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Resumo

O presente relatdrio insere-se no &mbito da conclusdo do segundo ciclo de estudos
em Marketing Digital, do Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo do Porto e
foi elaborado com o objetivo de descrever em pormenor as atividades que desenvolvidas
durante o estagio na empresa Letra Zen, Comunicacgdo e Marketing.

O estégio curricular foi realizado na sede da citada empresa e teve a duracdo de
trés meses, durante os quais foram aplicados os conhecimentos adquiridos ao longo do
mestrado em Marketing Digital em contexto de trabalho, com o objetivo de complementar
e aperfeicoar as competéncias de indole pratica. Assim, estagiar na Letra Zen,
Comunicacdo e Marketing permitiu adquirir todo um conjunto de competéncias, capazes
de me dar autonomia e confianca para facilitar a minha entrada no mercado de trabalho.

Neste documento encontra-se uma introducdo teorica, em que consta uma analise
bibliografica e académica sobre os temas abordados, uma descricdo detalhada das
atividades que foram desenvolvidas no decorrer do estagio, assim como uma apresentacao
da empresa em questdo. No presente relatério também é apresentado um plano de e-

marketing que poderia ser aplicado na empresa, e por ultimo, as conclusoes.

Palavras-Chave: Marketing, Marketing Digital, Comunicacdo Integrada de Marketing,
Plano de E-Marketing



Abstract

This report is part of the Master in Digital Marketing, in the Superior Institute of
Accounting and Administration of Porto and was developed with the aim of describing in
detail the activities that | developed during my internship at the company Letra Zen ,
Comunicacdo e Marketing.

The internship was held in the quoted company, and had the duration of three
months. During my internship | tried to apply the knowledge acquired during the master's
in the work context, with the purpose of supplementing and perfecting my practical skills.
Thus, interning in Letra Zen, Comunicacdo e Marketing allowed me to acquire a range of
skills that gave me confidence and autonomy to facilitate my entry into the labor market.

Here lies a theoretical introduction, which consists of an academic and a literature
review on the topics covered, a detailed description of the activities that were developed
during the internship as well as a presentation of the company in question. In this report, is
also presented a plan of e-marketing that could be applied in the company, and finally, the

conclusions.

Keywords: Marketing, Digital Marketing, Integrated Marketing Communication, E-
Marketing Plan.
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Introducéao

No segundo ano do mestrado em Marketing Digital, face a oportunidade de op¢édo
entre um percurso cientifico ou profissional, decidiu-se que seria mais vantajoso a
realizacdo de um estagio curricular. A autora ja tinha realizado um estagio na licenciatura,
em Comunicacdo Empresarial, o que Ihe conferiu alguns beneficios resultantes do contacto
com a realidade empresarial e da percepcdo de algumas das condutas intrinsecas do
quotidiano das empresas. Com um estagio realizado no ambito de um mestrado, a autora
pretendeu aprofundar a complexidade e competéncias especificas, com um grau de
autonomia relativamente elevado, decorrente deste nivel de ensino.

Este relatorio final do estagio pressupde uma descricdo de todas as atividades
desenvolvidas, realcando a componente de integracdo profissional e de desenvolvimento
pratico.

Este relatério visa, também, constituir uma andlise autocritica do trabalho
desenvolvido durante o estagio, tendo como ponto de partida os conhecimentos tedricos e
técnicos adquiridos ao longo dos 18 meses do periodo letivo.

Para levar a cabo esta estratégia de abordagem, considerou-se importante dividir o
presente relatorio de estagio, em cinco capitulos: sendo o primeiro a introducgdo, o segundo
capitulo dedicado ao marketing e o terceiro ao marketing digital. No quarto é caraterizada
a empresa Letra Zen, Comunicacdo e Marketing, apresentado o estagio, as tarefas
desenvolvidas e o plano de e-marketing proposto. Por Gltimo, o quinto capitulo diz respeito

as conclusoes.
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2. MARKETING

O marketing remonta ao tempo da simples troca, e foi evoluindo até aos procedimentos de
marketing dos nossos dias. Neste primeiro capitulo, de forma sucinta e introdutoria, serdo
abordados o conceito de marketing, o marketing mix e a comunicacdo de marketing, ou
seja, Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) e quais as suas vantagens e

desvantagens.

2.1 Conceito de Marketing

O conceito de marketing apenas surgiu oficialmente no inicio do século XX,
resultado de questdes e problemas derivados da economia. O interesse pela tematica do
marketing tem vindo a crescer a medida que as empresas comegam a ver o marketing como
uma ideia mais abrangente, que Ihes permitira estabelecer relagbes mais dindmicas com 0s
seus publicos.

O marketing é o processo social pelo qual individuos e organizaces obtém o que
necessitam e/ou desejam, através da troca e criacdo de valor com outros. Esta definicdo
tanto complementa a definicdo de marketing, que é definido como um processo pelo qual
as empresas criam valor e constroem um vinculo com os seus consumidores, de forma a
também receber valor em retorno. (Kotler & Armstrong, 2008)

De acordo com a Associacdo Americana de Marketing, o marketing pode ser
definido como “a atividade, o associado de instituicGeS OU processos usados para criar,
comunicar, entregar e trocar contribuicdes que constituem valor para consumidores,
clientes, parceiros ¢ para a sociedade em geral” (Associacdo Americana de Marketing,
2013, https://www.ama.org). Esta definicdo foi por vezes modernizada devido a
necessidade de integrar a extensdo que o marketing alcangou com o aparecimento da era
digital. Ao analisar esta definicdo primordial de marketing, pode concluir-se que este era
percebido como “a realizagdo de atividades de negocios dirigidas ao fluxo de bens e
servigos do produtor ao consumidor ou utilizador” (Asociacdo Americana de Marketing,
2013, https://www.ama.org), ou seja, 0 marketing era verticalizado: das empresas para 0s
clientes. Com a evolucgéo tecnologica e a multiplicacdo dos intervenientes pertinentes na
definicdo da estratégia de marketing de uma empresa, 0 marketing deixou de ser vertical
para se tornar horizontal. Desta forma, passa a ser uma atividade executada pelas
empresas, tornando-se um processo social. No entanto, o desenvolvimento do marketing,
na gestdo das empresas, contou também com uma mudanca significativa no seu campo de

acao pois, primeiramente, era confundido com vendas tendo, posteriormente, acrescentado
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as suas fungdes as varias formas de comunicar o produto ou servico, para apoiar o trabalho
dos vendedores. Ao mesmo tempo, as empresas tomaram consciéncia que para preservar e
desenvolver os mercados teriam que ter um conhecimento prévio das necessidades atuais,
de maneira a conseguirem adaptar a sua atividade.

Segundo Levitt (1960), em conformidade com Kotler (1991), o conceito de
marketing e o conceito de venda, surgem por vezes ligados, uma vez que ambos 0s
conceitos sdo muitas vezes confundidos pelo pablico. No entanto, a venda estd focada nas
necessidades do vendedor e o marketing esta focado para as necessidades do cliente,

através da concecdo, entrega e consumo de produtos.

Conceito de venda

Objeto Meio Obijetivos
Produtos Venda e promogéo Lucros decorrentes do
volume de vendas

Conceito de marketing

Objeto Meio Objetivos
Necesadagles do Marketing integrado L_ucro§ decorrentes gla
consumidor satisfacdo do consumidor

Quadro 1: Comparacéo entre os conceitos de venda e marketing.
Fonte: Adaptado de Kotler, 1991, p. 17

2.2 Marketing Mix

Numa perspetiva de marketing, uma empresa deve compreender de maneira

pormenorizada 0 seu mercado, de forma a conseguir oferecer aos seus clientes um
produto/servico que va ao encontro das suas expectativas.

De forma a oferecer aos seus clientes algo que seja 0 mais idéntico possivel ao
pretendido, a empresa tem de saber agir sobre as diversas variaveis que afetam a deciséo
de compra. Estas variaveis nao ficam s6 pelas caracteristicas do produto que é oferecido,
uma vez que estas ndo sdo o unico fator que influencia as preferéncias dos clientes.

Em 1964, Borden identificou inimeras atividades empresarias que podem
influenciar os clientes. Assim, cada empresa deve ter a capacidade para elaborar a sua
propria lista de atividades, que vira a constituir o marketing mix.

A teoria dos quatro P’s, do marketing mix, requer aos responsaveis pela
comercializacdo que definam o produto/servico e as suas caracteristicas, qual o melhor

método de o distribuir e quais as formas de o0 promover, assim como o0 seu prec¢o. Os quatro



P’s sdo vistos como um método a ser utilizado por uma empresa para organizar as suas

ferramentas de planificacdo. (Kotler, 1991)

-Variedades do
produto
“Qualidade
-Concegio
-Caracteristicas
-Mome de marca
-Embalagem

-Canais de venda -Tamanhos
-Cobertura -Servigos
-Colegdes -(Garantias
-Locais

-Inventario

-Transporte Ponio de

venda

-Tabela de pregos
-Descontos

-Prémios

-Prazo de pagamento
-Condigdes de crédito

-Promogio de vendas
-Publicidade

-Forga de vendas
-Relagtes piblicas
-Venda direta

Figura 1. Marketing mix
Fonte: Adaptado de Kotler, 2010, p. 124

2.3 Comunicacdo de Marketing

Segundo Rita e Oliveira (2006), a comunicacdo de marketing apoia-se em
mensagens entre empresas e clientes e destes entre si. A comunicagdo pode ser
extensamente fortalecida pelo recurso a novas tecnologias associadas a Internet. Na web, a
comunicagdo de marketing pode incluir a publicidade, a promogéo de vendas, o marketing
direto e as relagBes publicas. Em comparagdo com os outros media, a Internet, por forca
das suas caracteristicas, permite alcancar audiéncias segmentadas de menores dimensdes.

Ao observar uma multiplicidade de critérios para aferir as forcas e fraquezas aliadas
aos diferentes media em termos comunicacionais (quadro 2), foi possivel verificar que a
Internet € um meio excelente em termos de targeting, flexibilidade das mensagens e
monotorizacdo. Para além disso, possibilita uma cobertura geogréafica global, é abundante
em multimédia e constitui 0 meio interativo por sublimidade.



Correio

Critério TV Radio Revista Jornal Direto Internet
Envolvimento Passivo Passivo Ativo Ativo Ativo Interativo
Riquezados  \, 1imédia  Audio 1 &X0€  Textoe  Textoe , cdia

media Grafico Grafico Grafico

Coberfu_ra Global Local Global Local Varia Global
Geogréfica

. Mais , - L
CPM Baixo . Alto Médio Alto Médio
Baixo
Alcance Alto Médio Baixo Médio Varia Médio
Alvo Bom Bom  Excelente Bom Excelente  Excelente

Efetividade da

o Médio Medio Medio Medio Excelente Excelente
Monitorizagao

Flexibilidade
da Pobre Bom Pobre Bom  Excelente Excelente
Mensagem
Quadro 2: Pontos fortes e pontos fracos dos diferentes media
Fonte: Adaptado de Rita e Oliveira, 2006, p. 88
2.4 CIM

2.4.1 Conceito de CIM
A melhor e mais usada definicdo de Comunicacdo Integrada Marketing, é da 4 A’s de

1989: “ Um conceito de planeamento de comunicagdo de marketing que reconhece o valor
de um plano amplo, que avalia os papéis estratégicos das disciplinas da comunicacdo —
publicidade no geral, marketing direto, promogbes de vendas e relacdes publicas e,
combina estas disciplinas tendo em vista consisténcia, clareza e maximo impacto de
comunicacdo” (Eagle & Kitchen, 2000, p.667).

Egan (2007) de acordo com Semenik (2002), vé o processo de CIM como o uso de
ferramentas promocionais usadas como uma sO, de forma a criar sinergias e a ter uma
visdo global, como uma abordagem que também garante a consideracdo continua da
contribuicdo da marca em cada comunicacdo. De um ponto de vista holistico, a CIM deve
incluir tudo aquilo que a empresa comunica aos seus publicos, que seja de forma
intencional ou ndo. Isto aproxima o conceito de CIM ao conceito de marketing de
relacionamento, uma vez que sugere que o CIM deve dirigir-se a todos pablicos relevantes

€ ndo somente ao consumidor.
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Figura 2: Eficécia das ferramentas de comunicagdo de marketing
Fonte: Adaptado de Egan, 2007, p.339

A eficacia das varias ferramentas de comunicacdo de marketing, em diferentes
fases do processo de consumo, tem uma acentuada variacdo como se pode verificar na
figura 2 e, como tal, a questdo da sinergia entre as ferramentas de comunicacdo de

marketing é de extrema importancia. (Egan, 2007)

2.4.2 Marketing - CIM
Segundo Clow e Baack (2002) e Odgen e Crescitelli (2008), a CIM ¢

fundamentalmente o reconhecimento do valor de comunicar a mesma mensagem para

todos os mercados-alvo. E importante mencionar que sem um plano de marketing ndo é
possivel executar um plano de comunicacdo eficaz, uma vez que muitas dos principios
adotados no plano de comunicacéo sdo definidos no plano de marketing.

A figura 3 esquematiza o processo de gestdo de marketing utilizado por muitas
empresas. Este processo ¢ um fluxo de etapas visivelmente definido e organizado,
orientado para certificar que todas as fun¢des do marketing sdo realizadas e integradas, de
forma a proporcionar um plano de marketing de grande qualidade e o mais eficiente

possivel.
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Figura 3: Processo de gestdo de marketing
Fonte: Adaptado de Odgen e Crescitelli, 2008, p.4

243 O MixdeCIM

Como mostrado na figura 3, fluxograma do processo de gestdo de marketing, a

CIM é uma das variaveis do mix de marketing. De acordo com Odgen e Crescitelli (2008),
esta € uma area que requer execucao tatica e, como tal, é necessario definir com exatidao
as variaveis do mix de comunicagdo. No entanto, torna-se um desafio definir estas
varidveis devido ao aparecimento de novas tecnologias, novos padrdes de comportamento
dos consumidores e novas formas de comunicagdo. Os autores apresentam um conjunto
completo de formas de comunicacao classificadas em cinco categorias (quadro 3). No eixo
vertical, a classificacdo é feita entre formas de comunicacdo massificadas (atingem ndmero
elevado de pessoas) e segmentadas (atingem ndmero restrito de pessoas), € no eixo
horizontal inclui trés categorias: as tradicionais (ditas formas “classicas” de comunicagédo
de marketing), as complementares (formas de comunicacdo utilizadas com menos
frequéncia) e por altimo, as inovadoras (novas modalidades que surgiram com 0 avango

das Tecnologias de Informacgdo e Comunicacao - TIC).
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Quadro 3: Formas de Comunicagao
Fonte: Adaptado de Odgen e Crescitelli, 2008, p. 24

Embora ndo exista uma graduacdo no eixo vertical, é possivel afirmar que
guanto mais a modalidade estiver localizada na parte superior, maior o nivel de
massificacdo e vice-versa. Em consequéncia, as modalidades do centro mais sdo as que

podem ser simultaneamente massificadas e segmentadas.

2.4.4 Plano de CIM
Clow e Baack (2002) desenvolveram um de plano de CIM focado em seis

aspetos: andlise da situacdo da empresa, objetivos do marketing, definicdo do orgamento,
estratégias e taticas do marketing e modelos de avaliacdo. Em primeiro lugar € feita a
analise da situacdo da empresa, através de uma analise SWOT - Strengths, Weaknesses,
Opportunities, Tthreats - de forma a identificar fatores criticos de sucesso tanto a nivel
interno como externo. De seguida, tendo em conta a andlise realizada, sdo definidos
objetivos que permitirdo definir um orcamento. Este orcamento deve ser elaborado de
forma a permitir alcancar os objetivos definidos. O préximo passo € nivelar as estratégias
de marketing com o marketing mix, a estratégia da empresa ou marca e com 0 seu
posicionamento, para que seja possivel fixar taticas e a¢Oes. Finalmente, sdo escolhidos

modelos de avaliacdo relativos a eficacia do plano de CIM.
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CEEEEE

Figura 4: Plano de CIM
Fonte: Adaptado de Clow e Baack (2002), p.9

Também Odgen e Crescitelli (2008), afirmam que um plano de CIM ¢é essencialmente a
consequéncia de todos os planos das variaveis do mix de CIM. Este deve ser dinamico,
ajustado com as mudangas ambientais mas também conciso, rico em factos e incluir
ferramentas de medicéo.
No modelo em questdo, o plano é composto por trés blocos: premissas, decisdes
estratégicas e decisdes taticas.
=Premissas: compreendem as analises e as avaliagdes de todos os fatores que
servem de suporte para a elaboracdo da CIM, a maiorias das quais estdo
presentes no plano de marketing.
=Decisbes estratégicas: incluem as principais decisfes a ser tomadas pelo gestor
de CIM e que servem de referéncia para dirigir e integrar todas as acles
estratégias, para que estas afluam para os mesmos pontos.
=DecisOes taticas: contém o conjunto de a¢bes executadas pela empresa ao longo
do periodo.
A linha tracejada que liga a “tercerizacdo: contrag¢ao de uma agéncia” as decisdes
estratégias, indica que em alguns casos as agéncias contratadas podem e devem participar,
como colaboradoras, nesta parte do processo.

A figura 5 é um dos modelos aceites para a elaboracdo de um plano de CIM.
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Figura 5: Modelo de plano de CIM
Fonte: Adaptado de Odgen e Crescitelli, 2008, p.53

2.4.4.1 Publicidade

Odgen e Crescitelli (2008) defendem que a publicidade pode ser um elemento
chave do plano de CIM. A sua eficacia varia conforme a situacdo, uma vez que tanto os
fatores que a rodeiam, como o momento e o ambiente em que foi vinculada, podem
originar resultados e impactos diferentes. De um modo geral, a publicidade deve ser
dindmica, flexivel, criativa e, principalmente, deve ir ao encontro das necessidades dos
consumidores e ser desenvolvida de acordo com os planos de marketing de CIM.

Para Egan (2007), as principais func¢bes da publicidade s&o fornecer informacgéo
ao consumidor, compensar qualquer fraqueza dos grossistas, impulsionar os esforcos de
vendas no comércio a retalho, “atacar” as marcas concorrentes, e tentar manter os
concorrentes afastados. Segundo Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues (2000), a

publicidade permite alcancar muitos publicos, de acordo com o principio da repeticdo, ou
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seja, multiplicacdo de contactos e campanhas continuas, essencialmente, tem o objetivo de
exercer influéncia sobre os consumidores e 0s seus comportamentos.

De uma maneira genérica, Egan (2007), Odgen e Crescitelli (2008) afirmam que 0s
objetivos da publicidade podem ser divididos em trés grupos: cognitivo, afetivo e
comportamental. No cognitivo prevalece o caracter informativo e, normalmente, verifica-
se quando uma empresa pretende lancar um novo produto. No afetivo, o foco é estabelecer
ou reforcar a relacdo entre a empresa e o publico-alvo. Por fim, no comportamental
predomina o carater persuasivo, 0 objetivo é estimular a compra. Por norma, esta situacdo
verifica-se quando hé acBes promocionais. Importar referir, que os objetivos devem ser
mensuraveis, acessiveis, pragmaticos, especificos, singulares (associar um objetivo a um
resultado) e devem incluir prazos.

Dependendo do objetivo da publicidade, esta pode ser mais ou menos eficaz, como

se pode observar na figura 6. (Egan, 2007)

Faixal Eficacia | Alta
J

Consciéncia | Interesse | Desejo | Compral Pos-compra

Figura 6: Eficéacia da publicidade
Fonte: Adaptado de Egan, 2007, p.198

Para Odgen e Crescitelli (2008), a ideia principal de uma estratégia de
publicidade é desenvolver a estratégia criativa. Esta estratégia lida com o que se pretende
comunicar, ou seja, com a mensagem que a empresa pretende transmitir para o publico ou
mercado-alvo.

No guadro 4 encontram-se 0s principais tipos de estratégias usadas.
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Estratégia Descri¢do

Afetiva Baseia-se na emocdo para influenciar o consumidor.

Tenta criar umaimagem para o produto/marcacom base

Imagem de marca . o
em aspetos subjetivos e psicolégicos.

Visa utilizar as caracteristicas fisicas do produto/servigo

Proposicdo exclusiva de venda = ) 2
que sdo superiores as dos concorrentes.

Visa utilizar as experiéncias dos consumidores na tentativa
Ressondncia de estabelecer o produto/marca comao o melhor para se
comprar.

Tem uma natureza de longo prazo e permite 8 empresa

Posicionamento de produto/marca o )
desenvolver uma posigao na mente do consumidar.

Eusado num novo mercado ou num mercado monopolista.
Apenasfornece umainformacio direta de beneficiodo
produto/servigo. N3o existe promessa de superioridade
face & concorréncia porque n3o é necessario.

Genérica

Quadro 4: Estratégias de Publicidade
Fonte: Adaptado de Odgen e Crescitelli, 2008, p.62

2.4.4.2 Promocao de VVendas

A promogdo de vendas € utilizada para complementar os outros elementos do
mix de CIM, deve apoiar os objetivos do plano de CIM, do plano de marketing deve estar
integrada nos objetivos gerais da empresa. As promocfes de vendas tém como alvo o
consumidor final e, geralmente envolvem incentivos fornecidos pela empresa de forma a
estimular as vendas. A diferenca entre publicidade e promocéo de vendas é que, a primeira
da ao consumidor um motivo para comprar um produto ou servi¢co, enquanto que a
segunda proporciona ao consumidor (ou potencial consumidor) um estimulo para a compra
de um determinado produto e/ou servicgo. (Odgen & Crescitelli, 2008)
De acordo com os autores, as principais modalidades da promocdo de vendas sdo as
seguintes:
= Amostragem: amostra de produtos para experimentacdo, usadas no langcamento de
produtos ou na aquisicdo de novos segmentos de mercado.
= Brindes: objetos de valor simbolico que sdo distribuidos, em conjunto com o
produto, para incitar a compra. Existem trés tipos de brindes:
1)Brindes sem vinculo de compra, de baixo valor e usados para gerar Goodwill.
2)Brindes com vinculo de compra, aquisicdo do brinde através da realizacdo de
uma compra.
3)Brinde de compra subsidiada, para além de ser necessario comprar 0

produto/servico, o consumidor também tem de pagar parte do brinde.
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Concursos e sorteios: oferta de prémios, normalmente, associados a compra de um
produto/servico, contudo de forma seletiva.

Vale-brinde: é semelhante ao ponto anterior, com premiacdo seletiva e entrega do
prémio associada ao fator sorte.

Promocdes de desconto: o consumidor arrecada um desconto sobre o preco
normal de um produto/servico.

Pacotes de bonus: quantidades extra de um produto oferecidas ao consumidor pelo
preco normal.

Kit promocional: pacotes promocionais, nos quais sdo oferecidos produtos
idénticos (“leve 3 pague 2”) ou variados (kit com produtos complementares) com
um preco especial ou com a adi¢cdo de um brinde.

Promocdes casadas: envolvem duas ou mais atividades de promocéo de vendas,
em simultaneo, ou promove, a0 mesmo tempo, varias marcas numa Unica atividade
promocional.

Cupdes de desconto: funcionam como vales de descontos, sdo oferecidos aos
consumidores no local de venda. Podem também ser enviados por e-mail ou
correio.

Reembolsos e abatimentos: sdo descontos na caixa ou reembolsos oferecidos aos
consumidores pela compra realizada.

Member get member: é uma promocéo de venda na qual o consumidor recebe uma
recompensa pela indicacdo de outro potencial cliente (“indique um amigo”).
Demonstracao: proporciona a experimentacdo de um produto/servico. Importa
referir que demonstracédo € diferente de amostragem, uma vez que, na demostragdo

a experimentacdo € auxiliada por um promotor.

Ao implementar estas medidas de promocdo de vendas, a empresa tem como

principais objetivos: a manutencdo dos clientes, o estimulo a experimentacéo, as compras

maltiplas e a recompra, a obtencdo de compras mais frequentes, a introducdo de novos

produtos, a exploragéo sazonal, a apresentagdo de uma embalagem nova, a coordenagéo

com eventos, o up-selling (troca por um produto superior), a introducdo de novas

funcionalidades, o cross-selling (incitar a compra de produtos complementares),

recompensar 0s clientes mais habituais, revigorar produtos/servigos, escoar stock em
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excesso, construir bases de dados e atingir um puablico-alvo especifico. (Egan, 2007;
Odgen & Crescitelli, 2008)

De acordo com Lindon et al. (2000), a promoc¢do de vendas faz com que as
vendas aumentem naturalmente, contudo se a estratégia de promoc¢édo de vendas nédo for
bem aplicada, ou ndo for a mais indicada, pode levar a uma diminuicdo de vendas no

periodo seguinte, ou a degradacdo da imagem da empresa.

2.4.4.3 Marketing Direto
Segundo Egan (2007), o marketing direto é muitas vezes caracterizado como a

mais recente adi¢do ao mix da CIM devido a sua associa¢do com a tecnologia de data base
e mais recentemente, com o poder da Internet. E criar um vinculo entre a empresa e 0
consumidor. Devido as suas caracteristicas, este tipo de venda esta muito relacionado com
marketing de relacionamento. (Odgen & Crescitelli, 2008). E importante interiorizar que o
marketing direto deve estar incorporado e ter sinergia com as restantes areas do mix da
CIM, assim como, ter um impacto positivo no plano de marketing.

Os principais objetivos do marketing direto sdo a retencdo de clientes atuais
(através de programas de fidelizagdo), inducdo a experimentacdo, obtencdo de novos
clientes, aumento do volume de vendas ou de uso, realizacdo de vendas por resposta direta
(geralmente sdo feitas através do telefone), estabelecimento de relacdes diretas,
personalizadas e continuadas entre a empresa e 0s seus publicos. O marketing direto
procura a obtencdo de um resposta concreta e imediata e, uma vez que as estratégias de
marketing direto sdo mensuréaveis, permite retirar conclusdes acerca da sua eficacia e
rentabilidade (Lindon et al., 2000). Para ir ao encontro destes objetivos podem ser
aplicadas algumas estratégias, nomeadamente a da mala direta, no qual uma peca
promocional é enviada a um cliente atual ou potencial. Estas malas contém, normalmente,
folhetos, catalogos e amostras. Algumas das principais vantagens do uso destas malas sao a
pouca ou nenhuma concorréncia e a facil avaliacdo da eficacia. Os media imprensa
(televisao, radio, jornais), o telemarketing (que em muitos aspetos esta associado ao CRM
que Chaffey e Smith (2008) definem como sendo a gestdo do relacionamento entre
empresas e consumidores), mobile marketing (qualquer aspecto do marketing através do
uso da tecnologia dos telemoveis) e data base marketing que consiste criar e manter uma
base de dados com informacdes sobre os clientes atuais e potenciais, que sdo usadas para
selecionar os melhores publicos para determinada oferta ou proposta (Egan, 2007; Odgen
& Crescitelli, 2008).
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Odgen e Crescitelli (2008) suportam que, esta variavel do mix, é aquela que pode
ser mais facilmente avaliada, por dois motivos: as compras por base no marketing direto
sdo, tipicamente, mais imediatas do que aquelas que sdo concretizadas por meio de
publicidade. E além disso, as compras efetuadas por clientes especificos podem ser

monitorizadas. A figura 7 ilustra um modelo de um plano de marketing direto.

Objetivos

Estratégias

Meio selecionado

Execucdes taticas

Justificativa da

MMétodos de

avaliacio

Figura 7: Plano de marketing direto
Fonte: Adaptado de Odgen e Crescitelli, 2008, p.100

2.4.4.4 VVenda Pessoal

A venda pessoal envolve a comunicacdo individualizada, isto porque o vendedor

induz um individuo a adquirir um produto/servico da sua empresa. Esta forma de venda
costumava requerer a comunicacédo face to face, no entanto, devido a evolucéo tecnolégica
comegou a fazer-se uso da comunicagdo electronica/digital. Os aspetos mais importantes
sdo a interacdo e a comunicacdo pessoal. Se considerarmos os estudos de Egan (2007), a
venda pessoal é vista como uma ferramenta que conduz a acdo, que é mais eficaz quando
realizada no local de venda, como foi possivel verificar, anteriormente na figura 2: Eficacia
das ferramentas de comunicacdo de marketing.

Segundo Egan (2007), Odgen e Crescitelli (2008), os principais inconvenientes
da venda pessoal sdo o seu custo elevado por contacto e o alcance, pois enquanto na
publicidade se comunica para um grande numero de consumidores, na venda pessoal
comunicam-se com poucos e em alguns casos, apenas com uma pessoa. No entanto, este
método de venda confere vantagens como a possibilidade de personalizar e modular as
mensagens e a obtencdo do feedback imediato. Este método de vendas permite, ao

vendedor ajustar os seus argumentos de forma a conseguir convencer o comprador e, por
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fim, a possibilidade de demonstrar o produto/servigo aumenta hipdteses de venda. Todos
estes fatores fazem da venda pessoal uma ferramenta poderosa.
De acordo com Odgen e Crescitelli (2008) existem muitos métodos de venda
pessoal, no entanto os trés mais comuns sao:
= Hard selling: o vendedor tenta persuadir o cliente a fazer um negocio. A principal
preocupacao € a venda.
= Soft selling: ao contrario da anterior, procura facilitar a relacdo com o comprador.
Os orgamentos sdo gratuitos e os brindes e amostras sdo algumas das taticas usadas
neste tipo de venda.
= Consultive selling: ¢ uma forma avancada de persuasdo amigavel, o vendedor

ganha a confianca do cliente ao procurar solugfes vantajosas para ambos.

Odgen e Crescitelli (2008) defendem um plano de vendas com sete etapas: plano
de pré-abordagem, plano pré-venda, apresentar a venda, preparar uma lista que contenha
todos os custos associados a apresentacdo de vendas, definir orcamento, avaliar a eficécia
do plano e treinar.

Egan (2007) afirma que a venda pessoal é mais eficaz quando se introduzem
novos produtos/servico, novas funcionalidades nesses mesmos produtos/servigos, o
produto/servico € complexo e requer uma explicacdo/demonstracdo e € visto como um

investimento de longo prazo.

2.4.4.5 RelacGes Publicas
Segundo a definicdo do Chartered Institute of Public Relations - CIPR, as RP

podem ser definidas como “a disciplina que cuida de reputacdo de uma organizacdo. O
seu objetivo é ganhar a compreensao, apoio e influenciar a opinido e o comportamento.
Estabelece e mantém a goodwill e a compreensdo mutua entre uma organizagao e 0S Seus
publicos” (Outubro de 2014, http://www.cipr.co.uk/)

Segundo Lindon et al. (2000), Egan (2007), Odgen e Crescitelli (2008), as RP
focam-se nas relagdes que a empresa tem com os seus diversos publicos. De uma maneira
mais concreta as RP tém como fungBes principais: gestdo da reputacdo e da imagem
corporativa, lobby (gestdo das comunicagdes com instituicdes governamentais e entidades
reguladoras, como por exemplo convencer uma entidade governamental que a empresa
contribui para o crescimento de um certa regido), gestdo de eventos sociais, redagéo de

documentos internos (documentos que circulam apenas dentro da empresa), manter boa
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relagdo com a comunidade local, desenvolvimento de publicacdes (textos editoriais, press
releases, press Kits, etc.), prevenir e minimizar o impacto de eventuais crises, gestao dos
media e manter boa relacdo com acionistas e outras relacdes financeiras, aumentar a
credibilidade da empresa, desenvolver uma atmosfera de confianca entre a empresa e 0s
6rgdos sociais de comunicacao social, orientar a funcdo da empresa em funcéo do feedback
obtido pelos publicos. (Lindon et al., 2000)

2.4.4.6 Marketing Digital

Dado que a Internet € um meio de comunicacdo, relacionamento e informacao t&o

importante nos dias de hoje, o marketing digital, de acordo com Odgen e Crescitelli
(2008), deve estar incluido no mix de CIM. O marketing digital deve estar em sintonia com
as restantes ferramentas de marketing, ha portanto que decidir como o integrar no mix de
CIM, de forma a torna-las mais interativas.

Pode considerar-se que uma das vantagens do marketing digital, quando comparado
com o marketing tradicional, é o facto de este ser mais flexivel e econémico. Por exemplo,
uma campanha publicitaria digital exige menos investimento de tempo, no que diz respeito
a preparacdo, do que nos meios tradicionais, assim como 0s custos de manutencdo e
atualizagdo de um anuncio online ou pagina web sdo consideravelmente mais baixos. O

marketing O20, citado por Hortinha, é:

“uma das mais emergentes ferramentas de marketing que surgiram com a
nova economia, consistindo em contactos diretos que ocorrem
individualmente entre a empresa e um cliente (ou grupo de clientes com
necessidades idénticas). O marketing O20 deve ser utilizado para
conseguir uma relacdo personalizada com os clientes, de forma a
conhecé-los o suficiente para poder oferecer a cada categoria os bens e
servigos mais adequados” (2001, p.259).

Este vinculo diferenciado entre a empresa e 0s clientes € mais uma das vantagens
do marketing digital e, tem por base as caracteristicas e preferéncias de cada grupo ou
individuo. A recolha desta informacdo é possivel pelo facto da Internet fornecer dados
sobre os seus utilizadores, visto que estes a podem usar em qualquer local, a qualquer hora.
Atualmente quase ndo existem limites de tempo ou espaco no acesso a Internet, o que torna

qualquer dispositivo tecnolégico, como um computador ou tablet, numa ferramenta de
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marketing. A inexisténcia de dificuldades em aceder a Internet é devida a oferta
diversificada de tarifario de operadores de Internet movel e a existéncia e hotspots ou wifi
gréatis, em hotéis, universidades e até transportes publicos, o que conduz a um aumento
progressivo de utilizadores.

Assim, podemos afirmar que a facilidade em recolher dados dos clientes, o0 acesso
global & informagdo e aumento do numero de utilizadores, acrescem as vantagens da

utilizacdo do marketing digital em comparacdo com o marketing tradicional.

2.45 Vantagens e Desvantagens da CIM

Para Egan (2007) as potenciais vantagens de CIM sdo muitas. Para comecar, a
coordenacdo de uma aplicacdo, tanto criativa como de producdo, confere vantagens em
termos de custo e desempenho. O aumento do controlo e coordenacdo de mensagens
relacionadas com a marca, amplifica a sinergia global de comunicacGes ainda mais e, em
conjunto, o impacto resulta numa comunicagdo mais eficaz. Embora custos com staff e
outros possam aumentar com a implementacdo da CIM, estes diminuem ao longo do
tempo. A CIM também reduz a dependéncia de publicidade em mass media, incentiva a
investigacdo de meios-alvo, aumenta a procura de agéncias de multi-tasking * e
outsourcing’ e estimula esforcos para avaliar o retorno do investimento em comunicac&o
organizacional. (Egan, 2007)

Blythe (2000), de acordo com Egan (2007), afirma que a CIM permite reduzir a
ambiguidade das mensagens provenientes da empresa e reduz a duplicacdo de esforgos.
Um posicionamento claro, decorrente do poder de sinergias, resulta numa vantagem
competitiva. No entanto, cada conceito tem o seu lado negativo. Entre as possiveis
desvantagens, podemos considerar que a CIM encoraja a centralizacdo e burocracia, 0 que
pode fazer com que as oportunidades criativas se dissolvam. Egan (2007), em
concordancia com Eagle e Kitchen (2000), suporta que um dos maiores handicaps de CIM

é a capacidade de a conseguir medir e avaliar eficazmente.

1 E uma situacdo na qual um computador ou uma pessoa executa mais do que uma tarefa
em simultaneo.

2 E a contratacdo, feita por uma empresa, de servicos secundérios relativamente &
actividade principal da empresa.
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Os planos de CIM orientam as varias fungdes de comunicacdo da empresa,
considerando para a sua elaboracdo o ambiente interno e externo, os processos de compra,

os consumidores e o controlo da eficacia.

21



Capitulo 111

22



3. MARKETING DIGITAL

Para Lindo et al., deixou de ser possivel imaginar o mundo sem Internet, esta
oferece as empresas um nivel de interatividade nunca antes visto. Por forca desta
conjuntura, surge o marketing digital, uma combinacdo do marketing tradicional com
ferramentas eletrénicas. Este novo tipo de marketing, aproximou os clientes das empresas,
uma vez que existe interatividade entre as duas partes. O cliente tem agora a possibilidade
de se manter ativo durante todo o processo de compra.

A Internet surgiu como uma ferramenta que condutora da inovagdo no
marketing, que deve ser, convenientemente, utilizada pelos marketers, de maneira a que

possam usufrui das vantagens que esta ferramenta traz. (Lindon et al, 2000)

3.1 Conceito de Marketing Digital
De acordo com Rita e Oliveira (2006), é possivel definir a Internet como uma

mudanga tecnoldgica rapida e constante. A Internet reinventou muitas das ferramentas de
marketing que conhecemos e protagonizou a mudanca de pequenas e medias empresas,
pois permitiu-lhes fazer comunicacdo e marketing de forma eficaz, simples e econémica,
uma vez que tornou exequivel fazer publicidade sem intermediarios e medir o resultado em
tempo real. Esta mudanca proporcionou a existéncia de sistemas como shopping carts® e
order tracking*, que possibilitam as empresas melhorar a experiéncia de compra dos
consumidores. Para Lindon et al. (2000) a esséncia universal e sem limites da Internet
modificou as expectativas alusivas ao que se pode comprar, onde e por quanto, surgiram
novas oportunidades de consumo e um leque variado de produtos disponiveis devido aos
custos comparativamente reduzidos, aliados a exibicdo de produtos online. Um dos fatores
mais importantes nas compras online é o custo, mas a capacidade de facilmente encontrar
itens e de poupar tempo, também devem ser considerados como dois dos maiores
beneficios da Internet. De uma maneira geral, a Internet permite a diversificacdo de canais,
a alteracdo das formas de fazer negocio, atrair novos clientes.

The Institute of Direct and Digital Marketing (IDM) define o marketing digital

como sendo:

3 E uma componente de software que funciona como catalogo e processo de encomenda
processo de uma loja online.

4 E uma componente de software que permite ao consumidor acompanhar o estado da sua
compra.
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“aplicagdo de tecnologias digitais que criam canais de mercado online,
contribuindo para as atividades de marketing direcionadas para a
aquisicao e retencao rentavel de clientes, dentro de um processo de compra
multicanal e do ciclo de vida do cliente, através do reconhecimento da
importancia estratégica das tecnologias digitais e do desenvolvimento de
uma abordagem que visa alcancar e direcionar os clientes para servicos
online através de comunicagdes electronicas e de comunicagfes
tradicionais. Sendo que a retencdo é conseguida através da melhoria do
conhecimento que se tem sobre os clientes (dos seus perfis,
comportamentos, valores e fidelidade), e comunicando de forma a
corresponder com as necessidades individuais dos clientes” (Setembro de

2014, www.theidm.com/).

Segundo Chaffey e Smith (2008), o marketing digital permite identificar, antecipar
e satisfazer as necessidades de um cliente eficazmente. Identifica as necessidades do
consumidor através de comentarios, pedidos e queixas solicitadas através do e-mail de um
site, de chat rooms® e padrdes de venda e, antecipa essas necessidades colocando questdes,
através de um dialogo dindmico com base na confianga. Por fim, satisfaz as necessidades
através de respostas rapidas, entregas pontuais, atualizacbes do status de pedidos,

lembretes Uteis e servicos de pos-venda.

3.1.1 Os5S’s do Marketing Digital

Os objetivos do marketing digital podem ser definidos com os 5 S’s: sell, serve,

speak, save an sizzle. (Chaffey & Smith, 2008) Estes termos traduzidos, 0s seus objetivos e

de que forma podem ser alcancados, podem ser observados no quadro 5:

5 E um site, parte de um site, ou parte de um servigo online, que porporciona a utilizadores
a possibilidade de comunicar em tempo real.
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Objetiva Como se pode alcangar?

Distribuicdo mais ampla para clientes que ndo podem ser
aleancados afffine, através de uma extensio da gama de
produtos/servicos do que na loja ou praticando precos mais
baixos relativamente a outros canais.

Atribuicio de beneficios adicionais online ou através do
Serve (Servir) fornecimento de informagbes sobre o desenvolvimento de
produtos/servicas online por meio de didlogo e feedback.
Criac3o e manutencdo de um didlogo bidirecional (inquéritos,
monitorizacdo de chat rooms, RP, entre outros).

Reduzir custos através da comunicacio e transacbes online,
reduzir custos de impressio e de envio.

Sell (Vender)

Speak (Dialogar)

Save [Encomendar)

Criar, ampliar e estabelecer a presenga online, focando o
Sizzle (Fazer-se notar) conteddo oaline nos beneficios que os consumidores podem
obter por estarem associados e a interagir com a empresa.

Quadro 5: Objetivos e 5 S’s de marketing digital
Fonte: Adaptado de Chaffey e Smith, 2008, p. 23

= Sell
Atualmente muitos produtos e servi¢os sdo comprados online. Através da Internet,
0s consumidores procuram e recolhem informag&o sobre os melhores pregos e as melhores
ofertas antes de comprarem. Como vender de forma variada é uma vantagem para as
empresas, estas devem vender tanto online como offline. Presentemente, podemos ainda
considerar que parte das vendas sdo influenciadas pela comunicacdo digital. (Chaffey &
Smith, 2008)
= Serve
De acordo com Chaffey e Smith (2008), este “S” prende-se com a agdo de
acrescentar valor, isto €, aquilo que uma empresa faz para melhorar a experiéncia online de
um consumidor. Uma presenca na web pode acrescentar valor para os clientes em
diferentes fases do processo de compra.
= Speak
Para Chaffey e Smith (2008), um site deve ser visto como um meio de
comunicagdo que pode aumentar a visibilidade, edificar a marca, moldar a opinido dos
clientes e comunicar ofertas especiais. As organizagdes afastaram-se dos seus publicos
devido aos intermediarios, distribuidores e agéncias de publicidade. Neste sentido, o
mundo do marketing digital proporciona as empresas a capacidade de comunicar com 0s
clientes de maneiras que, anteriormente, ndo eram possiveis.
= Save
O marketing digital poupa dinheiro em muitos sentidos dado que € possivel

economizar tempo, dinheiro e esforgo. Estas poupancas verificam-se em canais de digital,
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atendimento ao cliente, custos de transi¢cdo e de impresséo e distribuicdo. Bons sistemas
ajudam os clientes a servirem-se sozinhos. Isto, obviamente, economiza dinheiro, e se for
feito de uma forma simples, rapida e eficiente, aumenta a satisfacdo dos mesmos. (Chaffey
& Smith, 2008)
= Sizzle
Chaffey e Smith (2008) afirmam que a Internet oferece novas oportunidades para
as empresas construirem e fortalecerem a marca, para conseguirem acrescentar valor, criar

experiéncias memoraveis para os consumidores.

3.2 O Marketing Mix Digital

Embora seja um facto que o marketing mix dos 4 P’s é um marco da teoria de

marketing, também é verdade que a evolucdo dos contextos de negdcios levou a
necessidade de rever os elementos que formam o marketing mix. O negocio digital
representa 0 mais recente destes contextos e aquele com a maior necessidade de uma
diferenciacdo do mix. (Dominici, 2009)

Os profissionais de marketing planeiam a abordagem a cada mercado utilizando o
marketing mix e, de acordo com varios autores, este deve incluir variantes justificaveis
relativamente ao comportamento dos consumidores online, num ambiente digital. No
entanto, sustentam que os objetivos do marketing digital devem estar em concordancia
com as regras dos outros varidveis do mix, isto €, devem ser tangiveis, mensuraveis e
objetivos. (Ogden & Crescitelli, 2006)

3.2.1 Elementos do Marketing Mix Digital de 4 P’s

Na conjuntura digital, a comunicacdo tem vindo a integrar gradualmente as
estratégias de comunicacdo. Dada a existéncia de uma saturacdo dos media tradicionais e,
na presenca de consumidores mais informados e exigentes, torna-se essencial adotar novas
abordagens na utilizacéo de plataformas digitais no mix de meios.

Embora se tenha verificado uma tendéncia para as novas abordagens de marketing
utilizadas em e-commerce, isso ndo significa que os conceitos tradicionais de marketing
ndo possam ser aplicados. Os quatro P’s tradicionais: Produto, Preco, Promocéo e Ponto de
venda, sdo tdo pertinentes para 0s negocios online como para os offline. (Kotler, 2009)

A tecnologia digital permitiu as empresas desenvolver uma nova linhagem de
produtos. Estas desenvolvem e comercializam uma diversidade de produtos digitais que

séo projetados para o mercado. (Nezamabad, 2011)
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Para Laudon e Laudon (2004) de acordo com Toledo, Caigawa e Rocha (2006), a
Internet € uma ferramenta poderosa para vendas e marketing pois fornece capacidades para
a personalizacao e interacdo com clientes, que ndo podem ser encontradas noutros canais.
As empresas podem manter dialogos continuados com os clientes, usando e-mail,
servidores de mensagens instantdneas e grupos de discussdo online, para solidificar e
aproximar o relacionamento.

Silva e Oliveira (1997), em concordancia com Toledo et al. (2006) declaram que o
marketing na Internet é diferente do marketing tradicional, uma vez que, no primeiro, séo
os clientes que vdo ao encontro dos websites das empresas e, no segundo, as empresas

procuram definir e atingir o seu mercado-alvo.

3.2.1.1 Produto

O core business®, principal atividade de uma empresa, é o seu produto ou servico.
A empresa ambiciona apresentar esse produto ou servico de forma inovadora e mais
eficiente, com o objetivo de cativar o mercado-alvo.

A evolucdo da Internet tornou possivel a criacdo de novos produtos e servicos
direcionados especificamente para este novo meio. Para além disso, os produtos ja
existentes podem utilizar a Internet como um novo canal de distribuicdo, cujas
caracteristicas tecnologicas permitem adicionar novos servigos, como é o caso dos livros
gue podem ser consultados e comprados na Internet (Rita & Oliveira, 2006).

Atualmente, o produto deve ser redefinido como: todos os beneficios que o
consumidor obtém da troca. Esta definicdo adapta-se ao ambiente digital. Do lado da
oferta, as politicas de produto podem ganhar imensos beneficios através da capacidade da
Internet para vincular os consumidores a relacionamentos de longo prazo, que levam ao
desenvolvimento de novos produtos. (Dominici, 2009)

A facilidade de personalizacdo é uma das mais importantes contribuicGes da
Internet face as decisdes do produto. Um consumidor tem a vantagem de, facilmente,
encomendar um produto Unico, de acordo com as suas preferéncias. A abordagem as
decisdes relacionadas com os produtos, exceto os que se encontram em formato digital,
como por exemplo: mausicas, livros, softwares e alguns servigos, ndo mudou
necessariamente em relacdo as préaticas tradicionais. Mas foram acrescentados alguns

aspectos, tais como a seguranga e a privacidade das informacdes fornecidas e a rapidez dos

6 E a principal 4rea ou atividade na qual uma emprea concentra concentra as suas
operagoes.
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downloads. Contudo, uma vez que o produto comercializado pela Internet ndo pode ser
experimentado nem testado no ato da compra, que as cores visualizadas no ecrd do
computador possivelmente ndo sdo exatamente iguais as originais e, que 0s sistemas de
simulacdo de odores ainda se encontram em estados experimentais, 0 que mudou com a
utilizacdo da Internet, como instrumento comercial de suporte as decisdes sobre produtos,
foi a possibilidade de proporcionar desenvolvimento dos seus atributos para os clientes,
diferenciando-os e transformando a sua selecdo numa experiéncia atrativa e vantajosa.
(Toledo et al., 2006)

3.2.1.2 Preco

O preco é um dos estimulos que para a generalidade dos consumidores tem um
impacto colossal na compra online. Segundo Boone e Kurtz (2001), em conformidade com
Toledo et al., (2006), as decisbes de preco sdo determinantes para a obtencdo dos
resultados econdmicos e financeiros, para 0 posicionamento estratégico competitivo da
empresa, para o alcance de objetivos relacionados com o volume de vendas e para o
prestigio.

O “pre¢o” de marketing mantém-se igual, ou seja, é 0 pre¢o que 0s consumidores
estdo dispostos a pagar, de acordo com as ponderacdes que fazem sobre a empresa, a
marca, a reputacdo e o produto. O e-commerce faz com que os precos e as informagoes
sobre o0s concorrentes sejam mais rapidas e transparentes, o que denota que o mercado tem
a tendéncia para atuar mais rapida e eficazmente. (Nezamabad, 2011)

Segundo Dominici (2009), do ponto de vista do produtor, a Internet faz com que
seja possivel modificar os precos em tempo real, tal situacdo pode levar a uma guerra de
precos perigosa com a consequente reducdo das margens de lucro. De forma a evitar que
tal aconteca, a comunicacdo online deve ser direcionada para aspectos qualitativos e
atributos de diferenciagéo do produto.

De acordo com Rita e Oliveira (2006), a associacao das TIC a Internet pode exercer
pressdo na subida e descida de precos. O aumento dos prec¢os pode dever-se a algumas das
seguintes razdes: custos com o desenvolvimento de um servico de apoio online ao cliente,
de distribuicdo e envio de produtos, com o desenvolvimento e manutencdo de websites,
com o desenvolvimento e manutencdo de sites e ainda custos ao nivel de comissdo de
venda, através de programas de associacdo que envolvem a colaboracéo entre sites. Por
outro lado, a Internet pode levar a uma descida de precos, pois as encomendas sdo feitas

em regime de self-service, 0 que permite a empresa poupar dinheiro; também devemos
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considerar a implementagdo de inventarios numa 6ética de just-in-time, o que reduz stocks,
custos de armazenamento e poupanca de espaco. Os overheads (custos com a &gua,
eletricidade, gas, segurancga, manutencao de edificios e laboratorios, salarios dos técnicos
envolvidos na gestdo) sdo por norma muito elevados nas lojas fisicas que estdo bem
localizadas, e podem ser reduzidos substancialmente se a empresa reforcar a sua presenca
online em detrimento da loja fisica. A descida de precos pode também obter-se pela
diminuicdo de custos associados a impressdo, envio de cartas, catdlogos, entre outros, visto
que existe a possibilidade de distribuir através da Internet, produtos e servigos digitais,
como livros e filmes. Esta prética, para além de ser ambientalmente responsavel, reduz

custos de envio e handling’.

3.2.1.3 Promocéao
As empresas utilizam um mix promocional para alcangar os seus objetivos, este mix

inclui publicidade, venda pessoal, promocdo de vendas, entre outros. A maioria das
campanhas promocionais exige uma combinacdo de métodos tradicionais e digitais.
(Nezamabad, 2011).

De acordo com Dominici (2009), a Internet é diferente dos restantes meio de
comunicacdo de mass media. A promocao, apesar de reunir todas as ferramentas capazes
de conduzir uma mensagem ao publico escolhido como alvo, mesmo que este seja
numeroso e disperso, diferencia-se dos outros media devido a sua interatividade e recursos
de multimédia. A comunicacdo online ndo serve apenas para promover um produto, mas
também para construir uma relagdo de compra e criar uma percepc¢do de confianca nos
consumidores.

Para Kindle e Burrow (2005), sustentado por Nezamabad (2011), cada elemento do
mix promocional tem forcas para atingir metas especificas de comunicacdo. Uma estratégia
de marketing promocional deve reunir varios medias para atingir os objetivos desejados.
As agdes promocionais ttm como principais objetivos fornecer informagfes, aumentar a
procura, diferenciar um produto/servigo. Contudo, 0 mais importante, ao comunicar online,

é conseguir construir um vinculo de confianga com os consumidores.

7 E 0 ato de transportar uma mercadoria, incluindo o levantamento, ou qualquer outra ago,
usando a forca manual.
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3.2.1.4 Ponto de Venda

Este “P” refere-se ao “onde”, “quando” e “por quem” o produto devera ser
comercializado, ou seja, envolve decisdes sobre os canais de distribuicdo, a variedade de
produtos, a localizacdo das lojas, os stocks e outros fatores que a empresa considere
pertinentes.

Dominici (2009) sustenta que este “P” pode ser definido como tudo o que é feito e
necessario para facilitar o processo de troca. A aplicacdo desta definicdo para o contexto
digital, faz com que seja necessario acrescentar o elemento do processo de compra, como
uma caracteristica fundamental deste “P”, dentro do mix. O processo deve ser sereno e
facil, construindo, em simultaneo, relagcbes com o0s consumidores.

A existéncia da Internet proporciona algumas inovag6es alusivas a este “P”. Uma
destas inovacdes é a desintermediacdo, em que o fabricante passa a vender diretamente
para o consumidor final. (Toledo et al., 2006) Uma parte relevante de qualquer operagéo de
marketing, é a distribuicdo. Isto porque geralmente envolve vérias empresas e pode
demorar varios dias, ou até semanas, e se torna bastante dispendioso. As atividades de
distribuicdo ndo desaparecem quando uma empresa opta por uma estratégia de e-
commerce. (Nezamabad, 2011)

Segundo Kindle e Burrow (2005), em concordancia com Nezamabad (2011) ao
tornarem-se compradores regulares na Internet, os consumidores mudam muitas vezes a
sua opinido acerca da distribuicdo porque usam a Internet de forma a reduzir custos,
encontrar produtos de outra maneira indisponiveis e para aumentar a conveniéncia nas suas
compras. Um cliente habitual da Internet espera um servico que seja 24/7, com acesso
rapido a informacdo sobre os produtos/servicos, precos e opgdes de envio e pagamento.
Dado que a velocidade da Internet é quase imediata, os consumidores esperam que a
velocidade de distribuicdo seja igualmente rapida. Os consumidores online esperam

sistemas de encomenda e de pagamento que sejam faceis e seguros.

3.2.2 Elementos do Marketing Mix Digital de 7 P’s

De acordo com Chaffey e Smith (2008), as novas necessidades dos clientes, cada

vez mais exigentes, aliada a constante evolucdo dos servicos e produtos, causou grande
impacto na estratégia das empresas. Esta evolucdo coligada a evolucdo da era digital
influenciou o marketinge o marketing mix. O marketing mix estd a modificar-se tal como
0s produtos tendem a transformar-se em servicos, 0S Servigos em expectativas para 0s

clientes e os clientes estabelecem comunidades que estendem as empresas para novas
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praticas online. Contrariamente ao mix tradicional, atualmente, os clientes é que sao
considerados os prestadores de servigos ao interagir com outros clientes, ao criar novas
experiéncias, gerar novos produtos, novos suportes promocionais € novos servicos onde
partilham respostas a perguntas de outros clientes.

Desta forma, e como se pode observar na figura 8, os autores sugerem que, para
além dos 4 P’s tradicionais, devemos também incluir, ao marketing mix, mais 3 P’s:

Pessoas, Evidéncias fisicas e Processo.

/\

/ \

Evidéncias .
Distribui¢do

Figura 8: Elementos do Marketing Mix de 7 P’s
Fonte: Adaptado de Dave Chaffey e Smith., 2008, p. 51

3.2.2.1 Produto
O mundo digital permite a criacdo de uma nova gama de versdes, variacdes e até de
novos produtos/servicos. A empresa deve utilizar os seus pontos fortes e explorar as
vantagens competitivas e as caracteristicas diferenciadoras ao ter uma proposta de valor
online clara e forte. (Chaffey & Smith, 2008)

3.2.2.2 Preco
De acordo com Chaffey e Smith (2008) a Internet esta a mudar 0s precos para
sempre, logo estes estdo sob pressdo. As estruturas de precos estdo a tornar-se mais
complexas e por isso, torna-se crucial estabelecer o prego certo. Para tal, devem ser
avaliadas as novas estruturas de precos nos mercados dirigidos por clientes que procuram

precos mais baixos.
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3.2.2.3 Promocéo
Chaffey e Smith (2008) consideram que é necessario usufruir de uma promogéo

que deve ser dinamica, cautelosa, orientada, pertinente e que ajuda a construir um

relacionamento continuo com base na permissdo e confianca do cliente.

3.2.2.4 Distribuicéo
Em concordancia com Chaffey e Smith (2008) a distribuicdo é essencial para o

sucesso de qualquer empresa. Supondo que uma empresa tem um produto/servigo razoavel,
online ou offline, o principio € 0 mesmo: aumentar a representacdo e torna-lo amplamente
e prontamente disponivel para o publico-alvo. Desta forma, é importante pensar em
multiplos canais de distribuicdo para garantir que 0s produtos/servigos se encontram

disponiveis para o0 maior nimero de clientes possivel.

3.2.2.5 Pessoas
As pessoas sdo um fator de diferenciacdo de modo que, as estratégias de contacto
devem ser desenvolvidas com o intuito de minimizar interacbes dispendiosas com o
pessoal. Os servigos automatizados sdo Uteis mas as pessoas também sdo um ponto de
contacto essencial. Como tal, o recrutamento, a formacdo e a motivacdo do staff sdo
indispensaveis pois uma "equipa feliz = clientes felizes = acionistas felizes " (Chaffey &
Smith, 2008 p.78)

3.2.2.6 Evidéncias Fisicas

Consoante Chaffey e Smith (2008), praticamente qualquer pessoa pode criar um
site ou loja online e, muitos destes sites ndo tém origem nem a legitimidade reconhecida. O
que é facil de confirmar no mundo fisico € mais dificil no mundo digital. Como tal, as
evidéncias fisicas (qualidade, design, autenticacBes e interacdo com os clientes) de
qualquer site, loja online ou perfil sdo importantes porque dao seguranca aos clientes.

3.2.2.7 Processo
Este dltimo P refere-se aos processos internos e externos que Sao necessarios para
gerir uma empresa. Estes processos podem ter um enorme impacto na organizacéo, logo é
fundamental ter processos e sistemas eficientes de forma a constituirem uma vantagem
competitiva. (Chaffey & Smith, 2008)
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3.2.3 Elementos do Mix do Marketing Digital de 8 P’s

Para tirar um melhor proveito do marketing digital, devem conhecer-se as suas
caracteristicas oportunidades, riscos, vantagens e desvantagens. Devido a existéncia de
uma complexidade em formalizar a teoria, envolvida na mudanca dos paradigmas
tradicionais para os digitais, e de criar de um procedimento que seja continuo e medido,
também Adolpho (2012) sugere que uma nova politica dos P’s, que deve incluir variaveis
enquadradas, ndo sé no comportamento do consumidor online, mas também no ambiente

digital. Logo, propde a aplicacdo de uma politica de 8 P’s, com algumas semelhangas as

/\

|

Publicagdo

propostas dos autores ja referidos.

o

Figura 9: Elementos do Marketing Mix de 8 P’s
Fonte: Adaptado de Adolpho, 2012, p.187

Segundo Adolpho (2012) o método dos 8 P’s do marketing digital ndo pode ser
considerado um misto entre marketing digital e os 4 P’s tradicionais do marketing, mas sim
um processo continuo que deve ser seguido passo a passo, de forma a cumprir com éxito a
uma das estratégias do marketing digital: basear-se no grau de atividade do consumidor.
Por influéncia das novas tecnologias, o consumidor contemporéneo deixou de conjugar
verbos como “ouvir”’, “ver” e “ler”, para comegar a conjugar verbos como ‘“criar”,
“produzir”, “sugerir”’. Tendo em conta esta mudanga, Adolpho (2012) decidiu criar o grau
de atividade do consumidor que, essencialmente, avalia 0 comportamento ativo que 0S
consumidores atuais tém, possibilitado pelas novas tecnologias e pela livre expresséo.

Dado que as empresas procuram aprender cada vez mais sobre o seu mercado, e
melhorar continuamente o seu desempenho, os P’s do marketing digital possibilitam que

estas mantenham o foco no método, no conceito, naquilo que deve ser feito. Como o
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marketing se desenvolve cada vez mais a nivel tecnoldgico, as ferramentas disponiveis
mudam constantemente. Por este motivo, as ferramentas utilizadas pelas empresas ndo sdo
o principal. O principal é compreender o conceito de cada “P” e, aquando da sua
utilizacdo, avaliar o mercado e escolher a ferramenta que mais se adequa, no que diz
respeito a estratégia digital da empresa. Ao avaliar o grau de a¢do dos seus consumidores,
as empresas conseguem extrair o maximo de informacdo para a aplicarem na sua
estratégia, uma vez que terdo maior conhecimento sobre o marketing digital do seu ramo

de atividade.

3.2.3.1 Pesquisa
De acordo com os profissionais de comunicacdo com Ogden e Crescitelli (2006), a

comunicacdo inicia-se no interlocutor, ou seja, se 0 que se pretende é comunicar
eficazmente, é necessario conhecer com quem se estd a comunicar. Importa referir que o
consumidor atual € muito ativo, uma vez que dispde de ferramentas que lhe permitem estar
em constante interatividade com tudo o que é dito ou publicado relativamente a empresa,
marca, produto ou servico. Pesquisa nos motores de busca, vé videos e procura opinides
em blogs e foruns. Ao agir desta forma o consumidor deixa indicios, os quais podem ser
medidos através da Internet. Para Adolpho (2012), este primeiro P é essencialmente a
recolha de todos os indicios que o consumidor fornece ao visitar um determinado site e a
interpretacdo que é feita, de forma a poder conhecer e segmentar o seu perfil. Este P
funciona de certa forma como um estudo de mercado, ou seja, é fornecida uma quantidade
colossal de informacfes e dados que sdo recolhidos sobre o publico-alvo, a empresa, 0s
produtos/servicos. Quanto maior for a quantidade de informacéo reunida, mais eficaz sera

P falado de seguida.

3.2.3.2 Planeamento
Qualquer realizacdo de acdes estratégicas numa atmosfera online tem como base
um bom planeamento. Este P deve conter, de forma delineada e meticulosa, um plano do
que tem de ser executado em cada um dos outros Ps. Adolpho (2012) considera este
segundo P como o mais importante a ser estudado e implementado, isto, porque dele
derivam todas as outras acGes. Em sintese, o planeamento é toda a acdo desenvolvida
inicialmente no papel, para que depois possa ser executada, posto que possui todas as

diretivas de todos os outros Ps, usando tudo o que foi pesquisado no primeiro P.

34



3.2.3.3 Producéo
Conforme Adolpho (2012), este P é a execucdo propriamente dita, ou seja, controla

o0 projeto de forma a que o que esta planeado, no segundo P, seja cumprido. Basicamente,

este terceiro P € a execucdo literalmente dita.

3.2.3.4 Publicacéo
Segundo Adolpho (2012), a percepcdo que as pessoas constroem face a uma

empresa, tém por base o conteido que esta apesenta. Este P refere-se ao conteudo que uma
empresa deve disponibilizar com o intuito de ser falada e recomendada. Este 4° P do
marketing digital € seguramente um dos mais amplos e indispensaveis e trata de dois tipos
de conteldo: aquele que se publica e a forma como se deve publicar para ir ao encontro do

publico-alvo.

3.2.3.5 _Promocéo
De acordo com Adolpho (2012), investir na Internet ainda é consideravelmente

mais econdmico do que em quase todos os outros media, além disso, conduz resultados
tangiveis e mensuraveis, de modo a aumentar o lucro da empresa de maneira significativa.
Atualmente, uma empresa deve utilizar o seu poder de comunicagéo, para comunicar com
as pessoas que no 6° P (propagacdo) irdo perpetuar informacdes sobre a mesma, ou seja,

deve haver uma interacdo entre 0 5° e 0 6° P.

3.2.3.6 Propagacéo
Para Adolpho (2012), € neste “P” que a comunicacdo deve ser feita de pessoa para

pessoa, isto & comunicacdo feita pelos proprios consumidores. E neste tipo de
comunicacdo que uma marca pode atingir de forma mais rentavel, eficaz e fiavel,
consumidores de todos os segmentos. No 5° P (promocgéo) faz-se a comunicagdo com o
obejtivo de aumentar a presenca online e gerar um buzz positivo, mas é neste P que se
pretende que a rede de pessoas fale de uma empresa de maneira favoravel, utilizando
estratégias de marketing de relacionamento no ambiente web, de forma a fidelizar clientes,

mas também para que a marca ganhe reputacéo e credibilidade.

3.2.3.7 Personalizacao

Adolpho (2012) considera que a personalizacdo gera relacionamento com o

consumidor. Por outro lado, a publicidade ndo gera relacionamento, porque usualmente a
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publicidade é feita para as massas. Cada individuo tem os seus valores, preferéncias e
estilo de vida, como tal, um site que é o mesmo para todos, acaba por ndo ser relevante
para ninguém. Isto ja ndo acontece se forem utilizadas ferramentas de auto-segmentacao no
site, para criar uma comunicacdo mais segmentada. Assim, o consumidor escolhe o que

quer ver e ouvir, o que facilita o trabalho da empresa.

3.2.3.8 Preciséo
E a partir da mensuracio que se poder avaliar o que resultou e o que ndo resultou.
Este P trata exatamente disso: mede os resultados do site, do e-mail marketing, ou de
qualquer outra acdo passivel de ser calculada, de forma a saber qual a melhor opcéao para a
empresa. No primeiro P (pesquisa) realiza-se uma pesquisa secundaria utilizando os dados
que os consumidores deixam na Internet, por outro lado, neste P executa-se uma pesquisa
primaria tendo por base o que o consumidor deixa no site da empresa ou através da

interacdo que tem com a mesma (Adolpho, 2012).

Em suma, para Adolpho (2012), a empresa do novo milénio é a empresa circular,
uma empresa que fomenta o seu conhecimento através da capacidade de rever os seus
proprios conceitos e crengas. As empresas seguem um processo circular, que nunca
termina e no qual a empresa estd em constante aprendizagem. Os 8 P’s do marketing
digital também retratam uma metodologia circular, € um processo que nao tem fim. Viver

num ambiente dindmico e complexo ndo é mais uma op¢do, € uma obrigacao.

3.3 Ferramentas de Marketing Digital

O ritmo da mudanca tecnoldgica € veloz, de tal forma, que os marketers devem
conseguir acompanha-lo e explorar o seu potencial, para que possam possibilitar muitas e
melhores experiéncias para os clientes, uma vez que estas afetam o seu comportamento de

compra, os estilos de vida e a a propria maneira de viver. (Chaffey & Smith, 2008)

3.3.1 Internet

Segundo Faria, Rodrigues, Dionisio, Canhoto e Nunes (2009) considera-se que 0
relacionamento com os clientes é essencial, ao longo de todo o processo de compra, ou
seja, no momento da compra, durante o consumo e no pds-venda. A Internet possibilitou o
estabelecimento de um contacto mais préximo e personalizado com os clientes. Este tipo

de contacto visa obter a fidelizacdo dos clientes, ou seja, assegurar a sua retencao e evitar a

36



transferéncia destes para outros sites. No entanto, a existéncia de um numero alagardado de
informagdes disponiveis online relativa a oferta ais ampl de produtos/servicos, devivo ao
aparecimento da Internet, pode conduzir a uma menos fidelizacao.

De acordo com Lindon et al. (2000), a Internet surge como uma ferramenta
inovadora, que possibilita algumas vantagens, devido as suas caracteristicas. Estas mesmas
proporcionam novas abordagens e requerem uma revisdo nos modelos tradcionais de

marketing. (figura 10) As principais caracteristicas séo:

= Imediatizacdo — possibilita uma grande rapidez de execucéo e implementacdo de
estudos de mercado e campanhas publicitérias.

= Personalizacdo — permite passar do marketing para massas para o marketing O20.

= Quantificacdo — A informacédo é mensurada muito facilmente.

= Envolvimento do utilizador — utilizadrores passar a ser ativos e deixam de ser
passivos, procuram informacéo.

— Efeito de rede — este efeito refere-se a capacidade que a Internet tem em construir
(ou destruir) a reputagdo de uma empresa, uma vez que os clientes satisfeitos sao

leais as marcas e vice-versa.

Imediatizagdo

Efeito de rede Personalizagdo

Inovacgdo

Envolvimento Quantificagdo

Figura 10: A inovacdo da Internet como ferramenta de marketing
Fonte: Adaptado de Lindon et al., 2000, p. 600

3.3.2 Website
Para Ogden e Crescitelli (2006) uma dessas ferramentas é a criacdo de um website,

no qual se pode encontrar informacdo e demonstracbes sobre o produto/servico,
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showrooms electrénicos ou catalogos. O site tem como principais objetivos criar uma
relagdo com os consumidores e aumentar o volume de vendas; shopping centers virtuais,
que reunem diversas empresas e vendedores, no qual cada loja virtual apresenta os seus
produtos/servicos para o utilizadores da Internet. Este tipo de marketing digital é
administrado de maneira centralizada e integrada, promovendo negdcios entre lojas e uma
infraestrutura comum de pagamentos, 0 que confere vantagens para 0s consumidores
devida a variedade de oferta e facilidade de compra.

De acordo com Chaffey e Smith (2008), um website deve ser orientado para o
consumidor, ter um design dindmico e apelativo, ser bem estruturado, de facil

navegabilidade, usabilidade e interativo.

3.3.3 E-mail Marketing
Outra ferramenta de marketing digital é o e-mail marketing, usado para transmitir

mensagens. A possibilidade de entrega imediata e o facto de ser relativamente econémico
confere-lhe vantagens competitivas. Além disso, é fidedigno, permite a filtragem das
mensagens e 0 Seu armazenamento sem ocupar espaco. Para além disso, Chaffey e Smith
(2008), afirmam que o e-mail marketing também auxilia na constru¢do de uma relacéo

com o consumidor.

3.3.4 Microwebsite e Banner

O microwebsite é outra ferramenta de marketing digital que, segundo Ogden e
Crescitelli (2006), consiste em colocar pequenos sites indexados em sites principais, que
vao permitir a empresa comunicar quais sao 0s seus produtos/servicos.

Uma ferramenta semelhante aos microwebsites € o banner, uma mensagem que
estd inserida num retangulo e que ocupa um determinado lugar numa pagina da web. Os
banners podem ser estaticos (ficam parados na tela), animados (movimentam-se na tela, de
forma a serem mais apelativos e a captarem a atencdo dos usuérios) ou interativos

(permitem interacdo e, geralmente, conduzem o usuario a um microwebsite).

3.3.5 Blog
De acordo com Carrera (2012) pode considerar-se que um Blog € um site no qual o
autor pode, facilmente, publicar e editar conteudo, seja ele texto, imagens ou componentes

de multimédia, em formato de post, que estdo ordenados de forma cronolégica.
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Faria, et al. (2009) complementam esta defini¢do caracterizando um Blog como um
website que se apresenta em forma de registo datado, atualizado frequentemente com
informacdo, sobre os mais variados temas. Esta ferramenta é vantajosa tanto para as
emprsas, como para os clientes. Isto porque, da Otica da empresa sdo de facil utilizacdo e
de custos reduzidos, ja& do ponto de vista dos consumidores, possibilita-os de partilhar

opiniGes com uma vasta audiéncia.

3.3.6 Pop-up, Pop-under e Floaters

Podemos ainda incluir neste grupo de ferramentas o uso de pop-up, pop-under e
floaters, pequenas telas que surgem automaticamente ao aceder a um site.

Os pop-ups sdo anunicos que surgem e ocupam a totalidade da pagina web,
blogueando a visdo e a navega¢do. Podem ser em forma de video, com som e imagem ou
apenas uma imagem estatica.

O pop-under é semelhante ao pop-up, s6 que se mantem atras da tela exibida e so
desaparece quando esta é fechada.

O floater, por outro lado, é um tipo de pop-up que “flutua” na tela, mas de
pequenas dimensodes e que desaparece sozinho.

3.3.7 Sponsoring advertising

Sponsoring advertising é outro tipo de marketing digital bastante usual, uma vez

que consiste na associacdo de uma empresa a um site, por meio de patrocinio.

3.3.8 Televisado Digital

A televisdo digital interativa pode ser obtida através de televisdo por cabo, satélite
ou antena convencional. Dispe de um audiéncia rapida e ampla, uma vez que permite uma
vasta cobertura e alcance. Existe ainda um conjunto de funcionalidades interativas que
ajudam no aliciamento e na obtencédo de feedback por parte dos consumidores.

No seguimento desta ferramenta, surge também o radio digital que exige a compra
de um novo radio digital e, embora possa ser transmitido como um radio web analédgico
tradicional esta também disponivel nas televisbes interativas digitais, nos dispositivos
maoveis e nos carros. Esta ferramenta traz muitas vantagens tais como, construcao da marca
(brand building), resposta direta e impacto. (Chaffey & Smith, 2008)
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3.3.9 Mobile Devices
Para Chaffey e Smith (2008), smartphones, bluetooth, mensagens de texto,

marketing baseados na localizacéo, portais de voz e telefones de navegacéo, sdo coisas que
ndo existiam héa alguns anos. Atualmente, podem ajudar os profissionais de marketing a
atingir os 5 S’s. Esta tecnologia permitiu que os telefones ficassem mais réapidos, de
menores dimensdes e dispositivos multifuncionais integrados na maioria dos arsenais dos

marketers e de muitos consumidores.

3.3.10 Interactive self-service kiosks

Os interactive self-service kiosks vém em todas as formas e tamanhos e, podem
ser colocados em qualquer lugar. Sdo ideais para fins de informacdo publica, vendas,
marketing e a comunicacdes corporativas. Tal como a ferramenta anterior, ajudam a
alcancar os 5 S’s mas, no entanto, tém algumas desvantagens, tais como 0s custos, tempo

de instalacdo, manutencéo e vandalismo. (Chaffey & Smith, 2008)

3.3.11 Search Engine Marketing
Segundo Chaffey e Smith (2008), o SEM é indiscutivelmente a ferramenta

digital mais importante para a aquisicéo de clientes. Isto porque, a maior parte das pessoas
recorre a motores de busca para obter todo o tipo de informacdo. O SEM pode ser definido
como uma ferramenta que envolve a¢des internas (on page) e acdes externas (off page). As
acOes on page, sdo denominadas de Search Engine Optimization (SEO) e é onde se
aplicam técnicas de gestdo de conteldo e estruturas de paginas web. As acles de
otimizacdo externas (off page), prendem-se as estratégias aplicadas fora do site.

O SEM tem a vertente SEO e o custo por clique (CPC). Estas correspondem a

dois tipos de resultados de pesquisa, como se pode verificar no quadro 6 (Strokes, 2008).

Search Engine Marketing
S5EO Custo por cligue
Vantagens Vantagens
Retorno de investimento a longo prazo Configuragio rapida de baixo custo
Um volume elevado Altamente mensuravel e rastredvel

Mais exposicio, branding e

S, N Tempo minimo de desenvolvimento exigido
consciencializacio

Desvantagens Desvantagens
Dificil de quantificar Pode ser mais caro
Muito trabalhoso CPC estd a aumentar

0s resultados podem demorar um pouco

para ser visto Necessaria monitorizacio constante

Quadro 6: Vantagens e desvantagens de SEO e CPC
Fonte: Adaptado de Strokes, 2008, p. 71
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Para Strokes (2008), o SEO tem como objetivo melhorar o ranking de um site
nos motores de busca. Estes usam algoritmos para classificar as paginas da web em busca
de sinais de relevancia, importancia, popularidade, confianca e autoridade. Otimizar um

site para 0os motores de busca deve implicar a otimizacdo do mesmo para 0s consumidores.

3.4 Plano de E-Marketing

Segundo Hortinha (2001), para as empresas a presenca na Internet confere

inimeras vantagens, designadamente: melhoria da imagem institucional da empresa,
aumento da visibilidade, suposicdo de transacGes online, expansdo para outros mercados,
reducdo de custos com a comunicacdo e aperfeicoamento do relacionamento com 0s
clientes.

Um plano de e-marketing envolve planeamento de marketing no contexto digital.
Um plano de e-marketing bem sucedido é baseado em disciplinas tradicionais de
marketing e técnicas de planeamento, adaptado para o ambiente digital e, em seguida,
combinado com as novas técnicas de comunicacdo de marketing digital. (Chaffey & Smith,
2008)

3.4.1 Etapas do Plano de E-Marketing
O Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action e Control - SOSTAC® é um

modelo de planeamento originalmente desenvolvido na década de 90 por PR Smith, para
auxiliar no planeamento de marketing. Este plano é constituido por seis elementos: analise

da situacdo, objetivos, estratégia, taticas, acdes, controlo e os 3Ms (men, minutes and

money) (Chaffey & Smith, 2008).
Situagio

N

Figura 11: Plano SOSTAC
Adaptado de Fonte: Adaptado de Dave Chaffey e Smith., p 4 2008
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3.4.1.1 Analise da Situacao

Conforme Chaffey e Smith (2008), a verificacdo continua do micro e macro-
ambiente de uma organizacdo é fundamental, e é necessario dar um especial énfase a
evolucdo das necessidades dos clientes, as acGes e aos modelos de negocios de
concorrentes e também as oportunidades oferecidas pelas novas tecnologias. Deve entdo
ser feita uma analise de recursos, da procura e da concorréncia, assim como uma analise as
Strengths, Weaknesses, Opportunities, Tthreats - SWOT e uma analise aos fatores
Politicos, Ecnonomicos, Socio-culturais, Tecnologiocs e Ecologicos - PESTE. A analise
SWOT identifica as forcas e fraquezas da empresa e as oportunidades e ameacas do
mercado enquanto que, a andlise PESTE analisa os fatores politicos, econdmicos,

tecnoldgicos, sociais e ecologicos.

3.4.1.2 Objetivos

Enguanto o ponto anterior indica como a empresa esta, 0s objetivos apontam
para onde a empresa quer ir. Existem cinco grandes beneficios, razGes e objetivos de
marketing digital (quadro 5: Objetivos e 5S’s do marketing digital), estes podem ser
usados como um guia para os objectivos do plano. E preciso ser pragmatico em relacdo ao
que pode ser alcancado, os objetivos devem ser especificos, mensuraveis, realistas,
atingiveis e time-related (Chaffey & Smith, 2008).

3.4.1.3 Estratégia
Segundo Chaffey e Smith (2008), a estratégia resume o que deve ser feito para

alcancar os objectivos e orienta todas as decisdes taticas subsequentes. A estratégia é tanto
influenciada pela priorizacdo dos objetivos, como pela quantidade de recursos disponiveis
e deve incluir aspectos como OVPs - estratégias de contacto e tendéncias que afetam o
mercado. Deve também explorar as vantagens competitivas e fazer uso dos seus pontos

fortes.

3.4.1.4 Téticas
As taticas de e-marketing centram-se na decisdo de como serd o marketing mix
digital ideal e quais as ferramentas que se devem utilizar. Essencialmente, pode dizer-se
que as taticas sdo uma lista de eventos e instrumentos que vao ser aplicados no plano de e-
marketing (Chaffey & Smith, 2008).
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3.4.1.5 Acdes

Para Chaffey e Smith (2008) as ac¢Oes sdo os planos de implementagéo. Estas
devem ser orientadas para construir o trafego (aumentar numero de visitantes do site),
obter respostas do consumidor (fazer inquéritos, adquirir informacao, analisar e trabalhar a
informagdo adquirida), aumentar as vendas e promover e-CRM (database marketing, e-
mail marketing). Essencialmente, definem quem faz o qué, quando, utilizando quais

processos e sistemas.

3.4.1.6 Controlo

O controlo permite verificar se os objetivos estdo a ser alcancados, avaliar a
existéncia de problemas e rever as estratégias, taticas e acGes conforme apropriado
(Chaffey & Smith, 2008).

3.4.1.7 Recursos
Conforme Chaffey e Smith (2008) os recursos podem ser delineados atraves dos
3M’s: men (recursos humanos), money (orcamentos) e minutes (escalas de tempo, horarios

e prazos).

Em suma, é prudente considerar que € indubitdvel que o marketing digital ira
continuar em expansao e a ser parte integrante do plano estratégico de qualquer empresa
que pretenda estar a par das novas exigéncias do mercado. A presenca na web € essencial
para todos 0s servicos e, como Visto neste capitulo existem diversas ferramentas de

marketing digital que podem ser aplicadas num plano de e-marketing.
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Capitulo IV
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4. ESTAGIO NA LETRA ZEN COMUNICACAO E MARKETING

4.1 Apresentacdo da Empresa

A Letra Zen € atualmente uma empresa que presta servicos nas areas de
comunicacdo, marketing e design que nasceu em 2009, no Porto. Na altura da sua
formacdo, a agéncia era vocacionada para o desenvolvimento de publicacbes na area da
salde e do bem-estar. Com o sucesso alcancado ocorreu uma natural evolugédo: a equipa
cresceu e ganhou novas competéncias para se focar em novas direcdes.

Hoje, mais do que uma agéncia de publicidade, marketing ou de design, a Letra Zen
assume-se como uma Agéncia de Comunicacdo completa e transversal capaz de

comunicar em todos os sentidos.

4.1.1 Misséo
“Ser "ZEN" n&o € esperar que as coisas se resolvam sozinhas. E acreditar
que com esforco, imaginacdo e competéncia ndo ha limites. E fazer o
impossivel pelos nossos parceiros. E procurar sempre a soluco mais original
e eficaz, seja qual for o formato, 0 meio ou o objectivo da comunicagdo. E
viver os problemas dos nossos parceiros, como se fossem nossos. E resolvé-

10S.” (http://www.letrazen.com/)

4.1.2 Equipa
A equipa da Letra Zen (LZ) €é constituida por um total de sete colaboradores. O

Arquiteto Nuno Vasconcelos (diretor geral), a Dr? Isabel Teixeira (diretora executiva), a
Dr2 Sara Amaral, (diretora financeira) e a Dr® Susana Pacheco (diretora de operacdes).
Também compdem a equipa os designers graficos Dr. Jodo Branddo e Dr. Téo Duarte e 0
designer criativo Dr. Pedro Ribeiro.

Esta equipa possui um conhecimento especializado em é&reas diversificadas e
destacam-se ainda caracteristicas como o profissionalismo, a eficiéncia e a criatividade. E
igualmente multifacetada e bastante dindmica e encontra-se focada no futuro pois o seu

principal objetivo é a satisfacdo total dos seus clientes.

4.1.3 Recursos Materiais e Estruturais

Podemos considerar como recursos, 0s utensilios necessarios para o decorrer de

uma determinada atividade com sucesso. Assim, a LZ dispGe de um gabinete de reunides,
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local onde recebe os seus clientes; um espaco para discusséo de ideiais e apresentacédo de
trabalhos; Internet wifi, quatro computadores desktop Apple iMac de 27 polegadas e duas
impressoras. Embora os recursos referidos sejam em ndmero reduzido, podem considerar-
se suficientes para 0 bom funcionamento da empresa, pois com eles é possivel realizar

todos os projetos, de forma a corresponder as expectativas e exigéncias dos clientes.

4.1.4 Servicos prestados

Atualmente, a LZ dedica-se a prestacdo de servicos em diversas areas, como se

pode verificar no quadro seguinte.

Area Atividades

Design Identidade corporativa, publicidade, llustragdo, Infografia, Handling.
Impressao offset e digital, producao de stands e expositores,
decoragdo de montas e viaturas, merchandising.

Webdesign Criacdo de sites institucionais e sites com loja anline.

Producdo de publicagtes, newsletters impressas e digitais,
apresentacdes corporativas.

Organizacio e coordenacio de conferéncias,

congressos, convengdes, reunides profissionais, coloquios,
workshops e agbes de formagio, assegurando todos os
servicos e logistica inerentes a sua realizacio (secretariado,
hospedeiras, meios andiovisuais, tecnologias dainformacio,
alojamento, transferes, catering e programas sociais).

Producdo

Newsletters e Publicagbes

Eventos e Animagdes

Quadro 7: Portefdlio Letra Zen Comunicagdo e Marketing, Lda
Fonte: http://www.letrazen.com/

4.2 Estégio
Neste capitulo € feita uma apresentacdo global do estagio, designadamente, como
foi organizado e quais as tarefas que foram desenvolvidas. E apresentado, também, um

plano de e-marketing, para a empresa Letra Zen.

4.2.1 Apresentacdo do Estagio

A LZ é uma PME que assume projetos de grande envergadura, é ainda
possuidora de um portefélio de atividades deveras variado e aliciante. A gestdo desta
empresa € flexivel nas suas abordagens, por isso, a implementacdo de estratégias de
marketing digital n&o entram em conflito com o core business da empresa.

Este estagio foi vantajoso para a Letra Zen, pois criou, pela primeira vez, um posto

de trabalho apenas focado na vertente do marketing, o que nao se verificava até entdo.
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A existéncia de um Departamento de marketing conduziria a uma projecdo da
empresa e consequentemente, a um potencial aumento da carteira de clientes. Desta forma,
a empresa poderia crescer externa e internamente, uma vez que Seria necessaria a

contratacdo de mais colaboradores.

4.2.2 Planeamento de Estaqgio

Apds uma entrevista com a Dra. Isabel Teixeira e a aceitacdo da proposta por parte
do ISCAP, o estagio teve inicio do més de Marco de 2014. Na referida entrevista foi
definido o plano de projetos da LZ em que iria colaborar, que foi posteriormente
apresentado e aprovado pela Comissdo Cientifica do Mestrado em Marketing Digital
(Anexo I).

Para além dos projetos definidos inicialmente, foram realizadas outras tarefas que
foram sendo adicionadas ao calendario de atividades.

O estagio decorreu ao longo de trés meses em regime de full-time, no escritério da
LZ. N&o obstante, dado existir a necessidade de visitar clientes e realizar eventos fora do

escritério, houve muito trabalho que foi desenvolvido noutros locais.

4.2.3 Formacdo e Adaptacao

Foi definido o horario a cumprir e as tarefas a desempenhar. A primeira semana de
estagio foi uma semana de adaptacdo as rotinas de trabalho e de relacionamento com a
equipa.

A estagiaria desempenhou a funcdo de direcdo de marketing, que se extinguiu com o

término do estagio. A estagiaria teve alguma autonomia de decisdo e de acgéo.

4.2.4 Atividades desenvolvidas

As funcdes desempenhadas no decurso do estagio foram, fundamentalmente, oito:
Database Marketing;

Elaboracédo de mailing lists;

Gestdo Estratégica de E-mail;

Arquivo e Organizacao;

Apoio ao Departamento criativo;

Projeto Core Clinic;

O I e (A

Projeto Luso Caffe;
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= Xl Congresso Nacional de Podologia.

4.2.4.1 Descricao de Tarefas
4.2.4.1.1 Database Marketing

Esta foi uma das tarefas primordiais do estagio, apresentando a particularidade de ter
sido feita ao longo do periodo em que este decorreu. Trata-se de uma tarefa que ndo foi
planeada a priori mas que se revelou essencial, dado que a LZ ndo possuia qualquer base
de dados com informagdes relativas a potenciais clientes ou parceiros.
Esta tarefa dividiu-se em duas partes:
= Criacdo de uma base de dados interna com inimeros contactos de Associacles e
Sociedades de diversas areas, que se podiam considerar potenciais clientes
(Apéndice I);

= Criacdo de uma base de dados interna com inumeros contactos de hotéis de quatro
e cinco estrelas, em diversos pontos do pais, que poderiam vir a ser parceiros ou
clientes da empresa (Apéndice I11);

As bases de dados foram realizadas em Excel, de forma a permitir que no futuro sejam

exportadas para um software de e-mail marketing.

4.2.4.1.2 Mailing list
Para facilitar o envio de e-mails personalizados foi utilizada a informacao

disponivel na base de dados criada para conceber varias mailing list de acordo com o tipo
de mensagem a enviar. Ao longo do estagio foi revista e atualizada a informacdo de cada
mailing list existente, verificada a validade de cada endereco de correio eletronico e

eliminados ou corrigindos os que se encontravam desatualizados (Apéndice I11).

4.2.4.1.3 Gestdo Estratégica de E-mail

Foram desenvolvidos contactos junto de hotéis de quatro e cinco estrelas, de
diversas areas do pais, para promover o estabelicimento de parcerias com a LZ. O contacto
foi feito através de um e-mail personalizado (Apéndice V), utilizando as mailing lists
previamente preparadas. A parceria proposta baseava-se na obtencdo de alojamento
gratuito ou de tarifa reduzida para colaboradores da LZ, mediante disponibilidade do hotel,

quando tivessem a necessidade de visitar clientes ou participar em eventos. Em
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contrapartida, os hotéis teriam direito a inser¢des publicitarias (pagina inteira localizacdo
impar) nas seguintes publicacGes editadas pela LZ:
= Revista da Sociedade Portuguesa de Anestesiologia; publicacdo cientifica da
Sociedade, 3.000 exemplares, distribui¢do gratuita a médicos anestesistas e outras
especialidades da medicina;
= Revista da Associacdo Portuguesa de Podologia - publicacdo cientifica da

Associacdo, 2.000 exemplares, distribuicdo gratuita a profissionais de saude

(podologia, e outras especialidades da medicina);

Dado que as publicacGes editadas pela LZ sdo dedicadas ao setor da saude, esta
parceria seria um excelente meio de promocao para os hotéis de quatro e cinco estrelas,
atendendo ao target das publicacGes — médicos e profissionais da saude.

A LZ conseguiu estabelecer parceria com varios hotéis e cadeias de hotéis, como
Real Vidago Palace, Campo Real, Vila Baleira Thalassa , Hotel AC Porto, Porto Palécio
Hotel, Montesanto Resort, Fénix Marina Club de Lagos, entre outros. Antes de se assumir
0 compromisso da parceria, por vezes era necessario enviar exemplares das publicacfes via
CTT para os gestores analisarem a vantagem de publicitarem o seu hotel.

A estratégia de e-mail marketing foi também usada para dar a conhecer a LZ as
associagoes e sociedades assinaladas como potenciais clientes (Apéndice V).

4.24.1.4 Arquivo e Organizacio

Organizacdo e arquivo de documentos relativos a projetos da empresa e
participacdo em atividades de handling realizadas pela LZ. Foram também organizados e

preparados Kits que eram entregues aos participantes dos eventos organizados pela LZ.

4.2.4.15 Apoio ao Departamento criativo

Auxilio ao departamento criativo, em diversos projetos, destacando-se os seguintes:
= Core Clinic — Criacéo da identidade corporativa, pesquisa de imagens e idealizacéo
da sinalética e decoracdo da empresa (Apéndice VI);
= IX Congresso Nacional de Podologia — Brainstorming, idealizagcdo e criagdo do
log6tipo para o cartaz (Apéndice VII), folheto (Apéndice VIII), lonas para auditorio
e mesa de presidéncia, placa de PVC para pulpito e telas roll up (faixa lateral)

(Apéndice 1X) para o congresso.
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= Apoio ao Peregrino — Apoio na idealizacdo e criacdo de faixa para camido de

Apoio ao Peregrino. (Apéndice X)

4.2.4.1.6 Projeto Core Clinic

A Core Clinic é uma clinica médica especializada em areas como a acupuntura,

podologia, ginecologia, medicina geral e familiar, entre outras. Iniciou a sua atividade em
Abril de 2014 na Avenida da Républica, uma das zonas mais nobres da cidade de Lisboa.

A LZ foi responsavel pela criacdo da identidade corporativa, naming e slogan.
Além disso, foi também responsavel pela criacdo de estratégias de comunicacdo e
marketing.

Quando se iniciou o0 estagio, este projeto ja estava a ser executado e alguns dos
pontos como o logotipo e o slogan ja estavam a ser criados pelos designers, pelo que a
participacdo foi apenas opinativa no processo de criagéo.

O plano de comunicacdo, marketing e e-marketing da Core Clinic foi elaborado
tendo em conta a vertente inovadora e ambiciosa da clinica (Apéndice XI). A Core Clinic
pretende ser uma clinica médica de referéncia em Lisboa por prestar servigos inovadores e
de qualidade. Um dos ideiais da Core Clinic € tentar afastar a conotacdo negativa do
conceito “clinica médica”, refor¢ando a ideia de que os pacientes sdo tratados como
clientes, cuja salde e bem-estar ¢ o mais importante, “Mais core, mais saude”.

A Core Clinic, apesar de ser especializada em vérias areas da medicina, divide o
seu publico-alvo em quatro segmentos fundamentais:

- doentes diabéticos e ex-ateletas, em idades compreendidas entre os 50 e os 70 anos,
de classe alta e média-alta, que procuram servicos na area da podologia;

- mulheres que procuram tratamentos estéticos da classe média-alta e média, faixa
etaria dos 20 aos 50;

- atletas e adeptos das medicinas alternativas de classe alta e média-alta, dos 30 aos 50
anos;

- pacientes com capacidades motoras limitadas, dos 20 aos 50 anos, que procuram
servicos na éarea da fisioterapia;

Consideram-se como pontos fortes da clinica as boas infraestruturas e ambiente de
trabalho, assim como a qualidade de atendimento dada a continua formacdo na area
médica. As capacidades técnicas e a existéncia de um laboratério de analises proprio,
conferem também uma vantagem a esta clinica médica. Relativamente aos pontos fracos,

podem considerar-se a pratica de precos elevados, restringindo os seus servi¢os a um
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segmento especifico e a ainda pouca reputagdo, visto ser uma clinica que esta no inicio da
sua atividade profissional. Tendo em conta o ambiente externo a clinica consideram-se
oportunidades a possibilidade de realizar parcerias estratégicas e de introducdo de novas
especialidades médicas face as necessidades dos consumidores. Por outro lado, a guerra de
precos e o surgimento de novos concorrentes que conduzem o mercado a um ponto de
saturacdo, sdo ameacas para a Core Clinic.

Os objetivos das acdes de comunicacdo, marketing e e-marketing, na elaboracéo
deste plano sdo dar a conhecer a Core Clinic, como sendo uma clinica médica inovadora,
com tratamentos topo de gama e excelentes profissionais, destacando beneficios dos
servigos providenciados, conferindo-lhes credibilidade e transmitindo confianca aos seus
clientes.

Na elaboracdo deste plano, foram preferenciais acdes de marketing digital, visto ser
a aplicacdo pratica do contexto tedrico lecionado no mestrado. Assim, propds-se, em
primeiro lugar, a colocacdo de um self-service kiosk na recegdo da Core Clinic, que
permitiria, ao paciente fazer o check-in e verificar o tempo de espera para a sua consulta.

Dado o interesse do proprietario em futuramente, expandir os servicos da clinica a
um puablico mais jovem, a utilizacdo de QR Codes poderia facilitar o relacionamento com
este tipo de publico, dado ser uma ferramenta de marketing digital bastante utilizada por
este segmento. Seriam criados dois tipos de QR Codes, o primeiro a ser colocado na
sinalética a porta dos consultorios, encaminhando o paciente para o site da clinica, mais
propriamente para a pagina do médico ou especialidade em questdo. O segundo QR Code,
para ser disponibilizado nos cartdes, junto com os contactos da clinica e direcionando o
paciente para um formulario de consulta online. Desta forma, seria oportuno a colocagédo
imediata de QR Codes, tanto na sinalética como nos cartbes, para minimizar, a longo
prazo, 0s custos.

Em relacdo a presenca nas redes sociais, sugeriu-se a criacdo de uma Company
Page para a Core Clinic e a criagdo de um perfil para cada colaborador no Linkedin. Esta
acdo levaria ao aumento de leads. Ainda no contexto das redes sociais, deveria ser criada
uma pagina para a Core Clinic no Facebook, que conduziria a um engagement com 0s
clientes e potenciais clientes.

Relativamente ao site, este deveria ser informativo e interativo mas também teria de
conter ligagcdo as redes sociais da clinica. De forma a promover o site, sugeriu-se a
implementacdo de estratégias de SEO, como a submissdo a motores de busca, criagdo de

campanhas baseadas em keywords, entre outras, que aumentassem o trafego da pagina.
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Tendo em vista a correta utilizagdo da identidade corporativa criada pelos
designers, procedeu-se a elaboracdo do economato da Core Clinic: modelo de relatério
clinico, papel de carta e envelopes.

Foi também sugerida a elaboracdo de videos promocionais, nos quais a clinica é
apresentada e sdo dados testemunhos do corpo clinico e de pacientes. Nestes videos é
fundamental partilhar também informacgdes gerais da Clore Clinic, como os contactos, a
localizagdo e as areas de especialidade. Os videos seriam partilhados no site, nas redes
sociais e, caso se estabelecessem parcerias com associacdes e sociedades meédicas, em
eventos da &rea, como congressos ou jornadas.

Como referido no ponto anterior, o estabelecimento de parcerias é essencial para a
construcdo da reputacdo e notoriedade da Core Clinic. Assim, dado o qualificado corpo
clinico na area de Podologia, é sugerida a realizacdo de uma parceria com organizadores de
provas de eventos de atletismo — maratonas, caminhadas e corridas solidarias. Outra
possivel parceria seria com a Carris e com o Metro de Lisboa, que consistiria em trocar
servigos Core Clinic por publicidade nos transportes publicos.

Considerando que a Core Clinic pretende estabelecer uma relacdo de proximidade
com os seus clientes, a utilizacdo de uma estratégia de marketing direto seria benéfica na
medida em que permitira o contacto direto, através de comunicacdo personalizada. Para tal,
sugere-se 0 envio de mensagens personalizadas informando das consultas marcadas e em
comemoracaoes especiais, como aniversarios e épocas festivas.

Para promover a clinica, foi também proposto que fossem feitas publicacdes em
jornais e revistas da especilidade. Sugeriu-se ainda a criagdo de uma newsletter digital, de
envio mensal, por e-mail, com noticias e curiosidades, além de novidades e promogcdes da
clinica. Ainda na area da promogéo, recomendou-se a Core Clinic a realizacdo de palestras
e workshops, que promovessem o corpo clinico junto de pacientes habituais e,

simultaneamente, altertassem para questfes de salde e bem- estar.

4.2.4.1.7 Projeto Luso Caffé

O Luso Caffé é um café/restaurante situado na Praca Carlos Alberto, cujo edificio

foi reabilitado em 2010, gracas ao projeto de requalificacdo da Baixa do Porto, altura em
que adquiriu nova geréncia. O cafe original foi fundado em 1935 e sempre esteve
intimamente ligado a histéria da cidade do Porto, sendo um ponto de paragem obrigatéria
para Portuenses de todas as classes e extratos sociais, bem como varias personalidades

\

ligadas a cultura. O antigo “Café¢ Luso” veio a ser a sede de campanha do general
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Humberto Delgado e tornou-se conhecido pelo local onde discursou, dizendo: "O meu
coragdo ficard no Porto!". O Luso Caffé é um espago completamente remodelado, embora
preserve a histdria e o sentimento do antigo Luso.

A LZ foi contactada no sentido de ficar responsavel pela comunicacdo e marketing
deste espago. Assim, a equipa destacada para este projeto deslocou-se ao Luso Caffé para
conhecer 0 espaco e perceber quais eram as expectativas do cliente.

Apds a reunido a equipa realizou um brainstorming para que se concluir 0 rumo a
tomar em relacédo a este projeto. A Estagiaria ficou encarregue de pensar em estratégias de
comunicagdo, marketing e e-marketing (Apéndice XII) que pudessem ser implementadas
no café. Ao mesmo tempo, foi prestada colaboracéo aos designers na criagdo de uma nova
identidade visual para o Luso Caffé (Apéndice XIII).

Antes de se iniciar a elaboracdo do plano, com o objetivo de saber o grau de
popularidade do Luso Café e dos conceitos que se associavam a este espaco, foi realizada
uma pesquisa quantitativa com recurso ao um questionario online através da ferramenta
Google Drive (Apéndice XIV). De seguida, fez-se o tratamento dos dados obtidos
(Apéndice XV) e respetiva apresentacdo a equipa. Concluiu-se que este espaco € mais
frequentado e conhecido pelo publico masculino, que o visita em grupo, estando a maioria
dos visitantes inserida na faixa etaria dos 18 aos 25. Um dos conceitos mais associados ao
Luso Caffé é “café historico”, verificando-se que a historia do café é conhecida, embora a
sua marca e imagem ndo o sejam. O conceito “francesinha” ¢ outro dos mais referenciados,
como sendo a refeigdo preferida pela maioria dos inquiridos. Por fim, o servico de
atendimento, o espaco e as refeicdes servidas foram classificadas como agradaveis. Estas
informac@es foram Gteis no sentido de tentar direcionar o plano de comunicacéo e as acdes
a implementar no café para os objetivos indicados pelo proprietéario.

Sendo este café um espaco de lazer e cultura, sempre voltado para o0 contexto
historico, os seus objetivos passam por oferecer a melhor qualidade de servigcos na area
alimentar, num ambiente agradavel que foi planeado e executado com todo o zelo possivel,
de forma a proporcionar bons momentos ao seu variado leque de clientes.

A cozinha do Luso Caffé é diversificada e tradicional, funciona fora das
tradicionais horas das refeicbes e confeciona pratos e petiscos apreciados por varios
paladares. Relativamente a refei¢es propriamente ditas, a historica francesinha € o prato
mais solicitado deste espago e, embora o proprietario tenha sugerido posicionar o Luso
Caffé como o detentor da “Melhor Francesinha da cidade”, esta abordagem foi

desaconselhada pois, de acordo com os dados obtidos no questionério realizado, 0 espaco
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ainda tem pouca reputacdo e notoriedade, ndo se encontrando em posicéo para fazer frente
a concorrentes como o Café Santiago, Capa Negra ou Cufra, na disputa deste titulo. Este
posicionamento podera ser repensado futuramente, ndo estando completamente excluido.
Este café oferece ainda um menu de snacks e produtos de cafetaria e elaborado de acordo
com a preferéncia dos clientes.

O publico-alvo do Luso Caffé pode segmentar-se em trés grupos:

= Publico A: Clientes de todas as idades que procuram servigos tradicionais de
cafetaria.

= PuUblico B: Turistas que procuram estabelecimentos emblemaéticos e historicos, na
zona central da cidade, que sirvam gastronomia tradicional requintada.

= PuUblico C: Artistas, masicos, atores, escritores apreciadores de espacos sofisticados

e artisticos, que proporcionem bom ambiente de lazer e trabalho criativo.

Para completar a avaliacdo ao Luso Caffé, elaborou-se uma analise SWOT. Desta
forma foi possivel verificar que a localizacéo privilegiada, o enquadramento histérico e a
qualidade das refeicOes e do atendimento séo os pontos fortes deste espaco. No entanto,
existem pontos fracos que devem ser considerados: a fraca imagem, a reduzida presenca na
web e, principalmente, o facto de o café ser pouco conhecido. No que concerne ao
ambiente externo, consideram-se oportunidades a crescente utilizagdo das redes sociais,
acontecimento que pode ser bem aproveitado para promover o espaco, e a localizagdo
estratégica perto do Teatro Carlos Alberto e de diversos espacos de diversao noturna, como
o Café Piolho.

Mais uma vez, aquando da realizacdo deste plano, foi dada preferéncia a utilizacdo
de ferramentas digitais proporcionando uma aplicagé@o de conceitos lecionados ao longo do
mestrado.

Decidiu-se introduzir o Luso Caffé no mundo das redes sociais, aproveitando o
facto de serem ainda poucos os cafés que utilizam corretamente estas ferramentas de
marketing digital para promover os seus servigos. As redes sociais escolhidas para o efeito
foram o Facebook e o Pinterest, por serem duas das redes sociais mais utilizadas de
momento e por se considerarem adequadas face aos objetivos da comunicagdo. Apesar de
se terem escolhido estas redes sociais, é necessario prestar aten¢do as mudancas culturais e
de utilizacdo destas, procurando sempre um acompanhamento do desenvolvimento de
novas redes, pois o que € desconhecido na web hoje pode ser um enorme sucesso amanha.

A criacdo de uma pagina no Facebook para o Luso Caffé, além de aproximar a

empresa dos seus clientes, simplifica a utilizacdo de estratégias de promoc¢do de vendas.
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Estas estratégias poderiam ser campanhas de solidariedade, preferencialmente apoiando
uma causa que se relacionasse com o0s seus publicos, por exemplo 0 apoio a uma entidade
artistica, ou simples publicacGes publicitando eventos e passatempos.

No que respeita ao Pinterest, sugere-se a criacdo de boards alusivos a varios temas
como a decoracdo do espaco, as refei¢des servidas e ainda imagens cotejadas aos contextos
histérico do café e da cidade.

Relativamente as plataformas digitais, o Luso Caffé deve inserir-se naquelas que se
adequem as estratégias da empresa e as caracteristicas dos seus publicos. Posto isto,
sugere-se a plataforma Foodspotting, adaptada tanto para computadores como para
dispositivos moveis. A Foodspotting permite a partilha de fotografias de pratos variados,
que sdo associados ao café/restaurante que o confeciona e permite também aos utilizadores
pesquisar estabelecimentos pela refeicdo que desejam comer. Esta plataforma, embora
ainda pouco utilizada em Portugal, tem utilidade principalmente para turistas que
pretendam experimentar determinado prato da cozinha portuguesa. Ao pesquisarem por
prato ou localizacdo, devem encontrar imagens cuidadas de pratos confecionados no Luso
Caffé.

Outra das plataformas aconselhada é o Foursquare, uma rede de geolocalizacéo
que permite aos utilizadores partilharem a sua localizagdo e verificarem quais dos seus
contactos se encontram na mesma area. E ainda possivel a aquisi¢do de descontos para
utilizar nos estabelecimentos registados na plataforma e partilhar opiniGes sobre os locais
visitados. O registo do Luso Caffé nesta plataforma, que ja conta com mais de 50 milhdes
de utilizadores, € uma boa opcao para conseguir atrair clientes locais e visitantes da cidade
do Porto e uma forma ideal de conhecer o perfil dos clientes que visitam o café, com as
informacdes fornecidas nas analises das estatisticas da plataforma.

A elaboracdo de um site funcional e adequado também a visualizacdo em
dispositivos moveis é essencial para promover o Luso Caffé. O site, a além das
informagdes gerais do estabelecimento — localizagdo, horérios e contactos — deve
apresentar uma ementa com pre¢cos em PDF, de forma a poder ser facilmente guardada e
partilhada. Ademais da tradicional referéncia a localizacdo do café, no site deveria constar
um mapa com direc¢des e landmarks da zona para facilitar o acesso, bem como informagdes
da localizacao de parques de estacionamento proximos.

Para aproximar o café dos seus clientes, sugere-se a partilha no site de um
segmento de comunicagdo de personal touch, ou seja, uma mensagem que encurte o

distanciamento entre os colaboradores do Luso Caffé e os seus publicos. Esta mensagem
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pode apresentar-se em formato de video do trabalho feito por todos os colaboradores da
empresa, com uma declaracdo do chief ou do proprietéario ou até fotografias dos membros
do staff. Sugere-se ainda que seja dado destaque a historia do Luso Caffé, partilhada em
formato de video e texto. O site deve conter também links para as redes sociais e
plataformas digitais em que o Luso Caffé se encontra registado, bem como uma galeria de
fotografias e videos. Os videos, que poderdo ser promocionais, tutoriais de receitas
confecionadas pelo chefe, ou testemunhos de funcionarios ou clientes, além de se
encontrarem no site, devem também ser partilhados também no Facebook.

Para dar a conhecer os servicos do Luso Caffé e de forma a obter trafego de
clientes nas horas mais paradas, sugere-se a criagdo de Happy Hours, durante as quais
algumas refeicGes ou snacks seriam de preco reduzido. Aliado a este conceito e tendo em
conta que a maioria do publico que visita 0 espaco é do sexo masculino, sugere-se a
criacdo de menus promocionais tematicos durante os jogos do Campeonato Mundial de
Futebol de 2014.

De forma a promover de maneira ainda mais eficaz o Luso Caffé, sugeriu-se que
fossem estabelecidas cinco parcerias. A primeira parceria seria realizada com os STCP ou
Metro do Porto e consistiria na oferta de um prémio para um passatempo, por exemplo,
uma refeigéo para duas pessoas, em troca de publicidade nestes meios de transporte.

Para ir ao encontro de parte do seu publico-alvo, artistas, masicos, escritores,
atores, entre outros, mais uma parceria considerada vantajosa é a oferta de descontos,
numa selecdo de artigos - aperitivos/bebidas — as pessoas que fossem assistir a uma peca de
teatro no Teatro Carlos Alberto ou no Teatro Nacional de S&o Jo&o. Esta parceria poderia
ser ampliada, ao sugerir que o Luso Caffé organizasse tertalias ou sessdes de autografos.

Ainda no ambito das artes prop6s-se que o Luso Caffé apoiasse a causa “Degrau a
degrau” quiser tem como objetivo recuperar os 67 degraus da escadaria do Palacio do
Bolhdo e, eventualmente, convidar o spokesperson da causa, o ator Jodo Capelo, a fazer
uma sessdo de esclarecimento e promocao da causa no café.

A quarta parceria seria feita com um 6rgdo de comunicacdo social, a revista Time
Out Porto, que é conhecida por ser a publicacdo que da mais a conhecer a cidade do Porto.
Sugeriu-se que esta parceria consistisse no desconto de 50% de desconto numa refeicéo
para duas pessoas, sem bebidas incluidas em troca de publicidade na revista.

Por altimo, prop6s-se ao Luso Caffé estabelecer uma parceria com uma editora, de
preferéncia local, para que o café organizasse langamentos de livros e sessGes de

autografos.
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42.4.1.8 IX Congresso Nacional de Podologia

O 1X Congresso Nacional de Podologia que se realizou nos dias 23 e 24 de maio de
2014, no Centro de Investigacdo Médica da Faculdade de Medicina da Universidade do
Porto, comecou a ser organizado pela LZ, no fim do més de abril. A Estagiaria ajudou o
departamento criativo na idealizacdo da imagem que iria constar no cartaz do congresso. O
cartaz do congresso deveria estar relacionado com a cidade do Porto e com a Podologia.
Apdbs uns dias de brainstorming, decidiu-se qual o rumo a tomar e 0 cartaz comegou a
ganhar forma.
Foram realizadas, ainda, as seguintes tarefas:
= Orgamentacao de varias a¢des: merchandising, concecdo de um troféu, local
para a organizacdo do jantar, alojamento para os participantes e elementos
decorativos do espaco.
= Organizacdo dos Kkits para os participantes e elaboracdo de uma
apresentacdo a ser projetada durante o jantar, no ultimo dia de congresso
(Apéndice XVI).
= Check-in — rececdo dos participantes e entrega das respetivas credenciais e
kits.

= Check-out dos participantes - entregava de diplomas de participacao.

4.3 Plano de E-Marketing
4.3.1 Andlise da Situacdo

De forma a conseguir o adequar o plano de e-marketing a situacéo organizacional
da LZ é necessario efetuar uma analise interna mas também uma analise ao ambiente

envolvente.

4.3.1.1 Andlise Interna

Esta analise focaliza-se nos seguintes pontos: contexto, imagem e notoriedade,
analise macro-ambiental, analise SWOT, analise dos consumidores e, por ultimo, analise

dos concorrentes.
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4.3.1.11 Contexto

A Letra Zen Comunicacio e Marketing, Lda. foi constituida em 2009. E uma
pequena empresa que presta servicos nas areas de comunicacdo, marketing e design,
principalmente na zona do Grande Porto.

Possui uma organizagdo estrutural horizontal e um quadro de sete colaboradores,
todos licenciados em areas diversificadas como turismo, design, arquitetura, recursos
humanos e contabilidade.

Relativamente as infraestruturas a sede da LZ situa-se em S. Mamede De Infesta ,
no entanto € no escritério localizado no Porto no qual decorrem todas as atividades da

empresa.

4.3.1.1.2 Imagem, Notoriedade e Publico-alvo

A LZ organiza e coordena eventos para 0 seu publico-alvo: académicos e
profissionais, principalmente da area de saude, assim como elementos de empresas
creditadas e gestores publicos e privados de diversas areas. As atividades do portefélio da
LZ conferem reputacdo e notoriedade, pois proporcionam a oportunidade de mostrar a
forma profissional como organiza eventos, a0 mesmo tempo que aumenta a sua exposi¢ao
e a aproxima dos seus publicos.

Sd0 de destacar os eventos e atividades que organiza regularmente para a

Sociedade Portuguesa de Anestesiologia e para a Associacdo Portuguesa de Podologia.

4.3.1.2 Anélise Macro-Ambiental
43.1.2.1 Andlise PESTE

PESTE é um acrénimo de politicas, econdmicas, sociais, tecnoldgicas e ecoldgicas,

que representam as caracteristicas que os fatores ambientais adotam, além dos elementos
que integram a zona do ambiente mais proxima da empresa, os clientes, os fornecedores, a
forca laboral e os concorrentes. (Teixeira, 2005)

Assim, uma analise PESTE é vital para conhecer o ambiente em que a LZ esta inserida

e, para isso, foram tidos em conta os dados mais recentes relativos a Portugal.

Sécioculturais

e Taxa de crescimento da populagdo (2012): -0.17%
e Distribuicdo de rendimento (2011): salario médio mensal dos trabalhadores por

conta de outrem - remuneragéo base e ganho por sexo:
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Total: 905,1%
Homens: 984,2%
Mulheres: 807,5%
e Populacéo residente (2012): 10 487 289
e Distribuicdo etéria da populacéo (2011):
0-14 Anos: 1.572.329
15-64 Anos: 6.979.785
Mais de 65 anos: 2.010.064
e Alteracdes de estilo de vida: maior qualidade de vida, maior valorizacdo para 0s
momentos familiares, maior nimero de servicos disponiveis, menor poder de
compra, desenvolvimento de leis laborais que facilitam o despedimento;
e Niveis de educacdo (2011) - percentagem da populacéo residente com 10 e mais
anos que nao sabe ler nem escrever:
Total: 5.2%
Masculino: 3.5%
Feminina: 6.8%
e Valores Culturais (2011) -despesas em cultura e desporto dos municipios por

localizacdo geogréfica: Anual Total: 679 396€

Politicos
e Republica Parlamentarista;
e Entrou na EU em 1986;
e Instabilidade politica portuguesa;
e Boas relagcdes com Espanha, Franca, Suica e Luxemburgo;
e A constituicdo e organizacdo das empresas sdo legisladas pelo Cédigo das

Sociedades Comerciais;

e Grupos de pressdo como a Confederagdo Geral dos Trabalhadores Portugueses

- Intersindical Nacional

e Taxas de IVA em 2012:
Taxa reduzida: 6%
Taxa media: 13%

Taxa normal: 23%
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e Aumentos em 2012:
Eletricidade: 4%
Telecomunicacgoes: 3,1%
Portagens: 4,36%
Rendas: 3,2%

o Crise politica na zona euro;

Econdmicos

Défice: 10.669,5 milhdes de euros, que ao longo dos anos tem tendéncia aumentar;
Taxa de Inflagdo (2013): 0.116%.

Taxa de Desemprego (2013): 17.6%

Taxa de Juro: No deposito de empresas, em 2012, registava uma taxa de 2,75%.
Em 2011, o consumo de energia elétrica per capita apresentava 4.654,5 Réacio.
Confianca dos portugueses nos mercados € inexistente;

Baixo poder de compra;

Conjuntura econdmica desfavoravel;

Tecnoldgicos

Os nucleos da ciéncia, investigacdo e desenvolvimento de Portugal pertencem a
universidades publicas, privadas e instituices de pesquisa auténomas (EX.: INETI
- Instituto Nacional de Engenharia, Tecnologia e Inovacdo, INRB - Instituto
Nacional dos Recursos Bioldgicos, INSA - Instituto Nacional de Saude Dr. Ricardo
Jorge);

Pais, de modo geral, a par das novas tendéncias tecnoldgicas;

Inovacao dos métodos de producao, distribuicdo e comercializacao;

Utilizagdo generalizada das TIC;

Internet e redes sociais como influenciadores de comportamentos e veiculos de

marketing;

Ecologicos

Preocupagdes a nivel ambiental;
Empresas que assentam na ideia do desenvolvimento sustentavel;

Um dos paises menos poluidos e poluidores da Europa;
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e Adocao de politicas de preservacdo do ambiente utilizando energias renovaveis e
menos poluentes;

e Aposta em energias edlicas e solares;

4.3.1.2.2 Anélise SWOT

A analise SWOT é um instrumento que relaciona os pontos fortes e fracos de uma

empresa, com as oportunidades e ameacadas do seu meio envolvente. As siglas provém do
inglés Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats (Santos, 2008).

Ao aplicar a analise SWOT a LZ torna-se possivel identificar os pontos fortes e fracos
da empresa, assim como as suas ameacas e oportunidades no ambiente externo, de forma a,
posteriormente, conseguir reagir proativamente face a novos desafios, de modo a ajustar as
variaveis do marketing procurando minimizar as ameacas e potenciar as oportunidades.
(Quadro 8).

Pontos Fortes Ponto Fracos
¢ FEmpresa pequena, com custos fixos * [Vebsite pouco atrativo e meramente
reduzidos: informativo:
®  Know-howna drea da comunicagio, * Comunicacio digital reduzida;
marketing, design e webdesign; e Falhas a nivel de comunicagio;
e Experiéncia na organizacio de eventos; * Prazos apertados;
* DParcernas; o Portefdlio ainda reduzido da empresa:
# Espirito de equipa (organizagio estrutural * Distribui¢io pouco definida das tarefas.
horizontal); Falta de recursos humanos;
e FEquipa criativa e multifacetada;
e Bom ambiente de trabalho;
® Carteira de clientes fixos e dereferéncia.
Oportunidades
Ameacas
Area di gital em constante evolugio;
Estagnacio do mercado nacional; Dificuldades financeiras das empresas
Diversificagio do servigo de empresas da concorrentes;
mesma area; * Desenvolvimento das tecnologias;
* Conjuntura politica e socioeconémica * Desacreditagio das vantagens dos meios
instavel; digitais;
® Aparecimento de novos concorrentes.

Quadro 8: Anélise SWOT Letra Zen Comunicagdo e Marketing, Lda.
Fonte: Elaboragéo prdpria

Entre os pontos fortes destaca-se o conhecimento especializado nas areas da
comunicagdo, marketing, design e web design, que permitem a LZ o desenvolvimento de
projetos cada vez mais desafiadores nestas areas. Pode ainda considerar-se que o bom
ambiente de trabalho motivado pela equipa jovem, dindmica, criativa e polivalente que faz
parte dos quadros da LZ é a estrutura da atividade operacional da empresa, pois permite
que o trabalho para cada projeto, realizado em grupo seja harmonioso e multidisciplinar.
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Um dos mais importantes pontos fortes desta empresa é possuir uma carteira de
clientes fixos, de referéncia, como a Sociedade Portuguesa de Anestesiologia e a
Associacdo Portuguesa de Podologia que, anualmente, contratam a LZ para prestar
diversos servigos na sua area de negocio. O mesmo se pode dizer dos seus parceiros,
principalmente hotéis prestigiados que, por vezes, acabam por integrar a carteira de
clientes. Possuir uma carteira de clientes e de parceiros consolidada confere a LZ prestigio
e faz com que se torne uma referéncia no mercado. Por fim, € de realcar que o facto de se
tratar de uma empresa pequena, com custos fixos, pode conferir-lhe vantagens face a
concorrentes e um grande potencial de crescimento.

Relativamente aos pontos fracos pode apontar-se a reduzida comunicacgéo digital e
a existéncia de um website poupo atrativo, nada interativo e com a funcdo meramente de
informar. Apesar da equipa funcionar e de ser polivalente, pode também apontar-se como
um ponto fraco, a distribuicdo pouco definida das tarefas face a um projeto que se deve,
por vezes, a falhas de comunicagdo. Mesmo tendo uma carteira de clientes fixos e de
referéncia, estes ainda sd&o em numero reduzido e a inexisténcia de recursos humanos
responsaveis por um departamento de marketing, com funcgdes definidas, pode ser uma das
causas deste problema. Por fim, pode considerar-se um ponto fraco a pressa em cumprir
prazos, que por vezes e inimiga da perfeicéo.

Analisando os fatores externos, entre as oportunidades destacam-se o continuo
crescimento do mundo digital, o desenvolvimento tecnoldgico e as dificuldades financeiras
que empresas concorrentes a LZ, principalmente grandes empresas sem custos fixos
reduzidos, possam estar a atravessar.

Analogamente as ameacas € impossivel ndo destacar a estagnacdo do mercado
portugués e a instabilidade politica e socioecondémica que o pais atravessa e que faz com as
empresas ndo tenham grandes oportunidades de investimento e financiamento. No entanto,
existe um sem fim de empresas concorrentes a LZ, na medida em que prestam 0s mesmos
servigos, embora, ocasionalmente, ndo tenham os mesmos conhecimentos especializados
que a equipa da LZ possui. Deve também considerar-se que uma ameaga a LZ é o facto de
ainda existir algum grau de desconhecimento das vantagens que estratégias de
comunicacdo e marketing podem trazer a uma empresa, principalmente com estratégias

digitais.
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4.3.1.2.3 Analise dos Consumidores

Por consequéncia da crise econdmico-financeira que alguns paises europeus como
Portugal atravessam hoje em dia, o mercado sofreu algumas alteracdes que conduziu a que
também os consumidores alterassem o seu comportamento, de forma a conseguirem
adaptar-se.

Estas alteragdes fizeram com que o0 marketing tivesse que repensar as suas
abordagens. O consumidor do passado, inseria-se hum contexto de consumismo enguanto
que o atual consumidor, por forca da conjetura econdmica atual, reduziu a sua faceta
consumista, seu materialismo, substituindo-os por uma maior valorizagdo pessoal dando
enfase a fatores como a qualidade e a personalizacao.

Este novo consumidor constitui um desafio para as empresas e, como tal, perante
esta situacdo estas devem procurar ter uma postura estratégica diferente. O consumidor
atual exige uma maior transparéncia e valoriza o tipo de comunicagdo que vai ao encontro
das suas expectativas, que é clara e simples.

O contexto econdémico aliado a saturacdo do mercado resultou em alteracbes no
comportamento do consumidor, o0 que consequentemente fez com que surgisse a

necessidade de repensar o0 marketing.

4.3.1.2.4 Analise Concorréncia

A anélise da concorréncia é uma parte integral de um plano de e-marketing, visa
reunir os concorrentes diretos e indiretos de uma organizacdo num determinado mercado
ou num mercado mundial. Esta andlise & essencial para determinar os atributos e
caracteristicas organizacionais que devem ser salientadas, ao mesmo tempo que facilita o
processo de definicdo do publico-alvo. Desta forma, é possivel dividir a concorréncia em
dois tipos: direta e indireta.

E possivel considerar os concorrentes diretos da LZ todas as empresas que incidam
sobre as mesmas areas de negocio, ou seja, empresas que estdo inseridas nas areas de
comunicagdo, marketing e design.

Os concorrentes indiretos sdo aqueles que prestam servicos diferentes dos da LZ,
mas que de alguma forma os substituem. Podem considerar-se concorrentes as empresas de
RP que organizam eventos, como por exemplo a Skyros, ateliers de design e empresas de

informatica.
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4.3.2 Objetivos
Como mencionado no capitulo 1, os objetivos devem ser especificos, mensuraveis,

realistas, atingiveis e time-related. Desta forma, os principais objetivos do plano de e-
marketing da LZ sdo os seguintes: melhorar a presenca na web, aumentar o nimero de
visitas ao site, melhorar a sua reputacdo, captar leads, fidelizar e estabelecer uma relagao
de maior proximidade com os seus clientes. Ao atingir estes objetivos, espera-se que a LZ
consiga aumentar a carteira de clientes, para consequentemente aumentar as vendas e a

visibilidade e notoriedade da empresa.

4.3.3 Estratéqia
Atualmente, a maioria dos consumidores pesquisa um servico ou produto online

antes de o adquirir. Como tal, adotar uma estratégia de marketing direto online pode ser
uma vantagem competitiva e levar ao aumento do nimero de clientes.

No plano de e-marketing da LZ e de forma a cumprir os objetivos acima citados,
proponho a utilizacdo de trés estratégias:

Estratégia Keyword: utilizacdo de palavras-chaves que identificam a LZ tais como
Zen, comunicagdo, marketing, agéncia, publicidade, congressos, organizacdo, eventos,
entre outras, de forma a conseguir otimizar o site.

Estratégia de SEM e SEO: otimizar o site de forma a melhorar o page rank,
trabalhando keywords selecionadas no contetdo do site de forma a que este fique melhor
posicionado nos resultados organicos dos motores de busca.

Estratégia de Social Media: utilizacdo de redes sociais para a divulgacéo da LZ.

4.3.4 Taticas

No quadro seguinte é possivel verificar quais as acdes a ser realizadas de acordo
com as estratégias estabelecidas previamente. E ainda possivel apurar quais as ferramentas
que vao auxiliar na execucdo dessas mesmas acdes (Quadro 9). Para além disso, e
seguindo as diretrizes de Adolpho (2012), também se pode observar o marketing mix

digital aplicado a este plano de e-marketing (figura 11).
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Estratégia Agiio Ferramenta

Google Adwords
Estratégia Keyword Colocar antincio Google Keywords
Tool
Andlise site:
WValidador de HTML W3Cschools:
Markeup Validation
WValidagdo CSS Service

Validador mobile CSS5 Validation

Estratégia de SEM e SEQ Mobile Validation

Avaliagio dos links Link Checker
Avaliagio de Black Hat SEQ Spam Validation
Submissio no motor de busca Google
Google Parceiros
Link Building
Melhor gestio da pagina do

Estratégia de Social Facebook Facebook

Media Criagio de um perfil empresarial no  Pinterest

Finterest

Quadro 9: Taticas do plano de e-marketing
Fonte: Elaboracéo prépria

e

Figura 12: Marketing mix digital plano de e-marketing
Fonte: Elaboragdo prdpria

1° P (Pesquisa) — Analise Situacional.

2° P (Planeamento) — Plano de e-marketing.

3° P (Producdo) — Execucdo do plano de e-marketing.

4° P (Publicacdo) - Avaliacdo e otimizacdo do site, redes sociais e Business Card com QR
Code.

5° P (Promogdo) — Producéo de conteudo relevante para o site e redes sociais

6° P (Propagacéo) — Partilhar o conteudo do site nas redes sociais.

7° P (Personalizacdo) — Adotar uma comunicacao personalizada que va ao encontro do
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publico-alvo.
8° P (Preciséo) — Mensurar os resultados através das ferramentas descritas no ponto 4.3.6:

Controlo.

4.3.5 Ac0Oes
4.3.5.1 Site Letra Zen

4.35.1.1 Analise

O site é um meio de comunicagdo muito usual entre a empresa e os seus puablicos. E

uma plataforma préatica de comunicagdo, interacdo e transa¢do com o consumidor online. O
principal objetivo do site é gerar trafego, no entanto, pode ser utilizado para um variado
conjunto de objetivos, dependendo do seu papel na estratégia que é definida.

Para Chaffey et al. (2009) existem seis niveis de caracterizacdo da empresa de
acordo com a sua presenca na web e o nivel de inclusdo do marketing digital com as outras
atividades de marketing, na obtencao dos objetivos.

Nivel 0: Sem site ou presenca na web.

Nivel 1: Presenca basica na web. Empresa esta presente em listagens de empresas
em diretorios.

Nivel 2: Site estatico e simples, com informacéo relativa aos produtos/servigos e
informacao institucional.

Nivel 3: Site interativo simples. Possibilidade de pesquisa de produtos/servigos e
obtencéo de informacg6es, como o preco ou a sua disponibilidade.

Nivel 4: Site interativo que permite transacGes com os consumidores.

Nivel 5: Site totalmente interativo que possibilita a constru¢do de um vinculo com
0s consumidores.

De acordo com a teoria apresentada, pode considerar-se que o site da LZ se
encontra no nivel 2, uma vez que apenas fornece informacbes quanto aos servigos que
presta, a equipa que possui e contactos. O site tem apenas funcdo informativa, ndo existe
interatividade nem inteng&o de criar um vinculo com os seus visitantes. (Anexo 1)

De forma a saber o estado funcional em que se encontra o site da LZ, recorri a
validadores da W3Cschools, um web developer information website, que me foi dado a
conhecer durante o mestrado, nas unidades curriculares de Search Engine Marketing e

Desenvolvimento de Produtos Digitais.
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Recorrendo ao validador de HTML denominado de Markup Validation Service, foi
possivel analisar pagina a pagina do website, na tentativa de procurar eventuais erros de
codigo. Todas as paginas deram uma média de 26 erros.

Paralelamente a validacdo HTML efetuada, procedi a validacdo CSS (Cascadind
Style Sheets - linguagem para estilos que define o layout de documentos HTML), cuja
avaliacdo indicou um total de 756 erros.

Os erros de HTML e de CSS detetados séo pouco relevante uma vez que ndo afetam
0 comportamento e a estrutura da pagina. No obstante, estes erros devem ser corrigidos,
dado que podem tirar a credibilidade & LZ por esta ser uma empresa que presta servi¢os na
area de criacdo e design de sites.

Optou-se também por testar o grau de compatibilidade do site da LZ com
dispositivos mdveis e para isso recorri ao validador mobile. Apos analise detetei que o site
ndo é compativel pois apresenta erros relacionados com a extensao da pagina, de contetdo
e de CSS. Dado que, cada vez mais os dispositivos mdveis assumem um papel importante
no atual contexto tecnologico, € importante procurar adaptar um website a esta nova
realidade. Como tal, a LZ deveria recorrer a técnicas de otimizacdo, com o intuito de
atingir o maior nimero de pessoas e eliminar quaisquer incompatibilidades com diferentes
dispositivos.

Dois pontos positivos na andlise do site foram a avaliacdo dos links e da
possibilidade da existéncia de spam. Apos ter submetido o site da LZ no W3C Link
Checker, verifiquei que todos os links séo validos e ndo apresentam erros.

Relativamente ao estudo do termo Black Hat SEO referente ao uso de estratégias de
SEO, que se concentram apenas nos motores de busca e na audiéncia, e que, por norma,
ndo obedecem as diretrizes dos motores de busca, foi possivel verificar que o site da LZ
ndo pratica técnicas de Black Hat, uma vez que ndo apresenta caracteristicas que 0s
motores de busca consideram spam.

Pode concluir-se que o site da LZ é pouco atrativo e ndo tem interacdo e que
apresenta bastantes erros de conteddo que, embora ndo alterem a funcionalidade do site,
deveriam ser corrigidos. De forma a melhorar a imagem e notoriedade da empresa, o site
deveria ser otimizado e tornar-se mais interativo, para relacionar-se com 0 seu visitante e

ndo se limitar a dar-lhe informagdes.
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4.35.1.2 Acoes de otimizacdo

No sentido de aumentar a visibilidade e consequentemente notoriedade do website,
é importante este ser indexado a motores de busca de confianca. Nesse sentido, a escolha
recaiu sobre a indexacdo direta, recorrendo ao motor de busca da Google. A indexacéao
permite que o crawler (rastreador web é um programa de computador que navega pela
Internet) recolha informacdo sobre site, passando-a para o indexador. Assim, 0 motor de
busca ira indexar as paginas descarregadas para fornecer buscas mais rapidas.

A utilizacdo da ferramenta Google Adwords permitiria que os consumidores
encontrassem mais facilmente a LZ, enquanto pesquisam na Google. A utilizagdo desta
ferramenta consiste na criagdo de um anuncio que informa os consumidores sobre aquilo
que ¢ oferecido pela empresa. Depois € necessario escolher as keywords que fardo com que
0 anuncio seja exibido nos resultados da Google. Para terminar, € necessario definir um
orcamento diario e o anuncio fica apto para ser publicado. Esta ferramenta traz imensas
vantagens como a captacdo de novos visitantes para o site, aumento das vendas online,
fidelizacdo de clientes e ainda permite segmentar por tipo de site e tipo de publico-alvo. A
sua utilizacdo é recomendada, visto ser mensuravel, fiavel e flexivel e possibilitar o acesso
a informacdo continua (através do envio de um relatério mensal). A inscricdo na Google
AdWords é gratuita, apenas se paga quando o anuncio é clicado, ou seja, funciona por CPC
(Custo por Clique).

Uma keyword é uma palavra ou frase curta que descreve um topico de um site.
Quanto mais uma keyword é utilizada por utilizadores e sites, mais poder de atracdo esta
tem. De forma a atrair os consumidores, é necessario usar keywords fortes nos titulos e
textos do site. Estas palavras devem identificar a descrever, realisticamente, o site da
empresa. E neste sentido, que esta a Google Keyword Tool se torna Util uma vez que para
além de sugerir keyword, também pesquisa e testa o seu uso. Uma das vantagens de utilizar
esta ferramenta € que possibilita 0 acesso a um conjunto de dados do Google. Pode servir
como um um guia para a estrutura do site, auxiliar na criacdo de campanhas na Google
AdWords e permitir que uma empresa se antecipe aos Seus concorrentes, uma vez que €
possivel ver que keyword estes usam.

Com o objectivo de promover o site, uma das tecnicas a utilizar é Link Building, no
sentido de gerar um maior trafego, o que por sua vez podera aumentar a notoriedade junto
dos motores de busca, assim como contribuir de forma efetiva para o aumento do Page

Rank - indice de popularidade criado pela Google. Desta forma, a LZ poderia submeter o
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site a diretorios como o AEIOU, Portugal Index e o Leme e colocar um link para o site da
empresa no sites de parceiros, clientes, fornecedores.

Por fim, seria recomendada a utilizacdo de Seo Quake, uma ferramenta de SEO que
permite obter informacdo sobre qualquer site para uma ampla gama de parametros, tais
como classificacdo da pagina, indice da Google, Keyword Density (indica 0 numero de

vezes que uma palavra ou frase aparece numa pagina web) entre outros.

4.3.5.2 Social Media

Considerando que, para o marketing o objetivo ndo € controlar mas sim edificar e
manter um sistema de feedback, a popularidade das redes sociais, com um vasto numero de
utilizadores, elevada fidelizacdo e tempo de contacto significativo, torna-as apraziveis para
efeitos de comunicacdo. De acordo com Soares et al., (2012), o Facebook € a rede social
mais popular em todo o mundo, e conta com cerca de 650 milhdes de utilizadores. Esta
rede social permite aos utilizadores terem acesso ao conteldo que 0S Sseus amigos
partilham e, gostar, comentar ou partilhar, 0 que simboliza simpatia com 0 mesmo.
Segundo Shih (2009), as redes sociais online sdo CRM bidirecionais. Isto porque, 0s
clientes e potenciais clientes podem (e querem) aprender tudo o quanto puderem sobre as
empresas, da mesma forma que as empresas sabem sobre eles. Devido a sua natureza
broadcast, as redes sociais sdo plataformas ideais para 0 “passa-a-palavra”, 0 que
significa que os clientes se tornam um motor de prospeccdo critica. Para lidar com esta
realidade, as empresas precisam de investir mais em fidelizacdo de clientes e tomar
medidas para proporcionar aos clientes ferramentas, informagdes e incentivos para ser uma
forca de vendas e de marketing eficaz (Shih, 2009).

Para Strokes (2008) as redes sociais, tendem a confiar na publicidade para obter
receita. Por causa de informacdes demograficas coletadas pelas redes sociais, as empresas
sdo capazes de direcionar os seus anuncios para um publico especifico. As empresas
também podem usar as redes sociais para identificar como os consumidores interagem com
a sua marca e abrir novos caminhos de comunicagdo com 0s mesmos. As empresas
também podem fazer uso do engagement dos consumidores para criar publicidade mais
apelativa para as redes sociais, como a publicidade em videos e aplicagdes. Por ultimo, as
redes sociais oferecem caminhos para estabelecer contacto direto e pessoal com pessoas
gue ndo estejam disponiveis para campanhas de marketing tradicionais. As redes sociais

também sdo um meio para os utilizadores expressarem as suas opiniées que, por vezes
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podem ser negativas e expressar frustragcdes e aborrecimentos, por isso devem ser vigiadas
de perto pelos profissionais de marketing para avaliar a sua origem.
Atualmente a presenca da LZ em redes sociais é quase nula e, apesar de existirem

links para algumas delas no site institucional, apenas o do Facebook funciona.

4.3.5.2.1 Facebook

O Facebook é uma das ferramentas mais poderosas que os profissionais de
marketing tém ao seu dispor atualmente. O seu vasto potencial junto dos consumidores faz
com que esta rede social seja um elemento essencial em qualquer estratégia de uma
empresa.

A péagina de Facebook da LZ tem como objetivo apenas divulgar os servicos
prestados pela empresa (Anexo Ill). Visto que este pode ser considerado um canal direto
de comunicacdo com os seguidores de uma marca ou empresa, a pagina deveria ser
utilizada para muito mais a¢cGes comunicacionais do que atualmente é.

Uma boa pagina de Facebook, para obter o maior nimero de visualizacGes e para
criar engagement com 0s seus seguidores, requer que sejam publicados regularmente
conteldos, de varias areas e em varios formatos. As publicacBes mais recentes na pagina
da LZ foram feitas em Dezembro de 2013, pelo que a empresa ndo tem utilizado esta
ferramenta para comunicar com 0s seus seguidores, causando um esquecimento e
abandono da pagina. As publicaces feitas sdo todas do mesmo tipo — albuns de fotografias
— e por vezes com temas nada relacionados com o core business da empresa. Por estes
motivos, a LZ deveria modificar a forma como gere a sua pagina de facebook e passar a
utilizar esta ferramenta de forma regular e uniforme para fornecer informacées sobre os
mais variados temas, sob a forma de noticias, dicas, fotografias, videos, entre outras,
garantindo assim uma presenca diversificada e atualizada. Além disso, as publicacfes
deveriam manter todas a mesma linguagem, o que ndo acontece atualmente, ficando
decidido o tipo de tratamento a ser utilizado no didlogo com os seguidores. A possibilidade
de agendar e determinar o publico-alvo de cada publicacdo deveria ser também
aproveitada, ou seja, escolher em que altura sdo publicados 0s conteidos e que pessoas 0s
conseguem ver no seu feed de noticias.

A utilizacdo do Facebook como ferramenta de comunicacdo para empresas, tem
como principal vantagem a constante monitorizacdo das métricas do perfil, sendo que
periodicamente € enviada aos administradores do perfil, informagdo relevante sobre o

nimero de likes, visitas, comentarios e seguidores. E ainda possivel verificar a faixa etaria
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e localizacdo dos seguidores da pagina. Desta forma, a LZ pode obter conhecimentos
relativamente a sua audiéncia, atuando sobre a mesma de forma ativa e de acordo com a
sua estratégia.

O Facebook é também uma Otima ferramenta para promover a responsabilidade
social de uma empresa. De forma a obter mais seguidores na péagina do Facebook e, sendo
a LZ uma empresa com fortes vinculos a area da salde, o lancamento de uma campanha
que apoiasse uma organizacao solidaria desta area, como a Operacdo Nariz Vermelho ou o
projeto “Jodozinho” do Hospital de S&o Jodo, seria uma boa estratégia. A campanha podia
consistir no compromisso que a LZ assumia, de doar uma certa quantia, por exemplo
0,50€, por cada like na sua pagina de Facebook. Assim sendo, a LZ tinha a oportunidade
de mostrar que colaborava com a comunidade na qual esta inserida e, simultaneamente,
consciencializava as pessoas a visitar o seu perfil, aliando a empresa a uma boa causa. Esta

campanha entraria em vigor numa data a determinar que fosse pertinente para a empresa.

4.3.5.2.2 Pinterest

O Pinterest funciona como uma rede social de partilha de fotos. Assemelha-se a um
quadro de inspiracdes, no qual os utilizadores podem partilhar e gerir imagens tematicas
sobre o0s mais variados temas. Cada imagem partilhada nesta rede remonta
automaticamente para o site de origem, o que possibilita 0 aumento de trafego do site em
causa. Devido a esta caracteristica do Pinterest, as empresas tem a possibilidade de
divulgar a sua mensagem (imagem) para uma grande audiéncia de forma gratuita.
Concretamente, os beneficios desta rede social sdo o link building para o site da empresa,
pesquisa de mercado (possibilita conhecer a audiéncia e 0s concorrentes), reconhecimento
da marca, compartilhar a cultura da empresa (partilhar fotos das instalacGes e dos
colaboradores) e reforcar o relacionamento com os clientes. Para além disso, esta rede tem
uma ferramenta de monitorizacdo e estadticas que permite acompanhar a evolucdo da

empresa neste meio.

4.3.5.3 Business Card com OR Code

Um cddigo QR (ou ™"quick response™ é um codigo de barras gerado pelo

computador em forma de matriz, que contém informacdes de texto. E, habitualmente,
usado para integrar cartdes de visita, URLs de sites, e-mails, numeros de telefone ou até
mesmo modelos de mensagens de texto. O cddigo pode ser lido por um dispositivo movel

com camara ou webcam, e as informagfes sdo adquiridas rapida e eficazmente. Ao
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adicionar um QR Code ao cartdo de visita, a LZ estd a comunicar aos seus publicos que é
uma empresa que esta recetiva a novas ideias e a par das tecnologias atuais. A principal
vantagem de um QR Code € a sua versatilidade, dado que podem ser usados para
comunicar tudo o que se pretenda, em variados formatos. Um cliente ao fazer um scan ao
QR Code, consegue armazenar automaticamente as informacdes que o QR Code contém,
para referéncia futura. O que também €é vantajoso nos QR Codes é que estes conseguem
colmatar diferentes formas de comercializacdo, na medida em que atuam como um link e
expdem os clientes a outras formas de publicidade. Esta ferramenta maximiza a exposicao
e pode, possivelmente, gerar receitas.

No entanto, os QR Code também podem ser uma desvantagem, uma vez que ainda
h& um grande numero de pessoas que nao esta familiarizado com esta ferramenta. Assim, o
uso desta ferramenta pode constituir um problema, dado que as empresas podem perder a
atencdo de um cliente se este ndo souber como encontrar a informag&o que estas pretendem
comunicar. Outra grande desvantagem dos QR Code € a dependéncia dos mesmos face a
um dispositivo movel pois todo o conceito de QR Code e dos seus beneficios tém por base
a capacidade de ser lido por um dispositivo mével. Caso o consumidor ndo possua um, a

presenca de um QR Code no Business Card torna-se irrelevante.

4.3.6 Controlo

De forma a acompanhar o progresso e certificar que os objetivos estdo a ser
alcangados, devem ser monitorizados os resultados. Para tal, estes mesmos resultados
podem ser analisados na Google Analytics, dado que se vai publicitar na Google AdWords,
os resultados do Facebook e do Pinterest devem ser analisados através das ferramentas que

existem disponiveis nesses mesmo sites.

4.3.6.1 Google Analytics
O Google Analytics € um produto gratuito da Google que permite recolher dados

de um site. Esta informacdo é usada para criar relatorios que fornecem informacdes sobre
como o0s Visitantes estdo a usar determinado site.

Existem duas métricas essencialmente importantes nesta ferramenta: Traffic
Sources e Organic Search Traffic. A primeira informa sobre a quantidade de pessoas que
visitou o site e qual a sua origem. Com esta métrica é ainda possivel analisar quatro tipos
de trafego: o Search Traffic (site encontrado através de um motor de busca), o Referral

Traffic (site encontrado atraves de um link num outro site), Direct Traffic (através da
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digitalizacdo do endereco) e por ultimo, campanhas (visitas que séo rastreados por meio de
campanhas pré-definidas). A segunda métrica consiste essencialmente num relatério que
indica quais as keywords mais usadas pelos visitantes para encontrar o site. Este relatorio

permite a medir o sucesso da campanha de SEO.

4.3.6.2 Facebook

Existem seis indicadores relevantes do desempenho do contetdo de uma pagina de
Facebook que séo essenciais para acompanhar e compreender o desempenho da mesma. O
primeiro € o Fan Reach (alcance de fas) que corresponde ao nimero de fas da pagina que
viram determinada publicacdo diretamente e ndo atraves de uma acdo de um amigo de um
fa (como por exemplo um gosto, uma partilha ou comentario). O Fan Reach por
publicacdo é uma das métricas mais importantes dado que é um indicador-chave, isto
porque auxilia na medigdo do contetdo para os utilizadores. Quanto mais interessante e
relevante for o contedo da pégina, maior serd o numero de fas e, consequentemente,
maior sera o alcance dos mesmos. Esta métrica de alcance ndo esta disponivel no interface
de estatisticas do Facebook, no entanto € possivel obté-la fazendo o download de um
documento Excel disponibilizado pela plataforma.

Outra métrica que importa acompanhar é a Organic Reach (alcance organico) que
corresponde ao numero de pessoas, fas e ndo-fas, que viram uma determinada publicacao.
Tal como acontece com o Fan Reach, o Organic Reach apenas regista as visualizacdes que
ocorrem diretamente. A diferenca entre estas duas métricas € que, a segunda inclui as
visualizagdes de pessoas que ndo sao fas da pagina mas que chegaram até ela diretamente
ou por intermédio de um widget (como por exemplo, um blog). Esta métrica pode ajudar a
identificar formas mais adequadas para melhorar a visibilidade organica do conteldo da
pagina. Se a diferenca entre Fan Reach e Organic Reach é muito pequena, isto pode,
possivelmente, significar que a empresa ndo estd a atrair novos fas. Para que tal ndo se
suceda, é necessario promover da melhor forma as paginas através de outros canais.

A terceira métrica € Engagement (envolvimento), que se refere ao nimero de
pessoas que tiveram alguma agdo numa determinada publicagdo, ou seja, 0 numero de
pessoas que interagiu com o contetdo da pagina. Como mencionado anteriormente, é
preciso ter certeza de que o contetdo que uma empresa oferece ao seu publico desencadeia
algum tipo de interesse e, é neste sentido que o Engagement se torna uma meétrica que

mensura o interesse.
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People Talking About This é outra das métricas a utilizar, dado que mede apenas
trés tipos de agdes: gostos, comentarios ou partilhas. O que faz com que esta métrica seja
diferente da métrica acima referida, € que enquanto o Engagement destaca o numero de fas
que fizeram algo para mostrar envolvimento com 0s seus amigos, esta métrica €
considerada "viral", uma vez que permite medir quantas pessoas estdo dispostas a interagir
com o conteudo de uma pagina.

A quinta métrica sao as taxas de Click-Through que indicam o numero de pessoas
que clicaram num link, assistiram a um video ou visualizaram uma fotografia na pagina. E
benéfico saber quantas pessoas terdo, potencialmente, visto o contelldo de uma péagina
(Fan Reach) e ainda melhor saber quantos deles estavam interessados o suficiente para agir
sobre ele (Engagement), conforme descrito acima. Mas a questdo fundamental é saber
guantas pessoas estavam interessadas o suficiente para prestar atencdo ao contetudo. A
métrica de Click-Through é o fundo do funil de qualidade do contetdo.

A (ltima métrica é a do Feedback Negativo que corresponde a uma agdo "negativa"
tomada por um f&, quer seja comentar negativamente, retirar o gosto da pagina, ou, pior
ainda, relatar a pagina como spam. Publicacdes com um numero elevado de feedback
negativo terdo muito menos exposicao e, consequentemente, menos Organic Reach, Fan

Reach, Engagement e People Talking About This.

4.3.6.3 Pinterest

Medir de forma consistente a atividade no Pinterest também pode ajudar uma
empresa a identificar quais os tipos de conteldo que sdo mais eficazes. Existem seis
ferramentas dignas de consideracdo para avaliar resultados no Pinterest.

A primeira que se deve considerar € o nimero de Pins que é criado a partir de
conteddo do site. Esta métrica mostra a quantidade média diaria de contetdo pinned a
partir do site durante um determinado periodo de tempo, ou seja, a quantidade de pins de
uma empresa que sdo adicionados aos albuns/quadros de outra pessoa. Esta métrica pode
ajudar a empresa a determinar se o conteddo visual do seu site é interessante o suficiente
para gque 0s seus visitantes o cologuem nos seus quadros do Pinterest.

A segunda métrica é a do Repin, que € o combustivel para o engagement no
Pinterest, ou seja, ocorre um repin quando um utilizador vé no seu feed algo visual que Ihe
interessa e decide coloca-lo no seu board. O acompanhamento desta métrica de Repin pode
ajudar a dar a uma empresa o0 numero médio diario de pins do seu site que foram repinned.

E importante obter contetido do website da empresa pinned no Pinterest mas, é igualmente
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importante ver esse conteudo ser repinned para mais boards o que faz aumentar a
audiéncia neste meio.

A métrica seguinte ajuda a determinar o alcance do contetido do site da empresa no
Pinterest (o numero médio diario de pessoas que viram 0s pins da empresa), esta métrica
ajuda a medir a eficacia do contetdo e possibilita que a empresa saiba quantas pessoas,
realmente, viram o contetdo através de pins e repins. Por outras palavras, consiste em
compreender a quantidade de pessoas que o contetido da empresa alcangou.

A quarta métrica a considerar € o0 numero de visitantes e visitas ao site. Saber que
quantidade da audiéncia no Pinterest foi conduzida para o site € uma métrica poderosa
para determinar o sucesso global da presenga da empresa neste meio. Esta métrica ajuda a
orientar os esforcos de criacdo de conteudo para melhor o equilibrar de forma a
impulsionar o engagement no Pinterest e aumentar o trafego no site. Novos visitantes sdo
sempre importantes pois significam que a empresa esta a expandir o seu alcance no
Pinterest.

A métrica Repinned é importante para compreender o conte(do que esta a ser mais
repinned, ou seja, que tipo de contelldo causa um maior engagement.

Por Gltimo, uma maneira de entender como o Pinterest direciona o trafego para o
site da empresa é analisando os dados disponiveis no relatério de Most Clicked Content.
Esta métrica também pode ser usada para determinar se o botdo Pin It no site esta a levar
0s visitantes a fixar imagens da empresa nos seus boards. Ao adicionar este botdo no site a
empresa estd a contribuir para 0 engagement no Pinterest e pode impulsionar a potencial
receita do site.

4.3.7 Recursos

Dada a conjuntura atual e a falta de recursos disponiveis por parte da LZ, optou-se
por elaborar um plano de e-marketing que fosse low cost mas que fosse de encontro as
expectativas do consumidor atual, estando simultaneamente de acordo com o modelo de
negdcio da LZ. N&o obstante, apesar deste plano quase néo ter custos a nivel de utilizacdo
de ferramentas é necessario o destacamento de uma pessoa que seja inteiramente
responsavel por pér em pratica as a¢6es descritas, de forma uniforme e continua, visto ser

um processo que necessita de monitorizagdo constante.
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Pinterest

Campanha Facebook

Seo Quake

Business Card com OR Code

D Planeamento i Implem entagido - Avaliagdo

Quadro 10: Cronograma das a¢des e recursos

Fonte: Elaboracéo prépria

Como se pode verificar no quadro anterior, as acGes do plano devem ser realizadas
num total de aproximadamente oito semanas, uma vez que exigem algum trabalho
pormenorizado, que pode ser demorado.

Apesar de ser essencial a existéncia de uma pessoa responsavel por estas agoes, tal
ndo significa que tenha executar todas as atividades sozinha. Como tal é aconselhavel que
as agdes que envolvam criatividade possam ser discutidas por mais alguns membros da
equipa, destacados para o efeito. Desta forma, a vertente funcional e multidisciplinar da
equipa da LZ pode ser aproveitada e usada como uma mais-valia.

Importa referir que as agdes a ser implementadas tém todas custo zero, a excecéo
da campanha no Google AdWords, cujo valor é definido pela empresa, e 0 business card
cujo custo dependera de orcamentos que a empresa obtiver.
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Capitulo V
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Conclusao

A Internet esta a alterar a maneira como o consumidor atua e, consequentemente, o
marketing tem de ser capaz de acompanhar essas mudancas. O marketing tradicional
necessita de se adequar as novas ferramentas, sem deixar de ter em mente que o principal
foco é o consumidor. E fundamental elaborar planos e a¢des de marketing que tenham em
consideracao os canais de comunicacdo que mais se enquadram com o publico-alvo.

A eficécia das ferramentas digitais ndo se foca apenas na sua utilizacdo isolada,
mas, também, numa utilizacdo conjunta com os paradigmas tradicionais do marketing.
Uma estratégia de marketing eficaz visa a criacdo de procedimentos que possibilitem a
avaliacdo da eficécia das ferramentas e estratégias aplicadas, para que se possa conduzir 0s
esforgos para aquelas que atraem, de maneira mais eficaz, a aten¢do e o interesse dos
consumidores. Ter uma boa estratégia de marketing e um bom produto/servico, torna-se
irrelevante, se estes ndo vado ao encontro do desejo do publico-alvo.

As tarefas desenvolvidas durante o estagio curricular englobam um conjunto de
areas diversificadas. A execucdo dessas mesmas tarefas foi sustentada com base na
formacdo e experiéncia obtidas no local de estagio, dos conhecimentos adquiridos na
licenciatura em Comunicacdo e no mestrado em Marketing Digital e na revisdo
bibliografica dos temas da comunicacdo integrada de marketing, do marketing e do
marketing digital.

O estagio na LZ permitiu a aquisicdo de conhecimentos nas areas do marketing e
do marketing digital, mas também na &rea da comunicacao e do design. Dado o caracter da
LZ, revelou-se a possibilidade de contacto com empresas das mais diversas aéreas de
negdcio, o que contribuiu para a aplicacdo dos conhecimentos em diversos contextos.

Para além dos conhecimentos conquistados e da oportunidade de colocar em préatica
dos conhecimentos tedricos numa conjuntura profissional, acresce a contribui¢do dada pela
excelente equipa, para o crescimento a nivel pessoal e profissional. O trabalho em equipa
permitiu a realizacdo de projetos pormenorizados e extensos nas areas de intervencao.

Existiu autonomia e confianca necessarias para 0 desempenho e execucdo da
totalidade das funcdes.

Apesar de nem todas as tarefas corresponderem a area especifica do mestrado, a
realizacdo deste estagio foi bastante benéfica pois permitiu que, pela primeira vez, fosse
criado, apesar de temporariamente, um Departamento de Marketing na empresa,

coordenado pela estagidria, 0 que se revelou um grande desafio para ambas as partes.
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No entanto, o espirito critico demonstrado e algumas sugestdes de modificagdes
sugeridos pela estagiaria ndo foram aceites, por falta de tempo por parte da administracéo
para as analisar. Outro aspetos menos positivos foi a impossibilidade de gestdo das redes
sociais da LZ, contrariamente ao que estava previsto na planificacdo do estagio.

Em suma, este estagio contribuiu para a robustez da formacao e competéncias para

o0 exercicio de funcdes profissionais na area de comunicacao e marketing digital.
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ANexos

Os anexos encontram-se em CD organizados da seguinte forma:

I — Cronograma
Il -Site da Letra Zen

1l — Facebook da Letra Zen
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Apéndices

Os apéndices encontram-se em CD organizados da seguinte forma:

| — Excel para base de dados — Associacdes e Sociedades

Il — Excel para base de dados — Hotéis

Il — Mailing Lists

IV — E-mail para obtencédo de parcerias — Hotéis

V — E-mail de apresentacdo LZ — Associacgdes e Sociedades
VI — Plano gréfico — Core Clinic

VIl — Cartaz 1X Congresso Nacional de Podologia

VIII - Folheto IX Congresso Nacional de Podologia

IX — Placa de PVC e telas roll up - IXX Congresso Nacional de Podologia
X — Faixa de camido — Apoio ao Peregrino

XI — Plano de comunicagdo — Core Clinic

XII — Plano de comunicacdo — Luso Caffe

XIII - Plano gréfico — Luso Caffe

X1V — Inquérito — Luso Caffe

XV — Tratamento de dados — Luso Caffe

XVI — Apresentacdo em Power Point - IX Congresso Nacional de Podologia



