de agosto:

Recomendar

FORMACAO
A D]STA NCIA Norma ISO 22000 (e-xz) ~agao 4

Duragio: 14H (a distincia)

Abordagem ao Sistema de Gestao da Qualidade (exz)
Valor: Boc + IVA

~agao 28
Duragdio = 14H (a distdncia) Conformidade Legal em Matéria de Ambiente (e-xz) -

Valor: Gratuito

Auditor Interno da Qualidade (e-xz) - agdo 12
Duragio: 40H (4H das quais presenciais)
Valor: 155¢ + IVA Gestao de Residuos (e-xz) - agao 6
Duragio: 20H (a distincia)
Introdugdo aos Referenciais IFS Food e BRC Food (e- Valor: 108¢ + IVA
X2z) - agdo 4
- . Ergonomia (e-xz) - RENOVACAO do CAP de TSHST -
Duragao: 20H (

Valor: 120¢ + IVA

Valor: 120¢ + IVA

eleaming@xzconsultores.pt | www.xzconsultores.pt

elearning@xzconsultores.pt

Av.? Padre Jilio Fragata, 112, 1.°sala

Versdo Web Recomendar Editar subscricio Remover
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27 de agosto:

Recomendar

FORMACAO AVANCADA

LEAN EMACAO

Destinatarios | Quadros de empresas (engenheiros, gestores, lideres de

equipa, responsaveis e interessados pelos processos de melhoria continua) Melhorar
ligados a organizagoes com ou sem fins lucrativos, empresas industriais e/ou

de servigos que precisam de melhorar o desempenho e a eficiéncia das suas

Medir &
Simular

organizagoes.

Identificar
Este projeto pretende conciliar as vertentes formativas tedricas com a
implementagao e formagao, praticas.
Documentar
PARTE 1 PARTE 2
FORMACAO CONSULTORIA _

>

ey

XZ Consultores, SA - Departamento de Formagdo
Av. Padre JUlio Fragata, n.° 112, 1.° andar, salag e 10 XZ COT1S1 1] [v()]'ps

4710-413 Braga www.xzconsultores.pt
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9.7 Plano Exemplificativo de Marketing Anual (cont.)

abril

Referéncia a
Pascoa e as datas
de entrega do IRS;

Campanha de
Primavera para
novos clientes com
anuncios/ 22 feira:

22 feira: tema
empresarial/ 42 feira:
tema formativo/ 62 feira:

22 feira: tema
empresarial/ 42 feira:
tema servigos/ 62 feira:

22 feira: tema
empresarial/ 42 feira:
tema parceiros/ 62

Facebook tema empresarial/ noticia externa e post noticia externa e post feira: noticia externa e
42 feira: tema cultural relacionado de | cultural relacionado de post cultural
; . . . . relacionado de
comunidade/ 62 carater regional carater regional . .
feira: noticia externa carater regional
e post cultural
relacionado de
carater regional
Referéncia a
Pascoa e as datas |32 feira: publicagédo sobre
de entrega do IRS / | servigos; 52 feira: retweet 32 feira: publicagédo
Referéncia a de nome sonante 32 feira: publica¢éo informativa
S .Campanha dg empresarial — de apordo sobre parceriaz Safeir_a: empresarial; 52 feira:
Primavera/ 32 feira: com o calendario, retweet de perfil técnico |retweet cultural para o
publicacéo de oferta| relembrar a entrega do relevante fim-de-semana de
formativa; 52 feira: | IRS — oferta dos servicos ambito nacional
retweet de nome | de Consultoria financeira
sonante empresarial
Referéncia a
P&scoa e as datas 32 feira: partilha do
de entrega do IRS / estado de facebook 32 feira: partilha do
Referéncia a anterior/ 42 feira partilha estado de facebook
Campanha de de objetivos dos 32 feira: partilha do anterior/ 42 feira
Primavera com workshops/ 52 feira: estado de facebook | partilha de exemplos
anancios em partilha de texto anterior/ 42 feira partilha de acdes
LinkedIn Linkedin Ads/ 32 | relevante empresarial ou | de testemunhos de empresariais
feira: partilha do | técnico da mesma Rede/ clientes/ 52 feira: anteriores/ 52 feira:
estado de facebook de acordo com o partilha da seccdo partilha de texto com
anterior/ 42 feira calendério, relembrar a noticias do website testemunhos de
factos sobre a entrega do IRS — oferta clientes que aderiram
equipa/ 52 feira: dos servigos de a campanha anterior
publicacdo sobre a | Consultoria financeira
oferta formativa
Criacao de
Referéncia a
Pascoa as datas de
entrega do IRS; Partilha de imagem dos Partilha de pormenor Partilha de mesa de
partilha de cartazes de formagoes; das inst Ip ~ trabalho dos
preparacédo de salas| partilha do ambiente de ?ﬁ' |rzjs alagoes, colaboradores,
de formacéo, trabalho, partilha de partiha de momentos partilha de
partilha de momentos em com 0s parceiros, participacdo em
Instagram partilha de desenho de

momentos em
workshops, partilha
de atualizacdes de
design — especial
enfoque nas
hashtags para
captar o publico
certo

workshops, partilha de
atualizacbes de design —
especial enfoque nas
hashtags para captar o
publico certo

nova Comunicacao
para os servigos,
partilha de medicdes
das Redes Sociais

seminarios, partilha
de imagem de
estudos, partilha de
pesquisa de
Conteudos
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Envio de newsletter
focada na Campanha de
Primavera/ Destaque da
E-mail opgao “Recomendar a
Marketing amigo”/ Incluséo de
Testemunhos dos
clientes participantes na
campanha anterior
Atualizacdo da
homepage com
referéncia & Pascoa
e a Campanha de Atualizacao e fusdo
Primavera/ Criacdo da secgéo Clientes
da landing page Atualizacéo e fuséo da | Atualizacéo e fusdo da (com Parceiros)/
WebSite referente para seccéo Clientes (com seccéo Clientes (com Desativacao da
rececéo e criacdo Parceiros) Parceiros) landing page relativa
de trafego através a Campanha e
de Google Ads/ Primavera
Atualizacgao e fusédo
da seccéo Clientes
(com Parceiros)
maio
Referéncia ao Dia
da Mae/ 22 feira: I e 22 feira: tema
. 22 feira: tema 22 feira: tema . .
tema empresarial/ empresarial/ 42 feira: empresarial/ 42 feira: empresarial/ 4° feira:
42 feira: tema . N . ar... | temaparceiros/ 62
Facebook | comunidade/6e | ©M2 formativo/ 6° feira: tema servicos/ 6° feira: feira: noticia externa e
feira: noticia externa noticia externa e post | noticia externa e post post cultural
e post cultural cultural reIamo_nado de | cultural reIamopado de relacionado de
: caréter regional caréter regional . )
relacionado de caréter regional
carater regional
Referéncia ao Dia 32 feira: publicacéo
da Mae / 32 feira: |32 feira: publicagéo sobre| 32 feira: publicacéo informativa
i publica(_;éo de of_erta servicos; 52 feira: retweet | sobre parceria;_ Sffeir_a: empresarial; 52 feira:
formativa; 52 feira: de nome sonante retweet de perfil técnico |retweet cultural para o
retweet de nome empresarial relevante fim-de-semana de
sonante empresarial ambito nacional
32 feira: partilha do
Referéncia ao Dia | Referéncia a subscricao estado de facebook
da Mée / 32 feira: da newsletter/ 32 feira: 32 feira: partilha do anterior/ 42 feira
partilha do estado partilha do estado de estado de facebook | partilha de exemplos
de facebook facebook anterior/ 42 feira|anterior/ 42 feira partilha de acdes
LinkedIn anterior/ 42 feira | partilha de objetivos dos | de testemunhos de empresariais
factos sobre a workshops/ 52 feira: clientes/ 52 feira: anteriores/ 52 feira:
equipa/ 52 feira: partilha de texto partilha da seccdo referéncia aos
publicacéo sobre a | relevante empresarial ou | noticias do website resultados da
oferta formativa | técnico da mesma Rede/ Campanha de
Primavera
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Instagram

de formacéo,
partilha de
momentos em

design — especial
enfoque nas
hashtags para
captar o publico
certo

Referéncia ao Dia
da Méae; partilha de
preparagdo de salas

workshops, partilha
de atualizac¢des de

cartazes de formacgoes;

trabalho, partilha de
momentos em
workshops, partilha de

especial enfoque nas
hashtags para captar o
publico certo

Partilha de imagem dos

partilha do ambiente de

atualizacdes de design —

Partilha de pormenor
das instalag6es,

com os parceiros,

nova Comunicacao
para 0s servigos,
partilha de medicdes
das Redes Sociais

partilha de momentos

partilha de desenho de

Partilha de mesa de
trabalho dos
colaboradores,
partilha de
participacéo em
seminarios, partilha
de imagem de
estudos, partilha de
pesquisa de
Conteudos

E-mail
Marketing

Referéncia ao dia

resultados da
Campanha de

na constante
atualizacéo do
Website

da Mae/ Partilha de

Primavera/ Enfoque

WebSite

Atualizacdo da
homepage com
Referéncia ao dia
da Mée e as
grandes alteracdes
no menu e na
navegacéao/
Atualizacdo da
seccao Formacao

Atualizacdo da secgéo
Formagéao

Atualizacdo da secgéo
Formagéo

Atualizacdo da
seccao Formacao

junho

Facebook

Referéncia as
grandes alterag6es
no website/ 22 feira:
tema empresarial/

42 feira: tema

comunidade/ 62

e post cultural
relacionado de
carater regional

feira: noticia externa

Pedido de feedback dos
fés quanto ao novo
website/ 22 feira: tema
empresarial/ 42 feira:
tema formativo/ 62 feira:
noticia externa e post
cultural relacionado de
carater regional

22 feira: tema
empresarial/ 42 feira:
tema servicos/ 62 feira:

noticia externa e post
cultural relacionado de
caréter regional

Referéncia ao final do
2° Trimestre e 1°
Semestre/ 22 feira:
tema empresarial/ 42
feira: tema parceiros/

62 feira: noticia
externa e post cultural
relacionado de
caréter regional

Twitter

Referéncia as
grandes alteraces
no website / 32 feira:
publicacéo de oferta
formativa; 52 feira:
retweet de nome
sonante empresarial

32 feira: publicacdo sobre
servicos; 52 feira: retweet
de nome sonante
empresarial/ pedido de
partilha do novo website
para criagdo de trafego

32 feira: publicacéo
sobre parceria; 53feira:
retweet de perfil técnico
relevante

32 feira: publicacéo
informativa
empresarial; 52 feira:
retweet cultural para o
fim-de-semana de
ambito nacional
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Referéncia as
alteracdes no
website / 32 feira:
partilha do estado
de facebook

32 feira: partilha do
estado de facebook
anterior/ 42 feira partilha
de objetivos dos

32 feira: partilha do
estado de facebook
anterior/ 42 feira partilha

Referéncia ao final do
2° Trimestre e 1°
Semestre e reforco da
oferta na area
Financeira/ 32 feira:
partilha do estado de

LinkedIn anterior] 42 feira workshops/ 52 feira: de testemunhos de | facebook anterior/ 42
factos sobre a partilhgde texto clientes/ 52 feira: feira partilha de
equipa/ 52 feira: | relevante empresarial ou r?(?triglizg gg ;icbgs?t% exegﬂ?'?zsi?i:é 0es
publicacédo sobre a | técnico da mesma Rede np | 52 feira:
oferta formativa antgrlores il
pedido de feedback
sobre 0 novo website
Partilha de mesa de
Partilha de imagem dos i trlabalho dos
cartazes de formacges: Parti gde pormenor co abqradores,
Retrato da equipa e | partilha do ambiente de d.‘?ﬁ mdstalagoes, p.ar.tllha~de
da semana de trabalho, partilha de partilha de momentos partlglpa(;ao em
trabalho das moméntos em com 0s parceiros, seminarios, partilha
Instagram finalizagGes da workshops, partilha de pﬂgblaggrgjsighgge estclifjénsqagaerrylr?aede
atualizacéo do atualizac@es de design — ara. os servi c();s es ,Lf)isa de
website especial enfoque nas P ilha d c;; ~ p,dq  referanci
hashtags para captar o partilha de medicdes | Conteldos/ referéncia
Ublico certo das Redes Sociais ao final do 2°
P Semestre e do 1°
Semestre anual
Newsletter focada na
apresentacéo do novo
website/ Matéria sobre o
reforco de oferta em
E-mail Servicos fIn%ﬂC(_?erS dado
Marketing o final do 2° Trimestre e
do 1° Semestre/ Inclusdo
das fotos de equipa do
Instagram para reforco
do sentimento de
pertenca
Atualizacdo da
seccdo Contactos;
WebSite Atualizacdo da Atualizacdo da secgdo | Atualizagdo da secgao Hﬁxzhza%agoi?a
seccao Contactos Contactos Contactos 1epag
referéncia ao fecho
do 2° Trimestre e 1°
Semestre
julho
Referéncia ao inicio Pedido de feedback dos

Facebook

do Verao/ 22 feira:
tema empresarial/
42 feira: tema
comunidade/ 62
feira: noticia externa
e post cultural
relacionado de
caréter regional

fés quanto ao novo
website/ 22 feira: tema
empresarial/ 42 feira:
tema formativo/ 62 feira:
noticia externa e post
cultural relacionado de
carater regional

22 feira: tema
empresarial/ 42 feira:
tema servicos/ 62 feira:
noticia externa e post
cultural relacionado de
carater regional

Diminuicado para 2
publicag6es por
semana: 1 sobre

servigos e uma sobre
formacgdes
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Twitter

Referéncia ao inicio

partilha de link para

do Verao/ 32
referéncia as
formacdes/ 52

testemunhos de
clientes

32 feira: publicagdo sobre
servicos; 52 feira: retweet
de nome sonante
empresarial/ pedido de
partilha do novo website
para criacéo de trafego

32 feira: publicagcéo
sobre parceria; 5%feira:
retweet de perfil técnico
relevante

32 feira: publicacdo

empresarial; 52 feira:
retweet cultural para o

informativa

fim-de-semana de
ambito nacional

LinkedIn

Referéncia as

alteracdes no
website / 32 feira:
partilha do estado

de facebook
anterior/ 42 feira
factos sobre a
equipa/ 52 feira:
publicacéo sobre a
oferta formativa

32 feira: partilha do
estado de facebook
anterior/ 42 feira partilha
de objetivos dos
workshops/ 52 feira:
partilha de texto
relevante empresarial ou
técnico da mesma Rede

32 feira: partilha do
estado de facebook
anterior/ 42 feira partilha
de testemunhos de
clientes/ 52 feira:
partilha da sec¢éo
noticias do website

Referéncia ao final do

Semestre e reforco da

partilha do estado de
facebook anterior/ 42

sobre 0 novo website

2° Trimestre e 1°

oferta na area
Financeira/ 32 feira:

feira partilha de
exemplos de agdes
empresariais
anteriores/ 52 feira:
pedido de feedback

Instagram

Referéncia ao inicio
do Verdo e partilha
de imagens de
estudos/trabalhos
de medicdes e
grafismos do 1°
Semestre dos varios
Servigos

Partilha de imagem dos
cartazes de formagoes;
partilha do ambiente de
trabalho, partilha de
momentos em
workshops, partilha de
atualizacbes de design —
especial enfoque nas
hashtags para captar o
publico certo

Partilha de pormenor
das instalagbes,
partilha de momentos
com 0s parceiros,
partilha de desenho de
nova Comunicagao
para os servigos,
partilha de medicdes
das Redes Sociais

Conteldos/ referéncia

Partilha de mesa de
trabalho dos
colaboradores,
partilha de
participacéo em
seminarios, partilha
de imagem de
estudos, partilha de
pesquisa de

ao final do 2°
Semestre e do 1°
Semestre anual

E-mail
Marketing

Newsletter com
referéncia aos trabalhos
de avaliagdo das
formacgdes/ Partilha de

ambiente econémico no
2° Semestre/ Partilha de
artigo técnico

noticias externas sobre o

Newsletter tematica
de férias com
calendario de

regresso e o e-mail

de contacto durante
esse periodo

WebSite

Atualizacdo da
homepage para a

avaliacdes das
formacgdes

tematica de férias e

Medicéo de Google

para compreender a
alteracdo dos numeros

Analytics + Ads + Trends

de tréfego e suas origens

Adaptacdo de SEO das
paginas com piores
resultados

Adaptacdo de SEO
das paginas com
piores resultados

agosto

Facebook

Diminuicéo para 3
publicagbes por

formacgdes e uma
noticia ou artigo

semana: uma sobre
servi¢os, uma sobre

Diminuicéo para 3
publica¢bes por
semana: uma sobre
servi¢os, uma sobre
formacdes e uma
noticia ou artigo
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Diminuigao para 2 Diminuigao para 2
publicagées por publica¢ées por
Twitter |semana: uma sobre semana: uma sobre a
servigcos e uma empresa e
sobre formacg@es noticia/artigo
Diminuicéo para 3 Diminuicao para 3
publicacbes por publicacbes por
; semana: uma sobre semana: uma sobre
LinkedIn : ;
servigos, uma sobre servigos, uma sobre
formacgdes e uma formacdes e uma
noticia ou artigo noticia ou artigo
Diminuicao para 2
o Diminuicio para 2 D|m|n_U|ga9 para 2 publlc.agoes por
Referéncia ao ublicacdes por semana: publica¢bes por semana: uma sobre
Instagram | Verdo/ Partilha de P & por's | semana: uma sobre a resultados das
. . uma sobre servicos e ~
imagens da cidade uma sobre formacdes empresa e uma formacdes/workshops
& imagem cultural e uma partilha de
moda
E-mail o . L,
. Més indicado pela empresa como “pausa na comunicagéo
Marketing
Estudos e
propostas para
WebSite Atualizacdo de SEO Atualizagdo de SEO Atualizagdo de SEO renovagao da
imagética e
Conteldos para o
novo ano letivo
setembro
Referéncia ao inicio do
novo “ano letivo”,
apresgntagao d(_a novas | b wiha de albuns com Referegma} -
acOes e servigos/ I Twitter/ 22 feira:
« : as fotos do Instagram/ 22 feira: tema ;
Campanha “Investir no A fa s, |tema empresarial/
» 22 feira: tema empresarial/ 42 feira: PP
Regresso” com recurso . PP . arnio. | 42feira: tema
S P empresarial/ 42 feira: | tema servigos/ 62 feira: . .
Facebook a anuncios/ 22 feira: - A fmirn. o parceiros/ 62 feira:
.1 a2 |tema formativo/ 62 feira:| noticia externa e post o
tema empresarial/ 4 c . noticia externa e
. noticia externa e post | cultural relacionado de
feira: tema . . . post cultural
. 2+, | cultural relacionado de carater regional h
comunidade/ 62 feira: . . relacionado de
P carater regional P )
noticia externa e post carater regional
cultural relacionado de
carater regional
a fairgy-
A s 32 feira: publicacéo . - felra;
Referéncia a campanha sobre servicos: 52 feira: Referéncia ao publicacéo
“Investir no Regresso” / £OS; | Instagram/ 32 feira: informativa
] 32 feira: publicacdo de IEISEETEE nome publicac&o sobre empresarial; 52
Twitter ‘ sonante empresarial/ y

oferta formativa; 52
feira: retweet de nome
sonante empresarial

pedido de partilha do
novo website para
criacao de trafego

parceria; 5feira:
retweet de perfil técnico
relevante

feira: retweet
cultural para o fim-
de-semana de
ambito nacional
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Referéncia a campanha
“Investir no Regresso”
com Linkedin Ads/ 32

feira: partilha do estado

32 feira: partilha do
estado de facebook
anterior/ 42 feira partilha
de objetivos dos

32 feira: partilha do
estado de facebook
anterior/ 42 feira partilha

Referéncia ao final
do 3° Trimestre e
reforco da oferta

na area
Financeira/ 32
feira: partilha do
estado de
facebook anterior/

. A a e
LinkedIn |de fa_1cebook anterior/ 4 works_hops/ 52 feira: de _testemugho_s olle 42 feira partilha de
feira factos sobre a partilha de texto clientes/ 52 feira: exemplos de
equipa/ 5 feira: relevante empresarial partilha da sec¢éo a %es
publicagcdo sobre a ou técnico da mesma noticias do website GOES
oferta formativa Rede empresariais
anteriores/ 52
feira: relembrar a
campanha em
vigor
Partilha de mesa
. . de trabalho dos
Partilha do regresso ao E:::gg::g;%?%?&? Partilha de pormenor colaboradores,
ritmo habltuql dt_e . | partilha do ambiente de d_as instalacdes, p_ar_tllha~de
trabalho/ R_effzrenua a " iabalho partilha de partilha de momentos part|0|pa5;e_10 em
subscri¢éo Qa momentos em com os parceiros, seminarios,
Instagram | newsletter/ Partilha da - partilha de desenho de partilha de
campanha “Investir no Bl E s, pEE Ee nova Comunicacao imagem de
Re rrzesso”/ Partilha de SEliZeoEs Ce EEs ara os servi (;;s estudog']s artilha
in?a ens dos novos | . E5pETlEl Empie iEs e{)rtilha de me(;;i G,eS de pes ,L?isa de
g€ .. | hashtags para captar o P GO pesqy
Contetidos do website ublico certo das Redes Sociais Conteldos/
P referéncia ao final
do 3° Semestre
Envio de newsletter
referente ao regresso
de férias com a
E-mail campanha “Investir no
Marketin Regresso” —um
9 lincentivo a0 reingresso
de clientes/ “Carta” do
CEO sobre o novo ano
letivo
Medicéo de
trafego para
o . compreender
Atualizacdo do vyebsr[e diferencas entre
com os Conteudos, eriodos com
imagens e novas P acoes
WebSite e [FREES [BEES Atualizagdo do SEO Atualizagdo de SEO |formagdes/worksh

a campanha “Investir
no Regresso” para a
rececao dos cliques de
Google Adwords

ops/seminarios e
campanhas em
comparagdo com
o periodo de
abrandamento e
de férias
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outubro

Facebook

22 feira: tema
empresarial/ 42 feira:
tema comunidade/ 62

feira: noticia externa e
post cultural
relacionado de carater
regional

22 feira: tema
empresarial/ 42 feira:
tema formativo/ 62 feira:
noticia externa e post
cultural relacionado de
carater regional

22 feira: tema
empresarial/ 42 feira:
tema servicos/ 62 feira:
noticia externa e post
cultural relacionado de
carater regional

22 feira: tema
empresarial/ 42
feira: tema
parceiros/ 62 feira:
noticia externa e
post cultural
relacionado de
carater regional

Twitter

Referéncia ao perfil no
Linkedin/ 32 referéncia
as formacgoes/ 52
partilha de link para
testemunhos de
clientes

32 feira: publica¢éo
sobre servicos; 52 feira:
retweet de nome
sonante empresarial/
pedido de partilha do
novo website para
criacdo de trafego

32 feira: publicacéo
sobre parceria; 5%feira:
retweet de perfil técnico

relevante

32 feira:
publicacdo
informativa

empresarial; 52
feira: retweet
cultural para o fim-
de-semana de
ambito nacional

LinkedIn

32 feira: partilha do
estado de facebook
anterior/ 42 feira factos
sobre a equipa/ 5 feira:
publicagcdo sobre a
oferta formativa

32 feira: partilha do
estado de facebook
anterior/ 42 feira partilha
de objetivos dos
workshops/ 52 feira:
partilha de texto
relevante empresarial
ou técnico da mesma
Rede

32 feira: partilha do
estado de facebook
anterior/ 42 feira partilha
de testemunhos de
clientes/ 52 feira:
partilha da seccéo
noticias do website

Referéncia ao final
do 3° Trimestre e
reforco da oferta

na area
Financeira/ 32
feira: partilha do
estado de
facebook anterior/
42 feira partilha de
exemplos de
acles
empresariais
anteriores

Instagram

32 feira: partilha do
estado de facebook
anterior/ 42 feira factos
sobre a equipa/ 52 feira:
publicacéo sobre a
oferta formativa

32 feira: partilha do
estado de facebook
anterior/ 42 feira partilha
de objetivos dos
workshops/ 52 feira:
partilha de texto
relevante empresarial
ou técnico da mesma
Rede

32 feira: partilha do
estado de facebook
anterior/ 42 feira partilha
de testemunhos de
clientes/ 52 feira:
partilha da sec¢éo
noticias do website

32 feira: partilha
do estado de
facebook anterior/
42 feira partilha de
exemplos de
acles
empresariais
anteriores

e-mail
Marketing

Envio de newsletter
com um bloco dedicado
a divulgacgédo de servilos

€ um outro com
referéncia a resultados
de clientes de
consultoria/ partilha de
artigo técnico e
imagens das novas
acOes da empresa

WebSite

Atualizacdo de SEO e
reforco de link-building

Atualizacdo de SEO e
atualizacéo das APIs

Atualizacdo de SEO

Atualizacdo de
SEO
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novembro

22 feira: tema

22 feira: tema

22 feira: tema

22 feira: tema

sobre a equipa/ 5 feira:
publicacéo sobre a
oferta formativa

workshops/ 52 feira:
partilha de texto
relevante empresarial
ou técnico da mesma
Rede

de testemunhos de
clientes/ 52 feira:

partilha da secgéo

noticias do website

: PP empresarial/ 42
empresarial/ 42 feira: . a fira . P A
. . | empresarial/ 42 feira: empresarial/ 42 feira: feira: tema
tema comunidade/ 6 . A feie . i . A it
. L tema formativo/ 62 feira: | tema servigcos/ 62 feira: | parceiros/ 62 feira:
Facebook | feira: noticia externa e . o, Al
noticia externa e post | noticia externa e post | noticia externa e
post cultural . .
. . cultural relacionado de | cultural relacionado de post cultural
relacionado de carater . : . . ;
) carater regional carater regional relacionado de
regional P )
carater regional
. . 32 feira:
a .
Referéncia ao perfil no so:l’))r;eslzaar.\/ipl:)t;l'lcsigfae?ra' publicacdo
Facebook/ 32 referéncia retweet%e ’nome *| 32feira: publicacao informativa
. as formagdes/ 52 : sobre parceria; 5¥eira: | empresarial; 52
Twitter : - sonante empresarial/ N oAt N
partilha de link para - . retweet de perfil técnico| feira: retweet
pedido de partilha do '
testemunhos de bsi relevante cultural para o fim-
clientes novo we S'te, para de-semana de
criacao de trafego P :
ambito nacional
Referéncia ao final
do 3° Trimestre e
32 feira: partilha do reforco da oferta
Q@ fin . estado de facebook 32 feira: partilha do na area
32 feira: partilha do A fai ; . = oa
anterior/ 42 feira partilha| estado de facebook Financeira/ 3
estado de facebook -~ e . S X
. i de objetivos dos anterior/ 42 feira partilha| feira: partilha do
. anterior/ 42 feira factos A fi.
LinkedIn . 2. Workshops/ 52 feira: de testemunhos de estado de
sobre a equipa/ 52 feira: . . PR .
A partilha de texto clientes/ 52 feira: facebook anterior/
publicagdo sobre a | ial iha d ~ A iiha d
oferta formativa re e\{an@e empresarial pa(t|. adaseccdo |4 feira partilha de
ou técnico da mesma noticias do website exemplos de
Rede acoes
empresariais
internacionais
2 .
tSst;i;adgaflggggo%?( 32 feira: partilha do & e Rl
& IGIEE I anterior/ 42 feira partilha| estado dg facebook LSRG
estado de facebook - errap . A .| facebook anterior/
anterior/ 42 feira factos de objetivos dos anterior/ 42 feira partilha
Instagram

42 feira partilha de
exemplos de
acles
empresariais
anteriores

e-mail
Marketing

Envio de newsletter
apos o feriado com
refor¢o da divulgacdo
das acdes formativa e
de consultoria, com
recurso a testemunhos,
resultados e
formadores de renome

WebSite

Atualizacdo de SEO

Atualizacdo de SEO

Atualizacdo de SEO e
reforco de link-building

Medicao de
trafego para
preparacéo do
relatorio anual
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dezembro

Campanha “Um ano em
grande com aposta em

Referéncia a campanha

Publicacbes
festivas e
referentes a
parceiros com

P A 22 feira: tema . P acdes de
anuncios/ 22 feira: tema 1 oaaa.. | €Mvigor/ 22 feira: tema e a
1 aataia. | €mpresarial/ 42 feira: - 1 aasein. | SOlidariedade/ 2
empresarial/ 42 feira: - afai.| €empresarial/ 42 feira: o
. - |tema formativo/ 62 feira: . A feira: tema
Facebook | temacomunidade/ 6 oy tema servigos/ 62 feira: 1 aa
R noticia externa e post o empresarial/ 4
feira: noticia externa e . noticia externa e post L
cultural relacionado de . feira: tema
post cultural . : cultural relacionado de . A i
! . carater regional . . parceiros/ 62 feira:
relacionado de carater carater regional e
) noticia externa e
regional
post cultural
relacionado de
carater regional
32 feira:
publicacédo
P informativa
Referéncia a campanha o
P D B framg L empresarial;
i E01D O SIEreE 32 feira: publicacéo £ B [PUBlEEE 43feira: partilha do
32 referéncia as sobre ser.vip os: Sagfeira' sobre parceria; 5%feira: mate.rigl festivo
Twitter formagbes/ 52 partilha retweet%e home " [retweet de perfil técnico desenhado para o
de link para al relevante/ referéncia a kp a
testemunhos de sonante empresaria campanha em vigor Fa_lceboo -
clientes feira: retweet
cultural para o fim-
de-semana de
ambito nacional
Referéncia ao final
do 4° Trimestre e
2° Semestre
Referéncia a campanha| 32 feira: partilha do reforgg g?egferta
“Um ano em grande” estado de facebook 32 feira: partilha do . . a
; . ; e . Financeira/ 3
com recurso a Linkedin |anterior/ 42 feira partilha| estado de facebook feira: partilha do
Ads/ 32 feira: partilha do de objetivos dos anterior/ 42 feira partilha e.st%do de
LinkedIn estado de facebook workshops/ 52 feira: de testemunhos de ‘ .
. P : . A f acebook anterior/
anterior/ 42 feira factos partilha de texto clientes/ 52 feira: o f P
. N . . = 42 feira referéncia
sobre a equipa/ 52 feira:| relevante empresarial partilha da secgéo s
A . . . a campanha em
publicagdo sobre a ou técnico da mesma noticias do website U Ea fai .
. vigor; 52 feira:
oferta formativa Rede .
partilha do
material festivo
desenhado para o
Facebook
32 feira: partilha
do estado de
facebook anterior/
Referéncia a campanha| 32 feira: partilha do 42 feira partilha de
em vigor através de estado de facebook 32 feira: partilha do exemplos de
foto ao ecrd do Twitter/ |anterior/ 42 feira partilha| estado de facebook acles
32 feira: partilha do de objetivos dos anterior/ 42 feira partilha, empresariais
Instagram estado de facebook workshops/ 52 feira: de testemunhos de anteriores/ 52

anterior/ 42 feira factos
sobre a equipa/ 5 feira:
publicacéo sobre a
oferta formativa

partilha de texto
relevante empresarial
ou técnico da mesma
Rede

clientes/ 52 feira:
partilha da secgéo
noticias do website

feira: partilha da
imagética festiva
desenhada para o
Facebook/
Relembrar a
campanha em
vigor

XXVII




e-mail
Marketing

Newsletter festiva, com
referéncia a campanha
“Um ano em grande”,
uma infografia com os
resultados da XZ lado-
a-lado com a dos seus
clientes/ Bloco
dedicado aos parceiros
envolvidos em agdes
de solidariedade e uma
mensagem de
agradecimento de toda
a equipa

WebSite

Atualizacdo do website
com o ambiente festivo,
criacdo da landing page
para rececdo dos
cligues de Google Ads/
Insercéo da cronologia
do ano, como infografia
interativa para celebrar
0 ano de mudanca

Atualizagcdo de SEO

Revisao das medictes
e analises a apresentar
(de toda a presencga
web) no relatério anual

Pagamento anual
do dominio para o
ano seguinte e
analise de SEO
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