\
) ( INSTITUTO DO EMPREGO E FORMAGAO PROFISSIONAL, IP

DELEGACAQ REGIONAL DO NORTE
CENTRO DE EMPREGO E FORMAGAQ PROFISSIONAL DE VIANA DO CASTELO
SERVICO DE FORMAGAO PROFISSIONAL DE VIANA DO CASTELO

MANUAL UFCD
9214 — Marketing digital

Técnico/a de Comunicagio - Marketing, Rela¢des Publicas e

Curso:

Publicidade - EFA SPRO
Durac3o: 25 HORAS
Formador(a): SUSANA SILVA

Cofinanciado por:

UNIAO EUROPEIA

pocl:q '5' ?8120

Fundo Social Europeu



- A | p
' s INSTITUTO DO EMPREGO E FORMACAD PROFISSIONAL, IP

Indice
1. Internet e os canais de diStribUiCA0 ccccceeereiiiiiiiiiiiiiiiininiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieneiieiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenes 3
1.1.  Business to business — B2B ......ccouiiiiiiiiiiiiie e 3
1.2.  Business to CONSUMET = B2C ......couiiiiiiiiiiiiii ittt et et e st e et e e e e 4
L.3. 0 ONE 10 ONE = D20 ..ciiiiiiiiieei ettt e ettt e e et e e et e e ettt e e et e s e e ee 4
1.4. Business to administration - B2A..........coiiiiiiiiiiiie e st 6
2. Portais/ sites/motores de busca/ centro comerciais virtuais/ lojas virtuais .......ccoeeeevvverieccccssissnnnnnes 6
2.1. O papel do website no marketing digital .............cooeeiiiiiiiiiiiiiiiiieiieee et 8
2.2.  Planeamento de Um WED SIe ........cuuiiiiiiiiiiiiiiiie e e e 9
3. Tecnologias de informacio e a relacdo com 0 Cliente........ccovvvvvunerriiccissssssssnneriecccsssssssnnssssssssssssnns 14
3.1. A tecnologia ao servigo do marketing € da COMUNICACAOD........ccuuvvrrvieeeeeeesiiiiiirieeeeeeeeeiiieeeeeeeeeann 14
3.2, O novo consumidor diZItal...........ooiiiiiiiiiiiiiiiie e e e e st e e e e e e e e aaaaaeeeens 16
3.3.  Mensagens e formatos de comunicagao digital com 0 Cliente..........cceiieeevriiiiiiiiieeeeeeriieeeeee e, 17
4. E-CONSUIMIAOL cuuuueeeeeiiiiiiiiiinnnneeteeeeciiisssssnneteessssssssssssssseessessssssssssssastsssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssssssssns 18
4.1, CATACTETISTICAS teouueeieeeiiiitee e ettt ettt ettt e e e e e st ee e ettt e e e eaabb e e e e enabbeeeeenbbbeeeeanbbeeeeeaabbeeeeanes 19
4.2, Tendencias A€ COMSUITIO ....ccceiuuuiiteiiiiteie ittt ettt e e ettt e e e e tbb e e e e aabteee e ettt eeeaanbbteeeaanbbeeeeeasreeeaannns 20
4.3. Habitos de consumo nas plataformas digitaiS ............ccccuurriiiieeereiiiiiiiiieee e e eeirrree e e e e e e e e 21
4.4, Processos de decCiSA0 A€ COMPIA.........ceieeeiieiiiiiieeeeeeeeeeittieeeeeeeeesserareeeeeeeeeesenssrreeeaeeeeesssnssseeeees 22
4.5. Satisfagdo dos e-conSUMIAOTES..........oooiiiiiiiiiiiiiii 24
5. E-MATKEUING coceeverrerrrreeeeeeeeeeneeemionmeeeememssssossssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 24
5.1, CONCEILO © EVOIUGAO. .. .uuuuuteeiiiiette ittt nnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnnn 25
5.2. Fundamentos do e-marketing ............coooouiiiiiiiiiiiiiiiiie e 26
5.3.  Vantagens da internet para 0S CONSUMIAOTES ......ccuuvvriiiireeeeeeiiiiiiiireeeeeeeereeirrrreeeeeeeeesneraeeeeeeeeeans 27
5.4. Internet e o desenvolvimento de novas aplicagdes do marketing ............cccccevvviiieeeeeeeiciciiiieeeeeen. 27
5.5.  Customer relationship management (CRM) ..........ooooiiiiiiiiiiiiiiii e 28
LT DT T1) 111 111<) U PRt 28
LT B 0 s o1 1 o USSP PPPPPPP 28
6.2.  Motivacdes para a adeSA0 A0 €-COMIMETCE .....eeeeeeeereurrrrrrereeeeeeeaeerrerereeeeeesesssrsreeaeeeeessssssssseseeeeeenns 29
0.3, FAtOTES € SUCESSO ...vveiiiiieiiiie ettt ettt ettt ettt e e st e e sttt e sttt e st esabteeebteeenaaeeenabeeas 29
7. Implementacio de uma estratégia de e-Marketing........cccceevuueeercssnreescsssnneencsssnneencsssnneescssnsecscssanne 30
7.1, EStudo dOS E-IMArKets. .....ccoouuiiiiiiiiiiieeiiiiee ettt ettt e e e e 30
7.2.  Segmentacdo e defini¢do dos e-markets € -targets .........cceeivueeiriiiiniiieiniieeeiee e 31
7.3.  Estratégia € plano de e-Marketing..........c..oeiiiiiiiiiiiiiiiii e 31
8.  BIblioGrafia/WebD@rafia...ccconenunnneeeiiiiiiiiissssnnnnniiiccssssssssnsssninecssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 32

Susana Silva 2132



' ‘ INSTITUTO DO EMPREGO E FORMACAD PROFISSIONAL, IP

1. Internet e os canais de distribuicao

O surgimento da Internet, o seu rapido crescimento e democratizacdo,
tornou-a no meio de comunicacdo, informacao e pesquisa por exceléncia. A
Internet transfigurou, transversal e radicalmente, todas as areas do saber,
incluindo o marketing. Por outro lado, a Internet ¢, definitivamente, um
meio de comunicagdo mais barato e acessivel que pode ser utilizado em
alternativa, ou em conjunto com o marketing tradicional. Os canais de

marketing sdo os meios utilizados por uma empresa para fazer os seus
produtos chegarem aos seus potenciais clientes. Da mesma forma, s3o o caminho para levar o seu produto ao

cliente final.

Tanto a Internet como os outros média digitais tiveram um papel fundamental na evolucdo e transformagao
do marketing. Aos consumidores abriu um leque amplamente alargado de produtos, servigos, precos,
fornecedores e meios de compra mais rapidos e imediatos. As empresas mostrou o caminho para novos
mercados, oportunidade de oferecer novos servigos e produtos, utilizando técnicas de comunicacao online e
a possibilidade de competir, em pé de igualdade, com empresas maiores (Chaffey et al, 2009). Para os
colaboradores das empresas facilita, ainda, a aquisicdo de novas competéncias.

Pensemos na definicao de canal — o canal é um meio de distribuicao.

O canal de marketing podera assim ter como objetivo fazer o produto chegar ao local onde o consumidor
espera encontra-lo. A distribuicdo confortavel dos produtos e a facilitagdo do acesso por parte dos clientes
ao mesmo ¢ um dos pontos principais de importancia de possuir bons canais de marketing.

Uma venda por grosso de um produto poderd requerer a deslocacao de um cliente ao local de compra para
efetuar uma encomenda, pelo que se o vendedor do produtor aceitar pedidos pela internet (criando este canal
de marketing), facilita em muito o processo de pedido de encomendas ao seu cliente. Desta forma, criou um
canal de marketing, para distribuir o seu produto, de forma facilitada. Um principal canal de marketing sera
aquele em que vende diretamente ao consumidor. Pense, por exemplo, num criador de galinhas que vende
ovos diretamente ao consumidor, sem necessitar de os vender via supermercado ou loja. Se possui uma loja
online, estara também a vender diretamente ao consumidor.

1.1. Business to business - B2B

Engloba todas as transacdes eletronicas efetuadas entre empresas. Correspondendo, atualmente, a cerca de
90% do comércio eletronico realizado em Portugal, o comércio B2B desenvolve-se basicamente, em trés
grandes 4reas: e-Marketplace', o e-Procurement e o e-Distribution®.

UA palavra e-Marketplace ¢ resultado da unido das palavras market (mercado) e place (local). E um espago virtual onde se faz
comércio eletronico no sentido mais amplo, pois, consiste num site desenvolvido para promover a venda de produtos através da
internet.
) . . o . .

Os sites de e-procurement permitem que os utilizadores qualificados e registados encontrem compradores ou fornecedores de
produtos e/ou servigos especializados.
3 E-distribution & um conceito de distribuicdo que se refere 4 compra e venda eletronica de bens e servigos através de uma rede
publica sem o uso de média fisica, normalmente fazendo o download direto da internet para um dispositivo do consumidor.
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B2B significa Business to Business, e refere-se ao tipo de negécio feito de empresa para empresa, € nao
diretamente com o consumidor. Empresas B2B sdo aquelas que prestam servigos a outras companhias,
geralmente como terceirizadas. Os exemplos mais comuns de B2B sdo as empresas produtoras de matérias-
primas para que outras empresas desenvolvam os seus produtos, e prestadoras de servigos que resolvam
questdes operacionais do negdcio, como a contabilidade.

Este tipo de relacionamento torna as decisdes de compra, por parte das empresas, mais rapidas, eficientes,
simples e econdmicas, uma vez que as empresas tém ao seu alcance a internet que lhes permite comparar
precos, produtos e fornecedores. Permite também, uma reducdo dos custos de expediente normal, como fax,
telefone, papel, bem como, uma reducdo significativa dos erros de pedidos e uma maior celeridade nos
processos de contas a pagar ou receber.

Nesta categoria de relacionamento, € necessario que as empresas criem sites de informagao e publicidade, de
modo a tornar o seu produto interessante ao consumidor. Tem de criar também, uma série de servicos que
permitam dar uma resposta rapida e eficiente a procura dos consumidores. Atualmente, este ¢ o tipo de
relacionamento mais comum.

1.2. Business to consumer - B2C

O B2C refere-se a0 modelo de comércio eletronico entre uma empresa e o consumidor, pela internet e sem
intermedidrios. A sigla B2C (Business to Consumer) ¢ traduzida pela expressdo “empresa para o
consumidor”. Trata-se, portanto, de todas as transacoes diretas, de produtos ou servicos, entre a empresa € 0s
seus consumidores numa plataforma digital. Esta abordagem B2C visa, portanto, criar proximidade com os
clientes. Esta modalidade baseia-se numa loja virtual ou de comércio eletronico. O termo tornou-se popular
nos anos 90, durante o boom das lojas online e da venda de produtos e servicos de grandes empresas via
internet, e teve rapido desenvolvimento no final do século XX — com descontos e promo¢des em compras na
internet. Uma tendéncia muito apoiada pelo fomento das novas tecnologias.

O famoso site Amazon ¢ um exemplo de site de e-commerce B2C. Muitos deles apoiam-se em fortes
estratégias de contetido, capazes de desencadear o interesse dos seus publicos, criar lagos de fidelizagao e
incentivar a compra. Existem duas caracteristicas neste modelo de venda B2C. A primeira diz respeito ao
processo de tomada de decisdo da compra que € mais rapida. O negdcio preocupa-se em chamar atengdo de
potenciais compradores e gerar a necessidade imediata de compra do produto. A segunda caracteristica tem
a ver com a escala de compras e, a0 mesmo tempo, com a sua personalizacdo. Ou seja, a0 mesmo tempo que
a empresa contacta com um universo mais alargado de pessoas, tem oportunidade de responder de maneira
mais direta as necessidades de cada um.

1.3. One to one - 020

Viver sem marketing? Impossivel! O marketing faz parte da nossa vida e € quase legitimo dizer que todos os
passos que damos sdo, de algum modo, influenciados por técnicas de marketing. Na definicdo de Eduardo
Madeira Correia, professor, “o marketing é tudo e ndo é nada - é tudo se for feito com objetivo e ndo é
nada se for feito sem objetivo. Ndo se consegue sobreviver sem esta necessidade de comunicar. A
comunicagdo so funciona se os principios de marketing forem seguidos”.

E a grande aposta parece recair no Marketing One-to-One (020), bastante presente na nossa vida, nos mais
diferentes aspetos como na politica, Internet ou num simples namoro... «O melhor exemplo de marketing
020 sao os namorados porque dizem aquilo que o outro quer ouvir e quando ndo dizem hd pequenas
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discussoes. As pessoas vivem uma para a outra e cada uma ''vende' aquilo que tem para vender e a
melhor maneira de vender é sabendo, porque ja estudou, aquilo que o outro compray.

Marketing One-to-One (0O20) sempre houve, mas a Internet surgiu agora com
a Nova Economia para o despertar em grande massa. Falamos de um
W%ﬁ = marketing personalizado que procura dirigir-se a cada um dos consumidores,

e aproximando-se assim das suas necessidades particulares. No fundo, é uma
técnica de marketing cujo segmento ¢ uma pessoa, um consumidor, um cliente.
O objetivo é conhecer o perfil do consumidor para lhe oferecer os bens e

"

servicos mais adequados. Na opinido de Eduardo Madeira Correia, "o

marketing 020 é o suprassumo do que as pessoas do marketing gostam de

ter. O marketing é, fundamentalmente, conhecer bem o consumidor para
satisfazer as suas necessidades. A melhor maneira de o conhecer é poder falar com um de cada vez - isso
é 0 que um cabeleireiro faz, muitas vezes, quando pergunta como quer o cabelo, se mais comprido ou
curto. Isto é marketing 020".

A satisfagdo das necessidades do consumidor, através de um servigo personalizado que oferece os produtos
adequados ao seu perfil, ajudam a estabelecer uma relagdo de confianca e lealdade com a empresa. O cliente
sente-se contente por saber que aquela empresa conhece 0s seus gostos, interesses e oferece-lhe
precisamente aquilo que precisa. Passar a mensagem certa para a pessoa certa € o sonho de todas as pessoas
que trabalham no marketing.

Com o aparecimento da Internet, o marketing viu também, na Web, uma oportunidade para se aproximar dos
consumidores, perceber as suas necessidades e satisfazé-las. Pensar num produto para cada um dos
consumidores tornou-se mais facil e, deste modo, o marketing O20 ganhou uma nova dimensao. A Internet
¢ o meio mais eficaz de se fazer marketing O20 pela facilidade, através das novas tecnologias, em conseguir
uma identificacdo, interagdo e personalizagao com o cliente. Sao varios os sites que oferecem este "contacto
direto", que "falam" com os utilizadores pela opcao de registo. Uma vez registado, sempre que visite o site,
o utilizador ¢ identificado pelo nome e recebe toda a informacdo adaptada as suas caracteristicas. Esta
personalizacao ¢ uma das formas mais bem-sucedidas de concretizar o objetivo do marketing - customizagao
(adaptar os produtos e servigos as necessidades do consumidor).

Duas das ferramentas tecnoldgicas desenvolvidas como estratégia de marketing O20 foram os e-mails e as
newsletters:

O e-mail ¢, talvez, das técnicas mais fortes para aplicar o O20 uma vez que € particular ao utilizador. O seu
baixo custo permite utilizar o email para dar informagdes sobre os servigos da empresa que interessam ao
utilizador em questdo ou fazer mesmo marketing direto.

A newsletter ¢ outro modelo de marketing O20 que, para além de permitir um contacto regular com os
clientes, divulga a informacdo adequada aos interesses do destinatario. Num site onde o utilizador esteja
registado, este recebe uma newsletter "individual”, ou seja, com sugestdes que sdo dirigidas apenas para o
seu perfil, de acordo com o histérico fornecido durante o registo. A grande vantagem € o estabelecimento de
uma relagdo duradoura com base na satisfagdo e confianca, entre o cliente e a empresa. O utilizador confia
na informagdo personalizada que recebe na newsletter e sabe que ela lhe fornece sempre algo que ¢ do seu
interesse, mesmo que esteja a procura ou nao.
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O marketing 020, deve ser utilizado para conseguir uma relagdo personalizada com os clientes, de forma a
conhecé-los o suficiente para poder oferecer a cada categoria os bens e servicos mais adequados. Esta
ferramenta ¢ fundamental na fidelizagao dos clientes, contribuindo para a maximizagao da receita média por
cliente. As agdes desenvolvidas neste ambito visam a satisfacdo das necessidades do consumidor,
constituindo a base para a criacdo de uma relagdo duradoura, na conquista da sua confianga e lealdade a
marca.

1.4. Business to administration - B2A

O comércio B2A cobre todas as transagdes online realizadas entre as empresas € a
administracdo publica. Este ¢ um segmento que envolve uma grande quantidade e
diversidade de servicos, designadamente nas areas fiscal, da seguranga social, do
emprego, dos registos e notariado, ....

Apesar de este segmento se encontrar ainda numa fase inicial de desenvolvimento
tende a aumentar rapidamente, nomeadamente com a promog¢ao do comércio eletronico

na Administracao Publica e com os mais recentes investimentos no e-government.

2. Portais/ sites/motores de busca/ centro comerciais virtuais/ lojas

virtuais

+ O que é um site?
O site ¢ um espago que concentra uma série de informagdes € o seu principal objetivo € organizar esses
dados de maneira acessivel, compreensivel ¢ bem distribuidos. Funciona de forma hierarquica, o que
significa que os dados sdao colocados ao alcance do visitante por ordem de importancia, afinal, ¢ essencial
que o publico compreenda todas as informagdes ali passadas. Para que isso ocorra da melhor forma, ¢
necessario dedicar tempo a constru¢dao da sua arquitetura. Isso quer dizer: definir onde ird cada conteudo,

testar a leitura das paginas, encontrar um design agradavel e facil e ficar sempre de olho na sua
funcionalidade, levando em consideragdo a experiéncia do utilizador.

Alguns dos principais elementos de um site sao:

R/

% textos;

/7 b . rd »
© lmagens’ ‘ siatiohn mhn BRAGA REGIAO DESPORTO RELIGIA

R/
L4

animagoes;
» graficos;

e

D)

e

* SONS.

Esses elementos sdo montados, por meio de codigos, no website, que sera acedido por meio de um
navegador (ou browser) da escolha do visitante. Os sites sdo muito utilizados para apresentar empresas,
servigos e produtos e, hoje em dia, qualquer negocio que se preze tem o seu proprio, seja o foco empresarial,
institucional ou até mesmo pessoal.

L)

4+ O que é um portal?
J& o portal funciona como um canal de comunica¢do por meio do

YasHoOo!

My Yahoo
ideo " | Directory | Local | News | Products

qual sdo compartilhados contetdos diversos, que podem ser | v

Yahoo! Video Search sera- Find TV clips, videos, and more.
: : 1; : 100 mal [ Ggn TSI 2006 1 vora Cup Gornany |
organizados por variados segmentos. No portal, o utilizador pode ir | ™. .. ‘e SIS

Chat HotJobs Music Shopping

de encontro a noticias e entretenimento com diferentes focos, como | . E. e 5
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moda, desportos, humor, politica ou economia, por exemplo. E possivel encontrar diversos sub-sites
alojados no portal, cada um com um foco especifico e voltado a um publico particular.
Os portais podem ser de dois tipos:
% Horizontais: que concentram uma série de diferentes informagdes e servigos.

% Verticais: que concentram contetdo sobre um assunto particular.

Muitas pessoas confundem os portais com “sites grandes” por conta do seu nome, mas, como ja pode
perceber ndo ¢ exatamente a isso que eles se propdem. Além das ferramentas de um site, um portal também
pode trazer uma série de outros elementos que facilitem a comunicag@o entre as pessoas que o frequentam.
Alguns exemplos sdo:

e foruns;

e pesquisas online;

e chats.

4+ O que é um motor de busca?
Um motor de busca ¢ um programa que serve para procurar alguma informagdo. Através da introdugao
de palavras e da indexacdao de palavras-chaves, de um documento, de uma base de dados, ou na Web
(Internet), sera apresentado o resultado. Hoje em dia, quando se fala em motor de busca, o pensamento
vai logo para o Google. Logo apds o aparecimento da Internet, o termo motor de busca ou motor de
pesquisa ficou associado ao site que € usado para procurar informagdo contida noutros sites. Essa
procura consiste em analisar palavras-chave de sites e apresentar ao internauta os resultados. Para isso os
sites devem ter uma indexagdo acessivel aos motores de busca, ou seja, t€ém de enviar regularmente uma
lista de palavras-chave para os motores de busca. Os motores de busca também tém a possibilidade de

explorar os sites, mesmo que estes ndo enviem nenhuma lista de palavras-chave.

pesquisar na Internet e foi criada em 1990 por Alan Emtage. Sdo mais . .
conhecidos o e o Bing, que procuram todos os documentos que estdo Ug\e
colocados na rede (Internet) e de forma aleatéria apresentam o resultado, que GO

depende do ranking de acessos aos sites.

Archie (do inglés “archive”) foi a primeira ferramenta utilizada para b'ﬁ 8_

e Portugueses

o aeiou (www.aeiou.pt)
o Netindex (www.netindex.pt)

o Sapo (Www.sapo.pt)

4+ Centro Comerciais Virtuais
O marketplace é um portal de e-commerce, um site que retine ofertas de produtos e
servicos de diversos vendedores. Uma espécie de centro comercial online onde o
‘ ’ cliente, num unico lugar, encontra uma grande variedade de produtos, servigos e
marcas e pode comparar artigos entre diferentes lojas com muita rapidez e agilidade.
AITExpress E ¢é onde, claro esta, o vendedor encontra um vasto numero de consumidores
desejosos por fazer as suas compras!
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#+ lojas virtuais
Uma loja virtual ¢ uma ferramenta que tem por objetivo promover negociagdes de compra e venda de

c— produtos através da internet, oferecendo informacdes

# conmnente [MALREIE ~ASA  Buinguedos eils Negpcios ENTREGAZER|

el relevantes e objetivas como prego, especificagdes e
formas de pagamento, ajudando o utilizador para que ele
- possa adquirir um produto ou servigo com segurancga ¢
conforto de qualquer lugar do mundo. Num portugués
mais claro, ¢ qualquer loja na internet onde tenha feito a
compra ou visualizado algum produto.

ENTRE NA
LOJA ONLINE >

2.1. O papel do website no marketing digital

A ponte entre as estratégias de Marketing Digital e os sites institucionais pode estar oculta no seu
inconsciente. Isso mesmo, por mais que essas duas ferramentas sejam extremamente utilizadas atualmente,
pode ser que a conexao entre elas ndo faga muito sentido para o utilizador. Afinal, por que sua empresa deve
se preocupar em alinhar um plano estratégico de Marketing Digital ao seu site, se uma dessas agdes parece
ser mais dindmica e a outra soa como algo independente, por vezes até mesmo estatica? Para resolver essa
questdo € bom voltar um pouco no tempo para tentar entender porque ainda pode existir uma crenga de que
essas acoes nao se relacionam.

Relatos historicos mostram que a Internet teve inicio nos Estados Unidos em 1960, mas foi em 1989 que o
WWW (World Wide Web) foi desenvolvido por Tim Bernes-Lee e ganhou destaque. Nessa época o objetivo
era apenas gerar uma rede para que universidades compartilhassem e usassem mutuamente diversos
trabalhos. A ideia expandiu-se e chegou a atingir 50 milhdes de pessoas em quatro anos. Entdo, na década
de 90, o conceito de Internet resumia-se, basicamente, no armazenamento e compartilhamento especifico de
informagao. Os sites tinham essa fungao e foi preciso alguns anos para que fossem criados provedores de
Internet e depois a conexdo Banda Larga, e assim essa tecnologia batesse na porta da nossa casa.

S6 nos anos 2000 ¢ que a Internet evoluiu o seu status para um meio de comunicacao e relacionamento entre
pessoas. A divulgacdo de informacdo passou a ser livre e tem ganho novas vertentes desde entdo. O
Marketing passou a integrar esse universo e a utilizar a rede como meio de divulgagdo e expansdo das
marcas, tornando o relacionamento com o publico mais direto e dindmico.

A juncdo entre a aplicacdo do Marketing Digital e os sites institucionais ocorreu de forma natural, e
provavelmente nio sentiu essa mudanga porque foi tudo muito rapido. Ok, mas ainda ndo esta claro: como a
estratégia de Marketing Digital influencia o site institucional? As empresas organizam no ambiente online
todas as informagdes basicas e uteis ao consumidor como:

e Meios de contato

e Historia

e [Estrutura

¢ Quais servigos ou produtos oferece
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Mas para todos esses dados valiosos chegarem até ao publico correto € preciso uma estratégia de divulgagao.
O Marketing Digital chega entdo como o brago direito do site para cumprir o papel atual da Internet, que ¢
comunicar ¢ promover relacionamento.

Retomando, um site proprio é parte basilar para uma estratégia de Marketing Digital com foco em
resultados. E o canal que vai passar toda a credibilidade necesséria e auxiliar em diversos fatores, como ser
encontrado, ganhar autoridade no mercado, expandir o negdcio, vender produtos ou criar um relacionamento
com a audiéncia.

2.2. Planeamento de um Website

Atualmente, é relativamente facil para qualquer organizagdo ter um site online. E dificil encontrar empresas
que ndo o tenham, mas também ¢ bastante comum encontrar empresas com o site ao abandono,
principalmente entre as PME. Sendo assim, interessa analisar os diferentes aspetos a ter em consideragao
quando se pretender criar um website.

ESTABELECER OBJETIVOS
O estabelecimento de objetivos ¢ fundamental e deve ser a primeira preocupagdo a ter em conta para quem
necessita de criar um site. Segundo Carrera (2009) podem ser estabelecidos os seguintes tipos de objetivos:

» Aumento de clientes — através de um site pode chegar-se a novos clientes que pela sua localizagdo
geografica ou modo de vida seriam inalcangaveis.

» Aumento de faturacdo — disponibilizar um novo canal de distribui¢do no site, consequentemente
trara aumento na faturagao.

» Reduciao de custos — A existéncia de um site pode reduzir a necessidade de instalagdes e
colaboradores para desempenhar certos papéis que passam a ser desempenhados automaticamente.

» Aumento da visibilidade — Atualmente ¢ muito importante que uma empresa tenha um site, pois, se
ndo tiver fica, invisivel aos diretorios e motores de busca e oferecendo, assim, essa visibilidade aos
concorrentes.

» Novos e melhores servicos — servicos de apoio, consultoria, formagdo, entre outros, podem ser
efetuados através do site, reduzindo os custos e criando uma nova experiéncia ao cliente.

DOMINIOS E ALOJAMENTO
Seguidamente, para ter um site, ¢ necessario decidir se queremos ter um dominio préprio ou associado a um
servico ja existente. O dominio ¢ o enderego que identifica um site, por exemplo, www.formadorasusana.pt.

A aquisi¢do de um dominio ¢ uma despesa que varia entre mais ou menos, os 7 € os 80 euros, por ano. Pode

adquirir um dominio através de diferentes empresas, como por exemplo, https://www.dominios.pt/ ou
https://www.amen.pt/domains/. Para comprar um dominio ¢ necessario aceder a pagina de uma empresa que
faz registo de dominios e comprar o endereco que se pretende.

O passo seguinte ¢ encontrar o alojamento para o site. Muitas das empresas de registo de dominios também
oferecem solugdes de alojamento para sites. Neste contexto existe um site bastante util —
www.findmyhosting.com — onde se pode fazer uma pesquisa sobre fornecedores de alojamento, de todo o
mundo, e conseguir pregos bastante bons.

CONTEUDOS

Depois de ter o dominio e o espago de alojamento, é necessario definir uma estrutura para o site, criar e

inserir os conteidos. Felizmente, atualmente ja ¢ possivel que alguém sem qualquer conhecimento de
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HTML ou programacdo possa inserir conteudos nos sites devido a tecnologia CMS — Content Managment
Systems. Pode dizer-se que um CMS ¢ uma framework, “um esqueleto” de website pré-programado, com
recursos basicos de manutengio e administragio ja prontamente disponiveis. E um sistema que permite, via
Internet, a criagdo, armazenamento ¢ administracdo de contetidos de forma dindmica, através de um
interface de utilizador. Existem CMS pagos e gratuitos. Seguem-se trés exemplos, curiosamente todos
gratuitos e opensource:

+ WordPress
CMS WordPress
Site: https://pt.wordpress.org/
Provavelmente o mais popular atualmente devido a sua leveza e flexibilidade para ser
alterado. Mais que uma simples plataforma de blog, pode ser usado para diversos fins.

+ Joomla

CMS Joomla
Site: https://launch.joomla.org/

=

NN

& . ~ . .
wg Bastante completo mesmo no seu download basico e ndo necessita praticamente de nenhum

conhecimento em programacdo devido ao seu painel de administra¢do bastante completo.

+ WIX

Yﬁvj WlX CMS WIX
JZANN Site: https://pt.wix.com/

A Wix é um dos criadores de site mais faceis do mercado. O editor baseia-se

totalmente na fung¢do de arrastar/soltar e ¢ bastante intuitivo, sobretudo para os iniciantes. Se quiser
acrescentar mais recursos, pode encontra-los no App Market da Wix e instala-los com apenas um clique.

Como é obvio na escolha de um CMS é necessdrio ter em conta que funcionalidades é que estardo ou
poderdo vir a estar ativas no site.

FORMAS DE PROMOCAO
A promocdo na Internet pode ser feita das mais diversas maneiras. A seguir fago uma sinopse das mais
populares.

+ Banners
Uma empresa deve pensar em construir uma imagem sélida e positiva no mercado e direcionar isso para o
marketing, procurando sempre novos meios modernos de publicidade, focando em veiculos que atinjam o
seu publico alvo de forma direta. Os banners sdao elementos muito utilizados em ac¢des na internet, tanto em
sites institucionais quanto em portais ou redes sociais. A verdade ¢ que ndo existe nada que chame mais
atencdo num site do que os banners. Normalmente ocupa a parte mais centralizada da tela, ¢ aonde se
costuma oferecer descontos, dar informagdes e atrair o publico. Os banners sdo funcionais por atrair a
aten¢do do cliente, caso sejam bonitos e harmoniosos com o restante do site e da identidade visual da marca.
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Um banner bem elaborado ¢ capaz de gerar trafego para o site, blog ou redes sociais e incentivar o fecho da
compra de um cliente indeciso. Se ele for mal feito ou ndo estiver de acordo com a identidade visual da
empresa podem passar a sensacao de amadorismo e abandono ao consumidor. Assim, o banner ¢ a estratégia
de marketing digital que mais se aproxima da publicidade tradicional.

Tipos de banners

= Estatico: O banner possui imagens fixas. Foi o primeiro tipo usado em campanhas na internet.

= Animado: O banner possui mais frames (imagens) e pode passar uma informag¢ao com impacto.

= Interativo: O banner provoca a interagdo com o cliente. Sdo utilizados formularios e pesquisas
direcionando-o para o site.

*  Pop up: Banners pop-ups sao populares, apesar de serem considerados, muitas vezes, invasivos e
incomodos. Este banner expde o anincio ao cliente quando ele abre a pagina, obrigando-o a
remover ou a clicar.

+ E-mail marketing

O e-mail marketing ¢ uma forma de marketing direto que utiliza o meio digital como meio de comunicacao,
para enviar mensagens a uma audiéncia formada por clientes e potenciais clientes. Carrera (2009) aponta
algumas vantagens das campanhas de e-mail marketing:

© O O O

O

O custo reduzido em relagdao a quantidade de publico alvo que atinge;

Facilidade em medir o retorno realizado da campanha;

Meio de comunicagdo generalizado entre os internautas;

E possivel criar campanhas de lancamento automético, aniversarios de clientes, datas
comemorativas....

O envio ¢ feito em segundos, por oposicao ao correio normal que pode demorar dias.

E facilmente possivel testar diversas possibilidades de campanha com uma amostra representativa do
universo de destinatarios e escolher aquela que teve melhores resultados.

Chaffey (2006) criou a mneméonica CRITICAL para utilizar como checklist que pode ser empregada para
melhorar a resposta das campanhas de e-mail:

©)

Criatividade (Creative) — este ponto tem a ver com o design do e-mail, o aspeto, o uso da cor, da
imagem e do texto.

Relevancia (Relevance) — certificar-se de que a oferta e a criatividade do e-mail vado de encontro as
necessidades dos recetores.

Incentivo ou oferta (Incentive or offer) — O que o recetor ganha ao clicar nas hiperligacdes do e-
mail?

Targeting and timing — O targeting estd relacionado com a relevancia. Serd que existe uma
mensagem unica para todos os recetores, ou os e-mails, a criatividade, a imagem e o texto sdo
adaptados segundo os varios publicos-alvo da lista. O timing tem a ver com a hora, o dia da semana,
e do més e até mesmo do ano que em que o e-mail é enviado.

Integracdo (Integration) — as campanhas de e-mail estdo integradas com outras campanhas de
marketing? A criatividade e o texto estdo de acordo com os valores da marca? A mensagem reforca
outras comunicagdes? O timing da campanha online esta de acordo com o das campanhas offline?
Texto (Copy) — este ponto faz parte da criatividade e refere-se a estrutura, estilo e explicacdo da
oferta em conjunto a localizag¢do das hiperligacdes no e-mail.

Atributos (Attribute) — avaliar as caracteristicas da mensagem como o “assunto”, o “de” e o “para” e
o formato, se ¢ HTML/ texto.
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o Microsite (Landing page) — Este termo ¢ aplicado as paginas que o recetor pode aceder depois de
clicar num link do e-mail.

+ RSS
O "Real Simple Syndication" ¢ um padrao usado para

J m B’ '\‘\‘ ﬁ distribuir conteido de um site quando ele ¢ atualizado. Com

e A . v « 0 RSS pode "assinar" os seus conteudos favoritos e receber
v - ) | > )
8 :ﬁ_ﬁa o &r - . as novidades em tempo real no computador. Os feeds RSS
i

@ .. N .
| o ay ~  sdo indicados por um retdngulo laranja, com as letras RSS.
E ,‘q e f N E nestes botdes que ficam os links para os canais de RSS,

também chamados de "feeds".

N
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A Diana Costa ¢ uma pessoa que gosta de ler as noticias/novidades de varios sites, entre eles: Jornal de
noticias e Radio Renascenga. O problema é que, por ser uma pessoa muito atarefada, ndo tem muito tempo
para verificar cada endereco para procurar conteido novo. Para que isso seja possivel, ela utiliza os servigos
de RSS de cada um destes sites. Por meio do seu programa-leitor, ela clica no nome do site indexado e uma
lista de noticias daquele endereco aparece numa janela ao lado. Esta lista pode mostrar apenas o titulo da
noticia (este titulo também ¢ um link para a matéria) ou pode exibir todo o contetido, tudo depende da forma
de trabalho do agregador e de como o feed ¢ disponibilizado. E importante frisar que ha vérios leitores de
RSS disponiveis gratuitamente na internet. Ha versdes para praticamente todos os sistemas operacionais.
Cada um ¢ dotado de recursos diferentes. Por exemplo, ha programas que se agregam a clientes de e-mail e
permitem que leia noticias em softwares como o Microsoft Outlook, por exemplo. Outros sdo capazes de
verificar os sites listados num intervalo de tempo definido por si € emitem um aviso sonoro ou visual assim
que encontram uma noticia nova. Muito mais utilizados, no entanto, sdo os leitores online, com grande
destaque para o Google Reader.

Para que entenda melhor, imagine a seguinte situacao:

+ E-newsletter

A newsletter ¢ uma forma de comunicagdo periddica, mas regular, que se envia a clientes e potenciais
clientes, oferecendo conteudos sobre assuntos especificos e informagao sobre ofertas de produtos e servigos.
A e-newsletter utiliza o e-mail como instrumento para essa comunicacao e oferece inimeras vantagens em
relacdo ao formato em papel, enviado pelo correio. Com o passar do tempo e a vulgarizacdo das e-
newsletters, estas deixaram de ser peridodicas e passaram a ser realizadas sempre que existe algo interessante
para comunicar aos grupos. O contetido também se foi adaptando e deixou de ser exclusivamente em texto
podendo incluir, imagem, video, sons uma série de elementos multimédia.

4+ Podcasting
& ) Podcasting ¢ uma forma de publicagdo de ficheiros de media digital (principalmente
| ficheiros 4udio e video) pela Internet, através de um feed RSS, que permite aos

utilizadores acompanhar a sua atualizagdo. Desta forma, ¢
possivel acompanhar o download automatico do conteudo de
um podcast. Esta forma de distribuir informagdo pode ser
interessante, ndo s6 para manter o publico informado sobre as
novidades da empresa em produtos e servicos, mas também para distribuir
sessoes de conferéncias, tutoriais, ....

CADA UM SABE DE S|

PODCAST BY DIOGO BEJ: & JOANA AZEVE U0
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+ Vodcasting

O termo vodcast deriva do termo video podcast e a sua utilizagdo ¢ semelhante a do podcast.
E o envio ficheiros de video via RSS. A sua generalizagio mudou o panorama da
distribuicdo de contetidos audiovisuais na qual a televisao lidera. Isto porque no vodcasting,

ao contrario da televisdo, o consumidor tem completa liberdade de escolha de conteudos.

+ Blog
Os blogs sdo uma ferramenta de comunica¢do amplamente generalizada. Estdo na origem da distribuicao
rapida e na democratizacdo de contetudos. O blog é um site cujo autor pode editar com bastante facilidade o
seu contetido, arquivando-o em formato de posts, cronologicamente ordenados e que podem conter texto,
imagens, hiperliga¢des e dados multimédia. Como ferramenta de comunicagdo e divulgacao, os blogs podem

ser uma grande ajuda ja que sdo facilmente atualizaveis. Carrera (2009) partilha algumas razdes para criar
um blog:

* Escrever um blog ¢ simples — Qualquer pessoa desde que saiba utilizar minimamente um computador,
consegue criar e atualizar um blog, pelo que qualquer colaborador pode contribuir para um blog;

* Os blogs sdo experienciais — A linguagem utilizada ¢ na primeira pessoa, sdo feitos por pessoas reais que
falam das suas experiencias, opinides € anseios € por isso muito importantes no “passa palavra” de um
produto;

 Escrever um blog ¢ barato — Existem muitos servicos gratuitos de blogs. Também pode ser instalado no
servidor da empresa, o Unico custo sera o tempo despendido na sua atualizagdo e monitorizacdo de
comentarios.

* Um blog ajuda a ganhar credibilidade — Um blog serve como um diario em que vamos trabalhando um
assunto ¢ a medida que vamos escrevendo vamos ganhando credibilidade como especialistas nesse tema,
pois a informacao anterior fica disponivel para todos os visitantes;

* Um blog ajuda a interagir com o mercado — Um blog ¢ uma ferramenta de didlogo com o mercado, pelo
que ¢ desejavel incorporar a experiéncia de clientes nos artigos € encorajar comentarios.

Exemplos de Sites: https:// www.webnode.pt/site-pessoal/ / https://pt.wordpress.org/

+ Redes Sociais
Uma rede social ¢ uma estrutura social composta por pessoas ou

= IZ organizacgdes, ligadas por um ou vdarios tipos de relagdes, que
l | 4 partilham valores e objetivos comuns. Uma das caracteristicas

Linked . - .

in fundamentais na definicdlo das redes ¢é a sua abertura,
possibilitando relacionamentos horizontais € nao hierarquicos
entre os participantes. As redes sociais podem dividir-se, segundo

a sua area de atuacao em:

o Redes de relacionamentos — Facebook, Instagram, Twitter:
o Redes profissionais - Linkedin, Bebee, Opportunity;
o Redes comunitarias (redes sociais em bairros ou cidades), redes politicas, ....

Um ponto em comum entre todos os tipos de rede social ¢ a partilha de informac¢do e conhecimento,
interesses e esfor¢cos na procura de objetivos comuns. A presenga da empresa nas redes sociais pode ser uma
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grande valia ja que, entre outras coisas, aproxima o consumidor da empresa e da sua atividade e permite ao
consumidor uma relagdo mais préxima com a empresa.

+ M-advertising

Carrera (2009) define m-advertising da seguinte forma: “Podemos definir como m-advertising a utilizagdo
de tecnologias de comunicagdo em dispositivos portateis de forma a transmitir uma mensagem promocional
a diferentes grupos-alvo em qualquer momento ¢ mesmo quando estes se encontram em movimento.” Tendo
em conta a elevada utilizagdo dos telemoveis e outros dispositivos do género, nos paises desenvolvidos, o m-
advertising ¢ uma ferramenta de comunicagdo e promogao a ter em conta a muito curto prazo. J& conta com
meios poderosos e bastante conhecidos dos consumidores como sdao o: SMS, MMS, Bluetooth e servigos de
posicionamento.

o Os SMS s3o um meio ja bastante consolidado e para além de permitirem uma interatividade
personalizada com o destinatario, a tendéncia do destinatario ¢ ler o conteudo até ao fim.

o Os MMS - de uma forma simplista, SMS que suportam a integracao de conteudos multimédia —
também sdo um meio poderoso a ter em conta pois estdo em grande crescimento no mercado e tém a
vantagem de “uma imagem valer mais do que mil palavras”.

o Bluethooth ¢ um protocolo de comunica¢do a curta distancia que possibilita a transmissdo de dados
entre diversos dispositivos tais como telemoveis, computadores, impressoras, dispositivos de GPS,
camaras digitais e consolas de video jogos. Em contexto promocional o bluethooth pode ser utilizado
por exemplo, ao passear num centro comercial e ao aproximar-se de determinada loja, receber no
telemovel um “cupdo digital” relativo a uma promocao.

+ Marketing Viral

Hoje em dia, o marketing viral tem imenso potencial e cada vez ¢ mais utilizado, por isso ¢ uma técnica de
futuro que ndo pode ser descurada. Carrera (2009) define desta forma o marketing viral:

“O marketing viral baseia-se em solicitar € motivar terceiros a passarem determinada mensagem a outros,
criando um aumento exponencial de visibilidade e influéncia. O que € curioso no marketing viral ¢ que
depende mais da criatividade da campanha e de atingir as pessoas certas desde o comego do que do
orcamento. Por pessoa certas, aqui, entendem-se aquelas que funcionam como distribuidoras (hubs) na sua
rede social e o seu poder de influéncia ¢ implicitamente reconhecido pela rede.”

Um dos exemplos do marketing viral ¢ video interativo que a Tip-Ex, marca de corretores, langcou no
Youtube. Nessa experiéncia havia uma historia entre dois amigos e um urso e o utilizador tinha que decidir
se queria que 0s amigos matassem o urso ou ndo. A partir dai o utilizador podia sugerir varios fins para a
historia e ver esse fim.

3.. Tecnologias de informacao e a relacao com o cliente

3.1. A tecnologia ao servi¢o do marketing e da comunicagdo

A cada dia que passa as empresas estdo obrigadas a se adequarem aos avangos tecnologicos. Tal necessidade
da-se devido as mudancas que a sociedade esta a passar, as necessidades estdo ligadas ao consumo, que
torna inevitavel o acesso e a comodidade. A comodidade por sua vez, faz com que os consumidores, exigem
das empresas, que estas invistam cada vez mais em tecnologia, no intuito de prover comodidade,
acessibilidade e conforto aos clientes.
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A nossa sociedade estd ligada aos avangos tecnoldgicos, e isso implica que as empresas que se mantenham
informadas, e que acedam a tais tecnologias a fim de conquistar esses clientes. A tecnologia, resumidamente
¢ a forma do consumo desenfreado, criado para que todos nds possamos comprar. Ex.: Computador, a cada
dia tem um mais moderno, que o anterior. Levando as pessoas a quererem o mais moderno. Relagdo de troca
e consumo. Dentro desse patamar, as empresas devem possuir um sistema de informacao capaz de atender as
necessidades dos clientes. Com base nesse sistema e nas informagdes as empresas tomam as suas decisoes.
Possibilitando a criagdo de produtos, servigos, que estejam de acordo com os anseios dos clientes.

A Tecnologia da Informagdo passa a ser vista como uma arma para obtencdo de clientes e negdcios
competitivos. Permite que o Marketing trate novamente necessidades e desejos de forma personalizada. O
mercado corporativo vive diariamente novos e grandes desafios, mas também grandes oportunidades.
Quando falamos em tecnologia, essas oportunidades crescem ainda mais, afinal, ela tem-se tornado uma
aliada no relacionamento com colaboradores e clientes.

No passado, a comunicagdo acontecia de maneira mais lenta, pois as ferramentas disponiveis eram mais
engessadas e burocraticas. Hoje, o relacionamento mudou e tornou-se agil, pessoal e, em tempo real. Temos
diversos recursos: dos mais formais, como o e-mail, aos mais informais, como as redes sociais e 0s
aplicativos de mensagem, que permitem todo tipo de interatividade: texto, voz e imagem.

Se pensarmos na comunicacao organizacional como uma estratégia competitiva dentro do mercado, quando
ha uma comunicagdo e entendimento mais padronizado sobre os processos e procedimentos vigentes na
empresa, os colaboradores tém, de forma mais clara, quais sdo as suas responsabilidades, o que traz
beneficios para todos os envolvidos. Vale a pena dizer que, quando se obtém esse tipo de vantagem
competitiva, o cliente também ¢ beneficiado, pois € ele quem "recebe" os frutos: boa negociagdo,
atendimento de qualidade, maior agilidade, servicos de pos-vendas eficazes, entre outras melhorias.

Entre as areas mais impactadas pela tecnologia destaca-se o marketing, o que faz com que os
profissionais procurem mais informac¢des sobre como utilizar a transformacio digital a favor da
empresa em que atua e da propria carreira.

Acompanhar as novas tecnologias e as tendéncias de marketing para os proximos anos ¢, de fato, um
desafio, pois o volume de informagdes esta cada vez maior e as novidades nao param de surgir. Nesse novo
cendrio do marketing, profissionais e gestores procuram por diferenciais para conhecer e dominar esses
recursos, além de implementar novas solu¢des nos locais de trabalho. Outra mudanca importante ¢ que o
smartphone tornou-se 0 principal dispositivo para acesso a internet no pais. Tais mudancas impactaram
diretamente como os consumidores acedem a informagdes e como realizam compras, sendo que o marketing
teve que se adaptar a essas transformacgdes.

Com a democratiza¢io do acesso a internet e um tempo de navegacio superior a 40 horas semanais, as
empresas identificaram cada vez mais a necessidade de usar esse canal para venda, divulgaciao e
relacionamento. Com isso surgiu o marketing digital, que consiste em operar técnicas de promocio,
divulgacio e venda diretamente no ambiente online.

Tanto o marketing digital como o e-commerce s6 apresentaram o crescimento identificado nos tltimos anos
devido ao uso de diversas tecnologias. A transformagao digital tem influenciado o crescimento das empresas
e tornou-se elemento central para ter vantagem competitiva em negdcios de diferentes segmentos. Como
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vemos, a tecnologia tem propiciado um novo cendrio para o marketing. A atualizagdo de como fazer

marketing fez-se necessaria com as novidades relacionadas ao comportamento do consumidor, canais de

relacionamento e vendas, disponibilidade de informagdes, competitividade e outros.

Para que a empresa mantenha a relevancia, diversas tecnologias podem ser adicionadas a realidade do
negocio. E claro que, de acordo com o segmento, tamanho e objetivos, as inova¢des mais relevantes podem
variar. O indicado ¢ que mesmo a escolha sobre o que e quando adotar faga parte de um estudo rico que leve
as variaveis do negocio em consideragdo. Implementar solugdes inovadoras e ndo preparar as equipas para
essa transformacao cultural pode limitar os resultados obtidos, mesmo com as tecnologias de ponta.

3.2. 0 novo consumidor digital

Com o crescimento da tecnologia, as vendas no mundo
digital comegaram a ganhar forte relevo. Além disso, com
a ascensdo das redes sociais, nds ja ndo procuramos a
informacao; ela ¢ que vem ter connosco. Isto deu origem a
2 novos processos de decisdo € a um novo tipo de
consumidor: o consumidor digital. A informagdo estd em
toda a parte e as empresas devem adaptar-se a esta nova
realidade para poderem prosperar, pois mudou a maneira
de vender, bem como a maneira de comprar.

O crescimento da Internet, os avancos tecnoldgicos € os smartphones contribuiram para o surgimento do
novo consumidor digital. Os consumidores pretendem ser tdo bem atendidos no mundo online, como seriam
nas lojas fisicas. Além disso, procuram qualidade, bons precos, seguranca e marcas preocupadas com eles.

Caracteristicas do consumidor digital

+ Mais informado
Cada vez mais, o consumidor digital pesquisa antes de comprar. Por isso, as empresas devem fornecer as
informagdes sobre os produtos e/ou servicos de forma clara e transparente. Além disso, na pesquisa de uma
solucdo, o consumidor costuma procurar as opinides de outras pessoas que tenham usado o produto/servigo.

4+ Mais conectado
Estd conectado a qualquer hora e em qualquer lugar, principalmente por causa do crescente uso dos
dispositivos moveis.

4+ Menos impulsivo
O consumidor digital ¢ mais sensivel ao preco e as suas praticas de consumo sdo mais ponderadas e
conscientes.

4+ Mais exigente
O consumidor digital estd a espera de que a empresa “converse” com ele e esclareca as suas duvidas, o mais
rapido possivel, inclusive no mesmo instante em que as dlividas sdo apresentadas.

4+ Mais participativo
O consumidor digital tem tendéncia a partilhar as suas opinides e experiéncias: se gostou ou nao do produto,
se teve algum problema com o atendimento. As empresas podem pensar que este hdbito € prejudicial, mas
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ndo; pelo contrario! Ao conhecer as diferentes opinides, sejam negativas ou positivas, as empresas terao
mais no¢ao se estdo a prestar um bom servico, se o produto se adequa ao que os consumidores procuram ou
se precisa de ser melhorado.

Quais sdo os habitos do novo consumidor digital?
o Dinamico: procura comunicacao direta, imediata e envolvente.

o Experiéncia: avalia a usabilidade, a comunicagdo, o prego, as condicdes de pagamento, antes de
partir para a compra

o Multicanal: existem varios pontos de contacto que as marcas podem usar para conversar com o
consumidor digital.

o Inteligéncia Artificial: ha que investir na inteligéncia artificial para poupar tempo, dinheiro e
facilitar a vida dos consumidores. E o caso dos chatbots®, que fornecem respostas em tempo real.

o Mobile: os consumidores cada vez mais recorrem ao smartphone para pesquisar as solucdes que
pretendem e se devem adquirir ou nao.

o Sustentabilidade: os consumidores ja ndo procuram saber apenas os atributos do produto, mas
também o posicionamento €tico das marcas € procuram produtos sustentaveis.

O mundo digital revolucionou o comportamento de compra, pelo que as empresas precisam de se adaptar ao
novo consumidor digital, aos novos processos de decisao e as novas formas de comprar, para poderem
encontrar as melhores maneiras de vender.

3.3. Mensagens e formatos de comunicagdo digital com o cliente

Nos tltimos anos, passamos por um boom da frase “contetdo € rei”. Em toda a reunido, palestra ou curso de
marketing la estava ela sempre presente. A questao ¢ que contetido sempre foi importante, muito antes de
toda a revolugdo digital que passamos. Contetido ¢ historia e, afinal de contas, quem € que nao gosta de uma
boa historia?

Porém, o que vivemos agora ¢ uma nova era de consumo de conteido. As marcas ndo disputam mais a
atengdo do consumidor s6 com os seus concorrentes. Elas disputam também com a Netflix e com vioggers>,
por exemplo. E nessa nova era, ndo existe mais espago para a pergunta “Devo investir em conteudo?”. A
pergunta certa agora ¢: “Como produzir conteiido mais relevante do que o meu concorrente?”.

Antes de falar de estratégia, vamos falar de formatos. O que é considerado conteudo?

Tudo € conteudo. De uma série até o post da fanpage oficial de uma marca, tudo pode ser considerado
contetido. Mas o nosso foco aqui ¢ falar sobre alguns formatos de conteido que uma marca pode usar como
forma de atrair e reter consumidores.

4 Chatbot: é um robd (robot) que conversa com as pessoas via chat. E um programa de computador que tenta simular um ser
humano na conversagdo com as pessoas. Apds o envio de perguntas em linguagem natural, o programa consulta uma base de
conhecimento e em seguida fornece uma resposta que tenta imitar o comportamento humano.

5 O vloguer passa a sua mensagem através da sua propria fala e de gestos. Hoje, podemos encontrar vioguers a falar sobre a mais
intensa e variada gama de temas,
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Antes de comecgar, um lembrete: nem todos os formatos servem para todas as estratégias de marketing.
Existem muitos mais formatos que podem fazer um sentido para a sua marca, mas a ideia aqui ¢ falar dos
mais utilizados. Vamos a eles:

Blog - Ter um blog é 6timo para construir a sua presenca digital.

Redes Sociais — A marca precisa estar nas redes sociais. Simples assim. A pergunta é: ¢ necessario estar em
todas? Nao, definitivamente. Muitas marcas querem passar a impressdo de estarem atualizadas ao criarem
um perfil em redes recém-lancadas, mas muitas vezes a “jogada mais inteligente” é esperar um pouco para
entender bem a fungdo da nova rede. Cada rede social tem um propdsito. O Facebook quer conectar pessoas,

o Instagram quer inspirar, o Twitter ser um hub de novidades em tempo real.

Videos - Esse € o formato que mais estd “bomba” ultimamente e as redes sociais t€ém uma grande influéncia
nisso. E s6 dar uma passada pela timeline do Facebook ou Instagram, por exemplo, para perceber a
quantidade de videos compartilhados todos os dias. E a tendéncia € que isso aumente ainda mais.

E-books - Os e-books sao uma O0tima maneira de captar lead online, pois geralmente sao disponibilizados
para download somente apos o utilizador compartilhar o e-mail. Porém, cuidado para ndo ser uma dessas
empresas que produzem e-book com contetdo raso, com interesse de apenas pegar o lead.

SMS - A comunicagdo por mensagens short message service (SMS) ¢ outra maneira de estar proximo dos
seus clientes, especialmente se a empresa souber utilizar as técnicas de SMS marketing.
Algumas possibilidades de envio sdo:

+ lembretes sobre algum detalhe que precisa da agdo do cliente;

+ atualizacdes sobre a situa¢do de um pedido ou servigo;

% cupdo de desconto para compras online; €

% aviso sobre eventos da empresa na regido.

Email - O email ja ¢ um canal amplamente utilizado pelas empresas, especialmente devido a facilidade de
envio ¢ a variedade de ferramentas de email marketing disponiveis no mercado.

Chat online - Outro recurso interessante ¢ o chat online, presente no proprio site da empresa. Dependendo
da solu¢do de chat, mostra informagdes sobre a pagina que o utilizador estd a ver. E uma maneira 4gil de
prestar atendimento online.

Esses sdo so alguns dos diversos formatos que podem ser usados. Por isso, ¢ muito importante fazer um
planeamento estratégico de conteudo para que a producdo seja mais certeira. Pode escolher entre diversos
canais de comunicagdo para prestar o melhor atendimento possivel aos seus clientes e estabelecer um
relacionamento mais proximo com eles.

4. E-consumidor

Compra ou ja fez alguma compra pela web? Se sim, considere-se um e-consumidor. Uma nova geracdo de
consumidores que estdo mais empregues, atentos e principalmente com um poder de acesso a informagao
nunca antes visto na historia da humanidade. Os e-consumidores sdo pessoas que usam a web para ir além
da compra. Nao sdo pessoas que simplesmente entram na loja A ou B e compram. Para chegar nesse
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processo, um longo caminho ¢ tracado, salve algumas excecdes daqueles que sdo fis de uma determinada
loja e se relacionam tdo bem com ela que vao direto 14 para uma compra, mas essa percentagem ¢ pequena.

Esses novos consumidores querem mais do que entrar numa loja e comprar. Querem se relacionar com a
marca. Querem ter a oportunidade de pesquisar, comparar precos, vantagens, servigos. Nao se baseiam
apenas no preco e sim que loja vai cumprir o que promete. Para isso, pesquisa com amigos e seguidores das
redes melhores experiéncias de compras nas lojas virtuais.

Sim, por mais que algumas empresas tenham uma miopia sobre marketing digital, as pessoas falam,
comentam e conversam sobre marcas na web. 23% das pessoas comentam de marcas na web, sendo que
34% postam opinides nas suas redes. As marcas ndo devem apenas monitorar a marca e sim agir! As
estratégias de acdo devem comecar com o entendimento do que estd a acontecer com a marca nas redes a
partir do que os e-consumidores falam das marcas via Twitter, blogs, foruns, Facebook, entre outras
ferramentas.

Antigamente, a relacdo de consumo era algo quase unilateral. A Unica interagdao entre marca e consumidor
acontecia na hora da venda, na troca da mercadoria ou servigo pelo dinheiro. Mas agora isso mudou. A era
digital transformou de uma vez por todas esta realidade e os consumidores passaram a ter muito mais poder.
Eles desejam ser ouvidos e levados em consideracdo em cada estratégia digital criada pelas empresas.

Por isso, as pesquisas com consumidores tém se intensificado a cada dia, procurando encontrar formas de
garantir melhor compreensao das caracteristicas do consumidor digital e uma melhor forma de satisfazer as
suas necessidades.

4.1. Caracteristicas

+ Pesquisador
Vivemos num momento onde a informagdo ¢ vasta e facilmente encontrada. Empresas como o Google e
outros motores de busca fizeram com que a pesquisa prévia seja o primeiro passo antes da decisao de
compra. Pesquisas recentes apontam que cerca de 88% dos consumidores realizam pesquisas profundas a
respeito do produto e da empresa antes de tomar a decisdo final. E isso ¢ muito facil. Hoje ¢ possivel
pesquisar precos, caracteristicas dos produtos ou servigos, quais sdo as opinides de quem ja fez a sua
escolha, reclamagoes e tudo que ¢ relevante muito antes de colocar a mao no bolso.

+ Colaborador
Agora ndo basta ficar a espera da comunicacdo da empresa de forma apatica. A relagdo entre empresas e
consumidores passou a ser uma verdadeira conversa, na qual quem mais consegue ouvir sai a ganhar. Afinal,
uma marca € muito mais do que um produto ou servigo. O novo consumidor deseja fazer parte do processo,
colaborando para a criacdo da solugdo ideal, que mais se adapta a sua realidade. Ele quer interagir, fazer a
diferenca na lapidagdo da marca, para que cada vez mais ela se aproxime do que ele realmente €. Por isso,
tem crescido o numero de produtos feitos de forma colaborativa.

+ Produtor e consumidor de conteado
Numa conversa qualquer, a comunicag¢do acontece de ambos os lados. E ¢ assim que o novo consumidor
deseja ser tratado, também como um interlocutor. Ele quer que a marca fale com ele, através da criacdo de
conteudos relevantes que vao muito além da simples propaganda.
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Mas ele deseja falar também e ser ouvido. Deseja que a marca se personifique e desenvolva um didlogo
saudavel, onde ndo existe quem tem mais ou menos poder. As marcas que ouvem e possibilitam que os
conteudos também sejam criados pelo seu proprio publico-alvo, como forma natural de disseminacdo, saem
a ganhar no mercado.

4+ Influenciador
Esta é uma das caracteristicas do consumidor digital que é causada por esta nova forma de interagdo. Como
agora passa a ter mais poder e além de ser um simples ouvinte, também se torna um produtor de conteudo
para as marcas, consegue ter um grande poder de influenciador sobre outros possiveis clientes. E isso ¢
totalmente natural, principalmente em redes sociais, sites de reclamagdes, blogs e videos. E a influéncia
pode ser tanto positiva quanto negativa, dependendo de como a marca participa desta conversa.

4+ Hiper conectado
Esta ¢ uma das caracteristicas do consumidor digital mais marcante. Ele ¢ hiper conectado. Esta quase que
24 horas por dia em contato direto com todas as informagdes que sdo colocadas na rede. O consumidor dos
dias atuais ¢ capaz de assistir a televisdo a0 mesmo tempo em que joga, conversa com amigos € assiste a
videos. Tudo isso obriga as marcas a sair do padrao de divulgagcdo e faz com que se arrisquem em novas
formas de comunicacdo. Sempre com foco na produgao de conteudo de qualidade e numa relagdo verdadeira
que possibilita ndo somente uma compra hoje, mas uma historia que pode durar uma vida inteira.

4.2. Tendéncias de consumo

Até 2025, os modos de consumo sofrerdo varias alteragdes.
Um estudo realizado pela Kantar® aponta para nove tendéncias
a ter em atengdo, tendo por base os dados que tem vindo a
recolher sobre o comportamento do consumidor.

Reportadas pelo site Marketing News, as tendéncias
¥ F 7 apresentadas incluem o esbatimento das fronteiras entre
mercados, um regresso as origens € uma maior atencao a populacdo sénior:

1 — Tecnologia mais omnipresente. Atualmente, um terco das 100 marcas mais valiosas do mundo
corresponde a tecnologicas. No decorrer dos proximos anos, este nimero continuara a aumentar, bem como
o nimero de empresas ditas tradicionais e de pequenos negdcios que utilizardo as novidades tecnoldgicas
para impactar os clientes;

2 — Mercado mais fluido. Os limites entre mercados e sectores irdo esbater-se progressivamente. A par
desta realidade, a Kantar prevé que as empresas diversificardo as suas atividades de modo a conquistar a
atencao — e dinheiro — dos consumidores;

3 — Negocios mais flexiveis. Hoje, a idade média das 10 marcas mais valiosas do mundo ¢ 42 anos. Em
2006, era 88. Caso o ritmo se mantenha, as empresas mais importantes do mundo terdo apenas 12 anos de
vida, em 2025;

® Uma das maiores redes mundiais de insights (compreensido de determinada situacio), informagio e consultoria. Trabalha em todo o
espetro das disciplinas de research e consultoria, as suas marcas especializadas, empregam mais de 30.000 pessoas, fornecendo
insights que inspiram e estratégias de negocio para clientes em 100 paises.
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4 — Inovagao em primeiro lugar. Perante um mercado crescentemente competitivo, as empresas deverao
apoiar-se na inovacdo para se conseguirem diferenciar: 37% das marcas de grande consumo que mais
cresceram no ultimo ano utilizaram a inovacao como ferramenta-chave;

5 — Aposta no local. Num mundo globalizado, as marcas locais de grande consumo estdo a crescer 50%
mais do que as multinacionais. Dados da Kantar indicam que s3o responsaveis por 72% do crescimento do
mercado. Para competir com esta realidade, as empresas globais terdo de adaptar a sua oferta as
necessidades de cada comunidade;

6 — Do B2C ao B2Me. Ja ndo basta aos negocios comunicar ¢ vender diretamente ao consumidor. E preciso
falar com cada pessoa individualmente, uma vez que o mercado esta “hiperpersonalizado”. Além disso, as
marcas que apelam as emocdes dos consumidores tém sete vezes mais probabilidades de serem compradas;

7 — Atencio aos seniores. A faixa etaria acima dos 55 anos corresponde a um publico com maior poder de
compra e, em 2025, sera cerca de 37% da populagdo. Com mais tempo livre ¢ dinheiro disponivel, ndo
podem ser esquecidos pelas empresas e marcas;

8 — Publicidade multicanal. O digital pode ser o canal mais eficaz — por permitir chegar a publicos mais
segmentados — mas nao deverd ser o unico a considerar. A televisdo, por exemplo, continuard a ser
importante em 2025;

9 — “Last Mile”. A ultima milha ¢ aquela que garante uma maior proximidade entre marca e consumidor,
nomeadamente ao nivel do ponto de venda (seja ele fisico ou digital). Neste momento, os canais que estao a
compreender melhor esta tendéncia sdo as lojas com uma oferta mais limitada no linear, como ¢ o caso dos
outlets.

4.3. Habitos de consumo nas plataformas digitais

E possivel concluir que os meios digitais ganham cada vez maior relevancia e o consumo de informagao
online. Entre as diferentes plataformas online, sdo os jornais que lideram os meios digitais mais utilizados
para o consumo de informag¢do online, seguidos das redes sociais. Na sua globalidade ¢ de salientar que o
acesso a informagdo online em Portugal ¢ feito através de meios digitais diversificados. Neste sentido,
apesar dos jornais online ¢ das redes sociais representarem os meios mais utilizados para aceder a
informacao, pode-se identificar ainda os sites especializados, o Google ou mesmo o YouTube como meios
relevantes.

O Facebook, o Linkedin e o Instagram sdo as mais utilizadas como fontes de consumo de informacao,
sendo que os contetdos mais procurados nestes meios digitais sdo noticias e entretenimento.

Informacio relevante tende a ser partilhada. A maioria das pessoas fa-lo de forma publica. No entanto,
hé quem prefira as interagdes privadas, via chat ou e-mail.

Quanto ao tipo de contetido consumido, os contetidos em video sdo importantes para a maioria das pessoas,
sugerindo uma preferéncia pela sintese ou mesmo por uma forma de apresentacdo dindmica dos conteudos.
Isto porque, além da relevancia do contetido que € veiculado, a curta duragdo do video ¢ um dos fatores
apontados como relevantes neste tipo de contetidos.
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O habito de ler as noticias através de dispositivos moveis tem vindo a aumentar ao longo dos ultimos 5 anos
e os portugueses ndo fogem a regra e que ¢ de noite que t€ém mais disponibilidade para o consumo de
informacao online.

4.4. Processos de decisdo de compra

4 r

Comprar algum produto ou adquirir um servigo nem sempre ¢ uma tarefa facil, as vezes, ¢ necessario
procurar por informagdes, analisar custos e beneficios, decidir onde e como comprar. O consumidor acaba
por passar por uma série de etapas para chegar a uma decisdo final, o chamado processo de decisdo de
compra.

Mas, afinal: o que é o processo de decisao de compra?

O processo de decisdo de compra ¢ um modelo sistematico, que representa as etapas pelas quais o
consumidor passa até adquirir o produto ou servigo. Na verdade, o processo perdura até ao momento pds
compra.

As etapas por quais os clientes ou consumidores passam sdo 5:

1. Reconhecimento do problema
O processo de compra comega internamente no comprador, quando este reconhece um problema, estimulado
por uma necessidade ou um desejo. Necessidade ¢ algo indispensavel e permanente para o ser humano. Por
exemplo: todos nds necessitamos de alimentagdo, vestuario, habitagao, transporte, educagdo. Tudo isso sdo
necessidades basicas. Ja o desejo ¢ uma aspiracao, uma expectativa de possuir ou alcangar algo. Por
exemplo: a vontade de ter o carro do ano ou fazer uma viagem dos sonhos. O desejo pode ser algo
momentaneo, variavel ao longo do tempo e causado por um estimulo externo.

E papel do marketing procurar a inovagdo para satisfazer e encantar o cliente, para que ele volte a comprar e
torne-se um cliente fiel. Portanto, as empresas devem atender as necessidades e, principalmente, os desejos
dos consumidores, pois ¢ por meio da realizacdo dos seus desejos que ela surpreendera e encantard os
clientes.

2. Procura de informacgoes
Um consumidor interessado tende a procurar por informagdes antes de comprar algo. Em geral, a pessoa ¢
influenciada, diante a situacdo na qual se encontra — se precisa de algo com urgéncia ou ndo - pelo tipo de
produto ou servigo, por fatores de venda (preco e pontos de venda) e pelo nivel de envolvimento com aquilo
que procura satisfazer a sua necessidade ou desejo. Um consumidor interessado tende a procurar mais
informagdes por meio de:

o Fontes pessoais: familia, amigos, conhecidos, vizinhos;

o Fontes comerciais: publicidade, vendedores, rétulos de embalagens;

o Fontes publicas: meios de comunicacgdo, internet, redes sociais.
Como a internet se tornou um dos principais meios de fonte informacdes e pesquisa, ¢ cada vez mais
fundamental ter presenga digital. Por meio da coleta de informagdes, o consumidor toma conhecimento
sobre diversas marcas concorrentes e dos seus atributos.

3. Avaliacio de alternativas;
Momento no qual o consumidor processa as informagdes de cada marca e faz um julgamento de valor final.
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o Primeiro, o consumidor estd a tentar satisfazer uma necessidade/desejo.

o Segundo, estd a procurar certos beneficios na escolha do produto.

o Terceiro, vé cada produto como um conjunto de atributos com diferentes capacidades de entregar
beneficios para satisfazer a sua necessidade. O consumidor prestard mais atengdo aos atributos que
fornecerem os beneficios procurados, tais como, o preco, qualidade, opgdes de tamanhos e cores
entre outros.

No processo de avaliagdo e tomada de decisdo, a pessoa utiliza critérios subjetivos para fazer a sua escolha
final. Diante de um conjunto de opgdes, o consumidor comega a ter as suas primeiras percegoes sobre as
marcas. Depois, comega a fazer consideragdes com as possiveis opgdes que mais atendem as necessidades.
Por fim, ele escolhe um conjunto de marcas mais desejadas para, de fato, escolher a que mais lhe convém.

4. Decisao de compra
Processo decisorio e realizacdo da compra, pagar pelo produto e té-lo na sua posse. A tomada de decisao
pode ser feita de forma planeada ou por impulso. Isso varia em relagdo ao nivel de envolvimento que o
consumidor tem e com o tipo de produto.

5. Comportamento pos compra.
Momento no qual o consumidor utiliza e conhece melhor o produto e tem suas primeiras experiéncias. Neste
momento, pode ocorrer dissondncia cognitiva, ou seja, um desconforto psicoldégico que o consumidor tem,
depois de optar por uma alternativa dentre outras, potencialmente interessantes.

Caso a experiéncia seja negativa, ele ficara insatisfeito e poderd fazer reclamacdes, exigir a troca ou a
devolugao. Por outro lado, se ele ficar satisfeito com a experiéncia, havera boas chances de que ele adquira
um produto semelhante, da mesma empresa novamente.

Muitas empresas ignoram essa etapa e perdem a oportunidade de saber se o produto foi capaz de satisfazer
as necessidades do cliente e construir um relacionamento duradouro e lucrativo.

O comportamento do consumidor

Vale ressaltar que, nem sempre os consumidores passam por todas as etapas ao comprar um produto. As
pessoas tendem a procurar por mais informagdes e serem mais criteriosas ao comprarem, por exemplo, um
carro, ou algum equipamento eletronico. J4 compras mais rotineiras, como itens de supermercado ndo requer
todo esse processo criterioso de etapas.

Para entender melhor o comportamento de compra do consumidor, a empresa, deve efetuar uma série de
perguntas, tais como:
o Quem compra o meu produto ou servigo?
Quem toma a decisdo de compra?
Quem ou quais fatores influenciam a decisdo de compra?
Onde compram ou procuram o produto ou servigo?
Quando compram? Existem fatores de sazonalidade?

O O O O

o O que o cliente compra? Quais as necessidades ¢ que devem ser satisfeitas?
Portanto, ¢ fundamental entender o comportamento do comprador em cada etapa do processo, de modo a
saber quais as principais necessidades a serem atendidas e quais os esforcos deve fazer para as satisfazer.
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4.5. Satisfacao dos e-consumidores

Este conceito foi implementado em Portugal através do Centro de Avaliagdo da Satisfagdo do Consumidor.
A CONSUMERCHOICE promove a avaliagdo da satisfagdo do consumidor com produtos e servigos, através
de técnicas de Consumer Testing independentes, que obrigam a experimentagdo efetiva, conduzindo o seu
resultado as “Escolhas do Consumidor” em diversas categorias ¢ segmentos de mercado. A “Escolha do
Consumidor” ¢ o sistema de avaliagdo do nivel de satisfacdo e aceitabilidade de produtos e servigos pelos
seus atributos individuais, com a garantia de que os mesmos sdo avaliados, sempre, por consumidores com
experiéncia corrente de consumo e aquisicdo dos produtos ou servigos em avaliacao.

Metodologia

A “Escolha do Consumidor” ¢é por isso o sistema de avaliagdo do nivel de satisfacdo e aceitabilidade de
produtos e servicos pelos seus atributos individuais, com a garantia de que os mesmos sdo avaliados,
sempre, por consumidores com experiéncia corrente de consumo e aquisicao dos produtos ou servicos em
avaliacdo. Na “Escolha do Consumidor” a concorréncia ¢ sempre avaliada o que faz da sua metodologia a
mais isenta e credivel.

Sao estas as fases do sistema de avaliacdo do nivel de satisfagdo e aceitabilidade absoluta de produtos e
Servigos:
e O Consumidor identifica quais sdo os atributos importantes e determinantes na avaliacdo da
satisfacdo do consumidor através de Focus Group’;
e O Consumidor classifica a importancia relativa de cada atributo para o consumidor (painel online de
consumidores); €
e O Consumidor define o ranking de satisfacdo e aceitabilidade face aos atributos experimentados, que
conduzem a satisfacdo total dos consumidores com a marca, apds avaliagio das marcas que
constituem a categoria ¢ com metodologias apropriadas (cliente mistério presencial, online, blind
taste, entre outros).

Prémios
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5. E-marketing

A Internet ¢ hoje uma ferramenta importantissima em qualquer plano de marketing. Entre as utilizagcdes
potenciais da Internet no plano de marketing, o sitio Web tem um papel fundamental atribuindo-se-lhe trés
vertentes fundamentais: informar, entreter e comunicar.

Dependendo da natureza da instituicao responsavel pelo sitio Web e do objetivo que esteve por detrds da sua
criagdo, ird ser dado maior ou menor énfase a cada uma dessas vertentes. Marketing de Internet, também
referido como i-marketing, web marketing, marketing online ou e-Marketing, ¢ o marketing de produtos ou
servicos na Internet.

7O Focus Group ou Grupo Focal é uma técnica utilizada em pesquisas qualitativas para as mais diversas finalidades. O foco
dessas reunioes ¢ a intera¢do das pessoas em relagdo ao grupo e o objeto de pesquisa, que podem ser estimulados por questdes,
comportamento, escritos e imagens diversas.
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5.1. Conceito e evolugdo

Conceito

E a aplicagdo das técnicas de Marketing através dos novos canais online, ou seja, o conjunto de esforgos
desenvolvidos por uma organizacdo através da Internet, das redes moveis ou de outros canais interativos,
com o objetivo de comunicar, promover e vender os seus produtos ou servigos.

E-Marketing pode ser entendido como aquele que ¢ desenvolvido no ambiente dos
novos media, onde a relagdo entre o produtor e o consumidor ¢ desenvolvida através de
um meio interativo como a Internet ou outros sistemas multimédia.

Nas empresas, a Internet podera levar a um aumento das vendas, na medida em que
constitui um canal de distribui¢do e venda alternativo.

Uma das principais mudangas que tem acontecido nas empresas, nos ultimos
anos, ¢ o advento da Internet,

que exige estruturas mais dindmicas e remodelagem de antigos conceitos. Nas
empresas tradicionais a internet tem sido muito utilizada como meio para
comunicacao ou transagdes com clientes, fornecedores, parceiros das empresas,
ou até mesmo com a sociedade em geral.

Evolucdo

=Era pré-industrial:

*Producdo artesanal de bens e servigos;
*Produtos feitos por encomenda;
«Atendimento personalizado.

=Era Industrial:
*Producdo em massa de bens e produtos;
*Pregos baseados na matéria prima e nos custos de produgao;
*Clientes em grande numero e desconhecidos.

=Era da producgdo > produtos:
Are 1925
*0 foco era voltado para os produtos;
*Grande demanda, poucos ofertantes;
*Pouco esforgo de vendas;
*Lucro por volume de vendas.

=Era das Vendas > Promogoes:
De 1925 a 15950

*0 foco continuava no produto;

*0 comercio ja estava desenvolvido;
*Forte uso de promogdes e propagandas;
*0 |lucro ainda baseado pelo volume de vendas.
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=Era do Marketing:

De 1950 a 1930

*Foco no Cliente;
*Ainda continuava forte o uso das promoctes e propagandas;
*Porém o lucro era baseado pela satisfacdo dos clientes.

*Era do Relacionamento:
De 1950 a 2000
*Foco na manuten¢do dos clientes;
*Programas de relacionamento;
*Lucro pela satisfacdo das necessidades dos clientes.

= Marketing Societal / Era do Marketing 3.0:

De 2000 ...

* O foco esta ligado ao desenvolvimento de todos os envolvidos no processo de transacao
comercial, sendo as palavras chaves:

*Desenvolvimento Sustentavel; fEIE’.:
«Etica;

*Transparéncia;

*Responsabilidade social;
*Relacionamento;

*Relagbes comerciais a longo prazo.

[ ———
-
3 e

5.2. Fundamentos do e-marketing

Facilitar os processos de troca entre o consumidor e a empresa através da Internet,
aproximando assim o utilizador dos seus produtos ou servigos e posicionando a marca de
forma adequada no mercado.

Uma das principais a¢des do E-Marketing ¢ a publicidade online, pois
esta tem muitas vantagens, como o baixo custo de colocacdo, a
distribuicdo da informacdo ilimitada, a flexibilidade de uso e o grande crescimento do
uso da Internet. Para a publicidade chamar a atencdo do cliente, precisa ser interessante,

relevante e util para chamar a atengao.
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Toda essa mudanca gerou reflexos ndo 56 na Internet, mas também no mundo off-line

I

*(J que importava era o que a empresa *(0 gue importa é o gue os clientes
falava aos seus clientes; falam da empresa;
s A midia era escolhida de acordo com a *A audiéncia esta mais fragmentada;

audiéncia do meio de comunicagao;
*Hoje os clientes insatisfeitos contam
= 0s clientes insatisfeitos falavam pra 10 pra milhdes de seguidores;

pessoas;
+0s clientes esperam que a
= A comunicacdo era fragmentada. comunicacdo seja integrada.

5.3. Vantagens da internet para os consumidores

7

+» Desenvolver uma maior interatividade - na medida em que possibilita que
o recetor/cliente selecione a informagdo e comunique com O

emissor/empresa;
+*» Maior acessibilidade — comunica¢ao 24h/dia, 7 dias/semana, 365 dias/ano;
+ Personalizacio - a Internet possibilita a total individualizacdo das
mensagens;

+* Mais e melhor quantificagdo — a Internet é um meio que, sendo mensuravel, permite realizar uma
avaliacdo e controlo mais imediatos e fiaveis do impacto da estratégia e comunicagdo com o
mercado.

5.4. Internet e o desenvolvimento de novas aplicagdes do marketing
8

*Marketing de Relacionamento | facebook LLIES L -

& O G
*Redes Sociais / Facebook; :
*E-miail Marketing; l _fj E &

v'Dé a noticia em primeira mao, \\h s)\
¥ O Eﬂ (€S

*Branding (Marca)

“Videos;
*Aplicativos;
*Games;
*Blogs;

: Bl
O
gk FQ,TFDOIJ

1 HATWISTE

v Compartilhe imagens;
v Incentive depoimentos.

8 Branding consiste no conjunto de atividades que se destinam exclusivamente & gestio de uma marca, atuando desde a sua
conce¢do e continuamente ao longo do seu desenvolvimento.
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*Publicidade / Promogdo de Vendas

*Redes Sociais;
*Videos Virais;
sBanner;

*E-mail Marketing;

 Evitar formularios longos.

*Pesquisa [/ PeD

*Redes Sociais;
*Foruns abertos;

5.5. Customer relationship management (CRM)

Esta ligado ao conceito de Marketing Relacional, pois baseia-se no Tratamento
individual do cliente com o objetivo de estabelecer lagos fornecedor-cliente, com
Satisfagdo para o cliente e lucro para a empresa. Pretende combinar duas
vertentes extremamente importantes € que em muitas situacdes pareciam
inconciliaveis: o lucro da empresa e a satisfacao dos clientes.

6. E-commerce

6.1. Conceito

No inicio dos tempos as transacdes comerciais eram efetuadas através da troca por ——
troca, ou seja, o valor de um produto era pago com outro produto. Mais tarde surge a I g 55 ' f“ g
moeda e com ela a atribui¢do de um valor a um determinado produto. Esta variavel
mantem-se ainda hoje. A diferenca estd na maneira como as transagdes se efetuam,
uma vez que surge um servico digital que estd cada vez mais ao servigo do
consumidor — o Comércio eletréonico. Informaciao/dados sobre as transacdes
efetuadas entre computadores na troca de bens e/ou servi¢os. As ferramentas |____ & O |
utilizadas sao eletronicas e as aplicacoes sdo comerciais.

Quando se fala em e-commerce, a maior parte das pessoas pensa em workaholics a fazerem compras online
a ultima da hora, porque a voltaram a esquecer-se do aniversario de alguém. Inclui transa¢des de titulos
financeiros, compra e download de software e nos negocios B2B, que vieram facilitar as compras das
grandes empresas.

O e-commerce pode assim ser definido como o conjunto das transagdes comerciais de produtos e servigos
efetuados através de internet ou de outros meios digitais. Portanto, trata-se de um processo equivalente ao
comércio tradicional, mais utilizando diferentes meios.

Os termos e-commerce e e-business sdo muitas vezes confundidos com o termo Internet marketing, mas o
seu significado ¢ bastante diferente. Ou seja, o comércio eletronico preocupa-se ndo s6 com a gestdo das
transacdes de venda, mas também com as transa¢des ndo financeiras como a difusdo de emails ou inquéritos
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sobre o servigo ao consumidor. Por fim, o e-business apresenta-se como um conceito mais abrangente e

reporta-se ao uso das tecnologias digitais para a gestdo de um conjunto de processos empresariais bem como
pesquisa e desenvolvimento, marketing, manufaturacdo, etc. Ou seja, gere processos tanto internos como
externos a empresa.

-0 comércio eletrénico (e-commerce) é a compra e venda de
produtos e servicos por meio eletrdnico.

E-COMMERCE A

-Origem do Inglés, das palavras:
*Origem do Inglés, das palavras: eletroni; (eletrénico) e business (negdcios)
E + Business = E-business
eletronic (eletrénice) e commerce (comércio)
-O E-business é o comércio eletréniko
E + Commerce = E-commerce estabelecido com fornecedores e parceiros
para automatizar, acelerar e simplificar os
processos de negdcios, como controle de
stock e pagamentos.

/ ¢ Susiness \
N

6.2. Motivagoes para a adesdo ao e-commerce

<
<
<
<

@
L4

@
L4

Loja online 24 horas todos os dias da semana.

Pouco tempo de entrega das encomendas.

Maior acesso com o mercado e relagdo proxima com os clientes.
Reducao de gastos e esforcos financeiros.

A facilidade de oferecer maiores formas de pagamento ao cliente.

M_._|‘3, PayPal vs-gm =

A chance de divulgagao de promogdes e produtos através da internet ¢ muito maior quando a marca
possui e-commerce.

Custo muito mais baixo quando comparado com uma loja fisica (funcionarios, luz, agua, seguranca e
saneamento).

6.3. Fatores de sucesso

1. Standards da Internet. A adocao dos standars da Internet, baseados no TCP/IP (Transmission Control
Protoco/ Internet Protocol), permite interoperacionalidade entre os diferentes parceiros de negocio.

2. Desenvolvimento da largura de banda.

3. World Wide Web. O desenvolvimento de interfaces userfriendly que deram origem a web e permitiram
uma forma mais facil de comprar online.
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4. A diversificacdo e crescimento exponencial dos acessos a Internet. O computador ja venceu e agora
vem ai a iTV, que vai certamente fazer chegar o e-commerce a um mercado potencial mais numeroso.

5. Desenvolvimento de solu¢des de fabricante, que permitem montar

lojas virtuais utilizando solu¢des chave na mao.

6. Reducbes de custos. Os sectores em que 0 e-commerce terd maior
impacto em termos de redugdo de custos serdo os computadores, os

componentes eletronicos e os media.

7. Implementacdo de uma estratégia de e-Marketing

1 Analise
estratégica

3

Formulacdo
de
estratégias

Quando se pensa num plano de e-marketing, temos que considerar 4 passos essenciais:

T—
¥
Definir os
objectivos 2
estratégicos
Implementagéo v 4
das
estratégias
| ot —

E nesta fase que se executa as agdes para atingir os objetivos tracados. Nesta fase é importante ter uma forte

estratégia de comunicagao.

7.1. Estudo dos E-Markets

Os e-marketplaces sao mercados digitais, onde diversas empresas
compradoras e fornecedoras interagem numa plataforma comum através
de um administrador de servicos. Pode assumir uma forma vertical
(empresas de uma industria especifica) ou horizontal (empresas de varias

industrias).

O que valorizam os e-markets?
« O valor
s O preco
A customizagao
« A velocidade
¢ Aresposta da empresa
« A conveniéncia
A facilidade
% A personalizacdo
% Entrega tnica
% Livre servigo
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7.2. Segmentacao e defini¢do dos e-markets e e-targets

A segmentacdo permite identificar os varios publicos para podermos adaptar a nossa estratégia e agir de
forma diferenciada sobre um conjunto heterogéneo de consumidores.

Segmentagdo online permite-nos entao:
+¢ Obter informagao detalhada sobre cada individuo;
% Tratar a informagdo e criar propostas de valor diferenciadas
para cada individuo;

% Receber informagdo/dados a partir do individuo que se auto

segmenta.

Existem varios critérios de segmentacdo que formam conjuntos de
individuos de acordo com a informac¢ao disponivel ¢ a relevancia dos
segmentos para o negocio. Os critérios de segmentacao mais utilizados
em e-marketing e as respetivas informagdes retiradas dos mesmos sdo:
Sociodemograficos: Utilizadores da Internet por Sexo, Idade, Classe Social, Profissao, etc.
Psicograficos: Construidos utilizando aspetos como personalidade, valores, estilo de vida e
atividades, interesses e opinides dos consumidores.

7/
X4

L)

7/
X4

L)

¢ Geograficos: Posse e acesso a computador; locais de utilizacdo, finalidade e tempo; compras
efetuadas na Internet; Sites/Portais/Motores de busca utilizados; habitos de leitura online; browsers
utilizados.

«» Comportamentais: Beneficios apercebidos e tipo de utilizagdo do produto/servigo, intensidade de

consumo/uso, momento de consumo ou de compra, grau de fidelidade dos consumidores face a

marca, fase do processo de compra, beneficios retirados, entre outros.

7.3. Estratégia e plano de e-Marketing
Quais serao os objetivos?
0 que o concorrente esta fazendo?
Onde anunciar?
Qual rede social?

Site ou blog?
Banner/ Link patrocinado

Quais as Estratégias?
Anuncios pagos / relacionamento / usar pessoas influentes / relagdes publicas.

Que tipo de contetdo?
Quem vai falar pela empresa ?

Personagem /
O funcionario responsavel conhece a empresa?
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