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Resumo

A tese constante neste documento consiste no desenvolvimento de um plano de
marketing digital para uma empresa portuguesa de fabrico de instrumentos cordofones,
a APC, numa perspectiva de estratégia de desenvolvimento.

Actualmente a empresa, por ndo possuir pessoal com formacdo especializada
para o efeito, ndo gere da melhor forma a sua actuacéo digital, podendo até considerar-
Se que a sua presenca nesse campo € nula ou praticamente inexistente. Apesar de estar
presente em 2 redes sociais, as actualizacdes sdo raras e quando existem demostram a
falta de conhecimentos da area possuidos pela empresa. Desta forma foi descrita neste
documento uma estratégia de marketing digital que, adaptada a realidade e recursos da
empresa, servird como impulsionador de notoriedade para a marca que é praticamente
desconhecida pelos consumidores portugueses.

A estratégia proposta visa a restruturacdo da actuacdo digital da empresa nas
redes sociais Facebook e Youtube, assim como o lancamento de um novo site,
construido com base nos conceitos de SEO (Search Engine Optimization), a par da
estruturagdo de uma planificacdo de envio de newsletters e publicidade através de
Google AdWords.

Palavras-chave: marketing digital, motores de busca, redes-sociais, optimizacdo

Nota: Por opcdo da mestranda a tese nao segue as normas do novo acordo ortografico.
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Abstract

The thesis in this paper is a digital marketing plan for a Portuguese company that
manufactures string instruments, APC, in order to strategic develop their business.

Currently the company has no specialized staff with training to manage their
digital action, and may even be considered that its presence in the field is null or
practically nonexistent. Despite being present in 2 social networks, updates are rare and
when there demonstrate the lack of knowledge about it. Thus has been described in this
document a digital marketing strategy that will serve as a driver of notoriety for the
brand that is practically unknown by Portuguese consumers.

The strategy seeks the restructuring of the company's activity in digital social
networks Facebook and Youtube , as well as the launch of a new website, built on the
concepts of SEO (Search Engine Optimization ) and a plan for newsletters sending and
advertising through Google AdWords.

Keywords: digital marketing, search engines, social media, optimization
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Sumario Executivo

O Presente documento tem como objectivo formular uma estratégia de
marketing digital para uma PME (Pequena Média Empresa) do tecido empresarial
portugués, a APC.

Actualmente a empresa conta com uma pagina de Facebook, um canal de
Youtube e 3 sites online: um respectivo a Iberica Guitars de 2008 e dois referentes a
APC, um implementado ja em 2014 (que veio substituir um de 2011) e outro de 2010,
que permanece online sob justificacdo de terem neste site um catdlogo bastante
completo de produtos que ainda ndo se encontram no novo site. Apesar de estar presente
nos pontos anteriormente referidos, a marca ndo tem uma presenca continua nas
mesmas, ndo fazendo actualizagcdes ou publicacdes frequentes, o que faz com que o0s
Seus, poucos, seguidores percam o interesse nas paginas.

Correntemente ndo existe nenhum funcionario na empresa capacitado de
formacdo para implementar ou gerir o posicionamento digital da empresa. Este projecto
descrevera em detalhe um plano estratégico que levara a um aumento da notoriedade da
marca, contando ndo s6 com actual staff da empresa como apoio de uma empresa
externa competente para o efeito e um novo funcionério interno com experiéncia e/ou
formacdo na area.

Com a estratégia de marketing digital proposta para a APC pretende-se
alavancar a notoriedade da marca e, de forma indirecta, aumentar as vendas a longo
prazo. Estes objectivos serdo conseguidos através do lancamento de um novo site,
planificacdo de newsletters, publicacdo de campanhas em Google AdWords e
restruturacdo da actual pagina de Facebook e canal de Youtube.

Toda a estratégia proposta tem como base o SEM (Search Engine Marketing)
tendo como principal objectivo melhorar o posicionamento da marca na pesquisa
organica, aumentando a sua notoriedade, assim como alavancar o nimero de fas e
seguidores das redes sociais da empresa, oferecendo-lhes contetdos de interesse e
consolidando assim o engagement possivel.

Ana Llcia Cavez 13
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Problematica da Investigacao

Historia

A APC, empresa portuguesa de fabricacdo de instrumentos cordofones, foi
fundada em 1976 por Antonio Pinto de Carvalho, aquele que é ainda hoje o CEO da
mesma e cujo nome deu origem a denominacgdo da empresa.

Actualmente sediada em Celeirds, Braga, esta pequena empresa conta com cerca
de 45 colaboradores. Tem actualmente uma facturacdo anual média de 1.000.000 de
euros, exportando cerca de 50% dos seus produtos para 18 paises diferentes. De
salientar que no estrangeiro a APC esta presente ndo s6 com a marca homénima, como
também com a marca lIbérica Guitars. Esta segunda marca apareceu com o intuito de
facilitar a divulgacdo da marca no estrangeiro. Com uma denominagdo em inglés, e que
descreve explicitamente o tipo de produtos que vende, a empresa acredita conseguir
mais vendas.

As suas vendas sdo feitas a distribuidores ou retalhistas e s6 em casos
excepcionais a consumidores finais. Por precaucdo, decidiram nos ultimos anos nédo
estabelecer contractos com a grande distribuicdo, pois em anos passados tiveram de
superar a desagradavel situacdo de perder um cliente deste calibre, o que 0s deixou com
excesso de stock em armazém e ainda levou a despedimentos de pessoal.

Apesar da sua fraca notoriedade em Portugal a APC é a maior fabrica de
instrumentos cordofones do pais, tendo como principais vantagens competitivas, 0s seus
artesaos experientes e a rede de contactos entre personalidades da mdsica ibérica que o
seu fundador foi criando ao longo dos anos.

Esta marca tem ainda uma relacdo muito proxima com o fado, sendo a guitarra
portuguesa um produto estrela da empresa. Todas as guitarras sdo talhadas a mao e em
muitos casos personalizadas para cada cliente. Por esse motivo ndo é muito facil
encontrar este produto a venda.

Ana Llcia Cavez 15
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Situac¢ao actual da empresa

De acordo com o fundador e actual CEO da empresa, a APC j& h4 muito que
assumiu a lideranca no mercado portugués na producdo de instrumentos cordofones e a
qualidade dos seus instrumentos tem posicionado esta empresa com uma das referéncias
mundiais na producdo de instrumentos musicais de cordas, sendo ja a preferéncia da
nata dos artistas musicais portugueses e espanhois. A sua presenca naquelas que séo as
mais importantes feiras de instrumentos musicais a nivel mundial, como é o caso da
Musikmesse em Frankfurt, tém-na levado a fechar neg6cios com uma série de pequenos
exportadores, estando ja presente em 18 paises e 3 continentes, com um volume de
negdcios anual superior a 1.000.000 €. O seu objectivo nos proximos anos é consolidar
a APC no mercado nacional e internacional, mantendo as duas marcas, APC e lberica
Guitars, e a sua actual estratégia de vendas.

Vendas APC
Grafico 1 - Volume de Vendas (Fonte: APC)

Vendas €

1327000

1400000 -

1175000

1200000 - 1056000
998U

1000000 -

800000 -

H Vendas €
600000 -

400000 -

200000 -~

O T T T 1
2010 2011 2012 2013

Mercados

Os principais mercados da APC sdo a Europa, Russia e Estados Unidos da
América, sendo que o mercado nacional ocupa apenas 50% da factura¢do da marca.

Ana Lucia Cavez 16
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A empresa aposta todo o seu budget para comunicacdo em brochuras e DVDs
com apresentacGes da marca, processo de producdo, qualidade e parceiros, que promove
em varias feiras internacionais do sector que frequenta anualmente, como sdo exemplo a
Musikmesse Frankfurt. E deste modo que a empresa expande a sua rede de clientes ao
nivel de retalhistas e distribuidores.

Organograma APC
Diagrama 1 - Organograma APC (Fonte APC)

Conselho de
Administragdo
(Antdnio Pinto
Carvalho)

Dep. Marketing Dep. Comercial

(Simauro Carvalho) (Nelson Carvalho) RepiiicducE0 Repilciniuativo

Produtos Novos Restauros Recepgdo Contabilidade

O departamento de marketing da empresa € actualmente francamente muito
reduzido, sendo gerido em exclusividade por Simauro Carvalho, que tera a seu cargo a
responsabilidade de gerir a presenca online da empresa, sem ter formacédo nesse campo
ou conhecimentos praticos que o ajudem a colocar algumas das suas ideias em pratica.

Apesar dos seus resultados de vendas, a sua aposta em comunicacdo tem sido
fraca ou inexistente ao longo dos anos. A comunicacdo offline esta restrita ao
merchandising utilizado em feiras da especialidade e no meio digital, apesar de ter sites
proprios e paginas também proprias nas redes sociais, ndo conta com nenhum
colaborador especializado para as gerir ou fazer actualizacGes, tornando estas
ferramentas praticamente inuteis.

A empresa tem consciéncia de que 0s seus conhecimentos a nivel de marketing
digital sdo particamente nulos e por isso faz questdo de colocar nas maos de terceiros
toda a estratégia digital da empresa, ndo tomando parte decisora daquilo que é feito e

Ana Llcia Cavez 17
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investindo largos milhares de euros. Ano apds ano, coloca nas maos de empresas que
desenvolvem sites web toda a sua actuacgéo digital. Tendo colocado no decorrer de 2014
um novo site que veio eliminar os anteriores, mas, ndo apresentando contudo, qualquer
melhoria evidente, tanto a nivel de conteldos como de apresentacdo, face aos anteriores.

Influenciadores e Potenciais Parceiros

A qualidade dos instrumentos da marca reflectida nos resultados de vendas dos
ultimos anos e o facto de ser a eleita por parte de grandes muasicos na Peninsula Ibérica,
como Pablo Alboran, Jodo Gil, Jorge Palma, Fernando Tordo ou Rui Veloso, fazem
prever um crescimento gradual igual ao dos Gltimos 3 anos.

Simauro Carvalho, o responsavel de marketing da empresa desde 2011, admite
que, apesar da empresa ter apresentado bons resultados de vendas nos ultimos anos, a
relagdo da mesma com o seu publico alvo ndo € estreita. Apesar de a APC neste
momento ndo ter um plano definido, tem o objectivo de nos proximos anos, tornar a sua
presenca nas redes sociais mais activa e a sua interac¢cdo com o publico mais frequente.

Marketing Mix

Tabela 1 - Marketing Mix APC

e Competitivo nos produtos standard e Premium nos produtos
personalizados

Produto

Instrumentos musicais acusticos de corda standard e
personalizados
e Restauro de instrumentos

Promogao e Feiras do sector
e Website
e Redes Sociais: Facebook e Youtube (actualizagdes esporddicas)
Distribuicao e Indirecta através de distribuidores e retalhistas: offline e
online
Ana Llcia Cavez 18
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Concorrentes

No contexto actual e tratando-se a APC de uma marca que fabrica instrumentos
cordofone acusticos, qualquer marca a nivel mundial que ofereca o mesmo tipo de
produto e que faca venda online e entrega podera ser um potencial concorrente. Nesse
sentido, identificaram-se as seguintes marcas como concorrentes directos da APC,
segundo os resultados do motor de busca Google em pesquisas relacionadas com 0s
produtos e servigos vendidos pela marca:

Tabela 2 - Concorrentes Directos APC

+Origem: EUA
*Social: Facebook
+5970 gostos

57 falam sobre isto

Alhambra Guitarras

*Origem: Espanha
*Social: Facebook
2390 gostos

43 falam sobre isto

Candelas Guitars
+Origem: EUA
*Social: Facebook
*616 gostos
+6 falam sobre isto

Ana Lucia Cavez 19
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Analise SWOT digital
Tabela 3 - Analise SWOT APC

Pontos Fortes Pontos Fracos

Auséncia de
pessoal experiente

Qualidade dos
produtos

Apoio por parte
de grandes nomes
da masica a nivel
ibérico

Inexisténcia de
know how ou
historico

Oportunidades Ameagas
Aumento da
Aumento do nimero capacidade negocial
de consumidores das marcas
online estrangeiras junto dos
retalhistas

Novos canais de por

explorar: _
Passatempos em Fraca notoriedade

iai dos produtos
Redes Sociais,
Google AdWords, portugueses no geral

etc..

Ao longo da tese, demonstrar-se-4 que com recurso a uma estratégia de
marketing digital poder-se-a exponenciar o potencial actual da marca.

Com base nestes factos, o objectivo deste estudo é desenvolver um: projecto de
marketing digital para a APC numa perspectiva de estratégia de desenvolvimento.

Ana Lucia Cavez 20
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Revisao da Literatura

“O marketing digital ndo é o proximo grande acontecimento — € 0 maior
acontecimento no mundo marketing agora.” — (Palermo, 2014).

O meio digital no qual o interesse de comunicar e promover uma marca €
manifestado, numa medida crescente, exerce a sua influéncia nos sectores econémicos
dindmicos, muda habitos de consumidores, mas sobretudo, altera a forma como os
contetidos sdo absorvidos junto da comunidade de uma determinada marca (Morozan,
2012).

A evolucdo da informacdo e da tecnologia de comunicacdo (information and
communication technologies — ICTs) langou-nos para uma era de exponencial
crescimento e distribuicdo de contetidos relevantes (Okada, 2011). Com a expansdo e
difusdo do on-line “googlar” tornou-se um acto do dia-a-dia, fomentando a evolucdo
dos motores de busca, tornando-os mais completos e sofisticados. Por esse motivo,
muitas empresas veem na internet e nas vantagens de ter um site online uma
possibilidade de fazer negocios a escala mundial a distancia de apenas um clique (Gupta
2010).

O movimento do consumo na web, a facilidade em utilizar um motor de busca
para encontrar um produto ou uma referéncia e 0 aumento do consumo em tempo real,
sdo tendéncias irreversiveis que as organizacdes devem ter em mente aquando da
planificacdo das suas estratégias de marketing digital. E imperativo gerir a comunicagao
digital nesta “era dos motores de busca” (“age search”, Okada, 2011), adequar as
estratégias de marketing a cada publico-alvo, sempre com a consciéncia de que esta
nova era é extremamente dinamica e a melhor estratégia hoje, podera ndo ser uma boa
estratégia amanha.

Os novos tempos trouxeram novas regras para 0 mercado e para as empresas. O
consumidor passou a ter um papel cada vez mais activo na economia e, em muitas
situacOes, passou a ditar as regras (Torres, 2014). Segundo o Online  Marketing
Institute 0 novo consumidor € indiferentemente fiel, conversador, viciado em opinifes
de outros consumidores, um comunicador nato, exigente e mimado (2013). Com as
novas tendéncias de comportamentos de consumidor é facil perceber porque € que as
marcas se estdo a virar cada vez mais para o ambiente digital e as respectivas
comunidades, a fim de aplicar novas estratégias de marketing, oferecendo aos seus
consumidores motivos para quererem pertencer as estas mesmas comunidades. No
passado, as marcas lutavam pelo espagco nos meios de comunicacao tradicional e sabiam
gue quanto mais exposicdo tivessem, melhor seria a divulgacdo dos seus produtos ao
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consumidor e, consequentemente, maiores seriam as vendas (Torres, 2014). A sociedade
de hoje é muito mais exigente. O consumidor quer as coisas ja, agora (Tobuce, 2009)!
Um dos aspectos mais importantes que as marcas deixam aos seus consumidores no
universo online é que estes tomam as suas decisBes muito mais rapidamente,
comparando com o seu comportamento numa loja fisica (Neelotpaul, 2010). 3 segundos
é 0 tempo médio que um utilizador demora a decidir se quer continuar na pagina em que
se encontra, ou prosseguir para um site concorrente (Young, 2010).

Contrariamente ao que acontece offline, na media digital, é possivel: Comunicar
apenas com aqueles que potencialmente se interessam por uma determinada marca ou
produto, atraves de retargeting, ou seja, interagir apenas com os utilizadores que no
passado j& demonstraram interesse de alguma forma, eliminando assim algumas
barreiras temporais e de espaco (Gomes, 2013); Assim como, optimizar processos
estratégicos, através da mensuracdo de eficacia (Costa e Silva, 2014).

Graeme Benge identifica 2 razbes chave para as empresas utilizarem o digital: E
mais facil medir o ROl (Return of Investment), pois actualmente existem muitas
ferramentas de avaliacdo de desempenho que ajudam a fazé-lo, como o Google
Analytics; E mais barato, pois a segmentacdo pode ser feita utilizador a utilizador ao
contrario do offline que € feito em massa (2014).

Estratégia de Marketing Digital

“Muitos acreditam que uma estratégia digital ¢ simplesmente composta por
SEO, PPC e um website. Mas isso esta muito longe da verdade, Estratégia digital € uma
ciéncia, que descobre as necessidades e recomenda as ferramentas para encontrar a
solu¢dao” (acumenstudio.com).

Porter (2000), afirma que € evidente que o marketing ndo proporciona uma
estrada de sentido Unico para a riqueza, por isso, a empresa apresentard uma estratégia
robusta quando esta apresentar pontos fortes que a diferenciem da estratégia dos
concorrentes.

Macala Wright (2012) defende que para uma determinada empresa escolher a
estratégia digital que quer adoptar, tem de identificar um conjunto de factores de forma
ordenada:
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Tabela 4 - Passos para desenvolver uma estratégia digital por Macala

Quiais 0s objectivos a atingir? Presenca, influéncia, percepcéo, viralidade
e/ou ressonancia

Qual a mensagem a passar? Como é que essa mensagem vai afectar a
marca?

Escolher as plataformas correctas. Como é que os consumidores procuram o

produto/servigo?
Como diferenciar dos concorrentes?

Envolver e Cultivar. Construir um cronograma para O
envolvimento.
Consisténcia como chave-mestra.

Medir a avaliar. Uma continua avaliacdo da estratégia ira
permitir a0 gestor de marketing
responsavel melhorar os resultados no
futuro.

Fonte: Macala, 2012

Dave Chaffey, estratega digital, define este plano de ac¢édo na defini¢cdo de uma
estratégia digital:

Diagrama 2 - Passos para desenvolver uma estratégia digital por Chaffey
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Processos de segmentacao

“ (...) é fundamental, para uma organizag¢do, conhecer os seus publicos para
melhor se lhes adaptar e para agir sobre eles de forma mais eficaz. Qualquer gque seja o
publico, este nunca é homogéneo. E composto por milhares, por vezes milhdes, de
individuos diferentes uns dos outros, nos seus habitos, gostos e exigéncias, pelo que se
exige ao marketing que desenvolva metodologias que permitam uma actuacéo eficaz

Ana Lucia Cavez 23
Tese em Marketing
Mestrado em Marketing 2013/2014



Projecto de marketing digital para a APC

junto dos publicos-alvo da organiza¢dao” (Mercator XXI).

Para conhecer o publico-alvo, é necessario segmentar, agrupando 0S
consumidores em grupos com caracteristicas homogéneas. Kotler, identifica 4 critérios
chave para caracterizar segmentos de consumidores: geogréaficos, sociodemograficos,
psicogréaficos e comportamentais. Estes 4 critérios e todo o processo de segmentacao
tomam uma dimensédo diferente no universo online, quando comparado com o offline,
pois a tecnologia permite “obter informacdo especifica, detalhada e altamente relevante
sobre cada individuo; tratar a informacéo e criar propostas de valor diferenciadas por
individuo; gerir os clientes ao longo do seu ciclo de vida de forma automatica, escalavel
e em tempo real; que seja o proprio individuo a fornecer os seus proprios dados e a
auto-segmentar-se” (b-Mercator).

Deste modo, segundo o b-Mercator, estes sdos 0s passos para operacionalizar a
segmentagéo online:

Diagrama 3 - Segmentacdo online (Fonte b-Mercator)
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Apols definidos os varios pontos da estratégia deverdo ser escolhidas as
plataformas e ferramentas a utilizar na tactica. Nas paginas seguintes analisar-se-do
algumas das ferramentas e tendéncias mais utilizadas actualmente no marketing digital.
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Website

Como mais de 2,2 mil milhdes de pessoas online, a internet revolucionou a
forma como procuramos e partilhamos informagdo. O universo online estad a
movimentar-se cada vez mais rapido e ndo mostra sinais de abrandamento. Para uma
empresa, ter um site online tornou-se uma parte fundamental do negdcio (Tiffany,
2012).

Um dos mais antigos principios de usabilidade na conducdo de um website, é
disponibilizar uma representacéo visual da informag&o contida no site com objectivo de
ajudar os cibernautas a perceberem onde esté alojada a informacéo (Nielsen, 2008). Por
esse motivo, do ponto de vista das melhores praticas de SEO deve existir em todas as
paginas de um website o caminho que o utilizador percorreu até chegar aquele ponto,
técnica chamada de breadcrumb (Webopedia.com).

Dois investigadores da Universidade de Ciéncias do Missouri, ao utilizar
tecnologia de eye-tracking, descobriu que em apenas 2,6 segundos os utilizadores de um
website focam um determinado elemento. Por ordem de importancia, estes foram os
aspectos que mais considerados: Logdtipo; Menu de navegacao; Motor de busca; Links
para as redes sociais; Imagem principal; Contetdos escritos; Base do site. Deste modo,
alguns aspectos devem ser tidos em conta na construgdo de um website: Simplicidade;
Facilidade de acesso aos contactos; Tirar partido do SEO; Ser optimizado para mobile
(Fallon, 2014).

Jay Taylor, defende que se o SEO é uma componente chave em qualquer
estratégia de marketing digital, ter um site de facil usabilidade esta a tornar-se essencial
(2013). Desta forma, Taylor explica que ter um site com tecnologia responsive, ou seja,
um site cujo contetdo se adapta a dimensdo do ecra do utilizador, é um factor critico de
sucesso para um website indicando 3 razbes que o sustentam:

e A Google recomenda, pois, com esta tecnologia, os sites tém o mesmo
URL e 0 mesmo HTML em qualquer formato, tornando mais facil a
identificacdo pelos motores de busca de que as varias versdes (mobile,
fixo, etc.) sdo na realidade 0 mesmo site.

e A experiencia serd mais amigavel para o utilizador, uma vez que
podera iniciar uma pesquisa no seu smart-phone e termina-la no seu
computador, sem notar diferencas ou sem se sentir perdido.

e Simplifica o trabalho de SEO dado que s0 existird um website ao invés
de dois.

Desde que o Google Analytics foi disponibilizado gratuitamente em 2005, que
0s marketeers, especialistas em media e todos os outros pelo meio tém lutado para
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perceber a importancia das métricas num website e quais as mais importantes (Belicove,
2013).

De acordo com o b-Mercator de 2008, estes sdo os parametros para medir e
avaliar o desempenho de um website:

Tabela 5 - Métricas num website (b-Mercator)

Medidas on-line

Page View Acesso a uma pagina Web num site
com todos 0s seus contetdos (imagens,
textos, aplicaces alojadas). E utilizada
como medida de utilizacéo

Visita/Sessao Série de acessos de um mesmo

utilizador num periodo de tempo
predefinido. Uma visita contém um ou
mais page views

Visitante Unico

Um utilizador identificado de forma
Unica que faz uma ou varias visitas
dentro de um periodo definido de
tempo (dia, semana, més)

Visitante repetido

Um visitante que fez pelo menos uma
visita anteriormente

Novo visitante

Um visitante que nunca fez uma visita
anteriormente

Impressao

Cada vez que uma anancio (ou banner)
é exibido no ecrd. Um page view pode
corresponder a tantas impressoes
qguanto o nimero de banners existente
nessa pagina

Singletons

Numero de visitas onde apenas uma
pagina é visualizada

Bounce Rate
(ou taxa de rejeicéo)

Percentagem de visitas que entram e
saem na mesma pagina  sem
visualizarem mais paginas

Taxa de saida

Percentagem de utilizadores que saem
numa determinada pagina

Tempo de visualizacao

O tempo durante o qual uma Unica
pagina (ou blog, ou banner) é
visualizada

Duracao de sessao

Duracdo média que os utilizadores
passam em determinado site, cada vez
que o visitam

Duracao de page view

Duracdo media que os utilizadores
passam em cada uma das paginas do
site
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Profundidade (Depth)/Page views
por sessao

Numero médio de page views de um
utilizador por sessdo. O célculo é feito

através da divisdo do nimero total de
page views pelo total de sessdes

Mede a assiduidade com que um
utilizador visita determinado website.
O calculo é feito através da divisdo de
nimero total de sessdes (ou visitas)
pelo numero total de visitantes unicos.
Pode ser usada para medir a fidelidade
dos visitantes de determinado site.

Frequéncia/Session per unique

Uma forma de dar a conhecer um website quando ele é novo, é utilizando a
plataforma de andncios Google AdWords, em que um dos principais servicos é
proporcionar aos anunciantes a possibilidade de pagarem apenas os andncios que forem
clicados pelos utilizadores, o chamado PPC ou Pay Per Click (Pague Por
Clique)(Collins). Ao decidir implementar uma campanha de AdWords é importante
perceber que o PPC n&o significa que todo o dinheiro gasto sera um investimento, bem
pelo contrario, € importante ter em conta um conjunto de factores que véo definir o ROI
da campanha, isto €, prevenir que os utilizadores percam o interesse apds o clique no
anuncio (Word Stream Inc., 2011). Desta forma, o conteldo do anuncio, a pagina de
destino (ou, landing page) e o conteudo da mesma, assim como 0 preco apresentado
(que ndo deve ser diferente das expectativas criadas pelo texto do anuncio deverdo ser
coerentes para evitar cliques erraticos (Collins).

Para desenvolver e implementar um website, muitas vezes terdo de se recorrer a
servicos de uma empresa externa, ou seja, um fornecedor. Baily et al. (2000), mostra
que um programa de desenvolvimento de fornecedores deveria permitir identificar e
atrair os melhores fornecedores, visando criar novos graus de relacionamento como
parcerias de longo prazo. Cada empresa deve definir o que é um “melhor fornecedor”, o
autor apresenta o que deveria ser uma lista de atributos de um bom fornecedor:

e Cumpre prazos de entrega

e Fornece produtos/servigos com qualidade
e Oferece preco competitivo

e Temum bom histdrico de referéncias

e Fornece um bom servico

e Cumpre 0 prometido

e Apoia tecnicamente
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SEO

Com a réapida evolugdo da internet, uma simples busca por uma palavra chave
pode corresponder a centenas de milhares de péginas na internet (Abidou, 2013). De
acordo com um estudo recente, todos 0os meses sdo criados cerca de 3 milhdes de novos
sites (Grzywaczewski, 2010), o que aumenta gradualmente a dificuldade que uma
empresa tem em se destacar na teia face aos seus concorrentes. Outro estudo demonstra
que 80% dos visitantes Unicos foram redireccionados através de um motor de busca e
que desses, 76% vieram através do Google (Purcell, 2012). Portanto, chegar as posices
de topo nos resultados dos motores de busca é essencial para manter o fluxo de
visitantes de uma determinada pagina e é aqui que surge o SEO (Search Engine
Optimization).

Na actualidade as empresas querem ter o maior destaque possivel junto do seu
publico-alvo na internet e para isso € crucial que conhecam a importancia de algumas
ferramentas de marketing digital, como € o caso do SEO. Este, € 0 nome dado ao
processo de melhorar a posi¢cdo de um site num motor de busca (Google, Bing, Yahoo!,
etc.), quando accionada através de uma determinada palavra chave (Patel, 2012). Este
processo envolve tanto a pesquisa paga, como a organica, ou seja todos os resultados
que surgem exclusivamente da lista resultados num motor de busca face a uma
determinada palavra chave (Singh, 2013).

Uma PME poderd ndo ter recursos financeiros ou humanos para gerir a sua
actuacdo digital, por esse motivo existem programas chamados de CMS (content
management system — sistema de gestdo de conteudos) de facil usabilidade (user
friendly), que, em teoria, podem facilmente ser usados por qualquer pessoa (Young,
2012).

Contudo tornar um site relevante € uma tarefa dindmica, continua e que nunca
estd terminada, pois diferentes motores de busca utilizam diferentes célculos para
posicionar os resultados face a uma determinada palavra chave. Mas sem duvida
alguma, o primeiro passo para melhorar a posicdo de um site nos motores de busca sera
contratar um especialista em SEO ou no limite alguém que entenda ferramentas de
CMS.

O SEO é uma das ferramentas do SEM (search engine marketing) e € sem
duvida uma das ferramentas de marketing digital mais eficazes. O SEO é assim o
“processo que ajuda a aumentar o trafego e qualidade do website através de motores de
pesquisa e de resultados de pesquisa por palavra-chave” — b-Mercator. Basicamente sem
a ajuda dos motores de busca seria praticamente impossivel encontrar o que quer que
fosse na internet, pois era necessario saber a priori todos os enderecos. Foi nesse

Ana Llcia Cavez 8
Tese em Marketing
Mestrado em Marketing 2013/2014



Projecto de marketing digital para a APC

sentido que surgiram os motores de busca e o SEO, para que os utilizadores, ou
consumidores, possam encontrar de forma rapida aquilo que procuram.

De uma forma genérica e apesar de cada motor de busca ter o seu préoprio
algoritmo, existem alguns factores que sdo comuns a varios. Desta forma, existem
varios manuais de boas préticas de SEO disponiveis na internet que indicam como
aumentar o trafego e qualidade de um determinado website, como por exemplo: ter links
do site noutros sites de interesse e vice versa, utilizar palavras chave relevantes para o
publico alvo (0 Google Keyword Tool podera ser um excelente indicador para isso),
alinhar toda a estratégia digital com a de SEO (redes sociais, blogs, etc.), fazer posts em
foruns de interesse, optimizar o contetdo tech (meta-tags, keywodrs no URL, etc.)
(DeMers, 2014).

Em suma, “um website sem SEO é como uma loja tradicional sem um vendedor”
(Singh, 2013).

Google AdWords

“AdWords é um servigo de publicidade do Google para empresas que queiram
publicitar no Google e respectiva rede de sites. Esta € uma ferramenta que permite
definir um orcamento e pagar apenas quando 0s anuncios forem clicados”
(Webopedia.com).

Através do Google AdWords é possivel fazer publicidade segmentada numa
l6gica de custo por clique (CPC), custo por impressao (CPM) ou custo por accdo (CPA)
(Google.com).

Segundo Renee Benedetti, 0 Google AdWords veio permitir que as empresas
intercetem o seu publico-alvo a partir do momento que ele pesquisa pelos produtos ou
servicos vendidos. Como os anunciantes podem definir o seu budget e pagar apenas
quando os anuncios sao clicados, a ferramenta pode ser utilizada por qualquer empresa
independentemente do seu volume de negdcios ou do budget disponivel para
publicidade. Segundo a mesma autora, existem 5 principais vantagens em utilizar o
Google AdWords:

e Exposicdo imediata — a partir do momento que o anuncio é activado, este pode
ficar exposto nos 5 primeiros resultados do motor de busca;

e Alcance — Permite atingir o publico-alvo do anincio de acordo com as suas
pesquisas;
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e Geotargeting — Permite anunciar de forma segmentada por local,

e Relatorios — Os resultados de um determinado antncio ficam registados na conta
de AdWords e dessa forma é possivel monitorizar e optimizar campanhas;

e Orcamentar — E o proprio anunciante que decide quanto e quando quer gastar,
podendo ajustar o orgamento ao longo da campanha.

Apesar de ser uma ferramenta relativamente simples de utilizar, pelas
funcionalidades de que dispde, muitas vezes o ideal antes de uma empresa iniciar as
suas campanhas sera que se apoie num servico externo de marketing digital que a ajude
a compreender as potencialidades da ferramenta ajudando a optimizar o budget
(Benedetti, 2014).

Redes Sociais

“Redes sociais ¢ um tema bastante discutido por estes dias, mas por vezes ¢
dificil definir o que sdo afinal redes sociais. (...) A melhor forma de definir rede social é
separar as palavras que a compdem. Media é um instrumento de comunicag¢do, com um
jornal ou um radio, portanto rede social sera um instrumento social de comunicagdo”
(Nations, 2014).

“O enorme impacto que os social media estdo a ter sobre o panorama do
marketing, como a conversa entre consumidores e marcas e entre consumidores online
entre si, tem o poder de transformar radicalmente um negécio” (Jones, 2013).

Na realidade, a primeira rede social na internet surgiu na década de 70 do séc
XX e chamava-se BBS (Bulletin Board System). Mas s0 a partir do inicio do séc XXI,
altura em que o acesso a internet foi generalizado e comecgou a aparecer com maior
frequéncia nas casas e nos trabalhos das pessoas, se gerou o verdadeiro boom das redes
sociais digitais, assim como as conhecemos hoje.

Friendster, uma das primeiras redes sociais do novo milénio que permitia que
pessoas com lacos entre si pudessem comunicar online, alcangou 3 milhdes de
utilizadores logo no 1° ano de existéncia. O LinkedIn, introduzido 1 ano depois em 2003
e que se diferenciava por ser uma plataforma dirigida para contactos de negdcios,
empresarios e profissionais no geral, ainda resiste actualmente e conta com mais de 30
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milhdes de membros. Também o MySpace foi lancado em 2003 e tinha como foco
musica e videoclips. No fundo o objectivo era demonstrar aos utilizadores da Friendster
que eles estavam a perder muito ao utilizar uma rede social onde se partilhava apenas
“conversa” (infografico completo em Anexo 1).

Mas apesar da proliferacdo de novas redes sociais estar a ter um crescimento
progressivo no novo milénio, em 2004 um grupo de estudantes de Harvard montou uma
que viria a mudar literalmente habitos e comportamentos de utilizadores de internet em
todo o0 mundo: o Facebook. Foi aberta para 0 mundo em 2006 e ja nessa altura estava
avaliada em 10 milhGes de ddlares e hoje em dia, cada utilizador gasta em média 405
minutos mensais a consultar esta rede (comScore). Em Outubro de 2014 a rede contava
com 1320 milhdes de utilizadores activos no mundo, e desses 4137 mil eram
portugueses, representando 48,3% dos residentes no Continente (Grupo Marktest,
2014).

Diagrama 4 - A histdria dos negdcios das redes sociais (Fonte marketingdirecto.com)
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A figura em baixo organiza e separa de acordo com o seu objectivo vérias redes
sociais disponiveis actualmente:

Diagrama 5 - The art od conversation - online channel proliferation (Fonte Lesidrenska 2012)
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As redes sociais vieram possibilitar novos canais as marcas. A principal
vantagem destas redes para as marcas e 0s seus marketeers, é que lhes vieram permitir
apresentarem-se aos seus consumidores de formas diferentes para diferentes publicos-
alvo da mesma marca potenciando uma relacao forte e duradoura (Jones, 2013).

Utilizadores que participam em redes sociais podem desenvolver lacos
emocionais com outros utilizadores (Bigné et al., 2010), o que muda a sua atitude
perante a restante rede social. Este facto leva-nos a perceber a potencialidade que a

presenca de uma marca numa determinada rede social pode ter nos resultados dos
negocios.
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As redes sociais sdo excelentes potenciadoras de WOM (Worth of Mouth). Este
facto naturalmente pode ser tanto positivo como negativo. Basicamente toda a
informag&o que um determinado grupo de consumidores tiver acerca de um produto sera
discutida numa rede online, na qual estes estejam inscritos (Moller and Elisend, 2010).
Todas as discussfes online terdo um impacto bastante forte, naquilo que sera a posigédo
de um potencial consumidor sobre um determinado produto e isso levara a derradeira
decisdo: comprar vs. ndo comprar.

Definir uma estratégia

“Uma estratégia em redes sociais define como é que uma empresa utilizara uma
rede social para cativar e envolver os seus clientes” (Brian Solis, 2014).

Para Brian Solis, um dos autores mais respeitados no tema das redes sociais,
uma estrategia nas redes sociais, comeca com a definicdo de saber em que medida uma
rede social podera melhorar a experiéncia e a relagdo com os consumidores e s6 depois,
deverdo ser definidos os objectivos de negdcio. Neste ponto de vista, a tecnologia
aparece apenas como um facilitador para um propdsito maior.

Ainda gque ndo existam formulas infaliveis para se estabelecer a presenca de uma
empresa nas redes sociais, é possivel seguir alguns factores criticos de sucesso,
aumentando a probabilidade de éxito. Mark Smiciklas, por exemplo, definiu, em 2014,
7 factores que acredita serem fulcrais para uma empresa estar presente nas redes sociais
(consultar infografico completo em Anexo 2 — 7 marcas de um negdcio social bem
sucedido)

e Definir objectivos de negocio.

e Visdo a longo prazo.

e Apoio técnico — Quando ndo se sabe fazer, o ideal é receber apoio de
especialistas.

e Mapa estratégico — Ap0s reconhecer 0s objectivos do negocio, importa
definir qual o caminho para atingir esses mesmos objectivos.

e Gestdo e guias — Definir quem € responsavel por fazer o qué e definir
guias de trabalho para esses mesmos responsaveis.

o Staff, fontes e fundos — Mesmo quando se recorre a uma agéncia externa
é importante definir recursos internos responsaveis pela presenca online.
Desta forma, a empresa estard a garantir uma equipa que conhece 0
negocio.
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e Evolucdo tecnoldgica — E importante aderir as mais recentes novidades,
mas apenas quando se estd preparado. Nao vale a pena aderir se ndo se
conhecem as potencialidades.

Em 2014, o Facebook sera o rei das redes sociais no que diz respeito a dimens&o.
Com mais de 1,15 mil milhGes de utilizadores, o Facebook é de longe a maior
comunidade online no mundo. E os seus utilizadores s&o muito mais activos, com mais
de 1 em cada 4 a verificar os seus perfis mais de 5 vezes por dia (Geoff, 2014). Segundo
a Passion Digital, agéncia de marketing britanica, estas sdo as boas praticas que uma
empresa devera seguir na sua actuacdo no Facebook em 2014 (ver infogréafico completo
em Anexo 3):

e 1ou 2 publicagbes didrias para aumentar o engagement

e Publicar junto a hora de almogo ou ao final do dia

e As 63sfeiras sdo os dias com mais visualiza¢des

e Promover outras redes sociais e sites caso existam

e Colocar questdes aos fas da pagina impulsiona o engagement

Gestao de Crises

“Actualmente qualquer empresa que esteja presente nas redes sociais, precisa de
estar preparada para uma eventual crise” (Bernstein, 2014).

Nunca se espera que aconteca, mas de repente um dia perfeitamente normal pode
transformar-se num verdadeiro inferno a partir do momento em que uma crise é exposta
ao publico em geral. Nesse momento é importante que as empresas estejam preparadas
para responder e lidar com as perguntas e comentarios do publico em geral, de forma
rapida e transparente (Forni, 2014).

Em Abril de 2014 a 360 Public Relations publicou agquelas que considera serem
8 boas praticas a seguir para evitar e gerir conflitos e crises nas redes sociais (consultar
infografico completo em Anexo 4 — Crises nas Redes Sociais).
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Tabela 6 - Crises nas Redes Sociais (Fonte 360 Public Relations)

Ter um plano

E essencial ter um simples plano pronto a executar em caso de crise. A pequena
definicdo de quem e o que fazer em caso de crise é o suficiente para aumentar a rapidez
de resposta.

Prestar atencao
Monitorizar as conversas nas redes sociais pode ser muito Util em caso de crise.

Saber reconhecer uma crise
E importante reconhecer uma crise assim que ela se despoleta e dar-lhe a importancia
devida, para ndo se correr o risco de maximizar ou desprezar 0 assunto.

Reconhecer publicamente a crise

Reconhecer rapidamente perante o publico que se estd em crise € peremptorio numa era
em que as pessoas estdo constantemente conectadas e em que a difusdo de informagéo
é instantanea.

Aceitar as criticas e desabafos

Durante a crise, muitas e duras criticas vao surgir e muitas vezes as redes sociais vao
tornar-se num servico de apoio ao cliente improvisado. A empresa tera de respeitar isso
e deixar o publico e os fas da marca desabafarem. O ideal sera incentivar a que as
criticas sejam feitas num Unico espaco, por exemplo numa publicagdo de Facebook,
evitando a propagacao noutros meios.

Manter sempre a calma

Mesmo que surjam comentarios injustos, a marca nunca deve perder a calma. Muitas
vezes, quando surgem criticas apenas destrutivas até acabam por ser os proprios fas da
marca a intervir em sua defesa.

Construir uma area para abrigar informac6es

Em crises graves ap0s a aceitacdo publica da crise o ideal € que a propria marca de
forma proactiva desenvolva no seu site uma area com informacoes respeitantes aquele
tema.

Transformar o negativo em positivo

Depois do mal estra feito, 0 melhor caminho sera sempre aceitar e admitir o que se fez,
assumindo uma postura de transparéncia.

Newsletters

“Para o melhor e para o pior, o e-mail continua a ser a forma omnipresente de
comunicacdo na actualidade. De acordo com o relatorio de Julho de 2012 da McKinsey
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Global Institute, nés gastamos cerca de 13 horas por semana a gerir 0 nosso e-mail”
(Georgy, 2014).

Antes escolher enviar uma newsletter a empresa deve primeiro perceber se tem
contetidos relevantes a comunicar com o seu publico-alvo e se os tiver, deveréa definir
uma estratégia para o envio da mesma (Brandsplat, 2014).

Como em todos os contetdos, as newsletters ndo devem ser produzidas de forma
comodista. Devem ser relevantes para o publico-alvo, Uteis e ter um contetdo oportuno.
E preciso nunca esquecer que o tempo de quem vai receber essa newsletter é precioso e
por isso a facilidade de receber a informacdo também é importante (de acordo com um
estudo da Return Path em Setembro de 2013, 48% dos e-mails sdo abertos em aparelhos
mdveis). Deste modo, Georgy Cohen, sugere uma lista de passos a seguir para criar uma
boa newsletter.

Definir objectivos e conhecer os leitores

e Aumentar notoriedade

e Despoletar o numero de pessoas num determinado evento
e Alcancar seguidores para um blog

e Alavancar participacdo: donativos, compra, etc.

Definir um calendario de contetdos

Definir um calendario é a chave para o sucesso de uma newsletter. Este
calendario ajuda no desenvolvimento de novos conteldos e pode estar ligado, por
exemplo, com a estratégia designada para as redes sociais, por forma a interligar
conteddos e despoletar interesse no contetdo das mesmas.

Fazer um rascunho

O ideal é que sempre gue surja um tema interessante ele seja colocado num
rascunho, para entrar na proxima newsletter, mas isto ndo significa que esse conteddo
venha mesmo a ser enviado. Isto é, todos os conteudos deverdo ser analisados em
formato de newsletter para que se possa avaliar se esse contetdo é realmente relevante
para o publico-alvo ou néo.

Este é também um bom exercicio para perceber se a marca tem informacéo
relevante para comunicar diariamente, semanalmente, quinzenalmente, etc..

Os conteudos seleccionados poderdo também ser disponibilizados no website e
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nas redes sociais, para alinhar todos os contetidos e permitir a quem ndo quer receber as
newsletter o mesmo acesso aos contetdos.

Definir o assunto a aparecer no e-mail

Este € um dos grandes desafios das newsletters, definir em 30 a 70 caracteres o
tema dos contetdos la inseridos e com isso despertar a atengdo de quem recebe. Deve
ter-se sempre em atencdo o tipo de dispositivo em que a newsletter vai aparecer (PC,
telemdvel, tablet, etc.) e que este sera o primeiro contetido a ler pelo receptor.

Utilizar boas praticas nas imagens

N&o se deve enviar todo o conteudo da newsletter num ficheiro de imagem, pois
estes ndo aparecerdo nos leitores de ecrds nem nos ecrds daqueles que ndo fizerem o
download da imagem. O ideal sera enviar a newsletter num formato dinamico, onde se
misturem textos, graficos e imagens.

Implementar “Calls to action”

A media que se desenvolve o rascunho com conteudos para a newsletter,
deverdo ser identificados os call to action a utilizar, ou seja, aquilo que leva os
receptores a terem uma accdo imediata (comprar, ler o resto da noticia, etc.).
Tipicamente numa newsletter estes serdo 3 ou 4 botbes interactivos ao longo da
newsletter, que permitirdo ao utilizador interagir com aquele conteddo e poderdo ser
uma boa forma de mensuracdo no sucesso da newsletter.

Determinar um calendario consistente

Um calendario consistente poderd ajudar a criar uma sensacdo de expectativa
nos subscritores.

Para além do calendario de envio de newsletters, cada empresa devera definir o
seu calendério interno de producéo de contelido e imagens, revisdo, producao, envio de
testes, etc..

Implementar métricas de avalia¢ao

Uma vez determinados o0s objectivos, é importante perceber como é que uma
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newsletter poderd ajudar a alcangar esses mesmos objectivos e como é que se podera
utilizar essa informacéao de forma a optimizar futuros contetdos.

Alguns servigos de envio de newsletters como o MailChimp ou o Constant
Contact, detém as suas proprias ferramentas de analise disponibilizando aos seus
utilizadores um conjunto de informacbes muito completas relativamente ao envio das
newsletters.

Alguns dos aspectos a ter em conta na avaliagdo de performance de uma
campanha poderdo ser:

e Open rate — quantos leram o e-mail?

e Click rate — quantos clicaram num determinado link?

e Forward — quantos partilharam com amigos? Quanto maior esta
percentagem, melhor o tipo de contetdo para aquele publico-alvo.

e Unsubscribe — quanto menos, melhor. Um pico deste parametro, pode
significar que o contetdo de uma determinada newsletter pode estar
desalinhado com os anteriores.

e Conversion rate — quantos desempenharam uma acgdo? Este parametro
podera indicar o qudo bem sucedida foi uma newsletter.

e Bounceback — quanto menor, melhor.

e Novas subscrigdes — pode ser um indicador do sucesso dos contetdos e
Se 0S seus receptors o estdo a partilhar ou nédo.

Fonte: Georgy Cohen, 2014

Uma forma de conseguir impactar os correctos publicos-alvo, é utilizando o
retargeting, também conhecido com remarketing, e que basicamente consiste em
recontactar utilizadores que ja demonstraram interesse num determinado contetdo
anteriormente. Esta técnica € normalmente aplicada através de cookies (retargeter.com).
Segundo Tommy Walker, quando aplicado nas newsletter, o retargeting, permite que as
marcas possam enviar contetdos relevantes, de acordo com o interesse demonstrado
anteriormente pelos seus publicos-alvo (Walker, 2013).
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Aplicacao do Projecto

A estratégia que a seguir se apresenta tem em vista 0 aumento da notoriedade da
marca APC, assim como, a médio prazo, das suas vendas em Portugal, através de uma
estratégia de marketing digital. No fundo, tal como todas as estratégias digitais, o
principal objectivo é obter conversdes, seja para uma venda, a subscricdo de uma
newsletter, ou até um pedido de contacto.

O plano apresentado é dividido em 3 grandes partes, Website, Redes Sociais e
Newsletters, que, tal como referido na anteriormente apresentada revisao bibliogréfica,
sdo ferramentas chave, que tém como objectivo alavancar o engagement com 0 seu
publico-alvo.

Toda a estratégia apresentada tem como limite definido os recursos, actuais e
possiveis, da empresa, isto é, tratando-se de uma PME, limitagcbes como o or¢camento ou
0s recursos humanos especializados disponiveis, devem ser sempre consideradas. Por
esse motivo a APC recorrerd a uma empresa externa para a implementacdo e
desenvolvimento de algumas das ferramentas propostas, tal como se verifica em
seguida.

Desta forma, de acordo com a situacdo actual da empresa e o aprendido na
revisdo de literatura com os varios autores abordados, o plano que a seguir se apresenta
inclui o lancamento de um novo site para a marca APC, combinando técnicas de SEO e
campanhas de AdWords, restruturacdo das actuais paginas de Facebook e Youtube da
empresa e planificacdo de envio de newsletters.

Estratégia Digital

Tal como foi revisto na revisdo de literatura, uma estratégia digital identifica as
necessidades e recomenda as ferramentas para encontrar a solugéo.

Deste modo, e tendo em conta os modelos de Macala e Chaffey, considerando a
situacdo actual de partida, 0s objectivos, a estratégia, foi definida a tactica de actuacao.
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Tabela 7 - Estratégia digital APC

Clientes
Mercado
Concorrentes
Influenciadores
SWOT Digital

Situacéo actual
Musicos, musicos amadores, retalhistas diversos
Unido Europeia, RUssia e Estados Unidos da América
Marcas de instrumentos de corda acUsticos
Musicos influentes da Peninsula Ibérica
Ver pagina 17 deste documento
Objectivos

Alavancar notoriedade da marca e engagement com clientes, numa perspectiva de

estratégia de desenvolvimento

Segmentacao
Posicionamento
Marketing Mix

Estratégia de marca
Presenca Online
Estratégia de conteddos
Social Media Strategy

Estratégia
Personalizada
Defensivo (Incumbente/Negocio Existente)
Preco: médio; Produto: Artesanais e de qualidade;
Promocédo: Website e Redes Sociais; Distribuicdo: Lojas
especializadas e retalhistas;
Global
Website, Redes Sociais, Newsletters
Relevancia segundo a pesquisa
Objectivo: notoriedade e engagement

Téctica
Website
SEO
PPC (Google AdWords)
Redes Sociais (Facebook e Youtube)
Newsletters
Execucdo e controlo

Ferramentas a utilizar

Execucéo Marco de 2015
Controlo Direccdo APC

Marketing Manager APC
Website

O principal objectivo da construcdo de um novo site, eliminando a existéncia dos
actualmente existentes referentes a APC, serd coloca-lo nos primeiros lugares de
pesquisa organica dos varios motores de busca existentes, com especial atencdo ao
destacado lider de mercado Google. Com este passo serda possivel alavancar a
notoriedade da marca e consequentemente aumentar as suas vendas.

Para a construcdo do novo site serd contratada uma empresa externa, que tera a
seu cargo o desenvolvimento do web-design e dara apoio técnico no desenvolvimento
de novos contetdos. Desta forma a APC tera de entregar um briefing com todas as
informacGes que deseja partilhar no seu site e em parceria a empresa contratada ajudara
a tornar esses conteudos relevantes para os motores de busca.
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Tabela 8 - Briefing para o novo site da APC

Briefing — para o desenvolvimento do novo site

A empresa

e Fabrico de instrumentos
cordofones em processo semi-
artesanal. Fundada em 1976 € hoje
a maior empresa portuguesa do
género;

e Conta actualmente com uma
facturagdo média de 1.000.000€
anuais vendendo os seus produtos
acabados exclusivamente no canal
B2B exportando cerca de 50%;
Vende directamente ao publico
instrumentos personalizados;

Identificacdo dos
empresa

segmentos-alvo da

Retalhistas que operem na venda de
instrumentos musicais; 0 novo site devera
impactar essencialmente consumidores
finais;

Obijectivos, alvos e estratégia da empresa

Com este site 0 objectivo é exponenciar a
notoriedade da marca junto do
consumidor final;

Orgamento disponivel

3000€;

Timing

Marco de 2015;

Apos a entrega do briefing as duas empresas estardo aptas para reunir e discutir
pormenorizadamente qual o melhor caminho a seguir. Considerando sempre que a APC
aceitard os conselhos técnicos que a empresa responsavel, por construir o website,

colocara na mesa.

No que diz respeito ao desenvolvimento do site e como ja foi referido, seréo
utilizadas algumas ferramentas e procedimentos que se sabe terem bons resultados no
melhoramento da posicdo de um site na pesquisa organica dos motores de busca. De
seguida apresenta-se uma lista padréo a ser seguida na construcao e manutencao do site,
que servird de guia ndo s6 a empresa externa contratada, como também ao novo
funcionario interno da empresa que ficara a cargo de toda a actuacdo digital da empresa,

0 marketing manager:
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Tabela 9 - Procedimentos internos para gestao do novo site da APC

Accéo Resultados

Links em parceiros (clientes e | Atroca de links informa o motor de busca

representantes) que aquele site é relevante e tem
contetdos de interesse;

Metatags Informacdo em HTML que informa o

motor de busca utilizado de uma
determinada mensagem o que faz com que
a pesquisa se torne mais assertiva para o
utilizador;

Fotos com nomes relevantes para a | Com estas ac¢es é mais facil o motor de
pesquisa (exemplo — guitarra talhada a | busca perceber o tipo de produto que o
mé&o) site estd a promover, que no caso Sao
instrumentos musicais;

Textos construidos com a ajuda da | Maior probabilidade de relevancia
Keyword tool

Actualizacdes frequentes A constante actualizacdo de contetdos
informa os motores de busca de que a
pagina tem contetdos novos, 0 que podera
ser de interesse para o utilizador

Links para as redes sociais existentes | Proporcionard engagement com  0S
(Facebook e Youtube) visitantes do  site,  permitindo-lhes
interagir com o0s contetdos disponiveis
nestas redes e uns com 0s outros

Sera responsabilidade do marketing manager avaliar o desempenho do site
institucional através do Google Analytics, que € uma ferramenta gratuita que
disponibiliza dados estatisticos numa perspectiva site centric, ou seja, originados a partir
do proéprio site, decidindo se deve melhorar, manter ou eliminar um determinado tipo de
contetdo, disposicdo do site, atalho, etc.. Para que o seu trabalho seja coerente e
justificado, devera guiar-se pela seguinte lista de indicadores, comummente designados
por KPIs:

Tabela 10 - KPIs para o novo site da APC

KPIs

Visitantes Unicos

Visitas

Taxa de conversao

Taxa de rejeicao

Duracdo media de visita

N° de paginas visitadas

Informacdo site centric (caracterizagdo
sociodemografica e dados de acesso)
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Conteudos e estrutura

Tal como aprendido na revisdo de literatura, um site responsive € um factor
critico de sucesso para um website. Desta forma, o novo site tera tecnologia responsive,
ou seja, funcionara de igual modo em dispositivos fixos e mdveis independentemente do
sistema operativo ou da dimensdo do ecrd. Desta forma eliminam-se os riscos do site
ndo correr bem numa determinada percentagem de visitantes.

O site serd traduzido em 3 idiomas que serdo portugués, espanhol e inglés,
justificado pelos mercados alvo a atingir, o ibérico (na l6gica B2C) e global (na légica
B2B). O que significa que o marketing manager a contratar teré de ser fluente nestas 3
linguas, para que consiga responder e desenvolver conteidos para os varios mercados a
atingir.

Uma vez que por opc¢do estratégica da empresa o site ndo fara venda online, em
todo o site existirdo botdes de “encomendar aqui” que redireccionardo os utilizadores
para um formulario onde terdo de inserir o seu e-mail e localizagdo, sendo que
posteriormente a APC enviar-lhes-a uma lista com as lojas parceiras mais proximas
(seja com venda online ou n&o).

A grande novidade deste site face aos anteriores serdo os formularios de
contacto na divulgacédo de dois servigos actualmente ja disponibilizados pela empresa,
que sdo o restauro de instrumentos e a personalizacdo de instrumentos sob pedido. Para
alem da divulgacéo destes dois servicos, 0 site tera ainda uma area de cliente, dirigida
ao segmento B2B, onde os clientes terdo acesso a tabela completa com referéncias de
todos os produtos da empresa para que possam desta forma encomendar 0s seus
produtos habituais e poderdo ainda consultar o seu histérico de encomendas e facturas.

Para facilitar a navegacao dos utilizadores no canto superior esquerdo da pagina
actual, aparecera aquilo que normalmente se designa por breadcrumb, ou seja, 0
caminho que o utilizador percorreu para chegar a pagina em que se encontra naquele
momento. Esta ferramenta potencia a usabilidade do site pois possibilita ao utilizador
saber sempre em que local estd ao navegar dentro do site da APC e diminui a
possibilidade de abandono de uma pagina. Esta ferramenta torna-se ainda mais relevante
neste caso concreto, uma vez que sera aplicada uma campanha de AdWords onde todos
0s anuncios estardo a reencaminhar os utilizadores para outras paginas que ndo a home
page, permitindo-lhes assim identificar de imediato a sua localizacdo. Por exemplo se
um utilizador estiver a navegar na pagina de Instrumentos Personalizados na seccao
de Formulario de contacto, esta sera a breadcrumble que lhe aparecera:
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Tal como se aprendeu na revisdo de literatura, o0 mapa de um site é a
representacdo grafica da estrutura do mesmo, indicando qual o caminho mais facil para
se chegar a determinada informacéo. Desta forma, o site da APC devera ficar dividido
em 7 pontos chave como a seguir se apresenta:

Tabela 11 - Mapa do novo site APC

Separador Conteudos
Homepage Noticias
Mural do Facebook
Embedding com o mais recente video de Youtube
APC Historia
Viséo
Misséo
Valores
Produtos Lista com todos os produtos da empresa com botéo
para pedido de mais informacdes
Restauro de Instrumentos O que fazemos
Transporte do produto
Formulério de contacto
Instrumentos personalizados = O que fazemos
Formulario de contacto

Fado Patrimonio Mundial O Fado
A APC e o Fado
Area Reservada Tabela de produtos

As minhas encomendas
As minhas facturas

SEO

O SEO serd uma peca fundamental de toda a estratégia, pois sera atravées dele
que se conseguira alavancar a posi¢do nos rankings da pesquisa organica nos motores de
busca. Basicamente o SEO, ou Search Engine Optimization, representa o conjunto de
estratégias utilizadas para melhorar o posicionamento de uma pagina e com isso
conseguir conversoes.

Todos os motores de busca utilizam algoritmos diferentes e dindmicos, isso,
aliado a continua insercdo de novos conteddos na web, faz com que a optimizacdo de
uma pagina seja uma tarefa progressiva e continua, nunca podendo ser descurada.

O Google disponibiliza gratuitamente algumas ferramentas muito Uteis na
optimizacdo de contetdos, como sdo o caso da Keyword Tool, que basicamente indica
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quais as palavras chave mais pesquisadas por um determinado tema, o nimero de
pesquisas que essa mesma palavra chave teve num determinado periodo, entre outros
dados interessantes.

O marketing manager a contratar dever ter formacdo em marketing digital para
que o seu trabalho em SEO seja relevante. Serd também responsabilidade da empresa
que implementar o website, formar este marketing manager no sentido de o orientar
para boas praticas em SEO no seu dia-a-dia. Deste modo, e ainda que de forma
meramente representativa uma vez que os algoritmos dos motores de busca e todo o
universo online sdo dindmicos e ndo dependem apenas de um conjunto fechado de
factores, segue-se um guido de trabalho basico que devera ser cumprido pelo marketing
manager/empresa responsavel por desenvolver o website e monitorizado pelo marketing
manager:

Tabela 12 - Manual de boas praticas de SEO para a APC

Boas praticas para SEO para o contetdo do site

Conteudo relevante Rever todo o conteGdo do site
mensalmente de forma a que este se
mantenha relevante para o Google -
utilizar Keyword Tool
Os conteudos devem ser faceis de ler e ao
mesmo tempo conter palavras chave que
os facam ser identificados pelos motores

de busca
Descricdo do neg6cio nos motores de Exemplo:
busca <meta name="description”

contente="Instrumentos  musicais de
cordas de fabrico artesanal”>

Optimizar titulos, textos e imagens Utilizar tags h1, h2, h3 etc

Actualizacdes Quinzenais na seccao de noticias

Mensurar Google  Webmaster Tools, Google
Analytics, CMS

Google AdWords

As campanhas de Google AdWords serdo uma das principais alavancas de toda
esta estratégia digital, pois numa primeira fase serd através das mesmas que 0S
utilizadores terdo conhecimento da APC e dos seus produtos. Desta forma, serdo
utilizadas na planificacdo da campanha, ferramentas disponibilizadas pela Google, que
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ajudam a optimizar resultados.

Toda a campanha seré planificada através do Google AdWords Editor. Aqui €é
possivel desenvolver os anincios de forma estruturada e subir para 0 Google AdWords
apenas 0s que melhor se enquadrarem na campanha a trabalhar no momento.

Tal como nas newsletters, a comunicacdo em AdWords serd feita em dois
idiomas consoante a localizacdo geogréfica: portugués e espanhol; atingindo assim o
principal mercado alvo que é o ibérico.

Para a planificacdo das campanhas sera utilizada a seguinte lista de objectivos e
parametros:

Tabela 13 - Objectivos e parametros no Google AdWords para a APC

Parametro Conteudos
Objectivo Conversoes
Proposta de valor Instrumentos de luxo personalizados/manufacturados
Racional Search:
e Estratégia pull construida através palavras chave
relevantes
Display Network:

e Anuncios segmentados por contexto e relevancia na
tematica de instrumentos musicais cordofones
tipicamente portugueses; luxo; personalizados; etc..
(exemplo: blogs sobre fado, tunas, flamenco, onde, por
principio, os visitantes sdo possiveis consumidores de
instrumentos musicais)

Contetdos/Mensagem e Restauro de instrumentos cordofones

e Fabrico de qualquer instrumento  cordofone
personalizado

e Invocar a qualidade de materiais e processo de fabrico

e Instrumentos de luxo talhados manualmente

e Processos artesanais

Landing page e Pégina do produto
e Formulério de contacto para produtos
personalizados/reparactes

Modelo de compra e CPC
KPIs e Conversoes
e CTR
e CPC
e CPL
e N°de impressdes
Recursos Marketing manager
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No desenvolvimento dos conteudos de cada andncio serdo utilizadas ferramentas
de suporte do AdWords de forma a optimizar ao maximo a campanha, é exemplo disso
a Keyword Tool.

Com base nos contetdos do novo site, serdo langadas inicialmente 4 campanhas:
Guitarras Portuguesas, Restauro de instrumentos musicais, instrumentos personalizados
e base de dados. Estes 4 grupos estdo separados por objectivos e segmentos diferentes.

A campanha guitarras portuguesas terd como objectivo dinamizar aquele que é
considerado o produto estrela da marca, divulgando a qualidade dos produtos, a sua
possibilidade de personalizagdo e o seu processo de fabrico rigoroso. Com esta
campanha espera-se impactar principalmente consumidores finais deste produto,
aumentando assim a sua notoriedade, tendo como principal objectivo converter cliques
em pedidos de contacto para mais informagoes.

O restauro de instrumentos musicais é actualmente um servigo que a fabrica
disponibiliza mas que ndo comunica, ou seja, apenas as pessoas que ja conhecem o
trabalho da marca, através de WOM (Word of Mouth) por exemplo, contactam a
empresa. Desta forma, a campanha tera como alvo todas as pessoas da Peninsula Ibérica
que possuam um instrumento cordofone acustico com algum tipo de defeito. O
objectivo desta campanha é que os utilizadores preencham o formulario de contacto
existente na pagina de destino.

Ao longo dos anos a APC tem sido desafiada por varios musicos profissionais
que lhe propuseram construir instrumentos Unicos e que ndo existem a venda no
mercado. Exemplo disso foi o instrumento hibrido construido pela marca a pedido do
musico Luis Represas que englobava uma guitarra acdstica e um bandolim juntas na
mesma caixa acustica. Desta forma a campanha Instrumentos Personalizados tem como
objectivos divulgar um servico raro e qualificado que a empresa disponibiliza e com
iSSO conseguir angariar novos clientes através do clique.

Apesar dos produtos da empresa serem consumidos por utilizadores finais, 0s
principais clientes da empresa sdo os distribuidores ou retalhistas. Desta forma entende-
se fazer sentido a aposta numa campanha dirigida exclusivamente a este publico alvo
pois sdo eles que geram o grosso do lucro da empresa. A campanha Base de Dados tem
assim como objectivo impactar retalhistas e/ou distribuidores que procurem fabricantes
de instrumentos cordofones com qualidade. O objectivo desta campanha é conseguir
que os utilizadores que cliquem nas mesmas se convertam mais tarde em clientes da
empresa. Para este segmento a aposta em retargeting sera especialmente forte, isto é, a
todos os pedidos de contacto serd dedicada uma acc¢édo analisada caso a caso consoante o
tipo de empresa. Podera ser sobre o envio de newsletters, ou até numa versdo blended
(nome dado a juncdo entre accdes digitais e offline), o contacto serd passado ao
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departamento de vendas que podera agendar uma reunido, fazer uma demonstracéo, etc..

Dentro de cada campanha existirdo Ad Groups, que representam 0s VArios
segmentos a promover em cada campanha, e para cada um deles existirdo palavras-
chave especificas. Tal como no desenvolvimento de conteudos do site, aqui a escolha da
palavras chave é feita através do da Keyword Tool. Desta forma é possivel prever o
sucesso de um determinado anuncio, o seu custo por clique (CPC) ou o nimero de
impressdes que val ter.

Em baixo apresenta-se uma lista com os Ad Groups a utilizar no langcamento da
campanha assim como alguns exemplos de palavras-chave para os mesmos. Esta lista
deve ser interpretada como dindmica e nunca como um plano fechado a seguir, isto
porque 0 sucesso ou ndao de um determinado anincio poderd obrigar a mudancas
imprevisiveis durante o seu planeamento.

Tabela 14 - AdGroups tipo a utilizar pela APC

Campanhas Ad Groups Exemplos de Keywords
Guitarras Portuguesas e Guitarras Guitarra portuguesa
Portuguesas Guitarra manufacturada
Guitarra  portuguesa de
luxo
Restauro de e Guitarras Guitarra partida
Instrumentos Musicais e Cavaquinhos Restaurar cavaquinho
e Ukulele Ukulele quebrado
e Bandolim Bandolim lascado
e Varios Repargr Bandola
e Bandoloncelo Arranjar bandoloncelo
Instrumentos e Instrumentos Construir guitarra

personalizados

personalizados

Bandolim personalizado
Ukulele pintado a méo

Base de dados

Newsletter

Instrumentos portugueses
Fabrica de instrumentos
musicais

Oficina de instrumentos
musicais
Instrumentos
Portugal

musicais

Nem sé das palavras-chave utilizadas depende o sucesso de uma campanha, 0

texto utilizado também tem uma ponderacao bastante elevada, sendo até a mais elevada.
Podem ser utilizadas as melhores palavras-chave, mas se o contetido do anuncio nao for
suficientemente explicito ou apelativo os utilizadores ndo irdo clicar nos mesmos. E
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aqui o trabalho do gestor das campanhas tera de ser muito rigoroso. E importante
monitorizar e aplicar testes A/B, verificar os resultados e se mesmo assim o anincio ndo
obtiver cliques ainda que tenha visualizagGes é preciso agir rapido pois talvez a escolha
de palavras possa ndo ter sido a melhor e, sem cliques, o Google deixara de exibir o
anuncio em causa.

Para a producdo de contetidos aconselha-se que o gestor das campanhas recorra
com frequéncia a colegas da empresa com experiéncia na area do anuncio em causa. Por
exemplo, na campanha Base de Dados faz todo o sentido que o responsavel da empresa
pelas vendas ao segmento B2B esteja envolvido e assim sucessivamente. Pois nada
melhor do que alguém interno para sugerir topicos que possam chamar a atencdo para
um determinado tema.

Serdo utilizadas palavras-chave dindmicas, isto é, palavras-chave que aparecerao
no corpo do andncio, com objectivo de obter conversdes. Na utilizacdo deste comando é
preciso ter especial atencdo para que o contetdo do andncio faca sentido e mostre
coeréncia. Esta ferramenta é especialmente eficaz na obtencdo de cliques, contudo é
importante que a escolha de palavras-chave ndo desencadeie cliques erraticos, ou seja,
que ndo atraia utilizadores que ndo estdo exactamente a procura daquilo que o nosso
anuncio promove na pagina de destino. Contudo, estes cliques erraticos poderdo ser
monitorizados através da taxa de bounce rate pelo gestor da campanha.

Na implementacdo da campanha serdo utilizados testes A/B, que consistem na
publicacdo de dois anuncios semelhantes com eliminagdo automatica e gradual daquele
que tiver o pior desempenho. Para potenciar a eficacia destes anuncios, numa primeira
fase todos os conteudos serdo testados com varios textos em grupos de dois. Por
exemplo, para a campanha Guitarras Portuguesas poder-se-a testar o seguinte grupo de
anuncios:

Tabela 15 - Exemplos de antincios a utilizar pela APC

Anuncio Landing Page

CRIE o seu proprio instrumento
WWW.apc-instruments.pt

Clique aqui para conseguir 0 seu
instrumento personalizado.

www.apc-instruments.pt / Instrumentos
CRIE o seu proprio instrumento Personalizados / Formulario de Contacto
WwWw.apc-instruments.pt

Fazemos instrumentos por encomenda
envie-nos o seu projecto!
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CRIE o seu proprio instrumento
Www.apc-instruments. pt
Envie-nos o seu projecto e nos
construimos o seu instrumento!

Com intuito de diminuir cliques erraticos ao maximo, serdo utilizadas palavras-
chave negativas, isto &, palavras que poderiam facilmente estar associadas ao negocio,
mas que na realidade sdo inseridas por utilizadores que procuram outro tipo de servigos,
e que quando inseridas nos motores de busca ndo activam as campanhas em vigor.

Palavras-chave negativas (exemplos) e Guitarra eléctrica
e Aprender tocar guitarra
e Acordes de guitarra

A lista de palavras-chave negativas sera completada progressivamente com base
no desempenho das palavras-chave utilizadas em campanha. Por exemplo, quando uma
palavra-chave para um determinado anuncio tenha muitos cliques, mas se verifique que
a taxa de bounce rate é elevada, ou seja utilizadores que clicam mas que depois nao
evoluem para uma accdo, dever-se-4 ponderar a sua inclusdo nesta lista, pois muito
provavelmente estara a induzir os utilizadores em erro.

O orgamento para as campanhas de Google AdWords comegard em 100€ mensais para
cada campanha, valor que podera ser ajustado consoante o desempenho das mesmas.
Este valor foi estipulado com base numa reunido em Novembro de 2013 entre a
mestranda e o director de marketing da APC, Simauro Carvalho. A ideia é que apos 0s
primeiros 4 meses de campanha este valor possa ser aumentado, consoante o retorno de
investimento obtido até ent&o.

Redes Sociais

Para a nova estratégia de marketing digital da empresa serdo aproveitadas as ja
existentes paginas de Facebook e Youtube, contudo o0s seus conteddos serdo
restruturados, passando a existir um planeamento de conteddos e modificando a sua
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proposta de valor que ser roa em diante se centrara em personalidades da musica ibérica
e passatempos.

O objectivo com a utilizacdo destas duas redes sociais é criar engagement com
0s consumidores finais da APC, ou seja fazer com que aqueles que realmente usufruem
dos produtos da marca, criem uma ligacdo emocional com ela e com outros
consumidores.

Facebook

A grande diferenca que esta restruturacdo da pégina apresentara em relacdo a
anterior sera a inclusdo de tabs dedicados na pagina. Serdo eles: a gama de produtos;
link directo para o youtube onde estardo os videos da marca; e um link directo para o
separador Fado Patriménio Mundial, promovido no site da empresa. No caso da
gama de produtos, a razéo da sua inclusdo na pagina de Facebook esta relacionada com
0 fendmeno ROPO (Research Online and Purchase Offline), ou seja, os utilizadores
poderdo ter acesso a lista de produtos da marca e dirigir-se a loja mais proxima para os
experimentar e adquirir. Também a planificacdo de conteddos sofrera alteragdes pois
serdo feitos posts tematicos 2 vezes por semana e realizados concursos trimestrais.

Por se tratar da rede social mais utilizada no mundo a aposta nesta rede tem
como objectivo alavancar a notoriedade da marca e criar engagement com 0s
consumidores finais dos produtos da marca.

A proposta de valor que a marca deverd seguir no seu desenvolvimento de
conteddos sera o envolvimento com personalidades da mdsica ibérica que utilizem os
seus instrumentos e a divulgacdo de passatempos. Tanto um como outro sdo motivos
que levam os utilizadores de redes sociais a participar mais activamente num
determinado post e no caso especial dos passatempos, 0s participantes podem partilhar o
link do seu trabalho com amigos para que eles possam votar e assim aumentar o buzz
em redor de todo o concurso, potenciando o nUmero de concorrentes para 0 passatempo
seguinte.

Tal como aprendido na revisdo de literatura, as publicacdes deverdo ser feitas
junto a hora de almogo e com maior incidéncia nas 5% e 6% feiras, pois estes sdo 0S
periodos com maior adesdo por parte dos utilizadores. A periodicidade de posts
planeados sera bi-semanal, criando uma rotina e despoletando a expectativa de mais um
post nos fas da marca. Sera também devido a esta expectativa que 0s passatempos
deverdo ser anunciados com bastante antecedéncia, seja através de teasers, divulgacao
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do calendario com o préximo passatempo com o aproximar da data, etc..

Como guia de trabalho a ser utilizado no desenvolvimento de conteldos e
monitorizacdo pelo marketing manager da APC apresenta-se o seguinte quadro:

Tabela 16 - Guia de trabalho a utilizar no Facebook pela APC

Parametro Contetdos

Objectivos Notoriedade; Engagement

Proposta de | Personalidades; Passatempos

valor

Racional Estratégia pull para alavancar a notoriedade da marca junto do

target nacional, promover o engagement e posicionar a APC como
uma marca de referéncia no panorama nacional e ibérico, com
produtos artesanais e de qualidade

Conteudos e Invocar a portugalidade com alusbes ao fado (e
naturalmente a guitarra portuguesa)

e Incentivar os fas a publicar videos e fotos a utilizarem
instrumentos da marca

e Criar e contribuir para um album de fotografias onde se
incluam o méaximo de personalidades que utilizem
instrumentos APC

e De 3 em 3 meses promover um concurso onde 0 prémio
seja um produto APC, onde os participantes tenham de
mostrar que merecem ganhar através do nimero de votos:
enviar uma foto criativa; um dos concursos pode ser
dedicado apenas a tunas por exemplo (a fim de aumentar o
engagement com este publico) onde para participar cada
tuna tera unicamente de submeter um video a votacéo; etc.

KPIs Pessoas que falam sobre isto
N° de novos fas

N° de partilhas

N° de comentarios

Alcance

Recursos Marketing manager

Em Setembro de 2015 a administracdo da empresa e 0 marketing manager, que
aqui também desempenhard funcdo de community manager, deverdao reunir a fim de
medir os resultados que esta nova estratégia, para o Facebook, alcancou. Utilizando os
KPIs acima indicados, 0 marketing manager devera ao longo do tempo fazer ajustes nas
publicacbes de forma a optimizar o seu alcance a0 maximo.

Em suma, os resultados esperados para este plano de actuacdo sdo gerar
engagement entre a marca e os utilizadores finais dos seus produtos. Os contetudos
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partilhados deverdo despoletar o WOM e ainda o PTP (People Trust People), pois
através das accOes desenvolvidas e com a colaboracdo dos fas da pagina, através de
passatempos por exemplo, espera-se conseguir ndo s6 o0 engagement entre consumidores
e marca, mas também despoletar conversas entre os préprios utilizadores.

Youtube

A APC esta presente com um canal préprio no Youtube desde 12 de Dezembro
de 2008, com publicacdes esporadicas, cerca de 4 por ano, de noticias de impressas
sobre a marca e alguns videos com diversas personalidades da musica a tocar
instrumentos APC. Pretende-se com este planeamento identificar objectivos especificos
para esta rede social, identificando a sua proposta de valor, os contetidos a publicar e
quais as métricas a utilizar para monitorizar o sucesso das publicacdes e proceder aos
respectivos ajustes.

A reestruturacdo do canal de Youtube vai permitir aos seus seguidores visualizar
videos proprios da marca com publicacBes rotineiras, com objectivo de habituar os
cibernautas a visitar o canal a procura de novos videos numa data especifica. Estes
videos proprios aparecerdo em duas vertentes, uma onde se descreverdo alguns
processos de fabrico onde se evidencie a qualidade e o rigor dos processos de producao
da marca, e outra onde varias personalidades da musica ibérica serdo convidadas a tocar
uma musica, preferencialmente exclusiva, com instrumentos da marca. Mensalmente
sera publicado 1 video de cada tema. A medida que forem publicados, os videos serdo
replicados através de embedding no site e no Facebook da APC.

No que diz respeito aos videos com mausicos conhecidos, terd de ser o proprio
Anténio Pinto Carvalho a intervir junto da grande maioria. Este facto justifica-se com a
notoriedade que o seu nome ganhou ao longo dos anos junto dos masicos profissionais.
Quanto a realizagdo dos filmes, a marca tera de adquirir equipamento especializado para
o efeito, nomeadamente uma camara fotografica, incluindo um microfone e um tripe,
assim como uma tela com logos da marca para fazer de fundo.

Os videos publicados serédo replicados no site da marca e na pagina de Facebook
por forma a divulgar os mesmos e exponenciar 0 nimero de visualizacdes.

Para além das publicacdes fixas, alguns videos de promoc¢do poderdo também
ser partilhados, nomeadamente videos de noticias que envolvam a APC, videos de
artistas que estejam a utilizar instrumentos APC nas suas actuacOes, reportagens das
feiras relacionadas com a industria em que a marca esteja presente, entre outros videos
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de interesse que possam surgir.

O seguinte quadro devera servir de guia ao marketing manager para que a
actuacdo da marca no canal seja coerente e para que o seu trabalho de monitorizacdo
possa ser consolidado.

Tabela 17 - Guia de trabalho a utilizar no Youtube pela APC

Paréametro Contetdos

Objectivos Notoriedade; Engagement

Proposta de | Personalidades de musica; Videos proprios;

valor

Racional e Posicionar a marca APC como marca de eleicdo pelos

musicos ibéricos no momento de escolher um instrumento
de cordas acustico/semi-acustico

Conteudos e Videos com personalidades do mundo da musica a tocarem
em exclusivo para a APC e 0s seus fas

e Videos de making of onde se realcem a qualidade e o rigor
gue a marca incorpora nos seus processos de fabrico

e Noticias acerca da marca (por exemplo: presenca em
eventos)

KPIs N° de visualizagdes
N° de subscritores
N° de comentarios
N° de partilhas

N° de embeddings

Recursos Marketing manager; equipamento de video/fotografia

Com este plano de actuacdo para o canal Youtube, expecta-se conseguir
aumentar a notoriedade da marca junto de clientes e consumidores finais, assim como
criar engagement com consumidores finais, potenciando o WOM.

Gestao de Crises

Nunca se espera que aconteca, contudo quando se toma a decisdo de entrar numa
rede social tdo interactiva como o Facebook ou o Youtube em que os utilizadores sdo
livres de partilhar qualquer tipo de opinido é preciso estar preparado para o melhor e
para o pior.
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Existem uma série de comportamentos a evitar, como é o caso de respostas
autoritarias, que poderdo despoletar indignacdo nos fds, ou apagar publicacdes, pois
quando se decide fazer algum tipo de comunicagdo é importante estar preparado para
qualquer tipo de resposta. De uma forma geral pode dizer-se que a melhor estratégia
sera sempre responder educadamente e quando realmente se errou, assumir 0 erro
mesmo que o comentario do fa tenha sido demasiado agressivo. Se um utilizador for de
facto injusto em relacdo a APC, certamente que os fas se unirdo em defesa da mesma.

Como aprendido na revisdo de literatura, em caso de crise o marketing manager
deverd comecar por monitorizar o impacto da crise (por exemplo: se aconteceu no
Facebook, ficou apenas 1a?) e reunir de imediato com os responsaveis da empresa para
em conjunto decidirem ponderadamente qual o melhor caminho a seguir (muitas vezes,
ignorar podera ser um caminho a seguir), apds definida a resposta ponderar quais a
possiveis reac¢Oes por parte dos utilizadores, em caso de ter sido a marca a errar,
mesmo que o utilizador possa ndo ter sido o mais educado possivel, admitir sempre 0s
erros e clarificar qual a posicdo da empresa em relacdo ao tema. Depois de colocada a
resposta, sera necessario monitorizar o impacto que esta crise teve na marca e reforcar a
estratégia de SEO (se a crise se tiver espalhado, poderd ser mais facil encontrar
comentarios negativos acerca da APC nos motores de busca do que o préprio site da
marca € nesse caso sera preciso um arduo trabalho de monitorizacdo diaria e
actualizac6es constantes.

Newsletters

Como aprendido na revisdo de literatura com Georgy Cohen, a par do
lancamento do novo site, a empresa passara a enviar 2 vezes por més (periodicidade que
podera ser adaptada consoante os resultados obtidos) uma newsletter com noticias de
interesses para clientes e consumidores finais. Os temas serdo diversos mas centrar-se-
do essencialmente na marca e nos seus produtos.

O grande objectivo destas newsletters serd conseguir conversdes, seja para
conseguir novos clientes no canal B2B ou impactar novos seguidores para o canal de
Youtube da marca. De uma forma ou de outra, a meta serd sempre conseguir levar o
receptor a tomar uma determinada atitude. Por esse motivo, as bases de dados dos
destinatarios serdo segmentadas por interesses ou tipo de publico. Por exemplo, as
newsletters serdo lancadas em duas versdes, a portuguesa e a espanhola, consoante a
localizacdo geografica dos subscritores, da mesma forma que as landing pages (paginas
de destino) poderao ndo ser iguais.
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Tal como aprendido na revisdo de literatura, com a utilizagéo de retargeting, que
basicamente significa impactar um utilizador com um tema pelo qual ele ja demonstrou
interesse anteriormente, cada vez mais o marketing digital consegue o alcance dos
media de massas mas com a personalizacdo das ac¢Ges do marketing directo. Desta
forma, utilizadores do site que contactem a marca para pedidos de informacao acerca de
um produto receberdo newsletter segmentadas por um tema especifico.

Tal como aconteceu no desenvolvimento do site, também na estruturacdo da
newsletter se recorrerd a uma empresa externa. Essa empresa disponibilizara uma série
de modelos base que o marketing manager apenas tera de preencher com conteddos.

O plano de trabalho para o desenvolvimento e monitorizagdo dos envios é o que
a seguir se apresenta:

Tabela 18 - Guia de trabalho para as Newsletters da APC

Parametro

Conteudos

Objectivos

Notoriedade; Leads; Conversoes

Proposta de valor

Apresentacdo de novos produtos; Noticias

sobre a marca; Divulgacdo dos novos
videos no canal Youtube; Presenca em
feiras; etc.

Racional Comunicacdo focalizada na presenca e
difusdo da marca (presenca em feiras)
assim como dos atributos dos produtos e
processos rigorosos de fabrico
(personalizacao, trabalho manual, etc.)

Os contactos serdo recolhidos através de
campanhas e AdWords e site.

Base de dados

Acc0es Segmentacao
e Organizar as bases de dados
consoante o perfil dos utilizadores:
localizacdo geografica;
instrumento que toca;
Retargeting
e Impactar utilizadores que de
alguma forma tenham contactado a
empresa e abandonado o processo,
por exemplo através do formulario
de contacto para saber preco ou as
caracteristicas.

KPls e Taxa de abertura
e Taxa de respostas
e N°de e-mails enviados

Recursos Empresa externa e marketing manager
APC,;
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Plano de Actuacao

A fim de facilitar o trabalho do marketing manager e do responsavel de
marketing da empresa, sintetizou-se na tabela seguinte um quadro de tarefas que devera
servir de guia no dia a dia destes gestores, sendo muito Util para que ao longo do tempo
ndo se descure nenhuma das areas de actuacdo. Algo que, devido a falta de recursos
humanos da empresa, poderia acontecer.

Desta forma, sintetiza-se no quadro seguinte as tarefas e os dias de actuagdo em
que o marketing manager devera desenvolver o seu trabalho. Ao longo do tempo este
quadro poderé sofrer alteracbes, conforme o decorrer das tarefas e o tempo que cada
uma ocupara.

O tempo disponivel da tabela esta reservado para trabalho de monitorizacdo da
estratégia, pesquisa de novas ferramentas digitais, fungdes administrativas, como sejam
reencaminhar pedidos de contactos para as pessoas responsaveis na empresa,
desenvolvimento de novos contetdos diversos, entre outras tarefas que possam surgir.

Tabela 19 - Plano de actuag¢ao da estratégia digital da APC

Site Semanal 22 feira - e Lista de produtos
Actualizacéo de actualizada
noticias
Newsletter Quinzenal 12 ¢ 32 semana - e Retargeting para
Diversos utilizadores que ja
consoante o tenham demonstrado
segmento interesse num
determinado tema
AdWords Diaria Periodo da e Campanhas sazonais:
manha - Natal, Dia mundial da
Diversos masica, etc.
consoante 0
segmento
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Facebook 2 vezes/ Semana 22 feira— e Noticias que envolvam
apresentagéo de a marca, a industria,
produto préprio artistas que usam

assumidamente os
52 feira — produtos da marca
curiosidades e PublicagBes que usem a
sobre sazonalidade das
instrumentos estacoes, como o Natal,
cordofones dia do Pai, etc.: “Este
Natal ofereca um
instrumento portugués
ao seu filho!”
Youtube Quinzenal 12 62 feira — e Reportagens proprias

personalidade a
interpretar uma
das suas musicas

da presenca da marca
em feiras da
especialidade

comum
instrumento
APC

32 62 feira —
making of de
um produto
APC

Calendario de implementacao

O objectivo da mestranda é que a APC possa implementar o projecto de
marketing digital exposto no decorrer do ano de 2015. Objectivo este, estipulado com
base no interesse demonstrado por parte da empresa.

Desta forma e partindo de uma base de implementacédo realista, o plano devera
ser apresentado ao quadro da empresa dia 5 de Janeiro de 2015, com efeitos de
implementacdo imediata.

O primeiro passo serad reunir com a empresa responsavel pelo desenvolvimento
do novo site, que recolhera as informacdes necessarias para o decorrer do seu trabalho.
A par disso, jA& com a contratacdo executada do novo colaborador de marketing da
empresa, 0 marketing manager devera reunir com o actual CEO Antoénio Pinto Carvalho
e o responsavel de marketing Simauro Carvalho a fim de preparar o plano de trabalhos
para a gravacdo de videos para o Youtube. Para o caso dos videos com personalidades
da musica ibérica sera necessaria a intervencdo do CEO da empresa, para que 0S Seus
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conhecimentos possam exercer influéncia positiva na execu¢do dos mesmos.

Assim que surgirem as primeiras maquetas do site, o que devera acontecer ainda
no decorrer do més de Janeiro, sera altura de comecar a fotografar todos os produtos da
empresa para inserir na lista de produtos. Ser4 também nesta altura ja com alguma
estrutura finalizada no site que o novo marketing manager, com a ajuda de uma empresa
externa especializada, devera comecar a planear o lancamento das suas primeiras
campanhas de AdWords.

Em Marco de 2015 ocorreré o lancamento da nova actuacdo de marketing digital
da APC: lancamento do site, divulgacdo da primeira newsletter, implementacdo das
campanhas de AdWords e divulgacdo de contetudos nas redes sociais Facebook e
Youtube conforme o plano previamente estabelecido.

Tabela 20 - Calendario de implementagao da estratégia digital da APC

D D

- D

- D

- -

D (videos) D (videos)

Desenvolvimento — D

X X X X X

Implementacdo - X

Orcamento

O orcamento que a seguir se apresenta foi estipulado com base em valores
discutidos entre a mestranda e o responsavel de marketing da empresa, Simauro
Carvalho.

Este plano de marketing digital, estando inserido num negdcio ja existente, ndo
se caracteriza por um elevado investimento. Dessa forma, e sabendo que a APC tem
liguidez financeira para suportar o projecto, pode dizer-se que é seguro avancar com a
implementacdo do mesmo.

Para o0 arranque do projecto seriam necessarios 4198,90€, correspondentes aos
custos de desenvolvimento do site e dos modelos para newsletter e Google AdWords,
assim como dos materiais necessarios para a filmagem de videos para o Youtube, ou
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seja, a maquina, incluindo a lente, o tripé e o microfone, e a tela de fundo, acrescidos de
um custo fixo mensal de 1660€, correspondentes ao salario do marketing manager a
contratar, investimento em Google AdWords e a avenga mensal de alojamento e suporte
do site institucional.

De uma maneira geral, as ideias apresentadas neste plano ndo representardo um
risco para o negdcio existente, afirmando-se assim como um projecto viavel e de risco
reduzido.

Todos os or¢camentos ou fontes de valores poderdo ser consultados em anexo no
final deste documento.

Tabela 21 - Orgamento para a nova estratégia digital da APC

\ Recurso Investimento fixo Investimento mensal  Orgamento:
Site 2350€ 60€ Anexo 5
Newsletter 150€ Anexo 5
Google AdWords 200€ 400€ Anexo 5

(50€ por campanha) (100€ por campanha)
Tela para estudio 302€ Anexo 6
Camara 1196,90€ Anexo 7
fotografica/filmar
Camara
Lente
Tripé
Microfone
Marketing manager 1200€
Total 4198,90€ 1660€

Nota: os valores apresentados ndo contabilizam impostos.
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Conclusao

A tese apresentada, surgiu como complemento ao Mestrado executivo em
Marketing Digital e teve como objectivo principal a aplicacdo dos varios conhecimentos
das ciéncias de gestdo, a um caso real e recorrente de PMEs.

Numa primeira fase procedeu-se a uma breve descricdo da empresa em causa, a
fim de entender quais os seus problemas actuais e como é que a estratégia proposta pela
presente tese poderia fazer sentido. De uma maneira geral avaliou-se a actual actuagéo
digital da empresa, apontando os seus pontos de melhoria e lacunas ou défices,
encontrando assim a problematica da investigacéo.

De seguida, realizou-se uma pesquisa bibliografica em artigos cientificos com
intuito de corroborar a estratégia mais tarde apresentada. Tratando-se de uma estratégia
de marketing digital o raciocinio desenvolveu-se a partiu de uma breve descrigéo
daquilo que é o marketing digital e o que ele possibilita as empresas na actualidade,
focando-se nos dois pilares que sustentam a estratégia desenvolvida, o0 SEM e as Redes
Sociais, revendo 0s seus conceitos béasicos, resultados de alguns casos de sucesso, como
sdo 0 Google e o Facebook, concluindo na reflexdo de que o digital estd em constante
crescimento mas é contudo possivel, com pericia e trabalho continuo, deixar uma marca
nesta “‘era dos motores de busca” (“age search”, Okada, 2011).

De forma estruturada definiram-se as actuacdes que a APC devera realizar, para
aumentar a sua notoriedade e de forma indirecta aumentar as sua vendas e respectivo
volume de negocios. A estratégia consiste assim no desenvolvimento de um novo site,
planificacdo de newsletters dirigidas a publicos previamente segmentados,
implementacdo de varias campanhas AdWords e planificacdo e desenvolvimento de
conteddos para as duas redes sociais propostas, o Facebook e o Youtube. Definiram-se
ainda, o plano de actuacdo, o calendario de implementacdo e o orcamento da estratégia
proposta.

Pretendeu-se com este projecto delinear um plano de actuacdo para a APC que
pudesse ser facilmente entendido e posto em prética. E desejo da empresa colocar
algumas das ideias em pratica no decorrer do ano de 2015, ainda que, salienta-se, é
possivel que os prazos propostos ao longo deste documento ndo venham a ser
cumpridos pela mesma e que possam de alguma forma ser estendidos.
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Anexo 1 - A historia dos negocios das redes sociais

A History of the
Business of .

Social Media «--

.......... . sessssssssssnssnsssnsssaPresssnsannnssnase

1994
Ward Chiistersen and Students at the Universty  Beverly Hills intermnet The ntemes & referred to
Randy Suess, two compiater  of Binois at Urbana- Linches GeoCitles o a5 the Information
hobbyists, xvert the come  Champagn develop service that allows ers 1o Superhighway.
puterized bulletin Mosaic e beowier creste ther ownwebsites, el L

board system (BBS)  credted w malng the

10 Inform fiends of meet-  Workd Wide Web ivalible
ings. make announcements. 1o the publc, and Web
and share information pages as we know them

that discunts the influence
of the Internet anyd predicts
It will hever replace
tradsonal media

IO I

eesssssmssnsnnsasafronssassnassssarionsnnannenns

1998 1997 1995
Bloggig servce Blogger  GeoCities goes publc.  GeoCitles surpasies one  The Wb has one milion
The dotcom bubble #3t social network 1o AOL Instant

bursts ind the fiture of  achieve popularity, was Messenger lots ey
the Internet & uncertan, founded in Great Betainto  chat

' locate past school fnends. Bloparg begrs
” Yahoo buys GeoCltles Gooﬁoh."l\d\u
. for $3.57 billion. :
.--’.---o.........>.. ..........

2000 2002 -
Seventy millon computers  AOKL has 34 milion Google by Blogger  Facebook Lunches for
are connected 10 the members Linden Eab introduces the studerts at Harvard s <
Inter net. MySpace b tes. virtusl world. Second Lile.  8IerTed o 35 2 collegeiit il
Socal networking site version of friendster An =
ph Linkedin Lunches a0 cnnamed investor offers <
Friendster Lnches. it sockd networking vte for Mark Zuckerberg $10 ‘ '
grows to 3 millon users in professonals, W by .
three months, Bis user base "'.z" e »
peaks in 2008 Zuckerberg dedines, ’
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et ssssssessssssssssssssssssesanns “@ cevsssanssnsa “l) sencssnsensans .

. 2005 2004

d MySpace s the most Friends Reunited now  News Corp buys MySpace curperionms

N popular socl networking . with 15 mdion membersis - MySpace for $580 Friendster « page views.

. company [TV, Viacom offers to buy news site where people

. YouTube Lejia sty Facebook for §75 can share ¢content from

Y and retrieving videos milfon Facebook declines:  anywhere on the Web.

2 It Launches for hegh school Bebo s acroeym for

: ‘ students Blog Early, Blog Often

: Runches 38 another social

* . -.- LR R I R R ’ ----------------------------- s
2006 -
Viacom returrs with an Google ;cts 400 million Google offers 1o buy >
offer 10 buy Facebook for  searches a day Facebook i $15 o
SIS billion butthe dedl  Twitter & born billion. :
fals through Yahoo tries to Apple reieaes the .
Lugy Facebook &x S 1 billion, iPhone s
but Facebook declines the exposes user purchasing x
offer. Facebook éxtends its atraty. MoveOnorg and '
Membership 10 ayone over many others protest, calling .
the age of 13 and releases it an wwvason of prvacy: X
Facebook Platform, a servce Bezcon shuts down n .
that let's third-party devedop- 2009, -
ers create apps for the ste. n

cesestessccueccccncances

2010

To compete with Facebook
and Twitter. Google
Launches Buzz o socal
networking site nitegrated
with Gl Ins its frst weed,
milions of Gmad users
created 9 mlkon posts

AOL ¥ Bebo 1
Criterion Capetal Partners:

Twitter bieahs the news  Bebo & purchased by

story about a plane landng  AOL the most-used socal

i the Hudson River Facebook tries to buy  network worldwide. with
Unfriend & the New Twitter foc $500 mare than 200 million
Olord American Diction-  milllon. users The sae's traffic is
ary word of the year: Tumblr L bes. twice that of MySpace.
Microsoft Luunches Bing :

to compete with Yahoo and

way for Americans 1o get
news t's the third most .
popular news platform. with |
many Lsers using social
media and personaled
feeds 10 gather news.
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MySpace ind Bebo are
redesgned and updated 10
compete with the far more

successiul Facebook and
Twitter.

Facebook reaches an
anrnsd revenue of $3.7
billion.

.--.--..-‘-.-.----.',

LinkedIn = the second
most populir socal meda
ste in the US_ with 33.9
milllon monthly
unique visitors.
Twitter dekwrs 33
billion Tweets per day.

8+

Apple introduces a

music-based socal network

10 deptal mechia

$35 million.

Google+ luunches
Pinterest oves more
trafic to retaders than
Linkedin, YouTube and
Google +, reaching 10
million

unique visitors e
than ary other standalone
site—ever. It secures $27
malion in kunding from
Andreessen Horowtz

Pirterest competaoe
Snip.t liunches
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There are more than §50  Tumblr fts | billion
million people o1 page views per
Facebook 65 million  month, 2 million posts
tweets ot theough per day and plos to start
Twitter cich dayand 2 generating some revenue
billion video views per  pinterest turiches as
day on YouTube confient curation ste.
Linkedin s 90 million

2012

Facebook Hes for an Twitter roaches 12,233
IPO and plans 10 rase
S10 billion by the teme &
begins selling shares thes
spring vakuing the company
between $75 billion and
100 billion - stock-
market record

SOURCES: UNCF, MEDIABISTRO, FACEBOOK, TECHCRUNCH, MASHABLE. W5, 885 DOCUMENTARY, FINANCIAL TIMES
DESIGN: DAVID FOSTER

15-09-2014

Fonte:

“History of

the

Business of Social Media”

http://www.marketingdirecto.com/actualidad/social-media-marketing/la-historia-del-

negocio-de-los-social-media-de-1978-a-2012/
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Anexo 2 — 7 marcas de um negdcio social bem sucedido

SOCIAL BUSINESS
o BATEGY DNA

7 Genelic Markers of @

successiul Social Business

"You can't align your social strategy with
your business objectives if you don't even
know what your objectives are.”

"If you're not striving toward
the end goal, you're likely to
veer off the path. If you want
your team to fully invest in
your social strategy — and

you need the support of your
entire team- you'll need to

communicate your vision with
clarity and passion."”

Executive
Support

v
"In the early days you may be
able to fly under the radar, but at :(7
some point, if you want to truly
have an impact on the business, %
you'll need the backing and .{
support of key executives." -
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Strategic
Roadmap

"You already know your business
objectives and have a clear vision. But
how are you going to get there? Plan
out your route, what roads you'll
travel, and what roads you'll avoid."

"Who is responsible for executing the
social strategy? What's your process
of listening and responding to your
customers? If you clearly define this
process and then stick to it, you'll
spend less tie floating along throughout
the social sphere and more time

strategizing your social growth."
Resources

S

. "In the early stages of social growth, you
might outsource your social media campaign
to an agency, and that’s fine. But you should

\ also be looking down the road and planning

S
N

to develop internal resources to take your
company to the next level as your social
prowess — and your business — grows."

Evoluvin
Technology

e— "Resist the temptation to jump on the latest
oy technology bandwagon before you have a
*—o long-term strategic plan in place. Hold off
.;. on making significant technology
investments until you're equipped with a
sound vision and strategic plan."

Fonte: Mark Smiciklas, 23-10-2014 — “Social Business Strategy DNA (infographic)”,
http://www.socialmediaexplorer.com/business-innovation-2/social-business-strategy-
dna-infographic/
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Anexo 3 - Boas praticas de Facebook por Passion Digital

FACEBOOK BEST PRACTICES*

The king of the social networks! There are over 1.15b users and 23% of them check their account

more than 5 times a day. Over 750m users access Facebook on maobile using over 7,000 different

devices! 74% of marketers believe Facebook is important for their lead generation so it's easy to see

why founder Mark Zuckerberg is one of the wealthiest guys on the planet and his company has
more money than most countries!

PAGEJARGON, DEMYSTIEIED!

851 px

MAKE THE MOST OF YOUR COVER & PROFILE PHOTO
It's the first thing people see on your page so make it count! Keep it to 20% text on your cover
photo too!

658 px

160 pous.r - PAGE LIKE TALKING ABOUT THIS (PTAT) WERE HERE
upLoapep | Number of people  Number of unique individuals Number of check-ins and
AT LEAST who  ‘Liked” your who have created a story about location shares of your

180x180px § page. you in the previous 7 days. company.

The Rather Marvellous Co.
1,000,000,000 likes « 1,000,000 talking about this « 100,000 were here

We're rather marvellous at what we

) : CONTACT SUBSCRIBE TO
1

do! We'd love for you to find out more FORM NEWSLETTER n

at

SAY WHAT YOU'RE ABOUT GET YOUR TABS IN ACTION EXTRA! EXTRA!
Write an engaging description of your Start with a contact form tab. They can be simple or Click the drop-down
business and include your website URL. complex. Don't forget to customise the tab image! for extra tabs!

REACH POST COMMENT
Number of people who have been shown your post. Number of people who have ‘Commented’ on your post.

POST LIKE POST SHARE
Number of people who have ‘Liked’ your post. Number of people who have ‘Shared' your post.

Now onto our best practices which we hope will give you a leg-up in building your Facebook
presence and getting your fans engaging with everything you throw at them!

p) rp) ot .-l
ANDINOW, OURBESTIPRACTICES! 4
ENGAGEMENT IS SATURDAYS
TH?JRSDRYS & FRIDAYS . ARE BFEOs;
8-10am 12-2em T SHARING
Hmmmmmw
BEST TIME OF =
DAY TO POST a
TIMES A DAY @ :
5-7em = 2 s
Ei=Ra s
Post more and your Facebook is downtime so When the weekend is During the week people
engagement will drop and used more on the way into near, people sneak a peek only have time to like or
Facebook will show your work, around lunch and at on  Facebook!  Sorry comment. At weekends
posts to less of your fans. the end of the day. employers, it's true! they're happy to share.
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ALLOW

HOURS
BETWEEN POSTS

Your

posts
against each other for
news feed space so give
them time to be seen!

compete

Projecto de marketing digital para a APC

QUESTIONS GET
[.)

(2
MORE COMMENTS

Closed questions starting
with “what” or "would”
perform 40% better than
open guestions.

PHOTOS GET MORE
ENGAGEMENT

Everybody loves a photo!
Images get 40% higher
engagement rate so make
the effort to get visual!

L

KNOW WHEN YOUR
FANS ARE ONLINE
47 TRIRRATERT 44T
LESME S £ ERS KRS E)

TO INCREASE

ROl 1 N R L ER T e T 1 ]
R L R L R L AL 1
P81 CARERIONRT TRRRRITRET CRETRIORET (ERER
FECRIERIORRY CRRERIIRED CRRERIRRT HNEY

REACH

This data exists in your
page Insights. Why post
when your fans aren't on
Facebook?

KEEP YOUR
POSTS
SHORT &
SWEET

Twitter has made us live at
under 140 characters so stick
to that on Facebook too. Post
that are less than 70
characters can get up to 25%
more engagement.

PROMOTE OTHER
SOCIAL NETWORKS

We're also on...

@in

Let your customers know
on printed materials, in
email footers and when
speaking to them!

RESPONSE BY FACEBOOK LENGTH

. 5000
1]
o]
= I\
5 4.000
a \
2
S 3,000
E \
G 2,000
(%]
S \
$ 1000
X
-
| N~ — |
Tiny Small Medium Large
(0-70 Chars) (71-140 Chars) (141-230 Chars) (231+ Chars)

Likes

Saying you're good is one

. Comments

Pin to Top

Y Highlight

@ Hide from Page
Embed Post

HIGHLIGHT YOUR
BEST POSTS

Attract more attention!
843 x 403 pixels if you're
creating your own image
post!

. Response Score

RUN TIMELINE
COMPETITIONS

We have a prize! Like
or Comment for your
chance to win!

E Me please!
E Ooh, me me me!
Amazing! I'd love that!

You can accept post likes
and comments as entries
for a competition. Offer
some amazing prizes!

Response Score

USE EMOTICONS TO
SHOW PERSONALITY

thing, having your
customers say it s
awesome!

MAKE YOUR RESPONSE
TIME SNAPPY!

Over 30% increase in
shares and comments,
almost 60% increase in
post likes!

25%  of
expect a response within 1

complainers

hour. Get your email
notifications in order!

GIVE EACH POSTIT'S
OWN ENGAGEMENT
OBJECTIVE

SHARES

KI)'

For each post, choose
whether you want it to get
likes, comments or shares.
Stick to one per post!

@®x 0

facebook T o &

Use Google's URL builder.
Then use a link shortener
on the custom URL to
keep it neat and tidy.
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TELL YOUR = Go to post, click on ‘Offer,
STORY Event+'. Select ‘Milestone’
WITH We opened our first office! in the drop down. Create
MILESTONES P 23rd March 1884 your history!

*Whoah!

We think a rather large caveat is in order here and that is this. While these (in our humble opinion) are some great best
practices to help you use Facebook like a Jedi, everyone's audience is different. In time you may learn that your fans are
more engaging on Tuesdays at 11am, or they much prefer pictures of cats on rollerskates than questions about the world at
large, and that's absolutely fine! There are no guarantees with social, you can only go with what you believe suits your fans
the most, test, analyse, learn and repeat! In time you'll be churning out engaging content in your sleep!

We hope you've got a bundle of useful information from our Facebook best practices. Of course, there
is always more to discuss so if you have any questions, do get in touch with our Head of Social, Dom
Moriarty, who will put your mind at rest. Email dom@passiondigital.co.uk or call 0203 4321 362.

passion
digital

www.passiondigital.co.uk

Fonte: 15-09-2014 — “23 Rather Marvellous Facebook Best Practices for 2014” -

http://www.passiondigital.co.uk/blog/2014/01/31/23-rather-marvellous-facebook-best-
practices-for-2014/
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Anexo 4 - Crises nas Redes Sociais

Planning
Managing

You

HERE ARE (S
THINGS YOURFERAND CAN DO TO HELP &

MANAGE A SOCIAL MEDIA CRISIS.

HAVE A PLAN

Every brand should have a social media policy and community
management plan in place. There needs to be a clear understanding of
what steps need to be taken if a crisis is to arise. Your plan should include a
link to your Terms of Service, a list of who within the company needs to be
notified and what steps will be taken to take control of it.

[
PAY ATTENTION

'ﬁ
\ @D The most important thing your brand needs to do is pay
‘ attention and listen to the conversation. Going into
a crisis blind is not a recommended practice. Use social
media listening tools like Radian6 and HootSuite to listen
. to conversation inside and outside of your brand.
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.
KNOW WHAT A CRISIS IS

It is very important to understand what a social

media crisis actually is, how it originated, how the fan
or customer has been affected, and why others are rallying
behind the issue. Listening to the conversation will help

you shape an insightful and compassionate brand response.

ACKNOWLEDGE IT AS ®
QUICKLY AS YOU CAN

In today's fast-paced digital conversation, speed matters.
Your initial response should let the public know that you are
acknowledging the issue as ignoring it only makes matters
worse. Being as transparent as possible - as quickly as
possible - is highly recommended.

LET PEOPLE VENT

When acknowledging a crisis, it is best to do so on a page
that you have control over - like your Facebook or Tumblr
pages. This process allows you/the brand to control

the conversation.

72\
(@)
=/

ALWAYS KEEP YOUR COOL

Never get into a public argument with users by posting something
negative or argumentative in response to their comment - doing
P so will undeniably make matters worse. It is best to take a step
¥ % =y
back and put yourself in the customer’s position.
®

BUILD AN AREA TO
HOUSE INFORMATION

Develop an area on your website or blog that contains all of the
information about the crisis and what your company is doing
about it. Then when responding to followers and fans, you can
send them directly to the dedicated URL to help
streamline communication.
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TURN A NEGATIVE INTO
A POSITIVE

If you did something wrong, own up to it. Instead of trying to
figure out where the blame lies, turn upset fans into loyal customers
by taking responsibility. Own up to the issue instead of deleting
consumer comments about it, because deleting negative comments
instead of addressing them will only add fuel to the social-fire.

m 360 Public Relations * www.360PR.com * Twitter.com/360PR * Facebook.com/360PR

Fonte: Jodo Jose Forni, 21-10-2014 — “Como planejar gestdo de crises na midia social” -
http://www.comunicacaoecrise.com/new/index.php?option=com_content&view=article
&id=675:dicas-para-planejar-gestao-de-crises-nas-midias-sociais-
&catid=35:blog&ltemid=54
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Anexo 5 - Orcamento para desenvolvimento e manutencao do site +
AdWords

Proposta de
fornecimento de
Servicos

APC = Site - Newsletters - AdWords

Carlgs Lima | 22-10-2014

e A . 1;4"»
xx §2a - B BTN -
3 Link- = -
fax CONSULTORIA NFORMATICA
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Proposta de fornecimento de servigos — APC - 1305261A

Confidencial

Este documento contém informagéo confidencial da Link-ware
incluindo conceitos resultantes de reflexdo, analise e investigagdo da
empresa e dos seus colaboradores, em relacdo a qual devera ser
guardado sigilo. E estritamente proibida a sua reprodug&o ou uso para
outros fins que ndo sejam a avaliagdo relacionada com o pedido de

proposta.

Link- 1] Ofe
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Linke 1oV <

Proposta de fornecimento de servigos — APC - 1305261A

indice

1 Introducéo

2 Apresentacao da Link-ware
3 Metodologia de trabalho

4 Algumas Referéncias

5 Objectivos da proposta
5.1 Desenvolvimento de website
5.2 Manutengéo grafica Online/Offline

6 Site: Novas funcionalidades

7 Requisitos técnicos

8 Anexo A: Desenvolvimento
9 Anexo B: Desenvolvimento da marca
10 Anexo C: Taxas de MB e CC

11 Anexo D: Aceitacdao

@ O N N oo o & b W

- -
- O

12
Erro! Marcador nao definido.

13
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1 Introducgao

2 Apresentacao da
Link-ware

um« Vare

Proposta de fornecimento de servigos — APC - 1305261A

Um site & a melhor forma de aumentar a visibilidade de um negécio ou
de um projecto. Este meio de comunicacéo engloba a capacidade de
divulgagdo de produtos e/ou servicos com uma velocidade e custo-
beneficio que rentabilizam tempo e os seus recursos financeiros. A par
da criagé@o e desenvolvimento de sites a LW tem planos de
manutengao que englobam a actualizagao de textos, hiperligagées e
imagens.

Se dedica a sua atengdo aos seus produtos, a forma como comunica
0S seus Servicos, ou mesmo ao seu espago comercial, porque ndao
dedica a mesma atengao ao seu site? Um site pode ser muito mais
que um simples formulario ou informagées de contacto. Quando bem
planeado e construido, um site pode trazer novos clientes, ajudando a
sua empresa a crescer, rentabilizando o seu investimento. Na
preparagao, gestao de um site, entre outras, a LW é o parceiro certo
para que a sua pagina deixe uma marca em todos os que a visitam.

A LW cria sites ha diversos anos tendo participado em projectos de
todas as dimensoes e propdsitos. Actualmente, os projectos que
desenvolve, sdo administrados por plataformas globais, normalmente
de codigo aberto, gerido por comunidades de milhares de
programadores no mundo inteiro. A LW desenvolve esta plataforma
procurando tornar a tecnologia cada vez mais transparente,
adaptando-se as situagoes especificas dos seus clientes. Esta
ferramenta possibilita atualizar com a frequéncia que desejar os
conteudos do site e foi construida para que possam ser acrescentadas
novas funcionalidades.

As nossas plataformas sdo como se de um jogo da LEGO se tratasse,
pois as pecas (funcionalidades) encaixam perfeitamente umas nas
outras, e &€ sempre possivel adicionar mais funcionalidades sem
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3 Metodologia de
trabalho

um« Vare

Proposta de fornecimento de servigos — APC - 1305261A

qualquer incompatibilidade. A nossa solugado é dinamica ao ponto de
nao sé acompanhar as mais recentes inovagdes tecnologicas, como
também esta atenta as novas necessidades do mercado. A plataforma
da LW é uma solugao dindmica e integrada para a gestao de
conteudos que nao esta dirigida a técnicos, mas sim aos responsaveis
pela actualizag@o da informagéo do site.

A LW utiliza uma metodologia de trabalho rigorosa no planeamento e
execugao de projectos, procurando gerir proactivamente todo o
processo de desenvolvimento, construindo um relacionamento
transparente e eficaz com o seu cliente. Isto é possivel gragas a
clareza na definicdo de cada etapa do projecto e atribui¢éo das
responsabilidades de cada empresa. Assim garantimos o cumprimento
de todos os requisitos necessarios para a conclusao do projecto com
qualidade, dentro dos prazos e de acordo com as expectativas.

Levantamento das Necessidades - No primeiro contacto, ouvimos
com total atengdo. Inteiramo-nos das necessidades, extraimos o mais
detalhe possivel. O inicio de um projecto € o comego de um sonho.
Aqui, construimos as primeiras visdes, analisamos estratégias de
desenvolvimento, prevemos planos de investimento.

Planeamento — Trata-se apenas de uma parte de um trabalho
profundo de pesquisa e estudo de mercado. Analisamos tudo o que
seja relevante, equacionamos cenarios, tomamos decisdes. O codigo
de trabalho é definido a partir de reunides com todos os envolvidos no
projecto.

Desenvolvimento - Planeamento realizado, equipa levantada e
tarefas divididas. Entramos na fase da criagao.

Implementacao - Apos o desenvolvimento da solugéo e a aprovagao,
entramos em fase de implementacdo. Realizamos testes unitarios,
testes de integragao, testes de qualidade. Certificamo-nos que todos
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4 Algumas
Referéncias

o0 06 00

2000606 0006 e

Link- 1] Ofe

Proposta de fornecimento de servigos — APC - 1305261A

os requisitos foram preenchidos. Garantimos que a solugao esta
pronta para Publicagéo.

Publicagio - E a fase mais esperada por todos. Apds todos os testes,
procedimentos feitos e a aprovagao do cliente. O projecto é finalizado
Acompanhamento - A era digital ndo para, e para nés cada projecto é
como se tratasse de um sistema vivo. Os consumidores estao cada
vez mais exigentes e novas funcionalidades e recursos surgem a todo
momento. Realizamos um trabalho de acompanhamento com a
intencéo de prever futuras necessidades.

EDP Save As - http://www.save-as.org/

EDP Renovaveis - http://www.edprenovaveis.com/

Jornal Publico - http://www.publico.pt/

Jornal Publico - http://ipsilon.publico.pt/

Jornal Publico — Aplicagé@o iPhone, Aplicagdo iPad e Aplicagdo Android
- http://static.publico.pt/digital/publico-mobile.php

Jornal Publico - _http://loja.publico.pt/

OPTIMUS - http://loja.optimus.pt/Particulares/Movel/telemoveis
RTP — http://www.rtp.pt/ — Em desenvolvimento.

DISFAPORT - www.disfaport.pt

APPM — www.appm.pt
UAL - http://www.universidade-autonoma.pt/

14 Sites Autarquicos — Distrito de Portalegre
Talho Vegetariano — www.talhovegetariano.pt
Airteam - http:/demo.airteam.pt/

Suporte.PRO — www.suporte.pro
E muitos mais...
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5 Objectivos da
proposta

5.1 Desenvolvimento
de website

Linke 1oV <

Proposta de fornecimento de servigos — APC - 1305261A

A APC pretende langar um novo site, a par com uma reformulagdo da
toda a sua actuagao digital. Os principais objectivos sao:

Publicar informacdes relevante sobre os seus produtos
e dos mais diversos subtemas;

Converter o actual site para um novo formato mais atraente e
limpo;

Area de cliente B2B de forma a que estes possam consultar
informacdes sobre as suas encomendas;

Produtos parametrizaveis e altamente costumizaveis, com
fotos, videos e imagens;

Multilingue de forma a ser possivel consultar a loja noutras linguas

e adicionar novas;
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5.2 Manutencao
grafica Online/Offline

6 Site: Novas
funcionalidades

Linke 1oV <

Proposta de fornecimento de servigos — APC - 1305261A

Esta proposta engloba igualmente outros servicos desenvolvidos pela
equipa da LW:

Criagao da maquete da loja, nomeadamente dos textos,
imagens e componentes graficos;

Dinamizagao do HTML, para que este seja parametrizavel e
editavel;

Instalagédo da plataforma CMS da LW, que permite que os
conteudos do website sejam editaveis;

Divulgacao na internet através dos seguintes recursos: SEO,

campanhas Google Ad-Words, Newsletters (com processamento e
envio para Bases de dados), Redes sociais (Facebook);

Formacao, praticas de divulgagéo na web, praticas na divulgagéo

através dos meios digitais (Facebook e Youtube).

De acordo com o desejado pela APC, a LW propde as seguintes
funcionalidades para o site:

Formulario de Contacto para reparagao de
instrumentos, onde se entenda como enviar o produto e quais as
suas potencialidades;

Formulario de contacto para instrumentos

personalizados, que permita ao cliente final descrever o produto

pretendido e posteriormente ser contactado com uma proposta;
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@

@

Link- 1] Ofe

Proposta de fornecimento de servigos — APC - 1305261A

Gestor de conteudos, que permita alterar os elementos mais

importantes do site

Area de cliente, com as seguintes funcionalidades:

=) Autenticag@o do utilizador / cliente;
(-] Colocacéo de encomendas;
-] Consulta de ficha de cliente, com respectivas condigées

comerciais, com aplicagao de tabela de pregos por niveis;

-] Consulta de documentos financeiros;

@ Consulta de extractos de conta;

@ Consulta de Condigdes comerciais e Campanhas em vigor;
e Consulta de outro tipos de documentos e informagdes.

Caixas de sugestdes, para permitir aos visitantes comunicarem

com a APC através do site;

Produtos, com propriedades, textos, fotografias e videos;
Catalogo de produtos, com divisées por temas;

Envie a um amigo, que permite enviar um e-mail a outras

pessoas sobre a marca;

Newsletters, com possibilidade de subscri¢éo apenas através do e-

mail;
Pesquisas, em todo o site;

Redes sociais, com a possibilidade de publicar um produto ou

artigo no Facebook;

RSS, das noticias ou acontecimentos sobre a marca;

Optimizagao para motores de busca, de forma a aumentar a

visibilidade do site na internet;
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Proposta de fornecimento de servigos — APC - 1305261A

7 Requisitos
técnicos

© Alojamento WEB, com pelo menos PHP 5.3, MySQL, 5Gb de

espaco para manter o site online, a base de dados e respectiva
ferramenta de gestao (Oferta nos primeiros 2 anos pela LW);

@ Plataforma de conteudos, que permite alterar o site quando

necessario. Desenvolvido pela Link-ware;

@ Titulos, Descrigcdes, Fotos, Documentos, Videos entre

outro tipos de informagdes em alta resolugdo de todos os contetidos
(produtos, outros).

A Link-ware agradece o convite que lhe foi enderegado pela Ana
Cavez relativamente & apresentagdo de uma proposta de
desenvolvimento de site.

um« Vare
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8 Anexo A:
Desenvolvimento

Linke 1)<

Proposta de fornecimento de servigos — APC - 1305261A

O desenvolvimento inclui todas as etapas até ao resultado final: o site.

Estas etapas incluem uma determinada atitude da LW bem como dos

responsaveis da marca no sentido de trabalharem em conjunto para o

mesmo proposito. Durante esta fase pretende-se:

Levantamento de requisitos para além dos estipulados neste

documento
Estudo e elaboragdo da proposta

A criagao do espago no servidor para receber o novo site

A configuragéo da pagina, base de dados e dos médulos da

plataforma de conteudos

O desenvolvimento da ferramenta de gestao do website

A dinamizacao, teste e publicag@o do website

Produto/Servigo

Custo associado

FASE 1 - Desenvolvimento do website,
pesquisa de mercado, preparagao e
instalagéo da plataforma, web design e
idealizagao do contetudo

- 20 dia(s), Programador

1 750,00€
- 5 dia(s), Criativa
FASE 2 - Desenvolvimento area de
cliente.
- 12 dia(s), 1x Programador
600,00€
FASE 3 - Formacéo
- 1 dia(s), Gestor de contetdos
0,00€

Aos valores anteriores acresce o IVA a taxa legal em vigor & data da facturagao.
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9 Anexo B:
Desenvolvimento da
marca

Link- 1] Ofe

Proposta de fornecimento de servigos — APC - 1305261A

Produto/Servigo

Custo associado

Alojamento WEB - Para sites simples de

(oferta primeiros 2 anos)

representacao 80,00 €
Alojamento WEB — Para sites com Loja (oferta primeiros 2 anos)
Online 240,00 €
Dominio PT (oferta primeiros 2 anos)
30,00 €

Certificado SSL 50,00 € /Ano
Tradugéo de contetdos Caso a caso
Criagcao de Newsletters 150,00 €
Envio de Newsletters Gratuito e sem qualgu_er
limite

Banners (MREC, Outros formatos) 100,00 €

CD-ROM interactivo

A determinar consoante as
necessidades do cliente

Produto/Servigo Custo associado

Prego hora - Programador 22,00 €
Preco hora - UX Designer 16,00 €
Avenga Mensal - Programador + UX

Designer até 20 horas 200,00 € / Més

Produto/Servigo

Custo associado

Campanhas Online — Adwords, Outros

Plafond mensal determinado
pelo cliente e respectivo

sucesso da campanha

Gestao de campanhas Online

(por campanha) 50,00€

SEO

Oferta durante os primeiros
3 meses de vida do site

Aos valores anteriores acresce o IVA & taxa legal em vigor a data da facturag@o.
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Proposta de fornecimento de servigos — APC - 1305261A

10 Anexo D:
Aceitacao

] Aceitacao

APC (Administracao)

Link-ware Lda

Lisboa, 22 de Outubro de 2014

Linke V1)<
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Anexo 6 - Tela para estudio
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y & & & & 4
O Orcamento 3=

2SpMit 14-02540 v.1

Valido até: 07/05/2014
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Projecto de marketing digital para a APC

Anexo 7 - Or¢camento: camara, tripé e lente

Camara fotografica/filmar 868€ http://www.digiwowo.com/canon-eos-
70d-body.html

Lente 94€ http://www.digiwowo.com/canon-ef-
50mm-f-1-8-ii.html

Tripé 115€ http://www.digiwowo.com/manfrotto-
tripod-ma-7303-yb.html

Microfone 119,90€ http://www.digiwowo.com/nikon-me-1-

stereo-microphone.html
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