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SUMARIO

As mudancas legislativas e o répido crescimento da area de pagamentos estdo a provocar
alteracdes no setor financeiro. Em Portugal, até ha pouco tempo, os servicos de pagamentos
eram geridos exclusivamente pelos bancos. No entanto, atualmente existem diversas empresas

nesta &rea que oferecem servicgos simples e orientados ao cliente.

Para a definigdo deste caso foi necessario conhecer profundamente o mercado de pagamentos
na Europa e em Portugal. E, ainda, perceber ao pormenor a escolha dos métodos de pagamentos

dos portugueses.

O caso apresentado é um caso empresarial real que esta assente na marca MB WAY, gerida
pela empresa SIBS, sendo a primeira aplicacdo de pagamentos moéveis em Portugal. Apos a
analise ao servigo, é apresentado um caso pedagdgico que visa a implementacdo de uma

Estratégia Integrada de Comunicacao.

A resolucdo do presente caso pretende melhorar o posicionamento do MB WAY e trabalhar a
sua notoriedade junto dos consumidores. Contudo, as respostas apresentadas sdo meramente

indicativas, podendo ser adaptadas consoante os fins pedagogicos.

Por fim, uma vez que se trata de um caso pratico, pronto a ser aplicado numa aula, pretende-se
que este contribua para uma melhor compreensdo das tematicas abordadas. Deste modo através
da resolucdo do caso, os alunos serdo capazes de implementar uma Estratégia Integrada de

Comunicacao para qualquer produto.

Palavras-chave: Pagamentos; Comunicacdo; Marketing; Estratégia.



ABSTRACT

The financial sector has been changing, not only because of legislative changes, but also by the

rapid growth of the payment areas.

Until just a few years ago, payment services in Portugal were managed only by banks. However,
this has changed and nowadays there are several customer oriented companies offering similar

services.

On one hand, to define this case, it was necessary to know the payment market in Europe and,
ultimately, in Portugal. On the other hand, it was also necessary to understand the Portuguese’s

choices regarding the payment methods available.

The case presented is a real business case that is based on the brand MB WAY, managed by
SIBS. MB WA is the very first application for mobile payments in Portugal. At the same time,
this master thesis will also develop a pedagogical case that aims to implement an Integrated

Marketing Communication Strategy.

The resolution of this case seeks to improve the positioning of MB WAY and contribute to the
awareness of consumers. However, the answers are only indicative and can be adapted for

pedagogical purposes.

At the end, since this is a practical case that can be examine in classes, it intends to contribute
to a better understanding of the topics addressed. For the students, it will allow them to know

how to implement an Integrated Marketing Communication Plan for any product.

Key words: Payments; Communication; Marketing; Strategy.
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1. CASO
1.1. APRESENTACAO DO PROBLEMA

Em 2016, o numeréario ainda se mantinha como a op¢do de pagamento com maior peso em
Portugal, representando 62% do nimero de pagamentos, tendo um custo para a sociedade de
2,4 vezes superior a utilizacéo dos cartdes bancarios (SIBS, 2016). Apesar desse facto, antevé-
se que a sociedade portuguesa se torne mais non-cash nos proximos anos (Dinheiro Vivo,
2019a; SIBS, 2016).

Para combater este panorama, a SIBS, entidade gestora da rede MULTIBANCO?, desenvolveu
0 MB WAY - aplicacdo interbancaria de pagamentos méveis — com o objetivo de aumentar a
digitalizacdo dos pagamentos em Portugal (anexo 1).

O tema proposto visa perceber a estratégia de comunicacdo de marketing do MB WAY adotada
desde o lancamento até a data com o objetivo de propor a estratégia e acfes que podem ser
adotadas em 2019.

1.2. ENQUADRAMENTO
1.2.1. OS PAGAMENTOS NA EUROPA

A érea dos pagamentos continua a ser uma das que cresce mais rapido no setor universal de
servicos financeiros. No contexto europeu, segundo a BCG (2017), existem 3 forgas principais

que estdo a mudar a industria:

1. Alguns paises estdo a tornar-se, rapidamente, paises cashless. Verifica-se, mais
concretamente, em paises nordicos devido ao rapido crescimento dos pagamentos
contacless e a gradual adogdo dos pagamentos digitais (anexo 2);

2. A PSD2 (Payment Services Directive) veio acelerar a inovagéo e a competitividade na
area dos pagamentos. A PSD2 exige que 0s bancos concedam o acesso as contas dos
clientes aos payment-service providers (PSPs), quando os clientes assim o0 autorizam
(McKinsey, 2018b);

! Rede MULTIBANCO ¢ a rede de Caixas Automaticos (CA) e Terminais de Pagamento Automatico (TPA) em
Portugal. Na designacéo internacional € Automated Teller Machine (ATM) e Point of Sale (POS),
respetivamente.



3.

Por ultimo, o setor bancario europeu adotou em 2018 as instant payments denominado
SEPA (Single Euro Payments Area) Instant Credit Transfer. Com esta solucdo, os
utilizadores conseguem fazer transferéncias interbancarias em apenas 10 segundos, a

qualquer hora ou dia, para 34 paises diferentes.

Por sua vez, a McKinsey (2018a) acrescenta outros cenarios que estdo a moldar os pagamentos

na Europa (anexo 3):

4. Os consumidores e 0s comerciantes esperam cada vez mais experiéncias continuas

como, por exemplo, o omni-channel e os pagamentos integrados;

O sucesso das solugdes de pagamento esta a contribuir para novas fontes de receita
como, por exemplo, o mobile marketing e a fidelizag&o;

Os players “Tech & Pay” (como por exemplo a Google Pay, Apple Pay, Samsung Pay,
etc.) estdo a entrar na cadeia de valor como parceiros, mas também se apresentam como

uma ameaca.

Para facilitar a compreensdo de alguns pontos mencionados acima, segue uma analise mais

aprofundada deste novo panorama dos pagamentos.

1.2.1.1. A Introducéo da PSD2

A PSD2 é uma normativa que foi aprovada pela Unido Europeia em novembro de 2015, sendo

parte integrante de uma regulamentacdo global que defende a seguranca, a inovagdo e a

concorréncia do setor bancéario (anexo 4). Resumindo o efeito desta diretiva, a McKinsey

(2018Db) indica-nos trés pilares fundamentais:

Passa a existir uma maior transparéncia no pricing praticado que deve ser igual para os
clientes finais como para as TPPs (Third Parties Providers)?, seja para aceder a conta
como para iniciar um pagamento. As TPPs devem estar registadas na EBA (European
Banking Authority) (Banco de Portugal, 2018);

A seguranga deve estar sempre em primeiro lugar, o que implica a existéncia de

requisitos de autenticagéo forte (SCA - strong customer authentication);

2 As TPPs (Third Parties Providers) sdo prestadores de servicos de pagamento (externos aos bancos) que, com a
autorizacgdo dos clientes, podem ter 0 acesso as suas contas e realizar pagamentos e outros servicos. Distinguem-
se em dois tipos: AISP (Account Information Service Provider) e PISP (Payment Initiation Service Provider).



e As instituigcdes financeiras devem permitir que 0s PSPs se conectem aos seus sistemas,
onde podem ter acesso a informacdo das contas como também podem iniciar um

pagamento em nome dos seus clientes (anexo 5).

Como concluséo, a PSD2 veio proporcionar menos custos e uma maior seguranga para oS
clientes, além de contribuir para uma maior flexibilidade aos comerciantes, no sentido de Ihes
dar ferramentas para diferenciarem o customer journey. Para além disso, veio regulamentar o
acesso a informagdo uma vez que jé existiam varias entidades a acederem a dados bancérios de
uma forma ndo regulada através de screen scraping (copia de dados para utilizacdo numa
aplicacdo ou servico). Posto isto, os bancos precisam de tornar este contexto vantajoso para 0s
seus negoécios (anexo 6), definindo uma estratégia onde obtenham vantagem competitiva
(McKinsey, 2018b).

1.2.1.2. O Surgimento do Open Banking

Tal como a PSD2, o Open Banking é uma tendéncia global, impulsionada por diferentes
mudancas regulamentais e tecnoldgicas que estdo a acelerar os servicos financeiros. Pode
definir-se 0 Open Banking como um “modelo colaborativo no qual os dados bancérios séo
compartilhados por APIs® de duas ou mais partes ndo-afiliadas que fornecem capacidades
mais avancadas ao mercado ”. As APIs ja sdo utilizadas ha varias décadas, principalmente nos
Estados Unidos da América, onde permitem a utilizacdo de softwares de personal financial, a
apresentacdo dos detalhes de pagamentos em websites dos bancos e a conexao dos developers
as redes de pagamento como a VISA e MasterCard. Mas, até a data estas ligacdes foram feitas

apenas para compartilhar informacao e nao para transferir saldo monetario (McKinsey, 2017).
1.2.1.3. SEPA Instant Credit Transfer

Com aPSD2 e 0 Open Banking, surgem outras solugdes que estdo a modelar este cenério (anexo
7). No final de 2015, o ERPB (Euro Retail Payments Board)* incentivou o mercado a

desenvolver uma solugdo pan-europeia de pagamentos imediatos em euros, disponivel para

3 API é a abreviatura de Application Programming Interface. E um intermediario de software que permite que
dois sistemas se conectem entre si. Esta tecnologia é indispensavel para a iniciagao de servicos de pagamento e
outros servigos pelas tecnoldgicas financeiras.

4 O ERPB ¢ presidido pelo Banco Central Europeu (BCE) e tem como objetivo promover o desenvolvimento e a
integracdo do mercado de pagamentos de retalho da Unido Europeia, como é o caso do projeto SEPA (Banco de
Portugal, 2017a).



qualquer prestador de servigos de pagamento na Uni&o Europeia e com condig¢des harmonizadas
(ponto 3). Assim, 0 EPC (European Payments Council) publicou os requisitos necessarios para
adotar a solucdo SEPA Instant Credit Transfer (anexo 8), sendo que a mesma pode ser adotada
desde o final de 2017 (Banco de Portugal, 2017a; McKinsey, 2018a).

1.2.2. OS PAGAMENTOS EM PORTUGAL

Assiste-se a uma revolucao dos pagamentos. Os bancos tradicionais estdo a ser afetados pela
aceleracdo do mercado e sdo varios os fatores que estdo a comprometer 0s seus negocios.
Comegando pela PSD2 e o seu impacto no mercado nacional, esta diretiva foi implementada
em Portugal a 13 de novembro de 2018, com 11 meses de atraso uma vez que estava prevista
para janeiro do mesmo ano (Jornal de Negdcios, 2018). Com a implementacdo da PSD2

verificam-se alterac6es profundas na cadeia de valor de pagamentos nacional, entre as quais:

e Entrada de novos players de servigcos de pagamentos - as TPPs (Third Parties
Providers);

e Os bancos portugueses serdo obrigados, legalmente, a fornecerem 0 acesso s contas
dos clientes, caso estes o autorizem, com as TPPs, disponibilizando APIs abertas. Para
esse efeito, contam com a SIBS, empresa tecnoldgica que assegura solucbes de
pagamento aos bancos nacionais, que desenvolveu uma plataforma chamada “SIBS API
MARKET” (SIBS, 2019; Pplware, 2019);

e Os bancos passam a concorrer com 0s outros bancos bem como com empresas
autorizadas que fornecem servicos de inicializacdo de pagamentos e de agregacdo de
informacéo financeira. Passa a existir uma maior concorréncia nesta area e, com isso,

uma reducéo dos custos para os clientes (Banco de Portugal, 2018).

Em segundo lugar, importa perceber as implicacbes da SEPA Instant Credit Transfer em
Portugal. A Comisséo Interbancéria para os Sistemas de Pagamentos (CISP)® acordou sobre o
desenvolvimento de um novo sistema de processamento de pagamentos imediatos, no ambito

do SICOI. Neste campo, a SIBS, enquanto entidade designada pelo Banco de Portugal para

5 A CISP é o 6rgdo consultivo de apoio ao Banco de Portugal que promove o desenvolvimento, regula e
normaliza a eficiéncia e seguranca dos sistemas e instrumentos de pagamento em Portugal (Banco de Portugal,
2017a).



assegurar a operagdo do SICOI, tem desenvolvido uma solucéo que vai ao encontro da nova
legislacdo (Banco de Portugal, 2019b).

A solucdo das instant payments ficou disponivel em Portugal a 18 de setembro de 2018 para
95% das contas bancarias, permitindo as transferéncias imediatas entre contas portuguesas,
sendo que se pretende estender a todos os paises aderentes & SEPA®. Mas, desde 2015, que
Portugal tem uma solugéo de transferéncias instantaneas entre contas portuguesas, tendo sido o
primeiro da zona Euro, através do servico MB WAY (Jornal Economico, 2018). Segundo
Madalena Cascais Tomé, CEO da SIBS, 85% das transferéncias MB WAY séo abaixo dos 50¢€,
0 que € muito significativo, uma vez que estas transa¢es normalmente eram feitas em dinheiro
(Dinheiro Vivo, 2018a). Em 2018, o MB WAY registou um aumento do numero de

transferéncias de 10x superior face ao periodo homélogo (anexo 9).

1.2.3. AESCOLHA DOS METODOS DE PAGAMENTO

O ecossistema onde nos inserimos esta cada vez mais dindmico e exigente, o que leva a que
hajam novos players com servicos e tecnologias inovadores. No comércio, tanto o fisico como
o digital, assiste-se a um periodo de desafios e mudancas constantes que tém estimulado
também o desenvolvimento da area de pagamentos, com impacto tanto para 0s consumidores
como para as empresas (SIBS, 2016). Neste contexto, segue uma anélise dos diferentes métodos

de pagamento e a preferéncia dos portugueses no momento de pagar.

Hoje em dia, os consumidores tém ao dispor multiplas formas de pagamento que vao desde as
mais tradicionais as mais inovadoras. Segundo a SIBS (2016), os consumidores portugueses
tém preferido utilizar o cartdo bancéario, seja em compras fisicas ou online, conforme é

representado na figura abaixo:

& A SEPA abrange 34 paises: 0s 28 paises da Unido Europeia, os territorios ultramarinos - Guiana Francesa,
Gibraltar, Guadalupe, Martinica, Mayotte, Reunido, Sdo Bartolomeu, Sdo Martinho e S&o Pedro e Miquelon -
bem como a Islandia, o Liechtenstein, a Noruega, a Suica, 0 Ménaco e S. Marino.
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Gréfico 1 — Preferéncia das formas de pagamento dos portugueses
Fonte: SIBS (2016)
% = numero de inquiridos no estudo

Nas compras em lojas fisicas, a maior utilizagdo do cartdo bancério no dia-a-dia deve-se a
confianca na utilizacdo dos cartdes bancarios na rede MULTIBANCO. Paralelamente,
verifica-se uma reducdo do numero de levantamentos face aos pagamentos com cartdo nos
Terminais de Pagamento Automatico (TPA)’, o que estd em linha com a redugdo do uso do
numerério (SIBS, 2016). 365
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COMPRAS LEVANTAMENTOS

Gréfico 2 — Compras VS. Levantamentos na rede MULTIBANCO
Fonte: SIBS (2016)

Em relacdo aos debitos diretos, segundo o Banco de Portugal (2017b), em 2017 este foi o
instrumento de pagamento com maior crescimento em Portugal, tendo aumentado 12,1% em
namero e 16% em valor. Os portugueses utilizam cada vez mais este meio para pagarem as

contas da agua, luz, gas, etc. (Dinheiro Vivo, 2018b).

" Em inglés, denomina-se Point Of Sale (POS).



Quanto as transferéncias, os canais digitais, como o Homebanking e Mobilebanking, sao mais
escolhidos do que os canais presenciais (como por exemplo um MULTIBANCO), sendo que
0s portugueses justificam esta escolha pela rapidez e seguranca. (SIBS, 2016). Mas, desde 2016,
que existe uma nova forma para fazer transferéncias entre pessoas — através da app® MB WAY,

sendo que este servico serd abordado mais a frente.

Os portugueses valorizam a seguranca, rapidez e a facilidade em qualquer método de
pagamento (SIBS, 2016). No que toca a rapidez, nos ultimos anos, tem sido o elemento mais
realcado, o que reflete a procura dos consumidores por solucdes de pagamentos imediatos
(Banco de Portugal, 2019a).

1.2.4. ASIBS

A SIBS é uma empresa portuguesa, criada em 1983, que tem como objetivo promover a
cooperacdo interbancaria e a criacao de servigos financeiros inovadores, nomeadamente na area

de pagamentos.

E a empresa responsavel pela gestdo das redes ATM Express e MULTIBANCO nos seus
maultiplos canais — desde os Caixas Automaticos (CA/ ATM) e Terminais de Pagamento
Automaético (TPA/ POS), aos meios online ou telemoveis. Atualmente existem mais de 12 000
CA e mais de 300 TPA a nivel nacional.

E uma referéncia internacional e um dos maiores processadores de pagamentos da Europa e
Africa, transacionando cerca de 3 mil milhdes de operacdes financeiras com um valor superior
a 4.5 mil milhdes de euros por ano. Paralelamente, é uma referéncia nacional em Business

Process Outsourcing e lider na Peninsula Ibérica na producéo e personalizacdo de cartdes.

Entre as marcas mais reconhecidas pelos consumidores estdo o MULTIBANCO, o MB WAY
e 0 MB NET. Expressdes como “Pode trazer o MULTIBANCO por favor?” ou “Vou s0 ali ao
MULTIBANCO levantar dinheiro” refletem a banalizagao do termo “MULTIBANCO” em
Portugal e a forca de marca que ganhou ao longo dos ultimos 30 anos.

8 O termo “app” ¢ utilizado como diminutivo de aplicagio.



1.2.5. 0 MB WAY
1.2.5.1. Sobre o servico

O MB WAY ¢ a aplicacdo de pagamentos moveis mais moderna e completa de Portugal.
Lancado a 12 de outubro de 2015, esta atualmente disponivel para iOS e android. Intitula-se
como “0 MULTIBANCO no telemdvel” e veio revolucionar a forma como os portugueses
utilizam os smartphones no dia-a-dia. Entre as diversas caracteristicas do servi¢o, as principais

S&0:

e NUmero de telemdvel — No momento de adesdo ao servico (anexo 10), associa-se 0
nimero de telemdvel (de um operador de telecomunicacdes nacional) ao cartdo
bancéario. Este passa a ser o identificador do utilizador MB WAY para algumas das
operacdes efetuadas com a app.

e Imediato — Existe uma ligacdo direta a conta a ordem dos cartBes associados
(independentemente do banco), ou seja, em qualquer operagdo efetuada com o MB
WAY os movimentos bancarios ficam imediatamente disponiveis.

e Gratuito - A adesao e utilizacéo do servico € totalmente gratuita. Contudo, no decorrer
no desenvolvimento deste caso pedagdgico, o banco BPI anunciou que a partir de maio
de 2019 vai cobrar pelas transferéncias efetuadas através do MB WAY (anexo 11).

e Wi-Fi ou dados moveis — Para utilizar o servigo é necessario 0 acesso a internet.

1.2.5.2. As funcionalidades

Desde o lancamento que o MB WAY tem inovado a aplicacdo. Hoje, permite realizar diversas

operacdes como:
1. Enviar e receber dinheiro

Enviar dinheiro € uma das operacdes mais utilizadas desde o lancamento (anexo 12). Deixou
de se necessério utilizar o NIB/ IBAN como identificador do destinatario e passou-se a utilizar

0 nimero de telemovel. E como se se enviasse um SMS.

Também é possivel pedir dinheiro e dividir a conta. No primeiro, a app envia para um dos

contactos um pedido de transferéncia de um valor definido a partida. Quanto ao segundo, a



ideia é facilitar o pagamento de refeicdes, por exemplo, entre .

varias pessoas (até 14 no maximo).

al NOS 4G 15:28 19 77% -

2. Gerar cartdes MB NET

A geracdo de cartdes MB NET é a segunda opera¢do com mais

utilizacdo no MB WAY (anexo 12). Foi lancado em 2001 e Cartéo 1

integrado na app do MB WAY em maio de 2017. Até entdo, 0s
utilizadores  apenas  utilizam  através do  website

(www.mbnet.pt/site/do). Os cartdes MB NET séo cartdes virtuais Wik

para compras online, sendo que existem dois tipos: compra Unica

(validade de 1 més) ou cartdo comerciante (validade de 12

meses). Os dados do cartdo gerado podem ser inseridos em
qualquer website que aceite pagamentos com American Express, . .«

MasterCard ou VISA. Figura 1 — Menu principal
da app MB WAY
Fonte: SIBS

3. Pagar com MB WAY
Em lojas fisicas, é possivel pagar com 0 MB WAY através do numero de telemovel, com
NFC (apenas disponivel para android — anexo 13) e através da leitura QR Code (android e
I0S) que aparece no terminal de pagamento (anexo 14). Estas 3 formas de pagamento foram

evoluindo desde o langamento do servigo (anexo 15).
Nas compras online utiliza-se o0 numero de telemovel no website do comerciante.
4. Levantar dinheiro

Por ultimo, levantar dinheiro com o MB WAY significa ndo ter de introduzir um cartdo
bancario no MULTIBANCO, mas sim um cédigo de 10 digitos (anexo 16). Esta operacdo €
vista como “magia” perante os portugueses (SIC Noticias, 2017). Com o lancamento desta
operacdo (em abril de 2017), o servigo registou um impacto no awareness gerado em torno da

“magia” e um pico nas adesdes.

Para o0 ano de 2019, o servico pretende continuar a inovar ainda mais. A SIBS ja anunciou que,
a partir de mar¢co o MB WAY vai ter uma nova funcionalidade — Utilizar o MULTIBANCO
— onde qualquer smartphone vai passar a ser uma “chave” para desbloquear as mais de 60

operacOes disponiveis num MULTIBANCO (anexo 17). Basicamente, 0 MB WAY vai


http://www.mbnet.pt/site/do

substituir aquilo que o cartdo bancario (e o PIN) fazem atualmente, impulsionando assim que

0s portugueses utilizem cada vez mais os telemdveis no quotidiano (Observador, 2018).

1.2.5.3. Evolucéo da utilizacdo

Com apenas 4 anos de existéncia, 0 MB WAY atingiu, no final de 2018, mais de 1 milh&o de
utilizadores, um valor que corresponde a 14,2% dos residentes em Portugal continental com 15
OU Mais anos e que possuem uma conta bancaria (Marktest, 2018). Este valor € também 35%
acima do potencial de mercado, ou seja, dos 650 mil utilizadores de mobile banking, uma vez

que estes sdo os mais familiarizados com aplicagdes financeiras (Marktest, 2015).

Analisando como tudo comegou, 0 /f,ﬁ

MB WAY no final de 2015 (ano de " 1000000

lancamento) contava com 70 mil

utilizadores, angariados em apenas
3 meses. Um ano depois, 0 servico
-~ 500000

contava com 150 mil utilizadores.
Estes utilizadores apenas olhavam -

------- 150 000
para 0 MB WAY como um servigo l
o y 11

financeiro que permitia fazer
MBWAV

compras, transferir dinheiro e

Gréfico 3 — Crescimento do MB WAY por niimero de utilizadores

pouco mais. Fonte: SIBS

O boom ocorreu em 2017 quando o servico atingiu 500 mil utilizadores, tendo registado um
crescimento 4x acima do ano anterior. Neste ano, 0 MB WAY passou a ter uma plataforma de
gamification — o MB WAY CHALLENGE. Um jogo simples dentro da app do MB WAY

que premiava mensalmente os utilizadores pela divulgacéo e utilizagdo do servigo.

Atualmente, o MB WAY CHALLENGE denomina-se MB CHALLENGE (anexo 18) uma
vez que passou a oferecer pontos com algumas das operacOes efetuadas no MULTIBANCO
(anexo 19). Esta mudanca proporcionou um aumento dos jogadores, pelo que hoje sdo mais de
300 mil.
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Neste percurso de evolucdo do servigo houve um fator crucial que impulsionou o crescimento
—as Parcerias. Definidas de forma estratégica, as parcerias criadas com diversos comerciantes

nacionais permitem oferecer prémios apelativos todos os meses (anexo 20).

Por detras deste crescimento existe um investimento em marketing que foi aumentando ao
longo dos anos. A SIBS aumentou 100% do or¢camento direcionado para 0 MB WAY de 2016
para 2017 e manteve 0 mesmo investimento de 2017 para 2018, o que permitiu chegar aos

resultados atuais.

Mas o MB WAY ainda pode crescer mais, uma vez que, segundo o ultimo estudo da Marktest
(2019), existem 3 milhdes e 491 mil portugueses que utilizam internet banking, um nimero que
corresponde a 38,8% dos residentes em Portugal com 15 ou mais anos e a 45,4% daqueles entre
estes que possuem uma conta bancaria. Verifica-se também que, ao longo dos anos, a taxa de
penetracdo tem subido, de 10,4% em 2003 para 38,8% em 2018.

1.2.5.4. O tipo utilizador

O utilizador MB WAY pode ser qualquer titular de um cartdo bancario de um banco emissor

portugués. Assim, o servico atinge 3 grandes segmentos (anexo 21).:

1. Adolescentes entre 0s 18 e 0s 24 anos (21%)
2. Jovens adultos entre 0s 25 e 0s 34 anos (47%)
3. Adultos entre 0s 35 e 0s 44 anos (32%)

Em todos os segmentos, existe uma grande
predominancia do sexo masculino (63%) enquanto as

mulheres s6 representam 37% do publico do MB WAY 1
(anexo 22). A nivel geografico, verifica-se um maior
peso nas grandes cidades como Lisboa e Porto. Quanto <,
aos interesses, o tipo de utilizador do MB WAY .
preocupa-se mais com tecnologia (73%), filmes (64%),

s

musica (58%) e compras (59%) (anexo 23).

O tipo de utilizador do MB WAY assemelha-se aos  Grafico 4 — Utilizadores do MB WAY

- ., . . por idades
utilizadores de aplicacdes financeiras. Segundo a Fonte: SIBS
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Marktest (2019) os utilizadores de internet banking sdo maioritariamente jovens adultos entre

0s 25 e 0s 34 anos, homens e pertencem a classe alta/ media.

1.2.5.5. Comunicacéo

O MB WAY tem atacado varias frentes no que diz respeito as variaveis de comunicacdo de
marketing. No ano de langamento (2015) e em 2016, a estratégia de comunicacao adotada foi
ao encontro de algumas variaveis como a Publicidade, Rela¢Ges Puablicas, o Patrocinio/

Mecenato e 0 Merchandising.

Neste periodo, 0s objetivos de comunicacdo consistiram em:

=

Dar o conhecer o MB WAY;

2. Incentivar a adesdo ao servico (na época, apenas através do MULTIBANCO);

3. Informar sobre todas as operagdes disponiveis na app (compras, transferéncias e a
geracéo de cartdes MB NET);

4. Posicionar o servigo no mercado — slogan “BASTA O SEU NUMERO”;

5. Credibilizar o MB WAY junto do pablico mais jovem (universitarios).
Para atingir estes objetivos, as acdes de comunicacdo de marketing consistiram em:
Publicidade

e Campanha de langamento (anexo 24):
- Anuncio “A Troca” divulgado em televisdo (FOX, AXN e Hollywood) e cinema
(NOS);
- Outdoors e Mupis em centros comerciais;
- Divulgacdo em imprensa (Visao, Publico, Expresso, etc.);
- Criacdo de spots em radio (Radio Comercial e RFM);
- Promocgéo do MB WAY em mobile e em ecrds MULTIBANCO;
e Divulgagéo da integracdo do MB NET no MB WAY (anexo 25).

Relacdes Publicas

e Roadshow por 27 Universidades em Portugal (anexo 26);

12



e Encontro com jornalistas para apresentagcéo da embaixadora MB WAY no Rock in Rio
2016 — Raquel Strada (anexo 27);

e Desenvolvimento de press releases e reportagens (anexo 28).

Patrocinio/ Mecenato

MB WAY no Rock in Rio Lisboa 2016 — “1° evento cashless em Portugal” (anexo 29);

e Participacdo em diversos eventos corporate e de moda como o Smart Cards, Mobile
Forum Portugal, Feira do Empreendedor, eShow Portugal da ACEPI e Winter Market
Stylista (anexo 30);

e Demonstracdo do MB WAY no Web Summit 2016 (1° ano em Portugal) (anexo 31);

e Criacdo de parcerias com IPSS e ONG para aceitacdo donativos via MB WAY (anexo

32).

Merchandising

e Disponibilizacdo de materiais para os comerciantes com aceitacdo MB WAY em lojas
fisicas (anexo 33);

e Desenvolvimento de material MB WAY para oferecer em eventos (anexo 34).

A partir de 2017 e em 2018, o investimento em comunicacdo de marketing do MB WAY foi
maioritariamente alocado para o digital, pelo que as varidveis mais predominantes foram a

Publicidade, Marketing Direto, Promogdes e a Comunicagédo Digital.
Os objetivos de comunicacgao foram mais direcionados para:

1. Ganhar uma maior notoriedade no mercado nacional;

2. Promover a adesao ao servico juntos de diferentes targets, desde o0 mais jovem ao mais
adulto;

3. Estimular a utilizacdo de todas as opera¢ées do MB WAY no quotidiano;

4. Ganhar proximidade com os diferentes publicos-alvo;

5. Potenciar o word-of-mouth — 0 MB CHALLENGE ajudou atingir este objetivo com
oferta de pontos por cada amigo angariado (anexo 35);

6. Credibilizar o servico — “E o MULTIBANCO no telemével” — tendo em consideracio

0 peso da marca MULTIBANCO no contexto portugués (anexo 36).

13



Seguem-se algumas das a¢Oes que ajudaram a atingir estes objetivos:

Publicidade

e Campanhas em centros comerciais: Colombo, Alegro Alfragide, Forum Castelo Branco,

Norte Shopping e Vasco da Gama (anexo 37);

e Criacdo do MB WAY Beer Point — self service de cervejas exposto no Altice Arena para

clientes MB WAY durante os concertos com oferta da 22 cerveja (anexo 38);

e Publicagbes em revistas impressas e digitais como a Blitz, Mais Superior e WOOK

(anexo 39).

Marketing Direto

e Envio de e-newsletters segmentadas aos utilizadores MB WAY com informagao sobre

campanhas ou novas funcionalidades do servico (anexo 40).

Promog6es

e Desenvolvimento de campanhas promocionais com diversos comerciantes com peso no

mercado como a Aruki, Odisseias, Phone House, Staples entre outros (anexo 41).

Comunicacio Digital

e Aposta constante na publicacdo de posts em Facebook (mais de 135 mil seguidores) —
média de 1 post por dia com promocao de campanhas, eventos ou langamento de novas

funcionalidades;

e Desenvolvimento de agdes que promovem o engagement no Instagram (mais de 59 mil

seguidores) — com foco maior em stories;
e Criacdo de microsites para campanhas com comerciantes;
e Investimento em Search Ads - Google Adwords;
e Mobile Marketing — divulgacao dos prémios do MB CHALLENGE através da app;

e Promocé&o de videos no Youtube para diversas campanhas como, por exemplo, a “Caga
ao Amigo” do MB WAY CHALLENGE (fevereiro 2018).

Atualmente, os canais que 0 MB WAY utiliza para comunicar as iniciativas sdo:

e Redes Sociais (Facebook e Instagram) — Comunicacédo Digital

14



e E-Newsletter — Comunicacdo Digital
e Ecrds MULTIBANCO - Publicidade
e Mobile (app MB WAY na se¢ao “CHALLENGE” ¢/ ou através do envio de push

notification) — Marketing Direto

Verifica-se que a comunicacdo do MB WAY néo tem tido uma linha condutora, ou seja, ndo é
uniforme no offline e no online (anexo 42) seja porque a linha grafica é bastante distinta ou pelo
trato que também se distingue nos préprios canais (vocé VS tu).

Existe necessidade de uniformizar a comunicacdo bem como ganhar for¢a de marca, uma vez
que até entdo o MB WAY ¢ “vendido” enquanto produto (incentivos a adesdo, divulgagdo de
caracteristicas, promogfes na compra, etc.) e ndo como marca associada a um ideal de “Porqué
¢ que eu sou MB WAY?”.

1.2.5.6. Concorréncia

Nos ultimos anos, sdo vérias as entidades financeiras que iniciaram atividade em Portugal,

sendo atualmente concorrentes do MB WAY. Entre as quais:

e PayPal

A PayPal encontra-se em Portugal desde 2012 e ja conta com 700

mil clientes portugueses (Dinheiro Vivo, 2019b; Sapo, 2019). A ‘

1

nivel mundial conta com 192 milhdes de utilizadores (PayPal,
2019a) . ‘ Nina Dubois enviou-lhe 20,00 €

Para o jantar @<

Com uma conta PayPal é possivel fazer compras online, enviar e

dinheiro, solicitar dinheiro e ainda comprar e vender atraves do Risviae dx o

eBay. Em todas as operagdes 0 servico apenas utiliza o e-mail do [ 2 ﬁb "& 9 ﬁ

HaleyM  Ame

cliente como identificador, dispensando o uso de dados bancarios

Saldo PayPal

(PayPal, 2019a). 164 NN €

@ ©
E possivel fazer transferéncias, sem quaisquer custos associados, Figura 2 - PayPal
para um amigo ou familiar dentro da Unido Europeia (Sapo, 2019). ~ Fonte: PayPal (2019b)
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e Revolut

A Revolut opera em Portugal desde 2016 e ja conta com mais de 3

milhGes de clientes em todo o mundo, sendo que em Portugal ja £5,100
atingiu 100 mil clientes (Observador, 2019). adaa Moo
A Revolut é um servico onde os utilizadores podem fazer 2 e Budget

pagamentos e transferéncias sem pagar comissdes em 25 moedas
diferentes (Revolut, 2019a; Dinheiro Vivo, 2018c). Para o seu

Shopping £3,200

funcionamento é necessario um cartdo Revolut e a instalacdo da

Groceries £1,307

app. Na app, pode-se fazer um top-up com um respetivo valor para

Restaurants £900

inserir dinheiro no cartdo (anexo 43). SRS B AN .
Figura 3 — Revolut

o Lydia Fonte: Revolut (2019b)

A Lydia chegou a Portugal em 2017 e conta com 1 milhdo de

utilizadores no Reino Unido, Franca, Espanha, Irlanda. Dirige-se, s

essencialmente, aos jovens universitarios e permite enviar e receper | © ©*
i i H . . , . Sushi Shop s,
dinheiro. Funciona com uma wallet digital, onde é necessario @ - sooe
transferir dinheiro para a conta Lydia (Lydia, 2019a). @
Também é possivel fazer pagamentos (associando um cartdo m e
bancario) bem como dividir a conta e solicitar dinheiro (anexo 43). L Tt

Figura 4 — Lydia
e N26 Fonte: Lydia (2019b)

A N26 é um banco, sediado na Alemanha, que se caracteriza por ser
100% online (anexo 43). Opera em toda a Europa e chegou a Portugal = - iy
em 2016, encontrando-se atualmente legislado pelo Banco de
Portugal (Banco de Portugal, 2019c; N26, 2019a).

O facto de ser 100% online, permite que ndo existam comissdes de

e Work from anywhere

Your Account

manutencdo de conta, sendo totalmente gratuito e gerido apenas

através de um smartphone. N&o existe qualquer comissdo associada,

mesmo para realizar transferéncias (NValores, 2018). F

Figura 5 — N26
Fonte: N26 (2019b)

16



e Curve

A Curve é uma fintech, com sede em Londres, que permite combinar
todos os cartfes bancarios em um so cartdo (Curve, 2019a). Com o
excesso de cartfes bancarios nas carteiras, a partir da app da Curve
é possivel associar os cartdes e utilizar apenas o cartdo da Curve que

se transforma no cartdo que o utilizador pretender. Os pagamentos

no estrangeiro ndo tém qualquer custo associado (anexo 43).

O servico é mais direcionado aos early adopters, uma vez que existe

complexidade na sua utilizacéo.

Em 2019, a Curve ird atacar o mercado portugués, tendo ja previsto

investimento em comunicacao de marketing (Forbes, 2018).
e AliPay

O banco Millennium BCP estabeleceu uma parceria de cooperagao
no mercado portugués com a Alipay, a maior plataforma de
pagamento madveis que pertence ao grupo Alibaba da China (anexo
43).

A Alipay entrou em Portugal em 2018 e conta com mais de 800
milhdes de utilizadores em todo mundo. Com a entrada em Portugal,
0s mais de 260 mil turistas chineses® que visitam 0 nosso pais vao
conseguir pagar as suas compras de forma mais simples, sem terem

de transportar dinheiro nas carteiras fisicas. Opera em cerca de 40

paises e permite através da app fazer pagamentos como as viagens

de téaxi, bilhetes de cinema, pagamentos de contas ou marcacdes de

consultas médicas (AliPay, 2019a; Millennium BCP, 2019).

9:41 AM

Barclays Debit

Wahaca

9. Sainsbury's
&

Figura 6 — Curve
Fonte: Curve (2019b)

A

GoDutch My Packages Help Center Phone Top-up
=

Air & Rail More

3nRES AR

Figura 7 — AliPay
Fonte: AliPay (2019b)

Para alem destes concorrentes, as proprias aplicacGes dos bancos nacionais sao concorrentes

do MB WAY, como € o caso da Caixa Plim em que os clientes podem fazer transferéncias

imediatas, sem custos, mas apenas para pessoas com conta no mesmo banco (anexo 44). No

% Dado relativo ao ano de 2017 consultado em
https://ind.millenniumbcp.pt/pt/negocios/tesouraria/Pages/Alipay.aspx
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entanto, com a possivel integracdo do SDK!® do MB WAY nas apps dos bancos, os mesmos
vao disponibilizar as operacdes do MB WAY atraves das suas apps como € o caso da MWAIlet
do Millennium BCP (anexo 45).

Mas ainda existem novos concorrentes que vao entrar no mercado como, por exemplo, a Apple

Pay, Google Pay, Samsung Pay e o Monzo (anexo 46).

1.3. QUESTOES

1. Elabore uma anéalise SWOT do MB WAY.
2. Defina a estratégia de marketing indicando a Segmentacao, Target e Posicionamento
parao MB WAY no ano de 2019.
3. Considerando que o0 MB WAY pretende atingir 2 milhdes de utilizadores em 2019,
defina a estratégia integrada de comunicacao seguindo o0s tépicos:
a) Objetivos de comunicacao
b) Alvos de comunicagéo
c) Mensagem central de comunicacao
d) Mensagens de comunicacdo para cada alvo
4. Proponha um conjunto de a¢des de comunicacdo, organizadas pelas variaveis do mix
da comunicagéo.
5. Determine o plano de comunicacao sugerindo o calendario das acdes e os critérios de

avaliacdo.

2. NOTA PEDAGOGICA
2.1. PUBLICO-ALVO DO CASO
O presente caso pedagdgico destina-se a:

e Alunos de licenciatura ou mestrado das areas de Gestdo, Comunicacao ou Marketing;

e Docentes que lecionam aulas relacionadas com Gestdo, Comunicagdo ou Marketing;

10 SDK é a abreviatura de Software Development Kit.
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e Profissionais ligados as areas de Comunica¢do ou Marketing de um produto em

lancamento, especialmente, relacionado com o setor financeiro ou bancario.

2.2. OBJETIVOS PEDAGOGICOS

Pretende-se que no final da elaboracdo deste caso, sejam capazes de:

e Elaborar uma analise SWOT para qualquer produto ou servico.
e Definir a Segmentacao, Target e Posicionamento de uma estratégia de marketing.
e Definir e implementar uma Estratégia Integrada de Comunicagéo:
- Identificar objetivos de comunicagéo;
- Definir os alvos de comunicacao e as mensagens para cada um;
- Definir uma mensagem central de comunicacéo alinhada com o posicionamento;
- Compreender cada variavel do mix da comunicacéo e definir aces;
- Sugerir critérios de avaliacdo para cada acao;

- Elaborar um calendario de a¢des para um plano anual.

2.3. REVISAO DA LITERATURA
2.3.1. DEFINICAO DE MARKETING

Em 2004, a American Marketing Association (AMA) definiu o marketing como uma funcéo
organizacional e um conjunto de processos para criar, comunicar, entregar valor e gerar uma
boa relagdo com os clientes de forma a beneficiar a organizagdo e os seus stakeholders
(Marketing News, 2004; Gundlach, 2007). Existiram algumas criticas a esta definicdo. Por
exemplo, os autores Wilkie e Moore (2007) in Gundlach (2007) referem que o marketing ndo

pode ser visto como uma organizacdo individual uma vez que ndo consegue agir por si so.

Mais tarde, em 2007 e ate entdo, a AMA definiu oficialmente o marketing como a atividade,
conjunto de instituicOes e processos para criar, comunicar e entregar valor aos consumidores,
clientes e parceiros e para a sociedade em geral (AMA, 2008; Marketing News, 2008). Esta
definicdo derivou de outras quatro adotadas pela AMA em 1935, 1948, 1960 e 1985 (Gundlach,
2007). O marketing afirma-se assim como uma atividade que cria valor orientada para os
processos, sendo que estes ndo estdo intrinsecamente ligados as organizacbes (Boysen et al.,
2015).
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Existem centenas de defini¢cGes de marketing. Mas ndo podemos deixar de parte a definigéo de
Kotler (1972). Na segunda edigédo do livro de Marketing Management, definiu o marketing

como um conjunto de atividade humanas direcionadas para facilitar e realizar trocas.

Numa versao mais recente, Baynast et al. (2018) define o marketing como o conjunto de meios
de que dispde uma empresa para vender 0s seus produtos aos seus clientes, com rendibilidade.
Contudo, esta definicdo tem uma concecdo bastante antiquada no sentido em que o marketing

ndo se cinge as vendas.

Desde a segunda metade do século XX, as empresas consagram o marketing como uma fungéo
determinante para o seu desenvolvimento. Por isso, numa versdo mais ampla, Baynast et al.
(2018) redefine o marketing como o conjunto dos métodos e dos meios de que uma organizacao
dispde para promover, nos publicos pelos quais se interessa, 0s comportamentos favoraveis a

realizacdo dos seus proprios objetivos.

Ao alargar o campo de aplicacdo, o marketing diversifica-se e especializa-se. Assiste-se entao
ao desenvolvimento do marketing de bens de consumo, industrial e de servigcos para oS
especializados como, por exemplo, o marketing B2B (business to business), marketing

internacional, marketing publico e social e o marketing desportivo (Baynast et al., 2018).

2.3.2. AESTRATEGIA E O MARKETING

A estratégia e 0 marketing andam de maos dadas. Um ndo vive sem o outro. As decisdes
estratégicas sdo tomadas com base em analises de marketing que permitem quantificar os riscos

dessas decisdes (Hanssens e Pauwels, 2016).

O termo “estratégia” vem da palavra grega “otpotnynua” pronunciada "strategema" que
significa “o ato de um general, nomeadamente um estratega”. Ja antigamente os militares
usavam a estratégia das palavras e os profissionais ha muito tempo que empregam o conceito
“estratégia de negocios” (Liddell e Scott, 1871 in Shaw, 2012).

A criacdo de um plano estratégico orienta a empresa para estabelecer a sua missao e visao
organizacionais, permitindo-lhe construir a sua propria SWOT (Strengths, Weaknesses
Opportunities, Threats) e definir estrategicamente o marketing mix - produto, preco,

distribuicdo e comunicagéo (Carpenter, 2009 in Aguirre-Milling e Parhizgar, 2014).
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N&o se pode falar de estratégia sem expor a vertente de Porter. Foi ele quem referiu que a
estratégia € uma ferramenta essencial para obter uma vantagem competitiva no mercado em
que se atua (Porter, 2008 in Mose e Syaifuddin, 2016).

O papel do marketing como “integrador de conhecimento” € cada vez mais comprovado,
permitindo elevar a sua posicdo na organizagao e assumir-se como o responsavel pelo cliente
(Krush, Sohi e Saini, 2014). Segundo Newbert (2007), a capacidade de resposta ao cliente
contribui para uma vantagem competitiva, onde a empresa deve reconhecer os esforcos da

implementacao de uma estratégia de marketing.

2.3.2.1. Estratégia de Marketing

A estratégia de marketing surgiu nos anos 70 e veio desenvolver-se como um desvio da
abordagem de gestdo de marketing (Bartels, 1988, Sheth et al., 1988, Shaw e Jones, 2005 in
Shaw, 2012).

Entende-se a estratégia de marketing como uma série de a¢des integradas e planeadas para
alcancar uma vantagem competitiva no mercado em que se atua (Kotler e Keller, 2009; Slater
e Olson, 2001).

O foco principal da estratégia de marketing é a alocacdo de recursos e as atividades de
marketing que permitem que a empresa atinga os objetivos (Varadarajan, 2010). Kirova (2017)
reforca a mesma teoria, indicando que a estratégia de marketing € geralmente associada, por
um lado, a retencdo de clientes a partir da segmentacdo, target e posicionamento e, por outro, a

alocacdo eficiente de recursos ao nivel do produto ou mercado.

Mais recentemente, Baynast et al. (2018) indica que a estratégia de marketing corresponde a
combinacéo coerente dos diferentes meios de a¢do com vista a atingir os objetivos fixados num

contexto concorrencial.

Sdo vérias as versdes sobre a defini¢do de estratégia de marketing, mas para a executar, Baynast

et al. (2018) indica-nos as etapas que devemos seguir, esquematizadas na figura 1.

De forma detalhada, Baynast et al. (2018) explica a construcdo de uma estratégia de

marketing conforme se segue.
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Em primeiro lugar, o Diagnostico da Situacao constitui o ponto de partida para a defini¢do da
estratégia porque permite compreender a diversidade dos aspetos que afetam a empresa, seja
direta ou indiretamente. Para facilitar, distingue-se 0 meio envolvente mediato e meio

envolvente imediato. O primeiro diz respeito as

variaveis do macroambiente que ndo sdo controlaveis

pela empresa e influenciam positiva ou negativamente m m
0 negocio. Esta analise baseia-se nas envolventes da %

PESTAL (politica, econémica, sociocultural,

DIRETRIZES ESTRATEGICAS

tecnoldgica, ambiental e legal). Por outro lado, no
meio envolvente imediato considera-se 0 modelo das 5 FATORES CRITICOS DE SUCESSO

forcas de Porter (1980) que influenciam a posicao OBIETIVOS

¥

OPCOES ESTRATEGICAS DE MARKETING

competitiva da empresa:

1. Ameagca de entrada de novos concorrentes; PLANG DE MANOBRA - MARKETING MIX

2. Rivalidade entre as empresas existentes;

PLANO DE ACOES
3. Ameacas de produtos ou servicos substitutos; PLANG DE CONTIGENCIA
4. Poder de negociagdo dos fornecedores; e
5. Poder de negociagdo dos compradores. Figura 8 - Processo de Elaboracao da

Estratégia de Marketing
Fonte: Mercator (2018)

7

Ainda no contexto externo, é importante analisar o mercado ao nivel da inddstria, da
categoria de produtos, ou do tipo de produtos bem como os clientes e os distribuidores seja
pelos seus comportamentos, atitudes ou caracteristicas. Por ultimo, a anélise dos concorrentes
também € uma das mais importantes, visto que influencia o espagco no mercado do produto ou

marca em questéo.

Por sua vez, a andlise interna tem em consideracdo a evolucdo da performance da empresa
(volume de vendas, quota de mercado, perfil dos clientes, notoriedade, etc.), a analise estrutural

e organizacional e a analise dos recursos financeiros, tecnoldgicos ou comerciais.

ApoOs este estudo, é possivel desenvolver a SWOT que nos ajuda na reflex@o estratégica. Por
consequente, ao cruzarmos todas as ameacas, oportunidades, forcas e fraquezas da empresa
conseguimos estabelecer as Diretrizes Estratégicas que orientam o plano estratégico e

operacional.
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Os Fatores Criticos de Sucesso permitem, ainda, sintetizar os requisitos para que 0 negdcio
seja bem-sucedido. A partir daqui, é possivel definir os Objetivos que vdo assegurar a coeréncia
da estratégia com a politica geral da empresa. De seguida, as Opc¢bes Estratégicas de
Marketing vao incidir na escolha dos alvos, das fontes de mercado (tabela 1) do

posicionamento e da politica de marca.

AS TRES PRINCIPAIS OPCOES DE FONTES DE MERCADO

. OPCOES ESTRATEGICAS
FONTES DE MERCADO POSSIVEIS T

1 Produtos analogos ja vendidos pela empresa Canibalizagdo voluntaria

Produtos da mesma categoria vendidos por

Concorréncia direta
concorrentes

Concorréncia alargada (ou difusa)

3 Outras categorias de produtos X " L,
Crescimento da “procura primaria

Tabela 1 — As trés principais opcdes de Fontes de Mercado
Fonte: Mercator (2018)

Chega-se ao Plano de Manobra, onde é preciso escolher as acdes prioritarias dado que é
necessario concentrar os esforcos como por exemplo, priorizar produtos, segmentos de
mercado, alvos, fontes de mercado e ponderar 0os meios das a¢des de marketing. No Marketing
Mix é necessario escolher qual das variaveis do Produto, Preco, Distribuicdo ou Comunicacao

é mais relevante tendo em consideracdo os recursos financeiros disponiveis.

Para finalizar o plano, estrutura-se as Ac¢des que permitem estabelecer com objetividade todas
as atividades necessérias a sua implementacdo. O Plano de Contingéncia, tal como o nome
indica, visa analisar as previsdes do que poderd ocorrer no futuro que possam implicar

alteracdes significativas na estratégia ou nas ac¢oes definidas.

Por ultimo, o Orcamento pode ser desenvolvido de duas formas: prevendo as consequéncias
do marketing mix sobre as vendas, a quota de mercado e a rentabilidade ou proceder ao célculo
do volume de vendas a partir do qual o marketing mix atinge um limiar de rendibilidade
considerado aceitavel. Ainda é importante ter em conta a Monotorizacdo e Controlo para

avaliar a eficécia, os resultados face aos objetivos e a adocdo de medidas corretivas.

Pode-se concluir que quanto melhor for a execugdo de uma estratégia de marketing, maior

sera a vantagem competitiva (Mose e Syaifuddin, 2016).
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2.3.3. ESTRATEGIA INTEGRADA DE COMUNICACAO

A disseminacdo da internet, a emergéncia das novas ferramentas de comunicagéo e a atencao
dos consumidores cada vez mais dispersa trouxeram grandes exigéncias para as empresas
(Batra e Keller, 2016; Baynast et al., 2018; Marketing Science Institute, 1994).

Atualmente, assiste-se a uma mudanca de poder das empresas para 0s seus clientes pois sdo
eles que decidem como e quando comunicar com as marcas. O marketing transformou-se
derivado da evolugdo do mercado e do consumidor (Baynast et al., 2018; Hennig-Thurau et al.,
2010, Weber, 2009 in Karjaluoto, Mustonen e Ulkuniemi, 2015).

Passou a ser necessario comunicar de forma global e integrada, surgindo assim o conceito de
Comunicacéo Integrada de Marketing (CIM)! que, segundo Kerr e Kelly (2017) teve inicio
em 1990 pelos autores Schultz (1996), Kitchen (1999) e Duncan e Everett (1993).

Lendrevie et al. (2010), define a CIM como o conjunto de decisdes integradas, que permitem
a organizacao atingir os seus objetivos e os meios a implementar para os concretizar. Por sua
vez, Batra e Keller (2016) interpretam como os meios coordenados e consistentes pelos quais
as empresas tentam informar, encaminhar, persuadir e lembrar os consumidores - direta ou

indiretamente - dos produtos e marcas que vendem.

A AMA (2019) mantém a designacdo ha alguns anos, entendendo a CIM como um processo
que garante que todos os contactos recebidos por clientes ou potenciais clientes para um

produto, servico ou organizacao sao relevantes e consistentes ao longo do tempo.

Percebe-se, assim, que nos ultimos 20 anos, a CIM tem evoluido para incorporar as novas
tecnologias digitais em prol dos consumidores e das empresas. Mas este campo ainda continua
em desenvolvimento e evolugéo (Kerr e Kelly, 2017).

A construcdo de uma Estratégia Integrada de Comunicacéo é crucial para qualquer empresa,
de forma a alavancar as vendas a curto prazo e a construir a marca a longo prazo, utilizando
diferentes ferramentas, desde as mais tradicionais as mais digitais (Luo e Donthu 2006; Osinga
et al., 2011; Reid, Luxton, e Mavondo, 2005).

1 Em inglés denomina-se Integrated Marketing Communications (IMC)
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Lasswell in Baynast et al. (2018) indica que para construir uma Estratégia Integrada de
Comunicacdo, em primeiro lugar, € preciso dar resposta as seguintes perguntas:

1. QUEM? - Quais 0s AGENTES de comunicagéo?

2. PARA QUEM? - Quais sdo 0os ALVOS para 0s quais comunicamos?

3. PARA QUE? - Determinar os OBJETIVOS a atingir.

4. O QUE? - Qual é a MENSAGEM que queremos passar?

5. COMO? - Decidir as VARIAVEIS DA COMUNICACAO a serem utilizadas.

6. COMO AVALIAR? - Identificar os critérios de AVALIACAO e monitorizar as acoes.

7. QUANDO? - Estabelecer um CALENDARIO para as agdes definidas.

8. QUANDO CUSTA? - Definiro ORCAMENTO com a previsdo dos custos para cada

acao.

Apds serem tomadas as decisdes acima mencionadas, € possivel estabelecer as etapas do Plano

de Estratégia Integrada de Comunicacao:

Estratégia de marketing

Marketing-mix

Papel da Comunicag¢do na Diagnostico do
Estratégia de Marketing Anunciante
Alvos de Objetivos de
Comunicacio Comunicac¢io
Mensagem
. Estratégia
ESTRATEGIA Conteiido criativa
INTEGRADA DE
COMUNICACAO
Mix da Comunicagio Plano de Meios
Critérios de Avaliagio
Mensagem Variaveis do

mix

Plano de Comunicagio

Calendario Orc¢amento

Execu¢ao
Controlo/ Monitorizagio

Avaliagdo da Eficacia

Figura 9 - Estratégia Integrada de Comunicagéo
Fonte: Mercator (2018) 25



2.3.3.1. Os Alvos de Comunicagao

Existe uma diferenca entre os alvos de comunicagéo e os alvos de marketing, uma vez que o
marketing preocupa-se com o0s clientes (atuais ou potenciais) que correspondem aos
consumidores e compradores na comunicacdo (Lendrevie et al., 2010; Baynast et al., 2018).
Mas os alvos de marketing nem sempre sdo os alvos de comunicacao e vice-versa, uma vez que
0 marketing segmenta os alvos por aspetos demograficos, geograficos, sociais e econémicos,

relacionando essas caracteristicas a utilizacdo dos produtos (Baynast et al., 2018).

Por outro lado, a comunicacdo caracteriza os alvos por Iniciador, Influenciador, Prescritor,
Decisor, Comprador e Consumidor (Lendrevie et al., 2010; Baynast et al., 2018). Mais
detalhadamente, alguns autores como Webster e Keller (2004) in Gomes, Fernandes e Brandao

(2016) e Baynast et al. (2018) interpretem cada um da seguinte forma:
¢ INICIADOR — Aquele que sugere primeiro a ideia de comprar um produto ou servico.

e INFLUENCIADOR - Pela influéncia social ou pessoal, tem peso na decisdo de compra

pelas opinides ou conselhos dados.
e PRESCRITOR - Aquele que tem peso na decisdo pelos conselhos ou opinides.
e DECISOR - Decide comprar, o que comprar, quando e onde.
e COMPRADOR — Aquele que efetiva a compra.
e CONSUMIDOR — A pessoa que vai usar o produto ou servico.

Para cada alvo devem definir-se os objetivos e as a¢Bes de comunicacdo especificas (Baynast
et al., 2018; Castro, 2007; Lendrevie et al., 2010).

Posterior a esta identificacdo, Baynast et al. (2018) indica que é importante dar resposta a
algumas questdes para que se consiga definir melhor os alvos de comunicagdo, como por

exemplo:

e O alvo tem peso significativo na decisdo de compra?
e E facil identificar quem assume o papel no Processo de Decis&o de Compra?
e E facil comunicar com o alvo?

e E econdémico aceder ao alvo?
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Percebe-se, assim, que é preciso compreender as etapas do Processo de Decisdo de Compra que

influenciam os alvos de comunicacéo.

2.3.3.1.1. Processo de Decisdo de Compra

A deciséo de compra é o processo pelo qual os clientes decidem qual a marca que vdo comprar
(Syahrivar e Ichlas, 2018). A escolha de uma marca é um processo que envolve diferentes
fatores que estdo relacionados com a avaliacdo dessa marca, as opinides pessoais sobre a marca

ou pela satisfagdo de compras realizadas anteriormente (Saritas e Penez, 2017).

Segundo Baynast et al. (2018) e Webster e Keller (2004), o Processo de Decisao de Compra
envolve 8 etapas:

1. REVELACAO DA NECESSIDADE — Insatisfacdo do consumidor que é resolvel com

a aquisicdo de um bem ou servico.
2. DEFINICAO DO PROBLEMA — O consumidor consciencializa-se do que precisa.

3. PESQUISA DE INFORMACAO — Pesquisa exaustiva das solucdes disponiveis que

podem satisfazer a necessidade.
4. AVALICAO DAS SOLUCOES POSSIVEIS — Selecdo das alternativas viaveis.
5. DECISAO - Decisdo das alternativas selecionadas.
6. COMPRA — Ato de aquisi¢do do bem ou servico.
7. AVALIACAO/ CONSUMO — No momento de consumo, valida a sua decis&o.

8. REACAO — Reacdo positiva ou negativa da decisdo tomada. E um momento crucial

para a fidelizacdo a marca.

Outros autores, como Kotler e Armstrong (2012) in Syahrivar e Ichlas (2018) indicam que este
processo apenas contempla 5 etapas, excluindo assim as etapas 1, 6 e 8 mencionadas acima.
Em contrapartida, Jha (2015) indica que os consumidores ndo precisam necessariamente de
seguir as etapas acima mencionadas, uma vez que a decisdo de compra pode ser influenciada

pela opinido de amigos ou familiares.
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No Processo de Decisdo de Compra as etapas 4 e 5 sdo também influenciadas pelo
reconhecimento de marca ou pela reputagdo da mesma que originam a decisédo de compra
(Bendixen et al., 2004, Leek e Christodoulides, 2012 e Mudambi et al., 1997 in Gomes,
Fernandes e Brand&o, 2016; Finne e Gronroos, 2017; Keller, 1993).

Existem outros fatores que influenciam a finalizagdo da compra que incidem, mais
precisamente, nas etapas 5 e 6, como por exemplo a escolha do método de pagamento. Seja em
compras online ou fisicas, o consumidor hoje depara-se com inumeras formas de pagar as suas
compras: dinheiro, cartdo de débito ou crédito, cheques, ou através do uso do préprio telemovel
(See-To, Papagiannidis e Westland, 2014). Este € um topico que requer um desenvolvimento

aprofundado, pelo que seré abordado mais a frente.

Resumindo, importa perceber qual é a sequéncia das etapas do Processo de Decisdo de Compra
que o consumidor ira seguir para que se desenvolvam as devidas acfes de comunicacdo
(Lendrevie et al., 2010).

2.3.3.2. Os Objetivos de Comunicacao

S6 quando sabemos aonde queremos chegar, é que conseguimos tracar o percurso. E para isso

sd0 necessarios objetivos.

A comunicacdo tem de ser guiada por objetivos adequados a natureza das tarefas que
desempenha (Castro, 2007). Deve também servir os objetivos de marketing que, em termos

gerais, pretendem aumentar as vendas, 0 consumo e a quota de mercado (Baynast et al., 2018).
Lendrevie et al. (2010) sintetiza trés fun¢des fundamentais dos objetivos de comunicagéo:

1. Coordenar e divulgar o plano de comunicacdo entre as partes envolvidas (empresa,
agéncia e outros parceiros);
2. Ajudar na tomada de decisdes;

3. Permitir avaliar os resultados de comunicacgéo.

A empresa deve concentrar-se nos alvos de comunicacdo que elegeu e, para cada um, definir
quais 0s objetivos que pretende atingir. Mas os objetivos tém de ser operacionais, de forma a

medir rigorosamente os resultados atingidos com o esforgo da comunicagao (Castro, 2007).
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O objetivo do marketing é vender, mas a comunicacao torna-se ineficiente nesse propdsito,
uma vez que a avaliacdo do impacto da comunicagdo de marketing é dificilmente mensuravel.

Castro (2007) indica o porqué:

e A comunicacao é apenas um dos elementos do marketing mix. Se o produto for mau, o
preco exagerado ou a distribuicdo fraca, dificilmente a comunicacdo por si s6 gera
vendas satisfatorias.

e Pressupondo que todos os elementos do marketing mix favorecem as vendas, € dificil
isolar o contributo da comunicacéo para o resultado final das vendas.

Por estas razdes torna-se extremamente necessario a definicdo de objetivos especificos por cada
alvo de comunicacéo, para que possam ser associados as vendas realizadas. Esses objetivos
devem ser quantificaveis, vidveis e suscetiveis de ser atingidos num prazo de tempo razoavel
(Castro, 2007)

Pode-se concluir que a comunicacdo responde a mdultiplos objetivos e, no final, todos
direcionam a venda. Baynast et al. (2018) sintetiza alguns dos objetivos de comunicagéo:

Objetivos de Comunicagio

Tabela 2 - Objetivos de Comunicagéo
Fonte: Mercator (2018)
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2.3.3.3. A Mensagem de Comunicagao

Uma das principais etapas da estratégia de comunicacdo diz respeito a questdo — O que

comunicar?

A mensagem deve comunicar beneficios, sentimentos, personalidade da marca ou incentivar a
acdo. Acima de tudo, tem de ser Gtil para o consumidor, motivando-o a agir. Caso contrério,
apesar do alvo ser exposto a comunicacdo, a mensagem ndo Vvai impacta-lo e,

consequentemente, ndo ajudara na tomada de decisdo (Schaffner, Demarmels e Juettner, 2015).

Acima de tudo, a mensagem deve ser compativel com as crencas e expectativas dos
consumidores, de forma a elevar positivamente a forma com se sentem em relagdo a um produto

ou servigo (Niu e Wang, 2016).

A concecdo da mensagem tem de assentar na compreensdo do modo como a comunicagao
funciona. Para tal, € necessario entender as atitudes do publico, a construgdo de uma imagem
de marca, os processos de influéncia social e como levar o puablico & a¢do (Castro, 2007).
Normalmente, para ajudar neste processo, 0 promotor da estratégia recorre a uma agéncia

criativa que incorpora a mensagem numa “‘roupagem’ comunicacional.

O conceito criativo desenvolvido para comunicar a mensagem deve reforcar o posicionamento
definido na estratégia de marketing e a mensagem deve ser difundida por multiplos meios
(Baynast et al., 2018).

Segundo Duncan e Moriarty (1997) in Schaffner, Demarmels e Juettner (2015), as mensagens

de comunicacdo podem ser divididas em quatro grupos:

1. Planned messages — sdo planeadas para as diversas variaveis da comunicagdo, como a
publicidade ou comunicacéo digital;

2. Product messages — diz respeito a forma como o produto € projetado para 0 mercado e
como 0 mesmo funciona;

3. Service messages — relacionado com os tempos de espera de um servico, a gestdo de
processos, atencdo dos colaboradores para com o publico e a reacdo em situacGes de
crise;

4. Unplanned messages — a ma conduta dos colaboradores e as falhas de produtos ou

Servigos.
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Em conclusdo, qualquer mensagem deve materializar-se nas diferentes varidveis de

comunicacéo e, desse modo, tem de ser multifacetada e resistente a cada formato.

Mas, importa ter em consideracdo que o facto dos consumidores receberem mdaltiplas
mensagens por diferentes meios reduz a atencdo para cada estimulo (Garaus, Wagner, Back,
2017).

2.3.3.4. O Mix de Comunicacao

Até ha pouco tempo falava-se de ferramentas Above The Line (ATL) e Bellow The Line (BTL)
mas hoje a comunicacdo tem uma visdo de 360°, fruto também de uma evolucdo dos media
digitais. Atualmente, fala-se de Blended Marketing que integra as acfes online e offline
(Baynast et al., 2018).

O mix da comunicacdo é uma combinacdo de varidveis que a empresa utiliza para uma
campanha de comunicacdo, atingindo os objetivos com maior eficicia. Sendo que, cada
empresa adapta essas mesmas ferramentas ao mercado onde atua e aos seus objetivos de
marketing (Baynast et al., 2018; Castro, 2007; Lendrevie et al., 2010).

Importa indicar que cada variavel de comunicacdo tem caracteristicas especificas, seja pela
forma, tipo de objetivos, alvo que pretende atingir ou duracdo do seu impacto. Vejamos as 8
variaveis de comunica¢do mencionadas por Lendrevie et al. (2010):

1. Forca de Vendas

A Forca de Vendas é a variavel mais completa, na medida em que permite que a empresa
comunique com o seu alvo de forma direta, possibilitando a transmissdo e a rece¢do de
informagao. O contacto pessoal torna os vendedores a “cara” da empresa, logo ¢é possivel ouvir
melhor os clientes e adaptar a mensagem. Para isso, € preciso que os vendedores conhe¢am o

produto ou marca em profundidade (Baynast et al., 2018; Lendrevie et al., 2010).

Esta variavel ¢é feita por pessoas e ndo por “pegas” de comunicagdo, sendo que 0s seus alvos
incidem maioritariamente nos decisores, consumidores e distribuidores. O objetivo central para

ambos é a venda, mas até chegar a esse ponto existem objetivos intermédios como dar a
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conhecer, demonstrar, promover a experimentacao, conferir notoriedade, fidelizar, credibilizar

ou estimular a compra (Baynast et al., 2018; Lendrevie et al., 2010).

Em termos de impacto, pode ser curto, medio ou longo prazo dependendo da comunicagédo do
produto ou marca (Lendrevie et al., 2010). Normalmente, as acdes de Forca de Vendas sdo
bastante dispendiosas para qualquer empresa, 0 que leva a que estas iniciativas sejam feitas
mais a curto prazo (Baynast et al., 2018).

A Forca de Vendas assume ainda fungdes complementares tais como as cobrancas, 0 servico
poOs-venda, a consultoria ou a formacdo (Baynast et al., 2018; Lendrevie et al., 2010). Apesar
de ser uma variavel completa, nem sempre, existe uma preocupacao com a Forca de Vendas, 0

que pode tornar as mensagens distintas das que séo transmitidas na publicidade (Castro, 2007).
2. Publicidade

Ao longo dos anos, a publicidade ganhou uma conotacao generalista uma vez que o consumidor
assume que toda e qualquer forma de promocdo de uma marca ¢ “publicidade”. Importa
esclarecer que a publicidade caracteriza-se por utilizar os mass media como meio de difuséo,
ou seja, € a compra direta de espaco publicitario para as empresas transmitirem as mensagens,
seja atraveés da televisdo, radio, imprensa, cinema ou internet (Baynast et al., 2018; Castro,
2007).

Essencialmente, é dirigida aos consumidores, sendo orientada para o produto. Considera-se que
tem um impacto meédio/ longo prazo, mas também pode ter uma duracdo de curto prazo, caso

comunique uma campanha ou promocao que decorre no momento (Castro, 2007).

Ao contrério da Forca de Vendas, esta variavel ndo se propde diretamente a venda, mas sim a
aumentar a notoriedade do produto ou marca, a informar sobre uma caracteristica ou sobre
novos produtos, a divulgar a forma como o pablico pode contactar a marca (website, contactos
etc.) e a estimular a compra, tendo sempre presente o objetivo da constru¢do da imagem de

marca (Baynast et al., 2018; Lendrevie et al., 2010).

A criacdo de uma campanha publicitaria envolve diferentes agentes de comunica¢do como a
empresa, a agéncia criativa, a agéncia de meio, os produtores etc., 0 que resulta em custos
elevadores para a empresa (Baynast et al., 2018). Nesta construcdo, ¢ relevante ter em conta o

USP (Unique Selling Proposition), ou seja, pensar no que o consumidor retira do anuncio.
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Para isso é necessario que a marca compreenda as expectativas e a forma de pensar do

consumidor (Niu e Wang, 2016).

Apesar da visibilidade que a publicidade offline (televisdo, cinema, radio, imprensa etc.)
oferece a marca, esta ferramenta tem perdido peso nos or¢camentos de comunicacdo de
marketing, uma vez que a publicidade online é mais eficiente e atinge objetivos segmentados.
Para além disso, a publicidade offline ndo permite a interacdo com o alvo, sendo apenas

unilateral, o que hoje em dia ja ndo faz sentido (Baynast et al., 2018).

3. Marketing direto

Segundo Lester Wunderman in Castro (2007), o marketing direto ¢ a comunicacdo para 0s
consumidores individuais. Baynast et al. (2018) define o marketing direto como uma variavel
interativa que incorpora a possibilidade de resposta por parte do alvo, seja através de meios

como o numero de telefone, e-mail ou website.

Os meios mais utilizados sdo os correios, telecomunicagdes, televiséo e internet, sendo que as
formas podem ser correio direto, telemarketing, venda por correspondéncia e mobile marketing.
Também o e-mail marketing e as e-newsletters podem ser consideradas ferramentas de

marketing direto, uma vez que estimulam o clique (Baynast et al., 2018).

Esta variavel relaciona-se com a Forca de Vendas dado que também permite obter feedback do
alvo (Lendrevie et al., 2010), sendo assim possivel mensurar e aferir a sua eficacia e
rentabilidade (Baynast et al., 2018).

Como objetivos principais, pretende informar, dar a conhecer e estimular a acdo, podendo ainda

fidelizar os seus destinatarios (por exemplo, através de catalogos).

Os custos do marketing direto divergem com o tipo de ferramenta (custos de producdo) e meios
utilizados para difundir a mensagem e rececionar feedback, mantendo sempre os custos de

gestdo da informacdo e das bases de dados.

Com o marketing direto surgiu o marketing relacional e outros conceitos como CRM
(Customer Relationship Management), database marketing, marketing one-to-one, marketing
viral entre outros. Estes necessitam de um aprofundado que néo seréa feito neste &mbito (Baynast
et al., 2018; Castro, 2007).
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4. Relacoes publicas

As relagBes publicas ndo sdo direcionadas ao consumidor final, mas aos publicos internos e
grupos sociais especificos, como a comunicacdo social, associa¢fes patronais, 6rgaos de
soberania e autarquias, por exemplo. E nesta variavel onde encontra a relacio da empresa com
os Orgdos de Comunicagdo Social (OCS), pelo que as conferéncias de imprensa, 0s press

releases ou entrevistas constituem formas de relagdes publicas.

Com o desenvolvimento do marketing experimental, também o consumidor passou a ser um

alvo nesta variavel, comecando a ser relevante nas acoes de ativacao de marca.

O impacto €, normalmente, de longo prazo, tendo como objetivos a melhoria da imagem da

empresa, a credibilizacdo, o envolvimento, dar a face, informar e conferir mais notoriedade.

As acOes de relacGes publicas implicam sempre a execucdo de outras acdes complementares

que visam a difusdo alargada da respetiva acdo (Baynast et al., 2018; Lendrevie et al., 2010).

5. Patrocinio/ Mecenato

O patrocinio consiste no apoio (financeiro ou material) a uma entidade ou evento por parte da
marca, sendo que esta obtém a divulgacdo da sua imagem. Por outras palavras, caso uma
empresa se associe a um evento ou causa tem o direito a promover-se a si mesmo em virtude

dessa relacéo (Baynast et al., 2018; Castro, 2007).

Esta varidvel da comunicacdo tem um efeito de médio/ longo prazo e pode ser objeto para a
comunicacdo comercial (marca) ou para a comunicagao corporate (empresa), sendo que o alvo

estd sempre sujeito ao publico presente no evento (Lendrevie et al., 2010).

Tem como objetivos a criacdo de notoriedade, o reforgo da imagem e a credibilizacdo, mas
também serve a associacdo das marcas a certos valores que impactam publicos com perfis e
interesses particulares ou para estimular a experimentacdo de novos produtos e servigos
(Baynast et al., 2018; Castro, 2007; Lendrevie et al., 2010).

Os patrocinios séo a area de comunicacdo de marketing que tem crescido mais, podendo ser
classificados em 3 tipos: patrocinios de eventos ou individuos; de causas e dos media. A
tendéncia mais predominante tem sido o patrocinio de eventos desportivos, onde 0s custos vao

para além do que se imagina (Castro, 2007).
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Esta varidvel é complementada com outras como a publicidade, marketing direto, relagdes
publicas e forca de vendas. Por consequente, este investimento corre um risco associado ao
possivel desinteresse do publico por determinado evento ou causa, as falhas na divulgacéo, a

fraca projecdo mediatica entre outros.

Por ultimo, importa esclarecer que 0 mecenato tem uma natureza distinta do patrocinio, mas
em ambos existe uma associacdo a um evento/ entidade, exigindo apoio financeiro ou material
da marca. Porém, no patrocinio existe sempre uma intencdo comercial, enquanto no mecenato

é social (Baynast et al., 2018).

6. Promocoes

As promoc0es pretendem estimular a experimentagédo de produtos, a alteragdo de preferéncias,
a repeticdo da compra e a habituacdo a marca. Estas acdes costumam ser temporarias, sendo

que os resultados sdo de curto prazo.

E uma variavel de produto que atua, sobretudo, no momento da compra. Apesar da sua
associagao com 0s descontos no prego, existem outras técnicas como concursos ou sorteios,
packs de valor acrescentado, programas de continuidade, sampling, vales de desconto ou oferta
de brindes (Castro, 2007; Lendrevie et al., 2010).

Tem como objetivos estimular a compra, dar a conhecer novos produtos, promover a
experimentacdo, escoar produtos ou esbater a sazonalidade do consumo (Lendrevie et al.,
2010).

A sua rentabilidade é questionavel, uma vez que os proprios compradores ficam habituados a
precos reduzidos em determinados produtos e ndo compram caso nao esteja em promogao, o

que também prejudica a lealdade a marca (Castro, 2007).

As mensagens em campanhas promocionais, muitas vezes, ndo tém um racional explicito como
por exemplo “leve 2 pague 1”. Mas, ja existem outros contetidos que pretendem reforgar o
posicionamento ou apelar as emog¢des com mensagens como “no nosso aniversario, os presentes

sdo para si”. Acima de tudo, o contetido deve ser curto e o racional simples.

Para dar a conhecer as promocdes € necessario 0 apoio de outras variaveis da comunicagédo
como a publicidade no ponto de venda, marketing direto, alteracdo do packaging e forga de

vendas (Baynast et al., 2018).
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7. Merchandising

O merchandising € uma forma de publicidade centrada no ponto de venda, relacionando-se com

as promogdes. A importancia desta variavel pode ser decisiva em compras por impulso.

Existem diversos instrumentos para a executar, alguns como folhetos, expositores, cartazes,
decoracdo de montras, quiosques interativos, stoppers, bandeirolas ou até a musica ou aroma
da loja (Baynast et al., 2018; Castro, 2007).

O seu impacto é de curto prazo, tendo como objetivos estimular a compra, promover novos

produtos e levar a experimentacdo (Lendrevie et al., 2010).

Esta varidvel é também uma ferramenta do trade marketing que é conjugada com o
atendimento, a animacdo no ponto de venda, a gestdo de pontos quentes e frios, o estudo do

consumidor, o path to purchase e a venda (Baynast et al., 2018).

8. Comunicacdo digital

st variavlsbrange ifrete frmas

Comunicagéo que vao desde o Webdisplay1 Website Conjunto organizado de péginas web
. . . . —_ - Sites de duragdo limitada associados
0 website, o microsite promocional, o g Mierosie cophas | ocados
=
SearCh mal’ketlng, 0S blogue5, portais’ é Search marketing Posicionamento favoravel num motor de busca
=
H H = [ Advertorials (publireportagens) ¢ blogues
redes socais, e-mails, e-newsletter, | £z Advertorial (publiseporiagens) ¢ bloge
} } ) . E g Mundos virtuais Ambientes de a\'emur'a grafica aliad?vs &
widgets, advergaming e muito mais. Na < ferramentas colaborativas de comunicagio
. . = BDA/ widwets P-(‘qucnns aplicatiy'-?s que estdo presentes em
figura 4 sdo apresentadas todas as formas § o sites ou redes sociais (widgets)
d R o | % Podcast Contetdos digitais subscritos para download
€ comunicacao online. !
9 Redes Sociais Ferramentas online que permitem a partilha e
- | discussiio de informagio entre pessoas
Dentro de tOdaS estas Opgﬁes’ eX|Ste uma 2 Webdisplay Publicidade online com links para sites
=
R n OPT-IN/ permission .
divisdo entre as ferramentas pull e push, | z2% ur ' Email ¢ enewsletter
= = e
uma vez que a primeira d|Z I’eSpeitO é. = 5 E Advergaming Publicidade em videojogos
z.
Comunlca(;é.o que parte dOS intel’nautras ea Mobile advertising Comunicagio em aplicagdes moveis
segunda € a comunicacdo das marcas Tabela 3 — Comunicagéo Digital

Fonte: Mercator (2018)
(Baynast et al., 2018).

Segundo Batra e Keller (2016) existem seis ferramentas chave da comunicagéao digital que tém

recebido maior atencdo nos Gltimos tempos, entre as quais:
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e Search Ads;
e Display Ads*?;
e \Websites;

e E-mail Marketing;

e Redes Sociais;

e Mobile Marketing.

A comunicacdo digital serve todos os objetivos de comunicacdo, sendo que existe um maior

enfdse no engagement, gerar buzz, gerar leads ou conversdes, dinamizar alvos, simular,

estimular a participacdo ou a recomendacédo (Baynast et al., 2018; Bodnar e Cohen, 2012 in

Karjaluoto, Mustonen e Ulkuniemi, 2015). Paralelamente, é também uma variavel completa na

monotorizag&o, pois com as métricas web é possivel analisar a eficacia e a rentabilidade quase

em tempo real.

Dito isto, € ainda uma variavel bastante rentavel quando comparada com as tradicionais

(Baynast et al., 2018).

2.3.3.5. A Avalizagdo de Comunicagéo

A avaliacdo a priori da estratégia de comunicagdo, segundo Baynast et al. (2018), segue 4

critérios de analise:

1°) A eficécia de cada
variavel do mix de
comunicacgdo, sendo
que cada um tem
diferentes

indicadores:

Forga de
Vendas

Marketing
direto

Publicidade

Relacies
piblicas

*  Vendas/ pedidos de informagio

+ Imagem/ objetivos
+  Cobertura mediativa (buzz)...

Patrocinios

Promocaes

+ Pressio publicitaria— GRP
(Gross Rating Point)

+ Taxa de repeticio média — OST
(Opportunity to see)

+ Coberturado alvo —n° de

Merchandising

+ Participagdes/ Convites
+ Notoriedade/ Press release/

Comunicacio
digital

CRITERIOS DE AVALIACAQ DAS VARIAVEIS DO MIX DE COMUNICACAO

+ Indicadores de publicidade
+ Notoriedade
* Participagdo

» Taxa de participagio (adesdo a

promogio)

« Avaliagdo de rentabilidade
+ R=margem bruta suplementar (custos

técnicos + perda de lucro)

*  Vendas
*  Adesio
» Rotagao de produtos

+  Clicks, custo por click, utilizadores

Unicos, posts, fotos, videos, visitas,
page view, tempos médios de visita,
fas, page views...

Fonte: Mercator (2018)

2 Banners exibidos em websites de outra entidade (sem ser Google ou Bing)

Tabela 4 — Critérios de Avaliacao
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2°) A eficicia da mensagem transmitida face aos alvos e objetivos definidos;

3% O impacto da comunicacdo na imagem da marca com base na evolucdo da notoriedade (top
of mind) e na evolucéo da imagem de marca;

4% O impacto da comunicacao nas vendas, analisando periodicamente o antes e pos acdes de

comunicagéo.

Também € possivel fazer uma avaliacdo a posteriori, mais frequente em campanhas
publicitarias nos media tradicionais. O impacto é analisado atraves da memorizacdo da
campanha (as pessoas recordam-se?), a associagdo a marca, a compreensdo da mensagem, a
credibilidade (as pessoas aderem a mensagem?), a aceitacao e a incitagdo a compra. Esta analise
é feita nos pds-testes publicitarios (entrevistas aos alvos) e pelo tracking (medir a notoriedade

e imagem de marca) (Baynast et al., 2018; Castro, 2007).

2.3.3.6. O Plano de Comunicagéo

O plano de comunicacdo reflete-se numa gestdo diaria que implica disciplina e imaginacdo. O

desenvolvimento de um plano de comunicacgéo abrange, pelo menos, 8 fases:

Anélise situacional

Definigédo dos objetivos de comunicacgao

Determinar os alvos de comunicacdo a impactar (e os objetivos para cada um)
Escolha da mensagem para cada alvo

As variaveis e acdes do mix da comunicagdo

Determinar o0 orgcamento

Avaliacdo os resultados

© N o g~ w0 D P

Critérios e periodicidade da monotorizacao

Apos esta conclusdo, o agente/ promotor de comunicacdo consegue definir quais sdo 0s

parceiros que vai ativar para a execucao da estratégia (Baynast et al., 2018; Castro, 2007).
2.3.3.6.1. O Calendario

Antes de mais, deve-se definir a durabilidade de estratégia de comunicagdo (um semestre? um

ano?...). Por outro lado, deve-se ter em consideracdo o processo de escolha dos parceiros, a
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concecao, testes produgdo, difusdo e avaliagdo (Baynast et al., 2018). Também é necessério ter

em conta outros fatores como:

e Os acontecimentos da marca (por exemplo, langamento de um novo produto ou abertura
da loja)

e Adequacdo a sazonalidade/ eficacia dos meios (excesso de publicidade em novembro e
dezembro, baixo consumo no verao etc.)

e Sazonalidade do mercado (natal e verdo, por exemplo)

2.3.3.6.2. O Orcamento

O orgamento global de comunicag&o é determinado anualmente, no momento da elaboragéo do
plano de marketing. E necessario considerar os custos das acBes de comunicacdo e da
contratacdo dos parceiros. Segundo Lendrevie et al. (2010) in Baynast et al. (2018), existem 5

métodos de definicdo do orcamento:

METODOS PARA DEFINIR O ORCAMENTO DE COMUNICACAO

A PARTIR DOS OBJETIVOS DEFINIDOS
Determina-se o valor do investimento partindo dos custos estimados face aos objetivos e agdes que se pretendem
desenvolver.

INVESTIR O MAIS POSSIVEL
Determina-se um valor global do lucro previsivel: volume de negdcio previsivel menos os custos globais (sem
investimento em comunicagdo).

PERCENTAGEM SOBRE AS VENDAS
Fixa-se uma percentagem sobre as vendas previsiveis.

A PARTIR DO INVESTIMENTO EM COMUNICACAO DA CONCORRENCIA
Determina-se uma quota de comunicagao, com base no valor global investido em comunicagéo por todos os
concorrentes.

ATUALIZACAO DO ORCAMENTO DO ANO ANTERIOR
Determina-se o valor do investimento reajustando o orgamento do ano anterior

Tabela 5 — Métodos para definir o Orcamento de Comunicagédo
Fonte: Mercator (2018)
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2.4. FERRAMENTAS DE ANALISE

Para desenvolver as questdes é importante considerar a compreensdo das tematicas abordadas

na revisao da literatura, tais como:

e A Estratégia de Marketing;

e As fases de uma Estratégia Integrada de Comunicacao;

e Os alvos de comunicacao;

e Os objetivos de comunicacao;

e A mensagem de comunicacgéo;

e As varidveis do mix de comunicacao;

e Os critérios da avaliacdo das acoes;

e Definicdo de um calendéario das acGes.

Numa andlise posterior, deve-se abordar o caso nos seguintes topicos:

e As funcionalidades do MB WAY;

e Evolucdo da utilizacdo do servico;

e O tipo de utilizador;

e A comunicacdo desenvolvida.

2.5. PLANO DE ANIMACAO

SESSAO

DURACAO

OBJETIVOS

MEIQOS

METODOS

12 Sessdo

60’

Apresentacéo do
caso
Contextualizacdo do
setor de pagamentos
em Portugal
Introducéo as fases
da Estratégia
Integrada de
Comunicacéo
Formar grupos de
trabalho

Entrega do caso aos
alunos
Caracterizacdo do
mercado de
pagamentos, com
foco na SIBS
Explicacdo da
Estratégia Integrada
de Comunicacéo

Explicativo
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Fora da 180° Aprofundar o Leitura do caso Estudo em
Sessao conhecimento do Adesao ao servico grupo
caso e da empresa e MB WAY para
marca em questéo compreensdo do
Pesquisa funcionamento da
complementar sobre app
0 MB WAY Analise as redes
Dar resposta as sociais da marca e
questdes 1,2 e 3 pesquisa de noticias
sobre 0o MB WAY
2% Sessdo 90’ Rever o caso para Discusséo sobre as Interativo
esclarecer as possiveis resolugdes em aula
duvidas das questdes
Correcéo das Fechar a resposta as
questdes 1,2e 3 questbes da analise
Introducdo as SWOT,
questdes 4 e 5 Segmentacao,
Target e
Posicionamento e
Estratégia Integrada
de Comunicacéo
Introducéo as
variaveis do mix de
comunicagéo
Fora da 120° Resolugdo das Anédlise de toda a Estudo em
Sesséo questdes 4 e 5 informagdo presente grupo
no caso
Apoio na
informacao
pesquisada
32 Sessao 90’ Apresentacdo das Apresentacdo das Interativo
respostas de cada respostas por parte em aula

grupo dadas as
questbes 4 e 5
Concluséo do caso
com apresentagdo
das varias
abordagens
possiveis

de casa grupo,
suportadas em
ferramentas
escolhidas por cada
grupo (apenas oral,
com slides etc.)
Parecer do docente
sobre cada
apresentacao
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2.6. QUESTOES DE ANIMACAO A COLOCAR PELO DOCENTE

1. Quais as apps de pagamentos que conhece ou utiliza?

2. Considera que a estratégia de lancamento do MB WAY tem sido bem adotada? Sugira
uma estratégia semelhante para um produto ou servigco de um setor distinto.

3. Qual o posicionamento que o MB WAY deve assumir no mercado nacional?

4. Indique quais os Fatores Criticos de Sucesso que considera mais relevantes para a
estratégia de marketing do MB WAY?

5. Considera que o MB WAY tem potencial para internacionalizar a oferta para outros
mercados?

6. Decorrente da analise a concorréncia, indique quais as funcionalidades adicionais que
0 MB WAY deve integrar na app de forma a ganhar vantagem competitiva?

7. Em que medida a cobranca de taxas pelas transferéncias MB WAY pode influenciar
0 comportamento dos seus utilizadores? Dé exemplos concretos.

8. Considera que o MB WAY ainda tem margem de crescimento no mercado nacional?

2.7. RESOLUCAO DAS QUESTOES

1. Elabore uma analise SWOT do MB WAY.

E[j; FORCAS

* Atualmente, a adesdo e utilizagdo do MB WAY sdo gratuitos;

* Desmaterializacdo dos cartdes bancarios — todos os cartdes numa sé app;

* Um servigo que pode ser utilizado por um publico bastante abrangente (desde os 18 anos)— basta que sejam titulares de um
cartdo bancario portugués;

» Ligagcdo direta as contas bancarias com atualiza¢do imediata dos montantes— ndo funciona como uma wallet digital onde ¢
necessario transferir dinheiro para a mesma;

* Sistema de seguranca da SIBS controlado 24x7 — confianc¢a na utilizagdo do MULTIBANCO por parte dos portugueses;
» Alavancagem da forca da marca MULTIBANCO para se posicionar no mercado;
» Utilizagido do numero de telemovel em vez do IBAN para enviar dinheiro a outra pessoa;

» Langamento de novas funcionalidades que confribuiram para o aumento da utilizagdo do servi¢o, como € o caso do
“Levantar dinheiro™;

» Rapido crescimento (atualmente, mais de 1 milhdo de utilizadores), tenho ganho preferéncia no mercado.
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FRAQUEZAS

* Os passos de adesdo sdo complexos na sua maioria (necessidade de ir a um MULTIBANCO- posto fisico);
* A adesao in app ainda soé esta disponivel para alguns bancos;

» Um servigo apenas disponivel para titulares de cartdo bancério portugués— néo ¢ possivel ser utilizado pelos estrangeiros
mesmo que vivam em Portugal a ndo que abram uma conta num banco local;

» Nio substitui as aplicagdes dos bancos (mobile banking) uma vez que ndo permite a consulta do saldo bancario nem o
pagamento de servigos, por exemplo;

» Nio permite a realizagao de transferéncias bancarias corporativas— apenas para particulares (uso do numero de telemoével
como identificador), sendo uma das razdes para que os utilizadores ndo substituam a internet ou mobilebanking pelo MB
WAY;

*» Cobertura de lojas em Portugal onde se pode pagar com MB WAY ainda ¢ reduzida (tanto em lojas fisicas como online);
» Nio existe uniformizagdo na comunicagdo nos diferentes canais online e offline;

» Aposta em a¢des e mensagens de comunicagio mais direcionadas para um target dos 18 aos 25 anos— necessidade de focar
num target entre os 26 aos 40 anos (corporate);

' OPORTUNIDADES

* Aumento da digitalizacdo dos pagamentos em Portugal - 62% do ntimero de pagamentos sdo feitos com numerario;
* Aumento do uso dos smartphones no quotidiano promovem a utiliza¢io de aplicagdes moveis como a do MB WAY;
* Potencial de crescimento no mercado - utilizadores de internet banking em Portugal sdo mais de 3 milhdes;

* Capacidade de expansado para o mercado europeu, com uma solugdo completa e transversal a todos os bancos;

* Antecipagdo do aumento da concorréncia com o desenvolvimento de novas features que vdo ao encontro das
expectativas e necessidades dos consumidores — por exemplo, Utilizar o MULTIBANCO com o telemével em vez do
cartdo bancério.

AMEACAS

=%

+ O MB WAY concorre diretamente com as aplicagdes bancarias quando os detentores do servi¢o sdo os proprios bancos
(acionistas da SIBS);

* Presenca de concorrentes com reconhecimento internacional como a PayPal ou Revolut que oferecem funcionalidades
semelhantes as do MB WAY como por exemplo, cartdes para compras online (substitutos de cartdes de crédito), enviar
dinheiro e dividir a conta;

» Cobranca de taxas para cada transferéncia realizada através do MB WAY (BPI anunciou que vai cobrar 1,20€/
transferéncia) — quando as transferéncias sdo a operag@o mais usada na app;

+ Entrada de novos concorrentes no mercado nacional com forca de marca e time-to-market (por exemplo, Google Pay,
Apple Pay e Samsung Pay);

+ Crescimento de startups com know-how no setor com foco em B2C (Business to Consumer)

+ Disponibilizagdo do SDK do MB WAY nas aplicagdes dos bancos uma vez que as operagdes do MB WAY passam a
estar acessiveis através destas apps;
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2. Defina a estratégia de marketing indicando a Segmentacédo, Target e Posicionamento
para o MB WAY no ano de 2019.

Segmentacdo

Numa analise mais macro, definiu-se 3 segmentos: Adolescentes, Jovens Adultos e Adultos.
Numa analise mais micro, optou-se por apresentar as caracteristicas sociodemogréficas,

comportamentais, e estilos de vida de cada segmento através de descri¢do de personas.

ADOLESCENTES Ola, eu sou o Sérgio. Tenho 20 anos e moro no Algarve. Estou acabar a minha
licenciatura em Gestdo. Gostava de ir trabalhar para um consultora como a
Deloitte mas ndo quero ficar muito tempo, apenas para comegar a minha carreira.

n T

Gosto de surfar e de jogar a bola com os meus amigos.

Utilizo o MB WAY principalmente para dividir as contas em jantares de grupo mas
sempre que ha promogées em lojas tento aproveitar. Ja sou “Boss” no MB
CHALLENGE e quando vou aos festivais gosto de aproveitar os brindes.

Ola, eu sou a Joana. Tenho 27 anos, moro em Lisboa e sou Engenheira
Quimica. Comecei a minha carreira profissional na Philip Morris
International ha cerca de 3 anos onde o meu salario ronda os 1600€
liquidos.

Costumo utilizar o MB WAY pelo menos 3x por semana, seja para fazer
compras online ou para transferir dinheirvo. Procuro estar sempre a par
das atualizacées da app.

Enquanto profissional, quero crescer e abracar novos desafios fora de
Portugal. Na vida pessoal, gosto de estar rodeada de amigos, viajar e ver
uma boa série da Netflix. JOVENS ADULTOS

Ola, eu sou a Sofia. O meu marido chama-se Manel e os nosso filhos Vasco e
Matilde. Tenho 39 anos e moro no Porto. Trabalho em Gestdo Hoteleiva e o
meu rendimento ronda os 1400€ liquidos. Sou muito feliz com a familia que
tenho. Quero que os meus filhos estudem numa boa escola e tenham um bom
Sfuturo mas, acima de tudo que aproveitem a juventude. Gosto de viajar, gostava
de ter viajado mais mas depois de ter filhos a logistica é mais complicada.

Costumo utilizar 0 MB WAY para levantar dinheivo no MULTIBANCO e as
vezes para pagar nas lojas do Norte Shopping. O Manel é mais adepto de
tecnologias e costuma enviar-me dinheiro pelo MB WAY. Da imenso jeito mas
ainda me estou ajeitar com o smartphone.

ADULTOS
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Target — O foco do MB WAY no ano de 2019 deve ser os Jovens
Adultos (entre os 25 e 0s 34 anos), uma vez que sdo quem mais
utiliza o servico (47%) e percebe-se que as aces de marketing tém
sido mais direcionadas para um publico entre os 18 e 0s 24 anos
(Adolescentes). Este target esta mais familiarizado com aplicagdes
maveis e financeiras e tem um maior poder de compra, 0 que pode

proporcionar uma maior recorréncia na utilizacdo do MB WAY. JOVENS ADULTOS

Posicionamento

M_'B WAY

POSICIONAMENTO

! }

Até a data, o MB WAY pretendeu ganhar margem no mercado, tendo como objetivo apresentar-

Identificac¢io

se como uma “app de pagamentos moveis”, uma vez os meios tradicionais como o numerario,
ATM e cartdo bancario estdo muito enraizados no dia-a-dia dos portugueses. Com a evolugéo
do servigo, percebe-se que se pretende caminhar para uma estratégia de diferenciacdo ao
langarem o MB CHALLENGE (programa de fidelizagéo) e funcionalidades inovadoras como
0 levantamento sem cartdo e a opgao “Utilizar o MULTIBANCO?”, ou seja, desbloquear o ATM
com o uso da app em vez do uso do cartdo bancéario, sendo que esta Gltima ainda ndo esta
disponivel no servico. Um posicionamento deste tipo permite distinguir o servico dos

concorrentes, consolidando o espirito de inovagdo junto dos seus consumidores.

Para aprofundar a analise do posicionamento pretendido para o MB WAY em 2019, apresenta-
se abaixo um mapa percetual do MB WAY face aos concorrentes. Importa referir que os
produtos tém ambitos diferentes, atuam em areas geograficas diferentes e tém estados de
maturidade distintos, o que complica a comparacdo entre 0s mesmos. Contudo a escolha das
variaveis apresentadas recaiu sob a possibilidade de comparagdo sem que exista grande

desvantagem entre cada servico, analisando apenas o contexto nacional.
Existem outras variaveis que podem ser comparadas, tais como:
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e Funcionalidades X Utilizadores

e User Experience X Seguranga

sapepijeuoidun ] o

e Preco X Utilizacao

[Revol
e NuUmero de utilizadores X @WM
Brand Awareness :
e Confianca X Utilizagdo " N26 @ Lydia Brand Awareness
e Rapidez X Comodidade Gurve

e Funcionalidades X Confianga

E também importante ter em consideracao que alguns dos concorrentes ainda est&o a entrar no
mercado portugués, sendo que alguns ja comecaram a investir em campanhas de marketing
como € caso da Lydia que investiu em ac¢Bes junto do target universitario. Enquanto outros

como a Paypal ganham a sua notoriedade naturalmente devido a sua expanséo internacional.

Em 2019, 0 MB WAY deve posicionar-se como uma love brand*®, onde a comunicagéo se torna

mais “aspiracional” e nao de “produto”.

3. Considerando que o MB WAY pretende atingir 2 milhdes de utilizadores em 2019,

defina a estratégia integrada de comunicacéo seguindo os topicos:

a. Objetivos de comunicagéo
e Aumentar o awareness no mercado portugués — chegar ao patamar do MULTIBANCO;
e Posicionar o MB WAY no mercado, transmitindo confianca na sua utilizacao;
e Promover a adesdo ao MB WAY como substituto de outros servigos - uma s6 app com
todos os cartbes bancarios;
e Criar uma relacdo mais proxima com os diferentes targets.
e Incentivar a utilizacdo do MB WAY ao invés do cartdo bancario com principal foco nas

compras em lojas fisicas (QR Code);

13 Love brand é um conceito utilizado para definir as marcas que ultrapassam a barreira de relagdo com o cliente,
uma vez gue 0s seus consumidores passam a ser fas da mesma (Brand Trust, 2019).
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Ganhar reconhecimento junto dos comerciantes nacionais, desde pequenas a grandes

empresas.

a) Alvos de comunicacgao
INICIADOR/ INFLUENCIADOR:
- Utilizadores MB WAY (aderentes ha mais de 1 ano e com uso da app recorrente);
- Bloggers/ Influencers (de moda, life style, viagens ou tecnologia);
- Orgdos de Comunicacio Social;
- Comerciantes com MB WAY (que tenham o servicgo h4, pelo menos, 6 meses nas suas

lojas online ou fisicas).

PRESCRITOR:
- Bancos nacionais;

- Entidades de estudos de mercado (como, por exemplo, a Marktest ou Nielsen).

UTILIZADOR/ SUBSCRITOR:

- Potenciais utilizadores do MB WAY (jovens adultos entre os 25 e 0s 34 anos que ja
usem internet banking);

- Utilizadores do MB WAY;

- Novos comerciantes que pretendam aceitar MB WAY como forma de pagamento nas

suas lojas online ou fisicas.

b. Mensagem central de comunicacéo

A mensagem deve transmitir os valores da marca e a forma como se pretende posicionar na

mente dos consumidores. Assim, valores como a inovacgao, mobilidade e conveniéncia devem

estar assentes na comunicacdo do produto. A mensagem que se propde é:

MB WAY, o futuro nas tuas maos.

c. Mensagens de comunicacéo para cada alvo

INICIADOR/ INFLUENCIADOR

O MB WAY leva-te ao futuro. Agora também tens o MULTIBANCO nas tuas maos.

14 Correspondem aos alvos de comunicagdo DECISOR, COMPRADOR E CONSUMIDOR.
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(Exemplo para o lancamento da funcionalidade ‘Utilizar o MULTIBANCO”)

e PRESCRITOR
Mais de 1 milh&o de portugueses com o futuro nas maos.

e UTILIZADOR/ SUBSCRITOR

Comprar, transferir ou levantar dinheiro nas tuas maos. Bem-vindo ao futuro.

4. Proponha um conjunto de a¢des de comunicacao, organizadas pelas variaveis do mix

da comunicacéo.

As acbes de comunicacdo devem ir ao encontro da mensagem que se pretende transmitir aos
diversos publicos bem como devem apresentar a oferta completa do servico, ou seja, as 4
funcionalidades: enviar e receber dinheiro, gerar cartdes MB NET, pagar com MB WAY
e levantar dinheiro. Desta forma, em cada agdo é mencionada a funcionalidade que se pretende

destacar.

Publicidade

Em televiséo — Spot de 40’ a promover as compras com MB WAY através do QR Code a ser
divulgado em intervalos de jogos de futebol de clubes nacionais nos canais RTP, SIC, SPORT
TV ou Benfica TV, por exemplo. O spot deve conter um jingle que seja memoravel e que o

torne divertido num momento em que existe uma grande disperséo da atencgéo.

Funcionalidade: Pagar com MB WAY (QR Code).

Alvos: Utilizadores MB WAY e Novos Comerciantes.

Em radio — Spot de audio a promover os levantamentos com MB WAY a ser divulgado em
estacdes como a RFM e Comercial nos horarios da manha (08:00h as 10:00h) e finais de tarde
(18:00h as 20:00h).

Funcionalidade: Levantar dinheiro.
Alvos: Utilizadores MB WAY e Potenciais utilizadores do MB WAY.
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Em digital — Divulgagédo de campanhas promocionais do MB WAY em display (por exemplo,
nos websites da BET.PT, da SAMSUNG etc.). Sempre que se considerar necessario potenciar
a campanha em websites relacionados com o teor da mesma e o target (por exemplo, uma
campanha do MB WAY e da BET.PT divulgada no website A BOLA).

Funcionalidade: Pagar com MB WAY (N° telemovel).
Alvos: Utilizadores MB WA e Potenciais utilizadores do MB WAY.

Em outdoor — Anlncio do MB WAY em outdoors em algumas autoestradas de Portugal
como a Al, A2 ou A8. O objetivo é dar as boas-vindas de regresso a casa aos portugueses

bem como demonstrar aos estrangeiros que o MB WAY ¢ a app de pagamentos em Portugal.

Funcionalidade: Todas.
Alvos: Utilizadores MB WAY e Potenciais utilizadores do MB WAY.

Em mupis indoor — Decorrente das iniciativas ja desenvolvidas em centros comerciais,
promover o incentivo a compra com MB WAY nos centros comerciais Algarve Shopping
(campanha no Verdo), Coimbra Shopping (campanha durante as festas académicas da Queima

das Fitas) e Oeiras Parque (campanha no Natal).

Funcionalidade: Pagar com MB WAY (QR Code).

Alvos: Utilizadores MB WAY, Comerciantes atuais e Novos Comerciantes.

Em billboard — Aproveitar a ocasido de um jogo de futebol de Portugal num estadio nacional,
para transmitir um spot publicitario nos ecrds LED do campo a promover a operagdo mais
utilizada no MB WAY - as transferéncias. Pretende-se que a mensagem seja curta, mas com

impacto para os visitantes do estadio como para os telespectadores.

Funcionalidade: Enviar e receber dinheiro.
Alvos: Potenciais utilizadores do MB WAY.

Marketing direto
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E-mail marketing — Realizacdo de um inquérito de satisfacdo sobre o servico prestado em
2019, abordando temas como o atendimento, usabilidade da app e proximidade com o cliente.
Para incentivar a resposta deve ser incluindo um desconto numa compra online (envio de um

codigo promocional para ser utilizado num comerciante online com aceitacdo MB WAY).

Funcionalidade: Todas.

Alvos: Utilizadores do MB WAY e Comerciantes atuais.

E-newsletters — Tal como ja existe atualmente, manter o envio de e-newsletters para 0s

utilizadores do MB WA, segmentando a mesma consoante o conteudo.

Funcionalidade: Todas.
Alvos: Utilizadores do MB WAY.

Chatbot na app — Criacdo de um canal de atendimento rapido para qualquer situacdo de
usabilidade ou davidas relacionadas com o servico. Se o servigo € utilizado através de uma app,

este deve ser o canal mais completo para o utilizador.

Funcionalidade: Todas.
Alvos: Utilizadores do MB WAY.

Mobile — Na andlise a0 mercado e as tendéncias atuais, percebe-se que o Whatsapp esta a
ganhar tracdo enquanto canal de atendimento direto ao consumidor final (exemplos como a
Mango e a Liberty Seguros em Portugal). O MB WAY sendo um servi¢o de pagamentos deve
ter o maximo de canais de atendimento ao consumidor final, tendo um SLA (Service Level

Agreement) orientado ao servigo.

Funcionalidade: Todas.
Alvos: Utilizadores MB WAY e Potenciais utilizadores do MB WAY.

Cupdes de desconto — Premiar os utilizadores mais ativos no MB WAY através do envio de
cupdes de desconto direcionados aos comerciantes online onde ja usualmente compram com

MB WAY. O cupéo deve ser um pop-up que aparece na app MB WAY.
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Funcionalidade: Pagar com MB WAY (QR Code e N° telemovel).
Alvos: Utilizadores MB WAY e Comerciantes atuais.

Relacdes Publicas

Orgéos de Comunicacéo Social — Realizacio de entrevistas exclusivas para esclarecimento de
situacOes de crise (como, por exemplo, a cobranca de taxas pelas transferéncias MB WAY
anunciada no inicio de 2019) bem como a criacdo de noticias patrocinadas quando existe uma

novidade no servico (por exemplo, lancamento da funcionalidade “Utilizar o

MULTIBANCO”).

Funcionalidade: Todas.

Alvos: Orgdos de Comunicacio Social, Bancos nacionais e Entidades de estudos de mercado.

AcoOes de marketing experimental — Selecdo de jornalistas da area de tecnologia e moda
(como, por exemplo, Lourengo Medeiros e Mafalda Castro) para envio de bilhetes de eventos
onde 0 MB WAY esteja presente. Para este efeito, cria-se um kit MB WAY onde tém de ler o

QR CODE presente no cartdo, como se se simulasse uma compra de um bilhete num TPA.

Funcionalidade: Pagar com MB WAY (QR Code).
Alvos: Bloggers/ Influencers e Orgdos de Comunicacio Social.

Patrocinio/ Mecenato

Patrocinio de festivais de verdo — Associacdo do MB WAY a eventos como o NOS Alive,
EDP Cool Jazz, Super Bock Super Rock e VVodafone Paredes de Coura com ativacdo de marca
e disponibilizacdo do MB WAY como forma de pagamento nos comerciantes. Estes eventos

atraem um target urbano e adepto de novas tecnologias.

Funcionalidade: Pagar com MB WAY (QR Code).

Alvos: Potenciais utilizadores MB WAY e Novos Comerciantes.

Promocoes
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Em lojas fisicas/ online — Manter a estratégia atual no que diz respeito aos incentivos a compra
com MB WAY através de descontos em lojas fisicas e online. Tendo em consideracdo o
objetivo definido para a promocéao das compras com QR Code (em lojas fisicas), 0 MB WAY
deve promover esta operacdo junto de grandes comerciantes como as lojas Pingo Doce e

Continente (supermercados com maior transacao financeira).

Funcionalidade: Pagar com MB WAY (QR Code).
Alvos: Utilizadores MB WA, Potenciais utilizadores MB WAY e Comerciais atuais.

Em bombas de gasolina — Disponibilizagdo do MB WAY em comerciantes como a Galp ou
BP, por exemplo. De forma a potenciar o incentivo a utilizacdo do MB WAY ao invés do uso

do cartdo bancario ou numerario, deve criar-se uma campanha de desconto imediato no preco.

Funcionalidade: Pagar com MB WAY (QR Code).
Alvos: Utilizadores MB WA, Potenciais utilizadores MB WAY e Novos Comerciantes.

Em vending machines — Criar uma parceria com a Philip Morris International para que o MB

WAY seja um dos métodos de pagamento nas maquinas de venda de tabaco.

Funcionalidade: Pagar com MB WAY (QR Code).
Alvos: Utilizadores MB WA, Potenciais utilizadores MB WAY e Novos Comerciantes.

Na PlayStation - Disponibilizacdo do MB WAY como forma de pagamento na PlayStation. O

incentivo a compra com MB WAY pode passar por um desconto de 20% na 12 compra.

Funcionalidade: Pagar com MB WAY (N° telemovel).
Alvos: Utilizadores MB WA, Potenciais utilizadores MB WAY e Novos Comerciantes.

Comunicacao Digital

Em Google — Criacio de uma ficha informativa e pagina de Wikipedia. E gratuito e ajuda a

pesquisa do utilizador.
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Funcionalidade: Todas.

Alvos: Potenciais utilizadores MB WAY, Novos Comerciantes e Entidades de estudos de

mercado.

No Website:
- Reformulacéo do design uma vez que ndo transmite inovacao e € confuso.

- Melhoria do SEO (através da pesquisa site:mbway.pt pode-se verificar que existe margem

para otimizacao).

- Criacdo de um blog (tal como o da Revolut - blog.revolut.com/tag/community/) onde se
promove a criacdo de uma comunidade que interage entre si (por exemplo, para a partilha de
codigos do MB CHALLENGE) bem como serve para publicacdes de contetdos de interesse ao

publico como viagens, eventos culturais e de musica, receitas, etc.

Funcionalidade: Todas.
Alvos: Utilizadores MB WA e Potenciais utilizadores MB WAY.

Em Facebook:

- Uniformizacéo do visual das publicacBes, uma vez que ndo existe coeréncia grafica e visual
entre ambos. Adotar o novo conceito de comunicagdo em todas, utilizando imagens mais

focadas em “maos”.

- Criacdo de separadores na pagina oficial do MB WAY como, por exemplo, MB
CHALLENGE, Campanhas, Passatempos e Comerciantes. Algumas marcas como Coca-Cola
Portugal ja o fazem e ajuda a navegacao do utilizador.

- Utilizagdo de diferentes formatos de posts como o 360° GIF e o carrossel de forma a

apresentar uma pagina com conteido mais interativo e interessante.

- Criacdo de tematicas como por exemplo: compras, eventos, paga o que deves, passatempo,

etc. para facilitar a compreensdo e apresentar as diferentes iniciativas do servico.
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Funcionalidade: Todas.
Alvos: Utilizadores MB WAY.

Em Instagram:

- Reformulacéo da identidade visual para que fique mais enquadrada com o propdsito deste
canal: life style. Algumas marcas como a Samsung Portugal e a TAP reutilizam imagens de
fotografos profissionais, identificando os mesmos. Esta iniciativa torna as paginas das marcas

mais interessantes visualmente ao mesmo tempo que promovem o talento nacional.

- Criar interagdo com os seguidores tornando-os a voz do MB WAY através de stories com a
utilizacdo da funcionalidade como as “Perguntas” ¢ “Sondagem”. Por exemplo, no momento

de langamento de uma nova funcionalidade, tentar averiguar a opinido dos utilizadores.
- Maior utilizacdo de hashtags (#) nas publicaces.

Funcionalidade: Todas.
Alvos: Utilizadores MB WAY.

Em Youtube:

- Investimento em youtubers para promoc¢do do servico através da criacdo de tutoriais

disponiveis no canal oficial do MB WAY e nas contas dos proprios youtubers.

Funcionalidade: Todas.
Alvos: Utilizadores MB WAY e Potenciais utilizadores MB WAY.

5. Determine o plano de comunicacéo sugerindo o calendario das agdes e os critérios de

avaliacéo.
Calendario

O calendério das a¢des propostas deve ter em consideragdo 0s seguintes pontos:
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e Periodicidade dos acontecimentos — As ligas dos Jogos de Futebol e os Festivais de

Verao.

e Saturacdo da comunicagdo no mercado — No Verdo e nos saldos ter em consideragéo

momentos chave para comunicar as iniciativas ou campanhas promocionais. Em caso

necessario, dobrar o investimento online de forma a dar visibilidade a marca.

e Horarios — Os horarios de comunicacdo em radio e nas redes sociais devem ser

adaptados de forma a obter um maior impacto. Em Facebook Analytics, é possivel

perceber quando é que os fas tém um maior engagement com a marca.

Abaixo é apresentado uma sugestdo de apresentacdo do calendario:

> . Meses
Variavel |Canal da agdo Janeiro | Fevereiro|Margo [ Abril | Maio|Junho | Julho| Agosto| Setembro | Outubro [ Novembro | Dezembro
Televisdo
Rédio
Publcidade |Digital
Mupis indoor
Billboard
E-mail marketing
. E-newsletters
Marketing
Direto Chatbot na app
Mobile
Cupdes de desconto
Relagdes |Orgdos de Comunicagiio Social
Publicas  [Acdes de marketing experimental
Patrocinio  |Patrocinio de festivais de verdo
Lojas fisicas/ online
Promogges Bombas de gasolina
Vending machines
PlayStation
Google
. . |Website
Comunicacao
- Facebook
Digital
Instagram
Youtube

Critérios de avaliacdo

A avaliacdo das acGes de comunicacdo deve completar os seguintes pontos:

e Os indicadores de cada variavel, sendo na sua maioria sdo uma analise quantitativa:
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Variavel

Canal da aciao

Critérios de Avaliacio

Publcidade

[Em televisao

[Em radio

[Em digital

IEm billboard

Pressao publicitaria — GRP (Gross
Rating Point)

Taxa de repeticdo média — OST
(Opportunity to see)

Cobertura do alvo — n°® de pessoas
expostas

Marketing Direto

[E-mail marketing

[E-newsletters

Chatbotna app

IMobile

Cupdes de desconto

Taxa de resposta

Retorno

Vendas/ pedidos de informagao ou
visita

Relagdes Publicas

Orgdos de Comunicacio Social

IA¢des de marketing experimental

Participagdes/ Convites
Notoriedade/ Press release/ clippings
Imagem/ objetivos

Cobertura mediativa (buzz)...

Indicadores de publicidade

Patrocinio [Patrocinio de festivais de verdo Notoriedade
Participacdo
[Em lojas fisicas/ online Taxa de participacdo (adesdo a
N [Em bombas de gasolina pl’OllIIOQflO) -
Promogoes - " . Avaliagdo de rentabilidade
m vern mg_ machines R=margem bruta suplementar (custos
[Na PlayStation técnicos + perda de lucro)
Google . . -
o Website ?ll.CkS, custo por Clle', utlhza.d.ores
Comunicagao lnicos, posts, fotos, videos, visitas,
. [Facebook : L1 .
Digital page view, tempos médios de visita,
Instagram i .
s, page Views...
Youtube

¢ Numa analise gqualitativa, pode-se verificar fatores como:

- A mensagem central foi percebida da mesma forma por todos os alvos?

- As mensagens por alvo vao ao encontro dos objetivos?

- Desperta a atencéo do cliente?

- Quiais sdo os valores da marca percebido pelos diferentes alvos?

- A mesma é credivel e exequivel?

- O posicionamento pretendido é transmitido na mensagem?
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2.8. SLIDES DE RESOLUCAO

O PROBLEMA

Em Portugal
62% dos pagamentos

ainda sao feitos em numerario

A RESPOSTA

Para combater este panorama, a SIBS desenvolveu o MB WAY
— aplicagao interbancaria de pagamentos moveis

M3 wAY
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O DESAFIO

Desenvolver a estratégia de comunicagao do MB WAY para o ano de 2019

A PROPOSTA

Estratégia Integrada de
Comunicagéo

Segmentagao, Target e
Posicionamento

Atualmente, a ades&o e utilizagdo do MB WAY sé&o gratuitos;

Desmaterializagéo dos cartdes bancarios — todos os cartes
numa sé app;

Um servigo que pode ser utilizado por um publico bastante
abrangente (desde os 18 anos) — basta que sejam titulares de
um cartdo bancario portugués;

- Ligagao direta as contas bancarias com atualizagdo imediata
ANA LIS E dos montantes — n&o funciona como uma wallet digital onde é
necessario transferir dinheiro para a mesma;
SWOT Sistema de seguranga da SIBS controlado 24x7 — confianga
na utilizagdo do MULTIBANCO por parte dos portugueses;

Alavancagem da forca da marca MULTIBANCO para se
posicionar no mercado;

[ ‘g FORCAS Utilizag&o do numero de telemével em vez do IBAN para
enviar dinheiro a outra pessoa;

Langamento de novas funcionalidades que contribuiram para
0 aumento da utilizagdo do servigo, como € o caso do
“Levantar dinheiro”;

Répido crescimento (atualmente, mais de 1 milhdo de
utilizadores), tenho ganho preferéncia no mercado.




ANALISE
SWOT

FRAQUEZAS

ANALISE
SWOT

” OPORTUNIDADES

ANALISE
SWOT

AMEACAS

Os passos de adesdo sdo complexos na sua maioria
(necessidade de ir a um MULTIBANCO - posto fisico);

A adesdo in app ainda sé esta disponivel para alguns bancos;

Um servigo apenas disponivel para titulares de cartdo bancario
portugués — ndo é possivel ser utilizado pelos estrangeiros
mesmo que vivam em Portugal a ndo que abram uma conta
num banco local;

« Nao substitui as aplicagdes dos bancos (mobile banking) uma

vez que ndo permite a consulta do saldo bancario nem o
pagamento de servigos, por exemplo;

Nao permite a realizagéo de transferéncias bancarias
corporativas — apenas para particulares (uso do numero de
telemével como identificador), sendo uma das razbes para que
os utilizadores n&do substituam a internet ou mobile banking
pelo MB WAY;

Cobertura de lojas em Portugal onde se pode pagar com MB
WAY ainda é reduzida (tanto em lojas fisicas como online);

N&o existe uniformizagdo na comunicagao nos diferentes
canais online e offline;

Aposta em agdes e mensagens de comunicagdo mais
direcionadas para um target dos 18 aos 25 anos — necessidade
de focar num target entre os 26 aos 40 anos (corporate);

Aumento da digitalizagdo dos pagamentos em Portugal - 62%
do nimero de pagamentos sao feitos com numerario;

Aumento do uso dos smartphones no quotidiano promovem a
utilizagéo de aplicagdes méveis como a do MB WAY;

Potencial de crescimento no mercado - utilizadores de internet
banking em Portugal sdo mais de 3 milhGes;

Capacidade de expansdo para o mercado europeu, com uma
solugdo completa e transversal a todos os bancos;

Antecipagéo do aumento da concorréncia com o
desenvolvimento de novas features que vao ao encontro das
expectativas e necessidades dos consumidores — por
exemplo, Utilizar o MULTIBANCO com o telemével em vez do
cartao bancario.

O MB WAY concorre diretamente com as aplicagdes
bancarias quando os detentores do servigo sdo os proprios
bancos (acionistas da SIBS);

Presenga de concorrentes com reconhecimento internacional
como a PayPal ou Revolut que oferecem funcionalidades
semelhantes as do MB WAY como por exemplo, cartdes para
compras online (substitutos de cartdes de crédito), enviar
dinheiro e dividir a conta;

Cobranga de taxas para cada transferéncia realizada através
do MB WAY (BPI anunciou que vai cobrar 1,20€/
transferéncia) — quando as transferéncias s&o a operagéo
mais usada na app;

Entrada de novos concorrentes no mercado nacional com
forga de marca e time-to-market (por exemplo, Google Pay,
Apple Pay e Samsung Pay);

Crescimento de startups com know-how no setor com foco
em B2C (Business to Consumer)

Disponibilizagdo do SDK do MB WAY nas aplicagtes dos
bancos uma vez que as operagdes do MB WAY passam a
estar acessiveis através destas apps;
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SEGMENTACAO

JOVENS ADULTOS

ADULTOS ADOLESCENTES

-
R

SEGMENTACAO

ADOLESCENTES

Ol4, eu sou o Sérgio. Tenho 20 anos e moro no Algarve. Estou acabar a minha licenciatura
em Gestdo. Gostava de ir trabalhar para um consultora como a Deloitte mas ndo quero ficar
muito tempo, apenas para comegar a minha carreira.

Gosto de surfar e de jogar a bola com os meus amigos.

Utilizo o MB WAY principalmente para dividir as contas em jantares de grupo mas sempre
que hé& promogdes em lojas tento aproveitar. J& sou “Boss” no MB CHALLENGE e quando
vou aos festivais gosto de aproveitar os brindes.

SEGMENTAGAO

Ola, eu sou a Joana. Tenho 27 anos, moro em Lisboa e sou Engenheira Quimica.
Comecei a minha carreira profissional na Philip Morris International ha cerca de 3
anos onde o meu salério ronda os 1600€ liquidos.

Costumo utilizar o MB WAY pelo menos 3x por semana, seja para fazer compras
online ou para transferir dinheiro. Procuro estar sempre a par das atualizagbes da
app.

Engquanto profissional, quero crescer e abragar novos desafios fora de Portugal. Na
vida pessoal, gosto de estar rodeada de amigos, viajar e ver uma boa série da
Netflix.

JOVENS ADULTOS
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SEGMENTACAO

ADULTOS

Ol4, eu sou a Sofia. O meu marido chama-se Manel e os nosso filhos Vasco e Matilde.
Tenho 39 anos e moro no Porto. Trabalho em Gestdo Hoteleira e o meu rendimento ronda
os 1400€ liquidos. Sou muito feliz com a familia que tenho. Quero que os meus filhos
estudem numa boa escola e tenham um bom futuro mas, acima de tudo que aproveitem a
Jjuventude. Gosto de viajar, gostava de ter viajado mais mas depois de ter filhos a logistica
€ mais complicada.

Costumo utilizar o MB WAY para levantar dinheiro no MULTIBANCO e as vezes para
pagar nas lojas do Norte Shopping. O Manel é mais adepto de tecnologias e costuma
enviar-me dinheiro pelo MB WAY. D& imenso jeito mas ainda me estou ajeitar com o
smartphone.

TARG ET JOVENS ADULTOS

Jovens Adultos (entre os 25 e os 34 anos)
S&o quem mais utiliza o MB WAY (47%)

Target mais familiarizado com aplicagdes
moveis e financeiras

Maior poder de compra
Mais utilizagdo do MB WAY

Com a evolugao do servigo, percebe-se que se pretende
caminhar para uma estratégia de diferenciagao.

—
MB way

POSICIONAMENTO

POSICIONAMENTO

Identificagdo Diferenciaciao

Um posicionamento deste tipo permite distinguir o servigo dos
concorrentes, consolidando o espirito de inovagéo junto dos
seus consumidores.
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ESTRATEGIA
INTEGRADA DE

COMUNICAGCAO

ESTRATEGIA
INTEGRADA DE
COMUNICAGCAO

OBJETIVOS

Aumentar o awareness no mercado portugués —
chegar ao patamar do MULTIBANCO;

Posicionar o MB WAY no mercado, transmitindo
confianga na sua utilizagéo;

Promover a adesao ao MB WAY como substituto de
outros servigos - uma so app com todos os cartées
bancarios;

Criar uma relagdo mais proxima com os diferentes
targets.

Incentivar & utilizagdo do MB WAY ao invés do
cartdo bancario com principal foco nas compras em
lojas fisicas (QR Code);

Ganhar reconhecimento junto dos comerciantes
nacionais, desde pequenas a grandes empresas.

ALVOS

INICIADOR/ INFLUENCIADOR:

- Utilizadores MB WAY (aderentes ha mais de 1 ano e
com uso da app recorrente);

- Bloggers/ Influencers (de moda, life style, viagens ou
tecnologia);

- Orgéos de Comunicagéo Social;

- Comerciantes com MB WAY (que tenham o servigo ha,
pelo menos, 6 meses nas suas lojas online ou fisicas).

PRESCRITOR:
- Bancos nacionais;

- Entidades de estudos de mercado (como, por exemplo,
a Marktest ou Nielsen).

ALVOS

DECISOR:

- Potenciais utilizadores do MB WAY (jovens adultos entre
os 25 e os 34 anos que ja usem internet banking);

- Novos comerciantes que pretendam aceitar MB WAY
como forma de pagamento nas suas lojas online ou
fisicas.

COMPRADOR/ CONSUMIDOR (ou ADERENTE):
- Todos os utilizadores do MB WAY.

62



ESTRATEGIA
INTEGRADA DE
COMUNICAGCAO

ACOES DE
COMUNICACAO

ACOES DE
COMUNICACAO

MENSAGEM

A mensagem central de comunicagéo que se propde é:

MB WAY, o futuro nas tuas méos.

INICIADOR/ INFLUENCIADOR

O MB WAY leva-te ao futuro. Agora também tens o
MULTIBANCO nas tuas maos.

PRESCRITOR
Mais de 1 milhdo de portugueses com o futuro nas méos.

DECISOR
Entra no futuro. Adere ao MB WAY.

COMPRADOR/ CONSUMIDOR
Comprar, transferir ou levantar dinheiro nas tuas méaos.
Bem-vindo ao futuro.

Publicidade

Em televisdo — Spot de 40’ a promover as compras com
MB WAY através do QR Code.

Em radio — Spot de audio a promover os levantamentos
com MB WAY.

Em digital — Divulgagdo de campanhas promocionais do
MB WAY em display.

Em outdoor — Antincio do MB WAY em outdoors em
algumas autoestradas de Portugal .

Em mupis indoor — Decorrente das iniciativas ja

desenvolvidas em centros comerciais, promover o
incentivo & compra com MB WAY em centros comerciais.

rketing direto

E-mail marketing - Realizagdo de um inquérito de

satisfagédo sobre o servigo prestado em 2019.

E-newsletters — Tal como ja existe atualmente, manter o

envio de e-newsletters.

Chatbot na app — Criagdo de um canal de atendimento
répido.

Mobile — Criar um Whatsapp de atendimento direto ao

consumidor final.

Cupdes de desconto — Premiar os utilizadores mais
ativos no MB WAY.
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ACOES DE_
COMUNICACAO

Relagdes Publicas

Orgios de Comunicagdo Social — Realizagdo de
entrevistas exclusivas para esclarecimento de situacGes

de crise bem como a criagéo de noticias patrocinadas.

Agdes de marketing experimental — Selegdo de
jornalistas da area de tecnologia para envio de bilhetes de

eventos.

Patrocinio/ Mecenato

Patrocinio de festivais de verdo — Associagéo do MB
WAY a eventos como o NOS Alive, EDP Cool Jazz, Super
Bock Super Rock e Vodafone Paredes de Coura com

ativagdo de marca.

Promocdes

Em lojas fisicas/ online — Manter a estratégia atual no

que diz respeito aos incentivos & compra com MB WAY.

Em bombas de gasolina - Disponibilizagdo do MB WAY

em comerciantes como a Galp ou BP.

Em vending machines - Criar uma parceria com a Philip
Morris International para que o MB WAY seja um dos
métodos de pagamento nas maquinas de venda de

tabaco.

Na PlayStation - Disponibilizacdéo do MB WAY como

forma de pagamento na PlayStation.

Comunicacao Digital

Em Google — Criagdo de uma ficha informativa e pagina

de Wikipedia. E gratuito e ajuda & pesquisa do utilizador.
No Website:

- Reformulagéo do design; Melhoria do SEO; e Criagéo de

um blog.
Em Facebook:

- Uniformizag&o do visual das publicagdes; Criagdo de
separadores na péagina; Utilizagdo de diferentes formatos

de posts.; Criagéo de tematicas.
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ACOES DE_
COMUNICAGCAO

PLANO DE_
COMUNICAGAO

CALENDARIO

PLANO DE
COMUNICACAO

AVALIAGAO

Comunicacdao Digital
Em Instagram:

- Reformulagéo da identidade visual; Criar interagdo com
os seguidores através de stories; Maior utilizagdo de

hashtags (#) nas publicagdes.
Em Youtube:

- Investimento em youtubers para promogdo do servico

através da criagéo de tutoriais.

Ersumcées

Commmieacio
Diginl

QUANTITATIVA

Vardivel Canal da agio Critérios de Avaliagio

blicitaria — GRP (Gross
)

Publoidad n ridio b Taxa de repetigio média — OST
ot ty to see)

-mail marketing

Marketing Direto [Che
MMobile

de Comunicagio Social
¢/ clippings

Relagdes Piblicas
Agdes de marketing experimental

Patrocinio  [Patrocinio de festivais de verdo

m lojas fisicas/ o

Promoges

lick, utilizadores
0s, videos, visitas

Comunicagio




QUALITATIVA

+ A mensagem central foi percebida da mesma forma
por todos os alvos?

PLAN 0 DE_ - As mensagens por alvo vao ao encontro dos objetivos?
COM U N I CAGAO « Desperta a atengdo do cliente?

+ Quais s@o os valores da marca percebido pelos
diferentes alvos?

AVAUAG;\O - A mesma é credivel e exequivel?

+ O posicionamento pretendido € transmitido na
mensagem?

2.9. ILACOES A RETIRAR DO CASO PARA A GESTAO

O presente caso pedag6gico permitiu desenvolver uma abordagem ao universo dos pagamentos
na Europa e em Portugal como também deu origem a uma analise aprofundada do MB WAY

que permitiu definir a estratégia integrada de comunicacédo para o ano de 2019.

Apesar do MB WAY se encontrar numa fase de maturidade do produto, com um crescimento
muito rapido e uma penetracdo no mercado irreversivel, percebe-se que existe a necessidade de
uma continua aposta em comunica¢do de marketing do produto, uma vez que o setor esta cada
vez mais atrativo e as ameacas de novos entrantes no mercado nacional é cada vez mais

percetivel.

Os consumidores portugueses estdo cada vez mais familiarizados com aplicagdes financeiras,
procuram servicos praticos e comodos no dia-a-dia, mas, acima de tudo, valorizam um servico
de confianca. Desta forma, o MB WAY ganha vantagem competitiva face a aplicacdes
financeiras de outros paises, uma vez que a confian¢a na marca “mae” — MULTIBANCO —é

bastante superior.

Apesar disso, percebe-se que as ferramentas de atendimento ao cliente podem ser melhoradas,

tornando o servi¢o mais proximo e mais confiavel.
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Os resultados da estratégia de lancamento e a continua aposta em agdes de comunicagdo de
marketing comprovam que o investimento obteve os resultados necessario ao crescimento do

produto em causa, afirmando-se assim a importancia do marketing para qualquer organizacao.

Este trabalho tem como objetivo proporcionar uma compreensao abrangente de uma estratégia
de marketing e de uma estratégia integrada de comunicacéo, percebendo-se como se interligam
na gestdo de marketing. Para além disso, pretende-se apresentar todas as fases para a elaboragéo
de uma estratégia integrada de comunicacdo que pode ser aplicada em qualquer produto ou

Servico.

A apresentacdo do caso e as ferramentas de apoio ao mesmo pretendem facilitar a compreensao

por parte dos docentes e dos alunos.
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ANEXO 1 - PORQUE SURGE O MB WAY?

“
O MB WAY surge no sentido de dar resposta as necessidades do dia-a-dia dos

Portugueses, face a rapida evolugdo tecnologica inerente.

Dia-a-dia dos cidaddos Evolugdo tecnolodgica
2 s
WAY

EH &%

”. -

“
O MB WAY surge no sentido de dar resposta as necessidades do dia-a-dia dos

Portugueses, face a rapida evolugdo tecnoldgica inerente.

Sensagdo de pouco tempo Dependéncia inerente a carteira, necessidade Preferéncia pelo digital, aliada
para as tarefas do dia-a-dia de dinheiro trocado para compras, ou a importancia do smartphone
/147 transferéncias pouco eficientes. no quotidiano.

MB wav

.

Fonte: SIBS
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ANEXO 2 — OS PAISES MAIS ADEPTOS DOS SISTEMAS CASHLESS

EXHIBIT 2 | The Divide Between Noncash Champions and Cash Loyalists Is Growing
Growth in the number of cashless transactions per capita, 2011-2016*

200
CASH LOYALISTS COUNTRIES IN TRANSITION NONCASH CHAMPIONS
Denmark @ Finland
150 t:ustraha Sweden [ ) Norway
United States ®
100 United Kingdom
Switzerland ® Can.ada
® Netherlands
50 @ France
» ltaly
1t
0 50 75 100 125 150 175 200 225 250 275 300 325 350

Number of cashless transactions per capita, 2010
Source: BCG Global Payments Model 2017.

Note: only retail tr 5
For each country, the number of cashless transactions per capita for 2010 plus the number of cashless transactions per capita from 2011 through
2016 equals the total number of cashless transactions per capita.

Fonte: BCG (2017)

ANEXO 3 - AS FORCAS QUE ESTAO A MOLDAR OS PAGAMENTOS NA
EUROPA

Six major forces are shaping the European payment landscape
(]

Focus of next
sections

& = Y L=
Consumer and merchants Payment is epicenter of Fintech Successful payment solutions
increasingly expect seamless activity - up to now no winning are diversifying into new
experiences, i.e. omni-channel, proposition posing a real sources of revenue, e.g. mobile
one-touch integrated payments disruption to banks marketing & loyalty

Fonte: McKinsey (2018a)
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ANEXO 4 — IMPLEMENTACAO DA PSD2

PSD2 Pillar 1 came into force in January 2018; full implementation is
planned for 2019.

Simplified timeline of implementation
November 20156 Final approval of PSD2 directive by Council of the European Union

August to European Banking Authority (EBA) consults the industry on first proposal for
October 2016 Regulatory Technical Standards (RTS) on strong customer authentication (SCA)

February 2017 Official EBA publication of draft RTS on SCA

Final deadline for transposition of EU directive into national law;
January 2018 @ pijiar 1 (transparency obligations, scope enlargement) comes into force

European Commission expected to publish the final RTS on SCA in the
Q12018 Official Journal of the European Union

Deadline for implementation within EU/EEA; Pillar 2 (security) and Pillar 3
Q32019 (access to accounts) come into force

RTS in force after 18 months from the publication by European Commission

MecKinsey&Company | Source: EBA; McKinsey analysis

Fonte: McKinsey (2018b)

ANEXO 5 - IMPLICACOES DA PSD2 PARA OS BANCOS

Payment implications Impact Possible scenarios Implications for banks

B EELL EET
~EE T

Revenue implications Impact Possible scenarios Implications for banks

NEGATIVE

ue to competit
pricing

'Application programming interface
“Account information service provider; payment initiation service provider.

McKinsey&Company | Source: McKinsey Global Payments Practice PSD2 Survey 2017

Fonte: McKinsey (2018b)
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ANEXO 6 — OS PLAYERS NA AREA DE PAGAMENTOS QUE BENEFICIAM DA
PSD2

Which ‘actor’ in the payments arena do you believe will benefit the most
from the implementation of PSD27?

Bankers' responses, % of respondents, multiple answers

Fintechs 35
Small and medium attacker banks 30

Large commercial banks 25

Digital ecosystem owners 20

IT outsourcers 20

Telcos 5

McKinseyv&Cor npany Source: McKinzey Global Payments Practice PSD2 Survey 2017

Fonte: McKinsey (2018b)

ANEXO 7 - SURGIMENTO DAS INSTANT PAYMENTS

PSD2 and Open banking is a global trend, driven by several major regulatory and

technological changes , accelerating move of financial services into ecosystems

PSD2 ’ Instant
| Payment
Compel banks to provide Enable banks to offer Oblige corporates to use
to third parties access to intra-Euro account to personal data under
client’s account in order account electronic specific, informed and Accelerate
to retrieve information payments' with clearing unambiguous consent, integration
(AISP) or initiate a and settlement in less with right by individuals to |
payment on its behalf than 10 seconds access, rectify, remove Sorvices
(PISP) or restrict its usage o an A1
] I ' enabled
o Nov 2015: EU final o Nov 2015: SCT2 Inst o Apr 2016: EU final ecosystem
| approval | scheme approval approval
e Jan 2018: national o Nov 2017: go-live of .
enforcement | pan-European platform o May 2018: national
. ) enforcement
e Sep 2019: technical ® Nov 2018: go-live of
standard implementation TIPS®

(RTS)

Fonte: McKinsey (2018a)
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ANEXO 8 - REQUISITOS PARA IMPLEMENTAR A SEPA

Figura Il.1.1 = Principais caracteristicas do modelo SCT"

10 segundos 15 000 euros 24h/7d / 365d 34 paises

Fonte: Banco de Portuggl

Fonte: Banco de Portugal (2017b)

ANEXO 9 - NUMERO DE TRANSFERENCIAS MB WAY EFETUADAS EM 2018

FEAE G A A S A A

Fonte: SIBS
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ANEXO 10 — ADESAO AO MB WAY

1. Através do MULTIBANCO

MARQUE
0 CODIGO PESSOAL

Levanta 5 MB NET

Consultas

e MB WAY e MB WAY

SELECCIONE UMA DAS OPGOES ADERIR
INTRODUZA O N® DE TELEMGVEL PARA SE IDENTIFICAR NO MB WAY.

) ~ [AO ACTIVAR A APP MB WAY, RECEBERA UM SMS COM CODIGO DE
n Adesao ao MB WAY - ACTIVAGAO

Nimero de telembvel

CONFIRME COM A TECLA VERDE

AO ADERIR AQ MB WAY, PODERA EFECTUAR PAGAMENTOS COM

O CARTAO ASSOCIADO, ATRAVES DESTE NUMERO DE TELEMOVEL
. Anterlores Sequintes

| comcin J coniums |

e MB WAY @ MB WAY

ADERIR 3 CONFIRMAGAO DE ADESAO
DEFINA O PIN MB WAY ] TELEMOVEL 99 999 99 99 99

Apds confirmagio deverd fazer download da app
MBE WAY @ activar o servigo.
Poderd alterar o PIN MB WAY na app.

CONSULTE O SEU BANCO PARA TER CONHECIMENTO DAS CONDIGBES
* * ** ** DE UTILIZAGAD DO SERVICO MB WAY

CONFIRME COM A TECLA VERDE
- Canc Confirmar @

a IMB WAY

IADERIR

ADESAQ EFECTUADA COM SUCESSO

PARA ACTIVAGAQ DO SERVICO FAGA
DOWNLOAD DA APP MB WAY E SIGA AS
INSTRUGOES NA PRIMEIRA UTILIZAGAO

Fonte: SIBS
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2. Através da aplicacdo (apenas disponivel para alguns bancos)

Toca no botio “Aderir Insere os dados do

ao MB WAY”

seu cartio

. N\ ,/ . \ 4 . \
O — \ |\ ® — | @ —
I i NOS 4G 14:28 R i NOS 4G 14:20 490 i NOS 4G 14:20 &9 s0n .- ] i NOS 4G 14:20 o0 B0 -
< Aderir co MB WAY < Dados do seu cortdo 11<€ PIN M3 WAY

Este FIN sar usac0 paro carfiman s s 0gles
o MBVAY. Indique um PIN & sus escaina

1 Numero do seu cartdo MULTIBANCO
{

)
i

. Pode adici iioes BB e @) e PIN MB WAY
| -
Para aderir ja ao MB WAY.., Validade :
Nz — Tem que 1ef CONSIGO © 58U Cartdo bancano
cessnve Pode ser qualgue 10K
Compras e Pagamentos Tem que ter 0 ° de telembvel registodo

N0 seu Banco

D Confirmo que i e oceito os Je
( 4o m Bonco, relotn

Condepes do me 'y
Aderir 0o MB WAY uthzog6o do servco ME WAY com o
meu cortdo,
Continuar

{ ) B |
= e : o [ s,

Surge ecra explicativo que informa o utilizador do que MB WAY
necessita para aderir ao servico. - :

O utilizador recebe por SMS o cédigo de ativacio e insere-o na aplicacio.
Ao clicar no botio “Continnar”, poderi, ionalmente, registar o seun e-mail

Ve -

| ”  — \ f B — \ | ”  —
| | |

wiNOS 4G 28 LT
] ] 10 wessaces oo

& Voo Confimagdio de nf telemdvel MEWAY

L Codigo de atvacao a colocar na app MB WAY:
Emigmos-he um SMS para 6914 D48 978
wm SMS cam um cadge. Pede demorar alguns segundas

Codigo de 7 digitos recebido

ATOBEAT
Insito o seu n® da telemdwel, vomos emior-ihe

O seu nimero de telemével

Adesfio ao servigo
concluida com sucesso!

. _

| Fa { | Fan

\ | _ /) \ _

nimero de telemove]_ euar:elta 0s mensagem de Sucesso na
termos e condicdes adesio do ME WAY.

Indica o sen - ~—
E-lhe apresentada uma MB
WAY
—
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D Notas da adesao in app

» A adesdo ao MB WAY in app s6 ¢ possivel caso o utilizador tenha o seu telemovel
registado no banco. Caso contrario, tera de se dirigir ao MULTIBANCO — na mesma
logica do que se sucede atualmente.

» Os utilizadores s6 poderdo fazer uma adesdo in app caso sejam clientes dos bancos que
permitam a verificagdo do niumero de telemével dos utilizadores.

Fonte: SIBS

ANEXO 11 - BPI ANUNCIA QUE VAI COBRAR PELAS TRANSFERENCIAS MB

WAY

1. Algumas noticias (divulgacao no dia 4 de fevereiro de 2019)

Correfo da Manhi Diario dos Acores Jornal i
TRANSFERENCIAS BPI vai passar a cobrar 1,20 euros =
BPI cc | a 1 2 e em transferéncias por MB Way MBWay
I Mb ’ = e Clientes BPI
pelo vibway Va0 pagar
1,20 euros
GQ BPI \‘;nv\)l*ﬂ;nrrun} ft’L\‘ ve SEIS VEZES
zes, para 1,248 euros, a co MAIS CARO
missdo que cobra aos clien A partir de 1 da maio,
tes por transferéncias atra- [ "’50"““‘5“05:"2;50
Ae ¢ - gy ico Ormal de Nolicws passar e pager 1,
vés do .\”.J\\d\, um servigo el
gue permite fazer comprase ranelerncia realzada
transferénciassem partilhar BPI passa a o, AR através do MB Wy,
os dados bancdrios. Atual- cobrar 1,20€ em tanto entre bancos
mente o valor éde 0,208 eu e ST P 0 pe-pra
me . 1€ U, 200 por MB Way Até 14 0 custo é de 20
ros. A atualizacao entraem b chntimos
vigor em maio ¢ aplica-sea Apenas o clientes que
cuemnao aderina Conta Va- - s adeniram & “Conta Valor™
lor. Entre os ¢cinco maiores u duiles Somh kwo cesls
ok aunento.

bancos no Pais, s0 0 Santan-
derniocobracomissdo. e

Fonte: SIBS
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Alguns comentarios dos utilizadores (em posts de Facebook das noticias partilhadas

pelos jornais)

2

&

Carlota Bello Chules]

Chuem bem 18 unly ssbs o que lem que e

Activoilank por e Nl lem comisslins nenhumas! Em nada!
sl Paspondss 22 h O
Paulo Fina Primeirs gue mostem oz custos que B com cshe tipo
A WansscEn pare depos lam a jelicesio de oobre | 56 e
asai ah Mt qua anconfraram ot fima da “roukar 08 saus
dieribes...

Ew reschi bam o problema com o BPL.. Fecdhsi 8 minha & deizsi de
sa 2ail dliania

Geels - Respansar 27 h O

Jinivis Basaban PagPal Mas v aimantas pangeis qua slin
sampre & ancher os bolscs a custas dos pobres & alnda por cima
levam tuds a falénda

Goslo - Respancer - 22 h O

Sikvia Rodrigues Stefan Melchs

Gosio - Respandar - 22 h

Ana Marcos Mana Marcos Inadmisshail

DX

Kl dirio e
s Tesecs s

@
(&7

Jomhy Killumdnztti M¥ Primain ofemoemde o produts, depals
comecam & cobrar-ie por o mesmo.. Faz-me lembear os alicanies

di digal
Qud

Qs - Respondar - 6 &
W BraEpiEles

Rusi Henriques. 'Wio matar o M8 Way... Um bom projecto.

om

Girslo Mespeinkn BB

e Hresposies

Silvia Peinoto E impressao minha ou 0s bancos eniquecsm a
vander-res o NOSS0 dnheing ™

sty - Respomder - 4 a

Miguel Justms Tinham gqus sslagarn o guee e bom
sty - Fasporder S h u

Miguel Trindsde Henrigees A banca ja nao sabe onde pods ir
Euscar mais dinheiro. Comissies @ mais comisshes. E somos
chrigadns & ber uma conta hancara. Venham oa |4 o5 antiges
cokhies...

99 @

i S 5 o:
Gosio - Respandar - 22 h Gl Hespomder 30
Ankinics Arsed da Silvn Rokcotn 20 B & Sa Indnk SAcATassm & [ 3] :’E‘:‘EI"‘ L2 D D D BT D ST i T

tontas naguele banco deba logo de cobrar

1
Gresio - Respandar - 2 h @‘"— el - Fesponder &0 o

Fonte: Semanario SOL (2019); Diario de Noticias (2019)

ANEXO 12 — OPERACOES MAIS UTILIZADAS NO MB WAY EM 2018

2018 foi o0 ano em que as transferéncias ultrapassaram o MB NETe |
se tornaram na operagao mais utilizada no MB WAY... SIBS

| Transteréncias MB WAY u Cantdes MB NET n Levantamentos MB WAY

Transferéncias
ultrapassaram
MB NET

Ill|I|IIIIIIII|II|I||II||II |I I I

AVIE fevi18 mar18 ab/18 mal18 18 U8 ago/18 sel18 out/18 nowi18 dexd

O ano terminou com 8x mais transferéncias e 3,3x mais levantamentos do que no inicio do ano. A
geracio de cartdes MB NET ficou-se por 1,75x mais, sendo a funcionalidade que menos cresceu.

Fonte: SIBS
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ANEXO 13 - UTILIZADORES ANDROID VS. i0OS DO MB WAY

o N
Android 71,63%
L o

/ \ 05 27, 73%

Fonte: SIBS
Dados relativos a todos os utilizados MB WAY no periodo de 1 de janeiro de 2018 a 1 de
janeiro de 2019

ANEXO 14 - PAGAR COM MB WAY ATRAVES DO QR CODE

Pagamentos v"

por QR COde Para compras superiores a 20€, o utilizador

tem que indicar o PIN MB WAY. Para compras

wbino, v ulilicadur dedine u gue pretende
atravis da ongAn "Pagar com MB WAYY que
axiste no menu “definipics”

O utilicador sponty o
cimara para & OR Cade

lova no moesaios Surge papoup a nntdicar o atilizadns de Surge eord de conlinmnegde de

""&'ng corn WG WA pagamanta cam DR Coade brevemants dispanisal operagaa realizads com suoessa,

Fonte: SIBS
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ANEXO 15 - EVOLUGCAO DAS COMPRAS COM MB WAY

Com o lancamento da operativa QR CODE e o foco na evolucao da rede de

aceitagcao MB WAY em ponto de venda, as compras fisicas com MB WAY, SIBS
comegam a ganhar expressao face a operativa com n° de telemovel.

Total de compras MB WAY

% Compras n° de

W compras fisicas
telemovel

(NFC+QR CODE)

jan/18 fev/18 mar/18 abrf18 mai/18 jun/18 jul/18 ago/18 set/18 out/18 nov/18 dez/18 jan/19

Ao longo de 2018, as compras fisicas duplicaram a quota, chegando a dezembro com 23% do
total das compras com MB WAY.

Fonte: SIBS
ANEXO 16 - LEVANTAR DINHEIRO COM MB WAY

ESCOLHA O VALOR que pretende levantar e z
Agora ja pode fazer LEVANTAMENTOS sem ‘,‘ _F oo ‘, ‘ Ja estal
cartdo, através da app MB WAY -.-gere um codigo para si ou Basta passar no MULTIBANCO e LEVANTAR
envie aum qmlgo!
Cartoes Levantar

10€ 20€ 40€

60€ 80€  100€ «

Codigo enviado com
sucesso.
@ Levantar outro montante
Enviar e receber - Pagar com
dinheiro CIEEA MB WAY

W ey S
Bl Cartes e Enviar codigo de levantamento
e Atividade MB NET dinheiro

Fonte: SIBS
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ANEXO 17 — NOVA FUNCIONALIDADE: UTILIZAR O MULTIBANCO

A funcionalidade “Utilizar o MULTIBANCO” assentara
nos seguintes passos:

1. Carregar na tecla verde do MULTIBANCO e escolher
== a opcao “Utilizar MULTIBANCO”, sendo apresentado um
QR CODE (conforme na imagem);

2. Abrir aapp MB WAY, escolher o cartdo que se

pretende usar, selecionar a opgao “Utilizar
MULTIBANCO” e ler o QR CODE;

ANEXO 18 - MB CHALLENGE

RODA

......

RANKING

PREMIOS

L. )

RASPA& GANHA

MB CHALLENGE

P AR 23080 |
= Max Disparimia
Que e

.............

~
M CHALLENGE

L4

Fonte: SIBS
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PREMIOS Prémio Mensal Prémio Prata Prémio Ouro

P P . .
L] ® ;  C— 0 —
= P w2 EM 1004 - T EECE) 100 - T w25 M 100 -
e T w25 PM 1004 .
< Prémios < Prémios < Prémios

MB CHALLENGE

N MENSAL PRA RS MENSA PRATA MENSAL PRATA ‘OURO
e eere 23 080 = » —_—
— MBs Dispariin ! Prémio Mensal Prémios Prata Prémios Ouro

Gun bers dea s f;-:m::mw 20,000 MBs o priiode

v 2 hapire

3 TV SONY - 4K Ultra
X3 o-smontv

Prémios de Janeiro

D

AL PREMIOS e

Acesso a Gindisio, Sessdo de Personal
4

~—
MI3 CHALLENGE
)

Fonte: SIBS

ANEXO 19 - COMO GANHAR PONTOS NO MB CHALLENGE

INTRODUCAO DO MB CHALLENGE TABELADE PONTOS

A rede MULTIBANCO
junta-se ao MB WAY para
o novo MB CHALLENGE.

7\

3 ~

Carmregue aqui para ver
© seu histérnco de MBs

Use o MB WAY e a rede MULTIBANCO
¢ ganhe MBs em cada operagto

M3 CHALLENGE

M w= Ma
naerir cédigos de amigos +100
Trarer novos JOgodores +1000

Transferéncios +200

As operagbes com cartdo
MULTIBANCO agora também dao <
pontos, os designados MBs —

Compras +500
Compras com MB NET +50

Levantamentos +10

Corregomentos do passe

Carregomentos de telemovel

Fonte: SIBS
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ANEXO 20 - EXEMPLOS DE PARCERIAS DOS PREMIOS NO MB CHALLENGE

PARCEIROS

PREMIOS NO MB CHALLENGE

SONY

3 TR SO - S Lihea
x WO - S TV

TONOTA ANGE
x1

~) ¥
xj.u II:;‘.A“ . H—'j
DI ﬁ v
Sciencedyoy e x1p "=
¢
SAMSUNG 5 e .

Fonte: SIBS

ANEXO 21 - UTILIZADORES MB WAY POR IDADE E OPERACAO

Em 2018, os utilizadores MB WAY ganham mais mulheres, assim como
se concentram mais no target 25-34 anos

Enviar dinheiro

7

Levantar dinheiro

60% masculino

51% entre os 25-34 anos
20% entre os 18-24 anos
19% entre os 35-44 anos

74% masculino

43% entre os 25-34 anos
25% entre os 35-44 anos
17% entre os 18-24 anos

70% masculino

50% entre os 25-34 anos
22% entre os 18-24 anos
20% entre os 35-44 anos

MEB NET

+  61% masculino

+ 46% entre os 25-34 anos

+  24% entre os 35-44 anos

+ 21% entre os 18-24 anos
R o]

MB CHALLENGE

76% masculino
40% entre os 25-34 anos
35% entre os 35-44 anos
13% entre os 45-54 anos
10% entre os 18-24 anos
|[ER e o]
Pagar com MB WAY (QR
Code)

Pedir dinheiro

©64% masculino

53% entre os 25-34 anos
21% entre os 18-24 anos
18% entre os 35-44 anos

67% masculino

56% entre os 25-34 anos

21% entre os 18-24 anos

18% entre os 35-44 anos
EIFRELAR g

Divisdo de Conta

As novas features do
MB WAY siao muito
jovens com +70% dos
users entre os 18 e 0s 34
anos

Fonte: SIBS
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ANEXO 22 - UTILIZADORES MB WAY POR SEXO

Fonte: SIBS

ANEXO 23 -UTILIZADORES MB WAY POR INTERESSES

73,2% Technology/Mabile Enthusiasts

63,7% Media & Entertainment/Movie Lovers

58,6% Shoppers

58,3% Media & Entertainment/Music Lovers

56,2% Technology/Technophiles

55,8% Mews & Politics/Avid News Readers

52,8% Media & Entertainment__.ics & Animation Fans
49.0% Media & Entertainment/TV Lovers

A7 5% Lifestyles & Hobbies/Shutterbugs

Fonte: SIBS

ANEXO 24 -CAMPANHA DE LANCAMENTO DO MB WAY

1. Anitncio “A Troca” (Televisao nos canais FOX, AXN e Hollywood e nos Cinema
NOS)

Fonte: MB WAY (2019b)
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2. Outdoors e mupis (em Centros Comerciais)

91 006 29 29

[OU

96 966 29 29

‘.-\II“‘

OU )FV
TENIS DO A H N | ] HA UMA SEMANA ]
s
S T
O = O @,’”" O . (= :@_w
brle Wwp o L P Y T W— e band . (0N Den
& == S Populir Com R D i —
Fonte: SIBS
3. Imprensa
91006 29 29 '
[.
VOS TENIS
' "\5»"] COMPRADO
CrEE . OB

CORERN 1S A0 [k

MAGAZINE

Didrio d¢ Nolicias

SABADOJ LIS [F]

() 29 insergoes
(¥)> 470 000 leitores

Fonte: SIBS
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4. Radio (Radio Comercial e RFM)

Voz de companhia: Albano
Jeronimo

5. Mobile (android e iOS)

Horaria

ENE 19 KMH

ENE 17 KMH

de fazer
diatas

Spot Compras: Joana Seixas e
Isabel Abreu

Fonte: SIBS

2
4 2
I AT e s

Fonte: SIBS

Spot Transferéncias: Ivo
Canelas e Pedro Laginha

(4 Battery Status

100% rouer S S

Remaining 22n
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6. Ecrds MULTIBANCO

FAGAR NUNCA FOI TAQ FACH
COMPRE COM O TELEMOVEL
NAS LOJAS ADERENTES

ALY IR ARRTE UL BARCY
A

Sabe v . e e
AY
== = MB w

MB war

' WHY & maher

L e =4

PAGAR NUNCA FOI TAD FAC) PAGAR NUNCA FOI TAD FACIL
C NE CO TELEMAVE
COMPRE COM O TELEMGYEL COMPRE COM O TELEMOVEL

NAS LOJAS ADERENTES

AHA IR ALSTE MURTIBANCE

—
o . i L —
—— s O MB wa 2 e
I r———e oo

PAGAR NUNCA FOI 1A0 FAC

COMPRE COM O TELEMOY
NAS LOJAS ADERENTES”
AD A A MESTE MAATIMAMCD

DO E ==
.»-,};.._' m. o, wx

Fonte: SIBS

ANEXO 25 - DIVULGACAO DA INTEGRACAO DO MB NET NO MB WAY

1. Campanha Display

/

Fonte: SIBS
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2. Passatempo

MB NET + MB WAY = POLAROID M NET 4+ MB waYy =
CUBE

SPolaroid C5E

15 oz feversrn ae POIE '.’

Mo ds TS O fevara T @ 3l 37 Th 0 de mpe Ue SUIS G uave) Tesome o
sscymnus MO KT 0o MDD WAY T gus slersos dyturente e Mobeod Guoe

At Gy

SRR QRFFAT LM AGR PEN GG S0 06 RRFA 47 LM Az C0o0 A tEnacky ar
£ CICILAT LE Compna 2010 0om UM 20183 ME hET que t2ana @32 gamdo re

202 ME WAY

Fonte: MB WAY (2019c)

ANEXO 26 - ROADSHOW UNIVERSIDADES

s 27 universidades

{9 52 dias
(entre set. e dez. de 2015)

28 war

e L T 7Y

— v Dbjetvo: Premiar adesdes e operagies com MB WAY
MB WAY v Mais de 420 eamios de varios segrmentos de valor
Ced

Fonte: SIBS



ANEXO 27 - EMBAIXADORA MB WAY NO ROCK IN RIO LISBOA 2016

%’—%% COVENT GARDEN LE MARAIS ROUTE 66 OLD TOWN CREW

Enquanto embaixadora MB WAY, nao podia deixar de divulgar a novidade que se segue, pois
nao? NAO!

Fonte: BlueGinger (2019)

A esquerda — CEO da SIBS — Madalena Cascais Tomé

No meio — Vice Presidente do Rock in Rio — Roberta
Medina

A direita — Influencer/ Apresentadora — Raquel Strada

Fonte: SIBS (2016)
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ANEXO 28 -PRESS RELEASES E REPORTAGENS EM 2015/ 2016
1. Press Releases

1.1. Langamento oficial do MB WAY

SIBS A8

Com MB WAY basta o seu numero

MB WAY: OS SEUS CARTOES NO TELEMOVEL

Um novo servigo MULTIBEANCO

LISBOA, 12 de Outubro de 2015 - A 5IB5 langa hoje oficialmente o MB WAY, a primeira
solugao interbancaria que permite fazer transferéncias imediatas entre utilizadores e realizar
compras nos comerciantes aderentes através de um smarfphone ou de um fablef, de forma
simples, rapida e comoda.

O servigo conta j@ com 13 bancos aderentes ao servigo, permitinde a adesdo de 95 por
cento dos cartdes bancarios e nao bancarios, como os cartdes de refeigdo.

Para comegar a usar o MB WAY, basta baixar a aplicagao disponivel para i0OS, android e
Windows (no smarfphone ou fablet) e aderr ao servico num MULTIBANCO ou no
homebanking, associando os cartoes, que desejar ao seu nimero de telefone e definindo o
PIN MB WAY com seis digitos que ira ufilizar para validar todas as operagoes no seu
smartphone ou tablst.

Até hoje, e desde o pericdo experimental, ja foram realizados mais de 24 mil downloads da
app (iI05, Android ou Windows).

“0 MB WAY foi concebido pela SIBS para que a utiizagdo seja muito facil, comoda e
simples, permitindo usar o cartdo bancario e de refeicdo num telemovel, numa evolugao
natural do MULTIBANCO para o ambiente mobile®, disse Madalena Cascais Tomé, CEQ da
SIBS.

Fonte: SIBS
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1.2. Integragdo do MB NET no MB WAY

" —
SIBS rtner i sayments !\E WAY

Compras online no telemovel:
MB NET no MB WAY oferece maior

comodidade e seguran¢a no consumo online

LISBOA, 13 de Janeiro de 2016 — A partir de hoje o MB WAY oferece aos seus utilizadores
mais uma operagao: a gestdo de cartdes MB NET, facilitando assim a realizagdo de
compras online em sites nacionais e estrangeinos.

A utilizagdo de um cartdo virtual MB NET & a forma mais comoda e sequra de realizar
compras online em comerciantes gue aceltam pagamentos com American Express,
MasterCard e Visa, uma vez que nunca sao disponibilizados dados bancarios reais do
consumidor.

Com o MB NET integrado, a app MB WAY apresenta-se agora mais completa & como
servico preferencial para o dia-a-dia, quer seja em comerciantes online, lojas fisicas ou para
fazer transferéncias imediatas.

Para utilizar o MB NET atraves do MB WAY, o utilizador devera aceder a app no seu
smariphone ou tablet e selecionar o menu ‘Cartdes’, escolhendo a opgao ‘Gerar carido’. De
seguida, deve ser selecionado o tipo de cartdo virtual pretendido, entre “Compra Onica’ ou de
‘Comerciante’ e definir o valor maximo. Para terminar a operacdo, basta inserir o PIN na app
MB WAY e ja pode terminar a sua compra online com MB NET ..

Para comegar a usar o MB WAY, basta fazer download da aplicacdo disponivel para i0S,
android e Windows (no smartphone ou tablet) e aderir ao servigco num MULTIBANCO ou no
homebanking, associando os cartbes, que desejar ao seu nimero de telefone e definindo o
PIN MB WAY com seis digitos que ira utilizar para validar fodas as operagdes no seu
smariphone ou tablet.

Fonte: SIBS
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1.3. MB WAY no Rock in Rio Lisboa 2016

SIBS MB v

O MB WAY wvai ao Rock in Rio - Lisboa

SIBS promove experiéncia cashless
no Rock in Rio-Lisboa

LISBOA, 12 de abril de 2016 - Ir a um festival de muasica de mdos a abanar, sem carteira,
nem dinheiro, nem carides? Sim, & possivell Basta um felemovell Esta € a ditima grande
novidade do Rock in Rio-Lisboa que, em parcera com o MB WAY, pretende criar a
expenéncia de um festival cashless em Portugal.

Pretende-se, com esta experiéncia, dar a oportunidade aos espacos comerciais da Cidade
do Rock de estarem equipados com terminais de pagamento compativeis com MB WAY,
onde basta aos clientes terem o servigo ative para pagar atraves do telemavel.

Cluem ainda nao tiver aderido, pode fazé-lo no recinto e esclarecer todas as dividas sobre a
utilizagdc com os assistentes disponiveis nos pontos de venda, junfo aos equipamentos
MULTIBANCO e em varios pontos do recinto.

O MB WAY chega ao Rock in Rio-Lishoa, numa experiéncia totalimente inovadora,
simplificando a vida dos visitantes, de forma facil e comoda. Desde o langamento desta
solugdo do MULTIBANCO ne telemavel, em Outubro de 2015, o senvigo alcangou mais de
100.000 aderentes.

Para comecar a usar o MB WAY, basta fazer download da aplicag8o disponivel para i0S,
android & Windows (no smariphone ou tablet) e aderir ao servico num MULTIBANCO ou no
homebanking, associando os cartdes que desejar ao seu nimero de telefone e definindo o
PIN MB WAY (com 6 digitos) que ira utilizar para validar todas as operagbes no seu
smartphone ou tablet. Os interessados podem aderr desde ja e ir experimentando as
transferéncias imediatas e este novo método de pagamento nos mais de 40 comerciantes

disponiveis.

Fonte: SIBS
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2. Reportagens

= a3 L
- — - - — ]

Poger com o tebomdvet? San jb & ponsiveel

Observador
18 de Junho 2015

25* Hora, Dadirio da Marhd, Jornal da
Note @ Jornal da Uma - TVI/TVI 24
14 & 15 de Outubro 2015

25" Hora, Dudno da Manhd, Jormal da
Node ¢ Jormal da Uma - TVIITVI 24
14 e 15 de Outubro 2015

Imagens de Marca - SIC Noticias
24 de Outubro 2015

Fonte: SIBS
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ANEXO 30 - PARTICIPACAO DO MB WAY EM EVENTOS EM 2015/ 2016

- ¥
“ C%ggart

&
22 @ 23092015

Winter Market Stytlsta
27 0 284112015

FPresenca com

Integrador §
20 & 21/11/2015 [ gpmts

Fonte: SIBS

ANEXO 31 -DEMONSTRACAO DO MB WAY NO WEB SUMMIT 2016

1. Simulacéo de transferéncia com bola de Berlim 2. Simula¢do de compra num photo booth
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ANEXO 32 -MB WAY SOLIDARIO

FLATAFORMA DE APOKD ADS

O
@ REFUGIADOS

: SEJA SOLIDARIO.
.y Envie o seu donativo através do MB WAY
[ para o nimero 92 755 07 90

ou através do MULTIBANCO:

Selecione Trans’eréncias > Ser Solicdno > PAR - Refugisdos

e raatelnos 16 vt

wi © LILES MK 3008 Tow sl Lo jis

Fonte: SIBS

ANEXO 33 - EXEMPLO DE UMA PECA EM LOJA FISICA

LOGO BANCO

ACEITAMOS
PAGAMENTO

oM
TELEMOVEL

MB wa

BASTA & SFU NOMENG

Fonte: SIBS

ANEXO 34 - EXEMPLO DE BRINDES OFERECIDOS EM EVENTOS

L)

Evento utilizado como referéncia: Rock in Rio 2016 | Fonte: SIBS
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ANEXO 35- CACA AO AMIGO DO MB WAY CHALLENGE

1. Descricéo

Uma iniciativa promovida em fevereiro de 2018 com o objetivo de premiar os utilizadores que
angariassem mais novos jogadores para 0 MB WAY CHALLENGE, inserindo o seu codigo de

participante (amigos novos no jogo — de 1.000 pontos).

Quantos mais amigos angariados, mais os utilizadores ganhavam (em valor €). Se trouxessem
5 amigos, ganham 10€; 10 amigos ganhavam 30€; 25 amigos, ganhavam 100€ e, por ultimo, o

prémio maximo foi de 250€ para quem conseguisse 50 amigos.

2. Mecanica

——

MB way #mbwaychallenge

Comed
CHALLENGE

5 10 25 50

L Aswig

.......

Fonte: MB WAY (2019a)
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ANEXO 36 - CONFIANCA DOS PORTUGUESES NA MARCA MULTIBANCO NAS

COMPRAS ONLINE

Meios de pagamento nacionais sao os mais utilizados

para pagar online

% consumidores online

53%

33%
26%

[ -]

16%

12%
5%

MB MULTIBANCO MB NeT  Cartéo
= Pagamento Online
Servicos

Dinheiro Transferéncias MB WAY Cartao P payPal Cartao

Pre-Pago
enlrega

Fonte: SIBS - Market Report 2016 sobre consumidores online; consistente com oufros estudos (p.ex. ACEPI

- Estudo Economia Digital em Portugal'15

A forga das marcas SIBS verifica-se pelas .
pesquisas GG relacionadas e a sua comparagio SIBS

com uma figura publica em Portugal

& mulibanca & mboway

Poriugal = Ultimes 12 meses = Todas as calegonas v

mleresse 8o longo do tampo

Pesgusa web do Google ~

FPS

@& carclina patrocine

| 4=
i
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O seu capital tem sido utilizado pela marca .
MB WAY para ajudar a converter os portugueses =>IBS
para o mundo dos pagamentos digitais as

ENCONTRA O MULTINHO «{.

g ]
Fonte: SIBS

ANEXO 37 - CAMPANHAS DO MB WAY EM CENTROS COMERCIAIS

O, MB WAY OFERECE-TE
200€ EM COMPRAS

NO ALEGRO ALFRAGIDE!

Toca & Paga

0O NFC ja chegou ao Centro Colombo.
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O MB WAY CHEGOU
AO NORTESHOPPING!

COMPRE

COM O SEU
TELEMOVEL |

Fonte: MB WAY (2019d)
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ANEXO 38 - MB WAY BEER POINT

PARA BEBER CERVEJR BASTA UN TELEMGVEL

Fonte: SIBS
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ANEXO 39 — PUBLICACOES DO MB WAY EM REVISTAS

1. Blitz

PARA BEBER CERVEJA

BASTA UM TELEMBYEL

O Np waY DR POIT £ O SN0 PERFETO PMARA NARCAIES DNO
TELS AMIGOS ENCURNTD TIRAS Uva CERVEJA CF FOAMA T0TALME

EXPERIMENTA, EM PRIMEIRR MO0, M0 RITICE BRENQ
E APROVEITR B 28 CERVEJR DE OFERTR!

Fonte: SIBS

2. Mais Superior

oy
MEB way
[ E——
CHALLENGE

ABRIU A CACA
AO AMIGO!

Ganha
até 250¢*
com o
MB WAY!

Fonte: SIBS
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3. WOOK

MB war

—

Tem espaco para mais um?

O MB WAY patrocing as suas leituras,

H

+ 2= -
— o

H

Durante a Feiro do Livro de Lisboa,

no espaco do Grupo Porto Editora/Bertrand:
+ Faco wma compra igual cu superior a 254

» Pogue com o MB WAY*

+ Receba um livro & suo escolha™

Fonte: SIBS

ANEXO 40 - EXEMPLOS DE E-NEWSLETTERS DO MB WAY

o
MB way
—

Compra com MB WAY e devolvemos-te o dinhetro!

Até dts 15 de jJaneto vamas devaiver © dichero cas 10 crimetras Ja l dlvld“' aconta
Compeat dideias ne site da ODSSEAS. Quendo buterwm as 12 e pedir dinheiro com o MB WAY!
badalacys corTe para ¢ Site & CoMPRd 3 tud expartincial Bod zorte!
Com 3 navas funclonalidaces 14 pades dividic 3 conta do 1antar oo
arigo secrato. U3 atalizacte 2 va app? @

A Babyloop vel der s vide aT&E=»
Nova 2058 produtos de bebe
e 0= 3 tytooe, ' Acelera com o MB CHALLENGE
2 plataforma Ce verda & compra

do produlos de bebé. Wnde o s - deste mes
prodaios com MB WAY & 2oga spanas
TE pes recolhe e case
Accmoanha-nos ro Instagam
2O15 vamos partihar mars

novidades em breve!

0 ME CHALLENGE daste mx val
ofarecar uma grande prenda
du Natal.. Particips « garba

um Toyota Avnol g

ety e
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ANEXO 41 - EXEMPLOS DE CAMPANHAS PROMOCIONAIS

TENS ATE AMANHA COMPRA AS TUAS EXPERIENCIAS
PARA TER 5€ DE DESCONTO! E RECEBE O VALOR DE VOLTA!

odisselas

GANHA 10% DE DESCONTO ESTE FIM DE SEMANA VAI A STAPLES
NO SITE DA PHONE HOUSE! E RECEBE UM DESCONTO DE 10€!

STAPLES

Fonte: MB WAY (2019d)
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ANEXO 42 — ANALISE A CAMPANHAS OFFLINE E ONLINE DO MB WAY

CAMPANHAS OFFLINE

M way

QUANDO VIR
UM QR CODE
NO TERMINAL
DE PAGAMENTO
USE O MB WAY.

FACA C OOWRLCAD DA Ap=

Fonte: SIBS

Campanha no Alegro Alfragide — utilizacdo das cores da marca; a comunicacao aqui € formal

com 0 uso de termos como “quando vir...” e “use 0 MB WAY”.

CAMPANHAS ONLINE

Facebook

1A SOMOS

1 MILHAO

Saiba mais =m wwwoanbway.pt

MEB way

& Croa punl o

Fonte: MB WAY (2019d) :

Foto de capa — utilizacdo de cores que ndo estdo associadas ao MB WAY; utilizacdo de uma

linguagem informal “Saiba mais em...”.
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MB WAY
v
15hrs - G
Ja expermentaste levaniar dinhero com o teu telemovel? Na app M8
WAY seleciona a opcao “levantar dinheiro”, insere o codigo no
MULTIBANCO e retira o teu anheiro! 8
Ainda ndo tens MB WAY? Faz o download da APP aqui

htips. /moway . pt/appdownload

ESCOLHE O MONTANTE

o0 » 20 Comments 2 shares 1.8K views
Fonte: MB WAY (2019d)

Exemplo de post — tutorial de explicagdo da feature “levantar dinheiro”; o tom de comunicagio

em todos 0s posts ¢ informal: “Ja experimentaste...”

MB way

MB WAY
mbwaymbnat
Home:

Posts

About
Fhotos
Noies
Videos
Events
Community
Info 2wl ads

Instagram

o Liked » N Following v A Share

EMOS OF > e VAMOS OFERECER CODIGOS 0 M0 WAY O 50U
PORTES GE EBNTRESA) NE WAy DE:FV.A"TA‘*!TO AD NONTESHOPPING

SAMSUNG

NOVEMBRO

PREMIOS DO NES

1 & PEOEVE-TE NA
AL SEEUNDAS TUMAS, 45 XU 04 <y VIAGEM AFITUR
SAD FOR CONTA DA CASA! S PUe s CENTIVOS

T T L COM O NB WAy,

CFltur>

& wavs 4 vt rUTURE
prviiudgcrit

NECEHE $€ 08 DESCONTO NA AFP
CLVEEFAYHIOK COM O MB wayy

-
Fonte: MB WAY (2019d)

Linha grafica dos posts — falta de uniformizacdo em termos de tipo de imagem (grafismo ou

pessoas) e as cores utilizadas.
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Instagram

wiNOS & 09:59 @ v o 88% wm) wlNOS = @ v © 88% mm)

< _mbway
305 59,6 m 136

Enviar Mensagem Qv v

nangas

O MB WAY é a primeira solug@o interbancéria que
permite fazer compras, transferéncias imediatas e
levantamentos através de smartphone ou tablet.
www.mbway.pt/

Se - caroliinaalb, joanamsreis, ccalegro = 31 outro

itilizadore

Novidades Eventos Campanhas MB Challen... Declar
Telefonar
HH O Y

Fonte: MB WAY (2019¢)

_mbway
Patrocinado

: Saber Mais * V
G

Feed — a descricdo encontra-se desatualizada (ndo contempla as novas funcionalidades) e é

demasiado formal; as imagens sdo bastante distintas em termos de cores e design e muito

comerciais.

Stories — ndo existe identidade visual; tém uma identidade do parceiro e ndo da marca MB

WAY (exemplo da storie da +Pizza)

115



ANEXO 43 — ANALISE A ALGUNS CONCORRENTES DO MB WAY

2 k] m E £ 2 m E 2 2 @ E 2 2 @ E 2 2 @ E 2 2 o E
2 a E B 2 o o E 3 2 o o E 3 2 o o E & 2 z @ E & 2 z @ E a2
= | FE| EE| = | FE|SE| =z |zE | EE| =z | ZE| EE| : | FE|EE| = | FE| B¢
(=] [= 1 L o (=] (=] L o (=] L= L o (= [= 1 [ruy - (=] [= 1 L o (=] [= 1 [
Enviar dinheiro hd L4 - - o o
Rede ‘-’ ¥ i - o ¥
IBAN “ o w - -
Pedir dinheiro ¥ ¥ i - ¥
Dividir conta - - 4 - w
Pagar fisico L 4 o o - w v
Macional ¥ - 4 w - o w
Cartdo i - - o o -
Smartphone NFC - w -
Smartphone QR Code W - w
Estrangeiro (sem taxas| ¥ w w -
Cartdo v « v -
Smartphone NFC -
Smartphone QR Code -
Pagar online (método de
pﬁm&ntﬂ p{répriob ” i ” ”
Cartdes virtuais ¥ i - w
Levantar dinheiro w L4 o v - o
Macionzl hd L4 - o - o
Estrangeira (sem taxas) ¥ f « —- -
Gestio financeira [Analytics) ¥ v v -
Poupancas hd b4 o -
Contas conjuntas - -
Debitos diretos v v o -
Conta para receber o ordenado "’ - -
IBAN proprio L4 v - v -
Customer support in-app ¥ - o -
Criptomoedas [Bitcoins) ¥ -
Cashback f ofertas exclusivas ao y v v :-
usar o servigo
Cartao fisico que debita de outros v T v _
cartdes associados
Associagdo de loyalty cards in app ¥ -
Marketplace - w
Licenga bancaria v v -




ANEXO 44 — CAIXA PLIM

O Caixa Plim € uma app para transferéncias instantdneas, desenvolvida pela CGD. Difere do MB
WAY uma vez que apenas permite transferéncias entre clientes CGD e tem associado um

programa de fidelizag&o.

[s]
@ 1600 [ 1) O00@)]
O 2300 230 o
Features
[o]
Joana Costa
Pedia
18,50 e ur
UI/UX °
[o]
Comunicagéo
Fonte: SIBS

ANEXO 45 - MWALLET

Langcamento: 2014
Disponivel apenas para clientes CGD (maior emissor
portugués, com 4,5 M de cartdes emitidos)

Permite o envio de dinheiro para contactos que sejam
também utilizadores da app, com possibilidade de
inclur uma fotografia, classificar a despesa e
escrever uma mensagem para o destinatario

Permite solicitar dinheiro a outro(s) utilizador(es),
com as mesmas funcionalidades do envio
Encontra-se associado um programa de fidelizag&o
com atribuicdo de pontos por cada ag&o do utilizador
(ades&o, angariacio de novos utilizadores, envio e
pedido de dinheiro)

Introduzir cédigo de acesso a app, clicar “pagar” ou
“pedir”, introduzir contacto € montante

Site clean explicativo, em registo de storytelling, com
casos de uso praticos + videos youtube presentes no
site

No Millennium bcp estamos sempre atentos as novas tecnologias e ao que elas nos permitem fazer para o ajudar a simplificar o

sell dia-a-dia.

Por isso melhoramos a App Millennium e introduzimos novas funcionalidades:

Compras com telemadvel em comerciantes
aderentes ao MB WAY - tecnologia QR Code

para equipamentos i0S e NFG para Android ™.

)

Transferéncias MB WAY para nimero de
telemaovel.

NET

3

Criacdo de cartbes MB NET.

ET |

Levantamentos no Multibanco sem cart&o.

Gestéo e controlo da seguranca de cartbes.

Cartdes de fidelizacéo das suas lojas.

Fonte: MWallet (2019)
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ANEXO 46 — ANALISE A POSSIVEIS CONCORRENTES DO MB WAY

Apple pay Google pay Samsung pay MB WAY
2 E 2 5 3 : 3 5 2 T
@ 2 E ] = E @ = E @ 2 E @ E
2 5 z 2 5 z £ 5 =z 2 5 z 2 3 n E
2 = = e = = 2 2 = 2 = o 2 £ 3 3
z o o £ o o z o o z o o z 2 3 e E
=4 o o =4 =] o =4 o o =3 =) =) =4 o E 5
o 2 I o s 2 =] i s o 2 2 o o 8 Z £
Enviar dinheiro hd - e hd - hd
REdE w - W W w
IBAN v - -

Pedir dinheiro

Dividir conta

Pagar fisico

Nacignal

Cartdo

Smartphone MFC

Smartphone QR Code

Estranseiro [sem taxas)

Cartdo

Smartphone NFC

Smartphone QR Code

Pagar online [método de
pagamento propria)

Cartdes virtuais

Levantar dinheiro

Macional

Estrangeiro [sem taxas)

Gestdo financeira (Analytics)

Poupancas

Contas conjuntas

Debitos diretos

Conta para receber o ordenado

IBAN propric

Customer support in-app

Criptomoedas [Bitcoins)

Cashback [ ofertas exclusivas ao
UEar O Servigo

Cartdo fisico gue debita de outros
cartdes associados

Aszociagdo de loyalty cards inapp

Marketplace

Licenga bancaria
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