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SUA JORNADA DE COMPRA Compreender as atitudes e habitos do novo

consumidor e o seu impacto na comunicacdo e relagcdo com as marcas. O consumidor

como produtor de conteldos e a relacdo com o buzz marketing que incentiva par-

tilhas e inferacdo nas diversas plataformas sociais. Compreender a perspetiva do 1 .I
cliente para projetar o caminho de compra e cruzar com a propostas de valor, sendo
fundamental fer conhecimentos de como as pessoas tomam a decisdo de comprar

através do Modelo dos Cinco As.
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quem empreende com o objetivo de envolver os seus clientes.

CAPITULO 4 - PLANEAMENTO, EXECU(}i\O E AVALIAQAO

DA COMUNICA(}:\O DIGITAL NOS NEGOCIOS Planear, Executar e

Avaliar: os aspetos a ter em conta para criar uma estratégia de comunicacao eficaz e

respetivas ferramentas para anunciar, medir e avaliar na internet bem como as ferra-

mentas para ofimizar o desempenho digital dos negécios. Quando o empreendedor 2 8
decide implementar a sua estratégia de comunicacdo e marketing do seu produto ou

servico, ele deve utilizar uma ferramenta Util e eficiente que ajuda a atrair, converter,

relacionar e a vender que é o funil de vendas.
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NOTA INTRODUTORIA

A Comunicacao na era digital

A Internet foi, e continua a ser, responsavel por grandes transformacdes no
mundo. Segundo Kotler, Kartahaya e Setiawan (2017)', com a disseminacdo da
Internet, a conetividade, que permite uma maior mobilidade e transparéncia
nas nossas vidas, «é possivelmente o agente mais importante de mudanca na
historia do marketing» e da comunicacao e da forma como nos relacionamos.

Para os jovens empreendedores que pretendem lancar os seus produtos e
servicos e impulsionar as suas startups, a Internet em geral, e a comunicacao
digital em particular, pode fazer muito pelos seus negdcios, nomeadamente
na angariacdo de novos clientes e posterior fidelizacdo, que se tfraduz,
consequentemente, em vendas e em resultados.

Vejamos os numeros mundiais de acordo com as estatisticas do Relatério Digital
2021 da DataReportal: ha 5,22 mil milhdes de utilizadores de telemdéveis e 4,2
mil milhdes utilizadores ativos de redes sociais. Tendo em apreciacdo estes
nUumeros macicos de conetividade, ndo € de estranhar que as nossas interagoes
com os meios de comunicacdo passaram a ser facilitadas maioritariamente
por écrans de smartphones, tablets, laptops, televisbées e smartwatches. Com
um alcance desta dimensdo, «a conetividade transforma o modo como os
consumidores se comportam» (Kotler et al, 2017). Outro relatério® mostra que
em Portugal as pessoas gastam, em média, 7Th20 a usar a infernet, das quais
cerca de duas horas em redes sociais (figura 1).

Th20 2h56 2h18 Oh58
Internet Televisao Redes Sociais Noticias

(todos os dispositivos) (streaming e TV)  (facebook, instagram, etc) (online e fisico)

Figura 1. Tempo diario gasto nos media em Portugal, em 2020
Fonfe: DataReportal

Por outro lado, com a pandemia COVID-19 (Kotler e Setiawan 2021)% as
empresas e as pessoas foram forcadas a ajustar rapidamente os seus negocios e



http://datareportal.com

0s seus empregos as limitagcdes de mobilidade e de confinamento, tornando-se
a pandemia um acelerador digital a escala mundial. Dado o crescimento dos
nativos digitais, uma organizacdo tem que estar preparada e pronta para o
digital e, para o efeito, € importante que saiba avaliar com precisao a agilidade
digital dos seus clientes, assim como avaliar qual a comunicacao mais eficaz
para cada segmento e publico-alvo.

A importancia da comunicacdo digital nos negocios e o poder dos consumidores
conetados

Principalmente nos negdcios, podemos verificar que a conetividade reduziu de
forma consideravel os custos de funcionamento, de tfrabalho e de comunicacao
entre empresas, funcionarios e clientes, permitindo ao mesmo tempo o
desenvolvimento de produtos e servicos e diminuir o fempo necessario para o
lancamento de um novo negdcio. A conetividade da inUmeras oporfunidades
numa fase de amostra (demonstracao) de produto e de partilha de informacao
de negdcio.

A transparéncia trazida pela internet, por um lado, possibilita que novos
empreendedores seinspirem em outros empreendedores de sucesso, adaptando
modelos de negdcio semelhantes baseados em plataformas eletrénicas e, por
outro, elimina barreiras entre os varios setores. «Diante de uma realidade cada
vez mais transparente, a autenticidade é o ativo mais valioso.» (Kotler et al,

2017).

Os consumidores sdo agora considerados amigos da marca e esta, por sua
vez, para ter o estatuto de confidvel, deve revelar o seu carater auténtico e
ser honesta sobre a sua proposta de valor. Simultaneamente, verificamos que
a hipdtese da cauda longa de Chris Anderson® é atualmente uma realidade
porque o mercado distancia-se cada vez mais das marcas de massa, preferindo
as marcas de nicho. A "cauda longa" representa um grafico de curva que indica
uma distribuicdo de dados de forma decrescente. No inicio do grafico é visivel
um pico de dados que representa os produtos e servicos com maior divulgacao
e investimento em publicidade, a seguir ao mesmo surge uma "cauda longa"
que se estende infinitamente préoximo do nivel zero. O conceito representa a
quebra de paradigma do comércio de produtos e servicos com o meio online,
permitindo que os produtos de nicho e segmentos pequenos conguistem
vendas e sobrevivam sustentavelmente no mercado sem grandes investimentos
publicitarios.

1Koﬂer‘ P. Kartahaya, H. e Setiawan, |I. (2017), Marketing 4.0: Mudanca do
Tradicional para o Digital, Actual Ediftora.

2Digﬁal 2021 - Global Overview Report da DataReportal
(http://datareportal.com)

3Digital 2021 - Local Country Headlines da DataReportal
(http://datareportal.com) com referéncia a Portugal.

4Koﬂer‘ P. e Setiawan, |. (2021), Marketing 5.0: Technology for Humanity,
John Wiley & Sons.

sAmdersom, C. (2008), A Cauda Longa, Editora Campos.




O poder da comunidade

Na era digital, o poder econdmico e
social passou a estar concentrado nas
comunidades e nos grupos sociais
pois «estamos numa realidade na
qual as forcas horizontais, inclusivas
e sociais se sobrepéem as forgas
verticais, exclusivas e individuais, e
as comunidades de consumidores
tornaram-se cada vez mais poderosas»
(Kotler et al, 2017).

sobretudo através das
veio facilitar aos

A Internet,
redes sociais,

empreendedores o lancamento de
novos produtos e servicos ao fornecer
as plataformas e as ferramentas
necessarias para a divulgacdo e, ao
mesmo tempo, feedback dos seus
negocios. Considerando que dentro de
alguns anos todas as pessoas estarao
conetadas, ndo é por acaso que em
Portugal (figura 2), como no resto
do mundo, verifica-se que as marcas
estdo a direcionar a sua publicidade
para as redes sociais e que o perfil da
audiéncia incide maioritariamente nas
idades compreendidas entfre os 18-44
anos®.

Share da audiéncia que os profissionais de marketing e comunicacdao podem
alcancar com publicidade nas redes sociais

11,7% 12,0%

10,6%

1,5% 1,2%

6,2%

8,9%
I 8’3% I I
M H M H

18-24 ANOS

=
M H

13-17 ANOS 25-34 ANOS

9,7%
9,0%
I I 8’0%
M H M H

35-44 ANOS

4,8%
4,2%
I I I3’9%
M H M H
55-64 ANOS

45-54 ANOS +65 ANOS

Figura 2. Perfil da audiéncia nas redes sociais em Portugal - janeiro 2071

Fonte: DataReportal

Esta sensacdo, de que todos estamos conetados traz um grande desafio e
ao mesmo tempo uma oportunidade para quem empreende e para os seus
negocios, nomeadamente captar a atencao dos consumidores, fendo presente
que a atencado do consumidor é cada vez mais reduzida, pela crescente distracao
que a utilizacdo macica de dispositivos eletrénicos e o acesso a informacéao
provocam.

S ronte; Digital 2021 - Local Country Headlines da DataReportal
(http://datareportal.com) com referéncia a Portugal (Extrapolacao
referéncia aos dados resulfantes das redes sociais - janeiro de 2021)
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A tecnologia fransformou a forma como se constroem negdcios e como se relacionam os
consumidores com as marcas. A sociedade foi impactada por uma revolucao tecnolégica que
modificou e vai continuar a alterar habitos e atitudes.

1.1. Impacto do digital

A revista americana Time tem espelhado esta evolugdo e o impacto na sociedade com as capas de
"personalidade do ano” (figura 1.1). Primeiro criou uma capa em que a personagem do ano eram
todos aqueles que tinham poder de comentar e partilhar algo para o mundo através da internet:
YOU. Anos mais tarde, abordou o poder das pessoas conetadas através do movimento #metoo
que permitiu que um problema deixe de ser isolado quando outros se identificam e se ligam ao
tema amplificando o tépico.

Recentemente, Greta Trunberg, ativista ambiental, teve 0 mesmo destaque pelo impacto que gerou
através dos seus milhares de seguidores que replicaram as iniciativas ativistas locais da Greta em
todo o mundo.

Person ofthe Year

FERSON OF THE YEAR

GRETA
THUNBERG

THE FOWER
OF YOUTH

Yes, you.

You control the Information Age.
Welcome to vour world,

Fotografia de Evgenia Arbugaeva llustracao de Arthur Hochstein, fotografia Fotografia de Billy & Hells para a

para a TIME. de Spencer Jones para a TIME TIME.

Figura 1.1. Capas da revista Time - O impacto da fecnologia espelhada nos titulos da "personalidade do ano”

Novos comportamentos e um novo poder das Os jovens empreendedores devem  fer

pessoas pelaconetividade abre aoportunidade de
criar novas ideias de negdcio e de comunicacao
das mesmas pelo que a tecnologia ndo deve
ser encarada apenas como como ferramenta ou
sistema. As mudancgas criadas pela tecnologia
deram oportunidade para pequenos negodcios
competirem num mundo global.

IAPMEI

consciéncia que 0s seus novos negodcios sado
impulsionados pela ftecnologia que provocara
tfransformacées no modelo de negbdceio,
na distribuicdo e na comunicagcdo com os
consumidores. A presenca no digital ndo chega,
é preciso acompanhar a evolucdo da tecnologia
para identificar oportunidades para diferenciar
0 seu hegocio ou experiéncia com o cliente.



COMUNICAGCAO DIGITAL NOS NOVOS NEGOCIOS

1.2. Principais beneficios da comunicacao
digital

Os beneficios do investimento na comunicacao digital sdo enormes. Em primeiro lugar, proporciona
um maior alcance de pessoas porque ndo ha limites geograficos e os conteldos digitais podem ser
acedidos de qualquer lugar. Em segundo lugar possibilita direcionar para um publico segmentado
em termos geograficos, interesse e, sobretudo, momento de procura. Em ferceiro lugar, pode
permitir uma nova pequena empresa investir um pequeno orcamento para um alvo definido em
Portugal ou no estrangeiro e, por Ultimo, mensuracdo e a verificacdo de resultados, o que permite
avaliar se o tipo de acdes realizadas pela empresa sdo as mais acertadas (figura 1.2).

BENEFiICIOS DO INVESTIMENTO EM COMUNICAGCAO DIGITAL

o1

MAIOR ALCANCE

02
PUBLICO
QUALIFICADO

03

REDUCAO DOS
CUSTOS

3
|
i
|
]

04 .
MENSURAGAO

Fotografia de Karsten Winegeart disponivel em Unsplash

Figura 1.2. Beneficios do investimento na comunicagéao digital

Com a pesquisa que Weill e Woerner (2018)" fizeram, identificaram algumas fontes que contribuem
para a vantagem competitiva de uma organizacdo ou de um novo negoécio, nomeadamente:

* Conteudo: produtos e informacdes;

* Experiéncia do cliente: a qualidade da interacdo entfre os clientes e o seu conteldo, que é
influenciada pela facilidade de uso do seu conteldo.

Manter uma pratica de atualizacdo e enriquecimento de conteldo pode criar uma experiéncia
superior para o cliente e ajuda também a impulsionar as vendas e a aumentar a receita por cliente.

7V\/eiH, P., Woerner, S. (2018), What's Your Digital Business Model? Six Questions to Help You
Build the Next-Generatftion Enterprise, Harvard Business Review Press.
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1.3. A comunicacao digital nos negoécios
fisicos e digitais

A comunicacdo digital € determinante tanto para os novos negécios fisicos (a abertura de uma loja,
de um servico ou de uma unidade produtiva), como para os negécios digitais em que a venda é
efetuada atfravés da Internet, com entrega fisica ou mesmo através da Internet, no caso em que as
caracteristicas do produto ou servico o permitam.

A pandemia, e o consequente confinamento, fez emergir a necessidade e a oportunidade de
muitos empreendedores se lancarem em negdcios digitais como foi, por exemplo, o caso dos
personal trainers que trabalhavam em ginasios e que tiveram de criar o seu proprio negdcio, com
aulas individuais ou em grupo, em plataformas digitais.

O sucesso do novo negdcio depende ndo apenas de quanto a organizagdo gasta em marketing e
comunicacdo, mas também de quao claramente é definida a respetiva estratégia de marketing e
comunicacdo e quao eficazmente a organizacdo a executa.

As empresas de sucesso inovaram com foco em aprender mais sobre seus clientes e, a0 mesmo
tempo, em abrir as fronteiras da empresa e contar com parceiros de negdcio, reduzindo cada vez
mMais os custos a cada ano por meio da simplificacdo e automacado, como € o caso da solucdo da
Talkdesk, uma jovem empresa portuguesa que em uma dezena de anos, passou de uma peguena
startup para o terceiro unicérnio (empresas com uma valorizacdo superior a mil milhées de délares)
portugués (figura 1.3).

TALKDESK

Um modelo de negdcio inovador
que permite criar em menos de
5 minutos um call center apenas
com um computador e um acesso
a infernet. Se em menos de 5
minutos uma empresa pode criar
um call center, a simplificacdo
deve ser sentida em fodos os
contatos com a marca.

Figura 1.3. Imagem de Talkdesk

Diante de uma nova realidade onde as decisées de compra se fazem no digital, o marketing
digital tornou-se uma das estratégias essenciais para conseguir comunicar com os clientes e novos
cliente.

IAPMEI 10
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Com um novo consumidor mais social, criador de conteldos e opinides sobre marcas, o objetivo é
surpreender e criar experiéncias e emocdes de uma forma diferenciada que potencie a fidelizacao
e o valor do produto. Esta evolucao obriga a qualidade, melhoria, adaptacao e inovacao nas técnicas
de marketing e meios de comunicagdo porque os conteudos sdo hoje o eixo da mensagem que
deve ser cada vez mais digital, interativa e relacional (figura 2.1).

ACTIVO 24H/DIA IGNORA
E 7 DIAS/SEMANA FRONTEIRAS

Uma entidade ativa 24H por dia e 7 lgnora fronteiras geograficas nas
dias por semana. compras online.

O

IMPACIENTES E SEMPRE
INFORMADOS CONETADOS

Querem respostas, servicos e agoes Estao sempres conetados e
imediatas. distraidos

Figura 2.1. Atitude do novo consumidor
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2.1. Consumidor criador de conteudos

O consumidor hoje nao vive sem a Infernet, as
pesquisas no Google e as compras online. A
geracao mais jovem passa a maior parte do seu
tempo em redes sociais como o Youlube e o
TikTok e domina as ferramentas de fratamento
de imagens que os promoveu a criadores de
conteldos e informacao ativos.

A informacao nao oficial, como criticas, opinides
e testemunhos de consumidores, ¢é hoje
muito relevante para outros consumidores. Os
reviews podem afetar a intencdao de compra
dos consumidores que pesquisam informacao
para reduzir o risco de uma ma experiéncia
de compra e assim efetuar uma escolha mais
segura dos produtos que desejam comprar.

Fotografia de Facebook

Os conteldos criados pelos consumidores dao
a conhecer a experiéncia em todas as fases de
contacto com o produto (pré-compra, durante a
compra e o pos-compra). Considerados como
conteudos honestos das forcas e fraquezas
de um produto, tfendem a transmitir maior
credibilidade e confianca do que a comunicacao
oficial de negdcio que naturalmente apenas
refere pontos positivos do produto.

O contexto digital faz nascer um novo
consumidor, criador de conteldo de marcas e
que confia mais em histérias reais do que nas
oficiais das marcas, como refere Zuckerberg,
CEO do Facebook (figura 2.2).

"Pessoas influenciam pessoas. Nada influencia mais do que a recomendacao de um amigo”

Mark Zuckenberg
Fundador presidente do conselho e CEO do Facebook

Figura 2.2. Mark Zuckerberg, fundador, presidente do conselho e CEO do Facebook

IAPMEI
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2.2. Buzz Marketing:
Comunicacao boca-a-boca

Para Chetochine (2006), autor do livro Buzz Marketing «o consumidor esta farto da publicidade»,
e o novo consumidor é antimarketing. O consumidor tornou-se imune aos velhos truques da
publicidade, da comunicacdo tradicional assente no merchandising, da embalagem e da
comunicacao comercial.

A divulgacao de um produto, uma marca ou um servico depende cada vez mais da capacidade de
se destacar ao utilizar a técnica boca-a-boca (word-of-mouth) que usa a internet e explora redes

sociais para amplificar a comunicacdo da marca.

Com tempo e aperfeicoamento da técnica, os clientes podem tfransformar-se em consumidores
fieis e evangelizadores das marcas garantindo:

1. Um produto de qualidade

O produto tem que cumprir o seu proposito, a partilha sé serd incentivada se o produto superar a
concorréncia.

2. Um bom servico

A recomendacao surge ndo pelo produto ter apenas boa qualidade, mas porque supera expetativas.
Este é o primeiro estimulo da partilha. Mesmo que o produto ndo seja tdo bom como o da
concorréncia, se oferecer um servico excecional é provavel que o cliente regresse e recomende.

3. Boa reputacdo

Uma marca fiel aos ideais, valores e principios, € importante para o seu sucesso. Ndo basta ter um
bom servico ou produto, toda a histéria envolvente da marca pode promover uma partilha.

4. Fazer com que celebridades falem da marca

Basta que uma pessoa com influéncia fale da marca para que muitos dos seus seguidores e
amigos (comunidade) a vejam.

O buzz marketing® é uma técnica que incentiva as partilhas e a interacao nas redes sociais. O
objetivo € que a divulgacdo da mensagem sobre a marca seja feita de forma organica, pelos
préprios consumidores. Por exemplo, quem nunca partilhou o servico Uber para ganhar descontos
em viagens? (figura 2.3)

IAPMEI 14
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Uber Rewards

Gold through May 14, 2019

You unlocked new benefits
Things are moving your way.

of 500 pts

MNext 85 Uber Cash reward

Unlock Platinum 2,125 of 2,500

paints

Gold

To get $5 cancellation
fee refunded, request a
ride within 15 min

Your Gold benefits

o

See benefits 2

Flexible cancellations

A estratégia de crescimento foi assegurada por clientes.

A comunicacdo boca-a-boca foi reforcada com duas iniciativas digitais: um cdédigo para o cliente dar a um
amigo na primeira viagem e um desconto em voucher para o cliente que referenciou.

Figura 2.3. Estratégia de marketing de referéncia da Uber 2018.
Fotografia de TechCrunch

O buzz marketing ou marketing viral € vender sem estar a vender. O principal objetivo € passar uma
mensagem e ndo a comunicacdo comercial de um produto ou servico. E evidente que o objetivo
final € vender algo, mas o novo consumidor € hoje mais impactado por comunicagcdo de pessoas
reais que, ao partilharem a sua experiéncia com o produto, fransmitem maior relevancia e empatia.
Sao as historias virais que permitem vender sem estar a vender.

Jad em 2005, Godin™, no seu livro As Mentiras do Marketing, reforcava que o novo consumidor esta
«cansado da publicidade que lhe invade as vidas» e que os atuais consumidores s6 sdo atraidos
por histérias. Marcas como a Starbucks, a Nike e a Coca-Cola usam o poder de contar histérias: as
pessoas ndo compram o produto, compram as histérias e a magia que envolve as marcas.

9 , . . . : :
Tambeém conhecido como marketfting de referéncia, boca-a-boca, referral marketing,
member-gef-member, marketing de recomendac¢cao ou viral.

10 Godin, S. (2005), All Marketers Are Liars, Penguin, USA
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No mundo das empresas portuguesas, tfemos o exemplo da Josefinas, uma marca que tem o
nome da avdé de uma das fundadoras e que produz calcado feminino. O produto, focado em
calgcado raso, fem uma histéria por tras que levou a marca a andar nas bocas do mundo através de
celebridades internacionais que viraram fas da marca.

A marca Josefinas revela a procura de identificacdo feminina, onde os sapatos sdo facilitadores
para que as mulheres atinjam objetivos pessoais e coletivos, elevem a sua autoestima e garantam
direitos de igualdade e bem-estar social. Desde o inicio que a marca apoia a Women for Women
International, um organismo que ajuda mulheres marginalizadas. Toda a narrativa e propdésito esta

presente no website, na Historia e Valores, e nos conteudos do Instagram em Qjosefinasportugal
(figura 2.4).

JOSEFINAS
PORTUGAL

A presenca da histéoria da Josefinas esta
presentfe em todas as colecdes e todos
os momentos de comunicacdo da marca.
Imagens, colecdes, livros ou celebridades,
todos sdo relacionados com mulheres que
procuram elevar a autoestima e enaltecer o
empoderamento da mulher.

H#ProudToBeAWoman

H#JosefinasPortugal

#WomenPower

.

A Wl

Figura 2.4. Comunicacao da marca portuguesa Josefinas no Instagram em Qjosefinasportugal
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2.3. A jornada do consumidor

O verdadeiro poder da histéria - experiéncia com a marca - esta no detalhe. Este proporciona
enquadramentos e cenarios que nos fazem sentir, sorrir, emocionar, agir, relacionar, comentar ou
partilhar. Nesta visdo, a comunicacao digital tem de estar atenta a jornada do consumidor: ANTES
e DEPOIS da compra, como também DURANTE o momento de consumo.

O principio basilar da comunicacdo é compreender o cliente. Compreender a perspetiva do cliente
é crucial para projetar o caminho de compra e cruzar com a proposta de valor, por isso ha que ter
conhecimento de como as pessoas compram, ou seja, quais as fases por que um potencial cliente
passa, desde o primeiro contacto até a compra.

Para isso, um dos modelos mais usados para descrever o caminho de compra do consumidor é
o modelo dos 'Cinco As' de Kotler (2017). Este modelo foi originalmente concebido por Derek
Rucker e foi adaptado por Kotler (figura 2.5).

CAMINHO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

A3 A4 AS

ATENCAO ATRACAO ACONSELHAMENTO ACAO ADVOGAR

Figura 2.5. O Modelo dos 'Cinco As’

1° ETAPA E a etapa da descoberta e o primeiro confato com o potencial

(A1) Atencao cliente. O empreendedor conseguiu, através dos seus esforcos
de comunicacado nos meios digitais e fisicos, captar a atencdo do
potencial cliente sobre os seus produtos ou servicos.

2° ETAPA Nestafase é muitoimportante provocar a curiosidade do consumidor,

(A2) Atracao produzindo contelddo relevante, sobretudo nas redes sociais, para
a empresa ser encontrada. Portanto, criar conteddo que agregue
valor para o publico-alvo pode ser uma das melhores formas de
atrair as pessoas que de alguma forma ja demonstraram interesse.
Técnicas como o remarketing, feito através de cookies, permitem
mostrar publicidade s6 a quem ja tenha demonstrado interesse
pelo produto.
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3% ETAPA Neste estadio, o potencial cliente quer saber da opinido de outros

(A3) Aconselhamento consumidores que ja tiveram a experiéncia de comprar o produto
ou servico e tém uma opinido sobre os mesmos. E aqui que os
defensores da marca confirmam que o produto ou servico € seguro
e de confianca, sobretudo através de meios digitais.

4° ETAPA E a fase da convers3o porque o potencial cliente transforma-se em

(A4) Acao consumidor ao decidir efetuar a sua compra. Quem empreende deve
concenftrar o seu trabalho na satisfacdo do cliente para concretizar
esta etapa.

5% ETAPA E a fase de transformar os clientes em defensores da marca através

(A5) Advogar de comentarios, testemunhos ou reviews que estes publicam em

redes sociais ou plataformas digitais e assim permitir que a marca
alcance novos clientes.

A4 A5

ATENCAO ATRACAO ACONSELHAMENTO ACAO ADVOGAR

O CONSUMIDOR O CONSUMIDOR
COMPRA RECOMENDA

Figura 2.6. O Modelo dos 'Cinco As’ e o comporfamento dos consumidores

O modelo dos ‘Cinco As' e o comportamento dos consumidores (figura 2.6) é uma ferramenta
flexivel e adaptavel a todos os setores. Os empreendedores conseguem através deste caminho base
preparar as jornadas dos seus clientes e garantir que a sua marca surja em todos os momentos e
crie uma boa experiéncia.
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el IO 8

Fotografia de Kelly Sikkema disponivel em Unspl:
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«enquantoelementodo marketing-mix
a comunicacdo agrupa metodologias
e técnicas ao servico dos objetivos
de marketing que, em conjunto
com a gestdo do produto, do preco,
da distribuicdo, das pessoas e dos
processos, operacionaliza a estratégia
de marketing»

Baynast, Lendrevie, Dionisio e Rodrigues (2018)@

A comunicacao nao deve limitar-se a transmitir mensagens: tem de as gerar e produzir para atingir
o publico-alvo. Por outro lado, a comunicacao tem de examinar e interpretar as mensagens que
recebe e responder de forma adequada ao mercado, organizando os canais de comunicacado que
permitem facilitar a interpretacao por parte do mercado. Parte-se assim da estratégia de marketing
para a estratégia de comunicacdo com os seguintes principios base:

» Contribuir para os objetivos de marketing fixados;

» Considerar os alvos de marketing como seus alvos;

* Respeitar e reforcar o posicionamento definido.

Numa perspetiva operacional apresentamos de seguida duas técnicas que podem fazer a diferenca
numa estratégia de comunicacdo digital: os gatilhos mentais e o storytelling.

12 Baynast. A., Lendrevie, J., Lévy, J., Dionisio, P., Rodrigues, V. (2018), O Marketing na Era
Digital, D. Quixof
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3.1. Os Gatilhos Mentais:
Como influenciar o Consumidor

Uma comunicacdo eficaz e bem feita devera conter na sua mensagem gatilhos mentais que vao
influenciar o consumidor a comprar. Estes gatilhos vao funcionar como estimulos recebidos pelo
nosso cérebro que influenciam diretamente, e muitas vezes de forma inconsciente, a nossa fomada
de decisdo. Saber estimular esses gatilhos é uma poderosa arma de persuasdao e geracdo de
resultados para os negodcios.

Neste sentido, quando quem empreende comunica com os consumidores, deve incorporar
determinados ‘gatilhos' namensagem que quertransmitir, como osidentificados por Ferreira (2019)",
da especificidade, da autoridade, da prova social demonstrada, da escassez e da simplicidade, entre

outros (figura 3.1). Para um maior resultado, estes gatilhos devem ser estrategicamente trabalhados
em conjunto.

ESPECIFICIDADE
AUTORIDADE
ESCASSEZ
PROVA SOCIAL

SIMPLICIDADE

Figura 3.1. Principais gatilhnos mentais que influenciam o consumidor a comprar

13 Ferreira, G. (2019), Gatilhos Mentais, DVS Editora
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ESCASSEZ

Eaﬂ, Berd

15% OFF | DESCONTO

BILHETES ONLINE
ONLINE TICKETS

ESPECIFICIDADE

De todos os gatilhos, a escassez € o mais usado considerando
que muitos consumidores s6 compram algo quando sentem
que o bem ou servico esta disponivel durante um determinado
tempo e/ou a um determinado preco. Pode ser utilizado pela
comunicacao de vagas limitadas ou de um preco promocional
especial, por exemplo, o early bird (figura 3.2).

Slide & Splash

Figura 3.2. Campanha Early Bird da Slide & Splash no Twitter (marco
2020)

A especificidade pretende ativar nos consumidores a confianca.
Ou seja, qguem empreende deve ser capaz de descrever o
seu servico ou produto de forma a que as pessoas percebam
exatamente o que é esse servico ou produto, dissipando
qualguer confusao ou duvida que o consumidor tenha que o
possa levar a desistir de efetuar a compra (figura 3.3).

Restaurante BAIRRISTA

O perfil do Instagram deste restaurante, em Lisboa, especializado em
frango, da informacao clara sobre o servico. Os destaques estdo orga-
nizados por informacéo especifica e mais detalhada sobre cada tépico
relacionado com o servico: preco, menu, entrega, pagamento, acom-
panhamento, molhos, promocgdes e reviews.

Figura 3.3. Instagram do resftaurante Bairrista em Qbairrista.pt (margo
20271
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AUTORIDADE

PROVA SOCIAL

— lrina P.

“Encomendamos o Pack
Sampler para experimentar

todos e o dificil vai ser

escolher quais encomendar
da proxima vez. Sao todos
top!”

IAPMEI

A maneira mais utilizada de acionar a autoridade como gatilho
na mente dos consumidores € a criagcdo de conteudo que
efetivamente tenha utilidade para eles. Quem empreende deve
ser capaz de criar conteudo relevante e atrativo sobre o seu
negodcio através de posts nas redes sociais, videoconferéncias
ou formacdes, por exemplo, o que fez o negdcio portugués As
Colmeias da Joana (figura 3.4).

As Colmeias da Joana

Um negdcio assente na atividade e experiéncia e visitar as colmeias e
do contacto mais proximo com o meio e o tema. O tipo de negdcio,
apesar e nao estar focado na formacdo, tem toda a utoridade para
assegurar um curso relativo ao tema - Iniciacdo a Apicultura Bioldgica.

Figura 3.4. As Colmeias da Joana (@ascolmeiasdajoana) (maio 2021)

Cada vez mais os consumidores assentam as suas escolhas na
procura de referéncias, tfestemunhos ou experiéncias de outros
consumidores, pelo que a prova social pode ser um gatilho
determinante para decidir pela compra de um produto ou
servico (figura 3.5).

Urban Foods

No feed do Instagram da Urban Foods, empresa portuguesa de snacks
saudaveis, € comum encontrar comentarios que os clientes enviaram
através do site e nos comentarios do perfil da marca no Instagram.

Sao reviews de clientes em canais sociais e de opinido, que a marca
publica oficialmente no seu canal pela influéncia que gera em outros

consumidores.

Figura 3.5. Urban Foods Snacks
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Clareza é o que se pretende transmitir com a utilizacdo da
simplicidade como gatilho. Quando os empreendedores
comunicam com simplicidade é praticamente certo que o
consumidor vai assimilar e lembrar o que foi comunicado.
Ferreira (2019) chega a afirmar que as comunicacdes das
empresas que tfém o maior volume de vendas e com maiores

resultados podem ser entendidas por uma crianca de 12 anos!
(figura 3.6)

SIMPLICIDADE

360 Imprimir

Criada em 2013 por 6 jovens, em 2020 tinha ja 140 colaboradores e
atuava em 21 paises.

Campanha de 62% de desconto em 2.000 unidades de autocolantes
que graficamente reforca que quanto mais comprar, mais poupa.

Mensagem clara, reforcada com uma imagem que representa essa
mensagem e ndo tenta passar mais informacdo que possa competir
com a mensagem principal: compre mais, poupe mais.

Figura 3.6. Campanha online @360imprimir_mx

¥

g ; fl J ,
¥ -
. ’ ) I
inddg ., e / i
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3.2. O Storytelling:
A arte de contar histoérias

Com a disseminacdo das redes sociais as empresas estdo obrigadas a criar conteldo atraente para
alimentar os varios canais e plataformas que os consumidores usam para enconftrar e interagir com
os produtos e servigos que procuram (Anderson, 2019)'. Para esse fim, a arte de contar histérias,
vulgo storytelling, tornou-se numa técnica de comunicacdo e de manipulacdo utilizada com o
objetivo de envolver com sucesso os clientes e cultivar mais seguidores.

No mundo dos negdcios, quem conseguir encontrar uma forma de ser envolvente, em vez de
apenas comunicar, por exemplo, uma promocgdo, estd em vantagem competitiva. Uma narrativa
poderosa ¢ a melhor forma de criar um relacionamento de longo prazo entre uma marca e o
consumidor porque os seres humanos identificam-se com histérias poderosas.

Anderson (2019), apresenta-nos dicas para quem empreende comunicar bem através da técnica
do storytelling:

E cervE]amusa i _‘bl:l_.lull
s Fabrica da Musa

Contruir narrativas verda-
deiras parandoconfundire
ndo desiludir os consumi-
dores é o caminho certo
para aproximar o potencial
cliente, como é o caso da
cerveja Musa, uma marca

de cerveja tradicional por-

= cervejamusa A inspiragio vem de todo o
lado. As vezes vem da musica, outras da
cervejn. Grande parte das vezes vem
mesmo do nada.

E quando vem & preciso agarra-la,
escrevé-la, guarda-la.

A nossa malta do malte tem a mania de
a escrover nas paredes. Hd quem nem
confesse nada as paredes, ja eles...

56 sem

fuguesa, que iniciou a sua @
producdo em 2016, fru-
to do entusiamo de dois ©
amigos que deixaram as
suas carreiras numa con- OOV N

sultora (figura 3.7). E im-
portante lembrar que as
pessoas detetamm menti-
ras e qualquer histoéria inventada causard uma impressao negativa numa marca. A autentici-
dade é o ativo mais valioso na arte de contar histérias (Vaynerchuk, 2018)".

INE mmckme

Figura 3.7. @Qcervejamusa Partilha inspiracdes registadas numa parede pela equipa de producao (outubro
2020)

1SVaynerchuk, G. (2018), Crushing It: How Great Entrepreneurs Build Their Business and Influ-
ence-and How You Can, Too, Harpers Collins
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Contar histérias em mar-
keting e comunicacao
digital ndo € um discurso
convencional de vendas.
E preciso, em primeiro
lugar, identificar e criar a
persona gue a sua marca
representa e coloca-la no
centro da acdo (figura 3.8)

Figura 3.8. @cervejamusa Per-
sonalizacdo da marca Musa,
que no dia de aniversario co-
munica que "paga” algo a co-
munidade.

Ao conhecer o publico,
os gostos e preferén-
cias, a inclusdo na sua
historia de, por exemplo,
referéncias a obstaculos
ou lutas pessoais do seu
potencial cliente leva a
uma maior identificacao
com a marca (figura 3.9).

Figura 3.9. Gcervejamusa Es-
fratégias de mitigacao em
temmpo de pandemia (maio
2020)

IAPMEI
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ESTA E POR
NOSSA CONTA

Fo

@ CErVEjamMUsa = EguIr

2 aY

cervejamusa Quem faz anos & quem
paga &3
Amanhi é o grande dia, O dia em que

contamos com 5 anos a jorrar inspiragio,

de Manvila para 0 mundo,

52 niéo compraram nenhum prasente
ndo se preocupem. Nos temas 100 para
dar,

Amanhid, as primairas 100 pesscas 2
comprar pele menos um pack da 12
cervajars na nossa loja online recebemn de
afarta um sixpack da nova Shiny Hoppy
Peaple

Frcumon;au comega haoje 4 meia noite &
termina 3 meia-noite de dia 14 de Maic

#hAnoshusa
#SwiryHuppyPgoph

158 gostos

L N

cervejamusa * Seguir

cervejamusa Foi hd pouco mais de um 1
més que carmegamos na botdo de
emergéncia.

Repensamos e adaptdmaos as nossas
operagfes mas continuamos a fermentar
litros de inspiragao para conseguir
ajudar com o aquilo que melhor
sabemos fazer, Passdmos a estar, por
falta de opgio, em vossa casa. Mas
deixem que vos diga, que gosto nos deu
que nos abrissem a portal

Qv A

278 gostos

1 DF MAID DE 2020

@ Adiciona um comentaria...

26


https://www.instagram.com/cervejamusa/
https://www.instagram.com/cervejamusa/

COMUNICACAO DIGITAL NOS NOVOS NEGOCIOS

cervejamusa * Seguir

cervejamusa Novo més, novo pacote Ale
My Friends @ @2
Em Julho convidamos os amigos da
@cervejabarona, @cerveja_dos_diabos_,
@oitavacolina e @ophiussabrewing a
brindarem-nos com as cervejas mais
frescas que tinham no fermentador.

A nova remessa ja esta a seguir para
casa dos caros subscritores e pode
seguir para a tua ja de seguida se fores
ao link da bio.

Boa para beber com amigos, ou com o
Fabio.
Saude!

8 sem

Qv N

1998 visualizacdes

@ Adiciona um comentario...

Quando contamos uma histéria, idealmente precisamos de ter um enredo com um comecgo,
um ponto central e um fim. O comeco deve ser forte, o problema do seu potencial cliente
deve ser colocado no meio e, por fim, deve mostrar uma solucdo que sé o seu produto ou
servico oferece (figura 3.10).

Figura 3.10. @cervejamusa Clube dos amigos

A medida que contamos histérias, as pessoas vao lembrar-se delas e é por isso que devem ser
contadas histdrias sobre como o negdcio foi iniciado, o que ele representa e como impactou a vida
das pessoas. Os consumidores identificam-se com histérias e as histérias contadas com base no
tema ou propdsito do negdcio vao ecoar e ajudar a ganhar uma base de clientes fiéis. Por exemplo,
uma marca como a Nespresso construiu a sua imagem a partir do storytelling com o ator George
Clooney, tendo chegado ao ponto de a empresa colocar trés versdes do final da histéria de um
anuncio publicitario a votacdo num site da internet, para serem os consumidores a decidir como é
que a historia iria terminar.

Em resumo, tfemos que determinar com clareza quem queremos influenciar, descobrir exatamente
0 que as pessoas estdo a procura, apresentar uma solucdo para os seus problemas e certificarmo-
nos de provocar emocgdes afravés dos gatilhos mentais referidos no ponto anterior através do
storytelling. Esta narrativa deve ser adaptada de acordo com os interesses do publico-alvo e as
caracteristicas dos meios usados (texto, fotos, som e video).

IAPMEI 27


https://www.instagram.com/cervejamusa/

COMUNICAGCAO DIGITAL NOS NOVOS NEGOCIOS

m};,q B
Fotografia de Firmbee.com disponivel em Unsplash
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Neste capitulo pretendemos mostrar os aspetos a fer em conta para criar uma estratégia de
comunicacdo eficaz, principalmente para os jovens empreendedores que querem lancar novos
negocios. PLANEAR, EXECUTAR e AVALIAR sdo as trés grandes fases de um bom plano de acao

comunicacional.

E na fase do planeamento estratégico de marketing que, por exemplo, sdo definidos os publicos
prioritarios com quem a empresa precisa de comunicar, é feita a analise do meio envolvente interno
e externo a organizacdo, sdo definidas metas e indicadores-chave de desempenho, cronograma
e orcamento. Apds a fase de planeamento, estdo reunidos os dados que permitem avancar com
maior assertividade para a fase de implementacdo e por fim, medir os resultados.
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4.1. Planear a comunicacao digital nos

negocios

A fase de planeamento envolve a estfratégia de negdcio porque serd esta que ira clarificar a missao,
objetivos e proposta de valor. Desta forma, o plano da estratégia de comunicacgao inclui naturalmente

uma estratégia de conteddo e de media que consiste na distribuicdo da mensagem.

De acordo com Quesenberry (2016)', todas as organizacdes podem usar as plataformas digitais.
Para tirar proveito dos poderosos beneficios dessas plataformas, todas as empresas, de pequena
e de grande dimensao, devem aprender a utilizar as redes sociais com habilidade e agilidade, uma
vez que as campanhas nas plataformas digitais podem ser ideais para conquistar novos clientes,
aumentar a fidelidade a marca e impulsionar as vendas.

Para Osterwalder & Bland (2020)", para estarem preparadas as organizagdes devem definir

objetivos, publicos-alvo, canais, contetdo e calendario (figura 4.7).

|dentificar os
segmentos-alvo

Definir os
objectivos da
estratégia de
comunicagao

OBJETIVOS

PUBLICO-ALVO
|dentificar as

plataformas a usar

CANAIS

Criar o
conteldo para
as plataformas

identificadas

CONTEUDO

Figura 4.1. Passos para planear uma esfratégia de comunicacao digital eficiente

16 Quesenberry, K.

in the Consumer Revolution,

Rowman & Lifflefield.

Criar o
calendario e
programacao

dos conteddos

CALENDARIO

17Osterwa|der‘ A., Bland, D. (2020), Testing Business ldeas, John Wiley & Sons
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4.1.1. Objetivos

Antes da definicdo de iniciativas e caminhos de comunicacdo, os objetivos devem estar claros.
Assim, a fase de planeamento deve passar pela resposta a trés questdes, como indica a figura 4.2.

* Qual a proposta de valor?

« O que estd e ndo esta
a funcionar a nivel de
contelddo e canais atuais
do negdcio?

*  Qual é a percepcao atual
da marca?

e Qual o momento atual
que pode impactar a
comunicacgao?

* Quem sdo os
concorrentes?

* O que estdo a fazer bem e
mal?

* guem os segue?

*  Que motivacodes e
conteldos exploram? *

*Ferramentas a utilizar: social
listening

Figura 4.2. Questbes da fase de planeamento

IAPMEI

Qual o caminho da marca?
Qual o objetivo de
negdbcio?

Quem é o publico-alvo?
Quem influencia
comunidades no contexto
da marca?

Que tendéncias impactam
o0 negdcio?
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4.1.2. Publico-alvo

O sucesso do plano estara diretamente relacionado com a selecdzo do publico-alvo (segmentos)
e de uma comunicacao direta e especifica para o mesmo. No momento de promover conteldo, a
utilizacdo das plataformas sociais, site ou outras formas digitais exige uma segmentacao com base
na escolha de critérios de segmentacao, que poderdo responder a caracteristicas:

* Sociodemograficas: idade, sexo, escolaridade, estado civil, raca, religido;

* Psicograficas: valores, crencas, interesses, personalidade, estilo de vida;

* Comportamentais: habitos de compra ou gastos, intferacdes com a marca;
« Areas geograficas: bairro, cidade, regido, pals.

No caso da comunicacdo digital, dado a postura pro-ativa do consumidor, por exemplo numa
pesquisa no Google, estamos perante uma situacdo de autosegmentacdo, ja que é o proéprio
consumidor que toma a decisdo de escolha de palavras-chave e que decide clicar num determinado
conteudo.

As plataformas sociais sdo igualmente relevantes para os jovens empreendedores compreenderem
as necessidades e os interesses dos consumidores, como estes se relacionam com os produtos
e servigcos, e monitorizarem a concorréncia. Neste sentido, nenhuma estfratégia de comunicacao
digital estd concluida sem a pratica de social listening, ou seja, "ouvir” conversas, interacbes e
partilhas que permitem identificar em que estao interessadas as pessoas, sobre o que falam, o
que gostam e ndo gostam, para depois planear agdes concretas para aperfeicoar o relacionamento
com o publico-alvo.

HubSpHt  =rawcon.o
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4.1.3. Os canais digitais

Os canaisde comunicacao digital sdo ferramentas utilizadas para os negdécios e marcas comunicarem
e estabelecerem um relacionamento com o seu publico-alvo. Desta forma, € importante, em
primeiro lugar, compreender a distingdo entre duas categorias de canais: proprios e pagos (figura

4.3)).

Canais Préprios

Sao utilizados pelos em-
preendedores para veicula-
rem e propagarem sobretudo
as suas publicacées nos seus
websites e nas suas redes so-
ciais.

Figura 4.3. Categorias de canais digitais

Os canais proprios sao utilizados pelos
empreendedores para veicularem e propagarem
sobretudo publicacbes nos seus websites e
nas suas redes sociais. S&o0 comunicacdes que
tém como publico-alvo clientes ja existentes
ou pessoas que ja estdao na base de dados
ou ja seguem a empresa nas redes sociais.
No entanto, € de notar que se o conteudo
for de exceléncia e de grande utilidade para
outros consumidores, poderd ser partilhado e
direcionado para outros consumidores a quem
possam interessar também e criar assim uma
comunidade sem investimento monetario.
Contudo, embora gratuitos, a utilizacdo, gestéao,
producdo e publicacdo de conteldos nos canais
proéprios requer tfempo, dedicacdo e organizacao
que, muitas vezes, os novos empreendedores
nao tém.

Os canais pagos sdo os canais ou ferramentas
digitais que os empreendedores compram
para distribuir o seu conteddo ou vender os
seus produtos. Os canais de comunicacdo ou
divulgacao pagos mais utilizados pelas empresas
sdo as postagens patrocinadas nas redes sociais

IAPMEI

Canais Pagos

S3o0 os canais ou ferramentas
digitais que os empreende-
dores compram para distribuir
o0 seu conteudo ou vender os
seus produtos.

/|\

(Facebook Ads), os banners ou ligacdes (links)
em websites ou em motores de busca (Google
Ads). Ha que determinar quanto pode investir a
empresa para alcangar o seu segmento-alvo.

No caso do Google Ads, a utilizacao de palavras-
chave, em inglés key words, é essencial para o
sucesso de uma campanha de comunicacao
digital. S8o palavras usadas na criacdo de
conteludo para corresponder as expressdes e
termos usados por pessoas que pesquisam um
produto ou servico. Usar uma palavra-chave
relevante numa campanha de comunicacao
paga ajudard a alcancar o segmento alvo do
negodcio.

Para o anuncio surgir no momento em que
é pesquisado no Google, as palavras-chave
precisam de corresponder as palavras que as
pessoas procuram. No momento em que a
pessoa pesquisa uma expressao igual a palavra-
chave, o anuncio a promover participa em tempo
real num leildo para determinar qual o valor que
ira pagar e fambém a ordem que ird aparecer
na busca.

33

K


https://ads.google.com
https://support.google.com/google-ads/answer/142918

COMUNICACAO DIGITAL NOS NOVOS NEGOCIOS

Tipos de cormapondinchs de pabnras=-chanm
Pl & DT O SN0 OF Ocil O NV®, Dol SRETUST & 0o Mpcncindls cobh S Saguinked corsultes (! }

or ipo de pomespoRdEncE
Corragponcilincip pmpls Carmsspon dincis Coavesperainels mpin
e p
O andmcios poden ser O andiecion podeen sar sprassnindon O andecios poden ser
ERUES T 6 PEE T o pewy eas cpm invlwn o signiliowdo NP TErios. WT1 USRI OO
PRSI AT & chill [l LT ES A & T, g i v
[ =i, prTarcie
T i YD o e aarvion de por ik mive o] PP o v de rabm ()
i derelim
parier b Bardeo ]
e e (s S Pl ]
CRm PRl FIE B ol
orter v
i P iy peeee T ity P itk peimTR-tie KoiEsEo pom insotesr peleran-aivea
pabnrg=dhem “Pelrwry-chpn™ lpsiwmrp-ahoaa]
Correpoalitois slergeeds Correaporeiivcis rodereds Correiporeiivicis aperiads

Figura 4.4. Exemplos de tipos de correspondéncia de palavras-chave disponivel no suporte do Google

O custo da palavra-chave muda de acordo com critérios da Google, como o da relevancia e
qualidade do anuncio para as pessoas e como o numero de concorrentes no leildo (aumenta a
procura, aumenta o valor). E um leildo, mas se procurar cumprir o indicador de qualidade, é possivel
surgir no fopo e ter o custo menor enfre os oufros anunciantes.

O valor da palavra serd dado pela pontuacao que considera a taxa de cliques esperada, a Relevancia
do anuncio e a experiéncia da pagina de destino. Os anincios com mais qualidade e relevancia
para as pesquisas das pessoas normalmente usufruem custos mais baixos e melhores posicées.
Para compreender melhor os tipos de correspondéncia das palavras-chave, que permite selecionar
palavras exatas ou correspondéncias amplas e relacionadas, aceda a pagina de suporte do Google.

O Google cobra por clique no anudncio promovido. Contempla também as impressdes, e frequéncia
que o anuncio é exibido. Se o niumero de cliques for dividido por impressoes, é possivel conhecer
a taxa de cliques (CTR).

Na fase seguinte (execucdo do plano), o jovem empreendedor deverd considerar ambos os canais
(proprios e pagos) que devem atuar em completo equilibrio e complementaridade, considerando
sempre um calendario para registar as principais agcdes do plano e garantir qgue ambos os canais
e conteldos estdo alinhados.ambos os canais e conteldos estao alinhados.
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4.1.4. Conteudos

O marketing de conteido envolve criar e distribuir conteddo que seja relevante para um publico definido
com o objetivo de gerar conversas e partilhas sobre esse conteddo. Este é também um tipo de comunicacao
ideal para empreendedores que pretendem dar a conhecer os seus servicos ou novos negocios porgque
normalmente ndo tém orcamento disponivel para investir em influenciadores digitais. De salientar que é
também aqui que pode ser utilizada a técnica de storytelling sobre a sua marca.

Por exemplo, um jovem empreendedor que crie um negdécio completamente offline, relacionado com atividades
fisicas de desporto de aventura, pode utilizar a partilha de contelddos feita pelos participantes das atividades
para atrair novos participantes.

Este tipo de marketing fem resultados testados e provados, desde que com planeamento e estratégia definidos,
porque é necessario ponderar sobre o que escrever e qual o formato utilizar, quando divulgar, em qual canal
promover, qual o publico atingir e qual o resultado que se pretende obter. Os conteldos podem assumir varios
formatos e podem ser partilhados em diversas plataformas digitais: blogs, redes sociais (Instagram, Facebook,
TikTok, Pinterest), email-marketing, landing pages, entre outros.

TikTok

Relativamente as redes sociais, para muitos consumidores, € o primeiro canal para absorver contelddo e
noticias, para além de que sdo canais bastante acessiveis que podem gerar resultados muito positivos pelo
seu alto poder de propagacao. As redes sociais sdo também um excelente veiculo para gerar trafego que
pode direcionar muitos visitantes para o website ou landing page da empresa.

Um outro formato bastante utilizado para a producdo de conteddo, principalmente depois da pandemia
COVID-19, sdo os webinars ou videoconferéncias e sdo uma excelente oportunidade para estabelecer contacto
com o publico-alvo desejado e ndo tém um custo elevado. Sugere-se, no entanto, a utilizagdo de uma camara
e microfones de qualidade bem como de uma iluminacdo cuidada para passar uma boa e profissional imagem
da empresa.

Outro formato muito popular nos dias de hoje é a producdo de e-books, que é considerado uma forma de
marketing de conteudo porque oferece um material educativo e de aprendizagem que agrega valor aos seus
leitores. Eles transmitem uma imagem de autoridade no assunto, passando confiabilidade para o publico-alvo.
Normalmente para os interessados terem acesso a um e-book ou outro conteddo Util tém que preencher um
formulario disponivel numa landing page que sdo paginas orientadas para a conversdao onde o empreendedor
pode disponibilizar conteddos e, em contrapartida, pedir informacdes de contacto, normalmente nome, email
e alguns dados relevantes para a atividade, para criar uma excelente base de dados de interessados.
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4.1.5. Calendarizar

Ao programar a estratégia dos conteddos a publicar e a difundir fica claro quando e o que serd publicado,
facilitando assim a organizacao do tipo de conteddos que serdo necessarios produzir e qual a previsdo das
publicacdes. De destacar que a decisdo de publicar num determinado dia e hora e numa determinada rede
social t&m uma relacao direta com varias métricas importantes expetaveis, como por exemplo, o trafego do
website, o volume dos leads e as taxas de conversao.

Os empreendedores deverdo registar na sua calendarizacdo as seguintes informacdes:

* Dias e horas em que os conteddos serdo publicados;

* As tematicas de cada um dos conteldos;

*+ O publico-alvo a gquem o conteldo se dirige;

+ Palavras-chave a usar nos conteudos programados.

E depois devem comparar as informacdes acima com os resultados obtidos, de forma a melhorar no futuro,
o planeamento.

Uma das ferramentas mais utilizadas para calendarizacdo de conteddos nas plataformas digitais € a Hootsuite D/'

dado que permite a criacdo e agendamento de postagens em varias plataformas ao mesmo tempo, o
planeamento das préoximas campanhas e a analise e avaliacdo de resultados das publicacées efetuadas.
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4.2. Execucao da Comunicacao Digital nos
Negodcios

Apods ter elaborado convenientemente a fase de planeamento, quem empreende deve passar a
execucao, considerando quatro pontos:

* Criatividade adaptada ao canal;
+ Construcdo de audiéncias;
* Direcionamento de campanhas;

e Testar.

4.2.1. Criatividade adaptada ao canal 6@3

O tipo de criatividade comeca por ser condicionado pelas caracteristicas do canal, que podem privilegiar ou
ofuscar caracteristicas fundamentais da mensagem como o som ou imagem.

Por exemplo, num canal como o YouTube o som é automatico e os consumidores estdo a espera de ouvir
um video com som, mas se foi escolhido um canal como o Facebook ou Instagram, a esmagadora maioria
nao liga o som e se o consumidor estd num local, como um tfransporte publico, o video pode tornar-se
incompreensivel, o que leva o consumidor a preferir outro conteddo ou a ndo perceber a mensagem principal.

4.2.2. Construcao de audiéncias A

Uma campanha pode nao ser feita logo para vender, mas podem existir estratégias que num primeiro

momento despertem atencdo e permitam ganhar notoriedade e afinidade para num momento mais tarde

serem desenvolvidas campanhas de performance, focadas na venda, através por exemplo de remarketing.

Mas para isso é preciso preparar a primeira campanha de forma a ir construindo uma base de clientes que

pode fer varios formatos compreendidos enftre:

A campanha mais completa, com formuldrios com varios campos (que devem ser sé os estritamente
necessarios para nao afastar os consumidores);

A campanha que tem apenas um pixel no site para futuro remarketing, o que nao exige qualquer esforco
ao consumidor.
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4.2.3. Direcionamento de campanhas %

No meio digital qualquer campanha, quer em meios pagos quer ndo pagos, como posts nas redes sociais, deve
dirigir o consumidor para um website da organizacdo ou para um endereco relevante (exemplo: marketplace
ou pagina de rede social), de forma a poder fechar uma venda ou relacionar-se com ele.

Quem empreende deve pensar para que tipo de pagina pretende dirigir o consumidor, por exemplo de

consulta de informacao (exemplo homepage) ou uma pagina mais direcionada para uma a¢gado com menos
distracées e links ("pontos de fuga").

4.2.4. Testar

Na comunicacdo digital, a palavra de ordem é: “Testar! Testar! Testar”, porque ao contrario do dominio fisico,
aqui é possivel testar de forma a aprender e a melhorar como faz por exemplo, a empresa portuguesa
360imprimir, apresentada no capitulo 2.

E possivel medir resultados, numa légica de testes A/B, situacdes tao diferentes como:

* Tipos de audiéncia, selecionando grupos diferentes e medindo os resultados;

* Propostas de valor e produtos que sdo mostradas aos potenciais consumidores;

* Dias de semana e horarios em que campanha esta no ar;

* Aspetos graficos, desde cores, tipo de letra a botdes;

* Texto de copy utilizado nas mensagens.

Porém, para tirar partido dos testes é necessario escolher devidamente as op¢ées onde faz sentido a realizacao

de testes, e depois retirar conclusées, para ir incorporar esse conhecimento nas campanhas seguintes. De
forma a retirar conclusodes, s6 se deve testar uma variavel de cada vez.
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4.3. Analise e Avaliacao da Comunicacao
Digital nos Negoécios

Uma das maiores vantagens do Marketing Digital é que tudo pode ser mensuravel. Seja qual for
a estfratégia definida, hd uma grande quantidade de dados que pode ser recolhida, analisada e
otimizada para melhorar os resultados de um negodcio, acompanhar a performance e apoiar a
tomada de decisdes.

Os principais KPI (Key Performace Indicator), ou indicadores de marketing digital, sdo:
* Custo por aquisicdo (CPA) - quanto custa a aquisicao de um cliente;
* Numero de leads - nUmero de potenciais clientes;

* Custo por clique - valor de anuncios como o Google Ads e o Facebook Ads (divisdo do custo
total da campanha pelo nimero de cliques conseguido);

* Taxa de conversdo — numero de resultados conseguido com a campanha face a um universo
maior de partida, exemplo de numero de pedidos de orcamento num formulario a dividir pelo
numero de pessoas que entra na pagina onde se encontra o formulario;

* Taxa de cliques — percentagem total de cliques do anuncio relativamente ao numero de vezes
que o anuncio surgiu.

Para a avaliacdo é fundamental mapear o comportamento dos visitantes e para isso ter analytics
do website, de forma a ligar cada campanha a padrées de comportamento. Para fal, € necessario
fazer o set-up de conversdo de canais como o Google, Facebook ou Linkedin, inserindo um cdédigo
de cada ferramenta no site, de forma a poder identificar o consumidor em futuras visitas. Um
procedimento fundamental é testar uma varidavel em cada teste, de forma a ndo ser induzido por
efeitos cruzados de varias variaveis.

As principais fontes de dados (data source) que uma empresa pode utilizar sdo provenientes das
redes sociais (Instagram, LinkedIn, Twitter e Facebook) e fornecem uma visdo sobre o tipo de
tfrafego que a empresa recebe, ou pode vir a receber, através de relatérios de envolvimento online
que fornecem dados sobre a forma como os clientes interagem com o website da empresa.
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Principais ferramentas de medicao e analise

As ferramentas de analise e medicdo sdo importantes para descobrir
o que funciona e ndo funciona no website e nas redes sociais de um
negocio. Permitem que se obtenha o feedback do utilizador em grande
escala através de cliques e movimentos reais dos utilizadores. Obter
aquele feedback é essencial para melhorar a experiéncia do utilizador,
mais conhecido por user experience (UX) do website e, por sua vez, ird D

melhorar a comunicagcdo com os potenciais clientes, levando, portanto,
a novas as conversoes.

O Google Analytics™ fornece as ferramentas gratuitas de que uma empresa mais necessita para
analisar os dados do seu negdcio, facilitando ao empreendedor a tomada de decisbées mais
inteligentes relativamente ao trafego proveniente do motor de busca.

Outra ferramenta que é cada vez mais utilizada € o ja referido teste A/B. Um teste A/B é a melhor
forma de otfimizar a taxa de conversao das paginas web e melhorar os seus resultados em marketing
e comunicacdo digital. E bastante eficiente e consiste em dividir o trafego de uma determinada
pagina em duas versées: uma normal e uma mais ‘ousada, com algumas modificacdes. Depois,
mede-se qual das versdes apresenta maior taxa de conversdo. Existem diversas ferramentas para
testes A/B, mas o Google Optimize' é uma excelente opcdo para quem estd a iniciar o seu negocio.

Seja qual for a ferramenta a usar, o empreendedor deve certificar-se de estabelecer o desempenho
do seu negdcio usando o Google Analytics para saber as taxas de conversdo antes de fazer qualquer
alteracao.

Schmidt e Rosenberg (2014)2° deixa-nos a mensagem mais importante que é decidir com base
em dados. Uma das evolugdes mais transformadoras do século da Internet é a habilidade de
quantificar quase qualquer aspeto dos negodcios. Decisbes que antes se baseavam em opinides
subjetivas e indicios casuais agora dependem principalmente de dados.

18 . . . , |

Existem outras ferramentas igualmente interessantes como o Abobe Analytics, os Heatmap
Analytics, como o Hotjar e o CrazvyEgg, e os Real Time Analytics (Clicky e Chartbeat).
19 ‘ ‘

Qutras ferramentas para festes A/B: Optimizely, e Unbounce, entre outros.

20 Schmidt, E., Rosenberg, J (2014), Como Funciona a Google, Vogais

21 Chaffey, D., Ellis-Chadwick, F. (2000), Digital Marketing Strategy, Implementation and Prac-
tice, Pearson
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4.4. O Funil de Vendas

Esta € a hora de comunicar para vender. Quando o empreendedor decide implementar uma
estratégia de comunicacao e marketing do seu produto ou servico, pode seguir um modelo muito
util e eficiente para atrair, converter, relacionar e a vender?’ que é o funil de vendas, também

chamado de pipeline, ilustrado na figura 4.5.

O funil de vendas é uma ferramenta que representa os passos que a marca pretende que o
potencial cliente faz desde o primeiro contacto até a conclusdo da venda. O funil inclui o momento
de atrair, tfransformar trafego em oportunidades e concretizar em venda.

TOPO DO
FUNIL

MEIO DO
FUNIL

FUNDO DO
FUNIL

\

Figura 4.5. Funil de vendas

Ha dois aspetos a considerar no funil de vendas:

Convergir e alinhar acoes digitais fisicas

Como o funil € um esquema grafico que
deverd espelhar a funcdo de marketing e
vendas do negdcio, é através dele que o jovem
empreendedor deve integrar todas as acdes -
digitais e fisicas - e avaliar esforco e resultados.
Convergindo acbes, o jovem empreendedor
saberd, por exemplo, como estdo as conversdes
de leads para oportunidades e de oportunidades
para vendas. E pelo modelo de funil que é
possivel dimensionar esforcos de marketing e
de comunicacao.
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VENDER

Clientes

ANALISAR

Conteudo ao servico de cada etapa

Os conteudos devem ser produzidos de acordo
com os objetivos de cada etapa no funil. O "topo"
do funil é largo, mostrando que alcanca mais
pessoas através de conteudo mais inspirador. O
meio e a parte final do funil estreitam-se com
taticas, acdes e formatos recomendados para
converter.
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Normalmente, conforme na figura 4.5, um funil de vendas é composto por trés etapas:

1° ETAPA - TOPO DE FUNIL

E o momento de atrair atencdo (alcance), gerar percecdo ou awareness da marca. E a etapa da
descoberta e da aprendizagem. Através do trafego das redes sociais, os visitantes enfram em
contacto com a empresa ou produto e o importante é oferecer conteldos para aumentar trafego
para os canais proprios e capturar contactos pela oferta de, por exemplo, um e-book que pode
ser descarregado apds o preenchimento de um formulario (home e-mail). Ao fornecer os dados, o
visitante torna-se num Lead. Nesta fase, € também importante garantir ao visitante a seguranca e
autorizacdo de utilizacdo de dados para fins comerciais?® (figura 4.6).

ATRAIR

1.Publicar e Motores de pesquisa Google Trends Fas
promover conITeL'Jdo o Google Ads Seguidores
com potencia edes sociais: o )
de partilha para Facebook, YouTube, Facebook Ads \éllsn‘anfes (site e
amplificar a Twitter, Pinterest, Linkedin pages °g)
mensagem. Instagram, TikTok, SEO*

linkedin
2. Atrair e direcionar
as pessoas para Blogs
0s canais proprios
(exemplo: website) Tipo de conteldo:

* post de blog
* ebook

*  videos

Figura 4.6. Como aftrair potenciais clienfes

*O SEO - Search Engine Optimization é uma técnica que otimiza a pesquisa organica nos motores de pesquisa.
Esta fécnica sugere pequenas modificacdes no desenvolvimento do website. Essas mudangas podem parecer
pequenos detalhes, mas combinadas sdo otimizagdes que criam impacto em termos de experiéncia do utilizador
e melhora muito os resultados da pesquisa organica. O Google disponibiliza um guia para os implementadores de
site muito Util na fase de desenvolvimento.

22 . . . . . .

Por exemplo, precisamos de atrair mais? Precisamos de obter mais leads ou precisamos
melhorar a qualidade dos leads para aumentar a conversao e, desta forma, atingir aumentar
as vendas?

23 para mais informacoes sobre esfe fema consultar o ebook Seguranca Digital nos Novos
Negécios
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https://business.linkedin.com/marketing-solutions/linkedin-pages?trk=sem_lms_gaw&src=go-pa&veh=LMS-S_EMEA_ROE_Low_EN_SEM_SEM_GoogleAds_NA_All_NA_NA_Core_NA_Pages_Brand_Exact_457065017695__linkedin%20business%20account_c__aud-819273606618:kwd-342492778737_9216596363&mcid=6842130579375308863&cname=LMS-S_EMEA_ROE_Low_EN_SEM_SEM_GoogleAds_NA_All_NA_NA_Core_NA_Pages_Brand_Exact&camid=9216596363&asid=94475518958&targetid=aud-819273606618:kwd-342492778737&crid=457065017695&placement=&dev=c&ends=1&gclid=CjwKCAjwhaaKBhBcEiwA8acsHNYV_Li1R9QTMZ6C6fNhUEDQyIR1sA2ivtH2Lj70nyuw1JB_55-mkRoCXUIQAvD_BwE&gclsrc=aw.ds
https://developers.google.com/search/docs/beginner/seo-starter-guide
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A seguir a atracdo, a conversao de leads ¢ uma acao que o utilizador faz no site ou campanha e
que é medida, como clicar num botao ou preencher um formulario. A cada conversao o utilizador
avanga um passo para chegar no objetivo esperado, normalmente uma pagina do website ou na loja
online. Apds esta conversao, o utilizador deve ser impactado por mensagens que o encaminhem
a compra.

Quanto mais informacdes uma conversao recolher, mais efetivo é o resultado. Uma conversdo num
formulario onde se recolha um e-mail € mais eficaz que apenas um clique num link. As acdes da
fase de conversao exigem um CTA (em inglés Call to Action). Na realidade é um botdo ou um
link que guia o ufilizador para executar a conversio. E importante que seja claro e objetivo para
estimular a acdo.

CONVERTER LEADS

3. Receber o trafego Website Facebook Linkedin Cliques no botao
de outras agges. Blog E-mail Marketing Cliques no link para
4 Potenci Loja online (Mailchimp, e-goi, abrir outra pagina
.Potenciar . *
sendinblue . .
conversdes Formulario no sendinblue) Cllque§ n~o andncio
(Inscricdo de evento Facebook ou SUber;fao de
ou comprar produto Linkedin. newsletter
ou pedir orcamento) Tipo de conteudo: Criar uma conta
 Webinar Preencher um
formulario:
* Estudo

*+ Orcamento
*  Whitepaper ¢
*+ Compra online

Figura 4.7. Como converfer potenciais clientes

* O email marketing € o envio de informacao de uma forma automatizada a partir de ferramentas que permitem a
gestao de bases de dados de clientes atuais ou potenciais (Figura 4.6). A sua popularidade fez surgir os indesejaveis
emails denominados SPAM (mensagens ndo solicitadas). Para garantir a boa rececdo da mensagem é preciso
cumprir boas praticas que incluem o cumprimento do Regulamento Geral sobre a Protecdo de Dados (RGPD).
(Figura 4.8).
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2° ETAPA - MEIO DE FUNIL

Através da base de dados que foi construida na fase anterior, a funcdo agora é contactar (por
exemplo através de email) e ajudar os leads (potenciais clientes) com dicas ou técnicas sobre
assuntos do seu interesse relacionados com o negdcio do empreendedor deixando-os prontos
para dar mais um passo no funil de vendas. Nesta fase, os leads transformam-se em oportunidades
porque estao praticamente prontos para serem abordados pela equipa de vendas fisica ou outras
formas de contacto digital personalizado, que vao oferecer solu¢cdes dos seus produtos ou servigcos
(figura 4.9).

ENVOLVER E RELACIONAR

Estimular a comunicacao

5. Apoiar na tomada Website Facebook Linkedin Tempo no website

de decisao
com uma narraftiva
util e inspiracional

Blog E-mail Marketing Partilhas
(Mailchimp, egoi
sendinblue)*

Comunidade Comentarios

para colocar Bot o Likes

o produto no CRM (Customer aneing page Leads e conversées
momento de relationship Lead scoring

consumo e ser managemen‘r)

partilhado Marketing

~ Automation™
6.Promover relacao

e interacdao com a
marca * Webinar

e Trial

Tipo de conteudo:

Figura 4.9. Como envolver e relacionar potenciais clientes

* As ferramentas de automacao de marketing podem economizar tempo no momento de implementar a estratégia
de marketing e favorecer o crescimento ainda mais rapido. Marketing Automation domina os momentos de contacto
e atua de forma personalizada junto do utilizador nos mais diversos canais digitais. Compreende e respeita o
interesse da pessoa na jornada de compra, apresentando informacdes necessarias, em momentos-chave, o que
incentiva a evoluir no funil. Algumas das ferramentas Uteis para novos negécio: OptinMonster, SendinBlue, Drip,

HubSpot.
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3 ETAPA - FUNDO DO FUNIL

Chegamos ao fundo do funil quando os potenciais consumidores realizam a compra e se
tfransformam efetivamente em clientes. Nesta efapa, o objetivo é que o cliente adquira o produto
ou servico. Para isso € necessario que a marca apresente conteudos relevantes e personalizados,
com o intuito de demonstrar e convencer o utilizador que o que oferece é a melhor solucao para
o que procura (figura 4.10)

COMPRA

Fechar a compra e manté-los safisfeiftos com o seu negdcio

(. Transformar leads e-Commerce Free Trial ° encomendas
em clientes Detalhe do produto N° demons’rragoes
Preco N° vendas

8. Focar em
beneficios de
produtos/solucdes

Descontos | N° referéncias
Avaliacdo gratuita

Promocao
9. Compra e uso do Testemunhos
produto Tipo de conteudo:

*+ Demonstragcdes

« Trial (teste ao
servico)

Figura 4.10. Como influenciar os potenciais clientes a comprar

E, portanto, essencial reforcar nesta etapa a personalizacido e credibilidade. Os testemunhos de
clientes também podem ser muito interessantes para posicionar o produto/servico da empresa
como a escolha acertada. Descontos, ofertas e testes gratis sGo mensagens e conteudos que
podem ajudar a encaminhar os leads para a sua equipa de vendas.

Ha um passo prioritario relacionado com o pés-compra que € manter o cliente fidelizado. Logo, o foco
€& manté-los satisfeitos com o produto ou servico que compraram e torna-los seus embaixadores.
Abordado anteriormente, € uma das melhores formas de angariar novos clientes. Por essa razao,
a HubSpot aborda o funil commo um volante (em inglés flywheel), reforcando que os clientes se
devem tornar fas, uma vez que tendem a partilhar momentos da marca e a trazer mais clientes!
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5.1. Mercado Global

Num negdcio digital, mesmo uma ideia de negécio local podera ter aspiracées e oportunidade
global. O mercado é global, pessoas de todo o mundo podem entrar no website, loja online e aceder
as redes sociais de qualquer negdécio. Um dos principais desafios para quem quer empreender
e comunicar é interagir e garantir uma boa experiéncia com as diferentes necessidades das suas
audiéncias em todo o mundo.

Um bom exemplo de jovens empreendedores portugueses que pensam global é relatado por
Pedro Andrade com o seu projeto de skate elétrico da Hunter Board (figura 5.1), desenvolvido
desde o inicio para o mercado global, nomeadamente o americano, depois de ja ter feito o mesmo
com o projeto da Craft Wallet.

Figura 5.1. A Hunter Board, conseguiu obtfer duas rondas de fundos no valor total de 720.000€, para o que
certamente contribuiu o impacto mediatico do projefo e a penetracado na comunidade dos skaters que permitiu

criar uma lista de potenciais clientes interessados na compra de um skate por 1949 dolares, que sao cerca de
1.600 euros.

https://www.imagensdemarca.pt/artigo/a-tesla-dos-skates-eletricos-e-portfuguesa
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Como servir e responder em diferentes idiomas, a diferentes horarios e conhecer culturas de cada
ponto do mundo?

Comunicar num mercado global € um desafio, mas as estratégias de comunicacao e negdcio serdo
tfraduzidas em oportunidades ganhas, tanto de marca como a nivel comercial, se forem utilizadas
as ferramentas certas:

« Utilizar ferramentas de monitorizagcdo para "ouvir’ quem fala da marca. Por exemplo, o
SocialMention permite conhecer que pesquisas sao feitas nas redes sociais e em diferentes
linguas;

* As plataformas proprias das redes sociais mostram em que regides estdo os fas;

* Ferramenta como o GoogleTrends possibilitam que as empresas encontrem o que as pessoas
estdo a procura na web. Esses dados permitem que as empresas desenvolvam produtos e
servicos personalizados que atendam ainda mais as necessidades dos consumidores;

* Os féruns de interesse sdo um bom local para encontrar os publicos-alvo e o que os motiva.
Para identificar comunidades, plataformas como o Boardreader identificam as mesmas e quais
os idiomas usados;

*+ O Google Analytics regista e observa o trafego por mercado.

Além de ferramentas que orientam uma estratégia digital global, o empreendedor tem hoje
formatos que facilitam e reduzem em muito os custos em tarefas criticas para o negdcio como,
por exemplo, a angariacdo de leads (figura 5.2).

PRIMETAG

Através da disponibilizacdo de um relatério
online no site, a startfup portuguesa Primetag
atrai e angaria leads (potenciais clientes) em
qualguer mercado. Num contexto de comu-
nicacdo fradicional o mesmo relatério teria
que ser impresso e efetuado um evento por
mercado para a sua distribuicdo.

John Travel the World
@johntravel

Figura 5.2. Conetividade na aftragcao e iden-
tificacdo de potenciais clientes (setembro

20270)
Worldwide Maria

@mariatrips Travel with Lov

@lovetravel
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5.2. “Desintermediacao”

A desintermediacdo € um modelo que nasce no contexto digital e que inUmeras startups utilizaram
para fazer frente as empresas estabelecidas do mercado e permite que as pessoas acedam a
produtos e servicos diretfamente, sem processos e cadeias de infermediarios. J4 ndo sdo necessarios
infermediarios para comprar algo e os marketplaces permitem que os consumidores comprem
diretamente através de ligagées (links) que conectam aos fornecedores.

Neste sentido, as oportunidades surgem quando quem empreende olhar para a cadeia de valor
de negodcio e identificar momentos onde pode, através de uma relacdo mais direta, melhorar
e surpreender a experiéncia. As plataformas que aproximam a procura e oferta reUnem todos
os momentos de comunicagdo no acesso a um produto. Sdo verdadeiras inspiracdes, tanto em
modelo de negdcio como na comunicacdo. Na figura 5.3 podemos verificar uma inspiracdo de
modelo de negdcio que surge por necessidade de um publico e de um tipo de plataforma de
match da procura e oferta.

UNIPLACES

S - - . g — o |
Historias  Fale com ur : Alugue a sua casa P
Sremir | F1 yara sair do eard inteiro [F—

Inspirado em modelos de negdcio que
unem a procura e a oferta através de uma
plataforma, a startup portuguesa Uniplaces
€ um conceito que oferece a estudantes e
professores quartos e casas, permitindo aos
senhorios acesso direto a estudantes e pro-
fessores que estdo a procura de alojamento.

Figura 5.3. Modelo de Negoécio Baseado
em Plataforma Eletronica.
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5.3. Comunidade

O conceito de comunidade nasce com VODAFONE
o crescimento das redes sociais onde
as pessoas tém o poder de pesquisar
marcas antes da decisdo de compra
e partilhar a sua opinido a ftoda a
comunidade. Um poder e uma voz
num contexto onde as pessoas sdo
influenciadas por opinides de outros.

A comunidade Facebook da Vodafone interage em todos os posts
da marca, dando sempre o seu feedback sobre a comunicacéo e
servicos da marca.

Um dos grandes desafios para quem
empreende é quando na comunidade
a voz oficial da marca perde forga,
principalmente se adotauma estratégia
tfradicional de mondlogo onde sé a
marca "fala” e espera que as pessoas
sigam a sua mensagem.

Neste contexto, a importancia da
interacdo e didlogo da comunidade
em redor de um negdcio e marca Figura 54 Comunidade Vodafone Porfugal - sefernbro 2021
cria também oportunidade de captar

valiosos feedbacks dos consumidores,

permitindo alterar e adaptar o produto DANIEL WELLINGTON

as necessidades e aspiragdes das

pessoas (figura 5.4). A estratégia qle conteludo da Daniel Wellington é assente na
comunidade. E a préopria comunidade que cria conteddo nas
redes sociais e na loja da marca. Desta forma, a comunicacao da
marca é criada de forma totalmente organica pela comunidade de
seguidores.

As comunidades sdo grupos de pes-
soas inferligadas por um interesse co-
mum, estando assim criada a opor-
tunidade de promover uma ligacao
e interacdo positiva com todos os
membros e a marca. A forma de criar
e manter uma comunidade a volta de
um negdcio é a capacidade de com-
preender o que atrai, move e mantem
as pessoas ligadas a um produto ou
servico da marca. Trabalhando esta
relacdo, o empreendedor podera fer a
oportunidade de trazer a comunidade
para o centro da propria estratégia de
comunicacdo (figura 5.5).

TaMAEHg JiE
i WP g oy
:mﬁlﬂm Fﬂmum BEEF [m

Figura 5.5. Instagram Shopping | Alcance do confteddo digital da
marca.
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5.4. Testar e Aprender

Num mundo em constante evolucao é preciso saber adaptar e criar a comunicagdo com formatos e
canais novos para obter vantagem competitiva. Como atuar num mercado em constante mudanca
e encarar as acdes sempre em modo de test and learn?

Acontece que a maioria dos empreendedores se move pela antecipacdo do sucesso e pelo medo
de falhar. O grande desafio serd combater o medo de falhar e arriscar na comunicacado onde pode
ganhar vantagens competitivas.

Testar e Aprender é um conceito enraizado no contexto digital. Nada é garantido, € um mundo
em continua evolucdo e os festes podem ser encarados como algo constante. Por exemplo, os
j& mencionados Testes A/B no capitulo 4 deste ebook sao taticas com o objetivo de comparar a
performance das op¢des de uma variadvel otimizando os resultados.

Testar e Aprender € um conjunto de praticas ageis que permite a uma empresa testar com clientes
reais, produtos reais, para compreender os impactos na experiéncia. Assim, é possivel aprender o
que precisa ser melhorado repetidamente. E eficiente e econdmico.

5.5. Crowdfunding

O crowdfunding é uma mudanca profunda de paradigma de negodcios, permitindo, de forma
transparente e simples, a angariacdo de financiamento coletivo para um projeto, através de uma
comunidade que partilha os mesmos interesses. Na realidade, € um projeto financiado por um
grupo de pessoas e ndo por investidores.

O desafio é reunir informacdes sobre o projeto e criar uma campanha de promocao. O mais critico
é vender a ideia ao publico para conseguir captar o interesse das pessoas e as suas doacoes.

Para vender a ideia, o empreendedor terd que implementar uma estratégia de comunicacao
eficiente, criar uma mensagem relevante na campanha que desperte interesse para o produto/
servico e criar um programa de recompensas para maximizar estrategicamente o Retorno do
Investimento (ROI).

Assim, através do crowdfunding os empreendedores terdo a oportunidade de criar uma base de
apoio disponivel para financiar e divulgar o projeto. Esta forma de financiamento minimiza os riscos
associados a criacdo de empresas e investimento inerente a novos projetos.

Os jovens empreendedores para iniciar uma campanha de crowdfunding, devem aceder a uma

plataforma online de crowdfunding, criar uma campanha com a ideia de negdcio, definir uma meta
de financiamento e divulgar nos meios sociais.
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Conclusao

"A tecnologia deve ser aproveitada parao
bem da humanidade”

Kotler (2021)

As tecnologias digitais ndo conhecem limites
ou restricbes de tempo, permitindo que a
comunicacdo digital possa ser feita em qualquer
lugar e hora. Este potencial oferece inUmeras
oportunidades aos jovens empreendedores,
desde a criacdo da ideia até a relacdo com os
seus novos clientes.

O jovem empreendedor deve evitar valorizar o
desenvolvimento de produtos em detfrimento
do marketing digital.. Toda a experiéncia que
o consumidor tem com o produto ou servico,
ou seja, foda a experiéncia relacionada com o
negocio é considerada numa fase de aquisicdo
ou partilha de opinides sobre o mesmo. Ter uma
boa pegada digital constrdi valor para a marca.

E muito provavel que a primeira experiéncia
do cliente com o produto seja através de um
website ou de uma rede social, muito antes de
ter a oportunidade de tfocar, usar ou usufruir
pessoalmente o produto ou servico. Neste
sentido, a comunicacdo digital € uma forca a
favor de uma ideia de negdcio e que se traduz
em vantagens claras:

* Custos baixos para os resultados que podera
atingir.
Para atingir os mesmos resultados através do
marketing tradicional, seria necessario uma
grande equipa de marketing e alocar grandes
orgamentos.

* Segmentacdo correta e precisa.
O marketing digital garante que a mensagem
sejavisualizada apenas por clientes potenciais
que representam o segmento adequado a
natureza do seu negdcio

2% Ries, E. (20711,
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* Construcao de marca.
Construir a marca é um dos passos criticos
para o sucesso de um negdcio. Um bom
conteldo, que mostre que a marca cria uma
boa relagdo de beneficio mutuo, € um passo
para criar lealdade para com a empresa e
tudo o que representa.

* Resultados rapidos e claros.
Os resultados medem-se em tempo real nas
plataformas digitais e com grande precisao,
nomeadamente, conhecer a dimensdo do
publico nas redes sociais, o crescimento
que alcanca diariamente, semanalmente,
mensalmente e anualmente.

Acelerar a execucdao de marketing e de
comunicacao digitais é fundamental para o éxito
das empresas pois as preferéncias dos clientes
ativos mudam constantemente, pressionando
as empresas a lucrar com uma janela de
oportunidade mais curta. Para lidar com esse
desafio, os empreendedores podem inspirar-se
nas praticas das sfartups enxutas (do conceito
em inglés Lean Startup®) que dependem
muito da fecnologia para realizar experiéncias
de mercado rapidas, validar em tempo real e
acelerar o go-fo-market.

A excelénciadaestratégiade comunicacaodigital
é importante para atingir o sucesso do negdcio,
mas alcancar a exceléncia requer tempo, esforgco
e conhecimento através da experiéncia. Testar
conteldo, canais e abordagens inovadoras para
tentar alcancar resultados sdo a combinacéao
ideal para aprender e evoluir no acesso e
influéncia nos segmentos-alvo.

The Lean Startup, Penguin Books.
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Glossario

e Cookie

Um cookie € um pequeno arquivo de computador enviado para o navegador de um utilizador
quando este visita um website. Cada vez que o utilizador visita novamente esse website, o
navegador envia o cookie de volta para o servidor para notificar atividades prévias do utilizador.
Os cookies melhoram a navegacao do utilizador e aumentam a eficiéncia da pesquisa.

* Crowdfunding

E um método de captar investimento. Consiste na obtencao de capital para iniciativas de interesse
coletivo através da agregacao de multiplas fontes de financiamento.

e Go-to-market

A estratégia go-to-market foca-se em planear e estruturar a forma como uma empresa colocara
0 seu produto ou servico num mercado especifico para servir um determinado publico-alvo.

* Key Performance Indicator

E um Indicador-chave de desempenho. Os KPI sao ferramentas de gestdo que permitem fazer a
medicdo e avaliar o nivel de desempenho e sucesso de uma organizacdo ou de um determinado
processo. Existem diferentes categorias de indicadores: quantitativos, qualitativos, principais
indicadores, indicadores de entrada, indicadores de processo e indicadores financeiros, entre
outros.

* Landing Page
E uma Unica pagina web que tem como objetivo capturar potenciais consumidores (leads) e
converté-los em clientes. Normalmente estas paginas aparecem, por exemplo, num resultado de
pesquisa de um motor de busca ou numa promocao de marketing, ou como um link que pode
ser acedido através das redes sociais. Nao € mais do que uma pagina de venda, normalmente
bastante atrativa, simples e direta.

e Leads

S3do chamados de leads os consumidores que demonstraram interesse num determinado
produto ou servico e que podera tornar-se em cliente da empresa. Em marketing, o objetivo
primordial da comunicacao digital é gerar (captar a atencao) e converter leads em clientes,
transformar os consumidores em clientes.

* Marketplace

E um e-commerce, mediado por uma empresa, onde que varios fornecedores se inscrevem e
vendem os seus produtos ou servicos de vdrias categorias. E uma plataforma virtual onde os
clientes podem aceder e comprar itens de diferentes fornecedores, tudo num soé carrinho de
compra.
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* Nativos Digitais

Designamos por nativos digitais os individuos que nasceram a partir de 1980, cresceram com
as tecnologias digitais e estdo familiarizadas com a tecnologia.

¢ ROI - Return of Investment

E a taxa de lucro ou retorno. Mede a relacao entre a quantidade de dinheiro ganho (ou perdido)
e a quantidade de dinheiro investido.

* SEO - Search Engine Optimization

E um conjunto de técnicas para otimizar websites e blogs para que estes aparecam nas pesquisas
do motor de busca do Google, preferencialmente nos primeiros lugares.

e Startup

E uma empresa nova, emergente e com forte potencial de crescimento, normalmente de base
tecnoldgica, que tem como objetivo desenvolver ou aperfeicoar um inovador modelo de negdcio
que seja escalavel, disruptivo e repetivel.

* Storytelling

Em comunicacao, a arte de contar histérias tornou-se numa técnica popular de comunicacao e
de manipulacdo que os empreendedores utilizam com o objetivo de envolver com sucesso os
seus clientes e cultivar mais seguidores.

» Teste A/B

E uma ferramenta de otimizar as taxas de conversao das paginas web e melhorar os seus resultados
em marketing e comunicacao digital. Consiste em dividir o trafego de uma determinada pagina
em duas versdes: a atual e uma mais com modificacées mais ‘ousadas’ Depois, mede-se qual
das versdes apresenta maior taxa de conversao.

* Taxa de cliques (CTR)

E taxa que mostra a frequéncia com que as pessoas que veem 0 seu anuncio acabam por clicar
no mesmo. A CTR é Uutil para avaliar o desempenho das palavras-chave e dos anuncios. A CTR
€ o numero de cliques que o seu anuncio recebe a dividir pelo nUmero de vezes que o andncio
é apresentado: cliques + impressdes = CTR. Por exemplo, se tivesse 5 cliques e 100 impressoes,
a CTR seria de 5%. Cada um dos anuncios e das palavras-chave tem as suas proprias CTR que
aparecem listadas na sua conta.

* Unicérnio
E uma startup com um valor de mercado de mais de mil milhées de délares (one billion dolars).
O termo foi criado por Aileen Leeem, investidora em capital de risco nos EUA. Em Portugal

existem quatro startups classificadas como unicoérnios: Farfetch, OutSystems, Talkdesk e Feedzai.
Em 2021 existiam mais de 800 empresas unicornio, entre elas, Airbnb, Facebook and Google.
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* UX - User Experience

Quer dizer 'experiéncia do utilizador' e € o conjunto de elementos relativos a interacao do utilizador
com um determinado produto, servico, aplicacdo ou website. Se a intferacdo for excelente, é
provavel que o consumidor volte a comprar. Existem varios fatores que contribuem para uma
boa experiéncia do utilizador como por exemplo um design atrativo, simples e organizado ou a
facilidade de uso.
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