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RESUMO

A proposta de melhoria da aplicacdo movel Pomar de Prémios € um reflexo
do compromisso da marca Compal para com a inovacdo e a exceléncia.

A implementacdo do plano de acdo digital proposto proporcionard uma
experiéncia de utilizador superior, aumentando a lealdade e envolvimento dos
clientes. A personalizacdo de conteldo, a automacdo de processos e a andlise
continua das interacdes com os utilizadores sGdo componentes cruciais que irdo
garantir o sucesso desta iniciativa. Além disso, a abordagem estratégica
baseada numa andlise detalhada do mercado e das tendéncias digitais
posiciona a Compal como lider em inovacdo, pronta para enfrentar os desafios
e aproveitar as oportunidades da era digital. A transformacdo digital da
aplicacdo Pomar de Prémios ndo sé beneficiard os consumidores, mas também
reforcard os valores centrais da Compal, promovendo uma relacdo sustentavel
e duradoura com seus clientes.

Em suma, este estudo oferece um roteiro claro e detalhado para a melhoria
da aplicacdo Pomar de Prémios, alinhando-se com as melhores prdticas e
inovacoes tecnoldgicas, destacando o papel crucial da tecnologia e da

colaboracdo humana para alcancar objetivos bem-sucedidos e sustentaveis.

Palavras-chave: Compromisso, Inovacdo, Personalizacdo, Automacdo,

Transformacado digital, Sustentabilidade.



ABSTRACT

The proposal to improve the Pomar de Prémios mobile application reflects
Compal's commitment to innovation and excellence.

The implementation of the proposed digital action plan will provide a superior
user experience, enhancing customer loyalty and engagement. Content
personalisation, process automation, and continuous analysis of user interactions
are crucial components that will ensure the success of this initiative. Furthermore,
the strategic approach based on a detailed analysis of the market and digital
trends positions Compal as a leader in innovation, ready to face challenges and
seize opportunities in the digital era. The digital tfransformation of the Pomar de
Prémios application will not only benefit consumers but also reinforce Compal's
core values, promoting a sustainable and long-lasting relationship with its
customers.

In summary, this study offers a clear and detailed roadmap for improving the
Pomar de Prémios application, aligning with best practices and technological
innovations, highlighting the crucial role of technology and human collaboration

in achieving successful and sustainable objectives.

Keywords: Commitment, Innovation, Personalization, Automation, Digital

transformation, Sustainability.
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1. INTRODUGAO

O Marketing é reconhecido tanto como uma ciéncia quanto como uma arte
(Bartels, 1951; Usui, 2008). A etfimologia da palavra Marketing advém do latim
“mercare”, termo utilizado para descrever a atividade de comercializar produtos,
numa das civilizacdes da antiguidade mais avancadas, Roma Antiga. Entretanto,
a disciplina de Marketing como a conhecemos nos dias de hoje, resulta de
estudos que se intensificaram a partir do inicio do século XX, principalmente nos
Estados Unidos (Jones e Monieson, 1990; Usui, 2008). O conceito de Marketing €
explicado no livro “Marketing 6.0: The Future is Immersive”, escrito por Philip Kotler,
Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan, em 2024, os autores retratam o processo

de evolucdo do Marketing em seis etapas:

e Fase 1.0 - Marketing orientado para o produto;
e Fase 2.0 - Marketing com foco no consumidor;
e Fase 3.0 - Marketing centrado nos valores;

e Fase 4.0 - Transicdo digital;

e Fase 5.0 — Andlise de dados;

e Fase 6.0 - Fusdo entre experiéncias fisicas e digitais.

Na visdo de Kotler et al. (2024), o Marketing 6.0 destaca o conceito de
"metamarketing”, que integra a evolucdo tecnoldgica e os modelos de negdcios,
com as mudancas dramdticas no comportamento do consumidor na Ultima
década.

Tecnologias como metaversos e realidade aumentada (XR) sdo enfatizadas,

promovendo uma experiéncia mais interativa e imersiva para o cliente.
19
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Tecnologia essa que observamos constantemente a ser cada vez mais
requisitada pelas diferentes indUstrias, na resposta as exigéncias que enfrentam.
Perante um desenvolvimento acentuado e a difusdo das tecnologias de
informacdo, ndo sé as empresas evoluem, mas também o consumidor, como
temos vindo a assistir a uma progressdo constante do seu perfil, do
comportamento e dos seus critérios de escolha, escolha essa que cada vez mais
se caracteriza pelo acesso a informacdo, para colmatar um desejo ou
necessidade (Solomon, 2016).

Perante este cendrio, as empresas adotaram uma postura de inovacdo,
apostando na andlise de dados, através das interacdes dos consumidores nas
suas plataformas digitais, estruturando conteddos para diversos dispositivos, com
foco na mobilidade (Kotler, 2024). Desde hd muito que os dispositivos moveis
deixaram de ter o Unico propdsito de receber ou efetuar chamadas, assim como
enviar ou receber mensagens. Conforme menciona o relatério "State of App
Revenue" da Data.qi, que em 2022, a receita das aplicacdes moveis atingiu os
500 mil milhdes de ddlares, com 67% oriundos de publicidade, 33% de compras
efetuadas nas proprias aplicacoes. O relatdrio ainda aponta que as redes sociais
lideram o ranking de aplicacdes que geram uma maior receita, destacando o
Facebook, Instagram, YouTube, TikTok e Snapchat, em que apenas uma Unica
aplicacdo de jogos, o Candy Crush Saga, figura entre as dez primeiras em termos
de receitas totais. Dado ao constante crescimento do mercado de aplicacdes
moveis, ndo s6 em contexto internacional, mas fambém em Portugal, e devido a
uma importéncia de presenca digital, € imperativo que as empresas portuguesas
reconhecam, como uma necessidade, o investimento em estratégias moveis,
para que consigam permanecer competitivas e atenderem as expectativas dos

consumidores cada vez mais exigentes.

20
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Em contexto nacional (Portugal), abordando a empresa Sumol+Compal,
mesmo num cendrio muito desafiante, foi possivel pelo terceiro ano consecutivo,
o desenvolvimento da sua atividade, conforme menciona o Relatério Unico
Integrado 2022, em que se verificou um aumento em todas as unidades de
mercado e de negdcio, comparativamente a 2021, ao qual registou um
aumento global de 14%. O volume de negdcios ascendeu a 337,9 milhdes de
euros, aumentando 29%, relativamente ao exercicio anterior.

O ano de 2022 foi particularmente especial para a Compal, com a
celebracdo dos seus 70 anos, junto dos seus consumidores, na qual materializou
de forma tangivel a sustentabiidade, num conjunto diferenciado de
compromissos e iniciativas da marca, desde a agricultura sustentdvel, aos
processos de transformacdo de fruta, ao design ecoldgico das embalagens ou
a nutricdo. Conforme os indicadores registados no relatério, verificamos que a
partir de 2020 até 2022, tanto as vendas liquidas como o volume de vendas tém
vindo a aumentar em todas as categorias, onde os sumos, néctares e bebidas
refrescantes de fruta sem gds ndo foram excecdo, onde a venda liquida
ascendeu aos 130 milhdes de euros e o volume de vendas aos 127 milhdes de

litros, respetivamente em 2022.

App “Pomar de Prémios”

Perante o peso da marca Compal junto dos consumidores, em setembro de
2021, nasce um projeto de fidelidade em formato digital *Pomar de Prémios”,
desenvolvendo uma aplicacdo movel especifica & marca. Em que o consumidor
tem a possibilidade de ganhar ofertas exclusivas, colecionando frutas e
trocando-as por prémios, em diferentes dreas, a partir de uma leitura de um

codigo Unico (unicode) existente nos pacotes Tetra Pak da Compal de 1Lt.

21
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Trata-se de um QR code exclusivo, impresso nas embalagens, que permite
uma interacdo da Compal com os seus consumidores (Compal, 2024).
Comparativamente, a concorrente direta (Coca-Cola), apresenta uma
aplicacdo movel, bastante mais robusta, no que respeita a parcerias com
diversos pontos de restauracdo, concretamente varias pizzarias a nivel nacional
confinental e ilhas, destacando as cadeias Domino’'s e Papa Johns. Outra
diferenca assinaldvel apos o registo na app da Coca-Cola, € o presente de boas-
vindas, em que o utilizador ganha automaticamente 50 pontos. Contando
também com ofertas de prémios, seja viagens a Ndpoles ou utensilios de cozinha,
prémios que poderdo ser através do taldo de compra de Coca-cola ou Sprite,
ou mediante a pontuacdo nos dois jogos existentes, Master Slicer e Take Away
Deliver (Coca-Cola, 2024).

Verifica-se, portanto que a aplicacdo da Compal, no que diz respeito a
intferacdo com o consumidor, estd bastante limitada, apesar de ser uma app que
premeia o consumidor de acordo com sua frequéncia de consumo. Deste modo,
& imperativo explorar uma maior interacdo, em que a marca Compal consiga
entregar uma proposta de valor acrescentado, através de uma aplicacdo movel
que permita uma experiéncia digital imersiva, onde tudo comecou hd 70 anos,
até aos dias de hoje, desde visita interativa a fabrica 5G da Sumol+Compal em
Almeirim, com descricdo dos seus produtos, a visualizacdo da polposidade dos
sumos da Compal, assim como a possibilidade de os consumidores criarem
rotulos personalizados para oferta e darem o seu contributo a novos sabores que
gostariaom de introduzir na gama, parcerias com pastelarias de bairro, visitas
virtuais a fabrica da empresa. Vdarias organizagdes proporcionam visitas virtuais

como € o caso de SL Benfica, Vangest, Superbock, entre outros.

22
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Nesta experiéncia, € possivel uma visita virtual interativa, em que o
consumidor serd tfransportado para o complexo industrial da Sumol+Compal,
experienciando em primeira mdo os processos de fabrico existentes no
complexo, onde qualquer ambiente pode ser visto em 360° sendo
acompanhado por um locutor, explicando ao detalhe o que o utilizador
pretender saber ou o local que quer visitar, seja este em contexto interior ou
exterior (aéreo). Havendo a possibilidade de inferagir com as mdquinas
existentes em cada local, fazendo-as movimentar como um verdadeiro
operador industrial. O acesso a aplicacdo € possivel em qualquer parte do
planeta, o que proporciona a sensacdo de se encontrar fisicamente no espaco
escolhido. Serd crucial que a empresa Sumol+Compal possa dar este salto
qualitativo perante o seu portfélio de marcas, indo de encontro a uma
experiéncia inovadora para os seus consumidores de diferentes faixas etdrias.

O presente projeto serd assente na melhoria da aplicacdo mével “*Pomar de
Prémios” para a marca Compal, efetuando um diagndstico para compreender
como estd a aplicacdo nos dias de hoje, verificar o seu publico-alvo ajustando
os conteldos pertinentes face ao que realmente importa constar, avaliaondo
também as preferéncias dos consumidores, analisando as métricas que sdo
utilizadas para identificar os utilizadores em relacdo a dados sociodemograficos,
assim como serd crucial verificar as percentagens de utilizadores fidelizados e os
que abandonam a aplicacdo.

Neste seguimento, o trabalho estd organizado em cinco capitulos principais:
a Infroducdo, o Enquadramento, a Revisdo da Literatura, em que serd abordada
a importdncia da evolucdo na comunicacdo e interacdo digital em aplicacdoes
moveis, seguindo-se a Andlise detalhada da aplicacdo movel “Pomar de
Prémios” e o seu mercado competitivo, sendo proposto melhoria dos resultados

obtidos, no final serdo apresentadas as conclusdes do presente projeto.
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2. ENQUADRAMENTO GERAL

Inegavelmente a tecnologia veio impactar de forma relevante a populacdo,
ndo sO a nivel pessoal, mas também comercial, desde a chegada dos
computadores, posteriormente a internet, seguindo-se os smartphones, onde
tudo se tornou mais simples e eficaz (Bitner et al, 2000; Roding et al, 2019; Grewal
et al, 2020).

Verifiquemos entdo os passos que foram dados nesse sentido pela empresa

Sumol+Compal, resultante da fusdo entre a Sumol e a Compal.

2.1. SumoL

Em 1954 assistimos ao nascimento da empresa SUMOL - sumo que vem do sol,
através do espirito empreendedor e capacidade de inovacdo por parte de
Antonio Jodo Eusébio. Sumol € uma especialidade de fruta com sumo de laranja,
sem corantes nem conservantes, levemente gaseificada, com polpa de frutq,
traduzindo-se num refrescante sabor e cheiro a fruta verdadeira que invade o
Verdo dos Portugueses. O lancamento do Sumol Anands acontece em 1958,
trazendo novas cores para a marca, mantendo a garrafa pirogravada, com
diferenciacdo dos sabores através das cores da cdpsula, laranja e verde —
anands. Chegamos a década dos anos 60, precisamente ao ano de 1965, em
gue Sumol & o primeiro refrigerante a ter um andncio na televisdo portuguesa,
diferenciando-se da sua concorréncia, através do seu sabor Unico.

Sumol (1965) refere que "Um gato € um gato; um cdo € um cdo; Sumol € tfudo

aquilo o que os outros ndo sdo” (00:01).
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Nos anos entre 1975 e 1980, em Portugal, a marca estd presente de norte a
sul do pais em diversos locais de venda e em cada festa. Viria apostar no
mercado externo, em paises tais como Suica, Estados Unidos, Angola, SGo Tomé
e Principe, Cabo Verde, entre outros, dando inicio d internacionalizacdo da
marca. Em 1994 a marca aposta num lancamento arrojado, inspirado pelos
cheiros e sabores tropicais, com a infroducdo do sabor a maracujd no seu
portfélio, ficando com trés propostas de sabores, laranja, anands e maracujd,

que permanecem até aos dias de hoje (Sumol, 2024).

2.2. COMPAL

Em 1952, numa pequena vila chamada de Entroncamento, nasce a empresa
COMPAL- Companhia Produtora de Conservas Alimentares, fruto de uma fusdo
de duas fabricas: a Sociedade de Fruta Liquida e a ENCA — Empresa Nacional de
Conservas Alimentares. Na altura a sua estratégia comercial € especialmente
dedicada ao concentrado de tomate, que estava em alta nos mercados
internacionais. Foi nos anos 60, que Portugal assistiu ao nascimento dos primeiros
néctares da Compal, sendo integrada no maior consércio econdmico portugués
da altura, a CUF (Companhia Unido Fabril) proporcionando em 1964 a
construcdo da fdbrica em Almeirim. Dando inicio & diversificacdo de sabores,
levando ao lancamento dos sabores de Laranja e os iconicos Alperce e Pera
Rocha. Perante a instalacdo da primeira linha de enchimento no formato de
Tetra Pack nos anos 80, implementou-se a modernidade, conveniéncia e
inovacado, referéncias da marca que nos dias de hoje sGo reconhecidas pelo
consumidor. Por esta altura, o Estado Portugués integrava Compal numa sub-
holding chamada Nutrinveste, munindo financeiramente a empresa para o seu

relancamento.
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E no inicio da década de 1980 que assistimos ao primeiro andncio da Compal,
mencionando o sabor de pera, considerado como um dos mais apreciados
desde sempre. MisteriojuvenilTV (1980) refere que “Beba fruta, beba sumos

Compal; Compal, € mesmo natural” (00:13).

Consequentemente, nos anos 90, a Compal tornou-se lider nos segmentos
de mercado mais relevantes. Ao nivel da gestdo da empresa, adquiriu uma nova
visdo e dinamismo perante a privatizacdo da Nutrinveste e o retorno de
acionistas j&@ conhecidos, através da familia Mello. Em 1994 nasce a
nomenclatura “Classico”, surgindo o péssego e outros sabores iconicos, assim
como também é lancada a gama ‘“Light” que posteriormente foi denominada
por “Vital”". Consoante inUmeros lancamentos, destaque para as gamas
“Compal Essencial” em 2006, "Compal Familia” em 2012 e "Compal Veggie” em
2014, devido & sua continuidade nas prateleiras dos supermercados atualmente
(Compal, 2024).

2.2.1. Business Model Canvas

O livro “Business Model Generation: A Handbook for Visionaries, Game
Changers, and Challengers”, escrito por Alex Osterwalder e Yves Pigneur, em
2010, no qual os autores e criadores definem o Business Model Canvas, como
uma representacdo grdfica e simplificada de negdcios, dividida em nove blocos
que descrevem os elementos fundamentais do negdcio. Neste livro, os autores,
promovem uma abordagem de colaboracdo e interacdo, onde equipas
multidisciplinares trabalham em conjunto para explorar, testar e validar modelos
de negdcios.
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Nesse sentido, serd apresentado um modelo de negdcio (Business Model

Canva) da marca Compal, visto ser a marca referéncia para este projeto.

KEY PARTNERS KEY ACTIVITIES

Producdo/distribuicao
18D

Marketing
Sustentabilidade

KEY RESOURCES

Marca (Compal)

Digital Hub & e-Business|
Producdo e logistica
Parcerias estratégicas
Tecnologia 5G

COST STRUCTURE

Producdo e aquisicdo de matéria-prima
mMarketing e publicidade

Tecnologia e licencas de software
Operacional e logistica

Gestdo e formacdo de equipas

VALUE PROPOSITIONS CUSTOMER RELATIONSHIPS

Atendimento cliente
Marketing digital
Fidelizacao
Contelddos educativos

tritivas e

CHAMNELS

Canais Digitais
E-commerce
Distribuig@o em retalho
Exportag@o

REVENUE STREAMS

Venda de bebidas
Venda internacional

-
-
+* Exportacdo
+ Parcerias de servigcos co-packing
-

Parcerias tecnologicas

Tabela 1 - Business Model Canvas Compal. Elaboracdo prépria.

2.3. SUMOL+COMPAL

CUSTOMER SEGMENTS

Perante um crescimento constante, verificado no segmento de bebidas ndo

alcodlicas, o mercado foi surpreendido pela noticia impactante da compra da

Compal S.A. por parte do grupo Sumolis. Um processo que teve inicio em 2005,

por parte da Sumolis e do Grupo Caixa Geral de Depdsitos, com a compra da

Compal e da Nutricafés a empresa Nutrinveste. Com sede em Carnaxide, no

concelho de Oeiras, a Sumol+Compal resulta da fusdo entre os grupos Sumolis e

Compal em 2009, tornando-se o maior fabricante de bebidas ndo-alcodlicas em
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territério nacional. Consequentemente, da fusdo destas duas empresas, ergueu-
se e solidificou o maior operador no setor de bebidas ndo alcodlicas em Portugal.
Conta com 5 unidades industriais, quatro em Portugal e uma em Mocambique,
processa anualmente 25 mil toneladas de fruta, nas mais de 40 linhas de
enchimento, exportando atualmente para mais de 70 paises. Detentora de um
portefélio com 16 marcas divididas em é segmentos distintos: sumos e néctares,
bebidas refrescantes, dguas, snacks, vegetais e cervejas.

Vejamos uma sequéncia cronoldgica de eventos até ao nascimento da

Sumol+Compal:

Refrigor Sumol Sumolis
Nascimento Nascimento Fusdo com
outras empresas

do Grupo

Compal Sumolis
Nascimento Constituigdo das
empresas de

enchimento

Figura 1 - Linha cronolégica Sumol+Compal. Elaboracdo prépria.

Compal Sumolis

Construgédo Aquisigdo dos
Fébrica em restantes 80% da
Compal

Almeirim

Cibal Sumolis Sumol+Compal
Nascimento Aquisi¢ao de 20% Nascimento
da Compal
Fusédo das Fusdo entre a
empresas de Sumolis e Compal
distribuigdo
Sumolis

Figura 2 - Linha cronolégica Sumol+Compal. Elaboracdo prépria.
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Operando com clientes do Retalho Alimentar Moderno (Sonae, Jerédnimo
Martins, Auchan, Intermarché, El Corte Inglés, E. Leclerc, Minipreco, Lidl, Aldi,
Mercadona e Lidosol), Cash & Carry (Recheio, Makro, Unapor, Unimark, Uniarme)
e Alimentar tradicional (Algartalhos, Apoldnia, Bolama, Coviran, Froiz, Precos
Baixos, SPAR).

2.4. VISAO DA SUMOL+COMPAL

A visdo da S+C é inspirada na “frutologia” — Arte, Ciéncia e Experiéncia ao
longo de 60 anos, em que os frutos, vegetais e dgua, como fontes imprescindiveis
de nutricdo, hidratacdo e prazer. Satisfazer os consumidores e clientes, tanto
pelos seus sabores de exceléncia, como pelas marcas Unicas, através de uma
interacdo proxima e robusta, onde a inovacdo é desenvolvida com toda a arte
e ciéncia, adquirida ao logo dos anos. Orgulhando-se pela sua contribuicdo para

um mundo mais sustentdvel, criando valor com equilibrio e satisfacdo.

2.5. MISSAO DA SUMOL+COMPAL

A missdo da S+C é ser uma empresa de referéncia internacional em bebidas
de frutos e vegetais, liderar o mercado portugués em bebidas ndo alcodlicas,
assim como também, assumir-se de forma relevante nos mercados de sumos,
néctares e bebidas refrescantes em Africa. Pretendendo alcancar um volume de
negocios de 400 milhdes de euros em 2025, com margem EBITDA superior a 13%

(Sumol+Compal, 2024).
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2.6. VALORES DA SUMOL+COMPAL

Paixao e Ambigado

Adoram o seu negdcio, as suas marcas, basicamente tém gosto em tudo o
que fazem, estando comprometidos como um todo na S+C. Querendo fazer
cada vez melhor, melhorando continuamente, pensando positivamente nas

familias em geral, que sdo o seu publico-alvo.

Resultados

Orientacdo para os resultados pretendidos, sdo estabelecidas metas,

existindo um enorme esforco coletivo para as alcancar. A empresa caracteriza-

se como proativa, com uma diretriz focada na acdo.

Inovagao

No dmbito da inovacdo, a empresa compromete-se a fazer diferente e

melhor. Assumindo todos os riscos provenientes das acdes tomadas.

Considerando-se como empreendedores.
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Equipa

Ao nivel de equipa, existe o gosto pelo trabalho em equipa, em que
acreditam que a coesdo potencia o desempenho, permifindo alcancar

melhores resultados quando o frabalho é executado em equipa.

Integridade

O respeito pelas pessoas € algo que a empresa tem bem presente,
cumprindo com 0s seus compromissos e regras estabelecidas. Havendo uma
regra bem definida, que em tudo o que fazem, fazem perante os principios da

integridade.

2.7. MARKETING MIX — COMPAL

Utilizando uma estratégia dos 4ps (Produto, Preco, Distribuicdo e Promocdo),
ird auxiliar na detecdo de caréncias no mercado. Algo que impacta nas
estratégias a considerar para desenvolvimento de produtos inovadores e
diferenciadores.

Perante o caso de estudo, importa conhecer o marketing mix dos artigos da
Compal, a marca estd presente em mais de 60 paises, transportando além
fronteiras a mestria de desenvolvimento de sumos e néctares portugueses, sendo
especialista hd mais de 60 anos.

De seguida podemos observar as gamas de sumos e néctares Compal,

existentes no mercado.
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Produto e Prego

A gama "“Cldssico” sdo néctares mais polposos, que se encontram os sabores
mais tradicionais da marca. A sua polposidade pode ser verificada através do

“polpdmetro”, que se encontra na parte de trds de cada artigo Compal.

CLASSICO DEMARACDIA CLASSICO DE TUTTL FRUTTE

CLASSICO DE BANANA CLASSICO DE MACA CLASSICO DE RUTOS VERMELHOS

Figura 3 - Gama Compal Cldssico. Fonte: Compal.

= TET 1Lt (Maracujd / Anands / Laranja / Alperce / Frutos Vermelhos) —
1.69€

+ TET 1Lt (Péssego / Tutti Frutti / Pera / Manga / Banana / Magad) — 1.19€

=+ TET 300ml (Péssego / Pera / Tutti Frutti) — 0.79€

<+ TET 200ml - 0.46€

+ VTP 200ml - 0.89€
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A gama "“Origens” representa as viagens dos nossos frutdlogos por territério

nacional e internacional, em busca das melhores variedades de fruta.

LARANIA DO ALGARYE MANGA MAGDALENA AMEXABLACK AMBAR BLACK

Figura 4 - Gama Compal Origens. Fonte: Compal.

# TET 1Lt (Laranja do Algarve) — 1.99€

#+ TET 1Lt (Manga Magdalena / Ameixa) — 1.69€
< TET 300ml — 0.84€

4 TET 200ml — 0.60€

+ VTP 200ml - 0.89€

A gama "100% Fruta”, é fruta e nada mais que a fruta, sem qualquer adicdo,

garantindo o sabor original da fruta cuidadosamente selecionada.

100% LARANIA 100% MULTFRLTOS 100% PERA AMANAS 3

Figura 5 - Gama Compal 100% Fruta. Fonte: Compal.

+ TET 1Lt (Laranja) — 1.99€
=+ TET 1Lt (Macad / Multifrutos / Pera Anands) — 1.69€
<+ TET 300ml — 0.84€
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+ TET 200ml - 0.60€
+ VTP 200ml - 0.89€

A gama “Bom Dia"”, foi concebida para os dias desafiantes e manhds

fortalecedoras, resultante de uma combinacdo entre um elevado teor de fruta
e ingredientes distintos.

FRUTOS VERMELHOS AVELA CANELA FRUTOS TROPICAIS CHIA FRUTOS AMARELOS CHIA CURCUMA

Figura 6 - Gama Compal Bom Dia. Fonte: Compal.

+ TET 1Lt - 1.99€
+ TET 300ml - 0.99€
+ VTP 200ml - 0.89€

Na gama “Vital”, enconframos diversos beneficios, fendo em conta a
qualidade e a variedade de frutos e ingredientes utilizados. Havendo as opcdoes
“Equilibrio”, com baixas calorias adocadas com stevia, um ingrediente natural,
“Protecdo Antiox”. Por Ultimo “Veggie”, que junta legumes e fruta, criando

sabores menos doces, mantendo o sabor peculiar dos vegetais.

(\?gé‘ 3H2EY Q
O NPy
Vol ¢ Vil - -
o = :1,3" \
23 (& & €~ N
MANGA LARANIA MANGA MARACIIA LARANIA MARACDIA AwanAs coco
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LARANIA CENOURA MANGA TOMATE MACA BETERRABA

Figura 7 - Gama Compal Vital. Fonte: Compal.

<+ TET 1Lt (Equilibrio) — 1.49€

«+ TET 1Lt (Protecdo Antiox / Veggie) — 1.69€
<+ TET 300ml - 0.84€

<+ TET 200ml — 0.60€

4+ VTP 200ml - 0.89€

HACA CENOURA

A gama “Familia”, foi pensada Unica e exclusivamente para as refeicoes

familiares, um néctar com perfil menos doce e mais liquido, com diferentes

combinacoes e alto teor de fruta.

(24 4 ’
MGy OMPay
Tailia Taiilia
%a
s Qi
&4 Vil
FRUTAS DO POMAR MANGA MARACUIA LIMAD LARANIA TANGERINA

Figura 8 - Gama Compal Familia. Fonte: Compal.

#+ TET 1Lt -0.99€
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Distribuicao

Relativamente a distribuicdo dos produtos em Portugal e resto do Mundo, a
gestdo da marca Compal € assegurada pela SUMOL+COMPAL MARCAS, SA. Os
produtos da Compal chegam ao consumidor final, afravés de diversos canais,

nomeadamente o Canal Alimentar (casa) e o Canal Horeca (fora de casa).

Consumidor Final

A

Casa Forade Casa

A

; Alimentar
Alimentar Moderno 3 Horeca
Tradicional

A A T T A

Cash & Carry Distribuidores

13

( I‘

Al

d.’ 44
sumol+compal

Figura 9 - Canais de distribuic&o. Fonte: Compal.

Canal Alimentar

O Canal Alimentar Moderno, designa-se pelo conjunto de pontos de venda
ao publico, que fazem parte as grandes cadeias alimentares, como o
Continente, o Pingo Doce, Auchan, Intermarché, Mercadona entre outros. O
Canal Alimentar Tradicional, representa o que sdo as lojas de proximidade, ndo

pertencendo a nenhuma grande cadeia alimentar anteriormente referida.

36



[ ]
Marketing
Leads
Business

Canal Horeca

E um canal de extrema relevancia para a marca, devido & suad
abrangéncia, uma vez que para além dos cafés, bares, hotéis, restaurantes, este
canal engloba cinemas, cadeias de fast food, lojas de conveniéncia e estacoes

de servico, envolvendo diferentes publicos.

Distribuidores

Para além de uma distribuicdo direta, as gamas Compal sdo fornecidas aos
pontos de venda através de uma rede de Distribuidores dispersos em territério

nacional, pelo interior do pais que vendem e distribuem.

Canais Cash & Carry

Através dos Cash & Carry, Recheio, Makro, entre outros, a marca chega aos

pontos de venda, na sua generalidade canais Horeca e Retalho Tradicional.

Comunicagao

A marca Compal fem em mente que uma comunicacdo dindmica € uma
ferramenta essencial que contribui para o seu crescimento. Um objetivo claro nas
suas campanhas, contribuindo para o awareness da marca, ligacdo com o seu

publico e posicionamento. Em busca constante de diferenciacdo nos diferentes
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meios, proporcionando experiéncias de liga¢cdo entre os consumidores e a

marca ao longo dos 60 anos da marca.

()  CONSTROIOTEU iy
ECOPONTO AMARELO E

RECICLA

Figura 11 - Campanhas publicitarias Compal.

Figura 10 - Ativacdes da marca Compal.

Conforme é demonstrado acima, temos alguns exemplos, de campanhas

publicitdrias e ativacdes da marca Compal.

38



[ ]
Marketing
Leads
Business

2.8. MERCADO DE SUMOS

Europa

O mercado de sumos na Europa estd a registar um crescimento e
desenvolvimento muito significativos, impulsionado pelas alteracdes das
preferéncias dos consumidores, tendéncias emergentes no mercado,
circunst@ncias locais e fatores macroecondmicos subjacentes, conforme
menciona um relatdrio de sumos de uma plataforma especializada em dados
(Statista, 2024).

Preferéncias

Nos Ultimos anos, tem existido uma mudanca nas preferéncias dos clientes
para opcdes de bebidas mais sauddaveis, impactando de forma positiva o
mercado de sumos na Europa. Os consumidores estdo cada vez mais
preocupados com a saude, procurando produtos naturais, orgdnicos e livres
de aditivos artificiais, assim como, com beneficios funcionais, enriquecidos

com vitaminas, minerais e antioxidantes.

Tendéncias (Europa)

Uma das principais tendéncias no mercado de sumos na Europa é a
crescente popularidade dos sumos prensados a frio, em que sdo feitos numa

prensa hidrdaulica que extrai o sumo de frutas e vegetais sem a intervencdo
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de calor (Cold Pressed). Assim como, a tecnologia High Pressure Processing
(HPP) que faz uma pasteurizacdo ndo térmica, eliminando os micro-
organismos indesejados prolongando a validade dos produtos sem alterar as
suas caracteristicas originais. Estes métodos retém mais nutrientes e enzimas,
tornando os sumos mais sauddveis e nutritivos, atraindo consumidores que

procuram produtos de alta qualidade e minimamente processados.

Circunstdancias locais

A Europa alberga uma grande variedade de culturas de frutas e vegetais,
O que tem um impacto significativo no mercado de sumos na regido. A
disponibiidade de uma grande variedade de frutas e vegetais permite a
producdo de uma grande variedade de sumos, atendendo a diferentes gostos
e preferéncias. Além disso, a Europa tem uma forte tradicdo de cultivo de frutas
e producdo de sumos, com muitos paises a terem uma longa histéria de
producdo de sumos de alta qualidade. Esta experiéncia e fradicdo contribuem
para a reputacdo dos sumos europeus como sendo de qualidade premium e

sabor superior.

Portugal
Assim como o mercado europeu, também o mercado portugués tem

registado um crescimento significativo nos Ultimos anos, acompanhando os

mesmos indices dos paises vizinhos (Statista, 2024).
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Preferéncias

Os consumidores portugueses tém demonstrado uma preferéncia
crescente por opcdes de bebidas mais sauddveis, incluindo sumos. Com a
crescente percecdo sobre a importdncia de uma alimentacdo equilibrada e os
beneficios do consumo de produtos naturais e nutritivos, cada vez mais pessoas
recorrem a sumos como forma de incorporar vitaminas e minerais & sua rotina

didria.

Tendéncias (Portugal)

Uma das principais tendéncias no mercado portugués de sumos € a
mudanca para produtos bioldgicos e naturais. Os consumidores procuram cada
vez mais sumos feitos de frutas frescas, sem quaisquer aditivos ou conservantes
artificiais. Esta tendéncia é impulsionada pelo desejo de opcdes mais sauddaveis
e sustentdveis, bem como por uma preocupacdo crescente com o meio

ambiente e uma procura por sabores e combinacdes inovadoras.

Circunstancias locais
O clima favordvel de Portugal permite o cultivo de uma grande variedade

de frutas, incluindo laranjas, limdes e bagas. Esta abundancia de produtos frescos

contribui para a disponibilidade de sumos de alta qualidade no mercado.
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2.8.1.Metodologia

Para a elaboracdo do projeto, a metodologia utilizada serd um Plano de
Marketing Digital, através de uma proposta de melhoria da aplicacdo movel
“Pomar de Prémios”, de forma a estar em harmonia com a marca Compal e tudo
o0 que representa, indo ao encontro da realidade do servico que se encontra no
mercado, potenciando a usabilidade do utilizador. Analisando o mercado e os
concorrentes, para obtencdo de dados importantes no conteddo de pesquisa
sobre o desenvolvimento da melhoria da aplicagcdo movel.

A estrutura do plano de marketing terd em consideracdo, a andlise
situacional, a definicdo de objetfivos, a formulacdo de estratégias e

monitorizacdo.
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3. REVISAO DA LITERATURA

3.1. ERA DIGITAL

Indo ao encontro a necessidade do universo corporativo e do puUblico em
geral, que desejavam criar as suas proprias redes de comunicacdo, a
generalizacdo da internet na década de 1990 veio revolucionar a forma como
a sociedade comunicava (Castells, 2010). A Internet possibilitou a criacdo de um
mundo sem distGncias, alteracdes profundas na economia, nNos
comportamentos, has manifestacdes culturais e sociais.

Perante a explicacdo no livro “Planejamento Estratégico de Marketing na Era
Digital”, escrito por Nino Carvalho, em 2023, o autor retrata o impacto do digital
no mundo dos negdcios, comparando os diferentes meios de conexdo, que
atingiram os 50 milhées de utilizadores, em que a radio levou quase 40 anos, a
televisdo alcancou a marca em 13 anos, a internet 4 anos. J& nas redes sociais
mais conhecidas, verifica-se uma velocidade maior ao alcancar a meta dos 50
milhdes, em que o Twitter se posiciona como a primeira a atingir no espaco de 9
meses, seguindo-se o Youtube em 10 meses, Instagram em 1 ano e é meses, € o
Facebook em 2 anos. Com a internet, a informacdo passou a estar ao alcance
de todos, pois permitiu a livre circulacdo de dados, impactando nas alteracoes
dos padroes de consumo, face ao aumento de acesso a informacdo, das
diversas ofertas no mercado. Por sua vez, as organizacdes estdo cada vez mais
exigentes e conscientes, das consequéncias das suas estratégias, que
sensibilizam a decisdo final de aquisicdo do produto ou servico (Gilligan et al.,
2023).
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Conforme vdarias pesquisas, o interesse por parte das empresas pela internet
teve por base vdrios motivos, enfre eles o vasto acesso a consumidores e
mercados internacionais, 0 aumento da comunicacdo de mdo-dupla, assim
como as possibilidades comerciais e maior conhecimento dos seus publicos (De

Faria e colaboradores, 2012; Berbeglia et al., 2021; Dwivedi et al., 2021).

3.2.MARKETING DIGITAL

A evolucdo do marketing € um marco crucial, conforme mencionado no livro
“Administracdo de Marketing”, escrito por Kevin Lane Keller e Philip Kotler em
2019, definem, como um conjunto de acdes que visam criar e entregar valor,
para obtencdo de resultados positivos, designados por lucro, posicionamento de
mercado e valor de marca. Seja em contexto tradicional ou digital, é
fundamental identificar as necessidades e desejos dos clientes, potenciando os
varios setores da empresa para um aumento da rentabilidade.

Nos Ultimos 60 anos houve vdarias mudancas, inicialmente, o marketing era
orientado para o produto (fase 1.0), passando posteriormente a ser centrado no
consumidor (fase 2.0), seguindo-se uma fase de transicdo do (fase 3.0), em que
se centra nos valores e nos problemas da humanidade, em que o seu lucro é
equiliorado de forma mais responsavel. Apds estes passos, surge a transicdo
digital (fase 4.0) ao qual a tecnologia penetra nas nossas vidas, fransformando-
se num meio fundamental para conectar marcas e consumidores. No
seguimento do contexto tecnoldgico (fase 5.0), acredita que no digital
corporativo, a tecnologia deve contribuir para o bem da humanidade, a favor
da qualidade de vida e bem-estar das pessoas. Chegando ao estdgio mais

recente do marketing (fase 6.0), o foco assenta nas possibilidades que surgem
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com a fusdo entre as experiéncias fisicas e digitais, englobando a realidade
aumentada, dando expressdo a um marketing imersivo, designado por “meta”.
De acordo com McDonald et al. (2024), o marketing digital revolucionou, @
forma como as empresas entregam, em tempo real, os seus bens e servicos de
forma personalizada aos consumidores. Esta enfrega personalizada € possivel,
por intermédio, da identificacdo e segmentacdo dos consumidores, da
comunicacdo bidirecional, do apuramento das preferéncias de cada cliente e
do processo de compra que poderd ser online. Para que as empresas consigam
tirar o maior partido destas informacdes, tém de saber ligar as novas ferramentas
do marketing digital com os seus atuais software de marketing e de negdcios.
As oportunidades e beneficios no mercado, surgem para as organizacoes,
verificando-se em muitas das ocasides que tais beneficios acarretam reflexos

positivos para a sociedade como um todo (Carvalho, 2023).

3.3. ANALISE DE MERCADO DIGITAL

A estrutura de um plano de marketing, conforme sugerida por autores como
McDonald et al. (2024), Giligan et al. (2023), e Carvalho (2023), considera um
processo que inclui algumas fases essenciais, tais como, andlise situacional,
definicdo de objetivos, a formulacdo de estratégias e monitorizacdo.

Neste sentido serd seguida uma metodologia assente nos seguintes pontos:

e Diagnostico;
e Definicdo de Estratégias e Objetivos;
e Plano Tdtico;

e Plano Operacional.
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Dentro destes quatro grandes momentos, iremos incluir diversos elementos nas
proximas seccoes deste trabalho. Vamos iniciar com o Diagndstico, que é
composto das andlises do mercado digital (incluindo o macro e o
microambiente) e da SWOT. Em seguida, a Andlise Estratégica, Fundamentacdo
para o Digital, Objetivos Digitais e Estratégias de Marketing Digital, irdo compor a
parte de Definicdo de Estratégias e Objetfivos. A seguir, no Plano Tdtico,
trataremos do Plano de Acdo Digital. Por fim, o nosso Plano Operacional ird
considerar a Orcamentacdo Digital, um Cronograma de atfividades, além de
recomendacodes sobre Avaliacdo e Contfrolo, bem como um Plano de

Contingéncia Digital.

3.3.1. Setor Online

De acordo com o Bardmetro E-Commerce desenvolvido pela Marktest, em
2023, verificou-se um aumento da totalidade das compras dos portugueses a
partir de suportes digitais, registando 62,1%, comparativamente com os 60,9% do
ano anterior. As previsdes do primeiro semestre de 2024 sdo ofimistas
relativamente ao crescimento das vendas online em comparacdo com o
periodo homodlogo de 2023. Em contexto geral de consumo, verifica-se um
aumento perto dos 9%, no peso das compras online. A projecdo aponta para um
crescimento das vendas online no total de vendas realizadas no seu setor,
evidenciando uma crescente tendéncia por parte dos consumidores atuais pelos
canais digitais (Barometro E-Commerce Marktest, 2024).

Conforme refere o relatério de e-commerce da plataforma ECDB, em 2024,
relativamente ao mercado portugués de sumos, deverd atingir os 4,4 milhdes de
euros até 2024, que representa 9,9% do mercado de e-commerce de bebidas

46



ndo alcodlicas em Portugal, com expectativas de aumento nos proximos anos. A
taxa composta de crescimento anual esperada para os proximos quatro anos
(CAGR 2024-2028) sera de 18,2%, resultando num volume de mercado projetado

de 8,5 milhdes de euros até 2028 (eCommerce Insights, 2024).

Prosseguindo a andlise de mercado, no proximo capitulo, serdo analisados,
os fatores macro e microambientais.

O ambiente de marketing consiste em fatores internos e forcas externas que
impactam de forma positiva ou negativa as estratégias de marketing no seu
relacionamento com os publicos-alvo. O sucesso das empresas, depende da
importdncia que consideram na observacdo e adaptacdo as alteracdes do
ambiente, perante as oportunidades e ameacas (Kotler; Armstrong, 2023). De
acordo com os autores, a responsabilidade por identificar os fatores que possam
modificar o ambiente, recai sobre os profissionais de marketing. Na percecdo de
diversos autores (por exemplo, Kotler e Keller 2019; Macdes, 2019; Giligan et al.,

2023), o ambiente de marketing divide-se em Macroambiente e Microambiente.

Na proxima subseccdo, iremos analisar o Macroambiente, nomeadamente
0s avancos tecnoldgicos e as mudancas no comportamento do consumidor

online.

3.4. ANALISE MACROAMBIENTAL

De acordo com Lane Keller e Philip Kotler em 2019, no livro “Administracdo

de Marketing”, o macroambieinte é formado por seis elementos:
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ambiente politico, ambiente econdmico, ambiente sociocultural, ambiente
natural, ambiente tecnolégico e ambiente politico-legal. Os profissionais de
marketing devem estar muito atentos as tendéncias e evolucdes desses
ambientes e readlizar ajustes oportunos, sempre que necessario, NAas suads
estratégias de marketing. Novas oporfunidades emergem constantemente,

aguardando pela perspicdcia e criatividade do marketing.

3.4.1. Mudancas no comportamento do consumidor online

Conforme a elucidacdo no livro “Strategic Marketing Planning”, escrito por
Gilligan e Wilson, em 2023, os autores retratam o novo e-Cliente ou e-Cidaddo
com maior pretensdo a reclamar, maior exigéncia, maior discriminacdo, menor
fidelizacdo, sendo conhecedor de tecnologia, apresentando promiscuidade em
relacdo as marcas. Supervalorizando o seu poder de influéncia, assim como o
impacto referente as organizacdes. De acordo com o Barometro e-Shopper, em
2023, da Geopost, 71% dos e-shoppers regulares portugueses consideram que
comprar online € uma forma de poupanca, contra os 65% da média da unido
europeia. Estes registos refletem o impacto da inflacdo na carteira dos
portugueses, para quem o preco é o fator de maior importéncia na decisdo de
compra (76%), ou para quem procura estar por um negdcio rentavel (79%).

Perante estes factos, em que se verifica que a tecnologia digital fransformou
por completo os hdbitos de consumo, nomeadamente a partir de dispositivos
moveis, em que as aplicacdes, a aprendizagem automdtica, a automagdo e
muito mais, permitem que os clientes obtenham o que desejom quase no

momento exato que necessitam.
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Os consumidores dos dias de hoje, estdo constantemente conectados, sdo
nativos das aplicacoes, estando cientes das potencialidades da tecnologia.

Neste sentido, a fransformacdo digital, torna-se imperativa nas organizacoes,
proporcionando a oportunidade de compreender o consumidor moderno,
interagindo e satisfazendo as suas expectativas com uma experiéncia multicanal,
em que a jornada do consumidor terd de ser repensada a todos os niveis
(McDonald et al, 2022).

3.4.2. Andlise PESTAL

Perante a publicacdo de 1967 “Scanning the Business Environment*, escrito
pelo professor de Harvard Francis J. Aguilar, acredita-se que a Andlise PEST foi
mencionada pela primeira vez (Aguilar, 1967). Foram apresentados fatores
politicos, econdmicos, sociais e técnicos como as principais influéncias no
ambiente de negdcios. Ao longo do tempo, dada a evolugdo da ferramenta,
novas abordagens surgiram, sendo muito comum nos dias de hoje agrupar ds
varidveis acima as varidveis Legal e Ambiental, dando origem & designacdo
PESTAL.

A organizacdo, no decorrer das suas atividades operacionais, terd de
reconhecer os motivos que poderdo impactar de forma positiva ou negativa, de
modo a prevenirem situacoes de risco. Para tal serd necessdrio analisar fatores
externos, aos quais a empresa ndo tem interferéncia direta, através de uma
andlise PESTAL, caracterizada como uma ferramenta estratégica de avaliacdo
Politica, Econdmica, Social, Tecnolégica, Ambiental e Legal, que consiste num

enquadramento de fatores macroambientais.
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Fatores Politicos

Na politica, o setor das bebidas ndo alcodlicas em Portugal, € afetado pelas
regulamentacdes alimentares europeias € nacionais que certificam os processos
técnicos com maior exigéncia e seguranca na rececdo de matérias-primas,
producdo de bebidas, engarrafamento, armazenamento e distribuicdo. A
fiscalizacdo € muito apertada, existindo visitas constantes de rotina por parte da
ASAE — Autoridade de Seguranca Alimentar e Econdmica.

Desde 2017, as bebidas com acucar tém sido sujeitas ao longo dos Ultimos
anos a aumentos de imposto sobre o consumo, o Imposto Especial de Consumo
(IEC) em Portugal tem sofrido alteracoes significativas. Em declaracdes ao Jornal
Econdmico, em 2023, Mdarcio Cruz, presidente da PROBEB (Associacdo
Portuguesa das Bebidas Refrescantes Nao Alcodlicas) assumiu alguma surpresa,
ao verificar o agravamento da taxa em 10% na industria, reiterando que tal
decisdo teve lugar perante a necessidade do Estado em arrecadar receitas
fiscais. “Isto compromete a competitividade deste sector”, afirmou. Tal medida,
poderd frazer um impacto negativo na competitividade, na recuperacdo
econdmica, na inovacdo e na reformulacdo dos produtos.

Especial atencdo para a instabilidade politica existente em Portugal, na
medida em que 0s governos sdo constantemente colocados sob pressdo, muito
devido ao crescimento da corrupcdo por parte de agentes politicos e entidades
de gestdo de topo, originando protestos por parte dos sindicatos de varios setores

da industria.
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Em resumo:

Nivel de [Probabilidade

Fatores Politicos Impacto impacto de afetar

Resposta

Regulamentagoes alimentares Estar de acordo com as regulamentagoes

fi 3 Moderada X .
(Europa e Portugal) negativo alimentares de cada pais
Certificagao positivo 5 Muito Alta Dar conjmu.ldade a’o's indices de
exceléncia em vdrios setores
Fiscalizacdo positivo 4 Alta C.onhnuclr a promover regras exigentes
internas para reconhecimento geral
Imposto especial de consumo | negativo 5 Muito Alta Aposta massiva em ofertas de baixo feor

de agUcar ou produtos 100%

Dar confinvidade ao combate da
Corrupgdo negativo 4 Alta corrupgdo de entidades de gestao de
topo (Departamento Compliance)

Tabela 2 - Andlise PESTAL, fatores politicos. Elaboracdo prépria.

A nivel politico a SUMOL+COMPAL ndo se limita a reagir perante situacoes de
incumprimento, agindo preventivamente orientando os seus esforcos em busca
da conformidade. O Programa de Conformidade € a principal ferramenta de

compromisso do departamento de Compliance.

Fatores Econdmicos

Na economia, o mercado das bebidas ndo alcodlicas é influenciado pelas
condicdes econdmicas dos consumidores, assim como pelo seu poder de
compra e tendéncias, também pela concorréncia e pelos custos de producdo
e logistica. Apds o regresso d normalidade em 2022, perante uma catdstrofe
pandémica (COVID-19), somosimpactados pelos conflitos Ucrdnia-Russia e Israel-

Palestina, que resultam numa inflagcdo abrupta das matérias-primas devido ao
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aumento excessivo dos precos dos combustiveis nos transportes, assim como os
consumos de energia nos processos de producdo.

Perante o estudo realizado pela Netsonda para a XTB, referente aos hdbitos
de poupanca e investimento em Portugal, 2 em cada 3 pessoas conseguem
poupar ao final do més, 44% indica poupar até 100 euros por més. Verificando-se
que 35% dos inquiridos no estudo, revelou incapacidade de poupanca,
apontando as principais causas ao elevado custo de vida e a saldrios baixos.

As tendéncias de consumo assentam em produtos mais econdmicos, que

embora ndo tenham a mesma qualidade, satisfazem a necessidade.

Em resumo:
, . Nivel de | Probabilidade
Fatores Economicos Impacto impacto de afefar Resposta
Baixo poder de compra negativo 3 Moderada Manter algumas pzrgz%ostds com pvp de
Tendéncias positivo 4 Alta Proposta da gama Compal Familia a um

preco recomendado 0,99€

Conflitos Ucr@nia-Russia e Procurar canais seguros de distruibuigdo

Israel-Palestina negativo 5 Muito Alta (exportagao)
Inflagqo. qbru!)tc de negativo 5 Muito Alta Aposta em dlferenigs matérias-primas na
mateérias-primas produgdo de S&N
Aumento excessivo dos brecos Dar confinvidade a aposta em veiculos
prec negativo 5 Muito Alta eletricos / Aposta numa frota

dos combustiveis e fransportes

independente S+C

Tabela 3 - Andlise PESTAL, fatores econdmicos. Elaboracdo propria.

Num contexto muito desafiante, pelo quarto ano consecutivo, a
SUMOL+COMPAL desenvolveu a sua atividade com resultados operacionais
estGveis, apesar dos enormes aumentos dos custos de producdo,

particularmente nas matérias-primas, nos materiais de embalagem e energia.
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Fatores Socioculturais

Em contexto social, 0 mercado das bebidas ndo alcodlicas € motivado pelas
preferéncias, pelos valores, as atitudes e os estilos de vida dos consumidores.
Devido ao aumento da consciencializacdo face a salde, os consumidores
deram inicio a uma procura por bebidas mais sauddveis e naturais, com
propriedades benéficas funcionais e nutricionais. Conforme refere o Instituto
Nacional de Estatistica (INE), entre 2015 e 2022 registou-se um aumento do grau
de escolaridade em 15,4 pontos percentuais, levando a uma maior percecdo da
populacdo na informacdo face ao seu consumo.

Uma vez que a SUMOL+COMPAL interage com mercados externos, & crucial
saber interpretar as diferentes culturas e crencas existentes nos paises.

Em resumo:

Nivel de |Probabilidade

Fatores Socioculturais Impacto impacto de afefar

Resposta

Aumento da Aumento de propostas 100% e baixo teor

. AR N i ]
consmencmllzngo face a negativo 3 Moderada de acGcar nas gamas de S&N
saude
Aumento d? grau de negativo 2 Baixa Comunicagado clara e objetiva
escolaridade
Publico mais jovem sera posifivo 4 Alta Aumento de propostas diferenciadoras

fundamental no setor (sabores) nas gamas de S&N

Aposta massiva em ofertas de baixo teor

Tendéncia do digital positivo 4 Alta de acicar ou produtos 100%

Dar continvidade ao combate da
negativo 5 Muito Alta corrupgao de entidades de gestao de
topo (Departamento Compliance)

Diferentes culturas e crengas
existentes nos paises

Tabela 4 - Andlise PESTAL, fatores socioculturais. Elaboracdo propria.

Conforme as dreas de atuacdo, a SUMOL+COMPAL ird continuar a contribuir

para a melhoria dos hdbitos alimentares da populacdo, por meio de iniciativas
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que facilitem a adocdo de uma dieta sauddvel e equiliorada, mantendo o
importante papel da alimentacdo no aporte de prazer e na socializacdo e

convivio entre as pessoas.

Fatores Tecnolégicos

A nivel tecnoldgico, verificamos que as bebidas ndo alcodlicas, estdo a ser
afetadas na qualidade, na seguranca, na eficiéncia e na sustentabilidade dos
processos de producdo e logistica. Existindo uma preocupacdo, na melhoria
de processos a nivel informdatico, com a utilizacdo de nuvens “clouds”, drives,
reunides virtuais “Teams”, entre outros. A industria investe cada vez mais na
transformacdo digital, na automacdo e inteligéncia artificial, potenciando a
rentabilidade, respondendo cada vez mais célere as necessidades e expetativas
dos consumidores. Exemplo disso € a aposta na transformacdo digital continua

da SUMOL+COMPAL com parcerias em diferentes dreas:

e CREATE IT — Gestdo de sistemas de informacdo;

e NOS - Fdabrica 5G em Almeirim;

e Jira Service Managment - Gestdo de logistica, transportes e
distribuicdo;

e ACCEPT - Gestdo de informacdes de qualidade de produto;

e Tetra Pak / Fullsix / TLC Marketing — App Pomar de Prémios;

e Playads.io — Publicidade interativa para download da App Pomar de

Prémios.
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A nivel interno, também houve uma restruturacdo no contexto digital, ao ser
criado um departamento para acelerar a transformacdo digital do marketing
das marcas da empresa, designado por Digital Hub & e-Business.

Posteriormente, na andlise Microambiental, serd detalhado o papel de cada
parceria.

Em resumo:

Nivel de |Probabilidade

Fatores Tecnologicos Impacto impacto de afetar

Resposta

Inovagao dos processos de
producgdo / logistica, positivo 4 Alta
transportes e distribuicao

Implementagdo sistema ACCEPT /
Jira Service Management na Cloud

Insatisfagdo face a aceitagao Aumento de condi¢cdes e beneficios aos

e adogado de tecnologias negativo 3 Moderada colaboradores $+C
Forte investimento em osifivo 5 Muito Alta Fabrica 5G em Almeirim /
fransformacgao digital P Digital Hub & E-Business
Melhoria de processos a nivel - Utilizagao de ferramentas (Power Bi) em
. P positivo 4 Alta e . A
informdatico cloud, reunioes virtuais (Teams)
Elevada taxa de abandono na negativo 4 Alta Imperativo repensar estratégia mobile

App Pomar de Prémios

Tabela 5 - Andlise PESTAL, fatores tecnoldgicos. Elaboracéo propria.

Perante uma aposta firme na continuidade de transformacdo digital, a
SUMOL+COMPAL, mediante os seus investimentos, acredita que poderd
desenvolver melhores conteldos, ofimizando a eficdcia da sua resposta ao

mercado.
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Fatores Ambientais

Em termos ambientais, o setor das bebidas ndo alcodlicas € afetado por pelas
alteracdes climdaticas, a escassez de recursos, nomeadamente as matérias-
primas, tfal como a poluicdo.

Estudos recentes publicados pela Organizacdo das Nacdes Unidas para
Agricultura e Alimentacdo, estimam que a perda e o desperdicio de alimentos
causam entre 8 e 10% das emissdes dos gases responsdaveis pelo aguecimento
global. Tal desperdicio de alimentos confribui para um clima instdvel e eventos
climdticos extremos, como secas e inundacodes, impactando negativamente
sobre o rendimento e a qualidade das colheitas. Neste sentido, a mudanca
climdatica afeta os quatro principios da seguranca alimentar, a disponibilidade, o
acesso, 0 consumo e a estabilidade.

Um estudo publicado em 2024, pela revista Nature Communications Earth &
Environment, esclarece que “o aquecimento global pode levar a um aumento
da inflacdo alimentar até 3,2 pontos percentuais por ano e a um aumento da
inflacdo global até 1,2 pontos percentuais por ano”, caso se confirme o aumento
das temperaturas previsto até 2035.

Desde 2023 que assistimos a uma pequena crise algarvia, com a escassez de
laranjas, a seca e as temperaturas elevadas durante vdarias semanas,
impactaram numa reducdo para mais de metade da producdo de citrinos
algarvios. Muito também devido aos cortes no abastecimento da dgua
proveniente das barragens, e de uma gestdo criteriosa dos furos que restam dos
pomares (sic noticias, 2023). Tal escassez teve um enorme impacto na
SUMOL+COMPAL, refletindo a procura por outras matérias-primas, continuando

a diversificar o seu portefdlio de S&N.
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Na indUstria das bebidas ndo alcodlicas a disponibilidade e qualidade da
dgua sdo uma preocupacdo constante, existindo uma reducdo continua no
desperdicio e otimizacdo nas lavagens das frutas e legumes, assim como a
reducdo das emissdes de gases com efeito estufa, também o consumo de
energia é tido em consideracdo, tal como a utilizacdo de pldstico.

Desse modo, por orientacdo estratégica, a empresa enguadrou uma
agenda, “Agenda de Sustentabilidade 2030", que visa conciliar a criacdo de
valor econdmico com um modelo de gestdo responsdvel e equilibrado a nivel

ambiental, social e de governanca.

OBJETIVOS Ssteritie:

ERRADICAR AGUAPOTAVEL ‘ TRABALHODIGNO
AFOME ESANEAMENTO RENOV ECRESCIMENTO
ECONOMICO

% v m

gmms 0 13
m —~
& 00 & ‘

Figura 12 - Objetivos de Desenvolvimento Sustentdvel SUMOL+COMPAL. Fonte: Sumol+Compal.

Conforme observamos acima na figura 12, dos 17 objetivos de
Desenvolvimento Sustentdvel das Nacdoes Unidas para 2030, a SUMOL+COMPAL

subscreve 8 (Sumol+Compal, 2024).
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Em resumo:
. . Nivel de |Probabilidade
Fatores Ambientais Impacto | . Resposta
impacto de afetar
Alteragdes climdticas positivo 5 Muito Alta Dar continvidade usil:l)poslos sazonais de
Escassez de recursos negativo 5 Muito Alta Continuar a promover parcerias com

produtores nacionais

Disponibilidade e qualidade Otimizagdo no processo de produgao

p negativo 5 Muito Alta garantindo sustentabilidade do recurso
de agua P
hidrico
~ o Reducdo da emissdo especifica de gases
Reducdo das emissGes de positivo 4 Alta com efeito de estufa / Centrais

ases e consumo de energia . . . . .
9 9 fotovoltaicas nas unidades industriais S+C

Dos 17 objetivos de Desenvolvimento
positivo 4 Alta Sustentavel das Nagoes Unidas para 2030 a
SUMOL+COMPAL subscreve 8

Desenvolvimento Sustentdavel
das Nagoes Unidas para 2030

Tabela 6 - Andlise PESTAL, fatores ambientais. Elaboracdo prépria.

Na SUMOL+COMPAL a sustentabilidade € encarada como uma fonte de
oportunidades para fomentar o crescimento continuo do negdcio, em que
encaram cada desafio como catalisador para a melhoria continua da sua
atividade. Fruto disso € o seu compromisso mediante os objetivos fracados de

desenvolvimento sustentavel.
Fatores Legais

No que respeita aos fatores legais, 0 mercado das bebidas ndo alcodlicas
€ impactado por leis e regulamentos de protecdo ao consumidor, abrangendo
a seguranca alimentar, a concorréncia, jG na empresa € ao nivel da tributacdo,

dos direitos de propriedade, rotulagem e publicidade. Em contexto europeu,
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cada pais tfem as suas leis que terdo de ser cumpridas, podendo estas ser

alteradas, implicando uma adaptacdo constante por parte das empresas.

Dadas as irregularidades, corrupcdo e prevencdo do branqueamento de
capitais, a S+C comunicou de forma voluntdria, através do departamento de
Compliance, a implementacdo de diplomas legais.

Em resumo:

Nivel de |Probabilidade

impacto | de afetar Resposta

Fatores Legais Impacto

Compromisso de ética e integridade para
e Porfugal) positivo 5 Muito Alta reforgar a competéncia a
Vg eficiéncia e competitividade

Cumprimento das leis (Europa

Cumprimento dos Compromisso de ética e integridade para

ifi ,
regulan;irr\tt:;élE)uropa € posiiivo 4 Alta a segurancga e saude no trabalho
Irregularidades, corrupgdo e Comunicagdo voluntdria do
prevengdo do negativo 5 Muito Alta departamento de Compliance da
branqueamento de capitais implementagdo de diplomas legais
Divulaacdo de informacéo divulgagdo voluntdria de informagdo ndo
gagc ¢ positivo 4 Alta financeira seguindo

ndo financeira . ~ .
as orientagoes do decreto-lei

Acompanhamento didrio do
departamento juridico

Alteragoes impostas por

motivos de sustentabilidade negativo 5 Muito Alta

Tabela 7 - Andlise PESTAL, fatores legais. Elaboracdo propria.

A SUMOL+COMPAL tem como compromisso de ética e integridade, garantir
o cumprimento das leis, regulamentos e normas a si aplicéveis, das suas politicas,
procedimentos internos e obrigacoes assumidas perante terceiros, reforcando

desse modo a sua competénciaq, eficiéncia e competitividade.

De seguida, na proxima secdo, iremos abordar o microambiente existente

na SUMOL+COMPAL.
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3.5. ANALISE MICROAMBIENTAL

Conforme explicam Kotler e Keller (2019), o microambiente incorpora
participantes envolvidos na producdo, na distribuicdo e na promocdo da ofertq,
tais como, a empresa, os fornecedores, os distribuidores, os revendedores e 0s
clientes-alvo. Analisar o microambiente, ird permitir O empresa, identificar e
acompanhar os impactos da concorréncia direta e indireta. Ao compreender os
fatores, serd possivel delinear estratégias competitivas, diferenciando-se do

mercado, antecipando tendéncias no setor.

3.5.1.Transformacdo Digital

Neste capitulo iremos analisar a tfransformacdo digital na SUMOL+COMPAL. A
empresa acredita seguramente que a inovacdo e a evolucdo tecnoldgica sdo
essenciais para o sucesso confinuo do seu negdcio. Como empresa lider em
Portugal, no setor de bebidas, o seu compromisso € estar na vanguarda da
transformacdo digital, explorando as oportunidades que a era digital
proporciona, para continuar a aprimorar a qualidade dos seus produtos e
processos (Sumol+Compal, 2023).

A inovacdo faz parte da sua longa histdria, aliada a uma pesquisa criteriosa
pela qualidade, assim como, por solucdes que possam contribuir para um futuro
mais positivo, originou uma procura constante pela modernizacdo e
digitalizacdo dos seus processos de producdo.

Vejamos alguns exemplos relevantes do seu avancgo digital com parcerias:

NOS - Fabrica Almeirim 5G
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No caminho para a transicdo digital, em parceria com a NOS, em 2021, a
SUMOL+COMPAL apresentou a 1¢ Fabrica 5G em Portugal.

Com a recente tecnologia 5G, a fdabrica em Almeirim, fornou-se mais
eficiente nas operacdes, a chegada deste formato impactou o funcionamento
da fdbrica, permitindo ligar todas as linhas de producdo, analisar e tratar a
informacdo em tempo real de forma célere, nomeadamente na detecdo e
correcdo dos imprevistos existentes nas linhas de enchimento, identificando
formas de potenciar o seu rendimento. Noutra vertente, recorrendo d realidade
aumentada, a organizacdo foi pioneira na aplicacdo do 5G em contexto
industrial, tanto nas operacdes de manutencdo preventiva das mdaquinas das
linhas de enchimento, como também nas embalagens Tetra Pak

(Sumol+Compal, 2021).

Tetra Pak / Fullsix / TLC Marketing / Playads.io - App Pomar de Prémios

O lancamento da plataforma digital em 2022, de relacdo com 0s seus

consumidores, foi um projeto que contou com as seguintes empresas parceiras:

e Tetra Pak —infroducdo de embalagens interativas com identidade Unica, o
Unicode, presente em todos os formatos de 1Lt (Compal, 2022);

e Fullsix — desenvolvimento de um programa inovador, recorrendo a
metodologias de design thinking, originando o trabalho integrado de estratégia

UX.Ul, desenvolvimento frontend e back-end (Fullsix Portugal, 2022);
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e TLC Marketing - Implementacdo de um programa de fidelizacdo. Por cada
leitura de Unicode, o consumidor coleciona frutas que poderd trocar por prémios
(TLC, 2023);

e Playads.io — Desenvolvimento de um playable ad (anuncio jogdavel), com
O propdsito de aumentar o numero de downloads da aplicacdo (Tecno
Alimentar, 2024).

De salientar que este anuncio, fornou a S+C pioneira na adocdo deste
formato de publicidade em Portugal, podendo ser encontrado no feed das redes
sociais, em videojogos e aplicacdes moveis.

Conforme mencionado anteriormente, a nivel interno, a S+C criou um
departamento para acelerar a transformacdo digital do marketing das marcas
da empresa, com a pretensdo de criar cada vez mais valor para os clientes com

quem frabalha.

Sumol+Compal - Digital Hub & e-Business

Este departamento, criado em 2022, caracteriza-se por uma partilha de
informacdes na drea de marketing digital, entre a S+C e os seus clientes.
Pretendendo frazer uma nova dindmica, apoiando os canais de venda das
marcas da empresa, com estratégias definidas, desenvolvidas e implementadas
no admbito do marketing digital. Conforme sublinhou Bruno Oliveira, Head of
Digital Hub & e-Business da SUMOL+COMPAL, ao jornal Hipersuper em 2022, este
departamento traz resposta aos obstdculos do digital, que se encontra em

transformacdo constante, identificando e potencializando as oportunidades.
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A empresa quer ser uma plataforma de partiiha de conhecimento de
marketing digital inovador com os seus clientes e os seus consumidores, esta
partiiha serd canalizada para o desenvolvimento de ecossistemas proprietdrios
relevantes com o foco na transformacdo da pegada digital e a criacdo de valor
para todos os stakeholders. De acordo com Rodrigo Costa, diretor de Marketing
na SUMOL+COMPAL em 2022, a criacdo deste departamento redefine a gestdo
das marcas da empresa através de um centro de competéncias interno,
transformando a forma como a equipa trabalha os ativos digitais das marcas,
visando o desenvolvimento de melhores conteddos, otimizando o desempenho

dos investimentos feitos (Jornal Hipersuper, 2022).

3.5.2. Clientes Online

Conforme referido anteriormente, o publico-alvo da marca Compal, em
contexto online ou offline, sGo as familias portuguesas.

No inicio de 2024, o nUmero de utilizadores Unicos de felemodveis era de 5,61
bilhdes, dados mais recentes da GSMA Intelligence revelam que 69,4% da
populacdo mundial utiliza um dispositivo moével, com o total global a aumentar
em 138 milhdes (+2,5% ) desde o inicio de 2023. Afualmente, mais de 66% da
populacdo terrestre, utiliza a Internet, com os dados mais recentes a registarem
um total global de utilizadores em 5,35 mil milhdes . Verificou-se um crescimento
dos utilizadores de internet em 1,8% nos Ultimos 12 meses, devido a 97 milhdes de

novos utilizadores desde o inicio de 2023.
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3.6. CANAIS DIGITAIS

Para analisar os canais digitais, foram utilizadas algumas ferramentas
gratuitas, exemplificando o Semrush, que contém certas limitacdes inerentes G
versdo gratuita. SGo pequenas amostras de dados, com um recorte de 30 dias,
ndo sendo 100% fidedignos. Relativamente aos canais digitais existentes na
SUMOL+COMPAL, o departamento Digital Hub & e-Business mencionado
previamente, terd um papel preponderante, pois terd a responsabilidade de
gestdo destes mesmos canais.

Verifiquemos quais os canais digitais disponiveis para a marca Compal:

Audiéncia Métrica Publicagoes

Site 16,867 mil Visitantes/més seminfo

E-commerce 3,294 mil Visitantes/més seminfo

Facebook 543 mil Seguidores/total seminfo
Instagram 43 mil Seguidores/total 318
Youtube 5,36 mil Subscritores/total 335

App movel 138,1 mil Utilizadores/ativos seminfo

Email seminfo Registados/ativos seminfo

Tabela 8 - Canais digitais Compal. Elaboracéo propria.

Como exemplifica a tabela acima, podemos observar que perante o peso
da marca Compal junto dos consumidores, apresenta uma grande audiéncia.
Também através da plataforma e-commerce designada por “Saborista”, a
marca tem dado passos consistentes, onde certamente terd de investir cada vez

mais. Num contexto em constante crescimento, conforme menciona um relatoério
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de mercado, que o e-commerce se situa numa fase de rdpido crescimento a
nivel mundial, em que as fendéncias apontam para que em 2040 cerca de 95%
das compras sejam efetfuadas por meio do comeércio eletronico (Nasdaq, 2024).

Nas redes sociais, destaque para o Facebook, onde existe uma maior
interacdo com os seguidores da marca, relativamente ao Instagram que ndo
acompanha. Nesse senfido, a marca deve apostar numa interacdo dos formatos
de video nesta rede social que apresenta indices interessantes de crescimento.
Neste momento, o Instagram €& a rede social com maior tendéncia de
crescimento, inclusive, perante um relatério recente da Statista Market Insights,
sugere que outro aplicativo destronard o TikTok até 2027, que serd precisamente
o Instagram (Statista, 2024).

De referir que as métricas utilizadas contemplam uma andlise mensal e total
do, efetuada em territério portugués, desde o inicio de 2024.

Dar nota que ndo foi possivel apurar no canal email, o niUmero de clientes

registados ativos.

Na proxima subsecdo, serd abordada uma auditoria aos sites, tanto da

Compal como os principais concorrentes.

3.6.1. Auditoria as Redes Sociais Compal

A auditoria de redes sociais € um processo fundamental para qualquer
estratégia de marketing digital. Ir&d permitir que as empresas tenham uma viséo
assertiva do seu posicionamento nas redes sociais, interpretando a forma de
como estdo a comunicar com o publico-alvo, avaliando o impacto das suas
acoes.
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Seguidamente, serdo auditadas as redes sociais ufilizadas pela marca
Compal, utilizando as plataformas, Social Blade e Fanpage Karma, referente aos

Ultimos 28 dias, desde o acesso a 1 de maio de 2024.

Na rede social Youtube, conforme se verifica abaixo na tabela 9, a marca
existe desde 19 de marco de 2012, conta com muitas inscricdes e visualizacoes,
devido asua forte aposta na diversidade de videos, como lancamentos, historias,

acodes sociais, receitas, reportagens, opinides de influencers (Social Blade, 2024).

Criagdo do

Rede Social Videos Inscritos
canal

Youtube 335 5.360 mil 46.235 milhdes 19/03/2012

Tabela 9 - Auditoria ao canal Youtube da Compal. Fonte: Social Blade.

Na rede social Facebook, como se observa abaixo na tabela 10, a marca
tem menor expressdo, uma vez que o envolvimento e a interacdo sdo baixos,

talvez pelas inexistentes publicacdes didrias (Fanpage Karma, 2024).

Interagao por

Rede Social Fans Envolvimento Posts por dia

post

Facebook 391 mil 0.027% 0.11% 0.3

Tabela 10 - Auditoria ao canal Facebook da Compal. Fonte: Fanpage Karma.
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Na tabela 11, representada abaixo, na rede social Instagram, a marca tem
uma expressdo relevante, desde o nUmero elevado de publicacdes, seguidores
e likes, muito pela sua notoriedade, contrastando com a reduzida taxa de
envolvimento e comentdrios por publicacdo, o que transmite sérios problemas
da relacdo direta entre os conteldos e o acompanhamento dos seguidores
(Social Blade, 2024).

Média
Comentdrios
por post

Taxa de Média Likes
envolvimento por post

Rede Social Posts Seguidores A seguir

Instagram 1.573 mil 43.066 mil 66 0.13% 52.13 3.19

Tabela 11 - Auditoria ao canal Instagram da Compal. Fonte: Social Blade.

Das trés redes sociais analisadas, a Compal ferd de olhar de forma mais
criteriosa para o canal Instagram, ndo sé, pela sua elevada tendéncia de
crescimento no segmento, como também na criacdo de conteldos de maior

relev@ncia, para um aumento da envolvéncia com o seu publico.

3.6.2. Auditoria ao Site Compal

Uma auditoria de conteudo de um site, € uma andlise sistemdtica dos posts e
pdaginas, com o objetivo de verificar se o conteudo estd de acordo com a atual
estratégia do negdcio e as mais recentes praticas de SEO. Tem o propdsito de
melhorar o desempenho em termos de frafego, envolvimento e conversdo. Neste
caso, iremos analisar o site da Compal, a andlise foi efetuada através da

plataforma Semrush, referente a marco de 2024, acesso em 26 de Abril de 2024.
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Autoridade do dominio

Esta métrica serd utilizada, para medir a qualidade geral do site da Compal,

quanto maior a pontuacdo, maior o peso assumido para os backlinks do dominio.

Authority Score Tréfego Crganico Trafego Pago Backlinks
32 16,9K +0,8% Var detalhes 18 8,4K
Palavras- 18K
Ranking de domic na Serarush 41K 4 chave ' Palavras-chave 1 Dornfhios de refer@neia 504

Tabela 12 - Autoridade do dominio do site Compal. Fonte: Semrush.

Perante uma pontuacdo de 32, leva-nos a perceber que o perfil de links e o
trdfego orgénico deste dominio sdo bons, em confrapartida a rede de links ndo

é tdo relevante quanto aos outros dominios do mesmo setor.

Trafego

De seguida, serd demonstrada uma visdo geral ao trafego do site da Compal,
utilizando a plataforma de andlise Semrush. Serd possivel observar o nUmero de
visitas, visitantes Unicos, pdginas vistas por visita, tempo de duracdo de cada

visita e taxa de rejeicdo.

Visitas Visitantes Unicos Conversdc de compras Paginas [ Visita héd. de duragao ... Taxa de rejei¢io
1,4 mil 1,4 mil 1,54 01:36 72,91%
+31,53% 1-31,53% 13,23% T33,33% 112,88%

99.93% 0.07%

Tabela 13 - Andiise ao trafego ao site Compal. Fonte: Semrush.
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Apds andlisar o site na plataforma analitica, conseguimos apurar os dados
principais gerais, em que regista 1.4 mil visitas, 1.4 mil visitantes Unicos, 1.54
pdginas vistas por visita, com uma média de duracdo de cada visita de 01:36,
tendo uma taxa de rejeicdo de 72.91%. Tanto nas visitas como nos visitantes
Unicos verifica-se uma quebra de mais de 30%, em que poderd ser interpretado
como uma ndo atualizacdo das pdginas, em termos de procura de pdginas e
duracdo de cada visita também vemos um aumento, com maior expressdo na
duracdo, muito devido a muitas subcategorias abrangendo varias dareas. Perante
uma taxa de rejeicdo elevada e em crescimento, poderd estar relacionado com
a falta de qualidade dos conteudos e a baixa velocidade de carregamento das

pAginas.

Principais palavras-chave

As palavras-chave sdo a forma como um utilizador escreve a sua duvida nos

motores de busca com o infuito de obter respostas e concluir as suas pesquisas.

O uso de palavras-chave € muito comum em sites de pesquisa como por

exemplo o Google, Yahoo ou Bing.

Principais Palavras- .o P Pesquisa .

Chave Posi¢do Trafego Mensal Dificuldade

Compal 1 4.3 mil 5.4 mil 26% www.compal.pt/

borm dia 10 1.5 mil 40.5 mi 4% www .compal.pt/frutologia/produtos

/sumos-nectares/bom-dia/
www .compal.pt/frutologia/produtos

' ial 1 576 720 22%
compERenee % /snacks-de-fruta/doses/
. |.pt/frutologi i
compal banana 1 472 590 17% www .compal.pt/fru O.oglo/IOFOdU os
/sumos-nectares/classico/banana/
. |.pt/ori -das-
manga 10 444 14.8 mil 33% www .compal.pt/origem-das

frutas/manga/

Tabela 14 - Principais Palavras-Chave da Compal. Fonte: Semrush.
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Nas principais palavras-chave, em contexto orgdnico, verificamos que as
palavras, compal, compal essencial e compal banana, sdo as que se posicionam
melhor no resultado da pesquisa do dominio. No tradfego, destaque para a
relevancia das palavras, compal e bom dia. Na pesquisa mensal olbservamos as
palavras, bom dia e manga como as mais procuradas, mas também como as

mais dificeis de serem encontradas.

3.6.3. Auditoria & App Pomar de Prémios

A aplicacdo movel, especialmente concebida para a marca Compal, foi
desenvolvida em 2021, sendo comunicada em 2022, consiste num projeto de
lealdade. Na Figura 13, abaixo, ilustro a pdagina de entrada na App da Compal,

Pomar de Prémios.

Figura 13 - App Pomar de Prémios. Fonte:

Esta possibilita aos consumidores Compal que adquiram as embalagens no
formato um litro da Tetra Pak de sumos ou néctares, recelbam algo mais pela sua

compra (Sumol+Compal, 2022).
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TFACAO DOWNLOADDAAPP 2. LEIA 0 CODIGO DA EMBALAGEM 3, COLECIONE FRUTAS 4. TROQUE POR PREMIOS

Figura 14 - App "Pomar de Prémios". Fonte: Compal.

A aplicacdo moével "Pomar de Prémios” estd disponivel nas versdes android
(Play Store) e ios (Apple Store). Verifiquemos as funcionalidades da aplicacdo por

etapas:

1. Faca download gratuito da App Pomar de Prémios Compal através da
Play Store ou App Store;

2. Apds adquirir os sumos & néctares de 1L de Compal, leia através da App
o codigo no topo da embalagem;

3. Assim que ler o cdédigo ganhard de imediato 2 frutas. Colecione o
maximo de frutas, pois valem prémios;

4. Poderd frocar as suas frutas pelos prémios que preferir, mediante o stock

disponivel.

Interface de utilizador

Ao efetuar o registo na app, o utilizador é direcionado para uma drea geral,
gue mostra o numero de frutas e medalhas ganhas. A caderneta poderd ser
acedida para verificar quais as frutas e medalhas que possui, bastando clicarem

cima das mesmas para ter uma descricdo detalhada. No caso das frutas, a
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descricdo é relativamente & sua textura, & cor da polpa e ao sabor, assim como
as principais regides produtoras. Na mesma secdo, na parte inferior poderd ser
visto quais as embalagens onde consta a fruta. Ao efetuar a leitura do cédigo
presente na zona superior das embalagens, chega uma mensagem

personalizada a dar os parabéns pelas duas frutas que ganhou.

Bem-vindo ao Pomar
de Prémios Compal!

A 5253 & ke (e e e, 6am €453 vt fe
a0t 00m 2 s3vedase. fererelsy, vertes o evTiviss,

Partagal
regstes, 50 0 kel ¢ Desir,
TrisoxMaties, B Ltvaale fera nierce

(@) 3eprm e e e reprics, pace e
$o01h us escolba.

Figura 15 - Caderneta, App Pomar de Prémios. Fonte: Play Store.

Ao efetuar a leitura do codigo disponivel nas embalagens de Compal 1Lt, sdo

oferecidas duas frutas, estas ficam acumuladas na caderneta.

Figura 16 - Prémios especiais, App Pomar de Prémios. Fonte: App

72



L
Marketing
Leads
Business

Uma vez colecionadas, poderdo ser trocadas por prémios divididos em sete

categorias: Diversdo, Cultura, Servicos, Estadias, Compras, Desporto, Beleza e

bem-estar.
b
—
— 4
A
o> @

- . “« - . “« - . “«

Figura 17 — Prémios, App Pomar de Prémios. Fonte: App Pomar

A atribuicdo de prémios serd mediante o nUmero de “frutas” conquistadas,
assim como ao convidarem amigos €, caso sejam colecionadores frequentes,
poderdo estar habilitados a prémios especiais, disponiveis através de parcerias
desenvolvidas com diversas marcas. O anuincio consiste num jogo em que o
utilizador deverd corresponder a peca de fruta a forma apresentada no ecrgd,

ganhando facilmente prémios na aplicacdo da Compal .

ENCONTRA A FRUTA ' ENCONT! UTA Gx ENCONTRA A FRUTA

CORRESPONDENTE CORRESPONDENTE CORRESPONDENTE

- - -

Figura 18 - Andncio jogdvel, App Pomar de Prémios. Fonte: Playads.io.
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Abaixo serd apresentada uma andlise, realizada no “Dashboard Compal”, no
periodo de Jan a Dez de 2023, em que serd possivel verificar o nUmero total de

utilizadores ativos, por plataforma, por dispositivo e por cidade.

Active Users By Month Active Users 57;3 mll

$22%
—— Active users

30 mil
20 mil
10 mil

o
012023 022023 032073 04/2023  0S/2003  06/2023 072023 082023 092023 1072023 112023 1242023

Total Android First Open

i0s
pEriﬂdO Activeusers Active users Active users First Open
Total 1381 m 34,7 mil 1030 m 138,6 m
CesdeJan 2021

Total i0S Android First Open

Periodo Active users Active users Activeusers Event count

CEEEEE 57,3 mil 13,7 mil 43,4 mil 48,7 mil

vs Anterior $22% §-220% +14.4% 8DT%

Figura 19 - Utilizadores ativos por més em 2023. Fonte: Compal.

Conforme mencionado anteriormente, na figura supracitada, durante 2023,
observa-se 138.1 mil utilizadores ativos na totalidade, em que 103 mil sGo da
plataforma android e 34.7 mil em ios. No periodo homaodlogo, verifica-se que existiu
um aumento de 2.2% de utilizadores totais, em que na plataforma android
aumentou 14.4% e em ios reduziu 22.9%. Esta reducdo poderd estar ligada a

alguma anomalia da app para dispositivos da Apple.

Active Users By Device Plataform Active Users By Device Brand

@ Samsang
@ Apple
@ Android & Xiaomi
o @ Hoawei
@ OPPO
P owtros

Grdfico 1 - Utilizadores ativos por plataforma e dispositivo. Fonte: Compal.
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Relativamente as plataformas, o android tem maior peso nos utilizadores
ativos, aregistar 76%, em contraste com o ios a marcar 24%.

Nas diversas marcas de dispositivos existentes, as principais foram, a Samsung
com 19 704 utilizadores ativos, a Apple com 13 725 e a Xiaomicom 11 519.

De acordo com um levantamento feito pela International Data Corp (IDC), a
empresa norte americana Apple ultrapassou a Samsung nas vendas de
smartphones, destronando o frono do grupo sul coreano de um pddio que
ocupava hd 12 anos.

Fard todo o sentido que a Compal aposte na estabilidade e atualizacdes deste
sistema operativo que aponta a uma permanéncia no frono dos dispositivos
moveis. No que diz respeito as cidades dos utilizadores ativos, Lisboa conta com
a maioria com 24 133, seguindo-se o Porto com 12 745, nas restantes cidades a

fasquia foi abaixo dos 2 500, com Vila Nova de Gaia a registar 2 397.

Active Users By City

City Active users - % A
1. Lisken 2473 e
2. [notse) 14 4672 I H1% 8
3. Foro 12 745 EREN
4. Vila Meva de Gaia 23071 Tam s
= Amadara 18650 S4% 4
& Emga 17811 -13.4% 8
7. Almada 17751 AT%E
B Coimbra 1470] 1B E% 8
g. Guimaraes 1263] JEm
16,  Sac Domingos de 1262 S112% 8
Rana
Total global 57 330 2%t
T-104 971 3

Tabela 15 - Utilizadores ativos por cidade. Fonte: Compal.
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Observa-se que cidades como Braga e Coimbra perderam mais de 13 pontos
percentuaqis, sendo preocupante, pois de acordo com um artigo do jornal das
comunidades luséfonas, Braga € uma cidade vibrante e a mais jovem do pais.
Tanto Braga como Coimbra contam com populacdo muito jovem devido as
universidades do Minho e Coimbra, fator que pesa em futuras estratégias a

adotar, evitando uma taxa de rejeicdo elevada neste publico-alvo.

3.7. CONCORRENTES

Ao nivel dos principais concorrentes da SUMOL+COMPAL, perante o caso de
estudo, importa conhecer as marcas de sumos e néctares em formato de 1 litro,
que impactam diretamente a Compal.

O concorrente Coca-Cola foi adicionado, perante a sua relevancia no setor
de bebidas, indo ao enconfro especifico, da concorréncia para o caso de
estudo, nomeadamente a sua aplicacdo movel.

Vejamos as principais:

e MDD'’s (Marcas de Distribuicdo)
o Continente / Pingo Doce / Auchan
e Santal

e Coca-Cola

Nos Ultimos anos, temos vindo a verificar um crescimento das marcas proprias
ou marcas de distribuicdo de cada insignia (MDD's), impactando diretamente
nas quotas de mercado. Ndo s6 pela oferta de gamas dos principais sabores,

mas também pela sua qualidade.
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Existe atualmente, uma maior preocupacdo na visibilidade destas marcas, seja
no digital, seja nos préprios lineares dos pontos de venda. Para além destas,
também serd possivel verificar o comportamento da marca concorrente Santal
e Coca Cola, esta Ultima embora ndo se insira na categoria de sumos e néctares
de 1lt, mas serd o concorrente com o qual analisaremos a aplicagcdo movel.

Neste sentido € importante termos uma visdo macro, do que foi possivel
apurar, dos principais concorrentes da marca Compal.

A andlise efetuada teve como medida de avaliacdo de 1 a 5, sendo 1= muito

baixo e 5= muito alto.

Marca Categoria EILES Sku's 1Lt Preco Comunicacgdo Site Rec-ie.s Influencers
Share Sociais
Y 7),,
' S&N 5 33 4 5 4 4 5
C,,@rﬂ (/4
@ S&N 4 17 3 3 2 4 4
CONTINENTE
S&N 4 7 3 3 2 4 4
|
#Auchan S&N 3 8 3 2 2 3 3
@ S&N 2 8 5 1 2 1 1
(W% Refrigerantes 5 6 5 5 5 5 5

Tabela 16 - Andilise da concorréncia. Elaboracéo proépria.

Podemos constatar que a marca Compal € a marca lider de mercado com
uma gama de 33 Sku’s. Ao nivel do preco, a marca Santal € a que se posiciona
como a mais alta, j&@ na comunicacdo e site (exclusivo a S&N) a Compal
posiciona-se em primeiro lugar. Embora as marcas Continente e Pingo Doce
sejam muito fortes nas redes sociais, nGo contempla exclusividade de sumos e
néctares, desse modo a Compal também ¢é lider. Em matéria de influencers,

tanto a Compal como o Continente e Pingo Doce apostam nesta vertente.
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3.7.1. Canais Digitais

Analisando os canais digitais dos concorrentes, abaixo na tabela 17,
conseguimos perceber que nas marcas Continente, Pingo Doce e Auchan, tém
nUumeros elevados devido d oferta diversificada de artigos em vdrias categorias.

Verifica-se a existéncia de apenas dois canais de e-commerce, a Compal € o

Pingo Doce.

E-commerce Facebook Instagram Youtube App Moével
X0
COMPgy 16.867 mil 3.294 mil 543 mil 43 mil 5.36 mil 138,1 mil
@ 4.158.392 milhoes 2.1 milhoes 616 mil 120 mil seminfo
CONTINENTE
3.855.538 milhdes 178.811 mil 561 mil 449 mil 37.5 mil seminfo
|
#Auchan 1.053.059 milhdes 4.4 milhdes 157 mil 2.12 mil seminfo
w 1.276 mil ndo aplicavel 78 mil 2.664 mil 164 seminfo
Cargzly — 28712mi néo aplicavel 109 mihdes 39.5 mil 8.49 mil seminfo

Tabela 17 - Andlise dos canais digitais da concorréncia. Elaboracdo prépria.

Por conta das limitacdes existentes relativamente as marcas de MDD's onde
ndo existem canais especificos para o projeto em curso, conforme j& expostas no
capitulo anterior, o foco das andlises das subsecdes seguintes serd
exclusivamente em dois concorrentes: Santal e Coca-Cola.

Nesse sentido, comparativamente com a Santal e Coca-Cola, a nivel de

tradfego orgdnico a marca Coca-Cola tem vantagem com mais 12 mil visitantes
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mensais que a Compal, assim como no Facebook e Youtube supera tanto a
Compal como largamente a Santal. De referir que na plataforma Instagram a
marca lider € a Compal. Ndo existindo informacdes referentes as aplicacdes

moveis concorrentes.

3.7.2. Auditoria as Redes Sociais Santal

De seguida, serdo auditadas as redes sociais utilizadas pela marca Santal,
utilizando as plataformas, Social Blade e Fanpage Karma, referente aos Ultimos
28 dias, desde o acesso a 1 de maio de 2024.

Na rede social Youtube, conforme se verifica abaixo na tabela 18, a marca
existe desde 22 de abril de 2015, conta com muito poucas inscricoes e
visualizacdes, tendo em conta a data de criagdo. A razdo principal serd

certamente pela reduzida publicacdo de videos (Social Blade, 2024).

Criagdo do

Rede Social Videos Inscritos
canal

Youtube 8 164 900.989 mil 22/04/2015

Tabela 18 - Auditoria ao canal Youtube da Santal. Fonte: Social Blade.

Na rede social Facebook, como se observa abaixo na tabela 19, a marca
ndo tem expressdo, embora conte com 79 mil fas, durante o periodo analisado,
ndo existiu qualquer relacdo entre eles e a marca, por ndo haver qualquer

publicacdo da mesma (Fanpage Karma, 2024).
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Interagao por

Rede Social Envolvimento Posts por dia

post

Facebook 79 mil 0,0% 0,0% 0

Tabela 19 - Auditoria ao canal Facebook da Santal. Fonte: Fanpage Karma.

Na tabela 20, representada abaixo, na rede social Instagram, a marca
também apresenta pouca interacdo nas publicacdes, embora existam alguns
seguidores, mas poucos se mantém. A média muito baixa de likes e comentdrios

por publicacdo sdo a razdo das poucas publicacoes feitas  (Social Blade, 2024).

Média
Comentdrios
por post

Taxa de Média Likes
envolvimento por post

Rede Social Posts Seguidores A seguir

Instagram 318 2.664 mil 14 0.50% 13.31 0.06

Tabela 20 - Auditoria ao canal Instagram da Santal. Fonte: Social Blade.

Apos andlise detalhada das trés redes sociais, a Santal terd de repensar as
suas acoes de envolvimento com o seu publico. A decrescente visibilidade no
mercado também poderd impactar negativamente a pouca procura pela
marca nas redes sociais. Cabe & Santal redefinir toda a sua estratégia digital em

funcdo dos seus objetivos.
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3.7.3. Auditoria as Redes Sociais Coca-Cola Portugal

Continuamente, ser@o auditadas as redes sociais utilizadas pela marca Coca-
Cola Portugal, utilizando as plataformas, Social Blade e Fanpage Karma,
referente aos Ulfimos 28 dias, desde o acesso a 1 de maio de 2024.

Na rede social Youtube, conforme se verifica abaixo na tabela 21, o canal
Coca-Cola Portugal, existe desde 18 de setembro de 2007, regista muitas
inscricoes e visualizacdes, devido a sua forte presenca junto dos consumidores e
aposta na diversidade de videos como novidades, histérias, reportagens,

opinides de influencers, acdes sociais (Social Blade, 2024).

Criagao do

Rede Social Videos Inscritos
canal

Youtube 34 8.490 mil 6.698.209 milhdes  18/09/2007

Tabela 21 - Auditoria ao canal Youtube da Coca-Cola Portugal. Fonte: Social Blade.

Na rede social Facebook, como se observa abaixo na tabela 22, a marca
ndo tem expressdo, embora conte com 109 milhdes de fas, durante o periodo
analisado, ndo havendo um envolvimento ou interacdo considerdveis, o fraco

numero de publicacdes poderd estar na origem Fanpage Karma, 2024).

Interagado por

Rede Social Fans Envolvimento
post

Posts por dia

Facebook 109 milhdes 0.00001% 0.00004% 0.3

Tabela 22 - Auditoria ao canal Facebook da Coca-Cola Portugal. Fonte: Fanpage Karma
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Na tabela 23, representada abaixo, na rede social Instagram, a marca tem
uma expressdo bastante relevante, junto do seu publico, desde o numero
elevado de publicacdes e seguidores, muito pela sua notoriedade e presenca
no mercado, acompanhada por uma elevada taxa de envolvimento, média de
likes e média de comentdrios por publicacdo, o que fransmite uma aposta séria

da marca nesta rede social (Social Blade, 2024).

Média
Comentdrios
por post

Taxa de Média Likes
envolvimento por post

Rede Social Posts Seguidores A seguir

Instagram 1.240 mil 39.512 mil 58 0.41% 148.06 14.94

Tabela 23 - Auditoria ao canal Instagram da Coca-Cola Portugal. Fonte: Social Blade.

Apss andlise das trés redes sociais, a Coca-Cola Portugal tem o foco nas
plataformas Youtube e Instagram, onde se verifica uma envolvéncia muito forte
com o seu publico. Na plataforma Facebook jd ndo tem a mesma expressdo,
muito devido ao facto de neste momento a marca ndo apostar nesta rede
social, talvez por ser frequentada por um publico de faixa etdria superior ao seu

publico-alvo.

Na préoxima subsecdo, serd efetuada uma auditoria ao site da concorrente

Coca-Cola Portugal.

Uma vez que existe a limitacdo do projeto face a ndo existéncia de site da
Santal, devido ser uma empresa de arquitetura independente, pertencente ao
grupo Parmalat, ndo serd possivel auditar especificamente a marca de sumos.
Por esse motivo, serd apresentada somente uma auditoria ao site de uma marca

concorrente.

82



°
Marketing
Leads
Business

3.7.4. Auditoria ao Site Coca-Cola

Neste caso, a andlise foi efetuada afravés da plataforma Semrush, referente

a marco de 2024, acesso em 26 de abril de 2024.

Autoridade do dominio

Serd medida a qualidade geral do site da Coca-Cola, quanto maior a
pontuacdo, maior o peso assumido para os backlinks do dominio.

Authority Score Trafego Orgénico Trafego Pago Backlinks

Q 75 28,7K Ver detalhes O dominic pede ser neve U n8c estar ne 13]5M
ranking neste exate moments. Para
receber dados sohre o tréfege paid, crig
urna campanha de Menitoramente de
posigEc.

Ranking de deminic na Palavras- Deminics de
Sermrush 28k chave 24K = Acessar Monitoramento d... referéncia 965K

Tabela 24 - Autoridade do dominio do site Coca-Cola. Fonte: Semrush.

Perante uma pontuacdo de 75, leva-nos a perceber que tem um otimo perfil
de backlinks e muito bom frafego orgdnico. Tratando-se de um dominio

exemplar.

Trafego

De seguida, serd demonstrada uma visdo geral ao trafego do site da Coca-
Cola, utilizando a plataforma de andlise Semrush. Serd possivel observar o nUmero
de visitas, visitantes Unicos, pdginas vistas por visita, tempo de duracdo de cada

visita e taxa de rejeicdo.
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Visitas Yisitantes Unicos Conversac de compras Paginas [ Visita Méd. de duragao ... Taxa de rejeigaio

15 mi 8,2 mi 1,98 05:45 72,76%

T75% T45.594% 10,25% 40,250 5,880

11,82% 88 38%

Tabela 25 - Andlise ao tradfego ao site Coca-Cola. Fonte: Semrush.

Apos andlise ao site, conseguimos apurar os dados principais gerais, em que
regista 15 mil visitas, 8.2 mil visitantes Unicos, 1.98 paginas vistas por visita, com
uma média de duracdo de cada visita de 05:45, tendo uma taxa de rejeicdo de
72.76%.

Nas visitas observa-se um crescimento de 17.5%, assim como nos visitantes
Unicos a registar um aumento de mais de 49%, em que poderd ser interpretado
como uma atualizacdo regular das pdaginas, em termos de procura de pdginas
por visita, sofreu um aumento acima dos 10%, a média de duracdo de cada
visita diminuiu ligeiramente, ndo chegando sequer a um ponto percentual. Uma
taxa de rejeicdo elevada e em crescimento de mais de 5% face ao més anterior,
poderd estar relacionado também com a falta de qualidade dos conteldos e a

pouca velocidade de carregamento das paginas.

Principais palavras-chave

Nas principais palavras-chave, em contexto orgdnico, observamos abaixo na
tabela 26 que as palavras do Top 5, coca cola, coca cola zero, aquarius, fanta
e powerade, posicionam-se bem, em que as primeiras frés palavras, tém um
trafego e pesquisa mensal acima dos 2 mil. Dada a abrangéncia das palavras,

verifica-se que as mesmas trés, sdo as mais dificeis de serem encontradas.
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Principais Palavras- .o z Pesquisa o

Chave Posicdo Trafego Mensal Dificuldade

coca cola 1 6.9 mil 14.8 mil 54% www .coca-cola.com/pt/pt
coca cola zero 1 2.3 mil 2.9 mil 30% www.coca

cola.com/pt/pt/brands/coca-cola

WWW.COCQO-

i 2.1 mil 4.4 mil A _
aquarius 1 mi mi 38% cola.com/pt/pt/brands/aquarius
WWW.COCO-
fant 1 1.1 mil 2.4 mil 23%
e " i & cola.com/pt/pt/brands/fanta
powerade 1 893 1.9 mil 2% WWW.COCO-

cola.com/pt/pt/brands/powerade

Tabela 26 - Principais Palavras-Chave da Coca-Cola. Fonte: Semrush.

Resumo

Comparando os sites das marcas Compal e Coca-Cola, chegamos d
conclusdo de que na autoridade de dominio a marca Coca-Cola distancia-se
com um o6timo perfil de backlinks e muito bom trafego orgénico, faltando a
marca Compal aprimorar a sua rede de links. No trafego verifica-se um aumento
de visitas e visitantes unicos na marca Coca-Cola, contrastando com a marca
Compal que reduz, sendo crucial para a marca refletir as suas estratégias de
envolvimento do seu publico com o seu site.

Nas palavras-chave a marca Coca-Cola posiciona uma palavra (coca cola)
acima dos 6.900, e duas palavras (coca cola zero e aguarius) com um frafego
acima dos 2.000, enquanto a Compal coloca uma (compal) acima dos 4.300 e
outra (bom dia) nos 1.500. Na pesquisa mensal a palavra bom dia da Compal
lidera com mais de 60.500, comparando com a palavra coca cola com 14.800
pesquisas mensais. SAo precisamente as palavras mais dificeis de obter numa
pesquisa orgdnica com 41% na palavra bom dia e 54% na coca cola

respetivamente.
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3.7.5. App Coca-Cola: Joga e Ganha

A aplica¢cdo da concorrente Coca-Cola chegou a Portugal em 2022, com um
modelo de participacdo em concurso de bilhetes para festivais de musica,
através da digitalizacdo de codigos presentes nas embalagens, sendo
facilmente encontrados nas anilhas das latas e nas tampas das garrafas de
pldastico ou vidro da marca. Em simulténeo, os consumidores podiam acumular
codigos através da Coke App, regista-los e trocd-los por prémios exclusivos
imediatos, entre eles, colunas JBL, guitarras, headphones, tendas para festivais e
mesas de DJ (Grande Consumo, 2022).

Na Figura 20, abaixo, ilustro imagens da App da Coca-Cola, Joga e Ganha.

Figura 20 - App Coca-Cola.

A aplicacdo movel “Coca-Cola: Joga e ganha” estd disponivel nas versdes
android (Play Store) e ios (Apple Store). Verifiquemos as funcionalidades da

aplicacdo por etapas:

1. Faca download gratuito da App Coca-Cola: Joga e ganha atfravés da
Play Store ou App Store;
2. Acumule Pontos, ao introduzir os cédigos enconfrados nas bebidas da

Coca-Cola, ird acumular pontos que podem ser trocados por prémios
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instantGneos, bem como participacdes em sorteios semanais ou
mensais;
3. Mergulhe num mundo de entretenimento no Centro de Jogos, onde

poderd participar em experiéncias de jogo cativantes e interativas.

Interface de utilizador

E desafiado/a a encontrar garrafas da Coca-Cola enquanto navegam pelas

rotas vibrantes dos festivais de verdo, ou exploram o centro de jogos para

descobrirem surpresas ocultas das marcas de bebidas Coca-Cola.

Explora e Descobre Ganha Troca os teus pontos
a App da Coca-Cola prémios incriveis por prémios

Figura 21 - Prémios App Coca-Cola: Joga e ganha.

Neste momento estd em vigor o passatempo Coca-Cola Uefa Euro 2024, com
oferta de bilhetes para os jogos de Portugal, tendo terminado o passatempo com
a Lidl.

A aplicacdo conta com dois jogos referentes  marca Sprite, em que ambos
passam aimagem de uma necessidade de frescura, mencionando “Pronto para

atravessar o calorg”.
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Pronto para
atravessar o
calor?

Figura 22 - Jogos App Coca-Cola: Joga e ganha.

Num dos jogos, pede para fazermos corrente de figuras e no outro para

combinar as gotas, perfazendo uma maior.

3.7.6. App Pomar de Prémios versus App Coca-Cola: Joga e ganha

Tela principal

Na figura 23 em baixo, podemos observar que ambas as aplicacdes, contam
com uma visudlizacdo com cores impactantes, cada uma com as suas
especificidades.

No caso da Pomar de Prémios, apresenta uma tonalidade verde, com uma
foto do utilizador e mensagem de boas-vindas personalizada, seguido do nome
e versdo da aplicacdo, por baixo aparece o nUmero total de frutas e medalhas.
Na zona central aparece um menu que ao passar com os dedos da direita para
a esquerda, permite verificar os prémios, como se troca as frutas, concurso a

prémios especiais e a pergunta se ja leu o codigo hoje.
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No caso da Coca-Cola, apresenta vdrias cores, apostando em imagens de
convivio, colocando quatro categorias diferentes, o passatempo UEFA Euro 2024,
o Coca-Cola LIDL regulamento, o jogo Mantem-te Cool e Yummy Snacking (foco
no snack + Fanta). Na zona inferior verificamos os seguintes icones, Inicio, Prémios,

Scan, Jogos, Mais.

Figura 23 - Tela principal da App Pomar de Prémios / Tela principal da App Coca-Cola.

Comparando os casos, a tela principal da Coca-Cola apresenta-se como mais
din@mica e juvenil de acesso mais direto as categorias.

O facto de estarmos a falar de marcas com foco em diferentes publicos-alvo,
poderd influenciar. Em que a Compal responde a um publico mais familiar e a

Coca-Cola um publico mais jovem.
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Digitalizagao

Verificando abaixo a figura 24, serd possivel ver que ambas recorrem ao
mesmo sistema de leitura de cddigos existentes nas embalagens, através da
cdmara fotogrdfica, mas com icones distintos. Em que na App da Compal
apenas poderdo ser lidos os codigos das embalagens de um litro, j& na App da
Coca-Cola sdo lidos em vdrias bebidas do universo da marca, assim como nos

taldes de compra.

VAI A0S

Figura 24 - icone de leitura de cddigo da App Pomar de Prémios / icone de scan da App Coca-Cola.

Comparando os casos, o icone “Ler Codigo” estd na parte inferior direita,
estando bastante visivel e destacado dos outros icones, face ao da App Coca-
Cola, em que o icone “Scan” estd na zona inferior central, estando pouco visivel

e pequeno.
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Prémios

Na proxima figura 25, tanto a app Pomar de Prémios, como a app Coca-Cola

contemplam prémios perante a acumulacdo de frutas ou pontos.

BREVEMENTE - UEFA EURO 202.
@

n BREVEMENTE - UEFA EURO 202
® w00

n

<

Figura 25 - Prémios App Pomar de Prémios / Prémio App Coca-Cola.

Comparando neste caso especifico, a aplicacdo da Compal oferece sete
categorias em detrimento da app Coca-Cola, que proporciona apenas uma

categoria, nomeadamente bilhetes para o Uefa Euro 2024.

Gamificagcao

A designacdo gamificacdo, do inglés gamification, consiste numa
metodologia de aplicacdo dos elementos divertidos e envolventes dos jogos, ao
mundo real ou em atividades corporativas. Com origem em 2002, através de Nick
Pelling, um programador informdatico, nascido no Reino Unido e criador de muitos

jogos de computador iconicos dos anos 1980, como Arcadians e Frak!
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Pelling viu a utilidade da dindmica de jogos de computador como uma
ferramenta essencial para os negdcios e a indUstria como um todo, decidindo
transferir o seu conhecimento de jogos para outros contextos. Pesquisas
corporativas sobre gamificacdo, publicadas entre 2012 e 2022, no Scopus € Web
of Science, foram analisadas ao nivel do seu desempenho, sendo efetuado um
mapeamento cientifico, revelando uma influéncia da gamificacdo em todos os
setores de negdcio, desde o aprimoramento da aprendizagem, a promoc¢do da
inovacdo, assim como o fortalecimento de estratégias de marketing e a
catalisacdo da transformacdo (Sharma et al., 2023).

Conforme estudos efetuados, vieram comprovar a influéncia da
gamificacdo, como papel principal na mudanca dos consumidores, no dmbito
de atuarem em prol da sua saude, fortalecendo a associagcdo de desafio e
gamificacdo prazer. Assim como no aumento do envolvimento dos
consumidores com conteudo digital baseado em alimentos sauddveis (Charry et
al., 2023).

Na proxima figura 26, iremos verificar os principais tipos de gamificacdo,

existentes na App Pomar de Prémios e App Coca-Cola: Joga e Ganha.

0CALOR
ATACA

BICONTREA ROTA - ‘.
CORRESPONDENTE H

@
L]
g d
d
L]

Figura 26 - Anuncio jogdvel App Pomar de Prémios / Jogos Rebenta a Bolha e Combo da App Coca-Cola.
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Nesta categoria a App Pomar de Prémios, contempla apenas uma
gamificacdo de marketing e vendas, afravés de um anuncio jogdvel para
efetuar o download da aplicacdo, ndo existindo uma gamificacdo de
experiéncia do utilizador, revelando uma lacuna crucial. Em contrapartida a App
da Coca-Cola: Joga e Ganha, aposta numa gamificacdo de experiéncia do
utilizador, tfendo atualmente dois jogos referentes & marca Sprite, existindo uma
atualizacdo sistemdtica da categoria, levando os consumidores a explorar as
novidades referentes a diversas marcas do grupo.

A gamificacdo das aplicagdes jd se encontra na vanguarda dos modelos de
negocios inovadores a alguns anos. Sendo imperativo que as empresas frihem o
seu caminho digital neste sentido, com estratégias de retencdo de utilizadores

no mercado atual das aplicacdes moveis.

Plataformas

Perante os dados do primeiro semestre de 2024, recolhidos em 26 de abiril de
2024, nas diferentes plataformas de download das aplicacdes moveis, Play Store
(Google) e Apple Store (Apple) observemos as diferencas em baixo na tabela 27.

Conforme se verifica, as classificacoes dadas pelos utilizadores, espelha o
envolvimento com as aplicacdes. Numa escala de 0 a 5, a App Pomar de Prémios
registou 1.9 em ambas as plataformas, ao contrdrio da App Joga e Ganha, que
obteve pontuacdo superior com 4.3 e 4.6 respetivamente.

Uma vez que os valores apurados de transferéncias tém uma enorme

distdncia, € natural que as criticas e comentdrios também possam ser superiores.
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Play Store Apple Store
Classificagdo Crificas Transferéncias Classificacdo Comentdrios Transferéncias
X055
QQL&?[ Pomar de Prémios 1.9 313 50 mil 1.9 13 seminfo
(W% Joga e Ganha 43 155 mil 10 milhdes 4.6 361 seminfo
Tabela 27 - Andlise das plataformas Play Store e Apple Store. Elaboracdo prépria.
Resumo

Ao analisarmos as duas aplicacdes, foi visivel que os utilizadores em Portugal,
tém preferéncia na transferéncia da App Coca-Cola: Joga e Ganha. Pese o fator
desta aplicacdo se focar no portefdlio das marcas associadas, proporcionando
atualizagcdes constantes. Falamos de uma app com foco especifico num publico
mais jovem que atualiza os seus prémios regularmente, embora sejam em menor
qguantidade, mas vdo de encontro ao seu publico e tendéncias atuais. Na
gamificacdo € bastante dindmica, a atualizar os seus jogos nas marcas Coca-
Cola, Fanta e Sprite.

Relativamente & aplicacdo da Compal: Pomar de  Prémios,
comparativamente a sua concorrente, conta com uma classificacdo muito
baixa e um nUmero bastante inferior de transferéncias. Tendo em conta a
limitacdo de leitura de cddigo apenas nas embalagens de um litro. Embora
tenha mais diversidade nos seus prémios, acabam por ndo acompanhar
tendéncias, assim como a auséncia de gamificacdo de experiéncia do utilizador,
contribuindo para uma taxa cada vez menor de utilizadores ativos nas principais

cidades, faltando argumentos para a sua retencdo.
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Nesse senfido serd o objetivo deste projeto apresentar um plano de estratégia
digital, com o infuito de reconfigurar a interacdo com o consumidor para
potenciar a sua experiéncia de utlilizacdo, aumentando o nUmero de
transferéncias, assim como diminuir a taxa de rejeicdo da aplicacdo Pomar de

Prémios.

Na proxima subsecdo, serd efetuada numa andlise SWOT, seguido de uma
SWOT Din@mica.

3.7.7. Andlise SWOT

De acordo com Carvalho (2023), o autor retrata que a data e autoria da
criacdo da Matriz SWOT sdo um tanto incertas. A razdo desta incerteza deriva de
alguns autores que afirmam que Albert Humphrey, na década de 1960, nos
Estados Unidos da América, foi o primeiro a aplicar esta metodologia. J& outros,
afirmam que dois professores de Harvard Kenneth Andrews e Roland Christensen,
nos anos 1960, foram de facto os criadores da SWOT. Para outros pesquisadores,
existe a possibilidade de na década de 1970, ter sido Philip Kotler o responsdvel
por formalizar a matriz como sendo aplicdvel a diferentes contextos.

A Matriz SWOT € uma ferramenta utilizada na andlise interna, forcas (strengths)
e fraquezas (weaknesses), e externa, oportunidades (opportunities) e ameacas
(threaths), para orientacdo de estratégias na elaboracdo do Plano Tdtico.

Vejamos a Matriz SWOT da marca Compal, em baixo na figura 27.
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STRENGTHS

$1. Notoriedade

$2. Qualidade e diversificagdo de sabores

$3. Tecnologia avancada

$4. Forte investimento em Marketing

$5. Transformacao digital

$6. Criacao de Departamento Digital Hub & e-

Business

§7. Capacidade de inovagdo

$8. Equipas especializadas

OPPORTUNITIES

O1.
02.
03.
04.
O5.
06é.
07.
08.

Expansdo dos mercados digitais
Tecnologias emergentes

Dados e Andlise de Consumidor
Economia compartilhada

Crescimento de e-commerce e vendas online

Envolvimento personalizado com publico digital

Parcerias e colaboragoes

Aumento da responsabilidade social e

ambiental

WEAKNESSES

W1. Estratégias SEO pouco eficazes

W2. Baixa classificagdo da App

Wa3. Reviews negativos da App

W4. Elevada taxa de rejeicdo no Site e App
W5. Quebra elevada no trafego do Site e
App

Wé. Auséncia de gamificagdo especifica
W7. Pouca aplitude nas redes sociais

W8. App Pomar de Prémios pouco ofimizada

THREATS

T1. Rapido avancgo tecnologico
T2. Intensificaga@o da concorréncia - MDD's
13. Alteragcdo no comportamento do
consumidor

. Ciberseguranca e protecdo de dados

. Baixo poder de compra

. Imposto especial de consumo

. Regulamentagoes alimentares

. Escassez e inflagdo de matérias-primas

. Conflitos armados mundiais

Figura 27 - Andlise SWOT. Elaboracé&o propria.

Apds identificar os vdrios fatores em contexto interno e externo, serd crucial
elaborar uma SWOT dindmica ou andlise TOWS, que serd apresentada na

subsecdo seguinte.

3.7.8. Andlise TOWS

Para finalizar o diagndstico, nesta andlise serd utilizada uma ferramenta de

gestdo estratégica, matriz TOWS.
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O conceito da matriz TOWS € explicado no artigo “The TOWS Matrix A Tool for

Situational Analysis”, escrito por Heinz Weirich, em 1982. Uma andlise TOWS é uma

extensdo da andlise SWOT, em que sdo cruzados os pontos fortes com as

oportunidades e as ameacas com os pontos fracos.

Verifiquemos a Matriz TOWS da marca Compal, em baixo na figura 28.

TOWS

’

MPay
X

r952

STRENGTHS

$3. Tecnologia avangada

S4. Forte investimento em Marketing

$5. Transformagao digital

Sé. Departamento Digital Hub & e-Business

§7. Capacidade de inovagao

$8. Equipas especializadas

OPPORTUNITIES

§3. Tecnologia avangada

$4, Forte investimento em Marketing

$5. Transformacgao digital

$6. Departamento Digital Hub & e-Business
§7. Capacidade de inovagao

$8. Equipas especializadas

$4 / O3 = Melhorar jornada do censumidor
$5 / O1 = Robustez digital da marca
$6 / O5 = Otimizagdo das plataformas

§7 / 02 = Acompanhar tendéncias digitais

W1 / O4 = Novos modelos de negécio
W2 / O3 = Interpretar dados de consumidor
Wé / O2 = Aposta no entretenimento

W7 / O1 = Ampliar presenga digital

THREATS

T1. Rapido avango tecnolégico

T2. Intensificagdo das MDD's

T3. Alteragd@o no comportamento do
consumidor

T4. Ciberseguranga e protegao de dados

T5. Baixo poder de compra

§3 / T1 = Acompanhar avango tecnolégico

$5 / 12 = Diferenciagac digital

$6 / T3 = Personalizar conteddos e ofertas

$8 / 14 = Proteger dados da marca e cliente

W1 / 12 = Otimizar estratégias SEO

W4 / 13 = Perceber comportamento digital

W5 / 15 = Promocgoes personalizadas

W4 / T1 = Criar gamificagao no Site e App

Figura 28 - Andlise TOWS. Elaboracéo propria.

As estratégias serdo apresentadas posteriormente em detalhe.

Chegando a este ponto, o Diagndstico Estratégico estd concluido. De

seguida serd a definicdo de estratégias e objetivos.
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4. ANALISE ESTRATEGICA E FUNDAMENTAGCAO PARA O DIGITAL

Pelas andlises efetuadas, a SUMOL+COMPAL, necessita urgentemente de
melhorar a aplicacdo “Pomar de prémios”, em que se verificou que as estratégias
de SEO sdo ineficazes, existindo muitos reviews negativos, assim como uma baixa
classificacdo do publico em geral. Também foi possivel verificar uma elevada
taxa de rejeicdo e quebra no trafego, aliado ao facto de uma auséncia de
gamificacdo, contribuindo para uma reduzida amplitude nas redes sociais. Esta
abordagem a aplicacdo movel, ird ajudar a enfregar os objetivos da
SUMOL+COMPAL, que em 2023 obteve um resultado operacional de 49,5
Milhdes, registando a segunda melhor performance desde 2009, e que projeta
para 2024 um resultado operacional de 54,6 Milhdes.

Conforme exemplifica Varshney et al. (2024), a gamificacdo em contextos ndo
relacionados a jogos, impacta na intencdo de compra online dos consumidores.
A pesquisa analisa os efeitos da gamificacdo em termos de facilidade de uso
percebida, ainteracdo social, a utilidade percebida e o prazer percebido. Como
resultado, verificou-se que a interacdo social, desempenha um papel
determinante na intencdo de compra, destacando a relevancia das relacoes
sociais e da competicdo em contexto de gamificacdo.

Tal como menciona, o artigo “The moderating effect of environmental
gamification on the relationship between social media marketing and consumer-
brand engagement: A case study of Ant Forest Gen Z users”, escrito por Huang et
al. (2024), que espelha a influéncia da gamificacdo na relacdo entre o marketing
em redes sociais € o envolvimento dos consumidores com as marcas, com foco

nos utilizadores da Geracdo Z da Ant Forest (iniciativa de plantacdo de drvores).
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Os resultados indicaram um efeito direto no entretenimento, na tendéncia,
na personalizacdo e no marketing boca a boca nas redes sociais, no
envolvimento do consumidor, neste caso em concreto com a marca do caso de
estudo.

Em ambos os estudos, foi possivel confimar que as empresas devem
considerar a infegracdo de elementos de gamificacdo nas suas estratégias de
marketing, para aumentar o envolvimento do consumidor e promover

comportamentos sustentaveis.

4.1. OBJETIVOS DIGITAIS

Perante a explicacdo no livro “Planejamento Estratégico de Marketing na Era
Digital”, escrito por Nino Carvalho, em 2023, relativamente aos objetivos da
organizacdo e o papel do marketing digital, nGdo nascerem de forma isolada,
existindo objetivos corporativos que se desdobram em objetivos distintos para
cada departamento, ou unidade de negdcio da empresa, enfre 0os quais os
objetivos de marketing. O autor defende que as atividades de marketing digital,
que serdo desenvolvidas, facilitam a potencializar os macro objetivos da

organizacdo.

O esquema que se segue, na figura 34, ilustra o pensamento tradicional para

a definicdo de objetivos.
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Chjetivos
Crganizacionais

Entregas de
M arketing

Entre gas do
Digital

Figura 29 - Relacionamento entre os objetivos organizacionais, de marketing e de marketing digital.

Fonte: Carvalho,2023 (pdgina 380).

Perante este esquema, é percetivel a importdncia em conhecer muito bem
quais os objetivos orientadores da organizacdo, para se conseguir delinear os

objetivos Uteis e valiosos de marketing digital (Carvalho, 2023).

Objetivos SMART

Apesar de ndo haver um consenso sobre o autor da metodologia, € atribuida
a George T. Doran, por ter sido o primeiro a documentar um artigo sobre este
acronimo, no artigo "There's a S.M.A.R.T. Way to Write Management’s Goals and

Objectives", publicado na Management Review em novembro de 1981.
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O autor propde uma metodologia estruturada para definicdo de objetivos de
gestdo, de forma eficaz, com clareza e especificidade, argumentando ser
essencial para garantir que os objetivos organizacionais sejam alcancados de
maneira eficiente. Doran descreve cada componente do acronimo SMART,
destacando a influéncia de cada um para a definicdo de resultados bem

sucedidos.

e Specific (Especificos) — Os objetivos devem ser claros e especificos,
eliminando incertezas que possam existir. Objetivos especificos tém

maior probabilidade de serem compreendidos e alcancados;

e Measurable (Mensurdveis): Necessidade de existrem métricas, para
gue o progresso possa ser monitorado e avaliado. Com métricas serd
possivel determinar o sucesso ou identificar dreas que necessitem de

algum qjuste;

e Achievable (Afingiveis): Os objetivos devem ser realistas e alcancaveis.

Definir metas alcancdaveis mantém a motivagcdo e o envolvimento;

e Relevant (Relevantes): Os objetivos devem ser relevantes para a missdo
e visdo da organizacdo, sendo crucial, o alinhamento com outras

prioridades estratégicas, contribuindo para o sucesso geral;

e Time-bound (Temporais): Importdncia ao estabelecer prazos para
alcancar os objetivos. Um prazo claro, ird ajudar a criar um sentimento
de alerta, mantendo todos focados no cumprimento das metas no

periodo estipulado.
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Do que foi possivel apurar, os objetivos da SUMOL+COMPAL de acordo com

a Ultima reunido estratégica realizada em fevereiro de 2024 no Praia D’el Rey

Marriot Golf & Resort em Obidos, sdo:

1.

3.

Ecossistema Digital — As pessoas usam mais do que seis plataformas,

sendo fundamental a presenca da S+C nas principais plataformas;

Customizacdo de Conteudo - Os consumidores escolhem as
plataformas com base nos trés “E's”, Educacdo, Entretenimento e
Envolvimento. Perante o objetivo das campanhas e marcas, serd

escolhido o touchpoint mais nativo;

Segmentacdo com I|IA - Desenvolvimento de campanhas com
segmentacdo via IA, Meta e criacdo de uma plataforma de Customer
Data Platform (CDP).

No seguimento da definicGo de objetivos, irei proceder ao desdobramento
para os objetivos digitais (KPI's).

4.1.1. Indicadores-chave de performance (KPI's)

Os indicadores-chave de performance (KPI's) devem ser varidveis claras e

mensurdveis que vao auxiliar ao longo da estratégia definida em relacdo ao

objetivo (Carvalho, 2023). Devem ser tantos quantos forem necessdrios para

orientar de forma concreta e mensurdvel, futuras agcdes taticas para alcancar os

objetivos de marketing.
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Estes devem estar ligados a cada objetivo da organizacdo onde possam

medir de forma qualitativa e quantitativa o seu sucesso.

Objetivo 1

Objetivo 2

Objetivo 3

Figura 30 - DefinicGo dos KPI's. Fonte: Carvalho,2023 (pdgina 413).

Perante a pretensdo da SUMOL+COMPAL, em atingir uma faturacdo de 54,6

Milhées. Conforme mencionado anteriormente, os seus objetivos sdo:

o Objetivo 1 - Ecossistema Digital;

o Objetivo 2 - Customizacdo de Conteudo;

o Objetivo 3 -Segmentacdo com IA.

De seguidaq, irei apresentar uma tabela com os objetivos digitais definidos,

tendo em conta a metodologia SMART.
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Objetivos

| Fundamento

Objetivos Digitais

Atingir uma faturacdo
de 54,6 Mihdes até
final de 2024

Obterum
crescimento de 10%
deresultado
operacional

OD1 - Monitorizar receita mensal e taxa de crescimento

OD2 - Garantir uma margem de lucro constante ou aumentada para suportar o crescimento da receita

OD3 - Identificar os canais mais eficazes, otimizando esforgos de marketing e vendas

OD4 - Garantir que as campanhas de marketing sejom eficientes e gerem um ROI positivo

ODS5 - Melhorar a experiéncia do cliente para aumentar a retencdo

ODé6 - Aumentar o NPS indicando uma maior lealdade dos clientes

OD7 - Melhorar a experiéncia do cliente

OD8 - Aumentar as vendas online

Alcangar uma
presenca ativaem
pelo menos seis
plataformas digit ais
em seis meses

Garantir a presenca
da S+C nas principais
plataformas digit ais

OD3 - Identificar os canais mais eficazes, otimizando esforgos de marketing e vendas

OD9 - Manter uma frequéncia minima de trés publicagdes semanais em cada plataforma

OD10 - Aumentar a base de seguidores em 10% por més em cada plataforma

OD11 - Alcangar uma taxa de envolvimento minima de 5% em cada plataforma

OD12 - Manter um tempo de resposta a coment érios e mensagens dos utilizadores inferior a 24 horas

OD13 - Alcangar uma ponftuacdo de satisfacdo minima de 80% no atendimento das plataformas digit ais

OD14 - Aumentar as referéncias e interagcdes em 15% por més

OD15 - Superar a média de envolvimento dos concorrentes principais em pelo menos 5%

Implementar a
customizacdo de
conteudo para todas
as campanhas nos
préximos 12 meses

Definir touchpoints
mais nativos com
base nos trés “E's”
(Educacgdo,
Entretenimento e
Envolvimento) para
cada campanha

OD3 - Identificar os canais mais eficazes, otimizando esforgos de marketing e vendas

ODS - Melhorar a experiéncia do cliente para aumentar a retengdo

OD10 - Aumentar a base de seguidores em 10% por més em cada plataforma

ODI13 - Alcangar uma pontuacdo de satisfagdo minima de 80% no atendimento das plataformas digit ais

OD15 - Superar a média de envolvimento dos concorrentes principais em pelo menos 5%

OD16 - Reduzir o tempo de implementacdo em 20% ao longo dos 12 meses

OD17 - Aumentar a taxa de envolvimento em 15% em comparagcdo com campanhas ndo customizadas

OD18 - Melhorar a taxa de converséo em 10% ao longo dos 12 meses

Desenvolver a
plataforma CDP e
langar as primeiras

campanhas
segmentadas por A
em 6 meses

Desenvolver
campanhas com
segmentagdo via lA,
Meta e criacdo de
uma plataforma de
Customer Data
Platform (CDP)

OD3 - Identificar os canais mais eficazes, otimizando esforgos de marketing e vendas

OD5 - Melhorar a experiéncia do cliente para aumentar a retencdo

ODI15 - Superar a média de envolvimento dos concorrentes principais em pelo menos 5%

OD19 - Integrar no minimo 10 fontes de dados (CRM, e-commerce, redes socidis, etc.) até ao final do periodo

OD20 - Garantir que pelo menos 95% dos dados na CDP sejam precisos e completos

OD21 - Criar no minimo 5 segmentos de clientes relevantes nos primeiros 3 meses

OD22 - Alcangar uma taxa de envolvimento 20% superior as campanhas ndo segmentadas

OD23 - Reduzir o CPA em 15% ao longo dos 6 meses

Tabela 28 - DefinicGo dos Objetivos Digitais. Fonte: Elaboracdo Propria.

Prosseguindo a definicdo de objetivos digitais (KPI's), irei proceder ao
desdobramento para tdticas, mediante a mesma linha de raciocinio acima
referenciada. Na figura 36 consegue-se verificar esse desdobramento.
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Tatica 1

Tatica 2

Tatica 3

Tatica 2
: —
Objetivo 1 | KPI 2 Tatica 5
Tatica 6
Tatica 1

Tatica 8

Tatica n

Figura 31 - Desdobramento dos objetivos até as tdticas. Fonte:
Carvalho,2023 (pdgina 414).

Ao efetuar o desdobramento, serd possivel trabalhar melhor, estes irdo servir
como uma ponte do que a empresa pretende e a parte tdatica a ser

apresentada.

4.2. ESTRATEGIAS

Mediante a visdo de Chaffey e Ellis-Chadwick, apresentada no livro, "Digital
Marketing: Strategy, Implementation and Practice” em 2019, uma estratégia bem
definida é essencial para o sucesso de qualquer iniciativa de marketing digital,
incluindo a melhoria de uma aplicacdo mobvel. Aplicar o modelo SOSTAC
(Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action, Control) e as melhores prdticas
de marketing digital descritas pelos autores pode ajudar a criar uma abordagem
estruturada eficaz para melhorar a aplicacdo "Pomar de Prémios". Isso resultard
numa melhor experiéncia do utilizador, maior envolvimento e retencdo, assim

Como No sucesso geral da aplicacdo.
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Conforme mencionado no capitulo 1, o presente projeto serd assente na
melhoria da aplicacdo movel Y“Pomar de Prémios” para a marca Compal.

Para melhorar a aplicacdo movel "Pomar de Prémios”, apds o cruzamento
efetuado na TOWS, a SUMOL+COMPAL deve adotar uma abordagem

multifacetada, focada em:

e Expansdo da presenca digital - Aumentar a visibilidade em novas

plataformas e redes sociais;

e Melhoria técnica e de SEO - Aprimorar o e-commerce e ofimizar

praticas de SEO para maior visibilidade;

e Personalizacdo avancada - Utilizar andlise de dados e machine

learning para oferecer contetudo e ofertas personalizadas;

e Experiéncia do utilizador e gamificacdo - Desenvolver competéncias

internas para melhorar UX e intfegrar elementos de gamificacdo;

e Pesquisa e desenvolvimento - Manter um foco continuo em P&D para

adotar de forma rdpida as novas tecnologias;

e Parcerias estratégicas - Colaborar com plataformas tecnoldgicas e

startups para inovacdo continua;

e Visita virtual e personalizacdo de produtos - Criar experiéncias

interativas e personalizadas para os consumidores;
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e Assistente virtual - Desenvolver o "Frutdlogo" para oferecer suporte

personalizado e melhorar o envolvimento.

A implementacdo destas estratégias de forma coordenada, ird ajudar a
melhorar significativamente a aplicacdo moével "Pomar de Prémios",
aumentando o envolvimento dos ufilizadores, a satfisfacdo dos clientes e o

crescimento da marca.

4.2.1. Mercado Alvo

Conforme jd mencionado anteriormente, o publico-alvo da Compal sdo as
familias em geral. De seguida, irei segmentar esse mesmo publico, no contexto
de mercado.

Dessa forma, irei identificar trés perfis de mercado alvo:

e Mercado Alvo 1

o Demogrdfico - Jovens adultos entre os 18 e 35 anos,
maioritariamente urbanos, com acesso regular a internet e alta
adocdo de tecnologia;

o Psicogrdfico - Pessoas que procuram o aperfeicoamento,
enfretenimento de qualidade e interacdes significativas com as

marcas.
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e Mercado Alvo 2

©)

Demogrdfico — Adultos jovens entre os 25 e 45 anos, que sdo
tecnicamente proficientes e confortdveis com a personalizacdo
digital;

Psicogrdfico - Individuos que apreciam personalizacdo,
conveniéncia e experiéncias de compra personalizadas, além de
estarem dispostos a partiihar dados para receber conteddo

relevante.

e Mercado Alvo 3

(@]

Demografico — Consumidores a partir dos 65 anos, que procuram
opcodes sauddveis para complementar as suas dietas, nas
refeicoes e lanches;

Psicogrdfico — Individuos que procuram um estilo de vida saudavel
e ativo, focados em manter uma boa saude atfravés da

alimentacdo.

4.3. POSICIONAMENTO

O posicionamento de marca, segundo a visdo de Kotler e Keller (2019), € uma

ferramenta estratégica, crucial para diferenciar uma marca na mente dos

consumidores, em que todas as acoes de marketing da empresa, sdo orientadas

para criar valor.
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Kotler e Keller exemplificam o conceito de valor com exemplos de empresas
como a Hertz, Volvo e Domino’s, que definiram as suas propostas de valor de
forma clara para seus respetivos publico-alvo, destacando os seus beneficios
exclusivos.

Para Jack Trout e Al Ries, que sGo considerados 0s pioneiros do conceito de
posicionamento de marca, como apresentam no livro "Positioning: The Battle for
Your Mind" em 2009, o posicionamento € uma batalha constante pela mente do
consumidor, uma combinacdo de fatores, tais como, ser o primeiro, reforcar a
lideranca, reposicionar a concorréncia, criondo categorias sempre que

necessaArio.

Mediante cada mercado-alvo identificado, serd fundamental desenvolver

um posicionamento, conforme irei demonstrar:

e Mercado Alvo 1 - Jovens adultos entre os 18 e 35 anos,
maioritariamente urbanos, com acesso regular 4 internet e alta

adocdo de tecnologia;

A estratégia do posicionamento deve passar por uma forte presenca digital,
um design moderno, apostando na conveniéncia, sustentabilidade e beneficios
a saude, a Compal pode posicionar-se de forma eficaz, atraindo jovens adultos

urbanos.

e Mercado Alvo 2 — Adultos jovens entre os 25 e 45 anos, que sdo

tecnicamente proficientes e confortdveis com a personalizacdo digital;
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O posicionamento deve focar-se na inovacdo tecnoldgica, na

personalizacdo, na sustentabilidade e bem-estar.

e Mercado Alvo 3 — Consumidores a partir dos 65 anos, que procuram
opcoes sauddveis para complementar as suas dietas, nas refeicoes e

lanches;

A estratégia de posicionamento de ser na saude e nutricdo, na confianca, na
educacdo e envolvimento comunitdrio, apresentando opg¢des sauddveis para

complementar as suas dietas.

4.4. MiIX DIGITAL

Chaffey e Ellis-Chadwick no seu livro “Digital Marketing: Strategy,
Implementation and Practice” em 2019, explicam uma estrutura detalhada e
adaptada para o mix de marketing digital, reforcando a necessidade de
infegracdo e adaptacdo das estratégias tradicionais ao ambiente digital. Os
autores, destacam a importdncia de criar uma experiéncia de cliente coesa,
utiizando dados para personalizacdo, e aproveitar os diversos canais digitais

para alcangar e envolver o seu publico-alvo de forma eficaz.

De seguida, irei desenvolver um Mix Digital estruturado, com base nos objetivos
digitais j& definidos, criando uma abordagem integrada e eficaz, em que serdo
apresentados nos sete P's (Product, Price, Place, Promotion, People, Process,

Physical Evidence.
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Mix digital -7 P’s

e Produto (Product)

o Funcionalidades da App:

» Gamificagcdo - Integrar elementos de gamificacdo, como
desafios didrios e prémios, para aumentar o envolvimento;

» Personalizacdo — Oferecer conteldo personalizado com base
no comportamento e preferéncias dos utilizadores;

»  Assistente Virtual "Frutdlogo” — Implementar um assistente virtual

para fornecer recomendacdes personalizadas.

o Experiéncia do utilizador (UX):

» |nterface Amigdvel — Melhorar a interface da aplicacdo moével
para tornd-la mais intuitiva e mais facil de usar;

» Feedback do Utlizador — Recolher e analisar feedback dos
utilizadores para identificar dreas de melhoria e implementar

ou alterar rapidamente.

e Preco (Price)
o Modelo de Rentabilidade:

* Freemium - Oferecer a app de forma gratuita, com opcdes de
compras dentro da aplicacdo, funcionalidades e prémios

exclusivos para utilizadores premium;
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= Promocdes e Descontos — Oferecer promocdes e descontos

tempordrios para incentivar compras dentro da app.

o Estratégias de Preco:

= Acessibiidade - Manter os precos das funcionalidades
premium acessiveis para maximizar o numero de utilizadores
premium;

*= Valor Percebido — Garantir que os prémios e funcionalidades
premium oferecidos, justifiquem o custo de aquisicdo,

aumentando o valor percebido da app.

e Distribuicdo (Place)

o Distribuicdo da App:

*  App Stores — Garantir que a app esteja disponivel e atualizada
nas principais lojas de aplicativos, como Play Store (Google) e
Apple Store;

» Influencers — Utilizar influencers digitais para promover a app e

incentivar downloads da mesma.

o Canais Digitais:

= Redes Sociais — Promover a app em plataformas de redes
sociais como o Twitter e TikTok para aumentar a amplitude do

seu publico;
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SEO e ASO (App Store Optimization) — Otimizar a visibilidade da
app nos motores de busca e nas lojas de aplicacdes para

aumentar os downloads.

Promocdo (Promotion)

o Campanhas de Marketing:

Publicidade Paga - Implementar campanhas de andncios
pagos (PPC) no Google, Facebook, Instagram e outras
plataformas relevantes para direcionar trafego qualificado
para a app;

ConteuUdo Personalizado — Criar e distribuir conteddo relevante
e envolvente que enalteca os beneficios da aplicacdo e

incentive o envolvimento dos utilizadores.

o Envolvimento e Retencdo:

Notificacdes Push — Utilizar notificacdes push personalizadas
para manter os utilizadores envolvidos, incentivando-os a
regressar A app regularmente;

Email Marketing — Enviar newsletters e campanhas de email
marketing personalizadas para manter os utilizadores
informados sobre novos prémios, funcionalidades e

promocaoes.
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Pessoas (People)

o Apoio ao cliente:

Atendimento Rapido e Eficiente — Garantir que a equipa de
suporte ao cliente seja qualificada para resolver as situacoes
de forma rdpida, oferecendo um atendimento de qualidade
ao cliente;

Feedback Continuo — Recolher constantemente feedback dos
utilizadores para identificar dreas de melhoria e implementar

alteracdes com base nesse feedback.

o Formacdo e Desenvolvimento:

Capacidade da Equipa: Oferecer formacdo continua para a
equipa de desenvolvimento e marketing sobre as melhores
praticas, as novas tendéncias em marketing digital e

desenvolvimento de aplicacdes moveis.

Processos (Process)

o Fluxo de Trabalho Eficiente:

Gestdo de Projetos — Utilizar ferramentas de gestdo de projetos
para garantir que as melhorias na app sejam implementadas

de forma eficiente, dentro do prazo;
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Melhoria Confinua — Adotar uma abordagem agil para o
desenvolvimento, permitindo atuar rapidamente com base no

feedback dos utilizadores e nos dados de desempenho.

o Automacdo de Marketing:

Automacdo de Campanhas — Implementar automacdo de
marketing para enviar mensagens personalizadas e
segmentadas de forma automdtica, melhorando a eficiéncia

e arelevancia das comunicacoes.

e Evidéncias Fisicas (Physical Evidence)

o Presenca Digital:

Aplicacdo e Site — Garantir que a App e o Site sejam
visualmente atraentes, fdceis de usar e que reflitam a
identidade da marca Compal;

Imagens e Videos de Qualidade — Utilizar imagens e videos de
alta qualidade nas campanhas de marketing dentro da app.

para transmitir profissionalismo e confianca.

o Testemunhos e Avaliacoes:

Testemunhos de Clientes — Mostrar testemunhos e avaliacdes
positivas de utilizadores para construir credibilidade e

confianca;
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= Case Studies e Histérias de Sucesso — Publicar estudos de caso
e historias de sucesso referentes  Compal, para demonstrar o

valor e a eficacia da app.

Apos desenvolver um Mix Digital estruturado com base nos objetivos digitais
definidos, ajudard a criar uma abordagem distinta, integrada e eficaz. Ao focar
nas varidveis de produto, preco, distribuicdo, promocdo, pessoas, Processos e
evidéncias fisicas, a marca Compal pode garantir que todos os aspetos do
marketing digital foram considerados e otimizados, ao qual foi possivel apresentar
uma experiéncia diferenciadora para os utilizadores da aplicagcdo "Pomar de

Prémios".

4.5. CANAIS DE MARKETING DIGITAL

O conceito canais de marketing digital € explicado no livro “Digital Marketing:
Strategy, Implementation and Practice”, escrito por Chaffey e Ellis-Chadwick, em
2019. Em que os autores destacam a importdncia de uma abordagem integrada
ao utilizarem esses canais de marketing digital. Defendem que o sucesso no
marketing digital, depende da capacidade de utilizagdo dos canais de forma
coordenada, alinhada aos objetivos da organizacdo, baseada em dados e
insights continuos. Também sublinham a necessidade de medir e ofimizar
constantemente o desempenho das campanhas para maximizar o retorno sobre

o investimento (ROI).
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Perante o mix digital desenvolvido anteriormente, serd possivel observar os

canais de marketing digital recomendados para a App Pomar de Prémios.

Canais Digitais

Descrigdo

Search Engine
1 Optimization

Otimizagdo de Landing
Pages

Criar e otimizar pdginas de destino para palavras-chave relevantes

Conteuldo de Blog

Publicar artigos que respondam as dUvidas comuns dos utilizadores, estando ofimizados
para SEO

(SEQ)
Backlinks Construir backlinks de sites relevantes e autoritativos
Searc,h Engine Google Ads Criar campanhas de PPC para palavras-chave relacionadas & app e ao seu publico-alvo
5 Marketing (SEM) /
Pay-Per-Click ) Implementar campanhas de remarketing para envolver novamente os utilizadores que
Remarketing . . . . " _
(PPC) visitaram o site ou a pagina da app na loja de aplicagdes
Conteuldo Orgdnico |Publicar regularmente posts, videos e stories no Facebook, Instagram, Twitter e TikTok
Social Media L. Utilizar andncios pagos em redes sociais para aumentar a visibiidade da app e incentivar
3 X Anuncios Pagos
Marketing downloads

Envolvimento com
Seguidores

Resposta célere a coment drios e mensagens para melhorar o atendimento ao cliente

4 | Email Marketing

Campanhas de Email

Enviar emails personalizados para nutrir leads e envolver utilizadores atuais

Implementar automagdo de email para enviar mensagens baseadas no

Influencers

Aut & o
utomacao comportamento dos utilizadores dentro da app
Blog Posts Criar posts de blog informativos e relevantes para atrair tréfego orgdnico
Content . . R . -
5 . E-books e Guias Produzir e distribuir e-books e guias que agreguem valor aos utilizadores
Marketing
Videos Produzir videos tutoriais e promocionais para destacar funcionalidades e beneficios da
app
Parcerias com . -
Colaborar com influencers para promover a app € aumentar a sua visibilidade
. Influencer Influencers
Marketing Campanhas de Criar campanhas especificas com influencers para aumentar o nimero de downloads e o

envolvimento

7 | Affiiate Marketing

Programa de Afiliados

Criar um programa de afiliados para incentivar parceiros a promover a app em troca de
comissdes

Materiais de Marketing
para Afiliados

Fornecer banners, links e outros materiais promocionais para os afiliados

Analytics e Data
Management

Google Analytics e
Firebase

Utilizar ferramentas analiticas para monit orizar o desempenho da app e das campanhas
de marketing

Customer Data
Platform (CDP)

Integrar diversas fontes de dados para obter uma visdo holistica do comportamento do
utilizador e personalizar as campanhas

Tabela 29 -

Canais de Marketing Digital. Fonte Propria.

Uma combinagdo estratégica ird permitir maximizar o alcance, envolvimento

e conversdo, resultando num crescimento sustentdvel e um maior retorno (ROI).
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5. PLANO DE ACAO DiGITAL

Conforme é referido no livro “Marketing 5.0: Tecnologia para a humanidade”,
escrito por Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e Iwan Setiawan, em 2021, assim
como no livro “Planejamento Estratégico de Marketing na Era Digital”, escrito por
Nino Carvalho, em 2023, a elaboracdo de um plano de a¢cdo digital, requer uma
abordagem holistica, aliando o avanco tecnoldégico com foco na humanidade,
em busca de um marketing de maior eficiéncia, ético, centrado no consumidor.

Desde a integracdo de tecnologias avancadas, passando por experieéncias
imersivas personalizadas, utilizando ferramentas de andlise preditiva através de
marketing automatizado com um uso responsdvel dos dados, em formato
omnicanal incorporando prdticas sustentdveis.

A Utilizacdo de ferramentas de planeamento estratégico permite que a
organizacdo aloque os seus recursos de forma eficaz, focando-se nos canais de
marketing digital que proporcionam um maior retorno e impacto, tanto

atualmente quanto no futuro.

5.1.ORIENTACAO DA ORGANIZACAO

Para podermos ter uma maior percecdo, serd demonstrado na Tabela 30,
uma matriz de avaliagcdo de portefdlio de canais digitais, conforme exemplifica
o livro “planejamento Estratégico de Marketing na Era Digital”, escrito por Nino
Carvalho, em 2023, que espelha a importdncia estratégica digitais da

SUMOL+COMPAL nos dias de hoje, face as necessidades futuras da organizacdo.
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Conforme podemos observar na importéncia dada nos dias de hoje, estd
mencionado o que a organizacdo deve descartar e questionar, no que diz
respeito a importéncia para as necessidades futuras, estd referido onde deve

investir e atacar.

Importancia dada HOJE pela OrganizacGo

Baixa Alta

DESCARTAR

Baixa

Email Clients
Display Media

MySpace

INVESTIR ATACAR

Social Media App Pomar de Prémios

Importdncia para necessidades
FUTURAS da Organizagdo

Alta

Influencer Marketing Website
Content Marketing SEO
E-commerce Chatbots

Tabela 30 - Matriz de importdncia da organizacdo. Elaboracéo propria.

5.2. PLANO TATICO E OPERACIONAL

A criacdo de um plano tatico operacional detalhado é crucial para garantir
que as estratégias de marketing digital sejam executadas de forma organizada
e eficaz, tendo em conta varidveis de extrema relev@ncia. Seguindo os principios
do Marketing 5.0, é essencial detalhar as acdes taticas, atribuir responsabilidades,
definir prazos de execucdo e alocar orcamento.
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De seguida, serd indicado cada passo do plano, que serd apresentado:

1. Definicdo de Canais — Identificacdo dos canais de marketing digital

que devem ser utilizados, descartados ou questionados;

2. Listar Acoes Taticas — Definicdo de acdes tdticas especificas para cada

canal, detalhando o foco, a drea relacionada e o target;

3. Categorizar / Qualificar — Categorizacdo e qualificacdo das acdoes
taticas com base na faciidade de implementacdo, potenciais

resultados, potencial retorno e investimento necessdrio;

4. Priorizar — Determinacdo na ordem de prioridade das acdes tdaticas

com base na andlise feita nos passos anteriores.

Mediante esta metodologia, foi possivel apurar um plano tdatico operacional
para cada um dos quatro objetivos digitais estratégicos da empresa.
Serd apresentado um resumo de cada plano, sendo possivel a sua consulta

detalhada nos anexos.
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Plano Tatico Operacional 1

Objetivos Digitais

Al - Implementacdo de
ferramentas analiticas

PUblico-
alvo

Timing

Recursos

1 - Analista de Dados

Orgamento

(Mensal)

Responsavel

OD1 - Monitorizar A2 - Criacdo de dashboard Toraet 126 > st Diretor
receita mensal e taxa i rlolf;oz € dashboards 9 3 ’ 8 meses M_ T(DT_CIOS. o.te:n 16 250,00 € Financeiro
de crescimento personalizados arketing Digital (CFO)
A3 - Andlise detalhada de .
. . 3 - Licengas de software
relatérios mensais
0OD2 - Garantir uma Al - Andlise e ofimizac&o de 1 - Andlista Financeiro
margem de lucro campanhas PPC Diretor
tont - 5 Target 1,2 - iali
< constante ou A2 - Oferta de promogdes arge e 3 meses 2 Espe:cwlls.fo.em 26 666,67 € Financeiro
g aumentada para segmentadas 3 Marketing Digital (CFO)
N supor’ror.o crescimento | A3 - Gestdo dos custos de 3 - Ferramentas de
% dareceita Marketing Andlise Financeira
T Al - Redli do de testes A/B
E .eo zacao de Ies esA/ 1 - Analista de Dados
&= |OD3 - Idenfificar os em diferentes canais
N} . . . S "
+ |canais mais eficazes, Target12e 2 - Especialista em Diretor
- Andli 3 meses 0,00 € ;
E ofimizando esforcos de A2- Andiise de ROI 3 Marketing Digital Marketing
,8 marketing e vendas
£ A3 - Pesquisa de Mercado 3 - Licencas de software
=
:: OD4 - Garantir que as  |Al - Segmentagdo de Publico 1 - Analista de Dados
W |campanhas de - . .
() . X A2 - Automagdo na Target 1.2 e 2 - Especialista em Diretor
© |marketing sejam i T 8 meses R R 1875,00 € .
.. personalizacdo de campanhas 3 Marketing Digital Marketing
O |eficientes e geremum
'a ROI positivo A3 - Andllise de desempenho e 3 - Ferramentas de
(o} otimizagdo das campanhas Andlise ROI
=]
=
O Al - Otimizagcdo da UX na App 1-UX/UI Designer
"6 OD5 - Melhorar a Gestor
experiéncia do cliente - ifi 5 Target1,2e .
g P A2 Nohflco(;oes Push 9 2meses |2 - Programador de App 60 000,00 € Atendimento
= |para aumentar a personalizadas 3 a0 Cliente
E’ refencGo A3 - Programas de fidelizacdo e 3 - Especialista em
'ft descontos exclusivos Marketing Digital
- Al - Pesquisas de satisfagdo e 1 - Especialista em
~ Net Promoter Score Pesquisa de Mercado
8 ODé - Aumentar o NPS Iarget 126 Diretor
‘o |indicando uma maior A2 - Chatbots e questiondrios na 9 3 ! 3meses |2-Especialistaem 35000,00 € Atendimento
\Q |lealdade dos clientes App Atendimento ao Cliente ao Cliente
O - - . .
..E A3 - Resolugdo célere de 3 - Licencas de Pesquisa
w problemas e Satisfagcdo
o
> Al - Atualizagd | d
2 ualizagdes regulares da 1 - UX Designer
o App .
2| 6p7 - Melhorar a A2-Suporte ao Cliente 24/7  |Torget 1.2e piretor
o . I - suporte ao Llienie get 2meses |2 - Programador de App 0,00 € Atendimento
experiéncia do cliente  |com chatbots e humanos 3 "
ao Cliente
A3 - Personalizacdo de 3 - Especialista em
contetdo Marketing Digital
Al - Descontos para primeira 1 - Especialista em
compra e promogoes sazonais Marketing Digital
D8-A X - ili T 11,2 - iali - tor R
OD8 um.en ar as A2 - Facilitar o processo de arge e 8 meses 2 - Especialista emE 13 125,00 € Ges or- -edes
vendas online checkout 3 commerce Sociais!!
A3 - Producdo d telud .
“? ueao de conieudo 3 - Especialista em SEO
educativo
Total Mensal 152 916,67 €
TOTAL ANUAL 555 000,00 €

Tabela 31 - Plano Tdtico Operacional do Objetivo Estratégico 1. Elaboracdo propria.
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A tabela acima representada, detalha o plano tatico referente ao objetivo

estratégico 1 - Atingir uma faturacdo de 54,6 Milhdes até final de 2024.

Especificando as acdes a serem tomadas, o publico-alvo, o timing, os recursos

necessarios, o orcamento mensal e anual, assim como os responsdveis por cada

acdo.

A tabela apresentada em baixo € um cronograma de planeamento do

objetivo estratégico 1, separado por objetivos digitais ao longo de um ano,

dividido por meses. Cada linha representa um objetivo digital especifico,

cruzando com os meses em que acoes estdo planeadas.

OD 1

o2 7000 D _

o3 700 D D

SoRNy
obs V77 7

oo 700 D D

o7 Y 77

oD 8

Tabela 32 - Cronograma do Objetivo Estratégico 1. Elaboracéo prépria.
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Plano Tatico Operacional 2

Orcamento

iefivos Digitai e Trerm 2
Objetivos Digitais Piblico-alvo Recursos (Mensal / Anual) Responsavel
Al -Reali do de testes A/B
,eq zacao ae Aes es A/ 1 - Andlista de Dados
OD3 - |dentificar os em diferentes canais
canais mais eficazes, 2 - Especialista em Diretor
- Andli Target1,2e 3 | 2meses 65000,00 € .
§ ofimizando esfor¢os de A2-Andlise de ROl 9 Marketing Digital Marketing
@ |marketing e vendas
1S A3 - Pesquisa de mercado 3 - Licencas de software
(]
g 0D9 - Mant Al - Criagdo de calenddrio de 1 - Gestor de Redes
- Manter uma . -
confeudo Sociais
% frequéncia minima de A2 Avtomatizacdo d 2. E iglist Gestor Redes
2 |trés publicacdes - Adtomatizacao de Target12e3| 6meses |° specialisia em 16 666,67 € o
2 |semandais em cada publicaces Marketing Digital Sociais
o
S plataforma A3 - Criagcdo de conteudo visual 3-UX/UI Designer
w
g Al - Campanhas de publicidade 1 - Especialista em
S |ODI10- Aumentar a base|[PAga Marketing Digital
L .
de seguidores em 10% Gestor Redes
-g por m?“as em cada A2 - Parcerias cominfluencers Target1,2e 3 | émeses |2- Gestor de Influencers 0,00 € Sociais
% plataforma A3 - Redlizacdo de promocdes 3 - Gestor de Redes
g € concursos Sociais
3 A1l - Criagdo d teld
g ' Crpc;oo e conteudos 1 -UX/Ul Designer
® |ODI11-Alcangaruma  |inferativos
€ |taxa de envolvimento - Api - Gestor Redes
p x Volvi A2 Resp?c?s’ro répida a Target 1263 | 6meses 2 Qgsfor de Redes 0,00 € Re
T minima de 5% em cada  |comentdrios e mensagens Sociais Sociais
Q. |plataforma A3 - Monitorizar e analisar as )
£ - . 3 - Andlista de dados
@ méfricas de envolvimento
g ODI12 - Manter um A1 - Utilizagdo de chatbots para 1 - Programador de
= [tempo de resposta a respostas automdticas Chatbots Gest
o} L estor
comentdrios e - i -
g emsagens dos gzeii‘;"c’gse suporte nas Target1.2€3 | 6meses goc(i;;:mr de Redes 10 000,00 € Atendimento
< i e ao Cliente
@ |utilizadores inferior a 24 | A3 - Monitorizacdo em tempo _
O |horas 3 - Andlista de dados
2 real
g Al - Formacgdo de atendimento 1 - Formador de
=) ODIS - Alf:ozcor uma a equipa de suporte Atendimento ao Cliente Gest
= |pontuagdo de estor
O T o
g satisfacdo minima de A2 - Solicitar feedback dos Target1,2e 3| 2meses |2-Especialistaem 65 000,00 € Atendimento
O |80% no atendimento das|clientes apds o atendimento Pesquisa de Mercado ao Cliente
5 plataformas digitais A3 - Implementacdo de 3 - Especialista em
' melhorias face ao feedback Atendimento ao Cliente
—
N Al - Recompensar clientes por 1 - Especialista em
8 oDI4- A " frazerem nov os utilizadores Marketing Digital
9 - Aumentar as .
- ¥ ilhd Diretor
~8 referénciacs e interacdes A2 X Con’reudc'u. partilhdvel para Target1,2e 3| 6é6meses |2-UX/UI Designer 0,00 € ! .
B lem15% por més amigos dos utilizadores Marketing
‘o
o A3 - Campanhas de Email 3 - Especialista em Email
':; Marketing Marketing
2 Al - Analisar estratégias de
- 1 - Analista de dad
% OD15 - Superar a média |envolvimento da concorréncia naista de dados
de envolvimento dos - Criaca y Diretor
o 0dos A2 Criacdo de confeudo Target12e 3| émeses |2- UX/UI Designer 0,00€ :
concorrentes principais |inovador e diferenciado Marketing
em pelo menos 5% A3 - Campanhas interativas de 3 - Gestor de Redes
incentivo & participagdo Sociais
Total Mensal 156 666,67 €
TOTAL ANUAL 420 000,00 €

Tabela 33 - Plano Tdtico Operacional do Objetivo Estratégico 2. Elaboracdo propria.
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A tabela acima representada, detalha o plano tatico referente ao objetivo
estratégico 2 — Alcancar uma presenca ativa em pelo menos seis plataformas
digitais em seis meses.

A tabela abaixo apresentada € um cronograma de planeamento do
objetivo estratégico 2, separado por objetivos digitais ao longo de seis meses,

dividido mensalmente.

C‘M';’:? Objetivo Estratégico (2)
X d Alcancar uma presenga ativa em pelo menos seis plataformas digitais em seis meses

oD3 D

OD9 0 s it ik s

OD 10 i i i

eohlNy O

OD 12 i i s

oD 13 Y %

OD 14 700 %

oD 15 %/ ] ]

Tabela 34 - Cronograma do Objetivo Estratégico 2. Elaboracéo propria.
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Plano Tatico Operacional 3

Objetivos Digitais

Al - Realizacdo de testes A/B
em diferentes canais

PUblico-alvo

Timing

Recursos

1 - Analista de Dados

Or¢camento
(Mensal / Anual)

Responsavel

3 OD3 - Identificar os

v |canais mais eficazes, 2 - Especialista em Diretor
0] - Andli T t12e3| 4 32 500,00 € A

£ |otimizando esforcos de A2 - Andlise de ROI arge e meses Marketing Digital Marketing
A |marketing e vendas

: A3 - Pesquisa de mercado 3 - Licencas de software

£

% A1 - Ofimizagdo da UX na App 1-UX/UI Designer
\0 |ODS5-Melhorar a Gestor
S

Q. |experiéncia do cliente - ifi o

»n xperiencia o ¢l A2 Nohﬁcogoes Push Target 1,2e 3 | 3meses |2-Programador de App 40 000,00 € Atendimento
O |para aumentar a personalizadas ao Cliente
c ~

w |retencdo A3 - Programas de fidelizagdo e 3- Especialista em

_E descontos exclusivos Marketing Digital

c

g- Al - Campanhas de publicidade 1 - Especialista em

£ |ODI10- Aumentar a base |Paga Marketing Digital

T |de seguidores em 10% Gestor Redes
O gA ° |A2- Parcerias com influencers Target 1,2e 3 | 12meses |2 - Gestor de Influencers 3 750,00 € .

3 por més em cada Sociais
8 plataforma A3 - Redlizac&o de promocdes 3 - Gestor de Redes

o € concursos Sociais

]

- Al - Formagdo de atendimento 1 - Formador de

S |oD13- Al.ccmc;or vma a equipa de suporte Atendimento ao Cliente

g_ pontuagdo de A2~ Solicitar feedback d 5 E st Gestor
o [satisfacdo minima de < olict GI: ee OC_ s Target1,2e 3| 4 meses R sp§C|0 staem 32 500,00 € Atendimento
o . clientes apds o atendimento Pesquisa de Mercado "

S5 |80% no atendimento das — — ao Cliente
9 |plataformas digitais A3 - Implementacdo de 3 - Especialista em

s melhorias face ao feedback Atendimento ao Cliente

v Al - Andlli tratégi

[] n,o sar esiraregias deA . 1 - Analista de dados

T |ODI15- Superar a média |envolvimento da concorréncia

9 |de envolvimento dos - Criacd y Diretor
o volvimento dos A2 -CriagGo de confeddo Target12e3 | 12meses |2- UX/UI Designer 0,00€ relo
g concorrentes principais |inovador e diferenciado Marketing
XN lem pelo menos 5% A3 - Campanhas interativas de 3 - Gestor de Redes

g incentivo a participacdo Sociais

-

w

3 Al - Automatizagdo de 1 - Especialista em

O |OD16- Reduzr o tempo |Processos Automacgdo

S

O |de implementacdo em Gestor de
';E’ 20% ao longo dos 12 A2 - Metodologias Eficientes Torget12e3 | 4meses 2 - Gestor de Projetos 4625000 € Projetos
£ |meses —

[ A3- Formacdo &s EQuinas 3 - Formador de Eficécia

g. K aup Profissional

- Al - Campanhas de Marketing 1 - Especialista em

—~ OD17 - Aumenfor atoxa Personalizadas Marketing Digital

®, |de envolvimento em A2 - Utilizacdo de Técnicas d Diretor
O |15% em comparacdo ) ||zc1<;c_10 © lecnicas de Target 1,2e 3 | 12meses |2 - Analista de dados 2 500,00 € R
L ~ Segmentacdo Avangada Marketing
D |com campanhas n&o -

Q |customizadas A3 - Monitorizag&o em tempo 3- Ferramerltas de

] real Segmentacdo

=

(%]

"c'; A1 - Ofimizagdo da UX na App 1-UX/UI Designer

£ |ODI8-Mehoraratoxa Lo e o fostes ATB Gestor Redes
9 |de conversdo em 10% - Reallzacao ae tesies Target1,2e 3| 4meses |2- Andlista de dados 13 750,00 € o
o) em diferentes canais Sociais
O |colongo dos 12 meses — —

A3 - Facilitar o processo de 3 - Especialista em E-
checkout commerce
Total Mensal 171 250,00 €
TOTAL ANUAL 695 000,00 €

Tabela 35 - Plano Tdtico e Operacional do Objetivo Estratégico 3. Elaboracdo propria.
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A tabela acima representada, detalha o plano tdtico referente ao objetivo
estratégico 3 - Implementar a customizacdo de conteldo para todas as
campanhas nos proximos 12 meses.

A tabela abaixo apresentada é um cronograma de planeamento do

objetivo estratégico 3, separado por objetivos digitais ao longo do ano, dividido

por meses.
Q‘Mﬁ‘ | implementar a customizac@o de 33?33?;?:?53212 S:3q)mpanhas nos préximos 12 meses
o3 i Wik Wik D
ops 2% Dk Dk
OD10 i i i i i i i i i i )
oD 13 77 Do Dk Dz
OD1s i i i i i i i)
oD16 %% Dk Dk Dk
OD17 % i 7 s i 7k i i i i 7
oD 18 W/% Dk Dk D

Tabela 36 - Cronograma do Plano Tatico Operacional 3. Elaboracdo prdpria.
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Plano Tatico Operacional 4

Objetivos Digitais

OD3 - Identificar os

Al - Readlizagcdo de testes A/B
em diferentes canais

PUblico-alvo

Recursos

1 - Analista de Dados

Orcamento
(Mensal / Anual)

Responsavel

w
[0]
0
i is eficazes, 2 - Especialista em Diretor
g |canais mais e A Target 1.2 2 p !
S |otimizando esforcos de A2 - Andlise de ROI arge el eses Markefing Digital 65 000,00 € Marketing
€ |marketing e vendas
) A3 - Pesquisa de mercado 3 - Licencas de software
<
<] A1l - Otimizagdo da UX na App 1-UX/Ul Designer
Q |ODS - Melhorar a Gestor
8 experiéncia do cliente  |A2 - Notificagdes Push I
B |bara qumentar a personalizadas Target1,2e 3| 2meses |2- Programador de App 60 000,00 € Atendimento
2] - ao Cliente
';C: retencdo A3 - Programas de fidelizacdo e 3 - Especialista em
€ descontos exclusivos Marketing Digital
[o)] -
Al - has d blicidad
3 o Camponhas de publicidade 1 - Analista de dados
8 OD15 - Superar a média |Paga
de envolvimento dos Gestor Redes
'E ... |A2-Parcerias cominfluencers Target1,2e 3| émeses |2-UX/UI Designer 7 500,00 € L
© |concorrentes principais Sociais
g’ em pelo menos 5% A3 - Realizacdo de promogdes 3 - Gestor de Redes
8 € COoNCcursos Sociais
8 ODI19 - Integrar no Al - Mapeamento das Fontes 1 - Andlista de dados
5 minimo 10 fontes de de Dados
RM, e- - 3 R e Diret
g dados (C e A2 - Implementagdo de Target12e3| 2meses 2 Espectallsm em 25000,00 € iretor
g |commerce, redes Conectores de Dados Integragdo de Sistemas T
@ |socidis, etc.) até ao final |3 - Teste de Integracdo e
g do periodo Qualidade dos Dados 3- Licencas de software
O . ~ o
Al - Redlizagdo de auditorias
g . N 1 - Analista de dados
=2 |0D20 - Garantir que regulares aos Dados Gestor de
o .
elo menos 95% dos -
o P % . A2 - Formagdo ds Equipas Target 1,2e 3| é6meses 2 F,OrmOdor de Eficacia 19 166,67 € Andlise de
8 dados na CDP sejam Profissional Dados
o precisos e completos | A3 Automacdo de Limpeza e 3 - Especialista em
g Validacdo de Dados Automacdo
(<]
S 2
e} ) A]~ - Andlise de Dados de 1 - Andlista de dados
B |0D21 - Criar no minimo 5| Clientes Gestor do
o segmentos de clientes . o o .
O o A2 - Definicdo de Critérios de Target 1,2e 3| 2meses |2-Especiadlistaem 0,00€ Andlise de
»= |relevantes nos primeiros ~ . L
[ Segmentagdo Marketing Digital Dados
2 [P meses A3 - Criacd Teste d
- Criagdo e Teste de
g (; 3 - Licencas de software
c Segmentos
% Al - Desenvolvimento de 1 - UX/UI Designer
Q |ODb22-Alcancaruma | o4 hteido Persondlizado 9
1, |faxade envolvimento 1 acd0 de C h 2 - Especialist Diretor
I [20% superior s -Avtomacdo de LAampannas| 1y vet12e3 | smeses |<~ —Pecialsiaem 0,00 € }
~ N de Marketing Marketing Digital Marketing
O |campanhas ndo
O
‘5 [segmentadas A3 - Andlise e Ajuste Continuo 3 - Andlista de dados
N
O Al - Otimi a Pal -
= OfimizacGo de Palavras 1 - Especialista em SEO
2 Chave
OD23 - Reduzir o CPA
g A2 - Redlizacdo de testes A/B 2 - Especialista em Gestor Redes
= |em15% ao longo dos 6 ) . Target1,2e 3| émeses . L 833333 € -
® |meses em diferentes canais Marketing Digital Sociais
o A3-R Estratégi timi
o) 3 - Rever Estratégias e otimizar 3- Andlista de dados
ROI
Total Mensal 185 000,00 €
TOTAL ANUAL 510000,00 €

Tabela 37 - Plano Tdtico Operacional do Objetivo Estratégico 4. Elaboracdo propria.
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A tabela acima representada, detalha o plano tatico referente ao objetivo
estratégico 4 — Desenvolver a plataforma CDP e lancar as primeiras campanhas
segmentadas por IA em 6 meses.

A tabela abaixo apresentada € um cronograma de planeamento do
objetivo estratégico 4, separado por objetivos digitais ao longo de seis meses,

dividido mensalmente.

C‘Mh’? Objetivo Estratégico (4)
o | Desenvolver a plataforma CDP e lan¢gar campanhas segmentadas por IA em 6 meses

oo3 WV Wikt

obs Y D

O 15 i s i it ook
o019 Y D

OD 20 A i i % s,
oo2l Y .

OD 22 O It i i i 7o,

oD 23 ?/////%////////%//////%//////%//////%///////

Tabela 38 - Cronograma do Plano Tdatico Operacional 4. Elaboracdo prépria.
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6. PLANO DE CONTINGENCIA DIGITAL

Com base nos principios do livro “Marketing 6.0: The Future is Immersive”,
escrito por Philip Kotler, Hermawan Kartajaya e lIwan Sefiawan, em 2024, um plano
de contingéncia de marketing digital deve considerar, uma monitorizacdo
continua e andlise de dados, uma flexibilidade e adaptacdo agil, o uso de
tecnologias imersivas, estratégias omnicanal, assim como prdaticas sustentaveis e
inclusivas. Perante estes fatores, € essencial desenvolver um plano de
contfingéncia robusto, para garantir que a organizacdo consiga atingir seu
objetivo estratégico perante os imprevistos. Este plano deve abordar potenciais
riscos e fornecer acdes corretivas especificas para mitigar esses riscos.

De seguida, serdo apresentados quatro planos de contingéncia detalhados,
baseados nos planos taticos e operacionais elaborados anteriormente. Dadas as
limitacdes, serd apresentada um plano de contingéncia digital, por cada acdo
tatica, considerando os quatro objetivos estratégicos.

Abaixo verificamos um resumo do plano de contingéncia, sendo possivel a

sua consulta detalhada nos anexos.

Principais destaques do Plano de Contingéncia

A identificacdo e mitigacdo de uma ampla gama de riscos asseguram que a
aplicacdo modvel possa operar de maneira eficiente e eficaz, mesmo em
situacdoes de imprevistos. Medidas como backups regulares, formacdo continua
das equipas e monitorizacdo constante sGo essenciais para manter a integridade

e a funcionalidade da aplicacdo.
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A melhoria da experiéncia do cliente € um componente central deste plano
de contingéncia, afravés de acdes como a ofimizacdo da UX, notificacdes push
personalizadas e programas de fidelizacdo, para oferecer uma experiéncia de
utilizador superior.

A capacidade de adaptacdo e inovacdo é fundamental para manter a
competitividade no mercado digital, o plano de contingéncia incorpora
ferramentas avancadas de andlise, segmentacdo criteriosa e automacdo de
processos, posicionando a Compal na vanguarda da inovacdo.

A implementacdo de sistemas de monitorizacdo de custos e revisdoes
periddicas do orcamento garantem uma gestdo financeira prudente e
sustentavel, evitando gastos excessivos, promovendo uma alocacdo eficiente de
recursos, assegurando que as operacoes possam contfinuar de forma econdémica
e eficaz.

O plano de contingéncia coloca uma énfase significativa no envolvimento e
na satfisfacdo do cliente, através de incentivos para participacdo,
personalizacdo de conteldo e suporte ao cliente 24/7, a Compal garante que
os utilizadores se sintam valorizados e bem atendidos. Este foco ndo sé melhora
o Net Promoter Score (NPS), mas também fortalece a relacdo de longo prazo

com os consumidores, promovendo uma fidelizacdo duradoura.

Apods a apresentacdo dos planos de contfingéncia dos quatro objetivos
estratégicos, serdo apresentadas as consideracoes finais.
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7. CONSIDERACOES FINAIS

A proposta apresentada, de melhoria da aplicacdo modvel “Pomar de
Prémios” representa uma oportunidade significativa para a Compal se destacar
no mercado digital, proporcionando uma experiéncia superior aos seus clientes
e fortalecendo sua marca.

Este plano de acdo digital detalhado e fundamentado, ndo sé aprimora a
usabilidade e a satisfacdo do cliente, mas também impulsiona a inovacdo e a
sustentabilidade, alinhando-se com os valores centrais da Compal. A utilizacdo
de andlise de dados, inteligéncia artificial e automacdo, permite uma
personalizacdo sem precedentes, enquanto a contribuicdo continua de
profissionais especializados garante que as interacdes sejam sempre relevantes e
significativas. Ao adotar uma abordagem centrada no consumidor, integrar
tecnologias avancadas e garantiir uma execucdo eficaz das estratégias
propostas, a Compal estd posicionada para atingir novos patamares de sucesso.
A transformacdo da aplicagcdo Pomar de Prémios numa plataforma robusta e
inovadora ndo so ird reforcar a lealdade dos clientes existentes, mas também
atraird novos consumidores, promovendo um crescimento sustentdvel e
duradouro.

A inovacdo tecnoldgica, quando aliada d empatia e ao foco humano, ndo
apenas melhora a eficiéncia operacional, mas também cria experiéncias
memordaveis e duradouras para os clientes. Assim, a Compal, ao adotar esta
filosofia, ndo s6 reforca seu compromisso com a exceléncia e a sustentabilidade,
mas também se posiciona como lider no mercado digital, capaz de responder

rapidamente as mudancgas e de se adaptar as novas exigéncias do consumidor.
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9.ANEXOS

Passo 1 - Definicdo de Canais

Passo 2 - Listar Acoes

Passo 3 - Categorizar / Qualificar

Passo 4 - Priorizar

Canal - Decisdo Acdes Taticas - Foco - Area Relacionada| ~ Target - Facilidade de Implementagdo ~ Potenciais Resultados |~ Potencial Retorno $ - Investimento € |~
Email Clients Descartar T1- Expansdo da presenca digital Branding Marketing Targetl,2e3 Alta Alto Muito Alto Moderado
Display Media Descartar T1- Expansdo da presenca digital Vendas Comercial Target2e 3 Moderada Baixo Baixo Moderado
MySpace Descartar T11 - Transformagdo Digital Vendas Comercial Target2e 3 Baixa Baixo Baixo Baixo
SMS Marketing Questionar T1 - Expansdo da presenca digital Branding Marketing Target2e3 Moderada Baixo Baixo Baixo
RFA (Retail Force Automation) Questionar T6 - Personalizagdo Branding Marketing Targetl,2e3 Moderada Alto Alto Moderado
Instagram Investir T1- Expansdo da presenca digital Brandin Marketin,
8 B P 5 ~p cadig . g . 8 Targetle?2 Moderada Alto Alto Moderado
Instagram Investir T6 - Personalizagdo Branding Marketing
Youtube Investir T6 - Personalizagdo Branding Marketing .
A . . . . Target1,2e3 Moderada Muito Alto Alto Alto
Youtube Investir T5 - Visita Virtual Branding Marketing
Influencer Marketin Investir T1- Expansdo da presenca digital Brandin Marketin,
. s X P P ca clg . 8 . 8 Target1,2e3 Moderada Muito Alto Alto Alto
Influencer Marketing Investir T7 - Melhorar UX Branding Marketing
Content Markentin, Investir T1- Expanséo da presenca digital Brandin Marketin
! 8 v I *p ) p_ cadigl I g I 8 Target1,2e3 Moderada Muito Alto Moderado Alto
Content Markenting Investir T8 - Machine learning Branding Marketing
E-commerce Investir T2 - Otimizar praticas de SEO Vendas Comercial
E-commerce Investir T3 - Gamificagdo Vendas Comercial Target1,2e3 Muito Alta Alto Alto Muito Alto
E-commerce Investir T6 - Personalizagdo Vendas Comercial
App Pomar de Prémios Atacar T3 - Gamificagdo Branding Marketing
App Pomar de Prémios Atacar T4 - Assistente Virtual "Frutélogo" Vendas Comercial
App Pomar de Prémios Atacar T5 - Visita Virtual Branding Marketing . . .
L R : i Target1,2e3 Muito Alta Muito Alto Alto Muito Alto
App Pomar de Prémios Atacar T6 - Personalizagdo Branding Marketing
App Pomar de Prémios Atacar T7 - Melhorar UX Branding Marketing
App Pomar de Prémios Atacar T11- Transformagdo Digital Branding Marketing
Website Atacar T2 - Otimizar praticas de SEO Branding Marketing
Website Atacar T3 - Gamificagdo Branding Marketing
Website Atacar T6 - Personalizagdo Branding Marketing Target1,2e3 Moderada Alto Moderado Alto
Website Atacar T7 - Melhorar UX Branding Marketing
Website Atacar T11 - Transformagdo Digital Branding Marketing
SEO Atacar T2 - Otimizar praticas de SEO Branding Marketing
SEO Atacar T7 - Melhorar UX Branding Marketing Target1,2e3 Muito Alta Muito Alto Moderado Muito Alto
SEO Atacar T10 - Parcerias Estratégicas Branding Marketing
Chatbots Atacar T6 - Personalizagdo Branding Marketing
: . Target1,2e3 Moderada Alto Moderado Alto
Chatbots Atacar T7 - Melhorar UX Branding Marketing

Tabela 39 - Passos Tatico Operacionais. Elaboracdo prépria.
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Objetivos Digitais

Péblico-alvo

Canal

Timing

Periodo

Recursos Necessdrios

Orgamento
(Mensal / Anual)

Responsavel /
Lider

ODI1 - Monitorizar

Al - Implementacdo de
ferramentas analiticas

Google Analytics

1 - Andlista de Dados

- Criaga Mai - Dez - iali Diretor
receita mensal e faxa A2 CHG?OO de dashboards Target1,2e 3 Firebase 8 meses 2 ESpéCIG“STO, em 16 250,00 € . )
. personalizados . 2024 Marketing Digital Financeiro (CFO)
de crescimento Data Studio
A3 - Andlise detalhada de .
L. . 3 - Licencas de software
relatérios mensais
OD2 - Garantir uma Al - Andlise e otimizagdo de ) ] ]
1 - Andlista Financeiro
margem de lucro campanhas PPC Iriizo?!:emA:;s
constante ou A2 - Oferta de promogdes < Mai / Ago / Nov |2 - Especialista em Diretor
< Target1,2e 3 Youtube Ads 3 meses 3 e 26 666,67 € . .
g aumentada para segmentadas Tik Tok Ads 2024 Marketing Digital Financeiro (CFO)
& [suportar o crescimento | A3 - Gestdo dos custos de Email Marketing 3 - Ferramentas de
% dareceita Marketing Andlise Financeira
Ke] Al - Redlizacdo de testes A/B .
i 1 - Andlista de Dad
& |0D3- Identificar os em diferentes canais Goggle loF::';“‘Ze nalista de Dados
N . L oogle Ads . — .
fi , M A N - Diret
B |conasmaseticazes, ., L ndiise de RO Target 1263 | InstagramAds | 3meses | MO/ A0/ Nov [2-Especiaiista em 000€ retor
w |ofimizando esforgos de Youtube Ads 2024 Marketing Digital Marketing
,8 marketing e vendas
ES A3 - Pesquisa de Mercado SEMRush 3 - Licencas de software
=
:_. OD4- Garantir que as  |Al - Segmentag&o de Publico Google Ads 1 - Andlista de Dados
‘0 |campanhas de A2 - Aut a Instagram Ads Mai - Dez 2-E ialist Diretor
% marketing sejam v cl?mo(,zoodnc h Target1,2e 3 Youtube Ads 8 meses 2004 M T(DTCIO; qterln 1875,00 € Marketin
o |eficientes e geremum personalizac&o de campanhas Tk Tok Ads arketing Digital g
'8. RO posifivo A3 - Andlise de desempenho e Email Marketing 3 - Ferramentas de
<] otimizacdo das campanhas Andlise ROI
=)
=2
2] Al - Otimizagdo da UX na App 1-UX/UI Designer
"5 OD5 - Melhorar a App Gestor
experiéncia do cliente - ifi o) Website Mai / Nov
g P ! A2 Notlflcccoes Push Target1,2e 3 2 meses / 2 - Programador de App 60 000,00 € Atendimento ao
= |para aumentar a personalizadas Chatbots 2024 Cliente
g’ retencdo A3 - Programas de fidelizacdo e Email marketing 3 - Especialista em
"<= descontos exclusivos Marketing Digital
'
o Al - Pesquisas de satisfagdo e 1 - Especialista em
~ Net Promoter Score Pesquisa de Mercado .
8 ODé - Aumentar o NPS SurveyMonkey Mai / Ago / Nov Diretor
‘o |indicando uma maior A2 - Chatbots e questiondrios na| Target 1,2 e 3 Typeform 3 meses 2324 2 - Especialista em 35000,00 € Atendimento ao
‘..g lealdade dos clientes App Email Marketing Atendimento ao Cliente Cliente
..E A3 - Resolucdo célere de 3 - Licengas de Pesquisa
t problemas e Satisfagdo
< N —
2 Al - Atualizagdes regulares da 1 - UX Designer
& APD ApP Gestor
o) " . .
D7 - Melhorar a A2 - Suporte ao Cliente 24/7 Website Mai / Nov .
(¢] o P Target1,2e 3 2 meses - 0,00 € Atendimento ao
experiéncia do cliente  |com chatbots e humanos getl Chatbots 2024 2- Programador de App ! Cllienie
A3 - Personalizagdo de Emoail marketing 3 - Especialista em
conteudo Marketing Digital
Al - Descontos para primeira 1 - Especialista em
compra e promogoes sazonais WAEPT Marketing Digital
ebsite
D8 - Al tan - ili Mai - D - iali - estor Redes
oD8 umjen ras A2 - Facilitar o processo de Target 1.2 3 Youtube 8 meses i - Dez 2 - Especialista em E- 1312500 € Gi or' e
vendas online checkout . . 2024 commerce Sociais
— - Email Marketing
A3 - Prqdugoo de contetdo Blog 3- Especialista em SEO
educativo
Total Mensal 152 916,67 €
TOTAL ANUAL 555 000,00 €

Tabela 40 - Objetivo estratégico 1 detalhado. Elaboragdo propria.
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Objetivos Digitais

PUblico-alvo

Timing

Recursos Necessdrios

Orcamento
(Mensal)

Responsdavel /
Lider

Al - Redlizagdo de testes A/B

Tabela 41 - Objetivo estratégico 2 detalhado. Elaboragdo propria.

1 - Analista de Dados
OD3 - Identificar os em diferentes canais Google Ads
canais mais eficazes Google Analyfics Mai / Ago 2-E ialist Diretor
b - ’ A2 - Andlise de ROI Target 1,2e 3 | Instagram Ads 2 meses 9 - Especialisia em 65000,00 € ;
» |ofimizando esforcos de 2024 Marketing Digital Marketing
1] . Youtube Ads
£ marketing e vendas
- A3 - Pesquisa de mercado SurveyMonkey 3 - Licencas de software
‘©
©w Al - Criagdo de calenddrio de 1 - Gestor de Redes
£ |OD9 - Manter uma contetdo Asana Sociais
o frequéncia minima de — Hootsuit N -
2 | X ~ A2 - Automatizacdo de Mai - Out 2 - Especialista em Gestor Redes
o |trés publicagdes bl ~ Target1,2e 3 Canva 6 meses 2024 Markefing Digital 16 666,67 € Socidis
=
‘O |semanais em cada publcacoes Adobe Creative arkeling 2gia
T |plataforma A3 - Criacdo de contetdo visual Suite 3- UX/UI Designer
o
£ Al - Campanhas de publicidade 1 - Especialista em
o Google Ads . L
O |0DI10- Aumentar a base |Paga Marketing Digital
<] de seguidores em 10% Instagram Ads Mai - Out Gestor Redes
- R
o - °  |A2- Parcerias cominfluencers Target12e3 Youtube Ads 6 meses 2 - Gestor de Influencers 0,00 € L
B |Pormésem cada Tik Tok Ads 2024 Sociais
%’ plataforma A3 - Realizacdo de promocdes Twitter Ads 3 - Gestor de Redes
: € CONCursos Sociais
o A1 - Criacdo de conteldos
s i 1-UX/UI Designer
£ |oD11-Alcancar uma  |inferafivos Y(')T::’semm Sto"e;k ! N
o |taxade envolvimento  |A2- Resposta rapida a Mai - Out 2 - Gestor de Redes Gestor Redes
=" - Target12e 3 Tok 6 meses o 0,00 € L
@ |minima de 5% em cada |comentdrios e mensagens . 2024 Sociais Sociais
o Jataforma — - Twitter Google
£ P A3 - Monitorizar e analisar as Analytics 3- Andlista de dados
[ métricas de envolvimento
S ODI12 - Manter um A1 - Utilizagdo de chatbots para . 1 - Programador de
= - Website Chatbots
T |tempo de resposta a respostas automdticas st Chatbots Gest
. - nstagram . estor
O |comentdrios e - Mai - Out -
o ! A2 - Equipa de suporte nas Target12e 3 Twitter 6 meses i-Ou 2- Gesfor de Redes 10000,00€ | Atendimento ao
£ |mensagens dos redes sociais N 2024 Sociais .
& |utiizadores inferior a 24 A3 - Moniforizacd + Hootsuit Cliente
- Monitorizacdo em tempo ;i
4 horas < P Sprout Social 3- Analista de dados
[=} real
| Al - Formagdo de atendimento 1 - Formador de
£ OD13 - Alcangar uma Coursera
=) G a equipa de suporte Atendimento ao Cliente
= |pontuacdo de SurveyMonke! Gestor
o P . (;. . A2 - Solicitar feedback dos 4 Y Mai / Ago 2 - Especialista em .
O [satfisfacdo minima de ) . . Target1,2e 3 Typeform 2 meses . 65000,00 € Atendimento ao
c . clientes apds o atendimento 2024 Pesquisa de Mercado .
O |80% no atendimento das — Salesforce — Cliente
g plataformas digitais A3 - Implementagdo de HubSpot 3 - Especialista em
X melhorias face ao feedback Atendimento ao Cliente
S Al - Recompensar clientes por 1 - Especialista em
\0' trazerem nov os utilizadores ReferralCandy Marketing Digital
g |OP14 - Aumentar as A2 - Contetdo partilhavel para Instagram Mai - Out Diretor
‘D |referéncias e interacdes B Y ”p fhavelp Target1,2e 3 Tik Tok 6 meses 2 - UX/UI Designer 0,00 € R
0 . amigos dos utilizadores . 2024 Marketing
+= |em 15% por més Twitter
% A3 - Campanhas de Email MailChimp 3 - Especialista em Email
w Marketing Marketing
o " .
Al - Andll trat
:; n? sar estrategias deA . SEMRush 1 - Analista de dados
® |ODI15 - Superar a média |envolvimento da concorréncia Ahrefs
2’ |de envolvimento dos - Criagd y Mai - Out Diretor
(o] Vo . _A2 CriagGo _de con_feudo Target 1,2e 3 Youtube 6 meses - U 2- UX/UI Designer 0,00 € ! R
concorrentes principais |inovador e diferenciado Tik Tok 2024 Marketing
em pelo menos 5% A3 - Campanhas interativas de Instagram 3 - Gestor de Redes
incentivo & participagdo Sociais
Total Mensal 156 666,67 €
TOTAL ANUAL 420 000,00 €
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Leads

Business

g

Objetivos Digitais

PUblico-alvo

Periodo

Recursos Necessdrios

Orgamento
(Mensal / Anual)

Responsavel /
Lider

Al - Redlizagdo de testes A/B

1 - Analist D¢
& |oD3-Identificar os em diferentes canais Google Ads ' nalista de Dados
® |canais mais eficazes Google Analyfics Mai/ Ago /Nov / 2-E ialist Diretor
£ . ‘ A2 - Andlise de ROI Target 1,2e 3 Instagram Ads 4 meses Fev N spegc |sl<:1'em 32 500,00 € .
ofimizando esforgos de Marketing Digital Marketing
N . Youtube Ads 2024
~— |marketing e vendas
3 A3 - Pesquisa de mercado SurveyMonkey 3 - Llicencas de software
E
X Al - Otfimizacdo da UX na App 1-UX/UI Designer
*Q |oD5 - Melhorar a App o
2 | experiancia do cliente A2 - Nofifi des Push Website Mai / Nov Gestor
3 P © Acogoes us Target 1,2e 3 3 meses 2 - Programador de App 40 000,00 € Atendimento ao
2 |para aumentar a personalizadas Chatbots 2024 Cliente
g |retencdo A3 - Programas de fidelizagc&o e Email marketing 3 - Especialista em
'E descontfos exclusivos Marketing Digital
S_ Al - Campanhas de publicidade 1 - Especialista em
€ |0D10- Aumentar a base [paga Google Ads Marketing Digital
8 de seguidores em 10% Instagram Ads Maio - Abr Gestor Redes
s 9 ° |A2 - Parcerias cominfluencers Target1.2e 3 Youtube Ads 12 meses 2 - Gestor de Influencers 375000 € L
© |por més em cada Tk Tok Ads 2024 / 2025 Sociais
g |plataforma A3 - Redlizac@o de promocdes Twitter Ads 3 - Gestor de Redes
g € COoNncursos Sociais
; Al - Formacdo de atendimento 1 - Formador de
= |ODI13- Alcangar uma Coursera
O ~ < a equipa de suporte . Atendimento ao Cliente
Q. |pontuagdo de — SurveyMonkey Mai / Ago / Nov / . Gestor
o . SV A2 - Solicitar feedback dos 2 - Especialista em .
3 satisfagcdo minima de iont , tendiment Target1,2e 3 Typeform 4 meses Fev b s de Mercad 32 500,00 € Atendimento ao
‘3 80% no atendimento das| S ot os IR0 9 e. ento Salesforce 2024 esqu SG‘ ? sreado Cliente
£ |plataformas digitais A3 - Implementacdo de HubSpot 3 - Especidlista em
8 melhorias face ao feedback Atendimento ao Cliente
% ) Al - Angllsar estratégias d? ) SEMRUSH 1 - Andlista de dados
° OD15 - Superar a média [envolvimento da concorréncia Anrefs
10 |d Ivil to d - Criacé y Maio - Ab Dirett
O [de envolvimenio dos A2 - Criaco de confeudo Target 12e 3 Youtube 12 meses A0 - AT UX/Ul Designer 000€ retor
g concorrentes principais |inovador e diferenciado Tik Tok 2024 / 2025 Marketing
g |em pelo menos 5% AS - Cgmpf!nh0§ irﬁero_ﬁv as de Instagram 3- (?gsTor de Redes
_g incentivo a participacdo Sociais
3 Al - Automatizac&o de 1 - Especialista em
- i Processos i Automacdo
E geD i]ri Iz:jeurffl;o;i”e]r:: Automé?s IiirAsona Mai/ Ago / Nov / Gestor de
2 © < A2 - Metodologias Eficientes Target 1,2e 3 . 4 meses Fev 2 - Gestor de Projetos 46 250,00 € N
a!:’ 20% co longo dos 12 Coursera 2024 Projetos
£ |meses . ) Udemy 3 - Formador de Eficacia
[ A3 - Formagdo as Equipas .
° Profissional
§ Al - Campanhas de Marketing 1 - Especialista em
. |OD17- Aumenfor ataxa Personalizadas HubSpot Marketing Digital
o |de envolvimento em A2 - Utilzacdo de Teoni 4 MailChim Maio - Abr Diretor
~~ [15% em comparacéo ) ||zc|<;<30 e lecnicas de Target1,2e 3 e . 12 meses 2 - Andlista de dados 2500,00 € .
o < Segmentagdo Avancada Google Analytics 2024 / 2025 Marketing
U |com campanhas ndo X
\8 customizadas A3 - Monitorizacdo em tempo Sprout Social 3 - Ferramentas de
5 real Segmentacdo
=
£
i Al - Otfimizacdo da UX na App Hofi 1-UX/UI Designer
9 |0oD18 - Melhorar a toxa olar Mai / Ago / Nov /
2 - Realizaca Google Optimize 9 Gestor Redes
° de converséo em 10% A2 Eeollzcgco de TeSTeS A/B Target1,2e 3 9 p imiz 4 meses Fev 2 - Andlista de dados 13 750,00 € L
— em diferentes canais Shopify Sociais
Q' |ao longo dos 12 meses 2024
o A3 - Facilitar o processo de WooCommerce 3 - Especialista em E-
checkout commerce
Total Mensal 171 250,00 €
TOTAL ANUAL 695 000,00 €

Tabela 42 - Objetivo estratégico 3 detalhado. Elaboracdo prépria.
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Business

Objetivos Digitais

Piblico-alvo

Canal

Periodo

Recursos Necessdrios

Orgamento
(Mensal / Anual)

Responsdvel /
Lider

Al - Redlizagdo de testes A/B

1 - Andlista de Dados

4

@ o3 - 1dentificar os em diferentes canais Google Ads

e canais mais eficazes, Google Analyfics Mai / Ago 2 - Especialista em Diretor
E - ‘ A2 - Andlise de ROI Target1,2e3 Instagram Ads 2 meses 9 P . L 65000,00 € .
~0 |otimizando esfor¢os de Youtube Ads 2024 Marketing Digital Marketing
€ |marketing e vendas
: A3 - Pesquisa de mercado SurveyMonkey 3 - Licengas de software

=

8_ Al - Otfimizacdo da UX na App 1-UX/UI Designer

3 OD5 - Melhorar a App Gestor

experiéncia do cliente  |A2 - Notificacdes Push Website Mai / Set

'8 pert ! en I,I < v Target1,2e 3 i 2 meses i/ 2 - Programador de App 60 000,00 € Atendimento ao
b= para aumentar a personalizadas Chatbots 2024 Cliente
g refencéo A3 - Programas de fidelizacdo e Email marketing 3 - Especialista em

(o)) descontos exclusivos Marketing Digital

Q

© Al - Andlisar estratégias de

] 1 - Analista de dad
E ODI15 - Superar a média |envolvimento da concorréncia Si,\:\f:fzh nalisia de dados

€ |de envolvimento dos - Criaga ¥ Maio - Outubro Gestor Redes
g_ concc;/rre\g'res finciodis ::2 VC;oi;ozserc:nire:do Target1,2e 3 Youtube 6 meses ' 202: v 2 - UX/Ul Designer 7 500,00 € Socidis
£ P! P ov ador e diferenciado Tik Tok

g |empelo menos 5% A3 - Campanhas interativas de Instagram 3 - Gestor de Redes

g incentivo a participagcdo Sociais

O -
E OP,W- Integrar no Al - Mapeamento das Fontes Salesforce 1 - Andlista de dados

£ |minimo 10 fontes de de Dados HubSpot

s :Zi‘r’;e‘rcc'l”‘r‘:c;es 22 - 'm‘;"eme;m;os de Target 12 3 Shopify 2 meses MZ'O/Zje' f}EspeC'f’"S;O o 2500000 € D"?"r
8 o efc.l 16 o0 final oneciores ae Dados WooCommerce ntegracao de Jdistemas

= . - A3 - Teste de Integracdo e Google Analyfi .

g ytics -1 ft

§- do periodo Qualidade dos Dados 8- Licencas de software
o Al - Realizagdo de auditorias 1 - Andlista de dados

© |0D20 - Garantir que regulares aos Dados Talend HubSpot: Gestor de
a pelo menos 95% dos A2-F &o & Equi Target 1.2 3 Google Analytics 6 meses Maio - Outubro |2 - Formador de Eficacia 19166,67 € Andlise de
O |dados na CDP sejam - Formacao as Equipas get 1, SurveyMonkey 2024 Profissional ’ Dados
g precisos e completos | A3 - Automacé&o de Limpeza e Typeform 3 - Especialista em
§ Validagcdo de Dados Automag&o

o Al - Andlise de Dados d
§ i - C\'enfzf se de Pados ae Salesforce 1 - Andlista de dados

2. |OD21 - Criar no minimo 5|1 Shooif Gestor de
O [segmentos de clientes  |A2 - Definicdo de Critérios de . p.y Mai / Ago 2 - Especialista em I

g L - Target1,2e3 MailChimp 2 meses R L 0,00 € Andlise de
@ |relevantes nos primeiros |Segmentacdo 2024 Marketing Digital

> |3 neses 3 HubSpot Dados
3 A3- Criag&o e Test

< 3- Criaghio e Teste de Marketo 3- Licengas de software

c Segmentos

% Al - Desenvolvimento de . X 1 - UX/UI Designer
a OD22 - Alcancar uma Conteudo Personalizado Social Media g

1 |taxa de envolvimento AUt Gode G n Youtube Maio - Outubro |2-E st Diretor
& |20% superior s “AY orrtnccoo € Campanhas Target1,2e3 Google Ads 6 meses - spe‘cw |s‘c1Aem 0,00 € )
~ < de Marketing . 2024 Marketing Digital Marketing
o |campanhas ndo Google Analytics

[¥] .
D segmentadas A3 - Andlise e Ajuste Continuo Sprout Social 3 - Andlista de dados
0
=2

o AT - Ofimi a Pal -
".,‘=. Chovoelmlzo(;oo de Palavras Google Ads 1 - Especialista em SEO
w

OD23 - Reduzir o CPA Gi le S h

g eduzro A2 - Redlizagdo de testes A/B 009? eare Maio - Outubro |2 - Especialista em Gestor Redes
2 |em15% ao longo dos 6 . . Target12e 3 Bing 6 meses . L 833333 € L
° meses em diferentes canais Google Analytics 2024 Marketing Digital Sociais
= B - —
o ,':gl Rever Estratégias e otimizar WooCommerce 3- Andlista de dados

Total Mensal 185 000,00 €
TOTAL ANUAL 510 000,00 €

Tabela 43 - Objetivo estratégico 4 detalhado. Elaboracdo prépria.
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Marketing
Leads

Business

Plano de Contingéncia do objetivo estratégico (1)

Objetivos Digitais

ODI1 - Monitorizar
receita mensal e taxa
de crescimento

Al - Implementacdo de
ferramentas analiticas

1 - Falhas no Software
2 - Perda de dados

Acoes Corretivas

1 - Backup regular dos dados
2 - Solugdes analiticas redundantes

A2 - Criagdo de dashboards
personalizados

1 - Erros de personalizacdo
2 - Problemas de integracdo

1 - Formacdo de equipas
2 - Testes extensivo de dashboards

A3 - Andlise detalhada de
relatérios mensais

1 - Relatérios imprecisos
2 - Atrasos na andlise

1 - Automatizacdo da recolha de dados
2 - Backups mensais dos relatérios

OD2 - Garantir uma
margem de lucro
constante ou
aumentada para
suportar o crescimento
dareceita

Al - Andlise e ofimizagcdo de
campanhas PPC

1 - Falhas nas campanhas
2-ROI negativo

1 - Monitorizacdo continua e ajustes rdpidos
2 - Reallizar testes A/B para otimizag&o

A2 - Oferta de promogdes
segmentadas

1 - Promogdes pouco atraentes
2 - Segmentagdo inadequada

1 - Pesquisa de mercado e ajuste promocional
2 - Revisdo periédica das segmentagdes

A3 - Gestdo dos custos de
Marketing

1 - Estimativa excessiva de custos
2 - Gastos excessivos

1 - Sistema de monitorizagdo de custos
2 - Revisdes mensais do orgcamento

OD3 - Identificar os
canais mais eficazes,
otimizando esforcos de
marketing e vendas

Al - Redlizacdo de testes A/B
em diferentes canais

1 - Resultados inconclusiv os
2 - Baixa participagdo

1 - Aumentar o tamanho da amostra
2 - Utilizar multiplas métricas para andlise

A2 - Andlise de ROI

1 - Cdlculos imprecisos
2 - Dados insuficientes

1 - Automatizagdo dos cdiculos ROI
2 - Recolha de dados adicionais

A3 - Pesquisa de Mercado

1 - Dados desatualizados
2 - Baixa taxa de resposta

1 - Atualizagdo continua dos dados
2 - Incentivos para aumentar a participagdo

OD4 - Garantir que as
campanhas de
marketing sejam
eficientes e geremum
ROI positivo

Al - Segmentacdo de Publico

1 - Segmentacdo imprecisa
2 - Baixa taxa de conversdo

1 - Andlise continua
2 - Ferramentas avangadas de segmentagcdo

A2 - Automagdo na
personalizagdo de campanhas

1 - Problemas técnicos
2 - Falhas de personalizagdo

1 - Testes extensivos
2 - Suporte técnico dedicado

A3 - Andlise de desempenho e
otimizac&o das campanhas

1 - Métricas inadequadas
2 - Atrasos na andlise

1 - Definicdo clara de KPI's
2 - Automatizac@o da andlise desempenho

ODS5 - Melhorar a
experiéncia do cliente
para aumentar a
retencdo

Al - Otimizacdo da UX na App

1 - Bugs na aplicagdo
2 - Baixa adesdo dos utilisadores

1 - Testes beta antes do langamento
2 - Atudlizagdes regulares face o feedback

A2 - Notificagdes Push
personalizadas

1 - Falhas na entrega
2 - Insatisfagdo do utilizador

1 - Segmentacdo criteriosa das notificagdes
2 - Monitorizacdo e adaptacdo de frequéncias

A3 - Programas de fidelizagdo
e descontos exclusivos

1 - Baixa adesdo
2 - Recompensas pouco atrativas

1 - Pesquisa de satisfacdo e ajuste nas recompensas
2 - Promog¢do ativa dos programas

ODé - Aumentar o NPS
indicando uma maior
lealdade dos clientes

Al - Pesquisas de satisfacdo e
Net Promoter Score

1 - Baixa participagdo
2 - Feedback ndo representativo

1 - Incentivos para participagdo
2 - Andlise continua e feedback

A2 - Chatbots e questiondrios
na App

1 - Falhas nos chatbots
2 - Questiondrios mal elaborados

1 - Atualizagdes continuas nos chatbots
2 - Revisdo e teste dos questiondrios

A3 - Resolugdo célere de
problemas

1 - Afrasos na resolugdo
2 - Insafisfagcdo do cliente

1 - Formagdo continua das equipas de suporte
2 - Monitorizacdo e ajuste dos processos de resolu¢do

OD7 - Melhorar a
experiéncia do cliente

Al - Atualizagdes regulares da
App

1 - Bugs nas atualizagdes
2 - Impacto na usabilidade

1 - Teste rigoroso antes de cada atualizagéo
2 - Monitorizacdo de feedback pds-atualizagcdo

A2 - Suporte ao Cliente 24/7
com chatbots € humanos

1 - Insuficiéncia de funciondrios
2 - Falhas no atendimento

1 - Escala hordria durante picos de atendimento
2 - Formacédo e ferramentas adequadas

A3 - Personalizacdo de
contetdo

1 - Conteudo irrelevante
2 - Baixa personalizagdo

1 - Andlise continua de dados do utilizador
2 - Ajustes frequentes nas estratégias de contetdo

OD8 - Aumentar as
vendas online

Al - Descontos para primeira
compra e promogoes sazonais

1-Margem de lucro negativa
2 - Promogdo pouco atraente

1 - Pré-andlise criteriosa das margens
2 - Teste de diferentes ofertas

A2 - Facilitar o processo de
checkout

1 - Abandono de carrinho
2 - Problemas técnicos

1 - Ofimizagdo continua do processo de checkout
2 - Testes regulares de usabilidade

A3 - Produgdo de conteddo
educativo

1 - Baixo envolvimento
2 - Contetdo desatualizado

1 - Monitorizagdo de envolvimento e djustes
2 - Atualizagdo regular do contetddo

Tabela 44 - Plano de contingéncia do objetivo estratégico 1. Elaborac&o propria.
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Marketing
Leads

Business

Plano de Contingéncia do objetivo estratégico (2)

Objetivos Digitais

OD3 - Identificar os
canais mais eficazes,
otimizando esfor¢os de
marketing e vendas

Al - Realizagdo de testes A/B
em diferentes canais

1 - Resultados inconclusiv os
2 - Baixa participagdo

Acoes Correfivas

1 - Aumentar o famanho da amostra
2 - Utilizar multiplas métricas para andlise

A2 - Andlise de ROI

1 - Cdlculos imprecisos
2 - Dados insuficientes

1 - Automatizacdo dos cdlculos ROI
2 - Recolha de dados adicionais

A3 - Pesquisa de mercado

1 - Dados desatualizados
2 - Baixa taxa de resposta

1 - Atualizagdo continua dos dados
2 - Incentivos para aumentar a participagdo

OD9 - Manter uma
frequéncia minima de
frés publicagdes
semanais em cada
plataforma

Al - Criacdo de calenddrio de
contetdo

1 - Afrasos na producdo
2 - Lacunas na programagdo

1 - Monitorizac@o continua e ajustes rdpidos
2 - Reallizar testes A/B para otimizag&o

A2 - Automatizacdo de
publicagdes

1 - Promogdes pouco atraentes
2 - Segmentagdo inadequada

1 - Pesquisa de mercado e ajuste promocional
2 - Revisdo periédica das segmentagdes

A3 - Criacdo de conteldo visual

1 - Superestimativa de custos
2 - Gastos excessivos

1 - Sistema de monitorizagdo de custos
2 - Revisdes mensais do orgamento

OD10 - Aumentar a base
de seguidores em 10%
por més em cada
plataforma

Al - Campanhas de publicidade
paga

1 - Resultados inconclusivos
2 - Baixa participagdo

1 - Aumentar o tamanho da amostra
2 - Utilizar multiplas métricas para andlise

A2 - Parcerias cominfluencers

1 - Cdlculos imprecisos
2 - Dados insuficientes

1 - Automatizagdo dos cdlculos ROI
2 - Recolha de dados adicionais

A3 - Realizacdo de promocoes e
CONCUrsos

1 - Dados desatualizados
2 - Baixa taxa de resposta

1 - Atualizagdo continua dos dados
2 - Incentivos para aumentar a participagdo

OD11 - Alcangar uma
taxa de envolvimento
minima de 5% em cada
plataforma

Al - Criagdo de conteudos
interativos

1 - Segmentacdo imprecisa
2 - Baixa taxa de conversdo

1 - Andlise continua
2 - Ferramentas avangadas de segmentagdo

A2 - Resposta rapida a
comentdrios e mensagens

1 - Problemas técnicos
2 - Falhas de personalizagdo

1 - Testes extensivos
2 - Suporte técnico dedicado

A3 - Monitorizar e analisar as
métricas de envolvimento

1 - Métricas inadequadas
2 - Afrasos na andlise

1 - Definigdo clara de KPI's
2 - Automatizac@o da andlise desempenho

OD12- Manter um
tempo de resposta a
comentdrios e
mensagens dos
utilizadores inferior a 24
horas

Al - Utilizagcdo de chatbots para
respostas automaticas

1 - Bugs na aplicagdo
2 - Baixa adesdo dos utilisadores

1 - Testes beta
2 - Atudlizagdes regulares face o feedback

A2 - Equipa de suporte nas redes,
sociais

1 - Falhas na entrega
2 - Insatisfagdo do utilizador

1 - Segmentacdo criteriosa das notificacdes
2 - Monitorizacdo e adaptacdo de frequéncias

A3 - Monitorizagdo em tempo
real

1 - Baixa adesdo
2 - Recompensas pouco atrativas

1 - Pesquisa de satisfagdo e ajuste
2 - Personalizacdo das recompensas

ODI13 - Alcangar uma
pontuagdo de
satisfacdo minima de
80% no atendimento das
plataformas digitais

Al - Formagdo de atendimento
a equipa de suporte

1 - Formagdo insuficiente
2 - Alta rotatividade de funciondrios

1 - Programas de formagdo continua
2 - Incentivos para retengdo dos funciondrios

A2 - Solicitar feedback dos
clientes apds o atendimento

1 - Baixa taxa de resposta
2 - Feedback ndo representativo

1 - Incentivos para participagdo
2 - Andlise continua e ajustes baseados no feedback

A3 - Implementacdo de
melhorias face ao feedback

1 - Implementagdo tardia
2 - Falta de recursos

1 - Planeamento detalhado de melhorias
2 - Alocacdo de recursos para implementacdo rdpida

OD14 - Aumentar as
referéncias e interagdes
em 15% por més

Al - Recompensar clientes por
frazerem nov os utilizadores

1 - Baixa adesdo
2 - Custos elevados

1 - Ajustes nos programas de recompensas
2 - Promoc&o ativa das recompensas

A2 - ConteUdo partilhdvel para
amigos dos utilizadores

1 - Baixa partilha
2 - Conteudo irrelevante

1 - Andlise continua de desempenho de conteldo
2 - Ajustes baseados no feedback dos utilizadores

A3 - Campanhas de Email
Marketing

1 - Baixa taxa de abertura
2 - Cancelamento de inscricoes

1 - Segmentacgdo criteriosa das listas de email
2 - Teste A/B para otimizagdo de campanhas

OD15 - Superar a média
de envolvimento dos
concorrentes principais
em pelo menos 5%

Al - Analisar estratégias de
envolvimento da concorréncia

1 - Dados insuficientes
2 - Andlise imprecisa

1 - Ferramentas avangadas de andlise de concorréncia
2 - Revisdes periddicas e ajustes estratégicos

A2 - Criagdo de conteldo
inov ador e diferenciado

1 - ConteUdo ndo capta o publico
2 - Baixa originalidade

1 - Pesquisa continua de tendéncias
2 - Incorporagdo de feedback dos utilizadores

A3 - Campanhas interativas de
incentivo a participagdo

1 - Baixa participagdo
2 - Problemas de logistica

1 - Promocdo ativa das campanhas
2 - Planeamento detalhado e suporte eficiente

Tabela 45 - Plano de contingéncia do objetivo estratégico 2. Elaboracdo propria.
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Business

Plano de Contingéncia do objetivo estratégico (3)

Objetivos Digitais

OD3 - Identificar os
canais mais eficazes,
otimizando esforcos de
marketing e vendas

Al - Realizagdo de testes A/B
em diferentes canais

1 - Resultados inconclusiv os
2 - Baixa participagdo

Acoes Correfivas

1 - Aumentar o tamanho da amostra
2 - Utilizar multiplas métricas para andlise

A2 - Andlise de ROI

1 - Cdlculos imprecisos
2 - Dados insuficientes

1 - Automatizagdo dos cdiculos ROI
2 - Recolha de dados adicionais

A3 - Pesquisa de mercado

1 - Dados desatualizados
2 - Baixa taxa de resposta

1 - Atualizacdo continua dos dados
2 - Incentivos para aumentar a participagdo

ODS - Melhorar a
experiéncia do cliente
para aumentar a
retencdo

Al - Otimizagcdo da UX na App

1 - Bugs na aplicagdo
2 - Baixa adesdo dos utilisadores

1 - Testes beta antes do langamento
2 - Atudlizagdes regulares face o feedback do utilizador

A2 - Notificacdes Push
personalizadas

1 - Falhas na entrega
2 - Insatisfacdo do utilizador

1 - Segmentagdo criteriosa das notificacoes
2 - Monitorizagdo e adaptacdo de frequéncias

A3 - Programas de fidelizacdo e

descontos exclusivos

1 - Baixa adesdo
2 - Recompensas pouco atrativas

1 - Pesquisa de satisfagdo e ajuste nas recompensas
2 - Promogdo ativa dos programas

ODI10 - Aumentar a base
de seguidores em 10%
por més em cada
plataforma

Al - Campanhas de
publicidade paga

1 - Resultados inconclusiv os
2 - Baixa participagdo

1 - Aumentar o tamanho da amostra
2 - Utilizar multiplas métricas para andlise

A2 - Parcerias cominfluencers

1 - Cdlculos imprecisos
2 - Dados insuficientes

1 - Automatizagc&o dos cdiculos ROI
2 - Recolha de dados adicionais

A3 - Redlizacdo de promogdes
€ Concursos

1 - Dados desatualizados
2 - Baixa taxa de resposta

1 - Atuadlizagdo continua dos dados
2 - Incentivos para aumentar a participagdo

OD13 - Alcangar uma
pontuagdo de
satisfagdo minima de
80% no atendimento das
plataformas digitais

Al - Formagdo de atendimento
a equipa de suporte

1 - Formagdo insuficiente
2 - Alta rotatividade de funciondrios

1 - Programas de formagdo continua
2 - Incentivos para retencdo dos funciondrios

A2 - Solicitar feedback dos
clientes apds o atendimento

1 - Baixa taxa de resposta
2 - Feedback ndo representativo

1 - Incentivos para participagdo
2 - Andlise continua e djustes baseados no feedback

A3 - Implementacdo de
melhorias face ao feedback

1 - Implementagdo tardia
2 - Falta de recursos

1 - Planeamento detalhado de melhorias
2 - Alocacdo de recursos para implementacdo rdpida

OD15 - Superar a média
de envolvimento dos
concorrentes principais
em pelo menos 5%

Al - Analisar estratégias de
envolvimento da concorréncia

1 - Dados insuficientes
2 - Andlise imprecisa

1 - Ferramentas avangadas de andlise de concorréncia
2 - Revisdes periddicas e ajustes estratégicos

A2 - Criagdo de contetdo
inovador e diferenciado

1 - Contetdo ndo capta o publico
2 - Baixa originalidade

1 - Pesquisa continua de tendéncias
2 - Incorporacdo de feedback dos utilizadores

A3 - Campanhas interativas de
incentivo a participacdo

1 - Baixa participagdo
2 - Problemas de logistica

1 - Promogdo ativa das campanhas
2 - Planeamento detalhado e suporte eficiente

OD16 - Reduzir o tempo
de implementagcdo em
20% ao longo dos 12
meses

Al - Automatizagdo de
Processos

1- Falhas de automagéo
2 - Resisténcia & mudanca

1 - Teste extensivo de processos automatizados
2 - Formacdo e envolvimento da equipa

A2 - Metodologias Eficientes

1 - Falta de adesdo
2 - Ineficiéncia

1 - Adocdo de metodologias dgeis
2 - Monitorizag@o e ajustes continuos

A3 - Formagdo ds Equipas

1 - Formagdo inadequada
2 - Falta de motivacdo

1 - Programas de formagdo continua
2 -Incentivos e reconhecimento para as equipas

OD17 - Aumentar a taxa
de envolvimento em
15% em comparacdo
com campanhas né&o
customizadas

Al - Campanhas de Marketing
Personalizadas

1 - Segmentacdo inadequada
2 - Baixa personalizagdo

1 - Andlise continua de dados do utilizador
2 - Ajustes frequentes nas estratégias de segmentagdo

A2 - Utilizacdo de Técnicas de
Segmentacdo Avancada

1 - Dados imprecisos
2 - Falta de ferramentas

1 - Ferramentas avangadas de segmentacdo
2 - Atualizagdo continua das bases de dados

A3 - Monitorizacdo em tempo
real

1 - Falha nas ferramentas utilizadadas
2 - Afrasos na resposta

1 - Ferramentas redundantes de monitorizacdo
2 - Equipa qualificada na monitorizagdo continua

ODI18 - Melhorar a taxa
de conversdo em 10%
ao longo dos 12 meses

Al - Otfimizagcdo da UX na App

1-Bugs nainterface
2 - Baixa adesdo dos utilizadores

1 - Testes beta antes do langamento
2 - Atuadlizagdes regulares face o feedback do utilizador

A2 - Redlizagdo de testes A/B
em diferentes canais

1 - Resultados inconclusiv os
2 - Baixa participagdo

1 - Ampliar a amostra de teste
2 - Utilizar multiplas métricas de andlise

A3 - Facilitar o processo de
checkout

1 - Abandono de carrinho
2 - Problemas técnicos

1 - Otimizag&o continua do processo de checkout
2 - Testes regulares de usabilidade

Tabela 46 - Plano de contingéncia do objetivo estratégico 3. Elaboracdo propria.
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Plano de Contingéncia do objetivo estratégico (4)

Objetivos Digitais

OD3 - Identificar os
canais mais eficazes,
otimizando esfor¢os de
marketing e vendas

Al - Realizagdo de testes A/B
em diferentes canais

1 - Resultados inconclusiv os
2 - Baixa participagdo

Acoes Corretivas

1 - Aumentar o tamanho da amosira
2 - Utilizar multiplas métricas para andlise

A2 - Andlise de ROI

1 - Cdlculos imprecisos
2 - Dados insuficientes

1 - Automatizagdo dos cdliculos ROI
2 - Recolha de dados adicionais

A3 - Pesquisa de mercado

1 - Dados desatualizados
2 - Baixa taxa de resposta

1 - Atualizacdo continua dos dados
2 - Incentivos para aumentar a participagdo

ODS5 - Melhorar a
experiéncia do cliente
para aumentar a
retencdo

Al - Ofimizagdo da UX na App

1 - Bugs na aplicagdo
2 - Baixa adesdo dos utilisadores

1 - Testes beta antes do langamento
2 - Atudlizacdes regulares face o feedback

A2 - Noftificacdes Push
personalizadas

1 - Falhas na entrega
2 - Insatisfacdo do utilizador

1 - Segmentagdo criteriosa das notificagdes
2 - Monitorizagdo e adaptacdo de frequéncias

A3 - Programas de fidelizacdo e
descontfos exclusivos

1 - Baixa adesdo
2 - Recompensas pouco atrativas

1 - Pesquisa de satisfagdo e ajuste nas recompensas
2 - Promogdo ativa dos programas

OD15 - Superar a média
de envolvimento dos
concorrentes principais
em pelo menos 5%

Al - Andlisar estratégias de
envolvimento da concorréncia

1 - Dados insuficientes
2 - Andlise imprecisa

1 - Ferramentas avancadas de andlise de concorréncia
2 - Revisdes periddicas e ajustes estratégicos

A2 - Criagdo de contetdo
inovador e diferenciado

1 - Conteldo ndo capta o publico
2 - Baixa originalidade

1 - Pesquisa continua de tendéncias
2 - Incorporacdo de feedback dos utilizadores

A3 - Campanhas interativas de
incentivo a participagdo

1 - Baixa participagdo
2 - Problemas de logistica

1 - Promogdo ativa das campanhas
2 - Planeamento detalhado e suporte eficiente

OD19 - Integrar no
minimo 10 fontes de
dados (CRM, e-
commerce, redes
sociais, etc.) até ao final
do periodo

Al - Mapeamento das Fontes de|
Dados

1 - Identificagdo incompleta das fontes
2 - Dados incompativ eis

1 - RevisGo continua e auditorias das fontes de dados
2 - Consultoria para garantir compatibilidade

A2 - Implementagdo de
Conectores de Dados

1 - Falhas de intfegragdo
2 - Atrasos na implementagdo

1 - Ferramentas de integragdo comprov adas
2 - Formagdo adicional para a equipa de T

A3 - Teste de Integragdo e
Qualidade dos Dados

1 - Dados incorretos
2 - Testes incompletos

1 - Processos rigorosos de testes
2 - Monitorizac@o continua

OD20 - Garantir que
pelo menos 95% dos
dados na CDP sejam
precisos e completos

Al - Redlizagdo de auditorias
regulares aos Dados

1 - Auditorias incompletas
2 - Dados imprecisos

1 - Auditorias regulares
2 - Ferramentas avancadas de andlise de dados

A2 - Formagdo ds Equipas

1 - Falta de formagdo adequada
2 - Resisténcia a nov as praticas

1 - Formagdo continua
2 - Incentivos para adesdo a novas praticas

A3 - Automagdo de Limpeza e
Validacdo de Dados

1 - Falhas nos processos de automagdo
2 - Dados imprecisos

1 - Monitorizag&o continua dos processos automatizados
2 - Revisdes periddicas

OD21 - Criar no minimo 5
segmentos de clientes
relevantes nos primeiros
3 meses

Al - Andlise de Dados de
Clientes

1 - Dados insuficientes
2 - Andlise imprecisa

1 - Recolha continua de dados adicionais
2 - Ferramentas avangadas de andlise de dados

A2 - Definicdo de Critérios de
Segmentacdo

1 - Critérios inadequados
2 - Segmentacdo ineficaz

1 - Revisdes continuas e ajustes dos critérios
2 - Feedback dos clientes para validar a segmentacdo

A3 - Criagdo e Teste de
Segmentos

1 - Segmentos ineficazes
2 - Falhas nos testes

1 -Testes A/B rigorosos e andlises detalhadas
2 - Ajustes continuos face os resultados dos testes

OD22 - Alcangar uma
taxa de envolvimento
20% superior as
campanhas ndo
segmentadas

Al - Desenvolvimento de
Conteudo Personalizado

1 - Baixo envolvimento
2 - Contetldo irrelevante

1 - Pesquisa continua de interesses e preferéncias do publico
2 - Ajustes frequentes baseados em métricas de desempenho

A2 - Automagdo de Campanhas
de Marketing

1 - Falhas na automacgdo
2 - Segmentacdo inadequada

1 - Monitorizag@o continua e ajustes das campanhas
2 - Ferramentas avangadas de automacdo de marketing

A3 - Andlise e Ajuste Continuo

1 - Falta de dados precisos
2 - Afrasos na andlise

1 - Automatizagdo da recolha e andlise de dados
2 - Revisdes periddicas e ajustes estratégicos

OD23 - Reduzir o CPA
em 15% ao longo dos 6
meses

Al - Ofimizagdo de Palavras-
Chave

1 - Palavras-chave ineficazes
2 - Custos elevados

1 - Pesquisa continua de palavras-chave e tendéncias
2 - Ajustes frequentes nas estratégias de palavras-chave

A2 - Realizagdo de testes A/B
em diferentes canais

1 - Resultados inconclusiv os
2 - Baixa participagdo

1 - Ampliar a amostra de teste
2 - Utilizar multiplas métricas de andlise

A3 - Rever Estratégias e otimizar
ROI

1 - Estratégias ineficazes
2 - Baixo retorno

1 - Revisdes continuas e ajustes das estratégias
2 - Monitorizagdo rigorosa das métricas de ROI

Tabela 47 - Plano de contingéncia do objetivo estratégico 4. Elaboragdo prdpria.




