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RESUMO

Este trabalho teve por base a realizacdo de um relatério final, referente ao estagio
curricular realizado no segundo ano do mestrado em Marketing e Negdcios Internacionais

na empresa Anythink, situada em Lisboa.

O presente relatorio pretende apresentar as atividades que realizei ao longo de 960 horas
de estdgio de forma detalhada, bem como, alguns contetdos que foram abordados ao

longo das unidades curriculares do mestrado.

A estrutura sintética do relatorio € composta inicialmente pela introdugdo do mesmo onde
é definido o contexto, objetivo e estrutura do trabalho. De seguida, é apresentado todo o
enquadramento tedrico com os temas escolhidos para o desenvolvimento do relatério e o
programa de estagio onde s&o caracterizadas a entidade de acolhimento e todas as tarefas
desenvolvidas. Para terminar, sdo apresentadas uma breve analise critica e a concluséo

final do trabalho.

A estrutura sintética do relatério é composta inicialmente pela introducédo do mesmo onde
é definido o contexto, objetivo e estrutura do trabalho. De seguida, € apresentado todo o
enguadramento tedrico com os temas escolhidos para o desenvolvimento do relatério e o
programa de estagio onde é caracterizada a entidade de acolhimento e todas as tarefas
desenvolvidas. Adotou-se como desafio e objetivo de estagio curricular a criacdo de
contelidos para as redes sociais e gestdo das mesmas, desde as contas da empresa Anythink
como a Equilibrium, uma calendarizacdo cuidada para as campanhas e publicacdes
realizadas através de programas especificos e a angariacdo e gestdo de novos clientes com
0 objetivo de ampliar a carteira de clientes da empresa e gestdo de um novo departamento
de Digital Influencers.

Posto isto, o tema que considero crucial é o Marketing Digital, fundamental a outras
tematicas como o Marketing Digital, as Redes Sociais e 0 Marketing de Contetudo uma
vez que atualmente, a relacdo que é criada entre empresa e cliente é fundamental e a

aposta nas redes sociais € uma das vantagens para conseguir essa relacéo.

Palavras-chave: “Marketing Relacional”’, Marketing Digital”’, “Redes Sociais”,
“Fidelizacdo de Clientes”, ‘“Publicidade”, ‘“Anythink”, “E-commerce”, “Digital

Influencer”.



ABSTRACT

This work was based on the realization of a final report, referring to the curricular
internship carried out in the second year of the master's degree in Marketing and

International Business in the company Anythink, located in Lisbon.

The present report intends to present the activities that | carried out over 960 hours of
internship in detail, as well as some contents that were covered throughout the curricular

units of the master's degree.

The synthetic structure of the report is initially composed by the introduction of the same
where the context, objective and structure of the work is defined, then the entire
theoretical framework is presented with the themes chosen for the development of the
report and the internship program where the host entity and all the tasks carried out.

Finally, the critical analysis and the proposal for improvement and the final conclusion
of the work are presented. As a challenge and objective of the curricular internship, the
creation of content for social networks and their management was adopted, from the
accounts of the Anythink company as well as Equilibrium, a careful schedule for the
campaigns and publications carried out through specific programs and the fundraising

and management of new clients in order to expand the company's client portfolio.

That said, the topic that | consider crucial is Relational Marketing, but also Digital
Marketing and Social Networks, since currently, the relationship that is created between
company and customer is fundamental and the bet on socials networks is one of the

advantages for achieve that relationship.

Keywords: “Relational Marketing”, “Digital Marketing”, “Social Media”, “Customer

Loyalty”, “Advertising”, “Anythink”, “E-commerce”, “Digital Influencer”.
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Enquadramento conceptual do Marketing Relacional no Marketing Digital

INTRODUCAO

O relatdrio que se segue foi elaborado com vista a conclusdo do Mestrado em Marketing
e Negdcios Internacionais. Pretende dar a conhecer as tarefas realizadas no estagio
curricular realizado na empresa Anythink, evidenciar todos os conhecimentos aplicados
nas atividades desenvolvidas no decorrer do mesmo e interligar as atividades realizadas
durante este percurso com alguns dos componentes tedricos que foram abordados e
aprendidos nas unidades curriculares do Mestrado em Marketing e Negdcios

Internacionais.

A grande finalidade deste relatério € a aplicacdo de conceitos tedricos para a
demonstragéo dos desafios do Marketing relacional e da sua interligagdo com o Marketing
digital. Nesse contexto, descrevem-se todas as atividades desenvolvidas ao longo do
estagio. Neste capitulo, pretende-se contextualizar o presente relatorio, 0s seus objetivos

de trabalho e a sua estrutura.

As competicOes entre as empresas foram sempre evoluindo ao longo dos anos e, com isso,
criando paradigmas no Marketing. Com a grande e rapida globalizacdo, novos
comportamentos sociais foram surgindo e com eles passou a ser estudado o Marketing
Relacional, que por virtude é o tema deste trabalho, sendo enquadrado no Marketing
Digital.

A presenca das marcas online torna-se cada vez mais imperativa numa sociedade
globalizada onde o consumidor encontra no mundo digital, ou seja, as empresas devem
estar onde o consumidor esta. Contudo, existe um grande desafio, como estabelecer uma

relacdo de confianga com o consumidor.

H& uma grande competicdo pela preferéncia dos consumidores, em que cada empresa
aplica estratégias para atrair a atencéo dos utilizadores das diferentes plataformas, com o
objetivo de os reter e tornarem-se a sua escolha. Para o sucesso desta premissa, € crucial
que as empresas conhecam o consumidor, o seu comportamento (analisar a jornada dos
utilizadores), dar respostas Uteis que o cliente precisa na hora. Se as organizacfes ndo
pensarem nestes pontos, se ndo os analisarem e assimilarem na sua estratégia, ha o risco

de perder os clientes para a concorréncia.

A adocdo do mundo digital tornou-se um fator critico de sucesso para as empresas de tal
forma que € imperioso acompanhar as mais variadas tendéncias e o surgimento de novas

necessidades dos consumidores. Isto € um procedimento complexo que requer um esforgo

1
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das empresas no mundo digital, um meio que Ihes permite alcancar diferentes clientes,
com uma comunicacao especifica através de novos meios e novas oportunidades para as

empresas, isto é o que representa as infinidades digitais que proporcionam resultados.

Este relatério de estagio € alvo de diversos pontos de contacto, que visam exprimir a

importancia da conjugacao de conceitos relacionais no Marketing Relacional no Digital.
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1 Enquadramento Tedrico

O enquadramento tedrico serve, com a devida coeréncia, para teorizar as tematicas e
conceitos fundamentais ao desenvolvimento do plano de atividades e tarefas
desenvolvidos durante o estagio na empresa Anythink. Recorreram-se a pesquisas na base
de dados Research Gate e outras fontes como dissertacGes de mestrado e livros editados,

tendo sido apenas consideradas publicacGes mais recentes.

Neste capitulo seréo abordados os seguintes temas: Marketing e sua evolucéo, Marketing
Relacional, Marketing Relacional e a sua relacdo com as Redes Sociais, Fidelizacdo e o
relacionamento com os clientes, Marketing de Contetdo e Inbound Marketing e por fim,
Marketing Digital. Todos estes temas estdo correlacionados com o estudo feito no

Mestrado em Marketing e Negdcios Internacionais.

1.1 Definicdo de Marketing

Existem varias defini¢cGes para o termo “Marketing”. Podemos dizer que, o Marketing €
uma forma de identificar e conhecer necessidades, tanto pessoais como sociais, de forma

a criar lucro (Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hansen, 2016).

O Marketing passou a ser uma atividade, um processo de criar, comunicar, entregar e
trocar ofertas que tém valor para os clientes. Quanto melhor estes processos estejam a ser
desempenhados, melhor serd o feedback do cliente, ou seja, podemos passar a ter um
cliente fidedigno em vez de apenas mais um cliente. Este é o grande desafio das empresas.
(Kotler, Keller, Brady, Goodman, & Hansen, 2016).

Marketing € entdo, um conceito amplo e multifacetado que tem sido definido de diversas
maneiras ao longo do tempo. Em sua esséncia, Marketing é uma atividade que envolve
identificar e satisfazer as necessidades dos clientes por meio da criacdo, promocéo e
distribuicdo de produtos e servigos. Segundo a American Marketing Association (AMA),
marketing € "a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar,
entregar e trocar ofertas que tenham valor para clientes, parceiros e sociedade em geral”
(AMA, 2017).

A definicdo da AMA realcga a importancia da criacdo de valor para os clientes por meio

de trocas e interacbes com outras partes interessadas. Isso implica compreender as
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necessidades e desejos dos clientes e desenvolver produtos e servicos que atendam a essas

necessidades de maneira superior a concorréncia (Kotler & Armstrong, 2017).

Para alcancar esse objetivo, as empresas tém a necessidade de planear e executar
estratégias de marketing eficazes. Isso envolve realizar pesquisas de mercado para
entender as necessidades e preferéncias dos clientes, segmentar o mercado para identificar
grupos de clientes com caracteristicas e necessidades semelhantes, desenvolver produtos
e servicos que atendam a essas necessidades, definir pregos adequados, criar mensagens
de marketing convincentes e utilizar canais de distribuicdo eficazes (Kotler & Keller,
2016).

Além disso, as empresas também devem monitorizar e avaliar o desempenho das suas
estratégias de marketing aplicadas. Isso envolve medir e analisar uma série de métricas
de desempenho, como o retorno sobre o investimento em marketing (ROI), a taxa de
conversdo de clientes em potenciais compradores, o engajamento dos clientes com a

marca e 0 nimero de vendas (Kotler & Keller, 2016).

Em resumo, marketing tornou-se uma atividade essencial para o sucesso de qualquer
empresa ou organizacdo. Ele envolve compreender as necessidades dos clientes,
desenvolver produtos e servi¢os que atendam a essas necessidades e ainda implementar
estratégias de marketing eficazes para comunicar e entregar esses produtos e servicos aos
clientes. Através da medicdo e analise de métricas de desempenho, as empresas podem

avaliar o sucesso de suas estratégias de marketing e ajusta-las conforme necessario.

1.2 Evolucédo do Marketing

O grande desafio das empresas passa pelo Marketing, dado que a obtencdo de um cliente
fidedigno passa através do seu processo de comunicacgdo para o cliente. (Kotler, Keller,
Brady, Goodman, & Hansen, 2016)

Foi com o aumento da concorréncia que originou o Marketing, com a ascensdo da
tecnologia, a producdo em massa e 0 avultar da oferta que se deu a necessidade de se
manifestar promoc¢oes de vendas e com isso, o desenvolvimento, aplicacéo e evolucdo de

técnicas de Marketing.

Com as diferentes fases de globalizagdo dos mercados ocorreram diferentes fases na

evolugéo das técnicas de Marketing, nomeadamente o Marketing 1.0, o Marketing 2.0, o
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Marketing 3.0 e 0 Marketing 4.0, sendo eles orientados para a Otica da producédo, da

venda, da orientacdo para o mercado e do marketing integrado. (Vasco Marques, 2014)

1.2.1 Marketing 1.0

Com o comeco da implementacdo das técnicas de Marketing surgiu o Marketing de
Massas, designada de fase Marketing 1.0. (Silva, 2017)

(Silva, 2017), refere que o Marketing 1.0 comecou nos meados da segunda guerra
mundial, caracterizado também por “Marketing de massas”, onde as empresas
simplesmente se emprenhavam em criar o produto e ignoravam por completo a opiniéo
que os consumidores tinham sobre o que lhes estava a ser vendido. Este mesmo
marketing, ainda é utilizado atualmente, por pessoas que se recusam a modernizar o seu
tipo de marketing. As técnicas aplicadas nesta fase passavam por ter como objetivo
alcancar o niumero maximo de clientes, ignorando qualquer diferenciacdo ou designacéao

de um publico-alvo. O foco estava apenas na producao.

(Kotler, 2010), relembra que no decorrer da era industrial, altura em que o Marketing 1.0
era a unica técnica desenvolvida, os equipamentos industriais eram a novidade das
tecnologias, o que envolveu o foco do marketing nos produtos béasicos fabricados nestes
equipamentos a todos os consumidores interessados. Era definido um padréo para os
produtos e a producdo era feita em escala de modo a minimizar os custos de producéo

associados e assim, apresentar um preco mais competitivo no mercado.

A estratégia é simplificada no Modelo T, de Henry Ford, que refere: “O carro pode ser de

qualquer cor, desde que seja preto.”

Seguindo um sentido tradicional, a marca € o que distingue a oferta do produto ou servico
de uma empresa. Com o fim de criar diferenciacdo da marca, foram definidas estratégias
de marketing como a analise do Marketing Mix, os 4 Ps: Produto, Preco, Praca e
Promocao, a analise de ciclo de vida do produto e a segmentacdo e posicionamento da

marca no mercado. (Kotler, 2016)

Esta técnica representa um Marketing retrégrado em que 0 seu cerne esta virado somente
para a transacdo, ndo conseguindo alcancar os resultados desejados. Consequentemente

foi iniciado um novo Marketing. (Silva, 2017)
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1.2.2 Marketing 2.0

Com o intuito de corrigir as falhas do Marketing 1.0, o Marketing 2.0 concentrou-se em
atribuir um novo foco nas suas técnicas, deixando este de ser no produto para ser agora
no cliente. Eram, assim, definidas as necessidades existentes no mercado de forma a
conseguir apresentar uma resposta adaptada a cada consumidor com um variado leque de
produtos. (Silva, 2017)

O Marketing 2.0 surgiu com o aparecimento da tecnologia da informacéo e com a chegada
da Internet. (Kotler, 2010) Nesta fase, no inicio dos anos 90, o marketing vai ter foco no
cliente logo. Foi assim, e desde logo, necessario criar uma ligacdo entre o produto e as
caracteristicas gerais do publico-alvo. Esta necessidade veio com a chegada da Internet
pois, era facil o acesso a todas as informacdes de diversos produtos, inclusive de produtos
substitutos aos que as empresas comercializavam. Para além da necessidade de se
adaptarem a evolucdo das tecnologias, 0os consumidores evoluiram de objetos passivos de
técnicas de vendas num modo tradicional, para consumidores envolvidos num modo
conectado. (Kotler, 2016)

Com isto, o Marketing Mix foi reforcado com os 4 Cs, que sdo uma evolucdo dos 4 P's,
virando o foco para o cliente e as suas necessidades. De acordo com (Kotler e Keller,
2012), o primeiro C é relacionado com o Cliente, as suas necessidades e desejos. E
importante que as empresas identifiguem as necessidades do cliente para poderem

oferecer solucbes que as satisfacam.

O segundo C é relacionado com o Custo, que se refere ao pre¢o que o cliente esta disposto
a pagar pelo produto ou servico. E importante que as empresas estabelecam precos justos

e acessiveis e adequados aos seus clientes.

O terceiro C € relacionado com a Conveniéncia, que se refere a facilidade de acesso e uso
do produto ou servico. E importante que as empresas oferecam acessibilidade e facilidade

na aquisicéo dos seus produtos ou servicos.

O ultimo C é relacionado com a Comunicagdo, que se refere aos meios de comunicagdo
que a empresa utiliza para se relacionar com os seus clientes. E importante que as
empresas facam esta comunicacdo através de meios eficazes de modo a transmitir

informacdes sobre 0s seus produtos ou servigos.
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1.2.3 Marketing 3.0

Com a imensa variedade de produtos, deu-se novamente a necessidade de sobressair
perante as outras empresas, levando a implementagdo do Marketing 3.0. O préximo passo
diferenciador foi com pensamento no impacto que a empresa poderia causar nos
consumidores. Com isto, foram estabelecidos principios ambientais e humanos com o
intuito de impactar o consumidor. Este impacto surge com a finalidade de criar e
fortalecer a interacdo com os clientes, sendo as técnicas do Marketing 3.0 destinadas ao

desenvolvimento de uma afinidade junto dos consumidores. (Silva, 2017)

Kotler (2010), realca a evolugéo das necessidades do marketing relembrando a existéncia
da necessidade basica de fabricar um produto a um preco favoravel, passando a ser
incorporada a emocao associada ao produto e & marca. E agora necessario associar a
marca valores e preocupacfes com a sustentabilidade para conquistar a preferéncia e
consequente escolha do consumidor. Com esta urgéncia de um fator diferenciador, o
Marketing 3.0 vem guiar as empresas a alcancar destaque e valor junto dos consumidores,

com a estratégia em foco na visdo, missao e valores.

Com o desenvolvimento das tecnologias e a chegada de mais informacgdo junto do
consumidor, este tornou-se um cliente mais exigente. Deste modo, o objetivo das marcas
passa por adotar e transmitir valores que vao ao encontro dos valores do publico-alvo.
Para isso, 0 Marketing 3.0 adotou elementos basicos como o Marketing Colaborativo, que
com base na era da participacdo procura o estimulo, através de uma parceria entre a
empresa, acionistas, parceiros de canal, funcionarios e consumidores que partilhem os
mesmos valores. Todos eles colaboram em torno de uma solugéo. J& o Marketing Cultural
ocorre na era do paradoxo da globalizacdo e alerta para problemas, preocupacfes e
cuidados a ter relativamente a cidaddos globais. Para estar proximo dos consumidores, é

importante estar atualizado sobre os problemas comunitarios.

Neste ambito, a American Marketing Association em 2008, reformulou a defini¢do de
marketing: “Marketing ¢ a atividade, conjunto de instituigdes e processos para criar,
comunicar, oferecer e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e para a sociedade como um todo.”. Esta defini¢do veio expandir os impactos
do Marketing a assuntos culturais globais, muito além da comercializacao que existe entre

o consumidor e a empresa. (Kotler, 2010)
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O terceiro elemento basico adotado por Kotler na sua andlise de forgas que definem o
Marketing 3.0 € o Marketing Espiritual, com base na era da criatividade e inspirado em
oferecer solugdes. Este elemento é do ponto de vista da empresa, ou seja, dos valores que
sdo integrados na empresa e ndo das medidas praticadas pelas relacGes-publicas da
mesma. S&o realizadas comparacGes entre a criatividade humana e a capacidade de
criatividade de uma empresa no sentido de autorrealizagéo além dos produtos ou servigos
comercializados. Esta criatividade obriga a empresa a estabelecer pontos: por que estéo
no ramo, quem sdo e quem querem, de modo a definir a missao, visao e valores da
empresa. O lucro que advém do Marketing Espiritual é a valorizacdo, e consequentemente
preferéncia, por parte dos consumidores devido a dedicacdo da organizacdo a
prosperidade humana.

Nos dias de hoje, 0 Marketing tem de acompanhar e adaptar a sua comunicac¢do ao mundo
digital, mundo este que contempla todo o mercado e consumidores. (Silva, 2017) S&o
inimeras as marcas e as incitacdes que chegam ao consumidor, simultaneamente lutando
pela sua lealdade. Por consequéncia, as empresas tém a necessidade de apostar no
Marketing com o foco de cativar a atengdo do consumidor e transmitir a mensagem da

forma organizada, dedicando mais do seu tempo ao online. (Silva, 2017)

1.2.4 Marketing 4.0

(Kotler, 2016), detalhou este ponto no seu livro Marketing 4.0 do tradicional ao digital e

como tal, as referéncias sdo retiradas do mesmo.

O Marketing 4.0 vem acompanhar o crescimento do mundo digital e da centralidade

humana interagindo entre empresas e consumidores, no mundo online e offline.

O Marketing 4.0 vem analisar as vertentes do Marketing Tradicional e do Marketing
Digital que tém a capacidade e os meios para evoluir e apoiar profissionais de Marketing
a acompanhar o crescimento global e da economia digital, focando-se em conceitos chave
do Marketing, com o fim de alcangar um crescimento da simpatia e escolha da marca

pelos clientes.

O Marketing 4.0 explora vertentes estratégicas que visam construir e aprofundar as
relagbes com os consumidores e, cada vez mais, fazer parte do dia-a-dia de cada um. A

primeira estratégia a abordar é o Marketing centrado no ser humano. O seu grande
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propdsito € guiar as marcas a construirem estrategicamente uma personalidade humana e
a transmitirem aos consumidores, com o fim de os cativar e criar ligacdes entre cada
consumidor e a marca, ou seja, fortalecer a interagdo entre ambos. O que os consumidores
procuram nas marcas, mais que o0s produtos ou servicos em si, sdo os valores fidedignos
e transparentes que a marca adota. No fim, os consumidores devem identificar-se com as

marcas e é essa a razdo que os vai levar a consumir.

O Marketing 4.0 explora também o Marketing de Contedo, que mais a frente
aprofundado num capitulo préprio, vem demonstrar uma interacdo entre os clientes com
a marca através da criacdo e destaque de conteido com pontos de interesse relevantes a
criar discusséo, partilha e interagéo entre os utilizadores da plataforma em questéo. Esta
vertente permite & marca apresentar ao publico-alvo as qualidades, beneficios e efeitos
dos seus produtos ou servicos, num formato criativo de histéria contada por

personalidades que sdo admiradas e respeitadas pelos consumidores.

E feita a analise pelo Marketing 4.0 do Marketing Onicanal para fomentar compromisso
com a marca. Este engloba uma integracdo das experiéncias tradicionais e digitais.
Existem dois cenarios possiveis de processo de compras: 0 Showrooming, em que 0
consumidor tem o primeiro impacto do produto através de um andncio de televiséo, o
qual cria o impulso de visitar uma loja préxima. Impele-o0 a conhecer e testar o produto
de modo a formular uma opinido detalhada do produto, com a ajuda de um profissional
presente na loja e fazendo uma pesquisa de comparacdo com produtos concorrentes. Apos
a decisdo de escolha do produto com maior qualidade, 0 consumidor procura 0 mesmo
numa plataforma online onde termina 0 seu processo de compra com um preco mais
acessivel. Este consumidor comeca a sua pesquisa num espaco fisico e termina a sua

compra num espaco digital.

O segundo cendrio que comeca pelo consumidor a ter o primeiro impacto do produto
através de um anudncio online, é designado de Webrooming. O consumidor continua a sua
pesquisa por informacdes detalhadas do produto no espaco digital, sendo influenciado
pelas informacGes publicadas nas redes sociais, e direcionado para um site de comparagéo
entre produtos semelhantes, onde € apresentada uma andlise imediata. Quando o
consumidor toma uma decisao, dirige-se a uma loja proxima para terminar o processo de

compra e adquirir o produto.
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Com isto, Kotler conclui que a evolucéo da era digital criou uma ligagéo e interacao entre
os consumidores e os canais, offline e online, permitindo uma cooperagéo eficaz no

processo de compra.

Por fim, a analise do Marketing 4.0 vem reforcar a interacao do cliente na era digital. Esta
vertente realca a importancia do acompanhamento e dedicacao ao cliente a longo prazo e
defende que é no processo ap6s a compra que a marca finaliza o seu parecer junto dos
consumidores. Tal inclui o consumo e o servico pds-venda, pois mostra a preocupagao
com a satisfacdo do cliente e 0 bom desempenho do produto ou servigo. Se ndo for o caso,
apresenta uma solucéo e apoio ao cliente. O Objetivo passa por conseguir corresponder
as expectativas prometidas, com este apoio a marca ganha o carinho e fidelidade dos
consumidores e consegue que o cliente efetue mais compras. E importante desempenhar
esta vertente de modo a potencializar o beneficio do valor de tempo de vida do cliente
(customer lifetime value) e do valor das indicacdes do cliente (customer referral value),
para isso a marca deve ter varios momentos de contacto e consequentemente 0s niveis de

interacdo aumentam.

1.2.5 Marketing 5.0

(Kotler, 2021), definiu uma nova fase, o Marketing 5.0 que representa a tecnologia para
a humanidade com as capacidades de criar, comunicar e aumentar o valor do percurso de
compra do cliente. O autor aborda o tema, considerado critico: “The next tech”. Este
detalha um grupo de tecnologias que foram desenvolvidas com o fim de igualar e
substituir, as técnicas desempenhadas de Marketing por humanos, através da formacéo de
IA, PNL, sensores, robotica, realidade aumentada (AR), realidade virtual (VR), loT e

blockchain.

(Kotler, 2021) realca trés principais desafios no desenvolvimento do Marketing 5.0: a
diferenca entre geraces, a polarizagdo da prosperidade e a excluséo digital.

Atualmente o Marketing deparou-se, pela primeira vez, com um mercado que inclui cinco
geragbes em simultaneo, cada uma com atitudes, preferéncias e comportamentos
diferenciados. Na maioria dos postos de lideranca das organizacfes encontram-se pessoas
da geracdo Baby Boomers e da Geracdo X, que por consequéncia apresentam um maior
poder de compra e por vezes uma rea¢ao mais retrograda em relacdo as novas técnicas de

Marketing. No corpo das empresas, e representando a maioria do mercado de
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consumidores, encontram-se as Geragdes Y e Z, que sdo dotadas de experiéncias digitais
aperfeicoadas e tem uma reagdo muito positiva as novas tecnologias do Marketing. Existe
uma discordancia geracional, entre 0 poder da maioria das decisbes de Marketing e a

maioria do mercado dos consumidores, que precisa de ser analisada.

Outra preocupacéo realcada pelo autor prende-se com a desigualdade na distribuicao de
riqueza que resulta na centralizacdo do poder de mercado. O mercado de luxo é destinado
a classe alta. J& 0 mercado de massa que apresenta produtos com precos reduzidos é
destinado a classe baixa e, entretanto, o middle market esta a difundir-se no mercado de
luxo e no mercado de massa, obrigando a classe media a viver em sacrificio ou a reduzir

a qualidade de vida no que diz respeito ao seu poder de compra.

(Kotler, 2021) explica que a esséncia do Marketing 5.0 vai além do desenvolvimento das
operacdes do back-office. O mesmo aborda campos como o PNL, que € uma programacao
neurolinguistica que analisa o subconsciente das pessoas, 0s sensores e robotica e a
inteligéncia artificial que combinados potencializam o trabalho dos profissionais de
Marketing no ambito de atividades centradas no cliente. O autor da como exemplo o

chatbot de atendimento ao cliente.

O Marketing 5.0 da atencdo aos desafios que sdo interligados com uma sociedade
envelhecida e a custos cada vez mais elevados, uma das solu¢des adotadas pelas empresas
passa pela substitui¢do de recursos humanos por maquinas capacitadas para desempenhar
as mesmas funcdes. Para esta adaptacdo ser possivel, a tecnologia foi desenvolvida e
preparada para estruturar o Marketing com base em dados, que tenha vertentes
prognosticadoras, contextuais, aumentadas e ageis. Com estes avancos na tecnologia, 0
Marketing aumentou o seu valor e foram definidas pelo autor cinco componentes

fundamentais do Marketing 5.0, sendo trés delas, aplicacdes inter-relacionadas.

A primeira componente é o Marketing orientado para dados. Consiste na recolha e na
analise de dados de diversas fontes, internas e externas, na realizagcdo e organizacdo de
um banco de dados ecossistema para servir de base a decisdes potencializadas de
Marketing. O autor refere a importancia de cada decisdo ser deliberada com a existéncia

de dados suficientes para analise.

A segunda componente designa-se como o Marketing Agil. Tem como foco o sucesso
eficaz da aplicacdo do Marketing 5.0. Esta componente procura aproveitar equipas

multifuncionais que se destinam a conceituar, projetar, desenvolver e validar,
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rapidamente e de uma forma atualizada relativamente as mudancas constantes do

mercado, produtos e campanhas de Marketing.

De seguida, é descrito o Marketing Preditivo, que aparece com o intuito de prever 0s
resultados possiveis das atividades de Marketing antes destas serem aplicadas, ou seja,
prever a reacdao do mercado de modo a guiar as organizagdes. Esta € a primeira aplicacao
e é desenvolvida em funcao do ecossistema de dados estabelecido no Marketing orientado

a dados.

A segunda aplicacao é referida como o Marketing Contextual. Este é dedicado a analise
do contexto de cada perfil com o objetivo de servir de apoio ao desenvolvimento de um
Marketing personalizado em tempo real. Esta aplicagéo trabalha na recolha, identificacdo
e criacdo de perfis. E também dotada de sensores e interfaces digitais para satisfazer os

clientes com interacdes personalizadas.

A terceira é designada de Marketing Aumentado, onde as novas tecnologias sao
aproveitadas na melhoria das fungdes desempenhadas pelos profissionais de Marketing
relacionadas com o apoio ao cliente, aplicando a imitacdo humana em tecnologias como
chatbots e assistentes virtuais. Esta aplicacdo permite combinar as vantagens do digital,
que sdo a velocidade e conveniéncia, com as vantagens que o profissional de Marketing

oferece. Tem base na empatia no momento de contacto com o cliente.

1.3 Conceito de Marketing Digital

O marketing digital pode ser definido como o uso de tecnologias digitais para promover
e vender produtos ou servicos. Esta definicdo é apoiada por varios autores no campo de

marketing e midia digital.

De acordo com o livro "Marketing Management", escrito por Philip Kotler, um dos lideres
do Marketing, e Kevin Lane Keller, um especialista amplamente reconhecido em
branding e estratégias de Marketing, o Marketing Digital é definido como a "utilizagdo
de canais digitais, tais como motores de busca, redes sociais, e-mail e sites, para alcancar
e estabelecer um relacionamento com os clientes”. A definicdo fornece uma explicacédo
clara e concisa do Marketing Digital, bem como a sua finalidade na construcdo de um

relacionamento duradouro com os clientes.
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Dave Chaffey, define o Marketing Digital como a "promocao de produtos ou servi¢cos
utilizando tecnologias digitais, tais como a Internet, dispositivos mdveis, publicidade em
display e outros meios digitais". Esta abordagem de marketing é essencial para as
empresas que procuram alcancar os clientes onde eles estdo - online e através de seus

dispositivos digitais.

No livro "Contemporary Marketing", os autores Louis Boone e David Kurtz descrevem
0 marketing digital como "o uso de tecnologias digitais para alcancar e estabelecer

relacionamento com os clientes e promover e vender produtos e servicos™.

As inimeras defini¢Bes que existem destacam a crescente relevancia do Marketing Digital
no mundo dos negdcios, onde os clientes estdo cada vez mais presentes no ambiente
digital. As empresas que conseguem aproveitar as técnicas de Marketing Digital podem
alcancar uma audiéncia maior, personalizar a sua relacdo com os clientes e aumentar as

vendas.

Além da definicdo, é fundamental evidenciar as vantagens do Marketing digital em
relacdo a outras estratégias de Marketing.

Alcance global: segundo Philip Kotler, o Marketing Digital possibilita que as empresas
atinjam clientes em todo o mundo, sem limitacBes geogréaficas (Kotler, Keller, Burton,
Deans, Brown & Armstrong, 2017). Esta caracteristica do Marketing Digital é
especialmente vantajosa para empresas que desejam expandir os negécios além das

fronteiras nacionais e conquistar um publico global.

Avaliacdo e andlise: de acordo com Louis Boone e David Kurtz, a utilizacdo de
ferramentas de avaliacdo e analise do Marketing Digital, como o Google Analytics, é
crucial para que os profissionais da area possam acompanhar e avaliar a eficacia das
campanhas (Boone & Kurtz, 2013). Estas ferramentas permitem uma anélise detalhada
do desempenho das campanhas, 0 que possibilita ajustes e melhorias, além de fornecer

informacdes valiosas para o planeamento de futuras estratégias de Marketing Digital.

Interagdo com o consumidor: conforme Dave Chaffey aponta, o Marketing Digital
disponibiliza uma ampla variedade de canais de interagdo com o cliente, como redes
sociais, e-mail marketing e chatbots, que permitem que as empresas desenvolvam
relacionamentos mais proximos e personalizados com seus consumidores (Chaffey,

2016). Esta possibilidade de interagdo mais direta e imediata com o publico-alvo é uma
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das principais vantagens do Marketing Digital, pois permite as empresas conhecer melhor

as suas necessidades e expectativas, aprimorando assim as estratégias de Marketing.

Economia de recursos e otimizagéo: de acordo com David Rogers, 0 Marketing Digital
proporciona as empresas a possibilidade de atingir os objetivos de Marketing de forma
mais eficiente e econdmica do que as formas tradicionais de marketing (Rogers, 2018).
Essa eficiéncia pode ser atribuida & possibilidade de segmentacdo de publico-alvo, a
medicdo precisa dos resultados das campanhas e a utilizacdo de ferramentas
automatizadas que permitem a otimizacdo de processos. Dessa forma, o Marketing
Digital é a op¢cdo mais vantajosa para as empresas que procuram reduzir custos e

maximizar os resultados.

O Marketing Digital evoluiu e continua a evoluir com o passar do tempo, com a expansao
da internet surgiram blogs e comunidades virtuais, fazendo com que o meio online fosse
um método de divulgacao de informacdo. Posteriormente, o digital, com a massificacédo
da internet, comegou a ser uma ferramenta para conseguir captar a atencdo do publico-

alvo.

No estagio realizado na Anythink, o Marketing Relacional esteve muito presente na
gestdo de redes sociais, tal como a fidelizacdo e gestao do relacionamento com os clientes

foi exercida através da angariacdo de novos potenciais clientes para a empresa Anythink.

O Marketing de Servicos teve igualmente grande importancia, uma vez que um dos
objetivos do meu trabalho ao longo do estagio curricular era promover e divulgar os

servigos da empresa.

1.4 Marketing Tradicional vs. Marketing Digital

Com o aparecimento da internet, o Marketing dito tradicional deparou-se com um desafio
novo. Surgiu uma vertente do Marketing que teve de inovar e adequar-se a uma nova
realidade. Originou o Marketing Digital, que tem por base os conceitos tradicionais e
incorpora as caracteristicas e ferramentas necessarias para serem aplicadas no meio

digital.

O Marketing Digital evoluiu no que diz respeito a visdo das técnicas. Passou de uma visdo

da empresa para uma visao do cliente. Agregou valor a comunicagéo e direcionou-a para
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uma segmentacdo de clientes, abrangendo informagdes como personalidade, estilo de
vida, habitos, valores e atitudes. (Chaffey, 2013)

Embora compartilhem algumas semelhancas, existem também muitas diferengas entre as
duas vertentes de Marketing. Atualmente, € comum ver campanhas exclusivas do digital
e extremamente raro ver uma campanha que ndo seja exposta no digital. Para empresas
pequenas com produtos ou servigos digitais, o Marketing € direcionado Unica e
estrategicamente para o digital, visto alcangar vantagens de custo e atingir diretamente o

publico-alvo pretendido.

E importante referir e destacar que a maior diferenca entre o Marketing Tradicional e o
Marketing Digital, € o primeiro ser abrangente a um publico vasto e o segundo ser

direcionado a um publico-alvo e personalizado.

Alcance global e tecnologia: Segundo Philip Kotler, o Marketing Digital é uma
abordagem apoiada pela tecnologia que possibilita as empresas alcancar clientes em todo
o mundo. Em contrapartida, o Marketing Tradicional ¢ uma abordagem mais
convencional, que utiliza métodos como midia impressa, outdoors e aniincios na televisdo
(Kotler, Keller, Burton, Deans, Brown, & Armstrong, 2017). A diferenca de abordagem
pode ser atribuida ao facto de que o Marketing Digital permite que as empresas alcancem
um publico mais amplo e diversificado, por meio do uso de ferramentas digitais como
redes sociais, e-mail marketing e andncios online. Além disso, o Marketing Digital
oferece a possibilidade de medicdo precisa dos resultados das campanhas, com
ferramentas como o Google Analytics, 0 que permite as empresas ajustar suas estratégias

de marketing de forma mais eficiente. (Boone & Kurtz, 2013).

Interacdo personalizada e diversidade de canais: Conforme Dave Chaffey, o Marketing
Digital oferece uma ampla variedade de canais de interacdo com o cliente, como redes
sociais, e-mail marketing e chatbots, o que possibilita & empresas estabelecer relacoes
mais proximas e personalizados com os clientes. Por outro lado, o Marketing Tradicional
tem por base métodos mais genéricos, como anuncios de televisao e outdoors, que ndo
proporcionam a mesma possibilidade de interacdo (Chaffey, 2016). A diferenca de
abordagem esté relacionada ao fato de que o Marketing Digital permite que as empresas
se comuniquem de forma mais direta e personalizada com os clientes, por meio de canais

que permitem a troca de informacdes em tempo real. Além disso, a diversidade de canais
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disponiveis no Marketing Digital garante que as empresas possam alcancar os clientes em

diferentes momentos e situa¢Bes, 0 que aumenta a hipdtese de converséo e fidelizagéo.

Apesar da segmentacdo mais detalhada que o Marketing Digital oferece, este acaba por
ser inserido num meio com uma diversidade enorme de canais, 0 que acaba por criar uma
dispersdo dos utilizadores. Ja no Marketing Tradicional, o impacto e destaque criados na
rédio, televisdo, pontos de venda e pontos de grande circulacdo, acabam por ser mais
eficazes por ndo haver tanta distracdo para os clientes.

Eficiéncia e economia: David Rogers defende que o Marketing Digital possibilita as
empresas atingir objetivos de Marketing de forma mais eficiente e econémica, em
comparagdo a outras formas de Marketing tradicionais. Isso devido, em parte, a
capacidade de mensuracdo e andlise de resultados, bem como a possibilidade de
segmentacdo e personalizacdo das campanhas (Rogers, 2018). A diferenca de abordagem
pode ser atribuida ao facto de que o Marketing Digital permite que as empresas ajustem
as estratégias de Marketing de forma mais precisa e rapida, com base nos dados recolhidos
em tempo real. Além disso, a possibilidade de segmentacdo e personalizacdo das
campanhas garante que as empresas possam direcionar as mensagens de forma mais
efetiva para o publico-alvo adequado, o que aumenta a eficiéncia das campanhas e reduz

0s custos de marketing.

Atualmente, é comum ver campanhas exclusivas do digital e extremamente raro ver uma
campanha que ndo seja exposta no digital. Para empresas pequenas com produtos ou
servicos digitais, 0 Marketing é direcionado Unica e estrategicamente para o digital, visto

alcancar vantagens de custo e alcancar diretamente o publico-alvo pretendido.

(Cintra, 2009), afirma que: “As estratégias de Marketing Digital tém-se mostrado eficazes
em muitos negdcios, tanto para aqueles totalmente online, como para os que se utilizam

de multiplas plataformas de atendimento, cruzando o varejo fisico com a loja virtual.”
(Rublescki, 2009), enumerou vantagens do Marketing Digital:

1) Obtengéo de métricas - Permitem uma avaliacdo total do investimento e desempenho
das varidveis. Com esta possibilidade, sdo feitos testes de verificagdo de qualidade e

aplicabilidade.

2) Custos - Permitem ter um controle total. Estes custos sdo mais reduzidos ou por vezes,

até gratuitos, devido as partilhas dos usuarios, podendo as campanhas tornar-se virais.
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3) A esséncia interativa - Vem na sequéncia do ponto anterior. O meio digital permite ao
cliente um acesso fécil as informacdes, promocdes, realizacdo de compras e ao apoio ao

cliente.

4) Flexibilidade- Na alteracdo ou remocdo de campanhas mal executadas ou com um

feedback negativo.

5) Conhecimento sobre o consumidor - Através da criacdo de uma base de dados. (Toledo
et al, 2002): “A migragdo da propaganda de massa para uma abordagem de Marketing
one-to-one tem sido facilitada pela tecnologia aplicada na Internet, como consequéncia
da evolucdo do Marketing de Relacionamento. As empresas conseguem conhecer,
mediante a utilizacdo de recursos como bancos de dados de clientes e cookies, habitos de
compra e caracteristicas dos clientes, de modo a dirigirem-se a eles de maneira

personalizada.”

6) Simplificacdo dos processos pds-venda - Através de email, do proprio portal da

empresa ou mesmo através das redes sociais.

Apesar da simplificacdo e eficacia do processo, o risco de uma resposta insatisfatoria

acaba por ser superior. Com isto, (Cintra, 2009) afirma:

“O servigo na internet vem para oferecer vantagens aos consumidores e profissionais de
Marketing, como comodidade aos usuarios para que possam encontrar e encomendar 0s
produtos no conforto de sua casa ou mesmo de seu escritorio a qualquer hora e dia da
semana. Os comerciantes podem interagir com os consumidores e estabelecer um dialogo

capaz de conduzir relacionamentos duradouros a longo prazo.”
7) Segmentacdo - Mais apurada, como ja referido anteriormente.

Atualmente néo faz sentido uma escolha entre 0 Marketing Tradicional e o Marketing
Digital, nem assumir este Gltimo em termos de substituicdo, mas sim definir uma
estratégia onde ambos sejam complementares um ao outro. O Marketing Tradicional
oferece beneficios no momento inicial de promocéo e aproximacao entre a empresa e 0
consumidor. Por outro lado, o Marketing Digital fortalece a ligagdo entre ambos através

de uma boa e controlada prestacdo de acdo e defesa da marca. (Kotler, 2016)

(Kotler, 2016) realca 3 fases de evolucdo do Marketing Tradicional para o Marketing
Digital, comecando pela mudanca da segmentacdo e definicdo do mercado-alvo a

confirmagdo da comunidade de consumidores. O Marketing de uma forma tradicional,
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comeca pelo processo de segmentacao, onde o mercado é dividido por grupos, com base
em perfis geogréficos, demogréficos, psicograficos e comportamentais. De seguida, é
tomada a decisdo sobre qual o mercado-alvo da empresa. Este processo tradicional
posiciona a marca no mercado e é crucial para a definicdo de uma estratégia. No
Marketing Digital, os consumidores mantém uma conexao com as marcas nas plataformas
existentes criando comunidades de seguidores, e sdo essas comunidades que surgem
como segmentos definidos. Na formacdo das comunidades, os consumidores tém um
maior controlo relativamente ao Marketing que recebem, pois existe a possibilidade de
evitar receber spam e propaganda indesejada. Para tal, a marca necessita de uma

permissao por parte do consumidor.

Outra fase de evolucdo mencionada por (Kotler, 2016), € relativa ao posicionamento e a
diferenciacdo da marca, bem como, ao esclarecimento da personalidade e dos cddigos da
marca. No Marketing Tradicional, o que diferencia uma marca das concorrentes € 0 seu
nome, logotipo e slogan. A marca carrega as responsabilidades e feitos da empresa, por
isso, a estratégia num modo tradicional era feita com base na marca e ndo tanto no
produto. No Marketing Digital, os consumidores tém mais autoridade e poder de
avaliacdo sobre os diversos aspetos da marca e veracidade da mesma, o0 que obriga as

organizacOes a ponderar as promessas realizadas.

Por fim, (Kotler, 2016) analisa a evolucdo de processos de servico ao cliente, ao
atendimento colaborativo ao cliente. No Marketing Tradicional, sdo definidos
procedimentos padronizados com processos e diretrizes especificos, a seguir pelos
funcionarios da organizacdo, o que levanta problemas quando surgem situacdes e
problemas fora do padrdo. No Marketing Digital, as conexdes e colaboragfes sao
essenciais para o0 bom desempenho do atendimento ao cliente e satisfacdo do mesmo. Este

processo é também facilitado quando envolve o cliente atraves de autosservico.

1.5 Estratégias do Marketing Digital

A presenca das marcas online torna-se cada vez mais imperativa numa sociedade
globalizada onde o consumidor também ele se encontra imerso no mundo digital, ou seja,
as empresas devem estar onde o consumidor estd. Contudo, existe um grande desafio,

como tornar a presencga da marca relevante e benéfica para o publico-alvo. Este obstaculo
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sO consegue ter uma boa resposta através da elaboracdo de um bom plano de Marketing

Digital.

H& uma grande competicdo pela preferéncia dos consumidores, em que cada empresa
aplica estratégias para atrair a atencédo dos utilizadores das diferentes plataformas, com o
objetivo de os reter e tornarem-se a sua escolha. Para o sucesso desta premissa, € crucial
que as empresas conhecam o consumidor, 0 seu comportamento (analisar a jornada dos
utilizadores), e dar respostas Uteis na hora que o cliente precisa. Se as organiza¢fes ndo
pensarem nestes pontos, se ndo os analisarem e assimilarem na sua estratégia, é elevado

o risco de perder os clientes para a concorréncia. (Vasco Marques, 2019)

A utilizacdo do Facebook Business permite acompanhar, quer na rede Facebook, como
também no Instagram, os dados estatisticos relativamente as publicacfes, ou seja, quantas
pessoas alcancou, as acdes realizadas a partir de determinado post, o numero de likes e
comentarios. E uma ferramenta que permite realizar o acompanhamento e monitorizago
do desempenho de cada publicacdo. Sendo uma estratégia de Marketing Digital global, o
contetdo interessa diferentes publicos e de diferentes formas.

(Vasco Marques, 2019) apresentou um percurso para o processo de compra, representado

pelo funil de conversdo que passa pelas seguintes fases:

Atrair - Este processo comeca por conseguir a atencdo dos potenciais clientes, através de
campanhas de publicidade com foco no interesse do publico-alvo. Estas campanhas
podem ser combinadas com técnicas de SEO para conseguir uma otimizacdo do seu
desempenho e divulgadas em plataformas sociais onde existe uma ligacdo direta ao

publico-alvo.

Interagir - Quando as campanhas tém vertentes aplicadas em plataformas digitais, com
destaque para as redes sociais, a marca tem um retorno significativo de interacdes que sdo

uma mais-valia na aquisicdo de novos clientes e construcdo de relagdes mais fortes.

Converter - A fase que antecede a venda é a conversdo do cliente para a marca. Esta
requere preferencialmente qualquer tipo de contacto e € facilitada com as fases anteriores

em acdo.

Vender - A fase decisiva é a venda que advém do sucesso das fases anteriores. Pode ser
feita diretamente através da loja online ou de campanhas no Google, Facebook ou outras
plataformas. Alguns métodos de apoio a venda séo o e-mail Marketing e 0 CRM.
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Fidelizar - Por fim € essencial satisfazer o cliente ao ponto de conseguir uma fidelizacao
do mesmo. Esta fidelizagdo acaba por beneficiar futuras vendas para este cliente, bem

como, vendas para novos clientes através de recomendacdes.

(Vasco Marques, 2019), apresentou de seguida uma proposta de estrutura de um Plano de

Marketing Digital para a definicdo de uma estratégia:

Briefing - a primeira fase passa por fazer um enquadramento das informagées que existem
e das necessarias para alcancar os objetivos desejados. Deve incluir também os detalhes

referentes ao posicionamento e a segmentacéao.

Anélise interna e externa - E importante fazer uma analise do histérico da empresa em
relagdo a procura e oferta, & concorréncia e aos fatores do ambiente externo. Para esta
andlise existem ferramentas de andlise: Google Trends, Ubersuggest, Similarweb,

Buzzsumo, Google TestMy Site, Facebook Ads Library, entre outras.

Orcamento e recursos - Para a definicdo de uma estratégia € necessario saber qual o

orcamento disponivel.

Plataformas - E importante definir as plataformas que v&o ao encontro do publico-alvo

para marcar presenca.

Objetivos - E essencial definir o objetivo da estratégia e que este siga o conceito SMART.

Deve ser especifico, mensuravel, alcancavel, realista e definido no tempo.

Publico-alvo - Para a estratégia ter retorno esta deve ser aplicada a um publico-alvo. Este
pode ser definido atraves da construcdo uma persona ou de ferramentas como o Facebook

Audience Insights.

Analitica - o plano deve incluir as métricas e indicadores de performance (KPI), como

exemplo o Google Analytics, para 0 acompanhamento do seu desempenho.

Observacdes - Devem ser indicadas todas as informagdes consideradas pertinentes ao

plano, como cenarios possiveis e variaveis sem controlo.

1.6 Marketing Relacional

Com a evolucdo do mercado, e consequentemente do Marketing, surgiu a necessidade do
desenvolvimento do Marketing a nivel relacional para assistir a exigéncia que chega as

empresas, tanto do lado dos clientes, como do lado da concorréncia.
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A técnica utilizada pelo Marketing Relacional para a criacdo de lagos com o cliente é
tratar 0 mesmo como Unico e especial, assistindo as suas necessidades de forma
individual, de modo a converter os clientes a um comportamento de lealdade, ao invés de

vasculharem as diversas ofertas do mercado. (Vasco Marques, 2014)

Com isto, (Vasco Marques, 2014) define o Marketing Relacional como “o
desenvolvimento e consequente manutencdo de uma relagdo de carater duradouro,
reciprocamente proveitosa e satisfatoria, com os interlocutores estrategicamente mais

significativos para a organizagio”.

A evolucdo do Marketing deu-se com a evolucdo das TIC, que permitiram uma maior
circulacdo de informacdo em torno dos consumidores e, consequentemente, originaram
novos potenciais consumidores. Toda esta evolugdo teve impacto nas exigéncias dos
clientes, que passam a desejar o0 envolvimento no processo de producdo, com o objetivo

de adquirir produtos personalizados. (Vasco Marques, 2014)

Knox refere que, tendo em vista que um dos ativos mais importantes das empresas Sao 0S
clientes, para determinar o sucesso da empresa € necessario apostar fortemente na
lealdade. Com isto, é vantajoso realizar uma segmentacdo de clientes baseada neste fator
determinante. (Knox 1998 citado (Jesus, 2009)

E observado por (Pamies, 2012) que a fidelizagao, por mais estudada que seja, tera sempre
fatores por descobrir que tenham influéncia sobre os diversos sectores de atividade e
variaveis. Um bom resultado de fidelizacdo consta da participacdo do cliente como
promotor no seu circulo de influéncias. Ao atingir este resultado, a fidelizacdo pode ser

um fator decisivo na vantagem competitiva no sector dos servigos.

“Um consumidor pode repetidamente comprar uma marca ou escolher uma loja por

muitas razdes que ndo a lealdade.” (Vasco Marques, 2014)

Para além da lealdade pela empresa e o produto em si, existem outras razées que
predominam na frequéncia de compra. O Marketing explora técnicas de lealdade que tém
por base o processo de fidelizacao, oferecendo vantagens através de cartdes de desconto
e cupdes, conseguindo ndo so a lealdade por interesse do cliente como a angariacdo de
novos clientes. Estas técnicas suscitam uma vantagem competitiva. Tém como foco
principal uma relacéo a longo prazo com o cliente conquistando assim, um lucro superior

para a empresa. (Dominguez, 2000)
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No que concerne a evolucdo do Marketing Relacional, (Vasco Marques, 2014) refere que
se tornou um fator essencial nas organizagdes e que origina um valor acrescido. Como
tal, houve a necessidade de desenvolver departamentos dedicados a gestao destas técnicas
de aproximacdo e ligacdo emocional com o cliente, de forma individualizada. O seu
propdsito é conseguir eliminar a necessidade de visitar a concorréncia, a contrapartida
sd0 os custos altos associados, que tanto podem ser favoraveis e criar uma vantagem
competitiva, como podem causar prejuizo ndo conseguindo obter retorno quando
alcancam clientes que nédo estejam dispostos a uma abordagem invasiva de informacoes.
(Vasco Marques, 2014)

1.7 Marketing de Conteudo e Inbound Marketing

O Marketing Digital é atualmente a técnica de Marketing que, com mais eficécia,
consegue custear as empresas a afluéncia de clientes. Esta técnica, engloba os conceitos
de Marketing de Contetdo e de Inbound Marketing, sendo estes postos em pratica nas

redes sociais por criadores de conteldo, ou em outros canais de comunicacéo.

O Marketing de Conteldo trata de fazer a pesquisa de forma a alcangar toda a informacéo
necessaria sobre o publico-alvo e o canal de comunicacdo em que navega, de modo a dar
a conhecer a marca da forma mais direta e eficaz. A comunicacdo empreendida vai ter
como objetivo focar-se nas vontades do cliente e ndo na exposi¢do em foco na marca.
Ajuda o cliente em todo o processo de compra e explora todos os pontos benéficos de
modo a suscitar um interesse de compra e transmitir uma relacdo de confianca a longo
prazo. (Rez, R., 2016).

Foi realizado um estudo da Adobe e da PageFair, que explica o uso global de
blogueadores de anuncios, que teve um crescimento de 41 % no ano completo de 2014
para 2015, contando com um total de 198 milhdes de utilizadores ativos por més a partir
de junho de 2015. A publicidade feita de forma intrusiva é cada vez mais abominada pelo
publico, pelo que o Marketing de Contetdo vem implementar a importancia da
proximidade da marca com o cliente, transformando a tradicional publicidade pura de

produtos por uma publicidade organica.

E neste segmento que se incluem os criadores de contelidos, Pinho (2018) afirma
existirem quatro particularidades associadas a estas identidades, sendo elas a fiabilidade

que transmite, a ligagdo emocional criada com o publico e, a presenca de uma
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compatibilidade tanto entre a personalidade da marca e a do criador de conteudo como

entre o criador de contetido e o publico-alvo.

Os criadores de conteudo aplicam esta diferenciacdo do Marketing de Contetido e fazem
chegar esta técnica a uma comunidade de fas que estabelecem uma relacdo de confianca
com o criador de contetdo, adicionando assim valor a marca. A estratégia de Marketing
da marca vai, neste sentido, passar por parcerias criando uma associa¢do a uma identidade
que tenha um publico-alvo em concordancia com o seu, criando uma ponte direta para 0s

fas do criador de conteudo. (Lima, L. and Lemos, L., 2018).

1.8 Os 8 P’s do Marketing Digital

Com a evolucdo das tecnologias e a crescente globalizacdo, o conceito inicial de
Marketing Mix evoluiu para incluir necessidades do cliente, para isso aplicou o conceito
dos quatro Cs: cliente, custo, conveniéncia e comunicacdo, com o fim de criar

envolvéncia e interacdo entre o consumidor e a organizacéao.

(Lovelock, 1979) realcou a limitagéo presente no Marketing Mix, pelo que acrescentou
3P’s para uma eficacia maior. (Booms e Bitner, 1981), definiu o modelo Extended
Marketing Mix que passou a incluir a analise do processo, das pessoas e das evidéncias

fisicas no processo de entrega de produtos e servicos ao mercado.

Numa anéalise mais recente, (Zeithaml et all, 2006) implementou um oitavo parametro
para 0 Marketing Mix que destaca a importancia da Produtividade e Qualidade do

processo de Marketing.

O Marketing é agora conhecido como os 8 P's do Marketing, € uma ferramenta
imprescindivel para a formulagdo da estratégia de Marketing de uma empresa. Estes
elementos correspondem as decisGes de marketing que devem ser tomadas para lancar

um produto ou servigo no mercado e alcangar o publico-alvo.

O primeiro P do Mix de Marketing é o Produto, que se refere ao que a empresa oferece
ao mercado, 0 objeto ou servico que vai satisfazer as necessidades, existentes ou criadas,
do publico-alvo. De acordo com (Kotler e Armstrong, 2010), um produto € definido como
qualquer item que possa ser disponibilizado para um mercado com o intuito de satisfazer
necessidades ou desejos. Esta definicdo abrange bens tangiveis, servigos, conceitos e

experiéncias.
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O segundo P do Mix de Marketing € o Preco, que se refere a determinacéo estratégica de
um prego que coloque o produto num determinado mercado e que origine lucro. Segundo
(Kotler e Keller, 2012), o preco representa a quantia em dinheiro que os consumidores
devem desembolsar para adquirir o produto ou servigo. A definicdo de preco é uma das
decisbes mais cruciais do marketing, ja que influencia diretamente na procura pelo

produto.

O terceiro P do Mix de Marketing é a Praca, também conhecida como Distribui¢do, que
se refere a forma como o produto é disponibilizado ao consumidor final. De acordo com
(McCarthy, 1960), a distribuicdo engloba decisbes sobre canais de distribuicéo,
transporte, armazenamento e localizagio do ponto de venda do produto. E importante os
produtos estarem presentes nos pontos de venda relevantes para o publico-alvo. Deve

também ser assegurada uma distribuicao entre canais e intermediarios eficiente.

O quarto P do Mix de Marketing é a Promocéo, que se refere as atividades promocionais
desenvolvidas pela empresa. Conforme (Kotler e Armstrong, 2010), a Promocéo engloba
iniciativas de publicidade, vendas pessoais, relagdes-publicas e promocéo de vendas, com
0 proposito de informar, persuadir e relembrar os clientes sobre a marca ou produto. Esta
etapa é fundamental para fazer chegar ao publico-alvo a marca, o produto, as suas

caracteristicas e pontos de venda.

O quinto P do Mix de Marketing é Pessoas, que se refere aos individuos que fazem parte
da organizacdo. De acordo com (Booms e Bitner, 1981), as Pessoas sdo um dos
componentes mais relevantes do Marketing de Servicos, pois sdo responsaveis por
fornecer o servico diretamente ao cliente. Isso engloba funcionarios, gerentes e todos
aqueles que mantém contato direto com o cliente. E confortante existir uma interagio
humana entre o consumidor e 0s produtos/servigos e importante para a fidelizacdo dos

utilizadores e qualidade do servico prestado.

O sexto P refere-se aos processos utilizados pela empresa para entregar o produto ou
servico ao cliente, uma interagdo entre o cliente e a empresa eficaz para uma negociagdo
de sucesso através de um sistema estruturado. Segundo (Zeithaml e Bitner, 2003), isso
envolve as atividades internas que transformam matérias-primas em resultados, como a

producéo, logistica e atendimento ao cliente.

O sétimo P ¢ a evidéncia fisica que o cliente pode perceber. E importante a estratégia de

Marketing englobar toda a parte fisica do produto/servigo, como embalagens, sites,
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papelada, mobiliario, sinalizacdo, uniformes, cartbes de visita, garantias, etc. (Bitner,
1992) define a prova fisica como elementos tangiveis do servico, que incluem a aparéncia
e as caracteristicas fisicas da loja, a qualidade do material de Marketing utilizado e a
aparéncia dos funcionarios que prestam o servico. Em outras palavras, a prova fisica é o

que o cliente pode ver, tocar ou sentir em relagédo ao servigo oferecido.

O oitavo P do Marketing Mix é a Performance, que se refere & avaliacdo do desempenho
da empresa em relacdo aos seus objetivos de Marketing. De acordo com (Kotler e
Armstrong, 2010), a Performance ¢ medida por indicadores como a participacdo de
mercado alcancada, o retorno sobre o investimento em Marketing e a satisfacdo dos
clientes com os produtos e servicos oferecidos. E importante garantir um apoio ao cliente

constante durante todo o processo de compra, 0 antes, durante e apos.

Em resumo, os 8 P's do marketing fornecem uma estrutura para as decisdes de marketing
que as empresas precisam tomar para atender as necessidades e desejos do mercado. Esses
elementos interligam-se e devem ser considerados em conjunto no planeamento e na
preparacdo da estratégia de marketing da empresa. (Kotler, 2016), explica a importancia
do cumprimento de promessas feitas aos consumidores pelos profissionais de Marketing,
com a aplicacdo de uma estratégia de diferenciacdo capacitada analisada pelo Marketing

Mix, com o fim de alcancar a confianca e fidelidade dos consumidores.

1.9 As ferramentas do Marketing

1.9.1 O Website

E importar as empresas possuirem um site pois este serve como um portal informativo,
ou seja, funciona como o cartdo de visita da empresa, refletindo a sua credibilidade. Por
ser um meio muito mais informativo e, consequentemente, detalhado, é 6timo para quem
procura algum dado especifico ou para esclarecer uma davida simples. Para além disso,
permite indexar resultados nas pesquisas. E indicado para receber trafego e partilhavel

em gualquer meio. (VVasco Marques, 2019)

O website revela-se importante na presenga online, contudo, ndo deve constituir um
elemento por si s6, mas sim trabalhado com os restantes canais digitais. Isto, para que

durante todo o percurso nestes meios o utilizador tenha uma experiéncia agradavel. De
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ressaltar que ter um site € insuficiente se este ndo se encontra bem posicionado, isto é, se
o0 site é apelativo, responsive, seguro e se corresponde aos objetivos definidos pelas
empresas (Vasco Marques, 2019)

Ha um conjunto de desafios na construcdo de um website, que para além de seguir um
conjunto de etapas, como por exemplo, ter em atencéo a existéncia da seccdo sobre a
empresa, politicas de privacidade e que, normalmente, 0s contactos encontram-se em
rodapé. Este deve ser simples, apenas com apresentacdes das opgdes essenciais. Deve ser
rapido, pois a velocidade do site tem grande impacto no utilizador e, como tal, deve ser
responsive no acesso mobile. A coeréncia entre todos o0s elementos deve ser
cuidadosamente contemplada, bem como o seu contetdo, que se espera original,

utilizando técnicas de copywriting. (Vasco Marques, 2019)

O autor recomenda a criacdo dos dominios do site com diversas terminagfes, como .pt,

.com e .net, de modo a proteger o nome e otimizar a pesquisa pelo nome.

O autor menciona ainda que os sites requerem certas paginas associadas a questoes legais,
politicas de utilizagdo e privacidade, referentes aos dados recolhidos dos utilizadores,
condicdes, sobre o percurso do produto desde a compra, envio, pagamento e devolucéo,
ou reclamacdes, onde esta disponivel para todos os utilizadores um livro de reclamacdes,
existe também um Centro de Arbitragem de Resolucdo Alternativa de Litigios de
Consumo que é uma entidade de resolucao de conflitos que surjam entre a empresa e 0

cliente. (Vasco Marques, 2019)

1.9.2 O SEM (Search Engine Marketing)

O SEM ¢é uma estratégia de Marketing, maioritariamente aplicado no Google, que otimiza
sites e conteudos e permite as empresas um feedback imediato das campanhas aplicadas.
Este metodo permite um destaque do site no momento de pesquisa e uma publicidade
diretamente aplicada para o publico-alvo e aumenta a probabilidade de conversédo. O SEM
é um método benéfico em utilizagdo em conjunto com o SEO, porém, atinge resultados

mais rapidamente. (Yurt, 2021).

O SEM engloba 0 método SEO (Search Engine Optimization), que serd detalhado no
ponto seguinte, e 0 SEA (Search Engine Adverstising) que, como o0 nome indica, €

dedicado a publicidade nos motores de pesquisa. Os métodos referidos sdo importantes e
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complementares na sua aplicacdo, pois se existir investimento em publicidade sem ter
sido feita uma otimizacdo dos motores de pesquisa, a campanha investida ndo serd
potencializada ao méximo na sua aplicagdo, tal como um investimento na otimizacéo do

motor de pesquisa apresenta menos eficiéncia sem a aplicacdo de uma publicidade.

De acordo com (Sharma, 2022), os andncios de pesquisa sdo amplamente utilizados na
publicidade na Internet, com o Google Ads em destaque como 0 maior e mais popular
servico de publicidade de busca. Além disso, (Rayson, 2021) destaca a eficacia dos
anuncios em rede de display, que permitem a exibicdo de anuncios em diferentes formatos

em sites que mantém parceria com o Google.

Uma das principais vantagens do SEM é a possibilidade de segmentar o publico-alvo com
precisdo, utilizando palavras-chave especificas e os dados demogréficos pretendidos.
Conforme (Whalen, 2022), um aspeto crucial para otimizar campanhas de publicidade de
busca € o uso de palavras-chave relevantes para o negocio e que sejam utilizadas por

potenciais clientes na pesquisa de produtos ou servicos similares.

De acordo com (Khan, 2021), uma das vantagens do SEM é a capacidade de medir e
analisar os resultados das campanhas em tempo real, permitindo aos profissionais de
Marketing identificar quais andncios e palavras-chave estdo a gerar mais trafego e

conversdes. I1sso possibilita ajustar as campanhas para maximizar o ROI.

No entanto, o sucesso do SEM depende de vérios fatores, como a escolha adequada de
palavras-chave, a segmentacdo do publico-alvo, a criacdo de anlncios eficazes e a
definicdo de lances competitivos (Morrison, 2022). Além disso, a concorréncia no leildo
de palavras-chave pode elevar os custos de publicidade. Para minimizar esses custos, €

necessario monitorizar e ajustar regularmente os lances de palavras-chave.

Em modo de conclusdo, o SEM é uma estratégia eficiente de marketing digital para
impulsionar a visibilidade e o trafego de um site por meio de andincios em mecanismos
de busca e redes de display. Para obter sucesso nessa estratégia, ¢ fundamental escolher
palavras-chave adequadas, segmentar o publico-alvo, acompanhar e analisar os resultados
(Hussain, 2021; Sharma, 2022).
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1.9.3 O SEO (Search Engine Optimization)

Search Engine Optimization ¢ “o processo de obter uma anélise de resultados de pesquisa
gratuitos, organicos, editoriais ou naturais em mecanismos de pesquisa. Destina-se a
melhorar a posi¢do de um site nas paginas de resultados de pesquisa. Quanto mais alto o
site estiver listado, mais pessoas o irdo ver” (www.digitalmarketinginstitute.com, 2022).
O SEO tem como objetivo ser a ponte de informacGes de produtos, servicos e vendas

entre a marca e o0 maior namero de utilizadores no espaco de tempo mais curto possivel.

O SEO tem por caracteristicas apresentar um investimento reduzido, um ROI maior a
longo prazo, ser credivel, escalavel, sustentavel, relevante e trabalhoso. (Vasco Marques,
2021)

Para os motores de pesquisa serem otimizados, é essencial que o algoritmo do SEO esteja
em constante atualizacdo de forma a acompanhar as mudancgas existentes nas pesquisas
dos utilizadores através da associacdo de palavras-chave e analise da sua relevancia e

significado.

Para potencializar a estratégia de SEO sdo necessarias as palavras-chave adequadas,
apresentar conteudo valioso e tempo de dedicacdo. Quando uma marca ja tem notoriedade
no mercado esta reflete-se na seguranca do cliente, por isso todos os seus resultados e 0s

mesmos associados & marca no SEO vao ser muito positivos.

As palavras-chave sdo fundamentais para o desempenho 6timo do SEO, pois estdo na
base da pesquisa: para pesquisar no Google, no YouTube, no Google Imagens ou na
pesquisa por voz. Estas podem ser inOmeras, devem apresentar as seguintes
caracteristicas: relevancia, de preferéncia elevada, volume, também elevado, e
concorréncia, de preferéncia pouca. Devem ainda ser claras, especificas e diretamente
ligadas a marca ou anuncio. Existem ferramentas que facilitam a otimizacdo do SEO
como o Google Trends, o Planeador de Palavras-Chave do Google e o Ubersuggest.
(Vasco Marques, 2019)

Para otimizar o posicionamento de um site nos mecanismos de busca, € necessario aplicar

técnicas de SEO, que podem ser divididas em duas categorias principais: on-page e off-
page.

As técnicas on-page estdo relacionadas com o contetdo e a estrutura do site, como a

utilizacdo de palavras-chave, titulos, meta descriptions e a organizagdo das URLs. Por
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outro lado, as técnicas off-page referem-se a autoridade e a popularidade do site, como a

qualidade dos backlinks e a presenca nas redes sociais.

De acordo com (Singh e Yadav, 2021), a construgdo de backlinks de qualidade é
fundamental para aumentar a autoridade e a visibilidade do site. E importante adquirir
backlinks de sites relevantes e de alta autoridade para que os mecanismos de busca
entendam a relevancia do contetido do site. As redes sociais também podem ser uma
excelente maneira de melhorar a visibilidade do site e aumentar sua autoridade, como
menciona (Tanaka, 2021). Partilhar o conteudo do site nas redes sociais pode aumentar a

interacdo do publico, o que pode levar a mais backlinks e partilhas.

Por fim, é essencial monitorizar e analisar as métricas de SEO para entender o
desempenho do site e conseguir identificar possiveis oportunidades de melhoria,
conforme indica (Chaffey, 2021). Algumas das principais métricas incluem o trafego
organico, o tempo de permanéncia no site, a taxa de rejeicao e a posi¢do nos resultados

de pesquisa.

1.9.4 Google AdWords

O Google Adwords é uma plataforma de PPC que combina estratégias de segmentacdo
com o objetivo de publicitar anancios no Google e obter resultados rapidos. Este metodo
de Marketing permite rastrear o numero de utilizadores do segmento-alvo que

visualizaram os anuncios, o0 nimero de cliques e a sua conversdo em vendas.

O Google Analytics permite auferir analises variadas no que diz respeito o desempenho
das atividades promocionais, o publico-alvo mais acertado, as palavras-chave a utilizar e

o feedback dos utilizadores em relacéo a produtos e campanhas promocionais.

Séo diversos o0s beneficios que este instrumento oferece as empresas de modo econémico,
rapido e eficaz com a possibilidade de adaptacdo conforme as necessidades que surjam
por parte do anunciante e organizacdo geogréafica. (Yurt, 2021)

De acordo com (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2019), uma campanha no Google AdWords
pode ser avaliada através de diversas métricas, incluindo o CTR (taxa de cliques), o CPC
(custo por clique) e o ROI (retorno sobre o investimento). O CTR indica a percentagem

de cliques em relacdo ao nimero de impressdes, enquanto o CPC representa o valor médio
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que a empresa paga por cada clique na campanha. O ROI, por sua vez, mede o retorno

financeiro em relagdo ao investimento realizado.

Sdo diversos os fatores a ter em consideragéo pelas empresas de forma a alcangar sucesso
com uma campanha no Google AdWords, tais como a segmentacéo do publico-alvo, a
escolha das palavras-chave, a definicdo do orcamento e a criagdo de andncios relevantes
e atraentes. Segundo Sterne e Cutler (2018), a segmentacdo do publico-alvo é um ponto
crucial para direcionar a campanha para o publico desejado, enquanto a escolha das
palavras-chave adequadas € essencial para exibir o anincio em buscas relevantes ao
negocio. Além disso, uma empresa ao definir um orcamento vai conseguir ter controlo
sobre 0s gastos com a campanha, e a criagdo de andncios atraentes e relevantes

aumentando o CTR e, consequentemente, o ROI.

E ainda de referir a importancia da constante adaptacdo as alteracdes de mercado a fim
de acompanhar os algoritmos do Google AdWords. Ellis-Chadwick e Doherty (2019),
abordam a tendéncia em ascensdo da utilizacdo de tecnologias avangadas, como a
inteligéncia artificial, no marketing digital, esta pode ser benéfica para as empresas

aprimorarem ainda mais o desempenho das suas campanhas no Google AdWords.

1.9.5 O CRM (Costumer Relationship Management)

O objetivo do Marketing passa pela aquisicdo de novos clientes e manutencdo dos ja
existentes, para isso & necessario desenvolver uma relacdo através da gestdo de

relacionamento com o cliente;: CRM.

“O Marketing engloba os relacionamentos com clientes atuais e antigos e clientes
potenciais, fornecedores, parceiros e até mesmo clientes internos. Embora o Marketing
de relacionamento envolva mais do que apenas clientes, seria melhor focar nos clientes —
CRM-Customer Relationship Management, que € o coracdo do Marketing de
relacionamento. A gestdo do relacionamento com o cliente, como um dos principais
componentes da qualidade do e-service (Parasuraman et al.) com uma perspetiva de valor
vitalicio construida sobre permisséo, confianga, escuta e resposta aos clientes” (Chaffey
et al, 2008).

De acordo com (Gupta & Lehmann, 2005), a implementacdo efetiva do CRM requer a

coleta e analise de informacfes dos clientes, incluindo suas preferéncias, interesses e
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historico de compras. Esses dados permitem que as empresas segmentem os seus clientes
de maneira mais adequada e oferecam produtos e servigos personalizados, como
destacado por (Helm, Eggert e Garnefeld, 2010).

(Malthouse et al., 2013) afirma que ‘Social CRM House’ e duas dimensdes para as redes
sociais como “CRM engloba o inicio de relacionamento com o cliente (aquisicdo),
manutencdo (retencéo) e rescisdo, e o envolvimento nas redes sociais. Os clientes que se
tornaram participantes ativos devido as redes sociais podem criar conteudo relacionado a

uma marca especifica e, portanto, envolver-se com essa empresa”.

Segundo (Malthouse et al., 2013), as técnicas de CRM baseiam-se estrategicamente na
interagdo com a empresa e tem como foco o valor vitalicio do cliente (CLV). O indice de
CLV ndo mede a contribuicdo do valor do cliente para a empresa, mas sim o valor futuro
da empresa tendo em conta o relacionamento com o cliente desde a introducdo das redes
sociais. Como o CLV, existe ainda o valor de referéncia do cliente (CRV), o efeito de
influéncia do cliente (CIE), o valor de influéncia do cliente (CIV) e o valor referente as

restantes partes interessadas a ser consideradas no CRM.

Uma outra estratégia fundamental do CRM é a comunicacdo personalizada e presente
com os clientes, conforme (Ryals & Payne, 2001). Para isso, € possivel utilizar diferentes
canais de comunicacdo, como e-mail, telefone e redes sociais, oferecendo um

atendimento e apoio de qualidade, como destacado por (Hart, Heskett e Sasser, 1990).

O Chat Bot é uma ferramenta essencial quando falamos em Costumer Relationship
Management porque, atualmente, a diferenciacdo das empresas estd naquela que
consegue ter um contacto proximo com o consumidor. E desta premissa que encaramos
0 chat bot como um widget essencial na construcdo de um site ou na utilizacdo das redes
sociais. Isto trata de colocar o cliente no centro da estratégia, sendo este o principal
elemento da venda, dado que, se uma empresa depende das vendas e as vendas dependem
dos clientes, estes devem ser o foco principal. O Marketing Relacional visa a fidelizagdo

dos clientes, dai a necessidade de criar, manter e cultivar os lagcos com os clientes.

1.9.6 O Email Marketing

No Marketing Digital é possivel recolher informacdes detalhadas dos utilizadores e, neste

caso o0s enderecos eletrénicos sdo utilizados para dar continuidade a um contacto
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constante com a marca através de mensagens comerciais € ndo comerciais. (Hudak,
Kianickova&Medlenak, 2017)

O E-Mail Marketing é entdo um método direto de entrega de mensagens ao publico-alvo,

¢ “a tecnologia de comunicagdo que mais cresce na historia” (Chittenden & Rettie, 2003).

O E-Mail Marketing faz uma promocéo rapida, eficiente e pré-agendada que estimula a
fidelizagdo e atividade imediata dos clientes, este método apresenta um ROI superior aos
restantes que permite uma personalizacdo do conteudo e promoges direcionadas e a
monitorizacdo do total de mensagens enviadas, abertas, registadas e clicadas. (Fariborzi
& Zahedifard, 2012)

(Hudak et al., 2017) afirma o E-Mail Marketing ser “uma ferramenta de Marketing
moderna, barata e popular” e este ter duas vertentes, de comunicacdo e de vendas,
podendo ser combinadas “para aumentar o trafego do site e as receitas de vendas". Para
0 sucesso deste método, "é necessario manter varias métricas importantes para campanhas
de e-mail bem-sucedidas. As métricas mais importantes sdo taxa de entrega, taxa de
abertura e taxa de cliques"”. Para estas métricas atingirem bons resultados, € essencial uma
boa estratégia de personalizagdo, “os entrevistados geralmente olham para as trés

primeiras palavras da linha de assunto e nunca capturam palavras com mais de cinco”.

1.9.7 A Newsletter

O Marketing de Newsletter é praticado perante uma lista de assinantes da marca, sendo
estes clientes e potenciais clientes, que recebe por correio ou e-mail informagdes da
marca, produto ou servigo. As empresas utilizam a newsletter de forma a cativar os

consumidores relembrando a existéncia da marca, as suas novidades e promogoes.

Os parametros mensuraveis do Newsletter Marketing passam por nimero de assinantes,

taxa de abertura de emails e taxa de cliques.

A newsletter pretende acompanhar campanhas de novas colecfes, promog¢des ou
tendéncias apresentando sempre um acesso rapido a compra dos produtos ou servicos e

ao site. (BigCommerce, 2003)
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1.9.8 Social Media

De acordo com a Marktest, de um estudo sobre 0s portugueses e as redes sociais em 2020,
as pessoas veem nestes meios digitais um “ponto de encontro” importante que permite

uma envolvéncia e dindmica com os diferentes utilizadores.

“E considerado que a variavel comunicacio digital, através da internet, abrange todas as
formas de comunicagdo, que incluem desde o (...) site, (...), os blogues, portais, redes
sociais, e-mails, e-newsletters, (...)” (Jacques Lendrevie, 2015) As redes sociais sdo
indicadas para as empresas ou marcas gerarem relacdes com o publico-alvo, partilhando
contedo adequado e que interesse ao publico-alvo, garantindo a sua satisfagdo. O
Facebook e o Instagram, neste momento, Sao as redes sociais certas para investir e apostar.
As pessoas passam horas conectadas nas redes e por isso € algo que se deve apostar e
sobretudo apostar na criacdo de bom contetdo e na criatividade do mesmo para que se

possa destacar e diferenciar.

(Kaplan e Haenlein, 2010) sugerem préticas a serem seguidas pelas empresas de modo a
alcancar um bom feedback do Social Media Marketing (SMM), como a definicdo de
objetivos claros e alinhamento das praticas de SMM com esses objetivos, a analise das
redes sociais que se alinham com os objetivos e a identificacdo e segmentacdo do publico-
alvo adequado as diversas plataformas de redes sociais. (Muntinga, Moorman e Smit,
2011).

A criacdo de contetdo de qualidade, relevante e consistente é fundamental para atrair e

envolver o publico-alvo da empresa. (Smith, Fischer e Yongjian, 2012).

Existe ainda a necessidade de monitorizagdo e avaliacdo do desempenho das atividades
de SMM, com o fim de avaliar a eficacia das mesmas e detetar os prontos fracos. (Kaplan
e Haenlein, 2010).

1.9.8.1 Facebook Marketing

De acordo com Treadaway & Smith, existem cinco motivos pelas quais as empresas criam
uma pagina nesta rede social: captar novos clientes, criar formas de comunicar com 0s
mesmaos, gerar leads e criar envolvimento com os atuais e potenciais clientes (Treadaway
& Smith, 2010 como citado em Mariana Almeida, 2016)
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De acordo com Pedro Dionisio e Vicente Rodrigues, o Facebook é a rede social mais
amplamente dotada e utilizada, com um target transversal. Serve para um numeroso
conjunto de formatos publicitéarios, por exemplo, link ads, canvas e collection, isto é, um

mini site de e-commerce, exclusivo para mobile. (Dionisio e Rodrigues, 2018)

(Vasco Marques, 2019) refere a importancia de criar na plataforma Facebook, tanto um
perfil para uso pessoal, como uma péagina profissional com as configuracbes e
personalizagBes adequadas. Quanto maior for a qualidade e o volume de conteudo
publicado, maior seré a interacéo recebida. E importante marcar a presenca na plataforma.
Uma estratégia passa por partilhar o conteddo nédo s6 na pagina, mas também em grupos,
com dinamizacdo atraves de eventos e de publicidade. Deve também ser analisado o
algoritmo do Facebook de modo a potencializar o alcance das suas publica¢fes no feed.

Os andncios de todo o ambiente Facebook permitem ter vantagens em termos de
segmentacdo, poder social, notoriedade e envolvimento pois é possivel definir

detalhadamente a segmentacdo a quem se destina o andncio. (Vasco Marques, 2019)

De acordo com 0 Google Trends, o Facebook tem sofrido um decréscimo nos ultimos
cinco anos. De acordo com a revista (Forbes, 2020), e apesar da observacdo anterior, o
namero de utilizadores ativos na rede social superou as expectativas, mesmo enfrentando

uma competicdo com o aparecimento do Tik Tok.

1.9.8.2 Instagram Marketing

Relativamente ao Instagram, bastante utilizada pelos jovens, mas ja com alguma afluéncia
de pessoas mais velhas, criamos uma conta, como uma oportunidade de novos clientes.
Sendo que é uma rede bastante utilizada para a utilizacdo de imagens e partilha de
interesses pessoais, achamos uma boa maneira de obter partilhas e visualizagGes. Nesta
rede temos uma pequena biografia e um conjunto de fotos associadas ao relatorio de
agendamento. E 6tima para a partilha de interesses de lifestyle, incluindo comida, bebidas,

moda e viagens (Dionisio e Rodrigues, 2018).

(Vasco Marques, 2019) define o Instagram como uma rede social para uma partilha
ilimitada e edicdo de fotografias, videos até 60 segundos e stories. Esta aplicacdo permite
o uso de filtros, hastags, localizacdo e outras funcionalidades para os utilizadores

partilharem momentos do dia a dia simples e divertida. A funcionalidade das stories foi
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uma novidade que teve um feedback elevado e uma adesdo muito positiva, pois permite
aumentar a interagdo entre os utilizadores através de fotografias, videos ou transmissdes
em direto que ficam disponiveis apenas durante 24 horas. Numa vertente organizacional
estas devem ser utilizadas para criar interacdo com o0s consumidores e transmitir
informacdes e autenticidade de uma forma organica e criativa. A rede social oferece ainda
a possibilidade de visualizar os contetdos do feed, interagir, guardar e criar colegdes e
explorar conteddo com base num tema, sendo este identificado por hastags ou

localizagdes.

O Instagram apresenta picos muito altos, mas também picos muito baixos. Talvez pelas
caracteristicas da rede, muito exclusiva a fotos e contetdo proprio. Segundo a Marktest,
em 2017, esta foi a rede social que mais cresceu em Portugal. E mencionado pelos autores
Dionisio e Rodrigues que esta rede, para além do seu notério registo de crescimento,
permite um tipo de segmentacdo publicitaria semelhante a do Facebook com formatos de

publicidade diferentes, como é o caso dos stories (Dionisio e Rodrigues, 2018).

Esta taxa de uso do Instagram é, no entanto muito diferenciada entre os varios grupos
etarios, chegando mesmo a atingir os 80.4% junto dos jovens dos 15 aos 24 anos. Ainda

sobre o estudo, 50% admite ter conta no Instagram, contudo, 97% tem no Facebook.

1.9.8.3 LinkedIn Marketing

A rede social LinkedIn ¢ a rede social mais popular em termos profissionais. Destina-se
ao mundo do trabalho e incorpora e apoia grandes empresas, representantes de vendas,
anunciantes e outros cargos. A plataforma LinkedIn ajuda a criar e pesquisar conexdes de
interesse de modo a desenvolver novas parcerias. Nesta Otica, a plataforma é usada para
0 Marketing Comercial e é palco de decisdes de compra de 50% dos compradores B2B e

conta com mais de 700 milhGes de usuarios em mais de 200 paises. (Gulavani, et al 2022).

De acordo com (Ghergulescu, 2020), as empresas devem ter definidos os seus objetivos,
publico-alvo e recursos disponiveis a fim de desenvolver uma estratégia de marketing que
potencialize a sua presenca na plataforma LinkedIn. Os primeiros passos estratégicos a
dar na plataforma passam pela criacdo de uma pagina de empresa, a publicacdo de
conteudo relevante, a participacdo em grupos, a utilizacdo de anuncios pagos e a parceria

com influenciadores, conforme apontado por (Marie, 2020).
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1.9.8.4 YouTube marketing

O YouTube é uma plataforma de streaming que é palco de partilha de videos por parte
dos utilizadores. O Marketing do Youtube é um meio eficiente em ascensdo para atingir

0 publico-alvo em formato de video e de longa duracgdo. (Gulavani, et al 2022)

De acordo com o (YouTube, 2021), a plataforma é a maior do mundo para partilha de
videos, com mais de 2 bilhdes de usuérios ativos mensais em todo o mundo. 1sso
representa uma oportunidade significativa para as empresas alcancarem novos publicos e
aumentarem o conhecimento da marca. No entanto, para ter sucesso no YouTube, é

necessario o planeamento e execucdo de uma estratégia de marketing bem estruturada.

(Travis, 2020) destaca que a criacdo de conteldo de qualidade é uma das principais
ferramentas para o sucesso no YouTube. Isso significa criar videos interessantes,
relevantes e informativos que mantenham a audiéncia do inicio ao fim. Além disso, é
importante criar contetdo que responda as necessidades e dividas do publico-alvo, para
que possa ser facilmente encontrado nos resultados de pesquisa do YouTube (Lodhi,
2021).

Para aumentar o alcance e a visibilidade dos videos no YouTube, € essencial otimizar as
descri¢des, tags e titulos dos videos com palavras-chave relevantes, de acordo com (Yuan,
2020). Esses elementos ajudam a plataforma a entender o contetido do video e apresenta-
lo ao publico adequado. Além disso, é crucial criar miniaturas atraentes que chamem a

atencdo dos espectadores e os incentivem a clicar no video, de acordo com (Patel, 2021).

Outra estratégia importante no YouTube Marketing € a colaboracdo com influenciadores,
como destaca (Phan, 2021). Os influenciadores podem ajudar a ampliar o alcance do
publico e aumentar a conscientizacdo da marca e ao mesmo tempo fornecer ideias
criativas e diferentes para os videos. E necessario selecionar cuidadosamente o0s
influenciadores com base na relevancia para a marca e no publico-alvo, conforme
indicado por (Jang, 2020).

Por fim, é fundamental monitorizar as métricas de desempenho dos videos do YouTube
para avaliar o sucesso da campanha e identificar oportunidades de otimizacdo, como
destaca (Gupta, 2021). As principais métricas incluem visualizacGes, tempo de exibicao,

taxas de retencdo de publico e taxa de cliques (CTR).
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Em resumo, o YouTube Marketing oferece diversas oportunidades para as empresas
alcancarem novos publicos, ampliarem a percecdo da marca e gerarem conversoes.
Porém, é necessario investir em conteudo de qualidade, otimizar os elementos do video,
colaborar com influenciadores relevantes e monitorizar as metricas de desempenho para

obter resultados satisfatorios.

1.10 Mobile Marketing

O que é afirmado por (Goksin, 2017) sobre o Mobile Marketing é que “a infraestrutura
tecnoldgica induz a atingir eficazmente o publico-alvo”. Atualmente os dispositivos
moveis “permitem estar sempre online”, de acordo com a Statista ja sdo mais de 3,8
bilhdes, o que leva a facilidade do Marketing em conseguir fazer chegar as suas

mensagens ao publico-alvo.

Conforme destacado por (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2019), uma das principais vantagens
do mobile marketing é a possibilidade de oferecer uma experiéncia de marketing
personalizada e relevante para o consumidor, com o uso de recursos como geolocalizacéo,
notificagdes push e reconhecimento de voz. Além disso, como apontado por (Strauss e
Frost, 2019), o mobile marketing pode ser utilizado em diversas estratégias, desde
campanhas de SMS e MMS a anuncios em aplicacdes e redes sociais, e deve ter em
consideragdo alguns fatores-chave. Por exemplo, é fundamental adequar os anincios e

contetdos aos diferentes sistemas operacionais.

1.11 Marketing Analytics

O Marketing Analytics € um método gque envolve a recolha, gestdo e andlise de dados,
atraves de técnicas como a previsao analitica, segmentacédo de clientes e testes A/B, com
o fim de conhecer ao detalhe o comportamento do consumidor, servindo assim de base
das decisOes de marketing para as empresas. De acordo com (Kumar e Petersen, 2018), o
Marketing Analytics € uma ferramenta essencial na analise do comportamento do
consumidor, das suas preferéncias e necessidades de modo a fornecer experiéncias

personalizadas e relevantes.

O Google Analytics é uma ferramenta fundamental do Marketing Analytics, a todas as

empresas, devido a capacidade de recolha e analise de dados de trafego de sites e
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aplicacdes de forma gratuita, permitindo uma analise da eficacia do funcionamento dos

sites e campanhas de marketing digital aplicadas. (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2019)

A anélise de redes sociais é outra técnica fundamental do Marketing Analytics, através
de ferramentas como o Hootsuite, o Sprout Social e o Buffer, que permite monitorizar o
comportamento dos utilizadores e a eficacia das campanhas de marketing nas redes
sociais de diversas plataformas e identificar as diferentes tendéncias. (Evans e McKee,
2019)

(Kingsnorth, 2016) Refere uma das vantagens do Marketing Digital ser a possibilidade

da monotorizacdo dos resultados, através do CRO, ROI e KPI e da analise das métricas:
i. Alcance: o nimero de utilizadores que visualizam o contetdo.
ii. Engagement: o nimero de utilizadores que interagem com o conteudo.

iii. Taxa média de engagement: a taxa média de pessoas que interagem em relacao as que

visualizam o conteudo.

iv. Impressdes: o nimero visualiza¢fes do contetdo.

v. Visitas: total de visitas no site/pagina.

vi. Visitantes unicos: o numero total de utilizadores que visitaram o site/pagina.

vii. Taxa de rejeicdo: utilizadores que visualizam o contelido e ndo visitam a pagina.

viii. Taxa de cliques: a percentagem de pessoas que veem todo o contetdo e clicam
direcionando a pagina pretendida.

ix. Taxa de resposta: a percentagem de utilizadores que responderam de alguma forma ao

contetdo.
X. Menc6es: 0 nimero de mengdes da marca.

xi. Seguidores: O numero de utilizadores que seguem a pagina.

1.12 Métricas de analise

E fundamental fazer um acompanhamento da analise dos resultados das estratégias

desenvolvidas e aplicadas. Esse acompanhamento € feito atraves de métricas.
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As métricas mais relevantes do Marketing Digital sdo: taxa de converséo, retorno sobre

investimento (ROI), taxa de rejei¢céo e tempo de permanéncia.

A taxa de conversdo € uma métrica que avalia o nimero de utilizadores que visitam e
concluem uma agéo, como comprar um produto ou preencher um formulario. Esta métrica
permite analisar a eficacia das campanhas com este objetivo de conversdo. (Vasco
Marques, 2019)

O ROI é direcionado & medida do retorno financeiro de uma campanha. De acordo com
(Kotler e Keller, 2012), é a métrica que analisa a eficacia do valor investido em marketing

através da formula: (ganho total — valor da campanha) / valor da campanha.

A taxa de rejeicdo é a métrica que funciona em sentido oposto da taxa de conversdo, ou
seja, mede o nimero de utilizadores que saem do site sem realizar uma acdo. (Chaffey e
Smith, 2017)

O tempo de permanéncia avalia o tempo de visita de um utilizador no site e

consequentemente a qualidade do mesmo. (Tuten e Solomon, 2017)

O Custo por Aquisicao (CPA), mede o valor médio gasto para adquirir um novo cliente.
De acordo com (Chaffey e Smith, 2013), o CPA é uma métrica importante para avaliar o
ROI das campanhas de marketing e identificar areas de caréncia de otimizacdo para
reduzir o custo de aquisicdo. (Vasco Marques, 2019) complementa que o CPA é uma
métrica que serve de avaliacdo da eficacia da estratégia de marketing e identificacdo dos

canais que potencializam mais conversoes.

O Indice de Satisfacdo do Cliente (CSI) avalia a efic4cia das campanhas de marketing na
satisfacdo do cliente. Segundo (Kotler e Keller, 2012), o bom desempenho do CSI tem
um grande impacto na fidelizacao de clientes. (Vasco Marques, 2019) destaca ainda que
0 CSI é uma métrica fundamental na avaliacdo da percecdo do cliente sobre a marca, bem

como na identificacdo de areas de melhoria.

Segundo (Constantinides e Fountain, 2008), o Nivel de Interagdo do consumidor (NCE)
avalia o envolvimento dos clientes com a marca atraves da analise de interacdo e partilha
de conteddo com outros potenciais clientes. (Vasco Marques, 2019) afirma o NCE ser
crucial na avaliagdo da qualidade do relacionamento entre a marca e o cliente, bem como

na identificacdo de oportunidades para aumentar a fidelizag&o.

39



Enquadramento conceptual do Marketing Relacional no Marketing Digital

Por fim, o Indice de Converséo (IC) mede a percentagem de visitantes de um site que se convertem em clientes. Segundo
(Vasco Marques, 2019), o IC avalia a eficacia do site na conversao de visitantes em clientes e da estratégia aplicada,
identificando também as suas areas de melhoria.

Figura 1- Modelo de Vasco Marques das principais métricas por plataforma

Plataforma

Sistema de
analilica

Meétricas

Site, blog, loja
online ou landing
page

Google Analytics

Sessoes [visitas), lempo
médio da sessio, pigi-
nas por visita e taxa de
rejeicio.

e-Mail marketing

Plataforma de
e-mail marketing

Tamanho da lista, aber-
luras e taxa de cligues,

SEO Google Analytics, Trifego orginico, nime-
Google Search ro de keywords organi-
Console e outras cas, keywords na primei-
ra pagina, backlinks e
principais piginas,
Google Ads Google Analytics CTR, cliques, impres-
e Google Ads soes, CPC, conversdes
e l().
Google Google Visualizacdes da

My Business

My Business

ficha, visualizacoes de
fotografias, chamadas,
visitas ao site, obler
direciies e pesquisas.

Facebook Facebook Insights | Seguidores, alcance,
visualizacoes de videos,
interacio, mensagens e
CONVEISOES,

Instagram Estatisticas Seguidores, aleance,

Instagram visitas ao perfil, cliques

para o sile e interagio.

Anuncios ecossis- | Gestor de andancios | Alcance, resultados

tema Facebook
(FRB, 1G, Messen-
ger a Audience

do Facebook

ou ROAS, cligues ou
mensagens, inleracio e
qualidade dos anincios,

Network)
YouTube Eslatisticas Subscritores, videos
YouTube publicados, visualiza-
coes e tempo médio de
visualizacao.
LinkedIn Eslatisticas Seguidores, aleance e
LinkedIn interacio.

Fonte- Marketing Digital de A A Z de Vasco Marques

(Vasco Marques, 2019) apresentou 0 modelo (supra e figura 1) onde refere as principais

métricas por plataforma:

Site, blog ou loja online, através da estratégia Google Analytics analisa as métricas:

Sessdes (visitas), tempo médio da sessdo, paginas por visita e taxa de rejeicao

E-Mail Marketing, através da plataforma de E-Mail Marketing: Tamanho da lista,

aberturas e taxa de cliques.

SEOQ, através do Google Analytics, Google Search e outras: Trafego organico, nimero de

palavras-chave organicas, palavras-chave na primeira pagina.

Google Ads: CTR, cliques, impressdes, CPC, conversdes e 1Q.
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Facebook: Seguidores, alcance, niUmero de visualiza¢bes de videos, interacdo, mensagens

e conversoes
Instagram: Seguidores, alcance, visitas ao perfil, cliques para o site e interacao.
Anuncios Facebook: Alcance, cliques ou mensagens, interacao e qualidade dos anuncios.

YouTube: Subscritores, nimero de videos publicados, visualizagcdes e tempo médio de

visualizagéo.
Linkedin: Seguidores, alcance e interagao.

Né&o foi concluida nenhuma formula para o Marketing Digital. Existem sim métodos bem
estruturados e otimizados que dao origem a indmeras estratégias a definir pela
organizacdo. Utilizando as ferramentas oferecidas e organizando uma boa estratégia é um
Comeco para 0 sucesso, mas ainda é fundamental ter uma boa aplicagdo dos 4 Ps do
Marketing, um produto ou servico com valor, a um preco favoravel e com uma
distribuicdo e promocdo adequadas. No final deste conjunto de fatores em plena
funcionalidade, é importante manter uma atualizacdo constante de modo a acompanhar
as mudangcas da sociedade e experimentar novas técnicas para ter uma melhoria constante

dos resultados. (Vasco Margues, 2019)

1.12.1 CRO (Conversion Rate Optimization)

A Otimizacgéo da taxa de conversdo (CRO) visa “projetar uma interface web com o fim
de impulsionar o nimero possivel de utilizadores a realizar a acdo desejada, como
registrar-se ou comprar” (Miikkulainen, Iscoel, Shagrin, Cordell, Nazari, Schoolland,
Brundage, Epstein, Dean& Lamba, 2017). “S&o muitos os profissionais de Marketing que
tiveram a percecdo da capacidade de medir as interagdes dos visitantes do site através de
arquivos de registo que fornecem valores anteriormente desconhecidos sobre a eficacia

das comunicagOes de Marketing” (Chaffey & Patron, 2012).

A CRO tem objetivos além das vendas, como a recolha de informagdes dos utilizadores
e do seu comportamento e fazer chegar informaces visuais através de imagens ou videos
corporativos. Com isto, é possivel estruturar uma estratégia de Otimizacéo de Conversao
(CRO). Conforme (Kapoor, 2018), esta recolha envolve informag6es sobre as paginas
mais visitadas, o tempo de permanéncia dos utilizadores em cada pagina, o indice de

rejeicdo e outros indicadores relevantes. A partir destas informacdes, € possivel identificar
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e melhorar os pontos fracos da plataforma e, consequentemente, aumentar a taxa de

conversao.

O teste A/B é uma das principais ferramentas utilizadas na estratégia de CRO, conforme
(Gaurav, 2019). Este teste vai diversificar uma pagina em termos de texto, layout,
imagens, cores, entre outros, criando duas versdes da mesma, com o objetivo de avaliar
as diferentes taxas de conversdo. Deste modo, € possivel analisar e identificar as
melhorias necessérias para a otimizacdo da experiéncia do usuario e consequentemente

aumentar a taxa de conversao.

Entre as métricas importantes para 0 CRO estdo o tempo de carregamento das paginas, a
taxa de abandono de carrinho (no caso de e-commerces) e a taxa de conversédo por canal
de aquisicdo, como redes sociais, e-mail marketing e pesquisas organicas. E importante
lembrar que as métricas a serem analisadas variam de acordo com o tipo de plataforma

digital e com os objetivos de negdcio da empresa.

1.12.2 KPI (Key Performance Indicator)

Outro indicador de desempenho é o Key Performance Indicator (KPI) que vai avaliar o
comportamento de um objetivo definido pela empresa através das vendas, saida do site
com o processo interrompido, taxa de conversao, trafego do site, tempo despendido no
site, numero de paginas visualizadas por visitante, processos de conversdo de redes

sociais, e sites com alta taxa de crescimento rapido.

Os resultados deste indicador avaliam a necessidade de revisdo de eficiéncia do site. Com
os KPIs adequados, pode ser formulada uma estratégia de Marketing de Comércio

eletronico de sucesso. (Vasco Marques, 2019)

Existem diversos tipos de KPIs que servem para avaliar o desempenho de uma empresa.
Como exemplo sdo os KPIs financeiros, que sdo direcionados para a saude financeira do
negocio, como o lucro liquido e o retorno sobre o investimento e, os KPIs de marketing,
que sdo direcionados para a eficacia das campanhas de marketing, como a taxa de
conversdao, 0 custo por aquisicdo e o retorno sobre o investimento em publicidade.
(Rittenhouse, 2019)

De forma a ter uma analise eficaz, é fundamental escolher os KPIs adequados para cada

area de negocio e empresa individualmente. De acordo com (Hong e Kim, 2020), é
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preciso numa primeira fase a definicdo de objetivos e metas do negdcio e, numa segunda
fase, identificar quais métricas relevantes para medir esses objetivos. E importante
salientar que os KPIs podem ser dinamicos e mudar ao longo do tempo consoante a

evolucdo da empresa e dos seus objetivos.

De forma a garantir a eficiéncia dos KPIs, é necessario que estes sejam mensuraveis,
relevantes, especificos e alcancaveis (Cline, 2019). Os KPIs devem ainda ser claros e
objetivos, para que todos os envolvidos no negécio possam compreendé-los e trabalhar

para alcanca-los. (Vasco Marques, 2019)
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2 Entidade de Acolhimento

O presente relatério foi elaborado no &mbito do estdgio curricular do ano letivo
2021/2022, inserido no plano de estudos do Mestrado em Marketing e Negocios
Internacionais do Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo de Coimbra. Este
estadgio curricular teve como objetivo a aplicagdo pratica de conhecimentos e
competéncias que foram adquiridos ao longo do primeiro ano de mestrado, num contexto
pratico e real de forma a dar preparacédo e inser¢do no mercado de trabalho. O relatério
expde as atividades realizadas na empresa Anythink, durante o periodo de 21 de fevereiro
de 2022, a 5 de agosto de 2022, completando as 960 horas pré-estabelecidas, com uma
carga horéria diéria de 8 horas.

Este estagio curricular teve como orientadores o Professor Doutor Romeu Oliveira,
docente do Instituto Superior de Contabilidade e Administracdo de Coimbra, e como

supervisor da entidade de acolhimento, Dra. Sara Rodrigues, CEO da empresa Anythink.

A Anythink tem ao dispor dos seus clientes solugdes estrategicamente pensadas para
impulsionar os seus negdcios/marcas, gerando resultados quantificaveis e especificos

dentro do publico-alvo desejado.

A empresa foca-se em trés grandes areas, sendo elas o design, onde trabalha com design
gréafico, que inclui design editorial, design UX / Ul, design de produto e Ilustracdo Web
Development, Motion Design, Multimédia (fotografia e video), Rela¢des-Publicas,

Consultoria Digital, Redes Sociais e Digital Influencer. (anexo 1)

A empresa tem sede em Lisboa na Rua D. Jodo V Espago Amoreiras-Centro Empresarial
e 0 respetivo contacto € 0 210 415 933. O horério de funcionamento da empresa era entre
as 09h00 e as 18h00, com pausa de uma hora para almogo.

2.1 Caracterizacdo da entidade de acolhimento

Este capitulo debruca-se sobre o estagio curricular realizado e aborda a entidade de
acolhimento em si. Recai, portanto, sobre a caracterizacdo da Anythink, através de uma
apresentacdo e analise SWOT. Sédo identificados os objetivos do estagio e efetua a

descricdo detalhada das atividades desenvolvidas durante esta aprendizagem.
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A empresa que me acolheu para a realizacao deste estagio situa-se no Espago Amoreiras-
Centro Empresarial, na cidade de Lisboa. Fundada a 1 de setembro de 2020, é gerida pela

sua CEO, a Dra. Sara Rodrigues.

A localizacdo da Anythink, no centro dos grandes acontecimentos e de grandes negocios
que é a cidade de Lisboa, situada junto das grandes empresas é um fator chave para
conseguir evoluir e obter sucesso (sendo que as empresas trabalham mais online, ndo estar
nas grandes cidades j& ndo é problema). A empresa é dirigida pela Dra. Sara Rodrigues,

sua CEO que ¢ licenciada pela Escola Superior de Artes e Design.

Tendo em conta a recente pandemia mundial, foi utilizada a metodologia de regime
online, o que tornou dispensavel a deslocacdo entre a cidade de Leiria e Lisboa, e vice-

versa.

O estagio realizado foi uma etapa importante do mestrado, pois ofereceu-me a
oportunidade de aplicar na préatica os conhecimentos tedricos adquiridos durante o curso,

ajudou-me a desenvolver competéncias relevantes para a minha area de atuacao.

Foi importante manter uma boa comunicagéo e contactos constantes com a Anythink que
me prestou um excelente acompanhamento atraveés de reunides online e chamadas

telefénicas para garantir que o estagio fosse realizado, ainda que a distancia, com sucesso.

A Anythink encontra-se em continuo crescimento. Conta ja com clientes regulares e é
composta por 10 departamentos especializados (Grafico, Editorial, Produto, UX /UI,
llustracdo, Development, Multimédia, PR, Consultoria Digital e Redes Sociais). Muito
além de uma ideia criativa, a marca Anythink pretende construir e consolidar uma forma
de se representar através das varias areas do digital. Design, Comunicacdo e Marketing
Digital sdo os seus focos. Tem ao dispor solugbes estrategicamente pensadas para
impulsionar os negdcios/marcas que representa, gerando resultados quantificaveis e
especificos para atingir os seus publicos-alvo. Primar pela confianca e o sucesso dos

clientes é a maior apeténcia da empresa.

O principal lema pelo qual se rege é “trabalho, paixdo, trabalho”, ou seja, a organizago
empenha-se diariamente na qualidade de execucdo dos trabalhos que lhe sdo confiados,
sempre com muita paixdo. A ambigdo é continuar a crescer, criar e inovar, com essa
mesma qualidade e profissionalismo. A sua visdo passa por se tornar numa agéncia
conhecida no mercado, com nome e reconhecimento, trabalhando sempre com o intuito

de satisfazer as expectativas dos clientes.
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A Anythink é uma empresa B2B (Business-to-Business), ou seja, € uma empresa que
vende 0s seus servigos a outras empresas, e ndo diretamente ao consumidor final.
Trabalha com variados tipos de clientes, tanto com grandes empresas, como é exemplo o
grupo Inditex, como para PME’s, desde que o trabalho solicitado seja coerente e va ao

encontro dos interesses da empresa.

Os seus clientes estdo espalhados um pouco por todo 0 nosso pais, maioritariamente na
zona Centro. Os principais desafios que a empresa enfrenta é a diversidade de
organizacbes do mesmo ramo, existentes em Portugal, sobretudo em Lisboa. Esta
concorréncia podera ser uma desvantagem para o crescimento e sucesso da empresa, caso
ndo exista nenhuma vantagem competitiva e diferenciadora que retenha os clientes.
Contudo, a concorréncia entre empresas também pode ser uma mais-valia, pois ela

incentiva a inovacao e melhoria continua dos produtos e servigos oferecidos.

A Anythink sabera certamente competir com outras empresas, encontrando maneiras de
se destacar no mercado, fidelizar clientes atuais e atrair novos, pautando-se sempre pelos

valores que a movem.

2.2 Organograma da empresa

Um organograma representa a estrutural formal de uma organizacdo e tem como
principal funcéo definir os niveis hierarquicos dos colaboradores, ostentando a disposic¢éo
dos diferentes departamentos, cargos e funcdes, de forma clara e objetiva.

O organograma ajuda, portanto, a entender como as diferentes partes se relacionam entre

si. E uma ferramenta (til para a gestio de uma empresa ou organizagao.
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Figura 2- Organograma Anythink
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Fonte: fornecido pela Dra. Sara Rodrigues, CEO da Anythink

O organograma da Anythink, (supra e figura 2), apresenta, assim, a sua estrutura
funcional e hierarquica, evidenciando os nomes, funcGes e departamentos de cada
colaborador. Analisando o organograma de baixo para o topo, verificamos que na
estrutura inferior encontra-se o nivel operacional. A medida que vamos subindo no

organograma, vamos encontrando os gestores, a direcao e a geréncia/administracao.

Detalhando a figura, agora de cima para baixo, € muito facil identificar a principal
interveniente da Anythink, sendo esta a Dra. Sara Rodrigues, CEO & Founder. elemento
fundamental que lidera a organizacdo e é responsavel pela tomada de decisGes
estratégicas que guiam a empresa em direcdo aos seus objetivos. Estabelece a visdo, a

missao e os valores da organizacdo, com vista ao seu sucesso e sustentabilidade.

De seguida, encontram-se representados outros dois elementos fundamentais: o Creative

Director na pessoa de Ricardo Candeias e a Content Director, Catarina Mendes.

O Creative Director supervisiona trés elementos: Marco A., Graphic Designer, Joana R.,

Product Designer e o llustrator, Elis R.

Por sua vez, exercem funcdes junto da Content Director, o Jodo Catarino como Public

Relations e a Raquel Gil como Digital Marketeer da entidade.
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Reportando também diretamente a CEO da empresa, encontramos 0s cargos de Account

Manager ocupados pela Andreia S. e a Margarida N.

Existem ainda seis pessoas afetas ao departamento operacional de Comunicagéo,
nomeadamente: Marcelo M. e Vasco J. no Web Development, e Nuno G. enguanto
Motion Designer. Claudia M. e Tiago Y., ambos Photographers, e por fim o

Videographer, Duarte S.

Todos os colaboradores sao uma parte essencial da Anythink. Juntam esforgos e sinergias.
Trabalham de forma Gnica e unida, no sentido de elevar a empresa ao patamar desejavel,

aumentando a cada dia, a sua visibilidade e renome.

O meu estagio curricular decorreu no departamento do Content Director enquanto Digital
Markeeter, sempre com o acompanhamento da CEO, Dra. Sara Rodrigues.

Durante todo este periodo, espero ter ajudado positivamente a Anythink.

2.3 Analise SWOT

A andlise SWOT ¢é uma ferramenta essencial no Marketing que tem como objetivo
caracterizar o ambiente interno e externo de uma empresa, produto ou projeto, com o
intuito de desenvolver um plano estratégico, identificando os seus pontos fortes e fracos

e as suas oportunidades e ameacas.

SWOT é um acrénimo inglés formado pela primeira letra das palavras: Strengths
(Forgas), Weaknesses (Fraquezas), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas).

Os fatores internos sdo aqueles que podem ser controlados pela organizacéo, pois foram

objetivos previamente estabelecidos pelos membros da empresa. Sendo assim, os fatores
internos estdo relacionados com as forgas e fraquezas. “Uma forga ¢ algo que a empresa
faz bem ou alguma carateristica que aumente a sua competitividade.” (Serra et al., 2012).
“Uma fraqueza ¢ algo que a empresa tem em défice, que ndo execute bem ou que coloque
numa situacdo de desvantagem relativamente aos concorrentes. As fraguezas em geral,
sdo apoios as forcas que a empresa tem em défice de modo a competir na induastria.”
(Serraetal., 2012).

48



Enquadramento conceptual do Marketing Relacional no Marketing Digital

Figura 3- Analise SWOT Anythink
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Como evidenciado no nome, os fatores externos dizem respeito aos acontecimentos que
nédo sdo controlados pela organizacéo. Estes fatores devem ser tidos em conta, pois podem
surgir mudancas nos mercados, que se traduzam numa necessidade de uma adaptagéo
interna da organizacdo. A analise externa é referente as oportunidades e ameacas, uma

vez que sdo fatores que a empresa ndo consegue controlar.

2.3.1 Fatores internos

Forcas: Atendimento excelente; Variedade de servigos; Colaboradores formados;
Localizagdo; Organizagdo da empresa; Forte utilizagio das mais recentes tecnologias de

comunicagéo.

Fraquezas: Fraca notoriedade no mercado devido a juventude da empresa; Auséncia de
conhecimento do funcionamento dos mercados; Auséncia de uma estratégia de

comunicacao.

2.3.2 Fatores externos

Oportunidades: Aumento da importancia do digital e das redes sociais na sobrevivéncia
dos negdcios; Elaboracdo de uma estratégia de comunicacdo de acordo com as novas
tecnologias de informacdo e comunicacdo; Aproveitamento de novos mercados e

segmentos emergentes.
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Ameacas: Concorréncia; Diminui¢do do poder de compra; Instabilidade politica.

Relativamente a analise SWOT, nas forcas, a empresa beneficia de um bom ambiente
interno, sendo que todos os funcionarios colaboram positivamente em prol da empresa.
Toda a boa dindmica da empresa revela-se extremamente importante para um bom
desempenho por parte dos funcionarios. Se existir um bom desenvolvimento interpessoal,

melhores resultados a empresa iré obter.

A rapidez de resposta revela-se também um elemento diferenciador obtido pela empresa.
Comparativamente a outras concorrentes, a Anythink, consegue responder aos pedidos
dos clientes de forma rapida e direta, sem necessitar de varios dias para preparar e

desenvolver os servigos que 0s consumidores necessitam.

Oferece igualmente vérias opcbes de servigos. Do design grafico a fotografia, entre
muitos outros, dispGe uma diversidade de servi¢os que muitas outras empresas/agéncias

de Marketing ndo possuem.

Por outro lado, a realizacdo periddica de agdes de formacao dentro da organizagdo permite
que os membros da organizagdo estejam permanentemente atualizados. Conta com um
excelente atendimento e uma localizacao vantajosa no centro de Lisboa, fazendo com que

seja visitada por inUmeras pessoas.

As fraquezas da Anythink derivam sobretudo da sua recente atividade. E uma empresa
relativamente jovem, pelo que ndo estando ainda fortemente implantada no mercado, o

namero de clientes ainda ndo ¢é atualmente tdo elevado como se espera ser um dia.

Por fim, apesar de apresentar uma boa média de seguidores nas suas redes sociais
comparativamente com 0s seus concorrentes e ter constantemente contetido de qualidade,

o0 alcance das suas publicagdes é ainda reduzido.

Como referido anteriormente, os fatores externos ndo dependem do controlo da
organizagdo, no entanto é importante avaliar o mercado, que estd em constante
crescimento, de forma a aproveitar as oportunidades e minimizar as ameagas. A
participacdo em mais eventos e as publica¢fes pagas nas redes sociais sdo oportunidades

que a Anythink deverd aproveitar para a exposicao da empresa e angariacdo de clientes.

Por fim, surgem as ameagas, que passam pela existéncia de um excesso de concorrentes.
Conforme ja assinalado, este setor de atividade, ainda que recente, € muito procurado

pelos clientes, 0 que gerou um rapido surgimento de varias empresas na mesma area de
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atuacdo. Contudo, existe uma grande diversidade de servigos que as empresas podem
aproveitar e proporcionar aos seus clientes. Existe, porém, e felizmente, ainda bastante

trabalho neste ambito.

Para concluir este ponto do presente relatorio curricular, sera efetuada uma analise critica
da empresa, expondo o que pessoalmente se entende que poderia ser melhorado e o que

deve ser mantido.

A empresa, Anythink, tem muitos pontos fortes a seu favor, conseguindo distinguir-se da
sua concorréncia. O excelente ambiente interno da empresa é um fator determinante para
que tal aconteca. Todos os projetos sdo planeados e discutidos atempadamente de forma
coordenada e profissional, até se chegar a uma solucdo consensual entre todos os
colaboradores.

A inovacdo apresentada em cada trabalho solicitado deixa os seus clientes satisfeitos, bem
como, a rapidez na resposta que a Anythink se esforca por fornecer. Este € um ponto
crucial na sua diferenciacéo, pois apresenta opcgdes e resultados num curto espaco de
tempo, algo que muitas das empresas inseridas no mesmo ramo de atividade néo

conseguem fazer.

Existem, no entanto, aspetos menos bons que poderiam ser melhorados, desde o
conhecimento aprofundado do mercado a angariacdo de novos clientes, ou a um maior
alcance nas redes sociais, por exemplo. Sugere-se uma maior aposta em publicacdes
pagas, Vvisto que as publicacbes nas redes sociais podem ndo alcangar um publico tao vasto
quanto pretendido. As publicacdes pagas sdo um meio barato para alcancar e gerar
relacBes com os clientes. Serd importante a participacdo em conferéncias e seminarios,
por exemplo em universidades, preferencialmente enquanto orador, apresentando e
desenvolvendo os temas e valéncias relacionados com o seu negocio, fazendo publicidade

aos seus servicos, de forma a atrair o pablico para as mesmas.

Em suma, acredita-se que a Anythink devera prosseguir o seu caminho apostando
firmemente na sua capacidade de inovacdo e rapidez na entrega de ideias e projetos
diferenciadores. E igualmente imprescindivel que continue a manter a sua equipa
qualificada e motivada. A sua rede de contatos e parceiros deve ser reforcada para que se
torne numa marca ainda mais forte e reconhecida. Deve, portanto, aumentar a sua

competitividade, melhorar seu desempenho e destacar-se no mercado em que atua.
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2.4 Contactos
A empresa tem sede em Lisboa na Rua D. Jodo V Espago Amoreiras-Centro Empresarial
e 0 respetivo contacto é o 210 415 933. O horério de funcionamento da empresa era de

segunda-feira a sexta-feira entre as 09h00 e as 18h00, com pausa de uma hora para

almoco.
Figura 4- Contactos Anythink
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@ any-think.pt

Website: https://any-think.pt/

Webmail: hello@any-think.pt

Fonte: https://goo.gl/maps/Fes5gkXgsC6Utfsw8

52


mailto:hello@any-think.pt

Enquadramento conceptual do Marketing Relacional no Marketing Digital

3 Atividades Desenvolvidas Durante o Estagio

Neste ponto, serédo enumeradas as dindmicas e procedimentos realizados ao longo de todo
0 periodo do estagio. Tendo por base o planeamento definido pela entidade de
acolhimento e a instituicdo de ensino o plano de estagio (anexo 5) atribuido tinha como
primeira etapa o periodo de observacéo e de adaptacdo a dindmica da instituicao, o que
permitiu auferir um maior conhecimento acerca da sua organizagéo e do mercado em que
esta inserido. De acordo com o plano de estagio houve desvios, sendo eles a cooperacao
com a equipa de Marketing Digital, tendo sido todo o contacto feito apenas com a Dra.
Sara e, a execucdo das tarefas relacionadas com Webpush e Relatdrios. E ainda de

enumerar, 0 desvio para a angariacao de clientes.

Ao longo do periodo de estagio muitas foram as atividades desenvolvidas na instituigéo:

. Gestdo das redes sociais € criacdo de contetido para as mesmas

. Estratégia de implementacéo e divulgacdo do novo ramo de Digital Influencer
. Calendarizacao e agendamento das campanhas publicitarias / publicacdes

. Criacdo de campanhas de E-Mail-Marketing

. Copywriting

. Stories e reposts
. Angariacdo de clientes / New business
. Segmentacdo de clientes

Muitas das atividades desenvolvidas no estagio curricular acentuam a importancia de
utilizar o Marketing Relacional, face & elevada concorréncia encontrada. E fundamental
que as empresas recorram e apostem no Marketing Relacional, criando contetddos
apelativos e continuos nas redes sociais. Irdo, assim, estabelecer fortes vinculos com

potenciais e futuros clientes.

3.1 Desenvolvimento e atuacao das redes sociais

Cada vez mais as pessoas despendem do seu tempo nas redes socias, sendo estas indicadas
para as empresas ou marcas estabelecerem relacbes com o0s seus publicos-alvo,

partilhando contetdo adequado e que lhes interesse, garantindo a sua satisfacdo. O
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conteudo produzido para as redes sociais, cada vez mais, aposta na criatividade e mostra
ser uma mais-valia, nas plataformas Facebook, o Instagram e cada vez mais o TikTok,
pois tem grandes probabilidades de alcangar e despertar interesse nos clientes ou

consumidores, oferecendo esclarecimentos em relacdo ao produto ou empresa.

No decorrer do estagio operei com a gestdo das redes sociais da Anythink, Facebook e
Instagram, bem como, na criagdo e desenvolvimento das redes sociais da nova marca

Equilibrium.

A Anythink tinha, na altura, novos projetos delineados e prestes a serem lancados, por
isso foram criadas varias histdrias na plataforma Instagram. O objetivo principal era o de
suscitar a curiosidade dos visualizadores captando a sua atengcdo em relagéo as atividades
que estdvamos a desenvolver, com o propdsito de criar a maior interagdo possivel (figura
1).

A Dra. Sara Rodrigues, CEO da Anythink, criou esta marca Equilibrium, que tem por base
a comercializacdo de posters de designs de decoracdo, mantendo uma linha de
simplicidade, elegéncia e sofisticacdo, procurando sempre transmitir harmonia e conforto

aos seus clientes.
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Figura 5- Loja Equilibriumm Assim, e em simultdneo com a cria¢do da pégina
< @ equilibriumm.pt F o de Instagram e Facebook da nova marca, foi
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se observou a plataforma digital da Equilibrium a
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visualizacdes, tendo rapidamente conseguido alcancar os seus primeiros clientes.

3.2 Calendarizacéao

Nas redes sociais ndo é suficiente a criacdo e partilha de contetdos com interesse e bem
estruturados que tenham por objetivo despertar a atencdo dos seus seguidores e
acrescentar-lhes algo. Para a plena eficacia das publicacfes é importante que sejam
cuidadosamente estudados e planeados os dias e horarios mais adequados para essa
partilha, com capacidade de maior alcance de forma individual, dependendo da rede

social a tratar.

Na tarefa da calendarizacdo, os primeiros passos foram, portanto, dedicados a pesquisa e
estudo de possiveis resultados tanto no Facebook, como no Instagram. Esta minuciosa
andlise permitiu averiguar e perceber o tempo certo para efetuar as publicagbes da

Anythink e da Equilibrium, respetivamente.
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Figura 6- Agendamento publicacdes
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Todo o agendamento de publicacGes e historias destinadas a estas duas redes sociais foi
realizado na aplicacdo Business Suite (figura 6), seguindo uma sugestdo de horarios
adequada a empresas B2B de forma a testar o crescimento estudado e retirado do

TrackMaven, Hubspot e Buffer.

Na plataforma Instagram, os horarios mais recomendados para publicar sdo seguramente
entre as 11h00 e as 13h00 de sédbado. O melhor horario para uma maior interacdo
dependendo do segmento, compreende-se diariamente entre as 10h00 e as 15h00. As
segundas-feiras, perfis B2B apresentam 0s menores indicadores de performance no

aplicativo.

Jé& na plataforma Facebook, quando se trata de empresas B2B, os melhores horarios para
publicar sdo variados. A terca-feira, pelas 14h00, nota-se um pico de interacdo, o que se
volta a assinalar na quinta-feira, as 20h00 e na sexta-feira as 11h00, segundo a
TrackMaven. De terca-feira a domingo, as 9h00, 11h00 e 15h00, o0 mesmo acontece,
conforme indica a Hubspot. J& a Buffer aponta o horario compreendido entre as 13h00 e
as 15h00, de segunda a sexta-feira, a melhor altura para. Durante os fins de semana, 0s

indicadores de performance para este modelo de empresas sofrem um decréscimo.

Todavia, foi sempre uma preocupacao constante da minha parte ao longo do decorrer do
estadgio, o acompanhamento permanente e rigoroso das meétricas de desempenho das

minhas publica¢fes. Procurei encontrar os melhores horérios para o publico-alvo da
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Anythink, tendo em conta os seus padrGes de comportamento. Estes foram sendo

ajustados.

3.3 Copywriting

Ser copywriter foi uma das funcdes desempenhadas ao longo do estagio, tanto para as

redes sociais da empresa Anythink, como para a marca Equilibrium.

Copywriting é uma aptiddo essencial para publicar contetidos em redes sociais. E, por
assim dizer, a arte de escrever textos persuasivos e apelativos com o objetivo de
convencer um determinado publico-alvo a realizar uma acdo especifica, neste caso a

conhecer e adquirir 0s servi¢os da empresa e da sua marca.

Para isso, € necessario um bom conhecimento do produto ou servico que estd sendo
difundido. E extremamente importante dominar técnicas de persuasdo, storytelling e
valer-se de gatilhos mentais para conseguir despertar interesse. O objetivo final do
copywriting € obviamente gerar resultados para a empresa, seja aumentando as vendas,

gerando leads ou melhorando a imagem da marca.

No fundo, o copywriting vem dar um cunho especial a publicacdo, com o propésito maior
de influenciar. Deste modo, depois de ser delineado e concebido o contetido/publicacédo
pretendido, de ser planeada a sua calendarizacdo e agendamento, ha que compor todo o
copy, ou seja, a descri¢do da publicacdo que é também um fator chave para o sucesso da
mesma e para conseguir um bom alcance e envolvimento do seguidor. Para além de
proceder a realizacdo de todo o texto utilizado para a descri¢do dos contetdos publicados,
€ necessaria uma pesquisa dos hashtags adequados a utilizar, de modo a produzir o maior

alcance possivel.

Para a empresa Anythink, devido a sua natureza, foi utilizada uma comunicagéo informal,
divertida e dindmica. Foram usadas hashtags relacionadas com o tema de Marketing
Digital. No caso da Equilibrium, foi desenvolvida uma comunica¢do mais técnica e
especializada, transmitindo informacgfes detalhadas em relacdo a pregos, tamanhos

disponiveis e caracteristicas do design apresentado para venda. (apéndice 5)
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3.4 New Business (angariacao de clientes)

A gestdo da relagdo cliente-empresa e o atendimento ao cliente foram uma das tarefas
com mais foco e dedicacdo exigiram ao longo do estagio. Verificou-se que estas eram as
mais necessarias e vantajosas para a empresa, visto o seu leque de clientes estar em fase
de expansao e, o departamento de Digital Influencers se encontrar em fase de criacédo e

desenvolvimento.

Ao estabelecer uma boa relagdo com o cliente, serdo mais elevadas as probabilidades de
determinada empresa obter vantagem competitiva relativamente aos seus concorrentes e
se tornar num parceiro fundamental a longo prazo. O acompanhamento constante, de
forma simples e eficaz, € uma das premissas basilares para que esse processo seja

empreendido com sucesso.

No departamento de Digital Influencers existiram duas variedades de recrutamento, a
primeira, realizando-se exclusivamente na plataforma Instagram através de mensagens
diretas, destinou-se a criadores de conteido, com o intuito de virem a pertencer a carteira
de influencers da Anythink e, uma outra destinada a angariacdo de novas parcerias com
marcas, a efetivar com os diferentes perfis de criadores de contetdo.

No contacto com influencers, era feita uma breve apresentacdo pessoal, € uma mais
pormenorizada da empresa. Era providenciado um apelo ao agendamento de uma reunido
para mais detalhes sobre o enquadramento da equipa. J& no contacto junto das marcas,
para além de uma apresentacdo da marca, era igualmente enviado um descritivo
individual do influencer com o perfil mais adequado a marca em questdo, alinhado com

cada parceria.

A medida que ia estabelecendo esses contactos, utilizava a plataforma Trello como
ferramenta para armazenamento e orientacdo de todo um histérico de contactos e
tentativas com o cliente para o agendamento de reuniGes. Preenchia os campos
necessarios no caso de querer contactar novamente o cliente novamente, tais como, o
nome, telefone, endereco eletrénico, entre outros. Eram guardadas certas informacoes
complementares relativas ao cliente, nomeadamente sua reacdo/disposicdo apds o

contacto estabelecido.

Neste processo de angariacdo de clientes, foram feitas reunides de recrutamento de

pessoal para o departamento comercial e, posteriormente a sua selecdo e formacéo.
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SEGUNDA - FEIRA

Cristiana Jesus- dia 20 12h

Sara Rodrigues-

sararodrigues1@live.co

Durante este processo foram utilizadas varias técnicas de selecdo através de uma

avaliacdo dindmica de conhecimento, experiéncia e desenvolvimento pessoal.

Foram igualmente selecionadas via e-mail, algumas instituicbes de ensino,
nomeadamente universidades, tendo sido demonstrada total disponibilidade da empresa
Anythink em receber estagios curriculares. Posteriormente, foi feita uma analise dos

curriculos recebidos e a todos, dado um répido feedback.

3.5 Acompanhamento em reunides

O acompanhamento e participacdo em reunides foi um ponto de viragem na elaboracéo
do meu estdgio curricular. O contacto com o cliente representa a complexidade do
mercado e obriga a ter um perfil versatil, de modo a compreender o lado do cliente, as
suas diferentes necessidades e a abordagem mais competente a ter no momento de

conseguir o negaocio.

A abordagem a um cliente de longa data ndo é a mesma de um primeiro contacto, sendo
preciso apostar na criacdo de uma relacdo de confianga entre ambas as partes e estar

envolvido com o cliente.

Figura 7- Listagem agendamentos

TERCA-FEIRA QUARTA-FEIRA QUINTA-FEIRA SEXTA-FEIRA

nar um cartdo Q Vitor Castro- 12h dia 9 + Adicionar um cartdo (=]

Vitor- dia 7 11t

Mariana Vilaga 11h40

m

Catarina Pin

rossettocp@gmail.corr
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As reunides foram marcadas através do contacto direto, numa primeira abordagem com
influencers, e de seguida com marcas. A sua calendarizacdo foi seguida no Trello (figura
7) de modo a ser acompanhada em simultaneo pela equipa.

Numa primeira fase, as reunides que presenciei com clientes ou fornecedores foram com
a presenca da CEO, a Dra. Sara Rodrigues. Apos ganhar confianca e mais seguranca, foi
mantida uma reunido sozinha com o influencer Vitor Castro, que passou a fazer parte da

carteira de influencers da Anythink.

As reunides de recrutamento de influencers eram sempre iniciadas com a apresentacéo da
empresa em si. De seguida, eram abordados varios pontos, como a criacdo e gestdo do e-
mail de trabalho e do calendario de campanhas. Era referida a necessidade de criar um
media kit, com a identificacdo do criador de conteldo para ser posteriormente apresentado
a determinada(s) empresa(s), tendo informacGes pessoais e relativas ao publico que
consegue alcancar. E necesséria a definicdo de um intervalo de precos, destinados a
campanhas referentes a projetos pontuais ou a projetos mensais ou anuais, de modo a criar

packs com planos mensais e anuais, consoante o volume de trabalho.

Todas as reunides de recrutamento de digital influencers tiveram sucesso absoluto. Todos

eles passaram a fazer parte da carteira de influencers da Anythink.

Ao realizar as reunides com marcas, estas comegavam igualmente com uma apresentacao
da empresa, por forma a explicar quais 0s servi¢os que tinham a necessidade de associar

a sua marca e a partir dai explorar e apresentar as condi¢cdes da empresa.

No ambito do departamento de digital influencers, foram realizadas reunides, tal como a
NOS cinemas, a quem foram apresentadas diferentes propostas, individuais e com packs,
para o Vitor Castro, Mafalda Teixeira, Pedro Alves e Mariana Vilaga. Em resposta, foi
feita uma contraproposta para toda a carteira de influencers, a qual infelizmente nédo foi
ao encontro dos interesses da NOS Cinemas. A reunido com a marca acabou por abranger
outras areas de servicos realizados pela Anythink, as quais foram submetidos or¢camentos
que também eles ndo obtiveram aprovacdo. Foi ainda realizada uma reunido com a RFM

SOMNI com o fim de fechar os influencers como embaixadores do festival.

Como jé referido, participei em reunides de recrutamento para o departamento comercial
e respetiva formacdo, tendo sido importante a minha presenca nestas reunides para

aprender diferentes dinamicas de entrevista e usufruir da formag&o de comercial.

60



Enquadramento conceptual do Marketing Relacional no Marketing Digital

3.6 Digital Influencers

A determinada altura, como supramencionado, a Anythink comegou um novo ramo:
“Digital Influencers”. Foi deixado ao meu encargo a pesquisa e recruta de colaboradores,
neste caso o0s criadores de conteudos digitais, e da angariacao de clientes, sendo estes as

marcas, com o objetivo de gerar campanhas publicitarias para as redes sociais.

Com o crescente aumento da influéncia digital no mundo do marketing, a figura do
manager de digital influencers tornou-se essencial para muitas empresas. O seu papel
principal é ajudar as empresas a estabelecerem relacdes com influenciadores digitais e a

colaborarem com eles para alcancar seus objetivos de marketing. (Petty, 2018)

Uma das principais funcOes deste profissional, é encontrar influenciadores que possam
representar a marca de maneira auténtica e eficaz. I1sso envolve pesquisar e avaliar o
potencial de cada influenciador, incluindo sua relevancia para a marca, 0 numero de

seguidores, a qualidade do seu conteudo e os seus valores pessoais. (Huff, 2020)

Outra responsabilidade importante do manager de digital influencers é estabelecer e
manter boas relagcbes com os influenciadores. Este devera garantir que os influenciadores
entendam a marca, seus valores e seus objetivos de marketing. Além disso, todo o seu
trabalho requer o acompanhamento das publicacdes dos influenciadores e o respetivo

feedback para ajuda-los a melhorar a qualidade do contetdo. (Gallo, 2017)

Além de encontrar e orientar influenciadores, um manager de digital influencers também
é responsavel por medir o desempenho das campanhas de marketing de influéncia. 1sso
pode incluir a monitorizacdo do alcance, interacdo, trafego e conversdes gerados pelas

publicac6es do influenciador. (Gallo, 2017)

Por fim, o manager de digital influencers deve estar permanentemente atualizado sobre
as tendéncias e mudancas no marketing de influéncia e ser capaz de ajustar suas
estratégias e taticas em conformidade. Isso passa por estar ciente das politicas de
publicidade de influenciadores, das mudancas nos algoritmos das plataformas de social

media e das tendéncias emergentes no marketing de influéncia. (Petty, 2018)

Em resumo, um manager de digital influencers desempenha um papel fundamental no
marketing de influéncia, ajudando as empresas a encontrar, colaborar e medir o
desempenho de influenciadores digitais. Suas responsabilidades incluem encontrar e gerir
influenciadores, estabelecer relagdes, medir o desempenho da campanha e estar

atualizado sobre as tendéncias emergentes no marketing de influéncia.
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Entrei em contacto com criadores de contetdo e, ap6s algum feedback, ocorreu a
marcacgdo de reunides e o recrutamento final. Tratei de todo o processo dos influencers,

passando pela agilizacéo de contratos, media kits (apéndice 3) e negociagdes.

Foi necessario analisar as estatisticas de cada influencer digital de modo a perceber qual
0 seu publico predominante para o associar ao publico-alvo das marcas conseguindo,
assim, alcancar os melhores resultados possiveis. Para tal, foi indispenséavel a criacéo e
atualizacdo do media kit, que € em suma, uma espécie de passaporte do criador de
conteddos. Ali, sdo exibidas informacdes relevantes sobre mesmo, desde o numero total
de seguidores em cada plataforma as estatisticas de visualizacGes e interacGes nas
diferentes publicacdes. E neste documento que se transcreve todo um percurso pessoal e
profissional, gostos e hobbies, entre outras informacgdes que possam ir ao encontro dos
critérios procurados pelas marcas. O media kit contera também, um plano de valores com

opcdes distintas e preferencialmente justas que agradem a todas as partes.

Como referido, o papel de manager passa por ser intermediario na concretizacao de agdes
que visam propor, negociar, agilizar e certificar a eficacia das campanhas entre as marcas
e os influencers digitais, tendo sido o registo deste acompanhamento efetuado no Trello

(apéndice 4).

O primeiro passo passou por contactar as marcas de forma cativante. Foi utilizada uma
abordagem direta, através da rede social Instagram ou de e-mail, apresentando de
imediato o influencer que se entendia ser 0 mais apropriado ao desejado pela marca e o
motivo desta escolha ser uma mais-valia enquanto parceiro. Apos a negociacao fechada
com a marca e de acordo com os critérios do influencer, esta fornece o briefing com a
informagdo e objetivos da campanha a serem transmitidos pelo influencer aos seus

seguidores.

A carteira de influencers da Anythink ficou composta pelos influencers Jodo Catarino,
Mafalda Teixeira, Jorge Capinha Rosa, Joana Pratas, Vitor Castro, Pedro Alves, Mariana
Vilaca, Inés Pereira, Eduarda Barbosa e Ricardo de Sa, sendo que nenhum destes perfis

fechou exclusividade com a Anythink.

No ambito dos Digital Influencers, foi também realizada uma sessdo fotografica a

Eduarda Barbosa de modo a potencializar o seu perfil. (apéndice 9)
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3.6.1 Parceria Lookfantastic

O contacto efetivado junto da Lookfantastic iniciou através da rede social Instagram,

prosseguindo por e-mail. A campanha foi posteriormente agilizada pelo WhatsApp.

Apresentou-se Jodo Catarino a marca. Este € um influencer muito forte junto dos seus
seguidores sobretudo na area da beleza. Foi facultado um media kit, realgando os pontos

que certamente poderiam contribuir para esta ser uma parceria bastante vantajosa.

A campanha validada passou pela atribuicdo de um voucher de 200 euros em compras
nesta loja de produtos de beleza online. Foi gerado um cddigo de desconto pessoal para
partilha com os seguidores. Atribuiram-se também comissdes sobre os produtos vendidos
ao longo da campanha. Em contrapartida, foi solicitada a realizacdo de stories a divulgar
os produtos com o referido cddigo de desconto. Para a atribuicdo e contabilizacdo de
comissoes, foi criado um link na plataforma AWIN para tracking de cliques e vendas,

através do perfil do Jodo Catarino.

Infelizmente, neste caso e ao contrario de outras, a campanha realizada pelo Jodo, ndo
obteve os resultados desejados, ndo tendo gerado vendas suficientes de modo a ser

compensatdrio para a marca renovar a parceria.

3.6.2 Parceria AboutYou

A marca de roupa online denominada About You ganhou uma grande notoriedade no
mercado portugués, pelo que apresentei o Jodo Catarino para campanhas de ativacao
digital. A marca demonstrou interesse no perfil deste influenciador, pelo que requisitou

as estatisticas para apuramento da proposta a apresentar.

A proposta dirigiu-se a “Vote Campaign About You” ¢ foi bastante satisfatoria para o
Jodo. Foi agilizada a assinatura do contrato, facultada a explicagdo do briefing,
programada a calendarizac¢do da campanha e emitida a fatura para pagamento.

A campanha teve muita adesao por parte dos seguidores do Jodo Catarino,o que originou

um feedback muito positivo por parte da marca.

Posteriormente, a About You entrou em contacto com a Anythink para formalizar uma
nova campanha com o Jodo. A campanha passava pela realizacdo de oito stories, no

minimo, a demonstrar as pecas de roupa e looks escolhidos com os devidos links e o
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codigo de desconto associado. Este serviu para a avaliagdo de desempenho da campanha,

em troca de um valor associado e um vale para usar na loja online.

Apos concluir esta campanha, apresentei o influencer Vitor Castro, realcando que o seu
perfil seria também uma mais-valia para a mesma campanha. Esta parceria foi igualmente
concretizada com sucesso. Tal como habitualmente acontece, foi agilizada a assinatura
do contrato, dada a explicagdo do briefing, executada a calendarizagdo da campanha e
langada a fatura para pagamento.

3.6.3 Parceria NOS

Espontaneamente, entrei em contacto com a NOS cinemas através da plataforma
Instagram, recebendo como feedback, a indicacdo do endereco eletronico da pessoa
responsavel pelas campanhas de Marketing Digital. Posteriormente foi agendada uma

reunido através do e-mail recebido.

Apos reunido com a NOS Cinemas, entrei em contacto com varios influencers, no sentido
de averiguar a disponibilidade e interesse dos mesmos, bem como, solicitar um orcamento
para diversos packs de contetdo para impulsionar a marca. Foi do interesse do Vitor
Castro, Mafalda Castro, Pedro Alves e Mariana Vilaca, o envio de uma proposta
(apéndice 10). Foram remetidos a marca os diferentes orcamentos recebidos e foi
estruturada uma proposta de campanha onde se incluiam posts, stories, reels e a criagdo
de um desafio (challenge) no TikTok de modo a criar dindmica entre os influencers, a

marca e os seguidores.
Em resposta, a marca remeteu-nos uma contraproposta, a qual consistia no seguinte:

Oferta de toda a experiéncia para embaixador e até 4 convidados (bilhetes + 1 menu

pipocas ou 2 consoante nimero de pessoas)

- Detalhes premium (cadeira com a placa embutida com o0 seu nome, no seu cinema

preferido)
- Convites duplos para antestreias e eventos CINEMAS NOS

- Condig0es especiais para eventos realizados pelos embaixadores nas salas da marca (ex:

standup, concerto, teatro)
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Como permuta, 0 embaixador partilharia toda a sua experiéncia enquanto assistisse a uma

sessdo e 4 produtos anuais dos cinemas.

A proposta ndo continha qualquer valor monetéario, pelo que ndo foi aceite por nenhum

dos influencers contactados.

3.6.4 Parceria Shein

O influencer Jodo Catarino foi apresentado a marca Shein. Contudo, na altura, a marca
ndo trabalhava com influencers do sexo masculino no mercado portugués. Com isto, e
para analise de estatisticas através de media kit, apresentei a Mafalda Teixeira, que conta
com 452 mil seguidores na aplicagéo TikTok.

A marca pediu, em separado, valores para a realizacdo de um video no TikTok, uma
publicacdo e uma histéria no Instagram. Foram solicitados a Mafalda os valores
pretendidos e acrescentada a nossa comisséo para seguimento da proposta final. A marca,
referindo que era a primeira cooperagao e por isso sem qualquer garantia de resultados,
fez a contraproposta da oferta de 8 a 10 itens do seu site. Apresentei uma nova proposta
de um pack que incluia um video no Tiktok, uma publicacdo no Instagram e no Facebook
e uma historia no Instagram, por um preco mais reduzido. Este valor e um vale presente
para descontar no site da marca foram aceites pela Mafalda, com a expectativa de esta ser

uma parceria a longo prazo.

A parceria ficou fechada com a proposta apresentada e passei a agilizar a campanha
“Spring Sale”, desde a calendarizacdo, fornecimento de dados para entrega, escolha dos

artigos e envio do briefing, tanto para o contetdo como também para o copywriting.

Apbs os conteudos aprovados e publicados, agilizei também os processos de pagamento

e faturacdo.

3.6.5 Parceria RFM Somni

Com a chegada do verdo entrei em contacto com as marcas responsaveis pelos festivais
de verdo, pelo que obtive resposta da RFM que realiza anualmente um festival de masica
eletronica na Figueira da Foz. Foi realizada uma reunido onde foram apresentadas

propostas de ambas as partes. Da parte da marca, foi examinado o briefing previsto para
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os criadores de contetdo, e da parte da Anythink foi dada a conhecer a carteira de

influencers.

A proposta feita por parte da marca contava com alguns constrangimentos, como a oferta
da estadia ser no parque de campismo e ndo estar incluido qualquer proposta financeira
ou sequer ajuda de custos de transporte e alimentacdo, mas sim apenas comissdes de
venda. Apresentei a proposta aos influencers com perfil mais jovem e adequado ao
festival. Apenas foi aceite pela Joana Pratas.

A proposta apresentada passava concretamente pela seguinte contrapartida RFM Somni:
. Passe Geral 3 dias
. Contrapartida Financeira pelas vendas realizadas, rcios:

*10% de comissao cash até ao volume de vendas de 2500euros *15% de comissdo cash
entre os 2500 euros € 4999¢euros *20% de comissao cash entre os 5000euros € 9999¢euros

*30% de comissao cash acima dos 10000euros

Contrapartida do Influencer:

. 1 publicagdo do unboxing do bilhete

. 4 publicacdes

. 16 (ou mais) stories com conteudo fornecido pela equipa RFM SOMNI ou criado por ti

. Em cada partilha, identificar as paginas oficiais RFM SOMNI e MOT - Memories of

Tomorrow (partilha apenas apds aprovacdo da organizagao).

O meu papel passava por defender os interesses do influencer, pelo que negociei com a
marca o nimero de publicacdes e de stories de modo a ndo cansar demasiado o perfil da
Joana junto do seu publico. Propus, assim, a realizagdo de um giveaway de um bilhete, de
modo a que o perfil da Joana pudesse obter mais seguidores e, a oferta de um bilhete para

acompanhante.

3.6.6 Parceria Bebé Vida

O contacto estabelecido com a marca Bebé Vida foi realizado tendo em conta a gravidez

da influencer Mariana Vilaga. Apés a troca de mensagens na plataforma Instagram e via
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e-mail, a parceria foi agilizada na aplicacdo WhatsApp, a proposta apresentada passou

por:
A proposta apresentada passou pelas seguintes contrapartidas da Bebé Vida:
. 30% de desconto sobre o valor de site em qualquer um dos servi¢cos

. Oferta de abertura de processo (inclui Kit Colheita e transporte do mesmo)
. Oferta do Plano Prote¢ao de Satude no valor de 20 000€

. Oferta de ecografia emocional

Contrapartidas da Mariana Vilaca:

. Visita ao Laboratdrio com partilha de stories. Esta visita sera acompanhada pelo Diretor
de Qualidade do Laboratério Bebé Vida, que explicara todo o processo de

criopreservacgao;

. Post com o kit antes do parto;

. Story pos-parto com feedback total, como correu o processo no momento da
colheita e a agilidade do transporte para o laboratorio.

A proposta apresentada pela Bebé Vida néo foi ao encontro dos interesses da Mariana
pois acartavam muitos custos apesar dos descontos e, ndo foi dada abertura para uma

contraproposta, pelo que nao foi fechada qualquer parceria.

3.6.7 Parceria Legumes e Outros Vicios

Apresentei a Eduarda Barbosa a marca Legumes e Outros Vicios, uma empresa de sistema

semanal de entrega de marmitas com refeicGes compostas e saudaveis.

A proposta foi ao encontro dos interesses da Eduarda e ficou fechada com a oferta de 5
refeicOes semanais em troca de divulgagéo. Visto que as encomendas eram efetuadas pelo
influencer diretamente no site, 0 meu papel passou por divulgar a marca, no final de cada

semana, as estatisticas da campanha.
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3.6.8 Parceria Waynabox

Entrei em contacto com a agéncia de viagens Waynabox através da plataforma Instagram
com a apresentacdo do influencer Jodo Catarino. Sem obter resposta voltei ao contacto,
apresentando desta feita, o perfil da Mafalda Teixeira e do Jorge Capinha, o que suscitou
0 interesse numa eventual parceria. Obteve-se o contacto do responsavel do departamento

de parcerias digitais.

Apbs receber o media kit, foi apresentada uma proposta por parte da Waynabox que
passava por incorporar o casal numa campanha em vigor que se destinava a divulgacao
do novo pacote “road trip surpresa”. No entanto, esta ndo apresentava nenhum valor
monetério pelo que ndo era uma proposta vantajosa para os perfis do casal. Neste sentido,
foi feita uma contraproposta, apresentando uma viagem mais hotel para um destino
romantico na Europa, a qual teve o interesse dos influencers. Foi agilizada uma data
conforme ambas as disponibilidades. Contudo, esta teve de ser adiada devido aos

constrangimentos causados com o0 comeco da guerra entre a Russia e Ucrania.

3.6.9 Hotel Oslo Coimbra

O Jodo Catarino solicitou a reserva de uma estadia na cidade de Coimbra, pelo que entrei
em contacto com o Hotel Olso Coimbra para a realizagdo de uma parceria que envolveria

a oferta da estadia em troca da divulgacéo do hotel. A parceria foi fechada.

Além destas parcerias, agilizei outras parcerias propostas e iniciadas pelo influencer Jodo

Catarino.
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CONCLUSAO

O presente relatdrio de estdgio resulta do estdgio curricular realizado na Anythink no
periodo balizado entre 21 de fevereiro a 5 de agosto de 2022, perfazendo assim um total

de 960 horas, divididas por 8 horas/dia.

Na primeira parte do relatorio encontra-se um breve enguadramento tedrico e a

identificacdo e caraterizacdo da instituicéo.

A segunda parte do relatério faz referéncia as atividades desenvolvidas durante o periodo
de estagio e estas estdo divididas em atividades especificas do Marketing e em atividades

complementares.

No decorrer da realizacdo deste estagio curricular, foi possivel a aplicacdo de varios
conhecimentos adquiridos ao longo do mestrado em Marketing e Negdcios Internacionais
no decurso das tarefas realizadas na empresa Anythink, sendo o culminar das
aprendizagens e de todas as cadeiras ao longo do ano tedrico. A responsabilidade e
autonomia na realizacdo das tarefas, proporcionou-me a oportunidade de crescer
profissionalmente e aprender a deliberar sobre variadas situagdes. Dotou-me de novas
capacidades cognitivas e mentais. A descoberta e utilizagdo de novos recursos e

ferramentas foram fatores decisivos e essenciais para o meu futuro.

Os objetivos genéricos do estagio curricular foram cumpridos, tendo sido realizadas todas
as atividades propostas, bem como outras que ndo constavam no plano de estagio, como
o recrutamento de trabalhadores para a vaga de comercial e recrutamento de estagiarios,
mostrando empenho e disponibilidade para colaborar. Uma vez que trabalhei com esforco
e dedicacdo, conseguindo aplicar os meus conhecimentos numa vertente mais pratica,

sinto que o trabalho prestado se verificou uma mais-valia para a empresa.

O acompanhamento por parte do supervisor da empresa e orientador da escola foi fulcral
para o sucesso do estagio curricular. Ajudaram-me a ser uma profissional mais capacitada
no desenvolvimento de competéncias, principalmente no que diz respeito ao

relacionamento com o cliente.

A minha aprendizagem ao longo do estagio foi muito positiva, rodeada de profissionais
com diversas ideias sobre os temas fulcrais para o crescimento da Anythink. Permitiu-me
um crescimento/enriquecimento pessoal que sera, sem duvida, muito Gtil para 0 meu

futuro. Desde logo, quero agradecer mais uma vez a Anythink que me acolheu durante o
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meu estagio profissional e que me fez perceber o caminho profissional que gostaria de

sequir.

Uma concluséo principal deste trabalho passa por por em evidéncia a importancia da
permanente atualizacdo do Marketing e as suas vertentes, uma vez que foram expostas
diferentes versdes. Futuramente, é importante centrar a atencdo nas mudancas do
Marketing Digital. Posso concluir que se encontram ligagdes conceptuais entre o
Marketing Relacional e o Marketing Digital, uma vez que a Internet € um meio em
constante evolucdo, e diferentes autores realcam esta importdncia e 0 Sseu

desenvolvimento no papel empresarial.

Fazendo uma analise critica, seré crucial referir que a Anythink:

» Enquadra uma estrutura organizacional horizontal, flexivel e departamentalizada;

» Tem como incentivo para os colaboradores recompensas monetarias a alcancar objetivos
em equipa;

*Tem orientacdo para o cliente como cultura organizacional;

« E eficiente a dar resposta aos clientes;

* Detém um excelente site com uma étima comunicacgao.

Um dos fatores que causa um maior constrangimento no crescimento e sucesso da
Anythink, é o facto de ser relativamente recente, o que se traduz num portfélio mais
diminuto. Tal pode eventualmente complicar a angariacdo de novos clientes, pois
dificulta os niveis de confianca no trabalho da empresa, uma vez que ndo ha matéria

suficiente para analise.

Uma outra fragilidade da empresa, prende-se com o numero reduzido da carteira de
clientes, sobretudo clientes pequenos e pontuais. Tal leva a que ndo exista uma dinamica
estabelecida e que acontegcam bastantes oscilacdes ao longo dos meses, sem saber o que

vai acontecer de més para més e qual a quantidade de trabalho expectavel.

O facto de os colaboradores receberem a comissdo, o que a partida deveria ser encarado
como uma retribuicdo interessante, acaba em certos casos por ser desmotivador com o
aumento de respostas negativas ou mesmo a auséncia delas, visto este ser um mercado

com muita concorréncia.
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A maior dificuldade que senti ao longo do periodo de estagio foi lidar com a auséncia de
retorno e de feedback positivo na angariacdo de novos influencers e novas marcas.
Contudo, ao longo do tempo percebi que era uma situacdo recorrente e prépria do
mercado em geral devido a elevada concorréncia, pelo que é necessaria persisténcia para

conseguir obter resultados.

Com o estégio curricular finalizado, tomei consciéncia que este me permitiu crescer
bastante a nivel pessoal e profissional, assim como me possibilitou colocar em pratica
muitos dos conhecimentos adquiridos nas varias unidades curriculares. Na minha
opinido, ao conseguir alcancar os objetivos do projeto de Digital Influencer, ao adquirir
bastantes conhecimentos a nivel profissional e ao vencer todos 0s contratempos
apresentados e dificuldades sentidas considero que o estagio curricular correu muito bem.

Com a experiéncia adquirida ao longo do estagio, despertei grande interesse pelo ramo
de Digital Influencers. Passado pouco tempo, recebi uma proposta para me tornar socia
de uma agéncia destinada a gestdo de criadores de conteudos, a qual esta a receber um
bom feedback por parte dos clientes. E onde me encontro até hoje a trabalhar.
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APENDICE 1. Historias Instagram Anythink.
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Figura 8-Historias Instagram Anythink
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APENDICE 2. Copywriting Equilibrium

‘ Nasce hoje a equilibrium, uma marca vocacionada para 2 arte

\ da decorag3o. Simplicidade, eleganciz e sofisticacdo sdo a sua
% definico base. J4 2 harmonia e conforto primam pelo match

ideal para porpocinarem o melhor a todos os nossos clientes.

#decor #homedecor #home #cozy #cozyhome #decoration
#interiors #instadecor #instadesign #interiordecor #instadesign
= #interiorstyling #homesweethome #art #artprint
#graphicdesign #digitalart #interiorartwork Fillustration #minimalistart

> Inspira-te todos os dias com os teus sonhos e ndo deixes
Y l') f que te falte motivacdo.
CAN
DREAM IT,
2‘\"\ - Black and white text print- "If you can dream it. you can
”(') I doit.”

#decor #Fhomedecor #home #cozy #cozyhome
#decoration Finteriors #instadecor #instadesizgn
#interiordecor #instadesign Finteriorstyling
#homesweethome #art #artprint #graphicdesign
#digitalart #interiorartwork #illustration #minimalistart

Ano novo, decoracio nova! Expressa o tau mood através dos
nossos designs para que o teu espago seja cada vez mais a tua
cara.

#decor #homedecor #home #cozy #cozyhome #decoration
#interiors #instadecor #instadesign #interiordecor
#instadesign Finteriorstyling #homesweethome #art #Fartprint
#zraphicdesign #digitalart #interiorartwork #illustration
#minimalistart

Figura 9- Copywriting Equilibrium
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Keep it classy com a vibe da nossa colegdo.

- Black and white text print- "Digr”

#decor #homedecor #home #oozy #Focozyhome #decorstion
#interiors #instadecor #instadesizn #interiordecor #instzdesign
#interiorstyling #homeswesthome #art #artprint
#graphicdesign #digitalart Finteriorarowork illustration

#minimalistart

When fashion and interior design collide.

#decor #homedecor #home Foozy #oozyhome #decoration
#interiors fFinstzdecor finstadesign #interiordecor #instadesign
#interiorstyling #homeswesthome #art #2rtprint
#zraphicdesign #digitalart #interiorartwork #illustration
#minimalistart

Mzke every day feel like Sunday

- Black and whits text print- “We don't remember days, we
Wie dan't remembar moments", "LOWVE", "Be Happy, Be bright, be
e e :"':'u.

IRTERTLE

13 %18 cm - 3 95£

21 %30 cm - 5958
30 x40 cm - T 95£
40 x 50 cm - 10,55€
E0x70cm-1285€

F0 % 100 om — 15,95€

Fack 3

21x30cm | 30x40cm | 50x 70 cm - 22 95€

#decor #homedecor Fhome #cozy #cozyhome fdecorstion #interiors #finstadecor #instadesign
#interiordecor Finstadesign #interiorstyling #homeswesthome #art #artprint #graphicdesign
#digitalart #fintericrartwork Fillustration #minimalistart

Figura 10- Copywriting Equilibrium
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Mada melhor gue sair de manhd com vontade de dominar o
mundo, deb:a gue a tus casa te mofive todos os dias.

- Black and white text print- "be strong™
13 % 18 cm - 3,95&
= 21x30cm-50958

30 x40 om - 7 95

40 50 crm - 10 55€
B0 70cm - 12 55€

T0x 100 cm — 15,95£

Pack 3
21x30cm | 30x40cm | 50x 70 cm - 22 95€

#decor #homedecor #home #cozy #oozyhome #decorstion #interiors #instadecor #instadesign
#interiordecor Finstadesign #interiorstyling #homeswesthome Fart #artprint Fgraphicdeszign
#digitalart #Finteriorartwork Fillustration #Fminimalistart

At least you can have the perfect decoration, with the perfect
balance and harmany so you can relax at the end of the day.

- Black and white text print- “so sormy, I'm not perfect”

#decor #Fhomedecor #home #cozy #fcozyhome #decoration
#interiors #Finstadecor Hinstadesign #interiordecor
#instadesign #interiorstyling #homeswesthome #art
#artprint #graphicdesign #digitalart #interiorartwork
Hillustration #Fminimalistart

Lar doce lar, ndo ha nada melhor gue o conforto da nossa
caza.

- Black and white text print- "Home"

#decor #homedecor #home Foozy #oozyhome #decoration
#interiors #instadecor finstadesign #interiordecor
#instadesign finteriorstyling #homesweethome #art
#artprint #graphicdesign #digitzlart #interiorartwork

Fillustration #Fminimalistart

Figura 11- Copywriting Equilibrium
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FRIENDS COLLECTION

Os znimais trazem o melhor de nds, leva o melhor de ti para

=il I - & decoracio de tus cass & torna o teu cantinho perfeito para
"y

h oz momentos erm familia.

O nioszo & animal € zempre sem divida o mais lindo de todos

nao e?

Criz as tuas ilustragfes personalizadas, uma edigdo muito

especial onde podes retratar o teu companheiro e dar um
? togue especizl a tua casa.

- Black and white text print- "Family”
- Abstract black and white dog Moa
13«13 cm - 3,535€
21 x30cm - 5,35€
30 x40 cm - 7,35€
40 x 50 cm - 10, 95£
EQx70cm-12 95£€
70 x 100 o — 15,95£
Pack 3
21x30cm | 30x40cm | 50x70cm - 22, 95€

#decor #Fhomedecor #home #oozy #oozyhome #decoration #interiors finstadecor #instadesign
Fintericrdecor finstadesign #interiorstyling #homeswesthome #art #artprint Fgraphicdesign
#digitalart #interiorartwork Fillustration #minimalistart #animalillustration #Fdogillustration

#dog Hamily

Cada animal precisa de uma casa, = cada casa precisa de
um animzl.

Faz uma ilustragdo do teu melhor amigo para que nao
54 falte ninguém no retrato de familia.
" [

.H'ﬁ - Absiract black and white dog Sebastido
13 %18 cn - 3 95

HEE
_J - 21 %30 o - 595

30 x40 cn - 795
40 x 50 crm - 10,95€
EQx 70 cm - 12 895£€
70 x 100 o — 15,95€
Pack 3
21x30cm | 30x40cm | 50x70cm - 22,95€

#decor #homedecor #home #cozy foozyhome fdecoration #interiors #finstadecor #instadesign
#interiordecor Finstadesign #interiorstyling #homeswesthome #art #artprint #graphicdezign
#digitalart #interiorarteeork Fillustration #Fminimalistart minimalistart #animalillustration
#dogillustration Fdog

Figura 12- Copywriting Equilibrium
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If there are no cats in heaven, | don't want to go.
Diogs are our best friends, but cats are our masters.
Are you & dog or cat person?

- Abstract black sndwhite oat Isaias

13 x 18 cm - 3,35€

21x30cm-535€

30 x40 cm - 7,35
40 % 50 cm - 10,95

B0 x¥0cm-12 95

T0x 100 con — 15,95£

Pack 3

21 x30cm | 20x40cm | 50x 70 cm - 22 95£

#decor #homedecor #home #cozy #cozyhome #decorstion #interiors #finstadecor #instadesign
#interiordecor Finstadesign #interiorstyling #homeswesthome #art #artprint #graphicdeszign
#digitalart #interiorartwork #illustration #minimalistart #animalillustration Fcatillustration
#ramily

La Maddalena Collection

Dress your home with style with our xxx collection
- Black and white text print- “Fashion®

13 % 13 cm - 3,35€

21 % 30cm-5,95€

30 x40 cm - 7,95€

40 x 50 cm - 10,55€

E0x70cm - 12 55€

70x 100 o — 15,95

Pack 3
21x30cm | 30x40cm | 50x 70 cm - 22, 95€

#decor #homedecor #home #cozy #cozyhome #decoration #interiors #instadecor #instadesign
#interiordecor Finstadesign #interiorstyling #homesweethome #Hart #artprint #graphicdesign
#digitalart finteriorartwork Fillustration #minimslistart #azhion #fashiondecor

Figura 13- Copywriting Equilibrium
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Girls are looking for Prada.

Ism't this chic?

PRADA

- Black and white text print- "PRADA MARFA™
13 % 18 cm - 3,95€
21x30cm - 5 95%€

30 x40 cm - 7 95£

 40x50cm-10,95€
E0x70cm - 12 95€
70 x 100 cm — 15,95£
Pack 3
21x30cm | 20x40ecm | B0x FOcm - 22 95£

#decor #Fhomedecor #home #oozy #oozyhome #decoration #interiors finstadecor #instadesign
#interiordecor #instadesign #interiorstyling #homeswesthome #art #artprint #graphicdesign
#digitalart #interiorartwork Fillustration #minimalistart #ashion #fashiondecor #prada

#pradadecor

Fashion has two purposes: comfort and love. Beauty comes
when fashion succeeds.” — Coco Chanel

- Black and white text primt- 0020, | don't do fashion, 1 am
fashion™

- Fashion lady poster

21 =30 cm - 5,95£€

30x40cm - 7,358

40 x 50 cm - 10,95€

EQx 70 cm - 12 95€

70 x 100 o — 15,95£

Pack 2

21x30cm | 30x40cm | 50 x 70 cm - 22 95€

#decor #homedecor #home #oozy #cozyhome #decorstion #interiors #finstadecor #instadesign
#interiordecor #instadesign #interiorstyling #homeswesthome #art #artprint Fgraphicdesign
#digitalart #intericrartwork Fillustration #Fminimalistart #Hazhion #fashiondecor #oocochanel

Figura 14- Copywriting Equilibrium
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APENDICE 3. Mediakits

Joao Catarino

INSTAGRAM

ENGAGEMENT RATE - A+ | 9,19%
30K LIKES - A+ | 24K

il COMMENTS - A+ | 142

SEGUIDORES
POR IDADE 63.1%
13A17:1,8%

S _
25A34:493% BRE MIM
B Ase 112w O 368%

PROFISSAO: PR & SOCIAL MEDIA |
CRIADOR DE CONTEUDOS

SKINCARE: ROTINA DIARIA
OUTRAS REDES COLORAGAO CABELO: SIM

OCULOS/ LENTES DE CONTACTO: SIM
ALCOOL: NAO

0 6 DESPORTO: GINASIO
TATUAGENS: SIM

6 1 K 1 2 2 K COMIDA: EQUILIBRADA E VARIADA
9, | & | CONDUGAO: CARTA + VEICULO
fouposes SO TECNOLOGIA: APAIXONADO
Jodo Catarino ¢ natural da Figueira da Foz e é Licenciado em Artes INTERESSES PRINCIPAIS MARCAS COM QUEM TRABALHA
Plasticas e Multimédia. Quando terminou o curso decidiu aventurar-se
em se mudar para Lisboa onde mora ha 5 anos.
A sua paixdo por Moda e Fotografia falam por si nas suas Redes M | @ [ﬁ?’{"r e N
Sociais. Estas sdo as dreas que 0 Jodo mais explora. Nos ultimos W W, i Samsonite SEPHORA
tempos o crescimento tem sido notdrio devido a interacdo com os MODA INCARE FOROGMIA FITNESS

sequidores recorrente sobre dicas desde looks, app’s, poses para
fotografias, espacos em portugal e new trends. A promessa de Jodo é

PR ABOUT|YOU MYP /’ EIN LOOKFANTASTIC
que nunca deixar de surpreender!

@joaoocatarino

. DIGITAL INFLUENCER

0016 *m 18:24] wn
1330 -
< R < [e— [0) < Acance
) ok actes prcoas
50050 Vista geral das estatisticas

Contas skcangadas — ,

restiran orncomn

Principws vedees 88 TV

= - || =
= X Conteuston 00 partinarte [o——— o

eentes woree0
Segadinen + 20 vegudres

v o aeon @ Saeen

L g

Atividade 6o perti

v

Figura 15- Mediakit Jodo Catarino
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Mariana Vilaga

INSTAGRAM

ENGAGEMENT RATE - A+ | 9,19%
21'2 K LIKES - A+ | 2.4 K

e COMMENTS - A+ | 142
SEGUIDORES
POR IDADE 11.1%
13A17:1,1%
25A34:41.8% SOBRE MIM
35A44:15.4% d‘ 88.6%
45 A54:6.1%
55+:1,5%

PROFISSAO: ADMINISTRACAO

SKINCARE: ROTINA DIARIA
COLORAGAO CABELO: NAO
ALCOOL: SIM
DESPORTO: GINASIO
m z TATUAGENS: NAO

& @ [Dﬁﬂ] f%z COMIDA: VARIADA
MODA SKINGARE ~TECNOLOGIA  FITNESS VIAGENS CONDUCAO: CARTA + VEICULO

TECNOLOGIA: APAIXONADA

INTERESSES PRINCIPAIS

ANIMAIS

Aideia de comegar no digital surgiu em 2014 quando

trabalhava a part time numa loja de roupa, onde me manteve

durante quase 6 anos. Sempre foi apaixonada por moda,

tendéncias e isso ajudou imenso a estimular a sua criatividade. N

Foi crescendo aos poucos e sempre sozinha. Neste momento ja K

tenho uma comunidade fiel e vé a sua pagina como um

cantinho de amigas, onde fala diariamente com pessoas que

nunca viu na vida.

Desde entdo que partilha o seu dia a dia, rotina, sitios giros

para comer e visitar, looks, viagens, etc. Nos seus tempos livres e
\ 4

MARCAS COM QUEM TRABALHA

A
iy spartoo

adora ir a praia, fazer desporto e viajar sempre que possivel. any-think.pt

@miavilaca
16:43 v 4G 20:02 w T - 16:44 SUECE )
< Alcance < Alcance < Videos do Reels. Historias.
Uttimos 7 dias v 19 de jan - 25 de jan Untimos 7 dias v 23 de fev - 1 de mar Adcance v No ano passade v Uttienos 7 dias v
18661
Contas alcangadas
0% doamincien
Publico alcangado © Principais videos do 10TV
Principais cidades prl
- - Principais videos om direto
- o |
ono -
: 23m
b fnin Impressdes 321782
. =
i s ko seaidons Atividade do perfil ©
Vistas 30 per o
s O ik Toques e St s
Toques nobotdo € mat o

v

Figura 16- Mediakit Mariana Vilaga
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Eduarda Barbosa é natural de Leiria, tem 21 anos e € licenciada em
Marketing. Ao longo do decorrer do seu curso sempre trabalhou na
empresa Inditex, uma das maiores empresas do mundo. Ja passou por
duas grandes lojas: Massimo Dutti e Zara onde neste momento é
efetiva.

A sua paixao por moda, fotografia e comunicacao falam por si nas
suas redes sociais, na sua area de formag¢do bem como na sua
profissdo. Nos Ultimos tempo o seu crescimento no Instagram tem sido
notério devido a sua interacdo com os seus seguidores. O seu grande
objetivo é continuar a evoluir tanto nas redes sociais como
pessoalmente e profissionalmente e conseguir trabalhar e aprender
com diversas marcas.

Eduarda Barbosa

INSTAGRAM

ENGAGEMENT RATE - A+ | 9,19%
LIKES - A+ | 24K
COMMENTS - A+ | 142

Q 11.1%
O" 88.6%

98K

SEGUIDORES

SEGUIDORES
POR IDADE

13A17:1,

55+:1,5%

DS @ & =

MODA  SKINCARE  TECNOLOGIA FITNESS VIAGENS
LS
ANIMAIS
MARCAS COM QUEM TRABALHA
PROZIS

SOBRE MIM

PROFISSAO: LOJISTA ZARA E MARKETEER
SKINCARE: ROTINA DIARIA
COLORAGAO CABELO: SIM

GCULOS/ LENTES DE CONTACTO: SIM
ALCOOL: SIM

DESPORTO: GINASIO

TATUAGENS: SIM

COMIDA: VARIADA

CONDUGAO: CARTA + VEICULO
TECNOLOGIA: APAIXONADA

any-think.pt

@dudaaaaabarbosa
<Unied .oy 2 wicw «untsid
< Seguidores [6) < g a Hade < Estatisticas (6] < Estatisticas da publicagao
Ontimos 7 dias 11defev- 17 defev &ETn Utimos 7 dias demar 7 de mar s estatsicas eacionadas com as mensagens
néo estdo disponiveis devido as regras relativas
A minha primeira grande conquistal a privacidade em algumas regides. Saber mais
Localizagdes principais 3 . L
e Vista geral das estatisticas
Cidades  Paises * -~ e ¥ n
29Mm n 23 - 9
Lo
an
Lisbos Contas alcangadas 5713
- aon
Alcance ©®
Warinka Grande
- 20% Contas com interagdo 1148 v e v n
Coimbra 30062 8754 65 - 1200
» e Contas sicanadss Nmero total de seguidores 9805
cinva
. 2%
Reprodugdes 20 Visao geral ©
Conteiidos que partilhaste Contas alcangadas 134652
Faixa etéria N . 2 Interagtes com conteddos
\ Interagdes com conteldos ® - 1publicaho
Atvidadie do perfl 167
Tudo  Homens  Muheres Gostos on :
o Comentdrios 23 E
v e
S Vezes que foi guardado i) Alcance ©
3%
Partithas. e 7 historias ﬂh Q @ @ O

Figura 17- Mediakit Eduarda Barbosa
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Vitor Castro

ENGAGEMENT RATE - A+ | 9,19%
250 k LIKES - A+ | 2.4K

SEGUIDORES COMMENTS - A+ | 142

SEGUIDORES

POR IDADE 63.1%

13A17:1,8%

25A34:493% SOBRE MIM
35A44: 11.2% d‘ 36.8%

45 A54:3.7%

55+:1%

PROFISSAO: CRIADOR DE CONTEUDOS
SKINCARE: ROTINA DIARIA
INTERESSES PRINCIPAIS COLORACAO/CABELOINA

OCULOS/ LENTES DE CONTACTO: SIM
ALCOOL: SIM

@ @ o) ﬂ}ﬁl}] DESPORTO: SIM

TATUAGENS: SIM

MODA SKINCARE TECNOLOGIA FITNESS COMIDA: VARIADA -
CONDUGAO: CARTA + VEICULO
@ TECNOLOGIA: APAIXONADO
VIAGENS

Vitor tem 28 anos e € residente no Porto. Em 2017, devido ao incentivo
dos amigos, comegou a publicar os outfits que vestia no dia-a-dia no
Instagram. Tudo comegou por um hobby, até surgir a primeira marca

que se interessou nele e decidiu enviar umas pecas de roupa. Hoje em

dia, tem dificuldade em guardar a roupa que tem. ABOUT E

£ uma pessoa ambiciosa que nunca se contenta com o que tem. Tem
tido um crescimento muito interessante, mas isso ndo o satisfaz
porque sabe que consegue melhor. £ muito focado no trabalho e
tenta sempre fazer o melhor possivel, nem que isso as vezes implique
gravar o mesmo video 4 vezes ou repetir uma sessao fotografica 2 ou 3
vezes.

MARCAS COM QUEM TRABALHA

U Suits L

@vitorcastro

DIGITAL INFLUENCER

< Estatisticas ® o] < Estatisticas do Reels Estatisticas do Reels.
Ottimos 30 dins v 17dojan - 15 do fov
J
Vista geral das estatisticas
chaase your character hat sure which putfer | should wear tody - help me to choo
™
i "
Contas seangadar 2 it
seussotesamy
> 04 e 7 n
Contas com teragdo mm » i > . e v
- 426404 I st e om Y

M opostyie

Nimero totl do segdres 2am
symane g Alcance

% @ Alcance ®
Conteddos que partilhaste ouss7033 413008

.~ % — 492013

2 ® Contas sicangadas

17 puslicagdes Contas aicangadas

' amymacezz

Fprodugges 26400
Fapwodugbes

i
@ Lo e—

Bronimyssaene
" »
272 Hstbrias .

Interagdes com conteudos © -
InteragSes com conteiidos ©

(1444644444

< S e -
. e &% e sz
& 9 andres esebantit Comentiris m
“ ﬂ & o o
! e
— —— J &= " — 7 &

Figura 18- Mediakit Vitor Castro
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Joana Pratas

INSTAGRAM

ENGAGEMENT RATE - A+ | 9,19%
12'9 K LIKES - A+ | 2.4 K

SEGUIDORES COMMENTS - A+ | 142

| ’)“ iy (ARSI N\ j
EBARE ‘ Q 63.1% (772 SN

SEGUIDORES

13A17:1,8%
18A24:32.1%
25A34:49.3%
35A44:11.2%
45 A54:3.7%
55+: 1%

BRE MIM

PROFISSAO: FINANCEIRA E CRIADORA DE
CONTEUDOS

SKINCARE: ROTINA DIARIA
UTRAS:REDES COLORAGAO CABELO: SIM

OCULOS/ LENTES DE CONTACTO: SIM

ALCOOL: SIM
o DESPORTO: TREINO EM CASA
TATUAGENS: NAO
COMIDA: VARIADA
36,9 K CONDUGAO: CARTA + VEICULO
SEGUIDORES TECNOLOGIA: APAIXONADA

Joana Pratas de 25 anos, licenciada em gestéo,
pos-graduada em Marketing Digital e trabalha atualmente na drea
financeira e como criadora de contetdo digital.

INTERESSES PRINCIPAIS MARCAS COM QUEM TRABALHA
Em 2016 comecou no YouTube e no Instagram explorando os temas de
moda e beleza e, em 2017, foi a primeira influencer em Portugal a an .
m @ E %§ &) LOOKFANTASTIC  [8) Barkyn

explorar o tema de crime real.
O conteudo que cria é um reflexo seu, mostrando os seus interesses por

moda, beleza e mistério junto do seu dia-a-dia de uma forma real e MODA SKINCARE CRIME REAL MAKEUP  VIAGENS
descontraida.

A Joana é uma pessoa divertida, com bom sentido de humor e muito

transparente.
any-think.pt
v

Figura 19- Mediakit Joana Pratas
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Pedro Alves

120K

SEGUIDORES

LIKES - A+ | 24K
COMMENTS - A+ | 142

SEGUIDORES
POR IDADE

13A17:1,1%
18A24:33.1%
25A34:41.8%
35A44:15.4%
45A54:6.1%
55+: 1,5%

(J

O Pedro tem 27 anos e é um jovem influenciador portugués que
ganhou notoriedade e reconhecimento do ptblico em 2020,
quando participou no Big Brother Portugal. Apés a sua saida da

casa do BB2020, o Pedro constatou que tinha um grande nimero OOOO =
de seguidores e com isso, decidiu dedicar-se a 100% 4 partilha de & @ ﬂ}ﬁﬁ]
contetdos nas redes sociais.

MODA ANIMAIS TECNOLOGIA FITNESS

Uma vez que as redes sociais do Pedro apresentam estatisticas
muito consistentes, o Pedro tem colaborado com diversas marcas
nacionais e internacionais, criando contetidos de imagens e
video, publicando-os nas redes sociais e promovendo os seus
servigos e produtos.

Figura 20- Mediakit Pedro Alves

ENGAGEMENT RATE - A+ | 9,19%

Q 11.1%
O" 88.6%

OUTRAS REDES

103,1K

SEGUIDORES

INTERESSES PRINCIPAIS

SOBRE MIM

PROFISSAO: CRIADOR DE CONTEUDO
SKINCARE: ROTINA DIARIA
COLORAGAO CABELO: NAO

ALCOOL: SIM

DESPORTO: GINASIO

COMIDA: VARIADA

CONDUGAO: CARTA + VEICULO
TECNOLOGIA: APAIXONADO

=2

VIAGENS

any-think.pt
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Ines Pereira

INSTAGRAM

ENGAGEMENT RATE - A+ | 9,19%
21 '9 K LIKES - A+ | 24K
SEGUIDORES COMMENTS - A+ | 142

SEGUIDORES
POR IDADE 90.1% i
13A17:65% ==
18 A3 o _
25 A34:29.7% SOBRE MIM

9.8%

L PROFISSAO: ESTUDANTE

SKINCARE: ROTINA DIARIA
COLORAGAO CABELO: SIM

OCULOS/ LENTES DE CONTACTO: SIM

INTERESSES PRINCIPAIS

ALCOOL: SIM
2 - DESPORTO: GINASIO
3 m 29 @ ﬂjﬁm?ﬁn @z TATUAGENS: NAO
MODA SKINCARE TECNOLOGIA FITNESS VIAGENS COMIDA:yEGETARIANA .
y CONDUGAO: CARTA + VEICULO
ﬁ@ﬂ TECNOLOGIA: APAIXONADA

COMIDA

Inés Costa Pereira, residente em Lisboa, Portugal.
Atualmente, esta a estudar Gestao de Marketing, o que lhe permite ter
novas habilidades no campo criativo.

MARCAS COM QUEM TRABALHA

LOOKFANTASTIC PROZIS

Considera-se muito extrovertida, organizada, focada e boa comunica-
dora. Nas sua redes sociais, gosta de partilhar a sua vida como es-
tudante e influenciadora, enquanto promove um estilo de vida saudav-
el, que inclui receitas vegetarianas, dicas de organizacao e a motivacao
certa para ser fisicamente ativa.

any-think.pt
\

Figura 21- Mediakit Ines Pereira
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Mafalda Teixeira

INSTAGRAM

104K Gsaoa

SEGUIDORES COMMENTS - A+ | 142

SEGUIDORES
POR IDADE 11.1%

13A17:1,1% ;

18 A 24:33.1%

25 A34:41.8% SOBRE MIM
35 A 4d: 15.4% d‘ 88.6%

45A54:6.1%

55+:1,5%

PROFISSAO: ATRIZ
SKINCARE: ROTINA DIARIA
COLORAGAO CABELO: SIM
ALCOOL: SIM

DESPORTO: GINASIO
COMIDA: VARIADA
CONDUGAO: CARTA + VEICULO

1016 K 469 9 K TECNOLOGIA: APAIXONADA

SEGUIDORES SEGUIDORES

OUTRAS REDES

sl
©

INTERESSES PRINCIPAIS

Mafalda Teixeira comecou a carreira de atriz em 2007 em tele-
visdo e até hoje continua a trabalhar em varios projectos de
ficcdo, seja em cinema, teatro, televisdo e também dobra-

gens. Tem um projeto de Alimentacao Saudavel para criangas e m oo F [[}%ﬂ]

toda a familia, que se chama Funny Cook, onde ensina receitas < @ i L%}«
saudaveis e divertidas. Para além do lancamento do livro Funny

Cook, vai também partilhando ideias de receitas nas redes soci- MODA  SKINCARE ~ TECNOLOGIA FITNESS VIAGENS
ais. Atualmente desenvolve diversos contetidos digitais para 00

TikTok, Instagram e Facebook. C&)

E uma mulher ativa, mae dedicada, adora praticar exercicio
fisico regular, tem uma alimentacgao bastante equilibrada,
adora viajar e conhecer novos sitios e culturas e estar com a
familia e amigos é essencial para o seu bem estar.

ANIMAIS

Figura 22- Mediakit Mafalda Teixeira
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Ricardo de Sa

213K

SEGUIDORES

ENGAGEMENT RATE - F | 0,52%
LIKES - D-| 1.1K
COMMENTS - D |32

SEGUIDORES POR IDADE: B,

13A17:35% Q 75,8% SOBRE MIM
18 A 24: 28,7%

25 A 34: 41 4%

35A44:;

isAse 7 ' 241% _
554:2,1% PROFISSAOQ: ATOR/MUSICO

SKINCARE: ROTINA DIARIA
COLORAGAO CABELO: NAO

OCULOS/ LENTES DE CONTACTO: SIM
ALCOOL: SIM

OUTRAS REDES
DESPORTO: GINASIO

ﬁ 0 TATUAGENS: NAO
COMIDA: EQUILIBRADA E VARIADA
CONDUGAO: CARTA + VEICULO
308,9 K 979K TECNOLOGIA: ENTUSIASTA
SEG ES SEGUIDORES

INTERESSES PRINCIPAIS MARCAS COM QUEM TRABALHA

Ricardo de Sa é natural de Lisboa cidade que sempre foi palco da sua veia
artistica, A sua paixao e vocacdo divide-se entre os dois Mundos: Representagdo e

G P © e B S 2% M

Estreou-se em 2007 na RTP como Rui no, T2 para 3 mas é em 2008 que da um L
passo na sua carreira participando na icénica serie dos Morangos com MODA GESTAD DE MARCAS FOTOGRAFIA

Aglicar como Leo. Ao longos dos anos sempre foi protagonista de Tv Series de

renome e de grande audiencia, Tanto o Cinema como o Teatro caminham lado a
lado em todas as suas aventuras na representacao. Langou o seu primeiro Single
em 2014: Viagem. Inspirado nos capitulos mais marcantes da sua vida. Desde R any-think pt
entdo foi coleccionando desafios e valores no seu percurso de artista como actor, M = @

musico e como autor.

Figura 23- Mediakit Ricardo de Sa
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Mafalda Teixeira

SHEIN

Waynabox

Lookfantastic
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rituals.

Nos cinema

+ Adicionar um cartio (=]
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Jorge Kapinha

Waynabox
sportzone

=+ Adicionar um cartio

APENDICE 4. Processo de negociacio

Vitor Castro

About You- collab 26.03

pangaia

jdsports

Axe

pelo club

vinted

verse app

nos cinema

=+ Adicionar um cartio

Figura 24- Processo de negociagao

Eduarda Barbosa

Cineplace

LeiriaShopping

Hawkers Crew

Deltag
LookFantastic
Ucal
quinta animal
Hivenchy
petoutlet
avaca queri
- Philadelphia
- planta

mimosa

+ Adicienar um cartio

Joao Catarino

About You- collab 24.03

Hotel Oslo- stories + post 11.03
zaful

mercedes

nos cinema

+ Adicionar um cartio

Ines Pereira
it kat
Léreal
LookFantastic
Sephora

+ Adicionar um cartio
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APENDICE 5. Sessdo fotografica

i
8
@V s

Figura 25- Sessdo fotogréfica
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APENDICE 6. Packs or¢camento NOS cinemas

@teixeiramafalda DIGITAL INFLU ENCER

Dispomos de 3 planos e opgoes distintas para dar resposta as mais diversas
necessidades dos nossos clientes, Nao encontras o que procuras?
Fala connosco para criarmos um plano exclusivo para ti!

Monthly m Annuall

120€ 750€ 1250€

1STORY 1POST 1REELS/ Tik Tok

1. Definicao de conteldo didatico 1. Defini¢3o de contetdo didatico 1. Defini¢ao de conteddo didatico
2 Definicao dos principais hashtags 2. Definicao dos principais hashtags 2. Definigao dos principais hashtags
3. Definicao da data a implementar 3. Definicdo da data a implementar 3. Definicdo da data a implementar
todo o planeamento estratega | todo o planeamento estratega | todo o planeamento estratega |

Calendariazagio Calendariazagio

Calendariazagio
4.Todas as edigdes necessarias 4.Todas as ediges necessarias 4. Todas as edigdes necessarias
incluidas incluidas para as varias aborgadens incluidas para as varias aborgadens
5. Envio do plano de analise 5. Envio do plano de analise 5. Envio do plano de analise
6. Despesas de deslocacio incluidas

6. Max. 3 imagens num post
na Zona de Lisboa

) @teixeiramafalda DIGITAL INFLUENCER

Dispomos de 3 planos e opgdes distintas para dar resposta as mais diversas
necessidades dos nossos clientes. N3o encontras o que procuras?
Fala connosco para criarmos um plano exclusivo para ti!

Monthly m Annuall

[PACK 2

1625€ 3625€ 4375€

1TIK TOK + 5 STORIES 3 TIKTOKS + 10 STORIES 3 TIK TOKS + 2 POSTS + 10 STORIES

1. Definigdo de conteudo didatico 1. Definicdo de conteudo didéatico 1. Definigdo de conteudo didatico
2. Definicao dos principais hashtags 2. Definigao dos principais hashtags 2. Definico dos principais hashtags
3. Definicdo da data a implementar 3. Definicdo da data a implementar 3. Definicdo da data a implementar
todo o planeamento estratega | todo o planeamento estratega | todo o planeamento estratega |
Calendariazagio Calendariazacio

Calendariazagio
4. Todas as edigdes necessarias 4. Todas as edigdes necessarias 4. Todas as edigdes necessarias
incluidas incluidas para as varias aborgadens incluidas para as varias aborgadens

5. Envio do plano de analise 5. Envio do plano de analise 5. Envio do plano de analise
6. Despesas de deslocacdo incluidas

6 Max. 3 imagens num post
na Zona de Lisboa

Figura 26- Pack orgamento NOS cinemas Mafalda Teixeira
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( @pedro.n.alves

> DIGITAL INFLUENCER

Dispomos de 3 planos e opgoes distintas para dar resposta as mais diversas
necessidades dos nossos clientes, Nao encontras o que procuras?
Fala connosco para criarmos um plano exclusivo para ti!

Monthly m Annuall

STORY

120€

1STORY

1 Definigao de conteddo didatico
2 Definigao dos principais hashtags
3. Definicdo da data a implementar
todo © planeamento estratega
Calendariazacdo
4. Todas as edicdes nocessarias
ncluidss

S Envio do plano de analise

e
/2

280€

1POST

1. Definigao de conteddo didatico
2 Definigso dos principais hashtags
3. Definicdo da data a implementar
todo 0 planeamento estratega |
Calendariazagdo
4. Todas as edicbes necessarias
incluidas para as vérias aborgadens
5 Envio do plano de analise

6 Max 3 imagens num post

300€

1 REELS/ Tik Tok

1 Definigao de conteddo didatico
2 Definigao dos principais hashtags
3. Definicho da data a implementar
t0do o planeamento estratega |
Calendariazacdo
4. Todas as edicdes necessarias
incluidas para as vérias sborgadens
S Envio do plano de anslise
6. Despesas de desiocacdo incluidas

na Zona de Lisboa

@ @pedro.n.alves

DIGITAL INFLUENCER

Dispomos de 3 planos e opgdes distintas para dar resposta as mais diversas
necessidades dos nossos clientes. Nao encontras o que procuras?
Fala connosco para criarmos um plano exclusivo para ti!

Monthly m Annuall

625€

11REELS + 5 STORIES

1. Definicao de conteldo didatico
2. Definicao dos principais hashtags
3. Definicao da data a implementar
todo o planeamento estratega |
Calendariazagao
4. Todas as edicoes necessarias
incluidas

5. Envio do plano de analise

Figura 27- Pack orgamento NOS cinemas Pedro Alves

1500€

3 REELS +10 STORIES

1. Definicao de conteldo didatico
2. Definigao dos principais hashtags
3, Definicio da data a implementar

todo o planeamento estratega |
Calendariazagio
4. Todas as edicdes necessarias
incluidas para as varias aborgadens
5. Envio do plano de analise

6. Max. 3 imagens num post

1950€

3 REELS + 2 POSTS + 10 STORIES

1. Definigao de conteldo didatico
2. Definigao dos principais hashtags
3. Definicao da data a implementar
todo o planeamento estratega |
Calendariazagio
4. Todas as edicoes necessarias
incluidas para as varias aborgadens
5. Envio do plano de analise
6. Despesas de deslocagio incluidas

na Zona do Alrgarve
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@vitorcastro DIGITAL INFLUENCER

Dispomos de 3 planos e opgdes distintas para dar resposta as mais diversas
necessidades dos nossos clientes. Nao encontras o que procuras?
Fala connosco para criarmos um plano exclusivo para ti!

STORY

100€

1STORY

1. Definicao de conteudo didatico
2. Definigho dos principals hashtags
3. Definigho da data a implementar
t0do © planeamento estratega |
Calendariazagdo
4. Todas as edigbes necessarias

incluidas

/ 5 Envio do plano de andlise
e

() @vitorcastro

1250€

1 REELS + 5 STORIES

1. Definicao de conteudo didatico
2. Definicao dos principais hashtags
3. Definicdo da data a implementar
todo o planeamento estratega |
Calendariazagdo
4. Todas as edigées necessarias
incluidas

S. Envio do plano de analise

Figura 28- Pack orcamento NOS cinemas Vitor Castro

Monthly m Annuall

625€

POST + STORY

1. Definicao de conteudo didatico
2 Definigho dos principals hashtags
3. Definicho da data a implementar
todo o planeamento estratega |
Calendariazagdo
4. Todas as edicbes necessarias
ncluidas para as varias aborgadens
5 Envio do plano de andlise

6 Max 3 imagens num post

DIGITAL INFLUENCER

Dispomos de 3 planos e opgbes distintas para dar resposta as mais diversas
necessidades dos nossos clientes. Nao encontras o que procuras?
Fala connosco para criarmos um plano exclusivo para ti!

Monthly m Annuall

3125€

3 REELS +10 STORIES

1. Definicao de contetdo didatico
2. Definicao dos principais hashtags
3. Definicdo da data a implementar
todo o planeamento estratega |
Calendariazagdo
4.Todas as edigdes necessarias
incluidas para as varias aborgadens
5. Envio do plano de analise

6. Max. 3 imagens num post

938€

REELS + STORY

1 Definigao de conteddo didatico
2. DefinigAo dos principais hashtags
3. Definicho da data a implementar
todo o planeamento estratega |
Calendariazacdo
4. Todas as edigdes necessirias
incluidas para as varias aborgadens
5 Envio do plano de anlise
6. Despesas de deslocacio incluidas

na Zona do Porto,

3750€

3 REELS + 2 POSTS +10 STORIES

1. Definicio de contetdo didatico
2. Definigao dos principais hashtags
3. Defini¢do da data a implementar
todo o planeamento estratega |
Calendariazagio
4. Todas as edigdes necessarias
incluidas para as varias aborgadens
5. Envio do plano de analise
6. Despesas de deslocacio incluidas

na Zona do Porto
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® @miavialaca

DIGITAL INFLUENCER

Dispomos de 3 planos e opgoes distintas para dar resposta as mais diversas
necessidades dos nossos clientes. Nao encontras o que procuras?
Fala connosco para criarmos um plano exclusivo para ti!

Monthly m Annuall

100€

11REELS + 5 STORIES

1. Definicéo de conteudo didatico
2. Definigao dos principais hashtags
3. Definicao da data a implementar
todo o planeamento estratega |
Calendariazagao
4. Todas as edicoes necessarias
incluidas

5. Envio do plano de analise

Figura 29- Pack orcamento NOS cinemas Mariana Vilaga

250€

3 REELS +10 STORIES

1. Definigédo de conteldo didatico
2. Definigdo dos principais hashtags
3. Definicao da data a implementar
todo o planeamento estratega |
Calendariazagao
4. Todas as edicoes necessarias
incluidas para as vérias aborgadens
5. Envio do plano de analise

6. Max. 3 imagens num post

275€

3 REELS +2 POSTS +10 STORIES

1. Definicdo de conteudo didatico
2. Definigao dos principais hashtags
3. Definicao da data a implementar
todo o planeamento estratega |
Calendariazagao
4. Todas as edigoes necessarias
incluidas para as varias aborgadens
5. Envio do plano de analise
6. Despesas de deslocacao incluidas

na Zona do Alrgarve.
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ANEXOS
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Anexo 1. Servicos Anythink

Figura 30- Servigos Anyhtink

@ ANYTHINK = |

OS NOSSOS SERVICOS

CMMUNI

@

DESIGN COMUNICAGAO MARKETING DIGITAL

Fonte: https://any-think.pt/

Figura 31- Servigos Anyhtink

GRAFICO EDITORIAL PRODUTO

ILUSTRAGAO

Fonte: https://any-think.pt/
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Figura 33- Servigos Anyhtink

COMUNICAGAO

DEVELOPMENT MULTIMEDIA

Fonte: https://any-think.pt/

Figura 32- Servigos Anyhtink

MARKETING DIGITAL

CONSULTORIA DIGITAL REDES SOCIAIS

SEQ| GOOGLE ADS| FACEBOOK ADS | INSTAGRAM ADS | GESTAO | CONTEUDOS | STORYTELLING
LEADS | E-CC AAIL MARKETING |
COPYWRITING

Fonte: https://any-think.pt/
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Figura 34- Plano de Estagio

O estdgio tera inicio no més de Fevereiro de 2022 e estender-se-3 até 2o meio do més de

Agosto de 2022 tendo, portante, a duragdo de 6 meses.
As atividades a desenvolver serdo:

1) Background
¢ Conhecimento da empresa, estrutura, estratégia e produtos comercializados;

e Anadlise do sector de mercado em que a empresa estd inserida

2} Digital influencer

® Apoio ao planeamento e gestdo de conteldes das redes sociais, juntamente com a
equipa de marketing digital;

e Elaboragdo de estratégias para implementacio e censolidacdo de marca no mercado,
referente ao rebranding da identidade da empresa;

* Elaboracdo de estratégias de divulgacdo e comunicacio relacionadas com o
langamento de uma nova plataforma B28:

* Divuigagao em meios de comunicacdo social relacionados com o sector em quea

empresa se insere.

3) Redes sociais

¢ Instagram| Facebook| Linkedin
¢ Hordrios-Chave

e Agendamento

» Copywriting

e Stories

o Reposts

Anexo 2. Plano de estagio
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Figura 35- Plano de Estagio




