IPV - ESTGV | 2021
de Viseu

Escola Superior de Tecnologia e Gestao de Viseu

r

Itecnico

o]
(a
(@)
i
-
—
)
7))
c

Maria Isabel Oliveira Lopes

Plano de Marketing Digital para a empresa Aldeco

+e(nico de .
0\\»\Q(_“ e I//‘r@o

Maria Lopes

1ewologiy
) R % 4

%
2

Setembro de 2021




iIseu

de V

Escola Superior de Tecnologia e Gestao de Viseu

r

Itechnico

o]
(a
(o)
S
-
=
wd
7))
k=

«enico de .
QQ\\\Q,(.“ e V,Ie&

\\\3\'\\\3‘0 Su,ae%
”

L7

_gscol
{3‘ Lsco. as”ﬁ

()

1ewnologig
) R % 4

%
2

limite texto

Maria Isabel Oliveira Lopes

Plano de Marketing Digital para a empresa Aldeco

Relatério Final de Estagio
Mestrado em Marketing

Professora Doutora Paula Pinheiro

Setembro de 2021




AGRADECIMENTOS

Gostaria de comecar por agradecer a minha familia, principalmente a minha méae pelo seu
apoio e amor incondicional. As minhas irmas por acreditarem em mim e por ajudarem-me,
independente das circunstancias. Pois, este apoio ajuda-me a querer ser uma pessoa cada
vez melhor. Um sincero obrigado aos meus amigos pela forca e partilha durante esta nova
etapa da minha vida.

Também gostaria de expressar a minha gratiddo, pelo apoio, paciéncia, orientacdo e
conhecimento transmitido, & minha orientadora Professora Doutora Paula Pinheiro.

Quero também agradecer a entidade empregadora Aldeco Comércio Internacional S.A. por
ter-me acolhido para a realizagédo do estagio curricular.

A todos que direta e indiretamente contribuiram com carinho e compreensdo para nunca

desistir e continuar a lutar, muito obrigada pela inspiragéo.



RESUMO

No ambito do segundo ciclo de estudos do curso Mestrado em Marketing da Escola Superior
de Tecnologia e Gestdo de Viseu, foi realizado o Estagio Curricular na empresa Aldeco
Comeércio Internacional S.A.

O presente relatorio relata todas as atividades desenvolvidas durante os seis meses de
estagio e apresenta o plano de Marketing Digital para a empresa Aldeco Comércio
Internacional S.A., cujo objetivo consiste na promocdo dos produtos e servigos junto dos
consumidores, na captacao e fidelizacdo de novos clientes, por conseguinte, para o aumento
do volume de vendas.

Para o desenvolvimento do plano de Marketing Digital, foram tidos como fatores cruciais, 0s
efeitos da atual pandemia originada pela COVID-19, tanto no comportamento do consumidor
guanto na organizacdo empresatrial.

A revisdo da literatura, o estudo do mercado, a andlise dos concorrentes, a definicdo do
publico-alvo e a respetiva persona, serviram de base para a definicdo das acdes
desenvolvidas, cujo foco incidiu nas principais estratégias: SEO (Search Engine Optimization),
Marketing de Conteudo e Inbound Marketing.

Também o design grafico contribuiu para o branding da marca Aldeco Interior Fabrics, na
construcdo da comunicacao visual e no desenvolvimento de novos projetos da empresa.
Adicionalmente este relatorio exibe um conjunto de consideracgdes e aplica¢des a nivel tedrico
e pratico. A nivel teérico aborda questfes ligadas ao Marketing Digital e a importancia do
mesmo na atualidade e no desempenho das organizagfes. Em termos préticos, aponta varias
ferramentas de analise online que auxiliam e permitem suportar as decisbes de marketing,

mais precisamente na fundamentagéo das estratégias em Marketing Digital.

PALAVRAS-CHAVE: Marketing Digital; Plano de Marketing, Inbound Marketing, SEO,

Brandig, Design de Comunicagéo



ABSTRAT

As part of the second cycle studies of the Marketing Master’s degree at Escola Superior de
Tecnologia e Gestdo de Viseu (ESTGV), the Curricular Internship was held at Aldeco
Comércio Internacional S.A. enterprise.

This report presents all the developed activities during the six months of the internship, as well
as the Digital Marketing plan made for Aldeco Comércio Internacional S.A., which had its focus
on the promotion of the services and products by the consumers and attracting and retaining
new customers, therefore the increase of the sales volume.

In order to develop the digital marketing plan, the effects of the current pandemic originated by
COVID-19 were considered crucial factors and were taken into account, both on the
consumer’s behavior and on the business organization.

The literature review, the market research, the competing’s analysis, the target audience
definition, and respective persona served as basis to define the developed actions, whose
focus was on the main strategies: SEO (Search Engine Optimization), Content Marketing and
Inbound Marketing.

The graphic design was also a contribution, not only for the branding of the Aldeco Interior
Fabrics, but also in the construction of visual communication, and in the development of the
company new projects.

Additionally, this report displays a set of considerations and applications, on a both theoretical
and practical level. At the theoretical level it addresses issues related to Digital Marketing and
its importance nowadays, as well as the importance this subject on the organization’s
performance. In practical terms, it points out several online analysis tools that helps and
supports the marketing decisions, more precisely in matters related to the foundations of

strategies in Digital Marketing.

KEY WORDS: Digital Marketing; Marketing Plan; Inbound Marketing; SEO; Branding;

Communication Design



INDICE GERAL

AGRADECIMENTOS ...ttt e ettt e e e ettt e e e e ttb e e e e e asbb e e e e e antaeaeeaanteeeaeaanneeaaans I
RESUMO ...ttt ettt ettt e ookttt a2 oo Rttt e a2 e m bt e e a2 e e m b bt e e e e mtb e e e e e antee e e e e anbbe e e e e anraeean Il
FAN 2 RS 2 7N PP 1l
INDICE GERAL ...ttt ettt ettt ettt ettt eseeteeteeteesensereare e \Y
INDICE DE FIGURAS........oiitiiitett ettt ettt ettt sttt et ettt te ettt nsereare s Vil
INDICE DE TABELAS .......oitieeeeete ettt ettt ettt ettt sttt et bbb e s e s eneareenas IX
ABREVIATURAS E SIGLAS ...ttt ettt et e e et e e e nnbn e e e e X
Capitulo I = INtrOAUGED ..o 1
1.1 MOtIVAGEOD € ODJELIVOS ... 1
1.2 EStrutura do REIAOMO ... 2
Capitulo 11 - REVISA0 da LItEratUra ........cciiieiiiiiiiiiiiiie ettt 3
2.1 MArKEUING DIGITAI ... ..eueeeiiiiiiiiiiiiiieiiiie e 3

P R R 141 = 4 1= PP PSSP PPPPRPPTPTR 3
2.1.2 Conceito e evolugdo do Marketing Digital............ccooeeeiiiiiii, 6
2.1.3 Marketing Digital vs. Marketing Tradicional ...............ccccoeeeiiiiiiiiiiiiic e, 7
2.1.4 Comportamento e perfil do consumidor atual .............cccceeeviiiiiiiiiiiii e, 9
2.1.4.1 Ainfluéncia do Covid-19 no comportamento do consumidor....................... 11
2.1.4.2 NeUromMarketing. .....c.ouiie it e 13
2.1.4.3 Marketing EmOCIONal...........ouiuiii 14

2.1.5 Branding e Marketing Digital .............ccovvuiiiiiiii e 16
2.1.6 A importancia do Marketing Digital para as empresas..........ccccceeeeeeeeieeeeeeeeeeeeeen, 17

2.2 SOCIAI IMEAIA ...t 18
2.2.1 Definigéo e relevancia do social media............ccccooeviiiii 18
2.2.2 REAES SOCIAIS .....ccee e e 22
P2 =1 (o o F PO 26



2.3 INDOUNT MATKETING ...ttt 27

2.3.1 Inbound Marketing e Outbound Marketing............ccooooeiiiiii 27
2.3.2 Marketing de CONtEUAO .........ouuiuuiiiii e e e e e e e e e e e 31
2.3.3 SEO (Search Engine Optimization) ...........uuceiiieeeiiiiiiiies e ee e e e 33
2.4 DeSIgN € MArKELING ....ccoiieeiiiiiii e e e e e e e e e e e e e e et e e e e eaaaeaaane 35
2.4.1 Conexdo entre 0 Design € 0 Marketing ........cccooevviiiiiiiiiiii e, 35
2.4.2 Design enquanto ferramenta de auxilio na estratégia de Marketing .................... 35
Capitulo 1l - Plano de Marketing Digital ...........ccuuiiiiiiiiiiiiiiiiiece e 37
L AIIBCO s 37
3.1.1 Breve deSCriGa0 08 EMPIESA......ccuuiiiiiiiiiiiiiiiieiieeiieeee et eee et e ee et et e e ettt e e et e e eeeeeeeeeaes 37
3.1.1.1 Organograma: Aldeco Comércio Internacional, S A............coiiiiiiiiinnn.. 37
3.1.2 Area A€ NEGOCIO ...veeveeeee ettt ettt et e et et et eereeereesreeseeeee e 38
3.1.3 MISSA0, VISA0 € VaAlOIES ... ceuieeeeeeeeee ettt e e e e et e et e e e e e eenees 38
3.2 Diagndstico EstratégiCo da EMPreSa .....ccuuvviiiiiieiiiiiiieieee et 39
I Y g - 1Y = ) PP 39
3.2.2 ANALISE SWOT ...oiiiiiiieiiiieee ettt e ettt e et et ettt —————— 42
3.2.3 Mercado de atuag8o € ClIENIES .........cevviiiiiiiiiiiii i 43
3.2.3. L PUBICO-AIVO ... e 43
.23 2 POISONA ... 46
I Ol o (oo £ (=14 (ol - H PP PP PP PP PPPPPPPPPPIN 48
3.2.4.1 ANAlISE da CONCOMENCIA. .. ...ttt 49
3.2.5 Auditoria a0 WEDSItE AIAECO ..........uviiiiiieiiiiiiiii e 54
3.3 Estratégia Inbound Marketing e Atividades desenvolvidas.............ccccoeeeeveeeeeeeeeeeee. 55
3.3.1 Processo de Inbound Marketing ............eoiiiieiiiiiiiie e 55
3.3.2 O desempenho atual do website AldECO .........coevviieiiiiiiii e, 56
3.3.2.1 Otimizar conteldo para SEO .........coiiiiiiiii e 58
3.3.3 Pesquisa e andlise de palavras-Chave ...........cccccevvvviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee 64
3.3.4 Criagdo de anuincio N0 GOOgle AAWOIAS ........ceevveviiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeee e 66
3.3.5 REUES SOCIAIS ....eevieieiiiiiiiiiieee ettt eeeees 70



3.3.6 Criagdo de Formulario para o website atual da Aldeco.............cccooviiiviiiiiieeennnnne 75

3.3.7 Estratégia para criar Blog e Redesign do WebBSIte ............ccovvvvvvvviiiiiiiiiiiiiiieieeen, 75
3.3.8 Estratégia para construcao de Landing Page ........cceeeveeeeiiiiiiiiiiiie e 80
3.3.9 Proposta de aplicacao interativa “WALLDECO” ...........cooiiiiiiii i 81

3.4 Design Grafico € Branding ..........couuuiiiiiiiii i 82
3.4.1 Criacao e desenvolvimento de elementos grafiCos..........ccccvvvvieiiiiceviiiiciieee e, 82
3.4.2 Manual de Identidade AldECO ...........oovvviiiiiiiiiiiiiiiiieeee e 85
3.4.3 Desenvolvimento de Catalogos para envio via E-mail ...........ccccccooiiiiiiiiininnennnn. 86
3.4.4 Participagao e colaboragdo no Novo Projeto “WALLDECO™..........cccovvvvviiinneeennn. 86
Capitulo IV - ConsSideragies FINAIS ........uuiiiioi i 88
4.1 Concluséo e recomendagdes para futuroS €StUdOS.........cccoveeeeeeiieeieieeeeeeeeeeeeeee e 88
v 3 ] = oo =TT TP URTRTRT 90
RETEIEICIAS ...eeeiiiii ettt e e e e et e e e e e s eeae s 91
o 1= o 1= PP UPPPPTTT 98

Vi



INDICE DE FIGURAS

Figura 1: Numero de pessoas ativas na INternet €M 2021 .............oeeeeeueeeecveeeesiieeeeeiieeesiiseesesiseeessissssesissaesssesaenns 4
Figura 2: Tempo despendido na Internet (NOras € MINULOS) ...........cceccuveeeecueeeeiiiieeeecieeeeeeeeeescteeeesteeeesieaaesiranaaans 4
Figura 3 - Tempo despendido na Internet (horas e minutos) em Portugal...............ccccceevceevciveeeeceeseeseeieeieeienens 5
Figura 4: Estrutura “favo de mel” do SOCIQI MEAIQ. ............cccueveeceeeeeeieeeeei ettt et e e a e saa e e raeas 19
Figura 5: Comparacdo das funcionalidades das diferentes redes SOCIQIS. ............ccceccvueeeeciceeeesiiieeesiiseeciiaeeeveenn 19
Figura 6: ClassificagaO0 dO SOCIAI MEIQ .........ccc.eeereeeiiieieeieeet ettt ettt e 21
Figura 7: Objetivos de marketing nas campanhas do FACEDOOK ................cceeceecuercircirciiniisiiiiecieieeesesee 25
Figura 8: Funil de marketing aplicado ao Facebook € INStAGIAM.............cccuveeeeceeeeeciieeeeiieeeecieeeesceeeeeereaeesveans 25
Figura 9: Comparagdo de Inbound marketing e Outbound marketing e respetivas técnicas..............cceccveeueenee.. 29
Figura 10: Metodologia do INbOUN MATKELING ...........cccueevieeniieiiesieeet ettt 30
Figura 11: Porque é que as empresas devem usar o marketing de conteldo ..............ccccovueeevcveeeeciiveeesiieaesvnnnn. 32
Figura 12: Organograma AIQECO ..............eeeeeceeeeeeeeeeeeeeee e ettt e e ettt e e ettt e e e st e e e e stbaa e e ssaeesatssesesssesesssssasesassean 37
Figura 13: Indicador Didrio de Atividade ECONOMICT. ...........cceeeueeereeesiiiesieeiitesie ettt ettt 40
Figura 14: Dados demogrdficos - Género do publico-alvo da AlAECO..............ccceueeeecvieeeeiieeeieee e eeciea e 44
Figura 15: Dados demogrdficos - Faixa etdria do publico-alvo da Aldeco...............cccueeeecveeeesiieeeeciieeciiee e, 44
Figura 16: Dados geogrdficos — Localizagéo do publico-alvo da Aldeco .............eeeeeeeveeeseieneesiieseesieeseee 45
Figura 17: Duragéo do tempo de visita, taxa de rejeicdo no website - concorrentes vs Aldeco...............c.c........ 49
Figura 18: Trdfego nos websites - CONCOIreNtes VS AIUECO .............oeeeecuveeeeceieeecieeeeeee et ettt e e e etea e siaa e e evanaan 50
Figura 19: Trdfego orgdnico no uso do termo na pesquisa - Concorrentes vs Aldeco..............cccceeeecvveeeecveeeennnnn. 50
Figura 20: O trdfego dos diferentes paises - Concorrentes vs AldeCO. ............oooecueeeecieeeeesiieesciiaessieeeesiee e 51
Figura 21: Canais de marketing mais usados pelos concorrentes vs AldeCO ..............ceeeeeeecceieveeeseeesiiiiiieeeeeeseans 51
Figura 22: Engagement Rate do Instagram Aldeco - @aldeco_interiorfabriCs ...............cccovueevviueeeesivveeecieaeeaennnn. 52
Figura 23: Resultados da Andlise da auditoria ao website da AIAECO .............coccueeeeeciieeeeciieeeiieeeesieeeeciee e 54
Figura 24:Processo de Funil de Vendas na metodologia Inbound marketing...............cocccvveevcveeeesuvseecinnaravennn. 55
Figura 25: Resultado da Andlise SEOQ do WebSite AlA@CO.Pt............oeeeeueeeeeiieieeeiieeeeeee e escteeeesaee e eiaaeeevenaan 58
Figura 26: Erro no tamanho do titulo e respetivas tags no website Aldeco.pt............ccceeevveveevcieeeeciiieeciieersneenn, 58
Figura 27: Consisténcia das keywords N0 Website AIA@CO.PL...........coeecueeeeeeieieeeceeeesee e see e cea e e se e e estea e saeans 59
Figura 28: Backlinks do WeBSIte AIAECO.PL .........ooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee ettt e e ettt e e e e e e s st te e e e e e e sssaasasaaaeeeesaes 59
Figura 29: Atributo Alt a imagens do Website AldECO. Pt ............uueeeeeeeeeeeeeee ettt eees ettt e e e e e s st aaaeeeseans 60
Figura 30: Compatibilidaae MOVEL..............ooeeueeeeeeeeeeeeee ettt e et e ettt e e et a e st e e e ssteaessstesessnseaessaseean 60
Figura 31: Métricas que avaliam o desempenho e a velocidade do Site .............ccccevueeeecveeeeiiieeeesiieeecieeeeeiennn 61
Figura 32: Resultado do tempo de abertura no telemdvel e no computador do site Aldeco.pt............................ 61
Figura 33: Resultado da andlise da palavra-chave “teCIiAOS” .........uwwcueeeeeciieeecieeesee et eecee e et eestea e 65
Figura 34: Resultado da andlise da palavra-chave “decoragGo”. .........coeecuieeeiieeeeiiieeeesiieesceeeeseeeesctea e saeans 65

Vi



Figura 35:
Figura 36:
Figura 37:
Figura 38:
Figura 39:
Figura 40:
Figura 41:
Figura 42:
Figura 43:
Figura 44:
Figura 45:
Figura 46:
Figura 47:
Figura 48:
Figura 49:
Figura 50:

Resultado da andlise para as palavras-chave "cortinas € estofo"...........cccuveeevvveeccieeeeciieeeeciea e, 66
Configuragdo dos grupos do anuncio “Tecidos para decoragho”. ...........ccvueeeevveeesiveeeeiireseeiieeassisennn 68
Pré-visualizag@o do antncio N0 COMPULATON ..........cc..eevueeeceeiiiiieieiiieeeiee ettt 69
Pré-visualizagdo do antncio NOS diSPOSItIVOS MOVEIS. ........c..eeeeeeveeeeeieieeiiieeeesiieeesiteaeesieeeeessesessseens 69
Imagem de fotografias usadas nas redes sociais Facebook e Instagram da Aldeco. ........................... 70
Publicag@io 1 no feed do INStAGram AlQECO ............cocueevueeeiieiiiiieeeeeeeee e 71
Publicag@io 2 no feed do INStAGram AlQECO ............cocueevueeecieiniiieeeeeeeee e 71
Proposta 1 e 2 do Dia dos Namorados para as redes SOCIQIS. ............ccueeeeeueeeeeieseesiiveeeesiseneesiseaesinnns 73
EXemplo de StOries de PErGUINTQ...........cc..ueeecueeeeeiiieeeeeeeeete e e e tee e ettt e e et ette e e e ttaaeesasaaaestasasasssesensasees 74
Exemplo de formuldrio na abertura da pdgina Aldeco.pt ...........ccceeveeeeoeiniiiieeieeeeee e 75
Exemplo da caixa de registo de conta N0 blog AldeCo. ............ccueeeeeeeeeeiiieeeeciieeeeciee e eecvea e 77
Exemplo grdfico do redesign do website para a empresa Aldeco .............ccuueeeevveveeccieeeesiieeeeiveaeennn, 78
Exemplo da app “Walldeco” para a empresa Aldeco. ...........cooc.eeeveeeoeeeceieiieeieeeeee e 82
Criagéio de QR code N0 programa INAESIGN .............cc.eeeeeeesieeseeesieesie ettt ettt 84
Envelope personalizado da MaArca AIGAECO ............c...ueeeeceeeeeeieeeeee et eette e et scaa e e e stea e e e sraa e e e 85
Simbolos informativos para o Catdlogo “Walldeco” (papel de parede).............cccueeeeeecveeveeeiveeieannns 87

Vil


file:///C:/Users/Isabel%20Lopes/Desktop/Relatorio%20estagio_estgv19359.docx%23_Toc83729409

INDICE DE TABELAS

Tabela 1: O futuro do social media relativo G0 MArKEting ............cccuueeeveeeeeiiiieeciieeescieeeecteeeeeeee e e seeeeesreaeeeanes 20
Tabela 2: Sete elementos ou 7 Cs principais na criagGo de um website efiCaz.............cocueeeveeeeccveeeesiieeeeireaeennn, 34
TADCIA 3: ANGIISE PEST ...ttt et ettt et et ettt et ettt e s ateesateesaseenateesaneenuneesnneenane 39
Tabela 4: ANGlISE SWOT dQ AIAECO .........c.oooeeeeeiieieeeeeee ettt sttt ettt 42
TADEIA 5: PEISONG ...ttt sttt ettt s et ettt et st st e st e natenesaneeanenanenanens 47
Tabela 6: Concorrentes nacionais considerados pelo Departamento de Comunicagdo da Aldeco........................ 48
Tabela 7: Concorrentes nacionais que também devem ser considerados pela Aldeco ...............coccvevveencevenseeenas 48
Tabela 8: Andlise de Engagement Rate no Instagram Aldeco VS CONCOITeNntes............ccceeeeevveeeeccveeescveeeeeiiveeensnnns 53
Tabela 9: Andlise de Engagement Rate no Facebook Aldeco VS CONCOITENLES .........ccoccueeeeeeivreeciiieeesiieeeeiiieeennnns 53
Tabela 10: Atualizagdes e evolugbes no algoritmo do GOOGIE .............c.eeeveeeneienieesiieeeeeeeeeeee e 57
Tabela 11: Palavras-chave para construgGo de CONTEUO............cccueeeeecueeeeeciieeecieeeescieeeeeteeeesteaeestaaeeesireaeesases 76



ABREVIATURAS E SIGLAS

AMA - American Marketing Association

AMP - Accelerated Mobile Pages

B2B - Business-to-Business

B2C - Business-to-Consumer

CAE - Cddigo de Atividade Econémica

CPC - Cost Per Click

CRM - Customer Relationship Management

CRO - Conversion Rate Optimization

CSS - Cascading Style Sheet

CTA - Call-To-Action

DM - Marketing digital

DNS - Domain Name System

e-WOM - Electronic Word-of-Mouth

HSTS - HyperText Strict Transport Security

HTML - HyperText Markup Language

HTTP - HyperText Transfer Protocol

PDC - Processo de Decisao de Compra

PEST - Fatores Politicos, Econdmicos, Sociais e Tecnoldgicos
PIB - Produto Interno Bruto

PME - Pequenas e Médias Empresas

PPC - Pay Per Click

ROI - Return Over Investment

SEM - Search Engine Marketing

SEO - Search Engine Optimization

SERP - Search Engine Results Page

SNS - Social Networking Sites

SPAM - Sending and Posting Advertisement in Mass
SWOT - Strengths, Weaknesses Opportunities, Threats
TIC - Tecnologias da Informac&o e Comunicacéo

URL - Uniform Resource Locator



Capitulo | — Introducéo

No segundo ano do Mestrado em Marketing da Escola Superior de Tecnologia e Gestao de
Viseu, o presente relatorio final de estagio que tem como titulo “Plano de Marketing Digital
para a empresa Aldeco”, consiste como requisito final para a aquisi¢cdo do grau de Mestre.

O estagio foi realizado na empresa Aldeco Comércio Internacional S.A. sedeada em Grij6 de
Vila Nova de Gaia, com a duracéo de seis meses, do més de setembro de 2020 ao més de
fevereiro de 2021.

Durante o periodo de estagio, a aluna sob orientacdo de um elemento responséavel pelo
departamento de comunicacdo da empresa, executou tarefas que Ihe foram delegadas no
ambito corporativo, assumindo assim o compromisso de cooperar com a entidade.

O principal objetivo do relatério é relatar as atividades desenvolvidas e a experiéncia adquirida
durante o periodo de estdgio. Para contextualizar as atividades desenvolvidas, é através da
revisdo da literatura apresentadas e fundamentadas as diversas tematicas relacionadas com
o Marketing Digital.

Sao descritos a empresa e 0s seus servicos, bem como é exibido pormenorizadamente o
processo de planeamento das estratégias, incidindo nas ferramentas de analise online, que
auxiliaram em todo o processo que consolidou o plano de marketing digital.

Em termos conclusivos, sdo apresentadas recomendacdes e sugestdes para a elaboracao de

futuros estudos.

1.1 Motivacéao e Objetivos

Para usufruir da experiéncia profissional na area de marketing, a aluna optou pela realizacédo
do Estégio Curricular. Conforme os conhecimentos adquiridos ao longo da sua experiéncia
profissional e académica na area de design grafico, a aluna vé o marketing como uma area
fundamental para a sua progressao profissional.
Assim resumidamente segue a motivagao da escolha do tema relacionado com o marketing
digital:
e Possibilidade de aplicar os conhecimentos adquiridos no primeiro ano de Mestrado em
Marketing.
e Possibilidade de adquirir novas competéncias relacionadas com a area de marketing
no mundo empresarial.
e Alcancar novas aptiddes profissionais que auxiliem em futuros projetos na area do

marketing e do design.



1.2 Estrutura do Relatorio

O Relatério de Estagio € composto por quatro capitulos ao todo: “Introducao”, “Revisao da

L]

Literatura”, “Plano de Marketing Digital” e “Consideracdes Finais”.
No capitulo da “Introducao”, apresentamos a estrutura do relatério, a motivacao e os objetivos

gue levaram a aluna a escolher o tema.

No capitulo dois na “Revisdo da Literatura”, temos o enquadramento tedrico referente ao tema
relacionado com o plano de Marketing Digital e a todas as tarefas elaboradas durante o
estagio. Este capitulo esta dividido em quatro subcapitulos: “Marketing Digital”, “Social Media”,
“Inbound Marketing” e “Design e Marketing”. O primeiro subcapitulo “Marketing Digital’
contextualiza a importancia da “Internet” o “Contexto e evolugdo do Marketing Digital”’, o
“Marketing Digital vs Marketing Tradicional”. Faz referéncia ao “Comportamento e perfil do
consumidor atual’, a influéncia da COVID-19 e as areas de estudo como “Neuromarketing” e
“Marketing Emocional”. Bem como a importancia do Branding e do Marketing Digital para as
empresas.

No subcapitulo “Social Media”, est4 descrita a sua definicdo segundo a Gtica dos distintos
autores, a importancia das redes sociais na construcdo das estratégias de marketing e
enfatizada a importancia do blog cooperativo para as empresas. Segue a descricdo das
principais estratégias “Inbound Marketing e Outbound Marketing”, “Marketing de Conteudo” e
“SEO (Search Engine Optimization)”. Para finalizar, temos o ultimo subcapitulo “Design e
Marketing”, em que aborda a conexdo entre ambos e o “Design enquanto ferramenta de

auxilio na estratégia de Marketing”.

No capitulo trés, “Plano de Marketing Digital”’, apresentamos a descrigdo da empresa Aldeco,
nomeadamente a sua area de negocio, missao, viséo e valores. E apresentado o diagnéstico
estratégico da empresa, destacando a andlise PEST, a analise SWOT, o mercado de atuagéo
e clientes, o publico-alvo e a respetiva persona. E feita uma anélise & concorréncia e uma
auditoria ao website Aldeco. Neste capitulo esta apresentado o plano de Marketing digital com
base na estratégia Inbound Marketing que destaca a construcdo do Funil de Vendas onde
esta delineado todo processo e as etapas a seguir. Também estéo descritos outros trabalhos

desenvolvidos durante o estagio, relativos ao design grafico e ao branding da marca.

No capitulo quatro e Ultimo nas “Considerag¢des Finais”, temos a conclusao, recomendacdes

para a elaboracdo de futuros estudos e as limitacdes sentidas pela aluna durante o estégio.



Capitulo Il - Revisédo da Literatura

2.1 Marketing Digital

2.1.1 Internet

Se os profissionais de marketing ndo equacionarem o uso da Internet na formulagéo das suas
estratégias de marketing para as empresas, estas ficam em desvantagem. A Internet € assim
uma ferramenta imprescindivel para as empresas (Yannopoulos, 2011).

Torres (2009) defende que para elaborar estratégias de marketing digital mais eficazmente, é
importante conhecer profundamente a Internet para assim se poder tirar mais partido. Deste
modo, a Internet funciona como um conjunto de redes de servidores que se servem da
mesma, para estarem ligados entre si através do alojamento dos seus préprios websites
(Torres, 2009).

E a partir do sitio eletronico (URL) que o utilizador digita e assim é encontrado o website
através do DNS, um servico de diretorio com a localizago de todos os websites. E com a
ajuda dos motores de pesquisa, por exemplo, no Google, que o utilizador encontra ou localiza
a informacéo na Internet. O mecanismo utilizado sdo programas de robds ou spiders capazes
de aceder e armazenar o contetido de todos os websites. E assim por uma palavra-chave que
o utilizador digita na caixa de pesquisa que lhe é dado o acesso a informacao que necessita.
O consumidor sabe por experiéncia propria que a Internet € sem divida uma vasta fonte de
informacéo (Torres, 2009).

A Internet tornou-se assim um agente de mudanca que afeta o marketing de uma organizacéo
empresarial, tanto na comunicac¢ao corporativa como na publicidade. Torres (2009) estéa ciente
gue cada vez mais quem controla a Internet é o consumidor, em que avalia os produtos ou 0s
servicos e efetua compara¢des no modo como se relaciona com as marcas. Nao investir no
marketing digital, impossibilita ndo s6 de dar a conhecer os produtos e servicos de uma
empresa, como também esta ndo podera intervir no que poder ser falado sobre ela, a Internet
condiciona e afeta o negdcio independente de qualquer vontade (Torres, 2009).

Para termos uma ideia a nivel mundial da quantidade de pessoas que utilizam a Internet, é
interessante ver através dos dados apresentados pela Statista, uma plataforma que fornece
estudos com base em dados de mercado e de consumidores, que em janeiro de 2021, havia
4,66 mil milhdes de utilizadores ativos e 4,32 tiveram acesso a Internet através dos

dispositivos méveis, como podemos observar na Figura 1 (Johnson, 2021).



Global digital population as of January 2021 (in billions)
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Figura 1: NUmero de pessoas ativas na Internet em 2021
Fonte: Statista

Imaginar um mundo sem Internet é quase impossivel, pois a Internet é o pilar que une toda a
sociedade moderna da informacdo. Os dados apresentados pela plataforma Statista, a
Internet tem um crescimento global de 59,5% (Johnson, 2021). Segundo os dados
apresentados na DataReportal por Kemp (2021), o tempo gasto no uso da Internet aumenta

gradualmente a cada ano, como podemos observar nas seguintes Figuras.
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Figura 2: Tempo despendido na Internet (horas e minutos)
Fonte: Kemp (2021, p.43)



Em 2020 conforme a Figura 2, é visivel o tempo médio gasto por dia na Internet a nivel
mundial. Cada pessoa despende do seu tempo diario cerca de 6 horas e 43 minutos na

Internet e em Portugal essa média é de 6 horas e 38 minutos (Kemp, 2021).
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Figura 3 - Tempo despendido na Internet (horas e minutos) em Portugal
Fonte: Kemp (2021, p.34)

Assim, segundo os dados produzidos por Kemp (2021), no presente ano o valor aumentou e
em Portugal é visivel o aumento de uma hora a mais gasta por dia conforme a Figura 3. Desta
forma o marketing digital € uma ferramenta poderosa para as empresas (Cintra, 2010). Nunca
devemos esquecer que ao falarmos de marketing digital e Internet falamos de pessoas para
pessoas e dos relacionamentos que os profissionais de marketing criam para atender as
necessidades dos consumidores (Torres, 2009).

Atualmente os profissionais de marketing para elaborarem uma estratégia digital consistente
no ambito online, devem entender o percurso de compra do cliente. Para que a estratégia de
marketing digital possa alcancar novos clientes, os profissionais de marketing devem assim
considerar trés principais tipos de canais de media: media paga; media propria e media
conquistada (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).

Media paga, € uma estratégia que passa pelo investimento de pagar aos visitantes, através
da conversao ou alcance por pesquisa, com anuncios ou marketing de afiliados. No media
paga off-line tradicional, temos a publicidade de impressa, TV e radio. J& media propria, sdo
0os media que inclui o website da empresa, blogs, lista de emails, aplicagbes moveis e a
presenga nas redes sociais, ou seja, é os media de que a empresa € proprietaria e controla.

Os media de propriedade off-line séo as lojas fisicas e formatos editoriais, mais precisamente
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folhetos, flyers, brochuras, entre outros. Por fim temos a media conquistada ou ganha, que
muitas vezes é adquirida através da publicidade do word-of-mouth (boca-a-boca), pelos
medias sociais e pelo marketing viral. A compatrtilha do contedido € muitas vezes realizada por
diferentes categorias de parceiros, nomeadamente influenciadores, editores e conversas que
ocorrem tanto on-line como off-line com os préprios clientes (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).
Em suma neste breve apontamento que é a Internet e a relevancia que tem no dia a dia de
todos nds, tirar partido do marketing digital € aproveitar todas as oportunidades significativas
que podem oferecer as empresas (Dwivedi et al., 2020). A Internet tem um impacto irrevogavel
nas empresas de retalho, ndo sé com a adaptagdo aos novos canais de venda digital, mas
também permite que o seu empreendimento comercial v além-fronteiras (Dwivedi et al.,
2020).

2.1.2 Conceito e evolucao do Marketing Digital

Ao longo dos anos o marketing evoluiu a par com a tecnologia da informacéo e comunicacéo
(TICs) (Kotler et al., 2010). Esta evolucao passa por trés fases, o marketing 1.0 referente a
era industrial, tendo como foco o proprio produto e as suas caracteristicas, com o principal
objetivo em alcangcar o maior nUmero de compradores a baixos custos de producao. O
marketing 2.0 surge na era da informacdo, centralizado no consumidor, onde o desafio
principal era ir ao encontro dos desejos e necessidades, apelando ao coragdo do cliente e
conquista-lo através da emogéo. O marketing 3.0 vai mais além, esta voltado para os valores,
ou seja, o cliente ndo é apenas um cliente, é alguém que se importa com tudo o que acontece
ao seu redor, nomeadamente justica social, econédmica e ambiental, e procura mais
precisamente empresas que tenham bem delineados os objetivos da sua misséo, visao e
valores (Kotler et al., 2010).

Kotler et al. (2010) referem que foi desde o ano 2000, que se iniciou a hova era da tecnologia,
transformando-se numa nova onda que penetrou no mercado mainstream, uma tecnologia de
informag&o que permite assim mais conetividade e interatividade entre as pessoas.

Desde que o primeiro website ficou on-line (http://info.cern.ch) em 1991, que a Internet e os

media digitais transformaram o marketing e todos os negdécios pelo mundo. O uso regular da
Internet deu origem a um novo comportamento do consumidor, bem como a comercializacdo
dos produtos e servicos por parte das empresas. O sucesso das empresas passa pela
implementacdo de estratégias atuais com a ajuda de profissionais de marketing (Chaffey &
Ellis-Chadwick, 2016).

Alcancar os objetivos de marketing através do uso da Internet, das tecnologias digitais e dos
social medias é assim de um modo muito sucinto, definido o marketing digital (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2016).


http://info.cern.ch/

Considerado como uma ferramenta poderosa, o marketing digital tem evoluido ao longo dos
anos e oferece as empresas a possibilidade de criarem conteudo diferencial e competitivo
(Cintra, 2010). A procura acentuada de produtos Unicos e versateis face as preferéncias de
cada consumidor séo visiveis e graduais, pois estes utilizam cada vez mais a Internet. Assim
a publicidade e a informacado por parte das empresas deve ser atual com um contedido mais
criativo e capaz de despertar interesse no consumidor (Cintra, 2010).

O marketing digital assinala-se assim como vanguarda na era da revolucdo tecnologica, pois
este lidera no modo como oferece e vende os produto e servi¢cos aos clientes (Kim, Kang, &
Lee, 2019).

Em constante evolugéo e aliado a inovacédo tecnoldgica o marketing digital € uma area que
cria oportunidades a cada ano, més ou até mesmo dias, tornando-se assim desafiante para
os profissionais de marketing na abordagem e desenvolvimento de novas estratégias de
marketing, de modo a promover os produtos e servicos em diferentes canais digitais e
dispositivos eletrénicos (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016; Faustino, 2019).

Faustino (2019) afirma que o marketing digital em termos teéricos ndo existe. Cabe aos
profissionais de marketing criarem estratégias de comunicagdo mais eficazes, através da
criacdo de conteudo aleado ao conhecimento e dominio da tecnologia digital (Faustino, 2019).
Cintra (2010) aponta o marketing digital como um veiculo promocional de produtos ou
servigos, que as empresas devem usar para estarem em contacto direto e personalizado com
0s seus consumidores em tempo real. Os desafios sdo constantes e os profissionais de
marketing, com a evolugéo da tecnologia e da Internet nos ultimos anos, precisam de se
centrar na compreensao e entendimento do consumidor, para assim poderem criar e
desenvolverem uma comunicacao interativa on-line mais eficaz. Como tal, para a
comunicacdo de marketing a primeira e mais importante etapa, é criar a consciéncia da
marca (Cintra, 2010).

O marketing digital € assim uma forma de comunicar e de interagir entre as empresas e 0s
seus consumidores através dos canais digitais (Cizmeci, 2015; Kotler et al., 2017).

E importante salientar que a comunicacdo deve ser gerenciada e construida tendo em conta
a evolugdo da tecnologia, mas sem nunca esquecer que o foco principal € o cliente (Kotler et
al., 2017).

2.1.3 Marketing Digital vs. Marketing Tradicional

O principal objetivo do marketing € apresentar e colocar os produtos e servigos a disposicéo
dos clientes, tendo em conta a procura atual, nomeadamente a evolugéo da tecnoldgica e da
Internet. Os consumidores estdo cada vez mais exigentes, 0 que requer cada vez mais

inovacgdo no marketing (Bhayani & Vachhani, 2014).



No processo de comunicacdo de marketing digital, as ferramentas usadas, ndo é mais que a
desconstrucdo das ferramentas usadas no marketing tradicional, com a grande diferenca de
que o consumidor é ativo e produtor no processo de marketing, devido a possivel e facil
interatividade que o consumidor tem com as marcas (Cizmeci & Ercan, 2015).

O marketing digital € uma ferramenta extremamente importante nas decisdes de uma ou de
varias estratégias que as empresas devem considerar para conquistarem vantagens
competitivas no mercado (Faustino, 2019; Kotler et al., 2017; Varnali, 2010).

A importancia do marketing digital e a sua evolu¢do num processo prospero na tomada de
decisBes a nivel estratégico, tem sido estudado nos ultimos anos e traz até nds uma versao
mais completa do marketing que se baseia na evolugdo do marketing 3.0 para o marketing
4.0 (Kotler et al., 2017).

E, assim, pertinente referir que a evolucéo do marketing se cinge ao modo como o produto ou
servico e as proprias empresas refletem os valores humanos. Como seres sociais que somos,
desejamos um maior contacto e proximidade com o produto, criando assim um envolvimento
mais profundo. Esta constante exigéncia de que os produtos se tornem cada vez mais
personalizados, mais pessoais e feitos a medida de cada um de nds na era digital, no
marketing o segredo é promover estes paradoxos. Para um profissional de marketing poder
aumentar a sua produtividade, deve compreender o comportamento do atual do consumidor
na era digital e atender a um conjunto de novas métricas de marketing (Kotler et al., 2017).
Varnali (2010) apresenta: o consumidor, design de produtos/servi¢os, pre¢os, comunicagfes
de marketing, intermediarios, publicos e ambiente social/cultural, como forcas que o
profissional de marketing deve ter em conta numa estratégia de marketing de uma empresa e
o impacto da Internet em cada uma destas componentes mencionadas. Com o estudo o autor
Varnali (2010) conclui que no mundo dos negécios, a Internet mudou o contexto de atuacao
e as organizacdes devem ter cada vez mais uma atencdo constante e redobrada para cada
cliente.

A Internet torna-se assim indispensavel no dia a dia dos consumidores, que confiam cada vez
mais na tecnologia. Logo, em termos percentuais, € muito baixo o numero de servigos e
produtos que ainda ndo sdo comercializados na Internet (Varnali, 2010).

As empresas s6 sobreviverao na “Era da Internet” se derem importancia a forma como gerem
0S seus negocios, e para tal, devem ter um novo olhar sobre o consumidor, pois este
atualmente tem acesso imediato a informacdo relativa aos produtos e aos servicos
(Yannopoulos, 2011).

A Internet e a globalizacdo deram ao consumidor um poder de acesso imediato a informacao,
coisa que antes ndo acontecia com tanta facilidade, ou seja, ele tem acesso a informacéo

onde e quando quer em tempo real. A viabilidade da Internet traduz-se no tempo e nos custos



reduzidos e é fundamental que as empresas se integrem na economia digital, pois sé assim
conseguem sobreviver. As empresas devem considerar cada vez mais o poder dos
consumidores, no modo como estes procuram a informac¢éo e como compram os produtos e
servicos nesta nova era introduzida pela economia digital (Yannopoulos, 2011).

Para Bhayani e Vachhani (2014) a Internet é um fator de mudanca no comportamento do
consumidor. No entanto, no momento de compra ou transacdo de produtos o consumidor
prefere 0s meios tradicionais, pois resultados empiricos comprovam que estes se sentem
mais seguros, mas relativamente a fonte de informacgéo, em que pode comparar 0os produtos
e as suas valéncias com mais detalhe, o consumidor recorre preferencialmente aos catalogos
eletronicos ou digitais na Internet (Kotler & Keller, 2012).

Numa breve descri¢cdo é importante referir que o marketing tradicional e o marketing digital
coabitam e complementam-se, ou seja, um ndo deixou de existir para dar lugar ao outro, 0
marketing tradicional continua a existir eficazmente em canais como televisao e revistas, com
a diferenca de que através do marketing digital € possivel medir em tempo real o retorno do
investimento inicial, o nimero de visualiza¢gdes, bem como o alcance, acao e interacdo com o
consumidor (Faustino, 2019). De modo mais preciso, € possivel segmentar o publico-alvo,
nomeadamente a inclusdo de dados demograficos, geogréaficos, interesses, entre outros.
Assim as vantagens do marketing digital em relacdo ao tradicional sdo: segmentagédo do
publico-alvo, analise de dados, interagdo com o publico e a agilidade em como criar e editar
campanhas em tempo real (Faustino, 2019).

Mais uma vez, é importante que as empresas e mesmo os profissionais de marketing tenham
esta consciéncia, de que priorizar o consumidor e os seus habitos agregados a tecnologia e
ao mundo virtual na era digital em que nos encontramos, € meio caminho andado para o

SUCessSoO.

2.1.4 Comportamento e perfil do consumidor atual

Entender e perceber o consumidor, mais precisamente o seu comportamento, € indispensavel
para um bom desempenho e sucesso de qualquer empresa. Obter o conhecimento de como
se comporta perante as marcas, esta diretamente ligado a area do marketing. Esta tem como
propésito estudar e entender os consumidores, de modo a satisfazer os seus desejos, com a
finalidade de ajudar as empresas a obterem lucro, num mercado onde a concorréncia se
intensifica de dia para dia (Kotler et al., 2017).

Atualmente o consumidor esta sempre online, vé menos televisdo e ouve menos radio, opta
informar-se pela Internet onde as noticias sdo atualizadas constantemente (Cintra, 2010).

As pessoas conseguem comunicar em qualquer lugar e em qualquer momento do seu dia,

estreitando assim os seus lagos, mas consequentemente tornam-se menos sociais. Ter
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acesso a Internet e a facil interacdo com o produto, o consumidor torna-se num agente ativo,
tanto a dar a sua opinido, como também a compatrtilhar contetdo (Cintra, 2010).

O consumidor tem evoluido na forma como interage com a informacdo que recebe, ele
seleciona a informagcdo que mais |he interessa para o ajudar no processo seletivo e na
aguisicdo de um determinado produto e/ou servico, torna-o assim mais exigente e perspicaz
(DeCastro et al., 2015).

As pessoas procuram cada vez mais analisar e comparar informacdes e 0 seu grau de
satisfacdo depreende-se no maior resultado percentual das campanhas de webmarketing,
onde se destaca os aspetos de maior e melhor oferta (DeCastro et al., 2015).

Para DeCastro, Bittencourt, Chaves, Barreiro e Reis (2015) e segundo o estudo realizado, os
consumidores avaliam positivamente a personalizacdo das mensagens e as informacdes
transmitidas através do marketing realizado pelas empresas. Cada vez mais os consumidores
sao agentes ativos e usam a Internet, bem como as redes sociais constante e assertivamente.
Preocupam-se com o que é divulgado para poderem assim analisar e comparar as
informacgfes para o seu beneficio proprio, para tal, procuram cada vez mais por canais de
interatividade (DeCastro et al., 2015).

Em Portugal, segundo o estudo e pesquisa de Rebelo (2017) a percentagem de utilizadores
portugueses na Internet tem aumentado gradualmente, prevendo um aumento de 70% a 90%
até 2025. Ainda assim, existem pessoas que nao se identificam com o mundo digital, muito
em parte pelo medo, desconfianca e de poderem a vir ser vitimas de fraude, logo a influéncia
do marketing digital ndo tem nenhum peso sobre elas (Rebelo, 2017).

Considerando os dados apresentados, as empresas devem se centrar no cliente e no seu
nivel de satisfacdo e o uso do marketing como ferramenta € imprescindivel sobretudo para
evitar reclamagdes (Kotler et al., 2017). Assim, os produtos ou servicos de uma empresa para
serem comercializados eficazmente, € crucial conhecer, entender e estudar a vida do
consumidor. Para os autores Kotler e Keller (2012), o comportamento do consumidor &
influenciado por fatores sociais, culturais e pessoais, sendo a cultura o que mais exerce
influéncia no processo de decisdo de compra. Ou seja, a cultura é o fator mais decisivo na
construcdo dos desejos e no comportamento de uma pessoa (Kotler et al., 2010). Desde cedo
sob a influéncia da familia e da sociedade todos somos expostos a crengas e valores, em que
nos € incutido a realizagcdo, o sucesso, o conforto material, bem-estar, entre outros. No
entanto, uma pessoa que tenha nascido num outro pais que ndo 0 nosso, pode ter uma visao
completamente diferente. E importante que os profissionais de marketing tenham em atencéo
os valores culturais de cada pais, logo, devem observar e estudar de anteméo a melhor forma
de apresentar os produtos ao mercado e estudar as melhores oportunidades para criar ofertas
(Kotler & Keller, 2012).
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Assim, os profissionais de marketing para melhor compreenderem o comportamento do
consumidor na era digital, Stephen (2016) enumera cinco tépicos. Em primeiro lugar destaca
a cultura digital do préprio consumidor, em segundo a sua resposta a publicidade, terceiro o
efeito do proprio meio digital no consumidor, até que ponto o influencia, quarto o ambiente
movel e tecnoldgico e por dltimo em quinto o e-WOM (boca-a-boca online). Estes tépicos
visam analisar a experiéncia do consumidor, de como sao influenciados e como eles também
influenciam, em parte vao ajudar a percebermos de que modo o0 ambiente digital afeta o seu
dia a dia.

Ainda assim, Stephen (2016) afirma que além dos tépicos mencionados relativos ao estudo
do comportamento do consumidor, € importante que no contexto do marketing digital os
profissionais de marketing tenham em consideragcéo as questdes relativas a privacidade do

proprio consumidor.

2.1.4.1. A influéncia da COVID-19 no comportamento do consumidor

Para dar continuidade a esta abordagem, referente ao comportamento e perfil do consumidor,
atendendo as circunstancias atuais em que nos encontramos € extremamente crucial falar da
pandemia, que nos assola e 0 quanto esta promoveu alteracbes e mudangas na vida
quotidiana de todos nos. Desde 2020 que a pandemia € um dos temas em foco para a
compreensdo do comportamento do consumidor, pois a COVID-19 veio interromper as
atividades sociais e economicas, dando origem a um enorme impacto sem precedentes na
vida de todos nés e nas organizacdes privadas e publicas. Em resposta, as tecnologias de
informacdo e da comunicacdo desempenham um papel importante e as aplicagdes moveis
vieram colmatar o distanciamento social e garantir a continuidade dos servicos comerciais
(Papagiannidis et al., 2020).

Segundo Sheth (2020) a pandemia veio trazer novos habitos ao consumidor, e as medidas de
confinamento impostas que impossibilitam de se deslocar aos locais de compra e de conviver,
gerou um distanciamento social, assim o consumidor aprendeu a improvisar, o que fez
acentuar o aumento do uso dos social medias e das redes sociais, homeadamente 0
Facebook, Instagram, WhatsApp, Zoom e Twitter.

Para os autores Mehta, Saxena e Purohit (2020) o consumidor € o motor do crescimento da
economia e da competitividade nos mercados, mas com a instabilidade econdémica resultante
da crise que impera devido a COVID-19, o seu comportamento passa por uma grande
transformacédo. Os profissionais de marketing apontam a hipotese da epidemia como o
resultado da mudanca de paradigma do consumidor, que se traduz de um consumidor
materialista para um mais espiritual. Para Mehta et al. (2020) é importante que em futuros

estudos se coloque como hipétese, os sentimentos do consumidor aliados a necessidade de
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compra para assim criar modelos mais eficazes que possam ajudar as empresas. Testar
variaveis correlacionais como, por exemplo, a personalidade, o aprendizado adquirido com a
crise, a nacionalidade, a cultura, a idade e entre outras, para poderem assim ajudar a
desenvolver novos modelos de comportamento do consumidor (Mehta et al., 2020).

Colocar em primeiro plano a salde, bem-estar e a alimentacdo sdo reconhecidos como os
principais elementos ou fatores que influenciam o comportamento do consumidor atualmente.
Aqui os profissionais de marketing veem e testemunham uma nova ordem de procura e oferta,
onde e de acordo com piramide de Maslow, mais precisamente as necessidades basicas
relativas ao consumo, se fazem valer. Ou seja, os fatores internos e externos que impulsionam
0 comportamento dos consumidores que antes eram importantes, tais como personalidade,
imagem de marca, status ou até mesmo autoconceito tornaram-se muito pouco relevantes na
hora do consumo, apenas os produtos essenciais, bem como a reciclagem e a reutilizacéo de
produtos é que ganham uma nova dimensao (Mehta et al., 2020).

Neste contexto de pandemia para garantir a continuidade dos servigos comerciais e pessoais,
sao as tecnologias de informacéo e comunicacdo que desempenham um papel fundamental.
Os servicos digitais existentes foram alargados e outros novos foram langados no mercado
para dar resposta as exigéncias sentidas devido a COVID-19 (Papagiannidis et al., 2020).
Primar pela plena satisfagdo do cliente ndo € s6 uma meta atingir, mas também uma
ferramenta do marketing usada pelas empresas. As empresas devem focar-se cada vez mais
no cliente, pois o elevado grau de interatividade na Internet oferece ao consumidor a
possibilidade de espalhar reclamacdes, assim como elogios (Kotler & Keller, 2012).

Para ir ao encontro da satisfacdo dos clientes, uma das estratégias dos profissionais de
marketing é oferecer meios que ajudem os clientes a personalizar os produtos e servigos
(Herbas Torrico & Frank, 2019).

Desde a era industrial que os mercados sofrem mudancgas, como tal os consumidores seguem
a mesma dindmica com preferéncias e necessidades diversificadas, e 0 seu comportamento
relativo & compra é cada vez mais imprevisivel (Sacchet et al., 2011).

Como um excelente contributo para os profissionais de marketing, para compreenderem o
comportamento do consumidor, o0 modelo PDC (processo de decisdo do consumidor) de
Sacchet et al. (2011) auxilia na elaboracdo de questdes para entender todo o processo de
decisdo compra. O processo segue nas seguintes etapas: reconhecer a necessidade ou
desejo; pesquisa de informacéo; avaliar e comparar as diferentes opcdes; finalizar a compra
e ainda pos-compra (Sacchet et al., 2011). Para entendermos melhor o processo de decisédo
do consumidor (PDC), temos na primeira etapa ou estagio a identificacdo do desejo e/ou
necessidade, que funciona como um estimulo que provocara um desequilibrio no individuo,

em que é atribuido o nome de caos, é neste estagio que se da uma mudanc¢a de estado.
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Assim para suprimir este desequilibrio o individuo colmata-o ao passar para 0s seguintes
estagios, em que primeiramente ele procura por informacdes referentes ao produto e compara
com outras alternativas, assim, por conseguinte, avalia as opcfes de compra. Estes estagios
vao esfriar a excitacdo inicial que com a escolha efetuada do produto e com as condi¢des de

pagamento definidas, o individuo retoma ao seu equilibrio (Sacchet et al., 2011).

2.1.4.2. Neuromarketing

Para os profissionais de marketing, sempre foi um enorme desafio entender o consumidor,
onde e como procura a informacao, como seleciona um determinado produto ou servi¢o e por
fim o que o leva a finalizar a comprar (Kumar, 2015).

Atualmente, o marketing é visto como uma ciéncia bastante ampla que se alia a areas tais
como psicologia, sociologia, matematica, economia e neurociéncia (Kumar, 2015).

Para melhor compreender o comportamento do consumidor a neurociéncia ganha
credibilidade desde que surgiu em 2002 (Morin, 2011). O neuromarketing é o resultado da
unido entre as areas da psicologia, neurociéncia e marketing, que auxilia na compreensao do
comportamento do consumidor. Segundo o autor Morin (2011) este método ganha cada vez
mais credibilidade e tem sido adotado pelos profissionais de marketing e pelos profissionais
de publicidade.

Para Fortunato et al. (2014) e Morin (2011) o neuromarketing é visto como uma ferramenta
imprescindivel para ajudar os profissionais de marketing a obterem insights relativos ao
comportamento do consumidor, e assim poderem desenvolver mensagens e campanhas
publicitarias mais eficazes.

O neuromarketing surge assim como um novo ramo do marketing, capaz de avaliar e
determinar as reacdes internas e subconscientes do consumidor em relacdo aos produtos e
marcas (Kumar, 2015). A técnica tem o seu fundamento na neurociéncia que identifica e
analisa 0s mecanismos cerebrais que caracterizam o comportamento humano. Este processo
tem como finalidade ajudar as empresas a aumentarem a sua eficiéncia comercial, bem como
construir um bom planeamento estratégico de marketing, pois no que diz respeito a gastos
publicitdrios muitas das campanhas séo indteis (Kumar, 2015).

Para Kumar (2015), a maior parte dos gastos em publicidade sdo desperdicados, fator este
que ndo é muitas das vezes percebido, porque € quase impossivel descobrir o que funciona
ou ndo, numa campanha publicitaria. Sendo o neuromarketing um novo ramo da neurociéncia
€ possivel através da tecnologia médica medir e determinar as reacdes dos consumidores na
interacdo com marcas, anuncios e slogans. Esta ferramenta usada de maneira deontolégica
pode ser uma grande ajuda para os profissionais de marketing e para as empresas, para

melhor entenderem os desejos, os impulsos e as motivacdes dos consumidores.
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O neuromarketing processa-se na medicdo das emoc@es, na andlise do sistema nervoso,
psicolégico, fisiolégico e cognitivo de um individuo, mediante 0 seu comportamento em
relacdo as imagens e as cores (Morin, 2011).

Kumar (2015) aponta que um fator a ter em conta e de extrema importancia € a comunicacao
intercultural, pois lingua e a cultura influenciam o nosso pensamento € 0 NOSSO
comportamento. A diversidade cultural e a lingua influenciam na forma como pensamos e
agimos, da mesma forma que existem muitas cores vivas e imagens ricas em algumas
culturas também existe o oposto. Assim tendo em atengdo a cultura e a neurociéncia, as
campanhas publicitarias podem-se tornar mais ricas e eficazes (Kumar, 2015).

Tal como ja referido anteriormente os profissionais de marketing cada vez mais tém
necessidade de conhecer o consumidor de modo mais profundo, e a adogao das técnicas de
neuroimagem, sao vistas como ferramentas essenciais no processo de pesquisa
comportamental, assim o neuromarketing deve ser uma area legitima (Lee et al., 2007).
Segundo o artigo publicado na revista FORBES, “;Vender mas? Posible gracias al
neuromarketing”, muitas das decisdes tomadas no momento da compra, sdo tomadas
inconscientemente. O estudo realizado refere que 85% é de escolha inconsciente contra 15%,
onde a escolha é racional ou consciente. O nosso cérebro reage a estimulos e quando
estamos perante um produto novo ou perante um ja existente, mas com algo diferente, o
cérebro liberta serotonina, molécula responséavel pela intensificagdo do bom humor. Esta
sensacdo ou emocgdo perante a novidade é favoravel ao consumo. Outra sensagdo é a
satisfacdo que o consumidor tem ao sentir-se bem e recompensado, aqui a sensagdo de
satisfacdo e apreco faz com que o cérebro produza dopamina, responsavel pelo bem-estar
que pode criar vicio. Portanto, as empresas que gquerem aumentar 0 seu sucesso, devem
trabalhar nas campanhas ao exibir o produto ou servigo para que o cliente percecione como
uma solucdo para um problema e sirva para lhe ensinar algo que desconhega, ou
simplesmente que consiga transmitir uma emocao ou sentimento de satisfacdo e bem-estar
(Redaccion, 2016).

2.1.4.3. Marketing Emocional

Um dos grandes objetivos das empresas € criar um lago emocional com o cliente e estabelecer
um relacionamento de confian¢ca mutua. Porque um dos aspetos mais importantes além da
venda de um produto, € a relacdo que a marca estabelece com o consumidor e as emogdes
que os produtos e servi¢os proporcionam (Consoli, 2010).

Consoli (2010) aponta que nos bens de luxo, 0os aspetos racionais e técnicos que ditam a
funcionalidade ou preco acabam por ser menos importantes que 0s aspetos emocionais como

marca ao transmitir prestigio e exclusividade. Ou seja, devido a um mercado saturado com
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imensas ofertas, os desejos acabam por ser mais importantes que as necessidades, além da
qualidade/preco os clientes querem sentir confianca, amor e satisfacdo, caracteristicas estas
denominadas como fatores intangiveis. Gerida com rigor e com espirito ético a emocéao deve
ser assim considerada pelas empresas como um elemento distinto capaz de potencializar o
produto ou servi¢co (Consoli, 2010).
O marketing emocional explora as emoc¢8es como um veiculo para atingir ou provocar uma
reacao no consumidor, sejam elas emocdes positivas ou negativas (Decker, 2018).
Para Decker (2018) o marketing emocional ajuda o consumidor a tomar a decisdo de comprar
com base no coracdo. Esta afirmacéo é sustentada nos dados retirados de um estudo, em
que 1400 campanhas publicitarias com contetdo puramente emocional, tiveram mais sucesso
cerca de duas vezes mais (31% contra 16%) que as companhas com conteddo apenas
racional. As pessoas neste estudo revelaram que confiam mais nas emoc¢des para a tomada
da decisdo de compra. Ainda assim, Decker (2018) defende que para desenvolver uma
estratégia de marketing emocional de sucesso deve-se em primeiro lugar definir que tipo de
emocao se quer fazer despertar junto do publico e delinear as seguintes estratégias:
1. Deve-se em primeiro lugar conhecer bem o publico-alvo;
2. Fazer o uso da psicologia da cor, desde sempre que o papel da cor é crucial para
despertar emogoes;
Contar uma histéria que desperte um sentimento de empatia;
Criar um movimento ou comunidade para que o sentimento de pertenca se faga sentir
para gerar sentimentos de lealdade a marca;
5. Mensagens que inspirem a realizacdo de um sonho;
6. Que projete a ideia ou imagem de um ideal!
Santana (2019) refere que muitas das decisbes de compra do cliente sdo inconscientes.
Entdo, o marketing emocional € a ferramenta ideal para as empresas criarem ligacdes
emocionais, em que todo o processo se baseia na construgcédo de afinidades e experiéncias
emocionais para dar resposta as necessidades e expectativas do cliente, com o principal
objetivo a fidelizacao (Santana, 2019).
Além das estratégias mencionadas pelo Decker (2018) anteriormente, para a construcao de
uma campanha de sucesso no marketing emocional, Santana (2019) fala da imagem como
um forte elemento que também deve ser utilizado, pois, a neuroimagem comprova que o
cérebro opta pela escolha das marcas através da emocéo, dai a imagem se tornar impactante

no processo de escolha.
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2.1.5 Branding e Marketing Digital

A marca pode ser definida como um conjunto de atributos e componentes, podendo estes
caracterizarem-se como tangiveis e intangiveis com a finalidade de criar consciéncia e uma
identidade. A marca tem como intuito construir uma reputacdo de um determinado produto,
Servico ou organizacgdo junto ao publico. Num ponto de vista holistico da marca, em termos
estratégicos, compreende um conjunto de atividades que vao desde a inovag¢do ao marketing
de comunicac¢éo (Maurya & Mishra, 2012; Sammut-bonnici, 2017).

Sammut-bonnici (2017) defende que a estratégia do branding passa por desenvolver marcas
diferenciadas da concorréncia, com o objetivo, de gerar fidelizacdo. Porque quanto mais alto
o valor da marca € alcancado através da diferenciacao, menor se torna a elasticidade do preco
pela procura de mercado e maior lucro € obtido pela empresa quando esta pode aumentar 0s
precos dos seus produtos.

Para um bom posicionamento competitivo da marca, esta tem como base as estratégias do
branding construido em estruturas correlativas, o processo da gestdo e o valor da marca
(Sammut-bonnici, 2017).

Na era digital em que nos encontramos, as empresas devem beneficiar de um branding forte
e consistente, que passa pela comunicacdo interna e externa da empresa e também na
formacéo de opinibes do préoprio posicionamento da marca (Lipidinen & Karjaluoto, 2015).
Lipiaginen e Karjaluoto (2015) sugerem que a marca requer estratégias de branding que
possibilitem a criagcdo de uma identidade Unica e uniforme no ambiente dos media. O valor
percebido da marca, ou seja, 0os seus beneficios, podem variar conforme as associacdes
psicolégicas e funcionais que séo resultantes da interagcdo entre a empresa e os stakeholders.
Portanto, deve-se olhar para a marca de um modo holistico e como indicador de valor.
Fomentado pela visdo da empresa o valor ou o significado que lhe é atribuido pela interacéo
das partes interessadas, com o decorrer do tempo torna-se subjetivo (Lipidginen & Karjaluoto,
2015). Como tal, com as mudancas que acontecem na sociedade, tanto em contexto cultural,
politico, econémico, tecnoldgico, juridico e também geogréfico, a marca deve ser ela também
dindmica no que diz respeito ao conceito, pois s6 assim € possivel a empresa minimizar as
lacunas entre a identidade e a percec¢édo da marca (Maurya & Mishra, 2012).

Das atuais tecnologias emergem novos mercados, que dao origem a novos consumidores e
concorrentes. Que proporcionam novas expectativas e mudam a maneira como € vista e
percecionada a marca, bem como o valor que lhe é atribuido (Gielens & Steenkamp, 2019).
Maurya et al. (2012) afirmam que a marca € um meio e ndo um fim em si mesma, que visa
atingir certos objetivos de varios grupos de interesses para acrescentar valor.

E fundamental que os profissionais de marketing ensinem aos consumidores “quem” é o

produto, atribuindo-lhe um nome e através da utilizacdo de outros elementos da marca, para
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gue os consumidores consigam identifica-lo (para que é que serve e, porgue que é que o
consumidor deve se interessar pelo produto). E através do branding que os profissionais de
marketing conseguem criar estruturas mentais capazes de ajudar o consumidor a identificar e
a organizar a informacdo sobre um determinado produto, de modo clarificar assim a sua
tomada de decisdo e, em contrapartida, também proporcionar valor a empresa (Kotler & Keller,
2012). Uma das provas significativas de que o branding é bem-sucedido, € quando os
consumidores percebem que existem diferencas significativas entre as marcas pertencentes
a mesma categoria. Essas diferencas por vezes séo atributos ou vantagens que o produto
oferece (Kotler & Keller, 2012)

Kotler e Keller (2012) defendem que o branding deve ser também ele emocional, ou seja, um
bom posicionamento da marca deve conter elementos tanto emocionais quanto racionais, pois
as marcas mais fortes no mercado valem-se da vantagem que criam através da sintonia
emocional com os seus clientes. Assim para o0 bom posicionamento da marca, esta deve

sensibilizar a mente e o coragéo.

2.1.6 A importancia do Marketing Digital para as empresas

E importante que as organizagdes empresariais tenham como foco o consumidor e como este
procura a informacgéo, pois a informacgéo € vital para a consolidacdo da prépria marca bem
como a sua imagem no processo de fidelizacdo do cliente (Faustino, 2019). As acdes de
marketing direcionadas para as tecnologias de informagdo em constante evolucdo, visam
alcancar através das mais variadas plataformas, os clientes que procuram a informacao online
(DeCastro et al. 2015).

Para as empresas o0 marketing digital € uma ferramenta importante no que toca a criagédo e a
implementacao de estratégias que visam fidelizar e angariar novos clientes, mas em Portugal
ainda existe um longo caminho a percorrer, relativo a adogao de codigos de conduta (Rebelo,
2017). E primordial primar por uma relagc&o mais emocional com o préprio consumidor, através
das estratégias assentes numa comunicacdo mais apelativa e segura. De modo a evitar as
técnicas agressivas no marketing direto como, por exemplo, 0 envio de mensagens nao
solicitadas (Rebelo, 2017). Com a dinamizacédo das estratégias através do marketing digital,
a nivel criativo com o intuito de despertar o interesse nos consumidores sdo consequéncias
competitivas na era digital (Cintra, 2010). Atualmente testemunhamos a uma revolugéo de
vanguarda tecnolégica com uma vasta oferta de recursos no informar, envolver, oferecer e
vender produtos e servicos, que fazem do marketing digital lider, para ajudar as empresas a

posicionarem-se junto dos seus consumidores (Kim et al., 2019).
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2.2 Social Media

2.2.1 Definigéo e relevancia do social media

A Internet, as tecnologias de comunicacao digital, as aplicacdes moveis e o social media ja
fazem parte da vida quotidiana de 4,66 mil milh6es de pessoas por todo o0 mundo (Johnson,
2021). A crescente utilizacdo da Internet e das redes sociais nos ultimos anos, nao sé
moldaram o comportamento do consumidor, como também trouxeram vantagens significativas
as empresas, nomeadamente custos mais baixos, reconhecimento da marca e aumento das
vendas dos seus produtos e servigos. Em contrapartida, também trouxe mais desafios para
as empresas, pois o e-WOM pode ser negativo e a presenca da marca online pode ser um
pouco intrusiva (Dwivedi et al., 2020).

Em termos praticos a definicdo de social media é assim um conjunto de tecnologias digitais
baseadas em software, apresentadas como aplicacbes e websites, que proporcionam e
facilitam ao utilizador a possibilidade de enviar e receber contetdo ou informacéo digital em
qualquer rede social online. Nesse sentido falar em social media é falar nas principais
plataformas como Facebook, Instagram e Twitter (Appel, Grewal, Hadi, & Stephen, 2020).

O social media introduziu mudancgas significativas ha comunicac¢ado entre os individuos, nas
comunidades e entre as organizagcdes. Essas mudangas na comunicacdo provocaram
enormes desafios as empresas, pois cada vez mais os clientes desejam ser ouvidos, querem
obter respostas imediatas e exigem das empresas um envolvimento mais adequado e
assertivo para um relacionamento mais efetivo. Estamos perante uma nova forma de
comunicar e as empresas devem tirar partido dos social media, visto que sao tecnologias
interativas que facilitam a criag&do de conteudo (Kietzmann, Hermkens, Mccarthy, & Silvestre,
2011).

Os autores Kietzmann, Hermkens, Mccarthy e Silvestre (2011), apresentam uma estrutura
com a construgcdo de sete blocos dispostos em “favo de mel’. Com esta ferramenta as
empresas que tenham esta construcdo em consideracdo, podem monitorizar e compreender
melhor o social media para assim desenvolverem estratégias mais coerentes e apropriadas
para as suas comunidades ou clientes. Esta estrutura em “favo de mel” da funcionalidade do
social media, apresentada na Figura 4, ajuda a aperceber que em cada diferente plataforma
um dos favos ganha maior destaque, ou seja, a funcionalidade do social media difere e por

vezes centrasse num ou mais blocos.
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Figura 4: Estrutura “favo de mel” do social media.
Fonte: Kietzmann et al. (2011, p. 243)

No website do Facebook o favo com mais destaque é a dos relacionamentos, seguido da
identidade, presenca, reputacdo e conversas. No entanto, numa outra plataforma como o
Youtube, o favo com mais destaque € o do compartilhar, seguido da conversa, grupo e
reputacao e ja no Linkedin o website centrasse na identidade (Kietzmann et al., 2011).

. o . .
CONVERSATIONS REPUTATION CONVERSATIONS REPUTATION
G G

YouTube Facebook

Figura 5: Comparac¢éo das funcionalidades das diferentes redes sociais.
Fonte: Kietzmann et al. (2011, p. 248)

Quanto mais escura é a cor de um determinado bloco maior é a funcionalidade do social media
dentro do website como podemos observar na Figura 5. E cada vez mais importante entender
0 panorama do social media, logo usar a estrutura “favo de mel” e ter como base os 4 Cs:

cognize, congrulity, curate e chase (reconhecer, congruéncia, cura e correr atrds) melhor, pois
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sdo um auxilio extremamente essencial para as empresas criarem as suas estratégias em
diferentes situac6es do social media. Com o aparecimento de novos websites e servicos, onde
todos anseiam pela atencdo dos utilizadores online, torna-se cada vez mais desafiante para
as empresas entenderem as escolhas relativas as plataformas dos social media (Kietzmann
et al., 2011). Portanto, os social media sdo assim um canal de marketing digital que pode ser
usado pelos profissionais de marketing para chegarem até aos consumidores (Appel et al.,
2020). Ao falarmos de social media marketing € apontar as redes sociais como ferramentas
de marketing, sendo estas cada vez mais usadas pelas empresas como uma opg¢ao viavel
gue destaca como principal objetivo, através da criagdo de conteudo, alcancar mais clientes
e a aumentar a exposi¢cao da marca junto ao publico (Bansal, Masood, & Dadhich, 2014).

Na Tabela 1 que se segue, apresenta o futuro imediato, futuro proximo e distante, relativo ao
social media em marketing. No futuro imediato, estd apresentado temas que ja existem no
mercado e que de alguma forma vao continuar a influenciar o social media. Também estéo
assinaladas as tendéncias para futuro proximo e de modo muito especulativo estdo também
apresentadas as influéncias. Este estudo apenas aborda resumidamente, os tépicos e
guestdes relacionadas ao marketing a quanto ao futuro do social media, esta evolugao é sem

duvida relevante para os profissionais de marketing (Appel et al., 2020).

Tabela 1: O futuro do social media relativo ao marketing

Ponto central de discussédo dos stakeholders (partes interessadas)

Iminéncia individual Firmas Politica publica

prevista

Futuro imediato  Presencga omni- A ascenséo dos Preocupacgfes com a
social influenciadores privacidade nas

redes sociais

Futuro préximo Combatendo a Atendimento ao cliente O social media como
solidédo e o integrado ferramenta politica
isolamento

Futuro distante Maior riqueza Integracéo online/offline  Social media por nao
sensorial e convergéncia humanos

completa

Nota: Retirado de Appel et al. (2020)

A Statista (2020) apresenta dados de uma taxa de quase 54% em 2020 de penetracéo global
do social media. A maior taxa de penetracdo € na Europa seguida pela América do Norte e
do Sul. Este crescimento é gradual e consistente, estando previsto que o numero de
utilizadores do social media possa vir atingir mais de 4,4 mil milhdes até 2025, o que perfaz
metade da populagdo mundial. Hoje em dia qualquer pessoa pode produzir o seu préprio
contetdo e distribui-lo, este fendbmeno ganhou destaque em meados de 2005 com o

aparecimento da web 2.0, logo é importante abordar as vantagens e desvantagens dos social
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media (DrahoSova & Balco, 2017). Conforme o estudo realizado na Unido Europeia por
DrahoSova e Balco (2017) as vantagens identificadas pelo uso do social media sdo: em
primeiro lugar com 97,7% € a possibilidade de comunicar e poder realizar troca de
informacfes, a segunda maior vantagem com 83,3% € o compartilhar dados. As
desvantagens ou ameacas pelo uso do social media com 72,2% € o vicio na Internet, seguida
a falta de seguranca com 61,1%. Outras desvantagens sdo a sobrecarga de informacao,
perda de contato social e 0 aumento do tempo despendido nas redes sociais (DrahoSova &
Balco, 2017). No entanto, Kenton (2021) aponta que as desvantagens para as empresas sao,
a facil disseminacgéo de informagdes falsas e o custo elevado da manutencao dos perfis em
redes sociais.

Usar a Internet como ferramenta, o social media revoluciona o modo como séo divulgados e
promovidos os produtos, esta abordagem para além de um contacto direto com o potencial
cliente também permite que profissionais de marketing tenham acesso a insights que os
ajudam a criar estratégias de comunicag¢ado mais eficazes. Pois, diariamente por todo 0 mundo
os utilizadores publicam artigos, fotos e videos que partilham com outras pessoas, com a
ajuda do Youtube, Flickr e Wordpress (DrahoSova & Balco, 2017).

Ao contrario das ferramentas de comunicacao tradicionais, o social media permite que as
empresas tenham um contacto e um envolvimento mais direto com o consumidor final, a
custos relativamente baixos e com um nivel de eficiéncia alto. Sendo assim, os social media
tornam-se bastante relevantes ndo apenas para as empresas multinacionais, como também
para as médias e pequenas empresas e organizagbes ndo governamentais (Kaplan &
Haenlein, 2010).

Os autores Kaplan e Haenlein (2010), classificam o social media em duas dimensfes: a
riqueza dos media e a presenca social e com base nessas mesmas dimensdes destacam as
variaveis: autoapresentacao e auto divulgacéo. Assim classificam como baixa, média e alta o

social media como é apresentada na seguinte Figura 6:

Social presence/ Media richness

Low Medium High
High Bl Social networking sites Virtual social worlds
Self- v 8 (e.g., Facebook) (e.g., Second Life)
presentation/
Self- Collaborati
disclosure Low ¥ ?o .Z rcatslve Content communities Virtual game worlds
(e gp WJikipedia) (e.g., YouTube) (e.g., World of Warcraft)

Figura 6: Classificagdo do social media
Fonte: Kaplan & Haenlein (2010, p. 62)
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Os autores Kotler e Keller (2012) assinalam a existéncia de trés principais plataformas dos
social media: comunidades e féruns online, blogs e redes sociais. Os consumidores através
do social media conseguem se envolver a um nivel mais profundo e amplo com as marcas, e
como tal, os profissionais de marketing devem tirar partido e fazerem os possiveis para

incentivar os consumidores a participarem produtivamente (Faustino, 2019).

2.2.2 Redes sociais

As redes sociais sdo websites e aplicacdes moveis, que permitem a quem os usa se relacionar
e interagir online, onde apenas basta criar um perfil com informagdes pessoais, incluindo fotos,
videos e audios. Assim através das aplicagcdes moveis € possivel que qualquer pessoa envie
e-mails e mensagens instantaneas (Kaplan & Haenlein, 2010). Na classificacdo da Figura 6,
os autores Kaplan e Haenlein (2010) categorizam os websites e as redes sociais da presenca
social/rigueza dos media como média e elevada na autoapresentagéo/auto divulgacao.

As redes sociais para Kenton (2021), além da interatividade social, também tém um propdsito
comercial. E através da Internet com o uso do social media que as pessoas se relacionam
com os amigos, familiares, colegas de trabalho e até mesmo com os clientes, para tal usam
os websites como Facebook, Twitter, LinkedIn e Instagram.

As redes sociais sdo assim também um apoio significativo para os profissionais de marketing
que tém o intuito de aumentar o reconhecimento da marca e de se relacionarem com 0s
clientes de uma empresa (Kenton, 2021).

Cada rede oferece diferentes e especificos beneficios para as empresas, o Facebook, por
exemplo, permite um envolvimento com o consumidor de um modo mais significativo,
enguanto o Twitter serve de alerta e permite respostas rapidas. Mediante este exemplo é
importante que os profissionais de marketing aprendam a melhorar a forma de como devem
explorar e tirar partido de cada rede social em particular (Kietzmann et al., 2011; Kotler &
Keller, 2012).

Uma das grandes vantagens da comunicacdo nas redes sociais € que uma empresa pode
obter um “feedback” imediato, a um custo bastante baixo em relagdo as suas campanhas
direcionadas a grupos de clientes especificos (Djurica et al., 2013).

O marketing nas redes sociais permite divulgar produtos ou servigcos, fazer promocgdes e
comunicar, testar novas ideias, pesquisas de mercado e melhorar o relacionamento entre os
clientes e os stakeholders (Djurica et al., 2013).

Para os autores Djurica et al. (2013) uma boa estratégia de marketing nas redes sociais requer
a implementacgéo de vérias etapas e atividades:

1) Definir objetivos:
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Os objetivos bem delineados devem ser mensuraveis e realistas em tempo limitado.
Aumentar reconhecimento da empresa, marca e produto, aumentar o niamero de
clientes e o trafego no website através da criacdo de links de entrada. Estas metas
para serem adequadas e eficazes, as empresas devem ter em atencdo ao orcamento
e as constantes mudancas a que o mercado esta sujeito. Logo o plano de marketing
deve ser flexivel.

2) Pesquisa de mercado:
Para a construcao da estratégia de marketing nas redes sociais é essencial conhecer
as caracteristicas, necessidades e as atividades dos consumidores nas redes sociais.

3) Criar uma mensagem de comunicacéo eficaz:
A empresa deve, de antemdo, criar uma mensagem para ser percebida pelo seu
publico-alvo, o texto deve ser credivel, percetivel e Unico, capaz de chamar atengéo
de modo a provocar uma reacdo. O conteldo e a sua atratividade dependem em
grande parte da rede social. E provavel que um contetido que tenha sido criado para
0 Facebook ndo tenha a mesma visibilidade no LikedIn-in.

4) Optar pela rede social que mais se adequa:
Consoante a pesquisa de mercado obtemos informacdes sobre a presenca do publico-
alvo, mais especificamente a sua preferéncia em relacdo as redes sociais. As
empresas devem direcionar as suas mensagens para as redes sociais preferidas dos
consumidores.

5) Campanha e gestao das redes sociais:
Para o sucesso da publicidade em redes sociais, identificar e analisar o publico-alvo é
sem divida a primeira etapa do processo, mas para a gestéo eficaz de uma campanha
bem como para o desenvolvimento das estratégias de promocgdo, a empresa deve
apostar num profissional, capaz de gerir todos os contetdos relacionados, desde
editar blogs, responder a comentarios, colocar questdes, atualizar sempre o perfil,
compartilhar links, monitorizar os resultados estatisticos e analisar.

6) Orcamento para o marketing nas redes sociais:
A empresa ao planear uma estratégia de marketing para as redes sociais deve estar
ciente que apesar de ser um social media gratis ndo invalida que nao tenha gastos, ao
nivel de recursos humanos e tempo ou até mesmo na contratacdo de uma agéncia de
marketing.

Criar uma estratégia de conteldo que abranja todas as redes sociais existentes, €&
extremamente importante, seja Facebook, Instagram, o LinkedIn, Youtube, entre outras. Aqui,

no entanto, sera salientada a relevancia das redes Facebook e Instagram (Djurica et al., 2013).
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Fundado em 2004 por Mark Zuckerberg, o Facebook era um website exclusivamente para
estudantes, que funcionava como uma aplicacdo movel, onde por livre e espontanea vontade
as pessoas inseriam os seus dados pessoais e compartilhavam ao maximo de informacao.
Rapidamente se expandiu e € atualmente considerada a rede social mais conhecida e popular
no mundo, onde todos os individuos podem interagir, enviar mensagens, carregar fotos,
videos, jogar e fazer comentarios (Kotler & Keller, 2012). O Facebook hoje em dia, tornou-se
num componente essencial nas estratégias de marketing de qualquer marca, muito em parte
pela possibilidade de segmentar o publico-alvo (Kotler & Keller, 2012).

Segundo uma publicacdo da Marketeer (2020) o Facebook em 2012, tornou-se a rede social
com mais de mil milhées de utilizadores ativos por més e ao longo dos ultimos anos tem
crescido consideravelmente. Chega ao segundo semestre de 2020 com 2,7 mil milhGes de
utilizadores, mesmo com a ascenséo de outras plataformas, nomeadamente o Tik tok.

O Facebook segundo os dados fornecidos na Statista por Tankovska (2021), continua no
primeiro lugar do ranking a nivel global, ou seja, € lider do mercado e possuiu atualmente
2,895 mil milhdes de pessoas registadas e é também proprietaria das maiores plataformas de
social media do mercado, nomeadamente WhatsApp, Messenger e Instagram.

O Facebook em comparacdo com as restantes redes, é a mais popular, oferece varias
oportunidades para quem trabalha no marketing digital, logo é inevitavel um investimento por
parte das empresas nesta e em outras redes sociais. Em Portugal o investimento em redes
sociais, ainda continua baixo e cresce a um ritmo de 3 a 5% ao ano, ao contrario dos Estados
Unidos que em 2018 o investimento foi de 15,36 bilides de délares (Faustino, 2019).

Para Faustino (2019) a publicidade em redes sociais € eficaz e extremamente relevante para
gualquer negdcio. Ao investir na plataforma de anuncios do Facebook, é uma oportunidade
de disseminar e ampliar a comunicacgdo sobre um produto ou servigo por custos muito baixos
para qualquer empresa ou organizagéo (Faustino, 2019).

Outro fator importante € a rentabilidade dos anuncios, pois o comportamento do utilizador em
relacdo a publicidade nas redes sociais altera e a probabilidade dele clicar num andncio
através do dispositivo mével é consideravelmente grande, dai as empresas comecarem a
apostar em campanhas publicitarias mobile ou andncios mobile (Faustino, 2019). Atualmente,
mais de 80% das conversdes realizadas pelos consumidores sdo efetuadas através dos
dispositivos méveis, nomeadamente pelos smartphones (Faustino, 2019).

Faustino (2019) refere que ao criarmos uma campanha no Facebook, apresentada-nos a
pergunta “Qual o objetivo de marketing?”. O autor assinala que existem varios objetivos, com

a particularidade de que estaremos a trabalhar uma etapa do funil de marketing.
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Qual é o seu objetivo de marketing? ajuda: Escolher um objetivo

Divulgagao Consideragao Conversao

~* Divulgagdo da marca k Trafego Q Conversoes

¥« Alcance .. Interacdo T Vendas do catalogo
i3 Instalagbes do app T Visitas a loja

W« Visualizacdes do video

YT Geracdo de leads

%) Mensagens

Figura 7: Objetivos de marketing nas campanhas do Facebook
Fonte: Faustino (2019, p. 151)

De acordo e com base na Figura 7 é construido e apresentado o funil de marketing aplicado

ao Facebook com os trés objetivos: divulgagdo, consideracdo e conversao:

TOPO DO FUNIL

DIVULGACAO

MEIO DO FUNIL
CONSIDERACAO

LEALDADE

FUNDO DO FUNIL
CONVERSAO

Figura 8: Funil de marketing aplicado ao Facebook e Instagram
Fonte: Adaptado de Faustino (2019, p. 152)

Os anuncios no Facebook ou o marketing promocional apresentam diferencas significativas
em relacdo ao marketing tradicional. Os profissionais de marketing através do Facebook
promovem o0s produtos e servigcos, pois este meio ajuda a incentivar e estimular os
consumidores a terem uma atitude preferencialmente positiva (Shareef, Mukerji, Abdallah,

Alryalat, & Wright, 2018).
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Da mesma forma que ao falarmos em redes sociais ressalta a importancia do Facebook numa
estratégia de marketing digital, também o Instagram tem uma importancia indiscutivel para os
profissionais de marketing, pois esta rede oferece oportunidades para trabalhar a notoriedade
e autoridade da marca (Faustino, 2019).

Relativamente a rede social Instagram, fundada em 2010, esta era apenas uma aplicacédo
movel exclusiva para o iPhone, que se baseava na localizacdo e no compartilhar de
fotografias. Uma das mais-valias desta aplicacdo mavel, é a ferramenta que esta rede oferece
em manipular as imagens no uso filtros e na transformacéo da iluminagéo (Boslaugh, 2016).

Outra vantagem que o Instagram oferece é a possibilidade de agregar valor social e
economico através da identificacdo geografica, pois tem um recurso integrado capaz de
identificar a localizacdo do dispositivo movel. Foi a partir de 2011 que 0 servico passou
incorporar o uso de hashtags tal como o Twitter, uma tendéncia que veio para ficar. Os
hashtags permitem a criacdo de comunidades de interesse e de divulgacdo a uma escala
mundial. Em 2012 o Instagram é adquirido pelo Facebook e é automaticamente considerado
uma rede social, esta aplicacdo movel é baseada na localizagdo, permite compartilhar
fotografias e videos curtos de 15 segundos (Boslaugh, 2016).

De acordo com Statusbrew (2021), as estatisticas apresentadas relativas ao Instagram em
2021, evidenciam gue cada vez mais as empresas devem apostar e planear estratégias de
marketing no Instagram. O ndimero de utilizadores no Instagram ja ultrapassa os 1,2 mil
milhdes por més e o tempo despendido na rede é de mais de 30 minutos por dia em 2021.
Conforme os dados apresentados, o envolvimento com as marcas no Instagram é superior 10
vezes mais em relacdo ao Facebook, 54 vezes mais do que o Pinterest e 84 vezes que 0
Twitter. Assim Statusbrew (2021) recomenda que as publicacdes sejam elaboradas em
formato carrossel para haver mais interacéo organica de imagens e de videos. Refere que no
Instagram 60% das empresas usam elementos interativos nas stories para gerar interesse e
engagement, pois mais de 200 milhdes de utilizadores visitam pelo menos uma vez por dia

um perfil comercial (Statusbrew, 2021).

2.2.3 Blog

O termo blog tornou-se popular nos inicios dos anos 2000, deriva do termo Weblog e
caracterizasse pela publicacdo de artigos na Internet que tém pelo nome posts, qualquer
pessoa que tenha Internet pode criar um blog sem qualquer conhecimento técnico ou
especifico para publicar posts (Torres, 2009).

Os blogs conforme a classificagdo dos autores Kaplan e Haenlein (2010), na Figura 6

apresentam uma baixa classificacdo na presenca social/riqueza dos media, mas elevada na
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autoapresentacdo e auto divulgacdo, pois aqui sdo partilhadas informacfes e experiéncias
dos utilizadores.

Existem trés tipos de blogs: os pessoais, os profissionais e os blogs corporativos. Os blogs
pessoais dizem respeito as pessoas que pretendem se expressarem, partilharem experiéncias
com a finalidade de gerar debate ou discussédo em relacdo a determinados assuntos com 0s
demais. Este tipo de blog pode ajudar os profissionais de marketing a compreenderem um
pouco o comportamento do consumidor, apesar de ser disseminador de varios conteddos, é
importante para o marketing digital (Torres, 2009). Através da criacéo de conteudo, o objetivo
do blog profissional é promover a prépria pagina. Como os consumidores estdo cada vez mais
exigentes e procuram na Internet por informacgdes, havera sempre nichos de mercado para
este tipo de blog (Torres, 2009).

Quanto aos blogs corporativos ou empresariais, neles séo criados contetdos Uteis
relacionados a area de negdcio e proporcionam a proximidade com o publico. Aqui é possivel
monitorizar a informacdo e a atividade na Internet relacionada ao negécio, bem como, a
criacdo de uma comunidade, onde a mais-valia além de fornecer informacg6es dos produtos é
também ter acesso a todos os comentarios dos leitores (Torres, 2009).

Para Torres (2009) o blog corporativo € uma ferramenta essencial para as empresas no que
diz respeito ao planeamento de conteldo. Para tal existe um software livre que tem pelo nome
WordPress que ajuda a criar blogs e websites que sdo 100% baseados em conteldo
(Faustino, 2019; Torres, 2009).

2.3 Inbound Marketing
2.3.1 Inbound Marketing e Outbound Marketing

Desde sempre, que as empresas procuram partilhar e anunciar os seus produtos aos clientes,
0 modo como o realizam e a técnica utilizada conhecida como Outbound marketing ou
marketing tradicional, atualmente ja ndo é tdo eficaz face a evolucdo, as exigéncias da
comunicacao digital e das redes sociais (Dakouan et al., 2019). Basicamente este tipo de
estratégia onde as empresas anunciam os seus produtos e/ou servicos, oferendo informacées
aos consumidores sem que estes estejam a procura, entende-se como marketing de
interrupcao. Atualmente, cada vez mais as empresas procuram adotar estratégias onde o
conteudo seja mais eficaz e mais inovador (Dakouan et al., 2019).

O termo Inbound marketing batizado pela Hubspot (2006) tem ganhado crédito junto dos
profissionais de marketing e das empresas que tém como propdsito atrair potenciais clientes
para o seu negdcio. O Inbound marketing € assim uma metodologia que assenta no marketing

de conteldo para atrair clientes, enquanto o Outbound marketing ou marketing tradicional o
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seu método baseia-se a interromper o publico com mensagens que hem sempre desejam
(Hubspot, 2006).

Para os autores Dakouan, Benabdelouahed e Anabir (2019) o Inbound marketing é
basicamente uma estratégia de marketing digital, que através da criacdo de contetdo de
gualidade, tem o objetivo de atrair continuamente potenciais clientes. A metodologia usada
passa por quatro etapas: atrair, converter, transformar e reter, ou seja, o Inbound marketing
pode ser definido como uma técnica que tem como foco os consumidores e por um contetdo
bastante relevante, faz com que estes procurem a empresa para mais informacgdes e ndo o
oposto (Hubspot, 2006).

Ao contrario do marketing tradicional, que o método usado assenta no marketing de intruséo,
o Inbound marketing € uma estratégia de permisséo e de segmentacéo (Faustino, 2019). O
consumidor é proativo no que se refere a encontrar informac¢des que o ajudem a suprir as
suas necessidades e desejos. Logo uma boa préatica pelas empresas é a criagdo de um
contetdo com base no marketing de permissao, pois oferece vantagens no que se refere a
aquisicdo de uma lista de contactos pré-qualificada, ajudando a empresa a construir
relacionamentos mais vinculativos com aqueles que mostram interesse nos seus produtos, e
ao visitarem o website registam-se e preenchem o seu nome, contacto email, entre outros
dados (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).

O Inbound marketing é bem-sucedido e os resultados que o comprovam assentam na analise
mensuravel que o marketing digital fornece. O seu sucesso depende assim em grande parte
das técnicas bem empregues, pois a sua abordagem é bem mais complexa que o Outbound
marketing. E expressamente necessario o uso simultineo de todos os canais digitais,
nomeadamente tornar o website mais fortalecido de forma continua, criar conteddo mais
eficaz e implementar ferramentas que possibilitem obter dados mensuraveis (Rancanti,
Codignola, & Capatina, 2015).

Rancanti et al. (2015) apresentam uma analise distinta entre as duas abordagens, Inbound
marketing e Outbound marketing e os respetivos objetivos. No Inbound marketing as técnicas
a usar séo: SEO, Blog, Webinar e Redes sociais, em que todas tém objetivos em comum,
gerarem trafego e promoverem a marca. Por exemplo, no SEO é importante trabalhar os
titulos e meta-tags através de um conteddo preciso e diferencial, o tempo de carregamento
da pagina deve ser otimizado, o design do website deve responsivo, entre outros. O blog serve
para estudar os consumidores bem como o mercado de atuacdo. Ja a webinar com intuito
educacional é direcionada para a aprendizagem e as redes sociais para a partilha de contetdo
relevante. Enquanto, no Outbound marketing as técnicas aqui sdo: SEM (Search Engine
Marketing), sendo uma estratégia para os motores de pesquisa visa otimizar websites e 0

contetdo no uso de anuncios pagos, a sua construcdo é feita com base nas palavras-chave
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para gerar trafego e assim colocar uma determinada empresa nas primeiras posicées dos
resultados do Google. Como exemplo temos 0 uso de anuncios Bing e anuncios no Google
Adwords, anuncios display, programas de afiliados para proporcionarem trafego através da
utilizacdo de cupBes e comparacdo de precos com base no contetdo criado (Rancanti et al.,
2015).

Rancanti et al. (2015) referem que o0 mais importante na estratégia do Inbound marketing é a
centralizacdo no cliente, por meio do social media e através da criacdo de um contetdo
envolvente, aqui é necessario usar técnicas de marketing que consigam captar o interesse do
cliente. O mais importante ndo € como o cliente é abordado (seja diretamente por mensagem
ou indiretamente por conteudo), mas sim por uma forma contextualmente significativa,
apelativa e adequada ao que ele deseja e procura (Volpe, 2015).

Os autores Dakouan et al. (2019) propdem uma comparacao entre as estratégias de Inbound
e Outbound marketing. Defendem que estas duas estratégias ao se complementarem e ao
trabalharem de modo sinergético, oferecem mais sucesso e viabilidade a qualquer campanha
de marketing, pois a sua combinagéo pode ajudar a alcangar mais publico.

Ainda assim, Volpe (2015) refere que a distingdo entre o Inbound marketing e Outbound
marketing ndo faz sentido, categorizar uma distin¢céo entre os dois € inutil, propde assim a sua

sobreposicdo, em que descreve como “zona cinza”.

,‘\

INBOUND OUTBOUND
MARKETING MARKETING
SEO - ZONA CINZA - Anuincios impressos
Social Media - « E-mail - Direct Mailing
Marketing de Contetdo - Marketing «» Outbound Call Center

Blog Marketing - - Publicidade TV

» Redes sociais

Marketing Viral « . Display eradio
Podcast - - Anuncios online
- Search
Permissao - Engine Ads intrusivos
RSS - « Push
Pull -

\—/

Figura 9: Comparac¢éo de Inbound marketing e Outbound marketing e respetivas técnicas
Fonte: Adaptado de Volpe (2015) e Dakouan et al. (2019)

Na Figura 9 estdo apresentadas as diferentes técnicas utilizadas para o Inbound marketing e
para Outbound marketing e o cruzamento entre as duas estratégias de marketing é definida
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como “zona cinza” (Volpe, 2015). E considerada assim pelo autor Volpe (2015) como o
resultado do complemento das duas abordagens de marketing, ou seja, o resultado quando
estas se sobrepdem. Exemplifica que as redes sociais também podem ser utilizadas de forma
push para gerar trafego. Pois, na pratica, as pessoas ndo encontram apenas 0s produtos ou
as empresas por blogs, social media, redes sociais, entre outros. Eles também encontram os
produtos e as empresas através de anuncios televisivos, pela radio e por email diretos.

Portanto, aqui o que mais importa é a jornada de compra de cada cliente (Volpe, 2015).

ATTRACT CONVERT CLOSE DELIGHT
- "
)/ +
' )
] r ] Promoters
A} ’
- .
~ e
Blog Forms CRM Surveys
Keywords Calls-to-Action Email Smart Content
Social Publishing Landing Pages Workflows Social Monitoring

Figura 10: Metodologia do Inbound marketing
Fonte: Hubspot (2006)

Relativamente a metodologia da estratégia do Inbound marketing a Hubspot (2006) apresenta
resumidamente todo o processo na Figura 10. Aqui estdo representadas as quatro etapas
para angariar e reter clientes, e em cada uma das etapas tal como é percetivel sdo usadas
diferentes ferramentas. Na parte superior da Figura € descrito o processo de Inbound
marketing, que comeca pela atracédo, segue a conversédo dos leads, o fechar da compra e por
fim o encantamento, ou seja, 0 processo de conseguir reter o cliente depois da compra
realizada, é considerada uma etapa importante, pois assim podemos conseguir aumentar a
lealdade do cliente a marca (Hubspot, 2006). No centro esta delineado o percurso do cliente
e a sua transformacdo, em que inicia a jornada como um simples estranho & marca até se
transformar num promotor da marca. Na base da Figura estéo as ferramentas que a empresa
deve usar para colocar em prética as estratégias conforme a metodologia do Inbound
marketing (Hubspot, 2006; Lafi, 2015).
Attract: Inicialmente € importante trabalhar para atrair 0s visitantes certos. Para tal é
necessario desenvolver uma estratégia baseada no segmento do consumidor ideal. Neste
processo € necessario trabalhar um conteddo relevante e apelativo, que leve os utilizadores
a encontrarem a marca nos mecanismos de pesquisa e que, em simultaneo, também sejam
proativos na partilha do conteudo nas redes sociais. Aqui nesta etapa contemplam as
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ferramentas como: o website, blog, SEO e as redes sociais com a finalidade de atrair os
potenciais consumidores (Lafi, 2015).

Convert: Depois da primeira etapa que € atrair, a proOxima € converter os visitantes em
potenciais clientes, aqui é necessario obter os seus contactos homeadamente o nome e e-
mail, entre outros. No entanto, para estes deixarem o seu contacto € necessario dar algo em
troca. Nesta fase € importante que a pagina que os utilizadores visitam esteja otimizada para
a conversao, com conteldo interessante em que ofereca informacgdes viaveis para satisfazer
as necessidades do consumidor. Aqui as ferramentas nesta etapa séo: formulérios, call-to-
actions (CTAs) e landing pages (Lafi, 2015).

Close: Nesta etapa € importante transformar os leads em clientes, aqui o processo deve
acontecer naturalmente, com os contactos recolhidos anteriormente e com uma breve
informacéo do cliente € possivel personalizar as mensagens por via e-mail. Quanto mais
segmentada e personalizada for a comunicacdo, maior a probabilidade de venda. As
ferramentas que podem ser usadas nesta fase para garantir a transformacéo de leads em
clientes sdo: CRM, e-mail marketing e a gestéo de leads (Lafi, 2015).

Delight: Depois da venda realizada, o cliente ndo deve ser esquecido, pois, este deve-se
tornar fiel & marca a modo de a promover. E nesta etapa ou fase que a empresa deve cumprir
com o que prometeu e construir um relacionamento duradouro com o cliente. E importante
estar a par dos desejos e das necessidades do cliente através da pesquisa, aqui podem ser
criados CTAs (Call-to-action) para dar a conhecer produtos diferentes dagueles que comprou.
A comunicacgdo deve ser continua e relevante através do e-mail e na monitoriza¢do social
(Lafi, 2015).

2.3.2 Marketing de Conteudo

Para Faustino (2019) o contetdo é o elemento mais importante numa estratégia de marketing
digital, deve estar no epicentro de toda a estratégia de comunicacao, independentemente do
formato ou do proposito que Ihe é destinado. A expressao “O conteudo é rei” de Bill Gates,
que Faustino (2019) e Torres (2009) enfatizam, aplicasse a definicdo que atribuem ao
marketing de contetido como sendo um pilar do Inbound marketing. E através do marketing
de contelido construida a autoridade da marca num determinado nicho. Também consegue
atrair novos potenciais clientes, ou seja, um dos conceitos-chave que sustentam a
comunicacao digital € o marketing de contetudo (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).

De modo muito sucinto o marketing de contetdo é definido como uma técnica de marketing
que consiste na criacdo, organizacao, distribuicdo e ampliacdo de um conteudo relevante,
apelativo e util para um determinado publico (Kotler et al., 2017). O marketing de conteudo é

também uma forma de branding e de comunicagdo da marca para criar lagos estreitos e
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efetivos com os clientes (Kotler et al., 2017). O marketing de conteddo promove a confianca
e processa-se através da construcdo de uma estratégia de atracdo. Portanto, sempre que o
consumidor procurar por informacgdes significativas, Uteis, educacionais, de cariz envolvente
e também, em simultaneo, divertido, o marketing de contetdo tem de estar presente (Rancanti
et al., 2015). Assim, ao falarmos de marketing de permissédo ou Inbound marketing, para o
Seu sucesso este requer a constru¢ao de um contetdo apelativo e excecional (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2016).

Para Chaffey e Ellis-Chadwick (2016) quando se fala em contetudo, € combinacdo entre
contelido estatico desenvolvido nas paginas web e o conteddo dindmico para os media que
estimula interacdo. Quando um consumidor procura alguma informacao, ele fa-lo através dos
motores de pesquisa e esta ferramenta € baseada nas palavras-chave, logo o contetdo de
um website deve ser construido para comunicar com o consumidor (Torres, 2009).

Torres (2009) apresenta e categoriza que 90% dos utilizadores que pesquisam informacédo
nos motores de pesquisa, menos de 10% acede a um website por anuncios pagos PPC, logo,
os restantes 80% s&o utilizadores que procuram informacgéao na Internet com base no contetido
dos websites e blogs. Entende-se assim, que as empresas que desejam trazer essa enorme
audiéncia para os seus websites, tém de considerar a estratégia de marketing de contetdo.
Devem planear, criar e publicar contelldo no website de modo a torna-lo mais visivel na
Internet e apelativo ao consumidor (Torres, 2009). A Figura 11 abaixo, no infografico de
marketing de contelido de Demand Metric (2021) enfatiza as quatro principais razées pelas
quais as empresas devem adotar a estratégia do marketing de contetdo: ajuda a captar

atencdo, melhora lealdade & marca, permite gerar leads e ajuda a aumentar as vendas.

WHY YOU NEED CONTENT MARKETING
5 1

Keeps Reader Improves Generates Increases
Attention Brand Loyalty Leads Direct Sales

Figura 11: Porque é que as empresas devem usar o marketing de contetdo
Fonte: Demand Metric (2013)
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Também Faustino (2019) destaca as vantagens do marketing de conteddo: gerar trafego
organico, gerar mais leads, aumentar a notoriedade da marca e principalmente a um custo
significativamente baixo na aquisicdo de novos clientes. Contudo, mais importante do que

gerar trafego é a qualidade desse mesmo trafego (Faustino, 2019).

2.3.3 SEO (Search Engine Optimization)

Para entender o utilizador e como ele pesquisa € um fator importante, Faustino (2019)
considera assim o SEO como uma bussola na estratégia de marketing digital.

O SEO (Search Engine Optimization) é usado como uma tatica na estratégia do Inbount
marketing para atrair e aumentar o numero de visitantes para um determinado website ou
blog, através dos motores de pesquisa (Dakouan et al., 2019; Faustino, 2019). E assim, uma
ferramenta de marketing online cujo objetivo é melhorar o posicionamento de um website nas
paginas dos resultados de pesquisa (Opreana & Vinerean, 2015).

O SEO facilita de modo que os potenciais clientes encontrem o contetdo de uma determinada
empresa. Além disso, ap6s o marketing de contetdo esta ferramenta é um elemento-chave
para ajudar a aumentar a visibilidade de uma marca. Cada vez mais os clientes procuram
informagcGes na Internet, procuram respostas as suas necessidades, sendo assim, as
empresas devem garantir que 0 seu website seja visivel e apareca quando os clientes
pesquisam, para isso é necessario escolher palavras-chave, otimizar paginas, construir links
em torno das palavras-chave e criar conteudo relevante (Opreana & Vinerean, 2015).

Para Faustino (2019) a grande vantagem do SEO além de melhorar o posicionamento nos
resultados organicos de pesquisa € a capacidade que este oferece em aumentar o trafego,
ou seja, 0 grande objetivo do SEO ¢é gerar trafego organico para o website ou blog de uma
determinada empresa. Para isso é necessario trabalhar a navegabilidade, a relevancia, a
usabilidade, a arquitetura e a hierarquia de conteldo e nunca esquecer dos fatores de ranking
(Faustino, 2019).

Faustino (2019) explica que o SEO se divide em duas vertentes distintas: on-page e off-page.
A on-page como o nome indica é todo o trabalho de otimizagdo dentro do website,
relativamente a sua estrutura e ao conteldo, ja o off-page refere-se a otimizacao fora do
website, mais precisamente as redes sociais e ao link bulding.

Relativamente a técnica de promocao através do SEO (Search Engine Optimisation), Chaffey
e Ellis-Chadwick (2016) referem que as principais for¢cas séo: proporciona altos volumes de
trafego a custos relativamente baixos em comparacdao com o PPC (Pay-Per-Click) sendo
considerado confiavel pelos pesquisadores. Em contrapartida, as principais fraquezas que os
autores enumeram s&o: requer um investimento continuo e significativo em marketing de

conteudo, a complexidade e oscilagdo das mudangas do algoritmo de classificagdo, podem
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nao garantir o retorno do investimento ao assegurar que aparec¢a nas trés primeiras posicoes
nos resultados de pesquisa. O SEO é cada vez mais utilizado pelos profissionais de marketing
nas suas estratégias de marketing digital para garantirem que websites ou blogs sejam
notados pelo publico-alvo (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). Torres (2009) fundamenta que se
um website n&o tem contetdo suficiente é totalmente ineficaz a otimizagdo SEO. E necessario
trabalhar uma estratégia de marketing mais amplamente, ao nivel de Search Engine Marketing
ou SEM (Torres, 2009).

No entanto, ja existem softwares de criacdo de websites, que estdo otimizados para 0s
motores de pesquisa, nomeadamente o WordPress, que reduz significativamente a
preocupacdo com SEO, pois a criacdo do website ou blog neste software € 100% baseado
em conteldo (Torres, 2009). Para os autores Kotler e Keller (2012) o website de uma empresa
para despertar interesse nos visitantes, deve incorporar ou expressar bem os seus objetivos
e 0s produtos que comercializa, bem como a sua histéria e a sua visdo. O website deve ele
também ser apelativo e de facil navegacao. Com base nos 7Cs, os autores simplificam os
principais elementos a ter em conta para a constru¢cdo de um website eficaz, com o intuito de
estimular novas visitas e prender o observador. As empresas precisam assim de dar especial
atencdo ao conteudo. Apesar deste critério dos 7Cs na Tabela 2 abaixo, os autores Kotler e

Keller (2012) também defendem que se deva incluir mais um “C”, a constante mudanca.

Tabela 2: Sete elementos ou 7 Cs principais na criacdo de um website eficaz

7Cs Atributos/significados

Contexto Design visual e layout do website.

Aspetos funcionais e estéticos, facilidade de navegacao, que seja percetivel
e cause boa impressao.

Conteudo Relativo a texto, a imagens, cores, som e videos, ou seja, toda a interface
visual. Trabalhar o conteldo de modo apelativo, capaz chamar atengéo e
consiga prender o observador, que ofereca informacdes dos produtos,
Servicos e mensagens promocionais.

Comunidade Interacdes de visitantes, através de comunicacao interativa e ndo interativa,
por de Foruns, lista de e-mail e mensagens instantaneas (Chat ao vivo).

Customizacdo Alta adaptabilidade as diferentes necessidades de cada visitante e de facil
personalizacdo. Idioma local e respetivas configuragées.

Comunicacdo Permitir que o website tenha diferentes tipos de comunicacéo, seja entre
website e o utilizador ou comunicagao bidirecional.

Listas de emails, consulta de atendimento ao cliente e freeware.

Conexdo Conectividade com outros websites através das exibicdes de contelido
externo, links e antincios.
Comércio Capacidade de o website permitir transacdes comerciais, transmitir

seguranca, carrinho de compras e rastreamento de pedidos.
Fonte: Adaptado de Kotler e Keller, (2012)
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2.4 Design e Marketing

2.4.1 Conexao entre o Design e o Marketing

O Design esta associado ao processo de pensar, planear e criar, ou seja, é atribuido a
capacidade de transformar ideias em ag&do. E visto como uma atividade que assim que é
identificado um problema, este visa resolver na procura da melhor solucao.

Para Bruce e Daly (2007) o design e o marketing sdo areas interligadas, pois, um design
inovador e inteligente consegue despertar interesse no consumidor. O uso do design criativo
de modo a projetar bem o produto, acresce valor e qualidade. Ajuda assim, a influenciar a
escolha do consumidor e os elementos graficos como logotipos, folhetos, embalagens, icones
e sinalética promovem sinais visuais capazes de reforcar os valores de uma empresa (Bruce
& Daly, 2007).

N&o existem muitos estudos relacionadas com a conexdo entre o marketing e o design, no
entanto, ha um crescente interesse em perceber como o design e a gestdo do mesmo
contribuem para as estratégias de marketing (Bloch, 2011).

Bruce e Daly (2007) defendem que no mundo dos negécios, o papel do design é reconhecido
como uma atividade funcional e estratégica de comunicagdo de uma empresa no mercado
competitivo. Tanto para explorar novos mercados, como para reter ou recuperar a participagdo
nos mercados mundiais, visto que as empresas precisam de desenvolver novos produtos e
servicos para os consumidores. Independentemente dos objetivos de marketing, seja para
manter ou aumentar a participagdo no mercado, ou mesmo para entrar num novo mercado, €
importante que as empresas apostem no investimento em design (Bruce & Daly, 2007).
Bruce e Daly (2007) apresentam um resumo dos beneficios do design na estratégia de
marketing: proporciona o aumento da qualidade no produto ou servigo, oferece diferenciacao,
comercializa os produtos e servicos de modo a melhorar a imagem da empresa, auxilia na
reducdo dos custos de producdo e/ou manutencédo, salvaguarda a propriedade intelectual e
competéncia da empresa e aumenta a criatividade. Apesar da conexao entre as atividades
marketing e design ndo estar explicita conforme o estudo dos autores Bruce e Daly (2007),
ainda assim, apontam que o marketing e o design se complementam e unidas contribuem
para o desenvolvimento de novos produtos e servicos, pois ambas trabalham para

compreender e satisfazer as necessidades do consumidor.

2.4.2 Design enquanto ferramenta de auxilio na estratégia de Marketing

O design gréfico é considerado uma ferramenta crucial para complementar as atividades do
marketing no social media (Mitrovi¢ et al., 2020). O uso do design gréafico na criacdo de

conteudo visual torna-se assim mais eficaz para interacao dos utilizadores. As redes sociais
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tornam-se mais ricas visualmente, o contetdo visual proporciona maior engagement, ou seja,
um rico contetdo visual garante o aumento da consciéncia do utilizador sobre uma
determinada marca associando-a a organizagdo. Ainda assim, as solucdes do design grafico
garantem a eficicia das campanhas de marketing online (Mitrovi¢ et al., 2020).

Hollerup (2017) apresenta trés motivos pelos quais o0 uso do design € extremamente
importante no marketing, o design otimiza a taxa de converséao, ajuda a tornar o produto visivel
e eleva a marca. Na construcdo ou na elaboracdo de uma campanha de marketing para um
determinado produto ou servico, um bom design ajuda a chamar atencdo, por conseguinte,
proporciona uma boa experiéncia que faz com que o consumidor se torne fiel a marca. O
design ajuda a despertar uma reagao e a estimular uma emog¢ao no cliente, muito em parte
através das cores, formas e imagens usadas (Hollerup, 2017). Um design atrativo, elegante e
persuasivo ajuda a diferenciar o produto na atual procura que € chamar atencdo dos
potenciais clientes. O social media é assim uma for¢ca dominante atualmente e, neste cenario
o “conteudo é rei” na forma como os produtos sdo comercializados, um bom design pode
impulsionar a empresa no mercado. Pois, o design desempenha um papel importante na
Otimizacdo da Taxa de Conversao (CRO), basta alterar a cor de um botéo e a disposi¢cao do
mesmo que aumenta consideravelmente as conversdes, sdo as decisdes estratégicas de um
design conciso que vao ser responsaveis pela experiéncia do cliente na sua interagdo com o
produto ou servico (Hollerup, 2017).

E importante salientar que o sucesso de uma empresa depende da forma como ela comunica
com o seu publico-alvo. Para chamar atengé@o e causar impacto, Barreto (2018) defende a
necessidade de criar um bom conteddo de marketing aliado a questdo visual. Ou seja, em
qualquer estratégia de marketing eficiente, tem de ter por trds um trabalho de design grafico
forte e consistente. Pois, na criagdo de uma identidade visual e na divulgagdo da marca, 0
design grafico ajuda a que todos os elementos integrantes, como as cores, tipografia e
simbolos tenham um cunho forte diante do publico, de modo que sejam de facil associacao a
empresa. O design desenvolve a identidade visual com base nos valores, conceitos e de como
a marca atingira o mercado. Em suma, todo o trabalho ou projeto de design grafico tem como
foco o publico (Barreto, 2018). O design grafico e os elementos graficos numa comunicacao
de marketing online sdo extremamente importantes (Mitrovi¢ et al., 2020). Assim, o design é
importante para um negdcio, tanto para o tornar mais prospero como também para garantir a

sua sobrevivéncia (Bloch, 2011).
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Capitulo Ill - Plano de Marketing Digital

3.1 Aldeco

3.1.1 Breve descricdo da empresa

A Aldeco Comércio Internacional, SA € uma empresa do sector téxtil, fundada em 1993. Sendo
uma empresa familiar, € gerida com o maximo rigor, empenho e dedicagéo por todos 0s que
integram a equipa. Conta com mais de 27 anos de experiéncia no sector téxtil € detentora de
9 prémios “Mobis” (editores de cole¢éo), sendo uma referéncia nacional e internacional para
arquitetos, designers e decoradores.

E uma marca portuguesa criativa e dindmica, que oferece uma vasta variedade de tecidos
para os varios segmentos de mercado da decoracao e da arquitetura de interiores.

As suas colegbes destacam-se pela originalidade com conceitos inspirados nas diferentes
culturas espalhadas pelo mundo inteiro. Concebidas pelo departamento de Design, estas
assentam na inovacdo e na originalidade irreverente que é propria da paixdo dos seus
criadores.

Tem distribuicdo internacional em mais de 60 paises, com showrooms situados em Paris,
Madrid, Porto, Lisboa e Vilamoura no Algarve. A Aldeco Comércio Internacional S.A. € uma
empresa certificada, desde 2019, com o sistema de gestéo de qualidade pela norma EN ISSO
9001:2015.

3.1.1.1 Organograma: Aldeco Comércio Internacional, S.A.

O organograma apresentado na Figura 12, permite que seja visualizada a estrutura interna,

nomeadamente as fun¢des, as equipas e todos os departamentos.
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Figura 12: Organograma Aldeco
Fonte: Aldeco, Comércio Internacional, S.A.

37




3.1.2 Area de Negécio

A Aldeco, Comércio Internacional, S.A., € uma empresa sediada em Vila Nova de Gaia e
insere-se na categoria de decoracdo com o CAE: 46410 - Comércio por grosso de téxteis. O

ramo de comercializagcdo, sdo tecidos e papel de parede em Portugal e no estrangeiro.

3.1.3 Missao, Visao e Valores

Missdo: a principal missdo da Aldeco é oferecer a maxima satisfacdo aos seus clientes,

adaptando todas as componentes da sua oferta as necessidades especificas de cada um.

Visédo: a Aldeco tem o objetivo em se manter como marca de referéncia, no ramo do comércio
téxtil para decoracgéo de interiores, tanto a nivel nacional como a nivel internacional, através
do aprimoramento na oferta e na inovacao tecnoldgica. Ser reconhecida como uma empresa

gue apresenta eficiéncia e exceléncia na atuacdo, ou seja, um bom Know-How.

Valores: o sucesso da marca é o espelho de um caracter forte e exemplar que se vincula aos

valores de que a Aldeco néo prescinde. Os valores séo:

e Inovagéo

¢ Qualidade

e Exceléncia

e Sustentabilidade
e Humanizagdo

e Comprometimento e transparéncia

Em suma, a Aldeco procura inovar constantemente em todos 0s niveis da organizacao.
Empenha-se em ser uma empresa com uma postura positiva e criativa. As suas criagdes sédo
originais com um elevado padr&o no que respeita ao design versos qualidade e a durabilidade
assente na sustentabilidade. Através dos seus produtos de exceléncia, a Aldeco constroi
relagdes soélidas e genuinas junto dos seus clientes para garantir a sua total satisfacdo. Honra
sempre 0S COMpPromissos que assume com os seus fornecedores, com os clientes e valoriza

igualmente todos os recursos humanos.
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3.2 Diagndstico Estratégico da Empresa

3.2.1 Analise PEST

A PEST é asigla referente aos fatores Politicos (P), Econdmicos (E), Sociais (S), Tecnhologicos
(T). A analise PEST € uma ferramenta util que ajuda a entender a dindmica da envolvente
macroeconémica de uma empresa ou organizacdo (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016). Esta
analise permite que ao avaliar cada umas das varidveis, possamos ver o impacto no negocio
da empresa Aldeco, relativo ao meio envolvente em que esta inserida. No entanto, esta
analise seré centrada no impacto da pandemia COVID-19 nos fatores Politica, Economia,
Social e Tecnologia que direta e indiretamente condicionam a viabilidade no desempenho e o
sucesso da empresa Aldeco.

Tabela 3: Analise PEST

Analise Politica:

Portugal € um pais democratico onde existe estabilidade governamental.

Em 2020 é decretado o estado de emergéncia (Republica, 2020).

A 19 de junho é criado o Decreto-Lei n.° 27-B / 2020 - Legislacéo relacionada com a COVID-
19 que visa proteger os contratos de trabalho nas empresas em crise (Republica, 2020).
Medidas de confinamento impostas pelo Governo e adocao obrigatéria do teletrabalho.
Aprovacao pelo Governo da norma que permite o chamado lay-off (suspenséo ou reducao
do contrato dos trabalhadores).

Programa de apoio “Portugal 2020” aprovado no final de 2014, que aposta os fundos
europeus nas pequenas e médias empresas (PME) com finalidade de criar competitividade
e internacionalizacdo, para gerar emprego, crescimento e desenvolvimento das regides
(Portugal 2020, 2020).

No portal do Governo Portugal-gov., o primeiro-ministro Anténio Costa anuncia hum video a
25-05-2021, os fundos PRR (Plano de Recuperacado e Resiliéncia) de 650 milhdes para o
investimento em varios sectores para ajudar na Digitalizacdo das empresas (XXIl Governo
- Republica Portuguesa, 2021).

No indice Percecdo da Corrupgdo 2020, Portugal apresenta um resultado de 61 pontos em
2020, ou seja, encontrasse na 33.2 posicdo do ranking, valor abaixo da média da Unido
Europeia e Ocidental com 66 pontos (Transparéncia e Integridade, 2020).

Analise Econdmica:
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Figura 13: Indicador Diario de Atividade Economica
Fonte: Banco de Portugal (2021)

ApOs sete anos de crescimento consecutivos, o Banco de Portugal (2021) aponta para uma
queda de 7,6% na atividade econdmica e no comércio mundial uma queda de 8,5%.
Crise econdmica instalada desde o aparecimento da pandemia, devido ao confinamento e
ao fecho das atividades econdémicas (Silva, Kouhen, Gaspar, & Leitdo, 2021).
Para as empresas foi aprovado o aumento do crédito (Banco de Portugal, 2021).
Relativo a avaliacéo do risco do incumprimento da divida das empresas, temos um racio de
134,4% do PIB, que em comparagcdo com o ano 2019, tem 6,2 (pp) a mais (Banco de
Portugal, 2021).
A taxa de inflacdo situou-se em -0,1% (Banco de Portugal, 2021).
Taxas de juro baixas e globalmente favoraveis (Banco de Portugal, 2021).
Aumento do desemprego e consequentemente a perda de poder de compra, estima-se que
cerca de 40 a 60 milhdes de pessoas vivem na pobreza extrema (Silva et al., 2021).
A COVID-19 afeta a economia e coloca em risco 0 emprego no sector privado entre 17% a
31% (Silva et al., 2021).
De acordo com WDI (World Development Indicators) a taxa média de crescimento da
economia portuguesa foi inferior a 1% (Silva et al., 2021).
Em 2021 a carga fiscal deve cair para niveis iguais a 2012 com quebra nas receitas com
impostos, com défice a 4,3% e o PIB a 33,9% (Oliveira, 2020).

Andlise Social:

Segundo o Instituto Nacional De Estatistica (2021) comparativamente ao ano 2019 em 2020,
temos um crescimento populacional de 10 298 252 pessoas, com 2 343 pessoas a mais,
assim traduz-se uma taxa de crescimento efetivo de 0,02%, migratério com 0,40% e
crescimento natural de -0,38%, em resultado temos um agravamento do saldo natural e a
diminuicéo de saldo migratério (Instituto Nacional De Estatistica, 2021).

A pandemia veio acentuar a desigualdade de rendimentos e consequentemente a
desigualdade social (Ferreira, 2020).

A COVID-19 veio mudar o comportamento dos consumidores, estilo de vida e originou novos
hébitos (Ferreira, 2020).
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Reducéo do consumo, cerca de 74% dos consumidores sdo mais conscientes e cautelosos,
com a reducdo crescente nos bens e servicos ndo essenciais (Ferreira, 2020).

Aumento de gastos online de bens ndo essenciais acentuados no segmento Geragao Z
(Ferreira, 2020).

56% usard menos o dinheiro fisico e 43% comprard mais marcas proprias (Ferreira, 2020).
30% dos portugueses vém a salde como principal preocupacao (Ferreira, 2020).

Andlise Tecnoldgica:

Aceleracgéo e transformacao digital (Cruz, 2021).

Adocéo do Wi-Fi 6, do 5G e edge computing e contactless (Cruz, 2021).

A iniciativa Industria 4.0 integrada na Estratégia Nacional para a Digitalizacdo da Economia:
visa implementar o programa Capacitar i4.0 através da InCoDe.2030 cujo objetivo é garantir
a literacia e a inclusdo digital; capitalizacdo cientifica e tecnolégica; de modo a tornar
Portugal num centro de atracdo do investimento na i4.0. A Industria 4.0 é o futuro da
economia (IAPMEI, 2020)

O programa Capacitar i4.0 promovido pelo IAPMEI (2020), tem como propdsito: a formacao
e requalificacéo dos Recursos Humanos e o investimento em sistemas mais eficientes, para
dar resposta aos desafios da 4.2 Revolugéo Industrial.

Apoio ao investimento em tecnologia e solu¢gbes que Industria 4.0 disponibiliza, sdo a
evidéncia do paradigma para a digitalizag&o e circularizacdo da economia, em destaque no
portal Compete2020.gov.

Promover as tecnologias nacionais como players da industria nacional e internacional é
colocar Portugal como o destino perfeito para indulstria 4.0, para assim atrair projetos de
dimensao global (XXIl Governo - Republica Portuguesa, 2020).

Incentivos na modernizacdo e inovacgao dos produtos e servi¢cos das empresas.
Crescimento da Touchless Economy (Ferreira, 2020).

Numa publicacdo no portal Portugal.gov é destacada a opinido do Secretario de Estado
Adjunto da Economia, Jodo Neves, em que refere que as tendéncias dos mercados referente
a sustentabilidade vieram para ficar e aponta a importancia das empresas em adotar
produtos sustentaveis (XXIl Governo - Republica Portuguesa, 2020).

No portal do Governo Portugal.gov, Portugal apoia o plano de agédo para propriedade
intelectual da Unido Europeia.

O ano 2020, foi um ano extremamente dificil, marcado pela pandemia que deu origem a uma
crise que afetou a vida de milhGes de pessoas por todo o mundo, afetou as atividades
econdmicas, o turismo, o comércio nacional e internacional, por conseguinte, influenciou
igualmente o comportamento do consumidor. Assim, e conforme a andlise PEST é
imprescindivel que a empresa Aldeco aposte na transicao digital e energética. Deve aproveitar
todos os apoios possiveis para a modernizagdo e inovacdo tecnoldgica bem como a
requalificacdo e formagdo dos seus colaboradores. Deve também apostar na area da
sustentabilidade e combater o desperdicio.

A Aldeco deve renovar os seus modelos de operacdo de modo que haja maior flexibilidade na

tomada rapida de decisGes, conseguir um equilibrio disciplinar para conseguir inovar e
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aproveitar todas as oportunidades. As tendéncias pds-pandemia vao manter-se, assim a
marca deve moldar as suas estratégias e apostar num terreno mais fértil das oportunidades

gue estdo na area digital e na sustentabilidade.

3.2.2 Analise SWOT

A analise SWOT denomina-se como uma ferramenta de avaliacdo e monitorizacéo das forcas,
fraquezas, oportunidades e ameacas do ambiente externo e interno de uma empresa. SWOT
€ assim uma sigla das iniciais em inglés, dos termos Strenghts, weaknesses, oppotunities,
threats (Kotler & Keller, 2012).

Para melhorar o desempenho da empresa é fundamental a utilizacdo do instrumento de
andlise SWOT, pois ajuda a obter uma percecédo global da situacdo em que se encontra a
empresa. Através desta analise podemos identificar, avaliar as forcas e fraquezas,
oportunidades e ameacgas da organizacdo, possibilitando a identificacdo de estratégias e
acoes de melhoraria, de modo delinearmos uma estratégia mais adequada. Esta andlise
pressupde a divisdo do ambiente em duas partes: ambiente interno e externo.

O ambiente interno é tudo o que diz respeito a organizacdo, é caracterizada pelos pontos
fortes e pontos fracos. JA o ambiente externo abrange tudo o que a organizacdo ndo pode
prever ou controlar, esta andlise ajuda a identificar as tendéncias que se traduzem em
oportunidades e/ou ameacas. O objetivo é assim atenuar os pontos fracos e reforgar os pontos
fortes da empresa, tirar partido das oportunidades e ver as ameagas como possiveis

oportunidades.

Tabela 4: Anélise SWOT da Aldeco

FATORES POSITIVOS FATORES NEGATIVOS
Forcas Fraquezas
FATORES - Diversidade de produtos - Cross branding (parcerias entre
INTERNOS - Qualidade dos produtos duas ou mais marcas)
- Cumprimento dos compromissos - Fraca otimizacdo SEO/SEM do
- Reconhecimento site
- ldentidade forte - Mais sinergia entre as equipas
- Prima pela Inovacgéo constante com de trabalho - mais comunicacgéo
criatividade - Auséncia de e-commerce no
- Certificacdo EN ISSO 9001 2015 website (comércio eletrénico)
- Localizagédo da sede e showrooms em 3
capitais (Lisboa, Madrid e Paris)
- Departamento de comunicacéo e
design
Oportunidades Ameacas
FATORES -  CRM mais atuante (fidelizacao) - Marcas concorrentes
EXTERNOS - Investimento no marketing digital - Circunstancias atuais (covid-19)
- Otimizagéo do site - Crise econémica global
- Aproveitamento de nichos de mercado - Paises emergentes apresentam
que exigem produtos de qualidade e no mercado europeu produtos
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design no mercado europeu produtos

- Melhorar a imagem percebida sobre os com precos consideravelmente
principais concorrentes baixos

- Atencdo as tendéncias do mercado

- Lancamento de novos produtos

- Criagdo de anuncios/campanhas no
Google Ads e Facebook Ads

- Apostar em novos nichos

- Consumidores preocupados com a
sustentabilidade e meio ambiente

Fonte: Elaboragéo propria

3.2.3 Mercado de atuacao e Clientes

O principal mercado de atuacdo € o B2B (business-to-business), que através dos seus
comerciais e agentes internacionais, apresentam e fornecem os produtos e servicos da
Aldeco, com base num bom atendimento personalizado, constroem uma relagéo de confianga
com os seus clientes e novos potenciais clientes, assim, com dedicacdo e empenho no
trabalho acrescem valor junto dos mesmos. No entanto, também atua no mercado B2C
(business-to-customer), mas esta representa uma pequena parte do negacio.

Os clientes da Aldeco assumem varias categorias mediante a area de negécio em que atuam,
estes tanto podem ser particulares como grandes empresas. Os clientes da Aldeco estdo
segmentados por area de mercado, nomeadamente da decoracao e arquitetura de interiores,
subdividindo-se especificamente nas areas: Casa/Residencial, Contract/Hotelaria, Bares,

Restaurantes, Espacos Publicos, Saude/Hospitais/Geriatria, Outdoor (exterior) e nautica.

3.2.3.1 Publico-alvo

O publico-alvo s&o arquitetos, designers e decoradores. E um publico heterogéneo, mas com
algumas semelhancas no que diz respeito a sua exigéncia na eficiéncia do atendimento e na
gualidade dos produtos e/ou servigos oferecidos pela Aldeco.

Através da analise do Google Analytics entre 29-09-2020 a 05-10-2020, foi possivel
determinar com preciséo o publico-alvo da Aldeco, com a recolha dos dados demograficos,

nacionalidade e interesses, entre outros.
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Dimensdo Principal: Género

Dimensdo secundaria ~ | Tipo de Ordenagao: | Predefinigao ~

Género

Todos os Utilizadores

Novos Utilizadores

1. | female
Todos os Utilizadores
Novos Utilizadores

2. | male
Todos os Utilizadores

Novos Utilizadores

'@ | avangado | H | @[T | = [&m

e —
537 537
do total: 36,43% (1 474) do total: 36,43% (1 474)

386 386
(1 474) (1 474)

do total: 26,19 do total: 26,19

353 I 7132%
272 N 70.47%

154 [ 28,68%
114 I 29,53%

Figura 14: Dados demograficos - Género do publico-alvo da Aldeco

Conforme é visivel na Figura 14, relativamente ao género do publico-alvo da Aldeco, é

evidente a forte presenca do género feminino com 71,32% em relacdo ao masculino com

apenas 28,68%.

Dimensde Principal: Idade

Idade

Dimenso secundaria

Todos os Utilizadores

Novos Utilizadores

1.

W 25-34

Todos os Utilizadores

Movos Utilizadores

. W 4554

Todos os Utilizadores

Movos Utilizadores

. W 3544

Todos os Utilizadores

Movos Utilizadores

55-64

Todos os Utilizadores

Movos Utilizadores

65+

Todos os Utilizadores

Movos Utilizadores

~ | Tipo de Ordenacdo: = Predefinigio ~

Utilizadores w |

530
1474

6

383
8% (1474

113

70

108

84

107

83

64

67
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Q,  avancado [ | @ | Z | & ET
Utilizadores Contribuicio para o total: | Utilizadores ~
53

do total: 35,96% (1474

383

do total: 25,98% (1474
Todos os Utilizadores
21,32%

18,28%

20,38%

21,93%

20,19% Novaos Utilizadores

21.67%

16.98%

16.71%

12,64%

12,79%

Figura 15: Dados demograficos - Faixa etaria do publico-alvo da Aldeco

A faixa etaria que mais se evidencia é dos 25 aos 34 anos com uma percentagem de 21% e

com apenas a diferenca de 1% temos também as faixas etarias 45 a 54 e 35 a 44 com 20%.

No entanto, a faixa etaria onde se apresenta o acréscimo de novos utilizadores com 21,93%

€ a faixa etaria dos 45 a 54, como podemos observar na Figura 15.

Relativamente aos dados geograficos, como podemos ver abaixo na Figura 16, o publico-alvo

€ maioritariamente de nacionalidade portuguesa, com uma percentagem de 39,59%. Contudo,

também se faz presente em Espanha com 12,68% e na Russia com 8,47%.
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Aquisicio Aquisicio
Pais Pais

Utilizadores ' Novos Utilizadores. Utilizadores ' Novos Utilizadores.

Todos os Utilizadores 1474 1130 Todos os Utilizadores 1474 1130

Novos Utilizadores 1129 1130 Novos Utilizadores 1129 1130
1. A Portugal 6. [0 France
Todos os Utilizadores 584 (35,50%) 381 Todos os Utilizadores 60 (4,07%) 43
Novos Utilizadores 381 (33,75%) 381 Novos Utilizadores 43 (3,81%) 43
2. = Spain 7. EE United Kingdom
Todos os Utilizadores 187 (12,68%) 159 Todos os Utilizadores 44 (2,98%) 36
Novos Utilizadores 159 (14,08%) 159 Novos Utilizadores 36 (3,19%) 36
3. mm Russia 8. = Netherlands
Todos os Utilizadores 125 (8,47%) 13 Todos os Utilizadores 21 (1,42%) 19
Novos Utilizadores 113 (10,01%) 13 Novos Utilizadores 19 (1,68%) 19
4. E5 United States 9. B Australia
Todos os Utilizadores 84 (5,69%) 80 Todos os Utilizadores 18 (1,22%) 14
Novos Utilizadores B0 (7,09%) 80 Novos Utilizadores 14 (1,24%) 14
5 O laly 10. [+l Canada
Todos os Utilizadores 64 (4,34%) 58 Todos os Utilizadores 15 (1,02%) 14
Novos Utilizadores 58 (514%) 58 Novos Utilizadores 13(1,15%) 14

Figura 16: Dados geograficos — Localizagdo do publico-alvo da Aldeco

A Aldeco, deve trabalhar no sentido de fidelizar o seu publico, causar boa impresséo através
de uma publicidade personalizada, sem nunca esquecer um fator extremamente crucial que
é a cultura. Diversificar a comunicacao intercultural direcionada ao seu publico, deve ter assim
como base uma comunicacao eficaz, consciente de que as diferentes culturas influenciam no
processo de comunicacao e percec¢ao.

Para melhor entender o consumidor relativamente aos seus interesses, temos na categoria
de afinidades, uma andlise que descreve o publico como amante da culinaria, com a maior
conversao de 5%. Com 4,5% temos um publico que da valor ao produto “value shoppers”, séo
consumidores exigentes que ndo se importam necessariamente com o pre¢o, mas sim com a
gualidade do produto e com os beneficios que este lhes proporcionara. Com 4,23% temos 0s
consumidores entusiastas da moda que dao valor a beleza, cosmética e bem-estar.

Para também percebermos o poder de compra, o dispositivo mével mais utilizado é o Apple
iPhone com 29,42%, ao contrario do smartphone com apenas 1,16%, 0 que podemos assim
concluir que o publico tem bastante poder de compra (ver anexo 1).

Perceber a composicdo do publico em termos demogréficos e 0s seus interesses, oferece a
possibilidade de criar um contetdo mais criativo e relevante capaz de fidelizar o cliente, bem
como auxilia na construcdo de campanhas de marketing e remarketing mais eficientes. E
importante compreender e conhecer profundamente os habitos, as motivacbes, as
preocupacdes e os desejos dos clientes ndo s6 para melhorar o produto e/ou servigo, mas
como também para ajudar a criar produtos novos que possam ir ao encontro das suas

necessidades.
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3.2.3.2 Persona

Antes de comecarmos a criar qualquer tipo de conteddo, € importante sabermos de anteméao
para quem é produzido, por isso é fundamental construirmos a persona, pois vai-nos ajudar a
definir qual a linguagem mais adequada, qual a estratégia de marketing que deve ser seguida
e gual o social media mais eficaz.

A Aldeco atribui uma avaliacao aos seus clientes em trés diferentes categorias: Prestige para
a avaliacdo mais alta, Gold para a intermédia e Silver para a mais baixa. A partir daqui, e de
acordo também com dados recolhidos no Google Analytics relativos ao publico-alvo, definimos
a persona, uma personagem ficticia criada com base nos clientes da empresa.

No entanto, para a construcdo da persona no negécio maioritariamente B2B, temos de
considerar algumas variaveis para melhor elaborar os planos de comunicacao, ou seja, o
cliente enquanto empresa pode ter varias necessidades: a necessidade de expansao,
necessidade de reducéo de custos e a necessidade humana. Assim e de acordo com toda a
informacéo recolhida, a persona é o que se entende por consumidor ideal, e para a definir, &

necessario responder a algumas questdes pertinentes:

e Ocupacao ou cargo; educagao; nivel socioecondmico e responsabilidade.
o Dados demogréficos.
e Os seus principais objetivos e prioridades:
o Qual o servigo e produto que procura ou necessita?
o Quais as suas preocupacdes e necessidades que deseja resolver?
o Quais as frustracdes relativas aos desejos que quer realizar?
o Qual é o papel da marca e o servico que valoriza?
¢ Os seus desafios e como podemos ajudar:
o Como podemos solucionar o problema?
o Que tipo de relagéo espera obter?
o Como prefere ser atendido?
o Relativo a valores, quanto estéa disposta a despender?

Valores:

o Quais 0s seus passatempos e interesses?
o Quais as redes sociais que mais utiliza e prefere?
o Na procura de informagéo quais a fontes digitais que prioriza?
o Quem influencia na decisdo da compra?
A proxima etapa é a criagdo e apresentacdo da persona com base nos elementos recolhidos

relativos as questdes elaboradas.
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Tabela 5: Persona

Catarina Costa
Idade

32

Estado civil
Solteira
Nacionalidade
portuguesa

Cargo
Designer de
Interiores

Educacéo

Superior

Nivel
Socioeconémico
médio/alto
Responsabilidades
Responsével pela
selecdo de compras
e responsavel por
projetos de
decoracéo, numa
empresa de
arquitetura.

Os seus principais objetivos e prioridades:

Qual o servico e produto que procura ou necessita?

Tecidos inovadores com um padréo elevado de qualidade vs.
design e durabilidade. Papeis de parede criativos e originais.
Rapidez e eficiéncia na resposta.

Quais as suas preocupacdes e necessidades que deseja
resolver?

Criar ambientes que conjugam a estética com a funcionalidade,
garantir que seja respeitado o prazo para a concluséo do projeto,
de modo a ir ao encontro dos padrdes de qualidade exigidos pelo
cliente.

Quais as frustragdes relativas aos desejos que quer realizar?
O tempo de execucdo no prazo e materializagcdo do conceito
aprovado previamente pelo cliente e que a qualidade do produto
corresponda ao orgamento.

Qual é o papel da marca e o servi¢go que valoriza?
Profissionalismo e sensibilidade com atengédo aos detalhes na
escolha da gama do produto que tem a oferecer. Rapidez e
disponibilidade total para qualquer davida.

Os seus desafios e como podemos ajudar:

Como podemos solucionar o problema?

Apresentar um orgamento justo e dentro do prazo.

Que tipo de relagdo espera obter?

Uma relacdo duradoura assente na transparéncia e na confianca
para poderem trilhar juntos em novos projetos.

Como prefere ser atendido?

Por um atendimento personalizado e de forma empatica.
Relativo a valores, quanto esta disposta a despender?

Que o valor final ndo exceda além do previsto, pois 0 mais
importante € a qualidade do produto para proporcionar total
satisfacéo ao cliente.

Valores:

Quais 0s seus passatempos e interesses?

Tem interesse por atividades ao ar livre e é amante de cozinha
saudavel, gosta de ler e de estar a par de tudo relacionado com
moda e decoracéo.

Quais as redes sociais que mais utiliza e prefere?

Instagram, Facebook, Pinterest.

Na procura de informacdo quais a fontes digitais que
prioriza?

Blogs, websites, e-mails e newsletters.

Quem influencia na decisdo da compra?

O arquiteto/gestor do projeto e CEO.
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Como particularmente os negocios B2B diferem dos negocios B2C, é importante otimizar a
presenca digital, desde website, blog, redes sociais e anlncios pagos. Estes sao elementos-

chave a considerar num negdcio B2B.

3.2.4 Concorréncia

A concorréncia da Aldeco sdo empresas também elas PMEs que atuam no negdcio de
comércio nacional e internacional de grosso de téxteis e na area da decoracgéo.

Com a recolha de informacéo junto do departamento de comunicacéo da Aldeco, foi possivel
apontar e observar quais as empresas que atuam no mercado nacional, e que relativamente

a escala internacional também usam e seguem a mesma estratégia.

Tabela 6: Concorrentes nacionais considerados pelo Departamento de Comunicacao da Aldeco

Empresas Nacionais

Nome Localidade Website

Padréo Formal Gandra www.padraoformal.com
Forma & Enredo Lisboa www.formaenredo.com
Damaceno & Antunes Maia www.evofabrics.com
Pedroso & Osério Maia www.pedrosoeosorio.pt
Henriques & Rodrigues Macinhata de Seixa www.henriguesrodrigues.pt
Settes Matosinhos www.settes.pt

Pedro Tavares Palmela www.pedrotavarestexteis.pt

Nota. Adquirida no departamento de comunicacéo da Aldeco

No entanto, devemos também considerar todas as outras empresas do ramo téxtil. A andlise
da concorréncia a nivel macro foi obtida e identificada segundo a base de dados do portal
Ciberforma, através do CAE 46410. Para que estas empresas também sejam consideradas
em futuras andlises, foram selecionadas apenas as empresas que tal como a Aldeco,

possuem website e presenca digital nas redes socais.

Tabela 7: Concorrentes nacionais que também devem ser considerados pela Aldeco

Nome Localidade WebSite

2JM Pedroso www.2jm.pt

Mota & David, Lda. Vila Nova de Gaia www.motaedavid.pt
Hamedida Vila Nova de Gaia www.hamedida.com
Feira dos tecidos Vila Nova de Gaia www.feiradostecidos.com
Ma Salgueiro Espinho www.masalgueiro.pt

Ana e Rudo decoracdo, Lda | Santo Tirso www.anaruao.pt
FSM-Tecidos de Decoracdo | Pacos de Ferreira www.fsm-decoracoes.pt

Nota. Elaboracao prépria de acordo com a pesquisa no website Ciberforma
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http://www.padraoformal.com/
http://www.formaenredo.com/
http://www.evofabrics.com/
http://www.pedrosoeosorio.pt/
http://www.henriquesrodrigues.pt/
http://www.settes.pt/
http://www.pedrotavarestexteis.pt/
http://www.2jm.pt/
http://www.motaedavid.pt/
http://www.hamedida.com/
http://www.feiradostecidos.com/
http://www.masalgueiro.pt/
http://www.anaruao.pt/
http://www.fsm-decoracoes.pt/

3.2.4.1 Andlise da concorréncia

E extremamente importante analisar a concorréncia direta, para que empresa Aldeco possa
crescer e tornar-se mais forte no mercado em que atua.

Para conhecer os concorrentes é fundamental analisar o modo como atuam, como
comunicam e quais as estratégias que adotam para despertar interesse no publico. Esta é
uma pratica que deve ser considerada pelas empresas. Perante 0s tempos conturbados como
0s que vivemos atualmente, devido a atual crise pandémica originada pela COVID-19, a
analise dos players do mesmo mercado da Aldeco torna-se assim ainda mais importante, de
modo a criar estratégias capazes de tornar o negocio diferenciado, inovador e competitivo.
Com base no website Similarweb, retirdmos informacdes da situacéo digital da concorréncia
em comparacdo com a Aldeco, entre os meses de abril e junho de 2020. Os concorrentes
para andlise foram: Padrao Formal; Forma & Enredo; Damaceno & Antones (evofabrics.com)
e Henriques & Rodrigues.

h) o aldeco.pt ¥l padraoformal.com B2 formaenredo.com . evofabrics.com 1 henriquesrodrigues.pt
Engagement >
Abr 2020 - Jun 2020 @ Portuga All traffic
Metric @ aldeco.pt padraoformal.com formaenredo.com @ evofabrics.com henriguesrodrigues.pt
Monthly visits < 5,000 < 5,000 < 5,000 < 5,000 < 5,000
Monthly unique visitors < 5,000 < 5,000 < 5,000 < 5,000 < 5,000
Visits / Unique visitors 2.35 2.01 2.06 1.80 2.02
Deduplicated audience N/A N/A N/A N/A N/A
Visit duration 00:05:38 00:08:45 00:03:55 00:04:44 N/A
Pages per visit 7.57 8.58 2.61 11.85 1.00
Bounce rate 16.73% 25.84% N/A 18.52% 100.00%

Figura 17: Duracgdo do tempo de visita, taxa de rejeicdo no website - concorrentes vs Aldeco
Fonte: Website SimilarWeb

Relativamente ao tempo despendido pelos visitantes no website, temos no Padrdo Formal
cerca de 00:08:45 min, comparativamente com a Aldeco com apenas 00:05:38 min. Ainda que
se destaque pelo numero de visitantes por més e se verifique um acréscimo de visitantes de
2,35 em comparacao com os concorrentes, a Aldeco apresenta um valor de 16,73% de taxa
de rejeicdo em relacdo ao Forma & Enredo que ndo apresenta nenhum valor, como podemos
observar na Figura 17. Abaixo, temos o total de visitas com o valor de 62%, que posiciona a

Aldeco em primeiro lugar em relagdo aos seus concorrentes, 83,8% de visitas pelo desktop e
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16,2% pelo mobile. No entanto, ndo deixa descurar os valores apresentados anteriormente

relativos ao tempo gue o visitante passa no website e a taxa de rejeicao.

TRAFFIC & ENGAGEMENT

Total visits
Abr 2020 - Jun 2020 @ Portugal

Device distribution
Abr 2020 - Jun 2020 @ Portugal

Domain % 3 Domain Desktop Mobile
O aldeco.pt I 62% b aldeco.pt 83.8% I 16.2%
=¥ padraoformal.com - 12% ¥| padraoformal.com 100%  ———— 0%
formaenredo.com 7% formaenredo.com 100% mee———— 0%
evofabrics.com —-— 17% evofabrics.com 100% m————— 0%
# henriquesrodrigues.pt 3% # henriquesrodrigues.pt T00% 0%
Figura 18: Trafego nos websites - concorrentes vs Aldeco
Fonte: Website SimilarWeb
SEARCH
Top search terms: Organic
Abr 2020 - Jun 2020 @ Portugal & Desktop Only
@ aldecopt @ padraoformal.com formaenredo.com @ evofabrics.com henriquesrodrigues.pt
Search Term Traffic Share Group Share Split Volume CPC
aldeco 21.69% 1 T, 1,110 50.42
forma e enredo 10.48% 180
evo fabrics 10.06% 1 . 150 50.05
V0 8.03% . 030 50.6
damaceno e antunes 5.33% ___________________________________we 50.04

Figura 19: Trafego orgéanico no uso do termo na pesquisa - Concorrentes vs Aldeco

Fonte: Website SimilarWeb

Como podemos observar na Figura 19 relativa a pesquisa organica no desktop, a Aldeco é

sem duvida a marca com mais brand awareness (consciéncia da marca), ou seja, muitos dos

visitantes quando pesquisam procuram pelo termo “aldeco”, o nome da marca. Podemos

assim concluir que em comparagdo com a concorréncia, a marca Aldeco tem mais

notoriedade, pois é reconhecida pelos potenciais clientes. No entanto, também se deve ao

facto de a empresa apostar nos anuncios CPC com valor de 0,42 ddlares, mais precisamente

0,34 euros por clique.
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GEQOGRAPHY

Top countries
Abr 2020 - Jun 2020, & Desktop

@ aldeco.pt padraoformal.com formaenredo.com @ evofabrics.com henriquesrodrigues.pt
Country Traffic Share Group Traffic Share Split

@ Portugal 76.73%  EE— | 576% | __18.4% |
£ United States 6.70% - [ 7ea2s 0 | 20.8% |
() France 2.46% ] I T
@ Russia 2.06% 1 o]
@ Morocco 1.88% 1 o]

Figura 20: O trafego dos diferentes paises - Concorrentes vs Aldeco.
Fonte: Website SimilarWeb

A Aldeco difere da concorréncia substancialmente, no que diz respeito ao trafego, devido aos
paises como a Russia e Marrocos.

Tem uma forte presencga a nivel internacional, com 79,2% mais precisamente nos Estados
Unidos, mas com fraca incidéncia em Franca com apenas 2,46% em comparacdo com

Damaceno & Antones (evofabrics.com).

MARKETING CHANNELS

Channels overview
Abr 2020 - Jun 2020 @ Portugal & Desktop Only

® aldeco.pt padraoformal.com formaenredo.com evofabrics.com henriquesrodrigues.pt

Direto Social Qrganic search
» aldeco.pt: 62.35% = aldeco.pt: 4.14% = aldeco.pt: 33.51%
padraoformal.com: padraoformal.com: padraoformal.com:
formaenredo.com formaenredo.com: formaenredo.com:
» evofabrics.com: 30.31% = evofabrics.com: 9.93% = evofabrics.com: 59.75%
henriquesrodrigues.pt henriquesrodrigues.pt henriquesrodrigues.pt
.
]
— _— — _— L - — —_— — —_—
Direto Correio Referéncias Socia Organic search Paid search Mostrar propagandas

Figura 21: Canais de marketing mais usados pelos concorrentes vs Aldeco
Fonte: Website SimilarWeb

Ao falarmos de canais de marketing, a Aldeco aposta mais no marketing direto do que em

relagdo aos outros canais, mais precisamente ao social e a pesquisa organica.

Engagement Rate (ER%) no Instagram e Facebook:
O termo em inglés Engagement Rate € uma métrica que nos ajuda a perceber a eficicia da
publicidade e das campanhas realizadas nas redes sociais junto do publico-alvo. E importante

obter uma percecdo da forma como o consumidor interage.

51



Relativamente a rede social Instagram, é através da plataforma Ninjalitics que obtemos os
resultados do Engagement Rate da Aldeco e dos concorrentes. Este website faculta o
resultado do calculo Engagement Rate automaticamente: [ER = (total de interacdo/total de

seguidores) x 100]

aldeco_interiorfabrics

t).ALDE'CO
b >
q '
19 070 3208 2393
(+)
0,63%
18 1 0 E.R. abaixo da média

Figura 22: Engagement Rate do Instagram Aldeco - @aldeco_interiorfabrics.
Fonte: Website Ninjalitics

A Figura 22 apresenta o resultado de todas as interagbes dos seguidores no Instagram
@aldeco_interiorfabrics, com 19.070 mil seguidores obtém um indice de 0,63% de
Engagement Rate, com uma média de interacdo por publicagédo (posts) 118 em likes e 1 em
comentarios.
Assim para sermos mais precisos e conforme o website Ninjalitics, apresentamos a avaliacdo
da taxa média de Engagement:

e < de 1.000 seguidores: 8%

e Entre os 1.000 e 5.000 seguidores: 5,7%

o Entre 0s 5.000 a 10.000 seguidores: 4%

e Entre 0os 10.000 e os 100.000 seguidores: 2,4%

e > de 100.000 seguidores: 1,7%
Segundo a taxa média de Engagement Rate, a Aldeco com 19.070 mil seguidores e com 2.393
publicagbes, tem apenas um indice de 0,63%, podemos assim concluir que a Aldeco tem uma
taxa de Engagement abaixo da média, o ideal seria estar acima dos 2,4%.
Segue a avaliacdo para os concorrentes: Padrdo Formal; Forma & Enredo; Damaceno &

Antones; Henriques & Rodrigues.

52



Tabela 8: Andlise de Engagement Rate no Instagram Aldeco vs concorrentes

o L Média de

Instagram Seguidores = Posts Me'dla Medla,d'e Visualizacdo ST

de likes | comentarios P Rate

videos

Aldeco 19 070 2393 118 1 - 0,63%
Padrdo Formal 660 291 18 - 86 2,82 %
Forma & Enredo 3171 781 32 - 164 1.04%
Damaceno & 0
Antones 4 460 651 37 - - 0.85%
Henriques & 1 449 116 16 - - 1.04%
Rodrigues

Fonte: Website Ninjalitics

Tal como a Aldeco também 0s concorrentes apresentam uma taxa de Engagement Rate
abaixo da média. Ainda assim, a empresa Padrdo Formal apresenta uma média de 86% de
visualizac6es de video e a Forma & Enredo 164%, em relacdo a Aldeco que ndo apresenta
nenhum valor de visualizacfes de video.

No Facebook e conforme a plataforma Phlanx, obtivemos o resultado de andlise do
Engagement Rate, como podemos observar na Tabela 9:

Tabela 9: Andlise de Engagement Rate no Facebook Aldeco vs concorrentes

Facebook Seguidores d“g?iifs C(’)\Arfgri]?éc:%s Engagement Rate
Aldeco 19 351 11 - 0,05%
Padrédo Formal 2942 4 - 0,14%
Forma & Enredo 1968 2 - 0,10%
Damaceno & Antones 6 344 9 - 0,14%
Henriques & Rodrigues 5994 4 - 0,07%

Fonte: Website Phlanx

Relativamente as métricas de Engagement Rate do Facebook, o calculo é obtido com base
no numero de likes, comentarios, partilhas e cliques. Para examinar a eficacia dos posts e das
campanhas de marketing, as métricas sdo extremamente importantes. Basicamente o
algoritmo do Facebook usa o Engagement para determinar em quais feeds de noticias vao
aparecer 0s posts e qual o seu alcance. Assim, a avaliagdo de uma taxa de Engagement Rate
acima de 1% é boa, entre 0,5% a 0,99% é média e menos de 0,5% é fraca. Ou seja, para
obtermos uma boa avaliacdo, é pertinente reavaliar as mensagens para criar conteudo que

va ao encontro das expectativas do publico.
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3.2.5 Auditoria ao website Aldeco

Segundo Gouveia (2020) tudo o que realizamos relativamente ao Marketing Digital, o website
deve estar no epicentro. Consoante o artigo “Auditoria de site: como e, porque isso é crucial
para o seu sucesso online?” do autor Nogueira (2020), a auditoria ao site é extremamente
importante, dado que com o decorrer do tempo o conteudo fica desatualizado e o SEO no que
diz respeito ao desempenho pode apresentar problemas, pois o algoritmo dos motores de
pesquisa, nomeadamente o Google, atualiza constantemente e exige cada vez mais dos
websites. A auditoria serve assim para verificar se existem problemas de navegacéo ou de
conteudo, identifica falhas para assim podermos corrigir. Destacamos as mais-valias da
auditoria ao site:

v' Bom desempenho online
Proporcionar boa experiéncia aos utilizadores
Com o SEO atualizado atrai novos visitantes
Melhora a velocidade do site

IR NEENEEN

Conteudo de qualidade e atual para chamar a atencdo

v Autoridade no nicho de atuagéo
Através do website SEMrush foi executada a auditoria ao website Aldeco. O SEMrush é uma
ferramenta que auxilia 0 Marketing Digital, ajuda os profissionais de marketing a trabalharem
0 SEO (em portugués Otimizacéo para Motores de Pesquisa). Conforme o software SEMrush,
0 website aldeco.pt apresenta 111 erros, 4,425 adverténcias, 773 avisos e uma pontuacgéo de
indice de 67% como podemos verificar na Figura 23. Para cada erro, adverténcia e aviso é

apresentada a melhor solugéo (ver anexo 2).

SEMrush: https://www.aldeco.pt/
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Figura 23: Resultados da Andlise da auditoria ao website da Aldeco
Fonte: SEMrush
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Site Health

67%

no changes

B voursite 67%

w Home & Garden w T9%

O “site Health”, apresenta uma pontuacdo de integridade

baixa, com 67%, este valor é baseado no nimero de erros

e avisos encontrados no website. Quanto maior for a

pontuagdo, menos problemas terd o website e melhor sera

otimizado para 0os mecanismos de pesquisa.

A pontuagdo média do setor é de 79%, esta pontuacao é

atribuida segundo os sites associados ao setor “Home &

Garden”. A lista dos websites é baseada em dados do

Traffic Analytics.

Como o valor de pontuagéo da integridade do website aldeco.pt esta abaixo 12% do valor

médio relativo ao sector, sera assim importante corrigir os erros que o website apresenta, para

otimizar o bom desempenho SEO.

3.3 Estratégia Inbound Marketing e Atividades desenvolvidas

3.3.1 Processo de Inbound Marketing

O Inbound marketing é definido como marketing de atrag@o cujo objetivo € atrair potenciais

clientes para o negoécio. E desenvolvido o plano de marketing digital para Aldeco, onde as

acOes sdo planeadas e executadas segundo o Inbound marketing, ou seja, baseado na

revisdo da literatura (ponto 2.3.1) para cada etapa estdo delineados objetivos, técnicas e

ferramentas a serem usadas e implementadas.

Aumentar
visibilidade e
gerar trafego

Transformar o
visitante em lead

Converter leads em
clientes e garantir
total satisfagao

(oportunidades)

Fidelizar o cliente
e tornar-lo promotor
da marca

Ferramentas

Blog post, SEO, Redes Sociais e Anuncios

- Criar blog e conteddo orgénico nas redes sociais

= Estratégia SEO, otimizar o site ou criar um novo com base no
UX e Ul design (User Experience and User Interface)

= Criar anuncios Google Ads, Facebook Ads, Web Banners

Formularios, Landing pages, Calls-to-action (CTA)
« Produgao de contetido rico (Marketing de Contetido)

« Formularios de permissao e Subscrigao em Newsletters

« Landing pages com CTA

- Resposta atempadamente a qualguer duvida (online e offline)

E-mails personalizados, Nutrir, Aplicagao e CRM

- Envio de e-mails personalizados (e-mail Marketing)

- Criagao de aplicagao interativa

- Integragao com CRM (Gestao de Relacionamento com o Cliente)
= Trabalhar contetido diferenciado

Newsletters, Testemunhos, E-mails

« Dar a conhecer novos produtos através de Newsletters
« Fornecer contetdo personalizado

« Atendimento e suporte de alta qualidade

- Comunidade (grupo do Facebook) e prova social

Figura 24:Processo de Funil de Vendas na metodologia Inbound marketing
Fonte: Elaboracéo propria com base em Faustino (2019, p. 48), Jivochat (2019) e Hubspot (2006).
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Assim, para melhor ilustrar a estratégia de Inbound marketing para a empresa Aldeco é
elaborado um Funil de Vendas, onde é delineado e estruturado os objetivos e as boas praticas
a implementar, conforme a Figura 24.

As etapas do Inbound marketing seguem uma logica intuitiva e clara do percurso do cliente
até a deciséo de compra, sao elas: atrair, converter, vender e encantar. Em cada uma das
etapas € importante analisar o impacto das acfes realizadas, para nos poderem ajudar a
redefinir e as estratégias de Inbound marketing, de modo a se tornarem ainda mais eficazes.
Nos seguintes tépicos sédo apresentados trabalhos executados, estratégias e técnicas que
devem ser adotadas pela empresa Aldeco. Através das estratégias assentes no Inbound
marketing numa primeira etapa sera pertinente adotar acdes capazes de atrair visitantes para
o website ou blog, com base na criacdo de um conteldo relevante e direcionado para uma
determinada audiéncia. Posteriormente através do marketing de permissdo o visitante
interessado autoriza voluntariamente o seu contacto de modo assim a se tornar lead e a ficar
aberto a tudo que a empresa tem a oferecer. A criagdo de conteudo é direcionada para as
areas de negocio ja anteriormente referidas (ponto 3.2.3) e para o seu publico-alvo que séo:
arquitetos, designers e decoradores.

Em suma o plano de estratégia Inbound marketing, tem como finalidade gerar novas leads,

aumentar os resultados em vendas e principalmente fidelizar os clientes.

3.3.2 O desempenho atual do website Aldeco

A primeira etapa do processo do Inbound marketing € atrair, esta etapa é responsavel por
captar a atencdo do publico interessado nos produtos da Aldeco, assim uma das acdes
importantes é solucionar os erros, as adverténcias e avisos que foram previamente
apresentados pela analise do software SEMrush na auditoria ao website da Aldeco (ponto
3.2.5 e anexo 2).

No entanto, para dar continuidade a este processo é importante perceber o algoritmo do
Google, como funciona e como rastreia os sites e blogs. De acordo com artigo no blog
Rockcontent (2020), o algoritmo do Google funciona como um conjunto de férmulas ou
operacdes, que vao definir de que modo os resultados de pesquisa vao ser apresentados aos
visitantes. Com a evolucao da Internet e com o crescente nimero de websites, em que todos
almejam pelas melhores posi¢cdes para ganharem a melhor visibilidade, surge um grande
inimigo do Google, o Black hat, que se define como a¢des que visam enganar o algoritmo do
Google (Rockcontent, 2020).

O algoritmo do Google evolui com o tempo e tornou-se mais eficaz e complexo, capaz de
bloquear e detetar as mas praticas, valorizando apenas os sites que oferecem a melhor

experiéncia ao visitante. Geralmente, o algoritmo do Google descobre, compreende e
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organiza o conteudo que aparece ha Internet com o intuito de oferecer as melhores respostas
as pesquisas realizadas pelos utilizadores (Rockcontent, 2020).
Para que o website da Aldeco conquiste o algoritmo do Google é importante solucionar os

problemas apresentados na auditoria, visto que este apresenta um fraco desempenho.

Tabela 10: Atualizacdes e evolucBes no algoritmo do Google

Nome do algoritmo Ano Atualizacdes e acles
Penalizou paginas com conteldo de baixa qualidade,
Panda 2011 em que adotavam préticas no excesso de palavras-

chave e links.

Penalizou sites com backlinks de baixa qualidade e
Penguin 2012 comecou a valorizar os sites que links contextualizados
e sites com qualidade e notoriedade.
Comecou por melhorar a classificagdo dos resultados
gquando mudou o foco da correspondéncia exata da

Hummingbird 2013 palavra-chave para a compreensao das intencdes de
pesquisa.
Mobilegeddon 2015 Mobile-friendly passou a ser um fator de ranking.
Insere inteligéncia artificial e machine learning no
RankBrain 2015 algoritmo para melhor compreender a intengdo de
pesquisa dos utilizadores.
Mobile-First 2018 Considera as paginas mobile como a versao principal
Index para ranking.
Incorpora um sistema de inteligéncia artificial
Bert 2019 especializada no processamento de linguagem natural,

para perceber como o ser humano realiza as
pesquisas.

Fonte: Adaptado de Rockcontent (2020)

O grande objetivo ap0s corrigir todos os problemas, adverténcias e dar relevancia aos avisos
gue a auditoria apresentou, € gerar trafego organico para o website.
No entanto, e segundo a reviséo da literatura referente ao SEO (ponto 2.3.3) o ideal seria
migrar o website existente para o WordPress, pois este ajuda a reduzir substancialmente a
preocupacdo com o SEO, além de que, traz varias vantagens, tais como:
v" A empresa Aldeco ganha autonomia na gestdo do website sem necessitar de outra
empresa para o fazer.
v Proporciona liberdade de planeamento e execug¢édo no que diz respeito ao web design,
pois este oferece versatilidade, dinamismo e modernidade.

v' Apresenta solugdes inovadoras através de plugins e widgets que permitem editar.

(\

Também faz integragdo com as redes sociais e permite compartilhar.

v Possibilita total controlo no SEO e é 100% responsivo.
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Na impossibilidade do mesmo se realizar, o trabalho efetuado relativo a auditoria do website
€ entregue ao departamento de informatica, que assumira a responsabilidade de contactar a

empresa que construiu o website para resolver os problemas apresentados na auditoria.

3.3.2.1 Otimizar contetdo para SEO

Conforme o software Seo Analyzer, é possivel verificar na Figura 25 que o website Aldeco.pt
apresenta um Score de 57 numa escala de 0 a 100, logo permite-nos dizer que em relacao
ao conteudo, este deve ser trabalhado. Também j& anteriormente constatado na auditoria do
website realizada pela ferramenta SEMrush. O software Seo Analyzer permite assim ajudar a
identificar os erros SEO e otimizar o contetdo do website para a melhor classificacdo dos

mecanismos de pesquisa.

Seo Analyzer: Aldeco.pt

O Passed

- 57

Improve i

9 Errors

Figura 25: Resultado da Analise SEO do website Aldeco.pt
Fonte: Seo Analyzer

E também importante ter outras fontes de andlise para enfatizar, de que realmente o website

tera de ser reestruturado. Seguem assim em destaque 0s erros que o software Seo Analyzer

apresenta relativamente ao SEO, a usabilidade, compatibilidade mével e as tecnologias.

£ Excelence in interior Fabrics from Porto, Portugal. - Aldeco | Interior fabrics

Length: 79 character(s)

o <H1> <H2> <H3> <H4> <H5> <Hé>

Figura 26: Erro no tamanho do titulo e respetivas tags no website Aldeco.pt
Fonte: Seo Analyzer
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No titulo a tag contem 79 caracteres, o ideal € ter um titulo que contenha de 10 a 70
caracteres, devera também ser bem explicito e conter a palavra-chave principal. O titulo deve

estar sempre entre duas tags <H1>, e como € visivel na Figura 26 essa norma é respeitada.

Keywords Freq Title Desc <H>
collections 4

contacts

press

environments

Figura 27: Consisténcia das keywords no website Aldeco.pt
Fonte: Seo Analyzer

Como podemos verificar na Figura 27, nenhuma das keywords apresenta consisténcia. Para
uma boa classificagdo nos resultados de pesquisa é importante que a palavra-chave
especifica esteja incluida nos seguintes itens: URL da pagina, no contetdo da pagina, ha tag
de titulo, na meta descri¢édo, nas tags de cabecalho, nos atributos das imagens, nas ancoras

dos links internos e no texto ancora de backlinks.

Number of backlinks 1o your website

Figura 28: Backlinks do website Aldeco.pt
Fonte: Seo Analyzer

Os backlinks sédo um fator crucial para o SEO, séo links que apontam para o website a partir
de outros websites, ou seja, funcionam como cartas de recomendacdo. Aqui apenas se
destacam 23 backlinks. Assim é importante melhorar a quantidade e a qualidade dos
backlinks. Os links devem vir de websites com algum peso no mesmo nicho de mercado, que
apresentem um dominio com autoridade e sejam confiaveis, tanto para os motores de

pesquisa como para os utilizadores.
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We found 43 images on this web page
43 ALT attributes are empty or missing.
layout/aldeco/logos/logo_top.png
files/menus/169_1.png

files/imenus/170_1.png

Figura 29: Atributo Alt a imagens do website Aldeco.pt
Fonte: Seo Analyzer

Como podemos observar na Figura 29, as imagens do website Aldeco ndo tém atributo Alt,
ou seja, nao tém texto alternativo para descrever o contetido de cada uma das imagens. Os
atributos sdo importantes para os audiovisuais ou até mesmo quando existe um erro de
carregamento da pagina devido a uma ma ligagdo. Em termos do Google o Alt é lido e ajuda
a indexacdo do site.

Relativamente a usabilidade, o site ndo tem uma péagina de erro 404 personalizada, desta
forma o risco de perder um visitante é grande. O erro 404 é muito comum na Internet e criar
uma péagina de erro 404 personalizada é uma mais-valia, pois permite minimizar o numero de

perdas de visitantes e, ainda fortalece a imagem de marca Aldeco perante a audiéncia.

Bad, embedded objects detected.

Figura 30: Compatibilidade mével
Fonte: Seo Analyzer

O Software detetou objetos incorporados como o Flash, Silverlitht e Java, para uma boa
compatibilidade moével é importante evitar o uso destes objetos incorporados, pois a
velocidade da pagina é um fator importante, tanto para os mecanismos de pesquisa como
para os visitantes. Conforme a analise do software tanto no desktop como no moével a
velocidade do site Aldeco.pt € lenta.

Assim, para aprofundar com mais precisdo o tempo de abertura do site, tanto no desktop
como no mobile, o website PageSpeed Insights faculta esses dados, conforme a Figura 30.
Atualmente a experiéncia do utilizador centra-se em trés aspetos essenciais, carregamento,
interatividade e estabilidade visual. Estas sdo as métricas destacadas na Figura 31 que nos

vao permitir avaliar o site Aldeco.pt.
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(Loading) (Interactivity) (Visual Stability)

LCP FID CLS

Largest Contentful Paint First Input Delay Cumulative Layout Shift
IMPROVEMENT IMPROVEMENT IMPROVEMENT
2.5 sec 4.0 sec 100 ms 300 ms 0.1 0.25

Figura 31: Métricas que avaliam o desempenho e a velocidade do site.
Fonte: PageSpeed Insights

Largest Contentful Paint (LCP): mede o desempenho de carregamento da pagina. O LCP deve
ocorrer num tempo minimo de 2,5 segundos, ap6s o inicio do carregamento da pagina.

First Input Delay (FID): mede interatividade, as paginas devem ter pelo menos um FID de 100
mil segundos.

Cumulative Layout Shift (CLS): mede a estabilidade visual e oferece uma boa experiéncia ao

utilizador, como tal as paginas devem manter um CLS de 0,1 ou menos.

e e
https://www.aldeco.pt/ https://www.aldeco.pt/
A B-a9 58-89 @ ge-108 () A B-49 se-29 @ 98-188 (D)

Dados de campo — Durante o periodo de recolha anterior de 23 dias, os dados no campo Dados de campe — Durante o periodo de recolha anterior de 28 dias, os dados no campo

demonstram que esta pagina ndo obtém aprovagao na avaliagdo das W Métricas essenciais da Webt. demonstram que esta pagina ndo obtém aprovagdo na avaliacdo das M Métricas essenciais da Webt.

4 First Contentful Paint (FCP) 4s @ Firstinput Delay (FID) W 2ms First Contentful Paint (FCP) 28s @ Firstinput Delay (FID) W 3ms
= D OO s CH -~

A Largest Contentful Paint (LCP) B 61s Cumulative Layout Shift (CLS) R 0,19 A Largest Contentful Paint (LCP) R 768 Cumulative Layout Shift (CLS) W 023
Pon. o0 ox B = CEENTTED s o]

Figura 32: Resultado do tempo de abertura no telemével e no computador do site Aldeco.pt.
Fonte: PageSpeed Insights

Apl6s a analise, podemos concluir que a avaliacdo atribuida ao download e ao tempo de
abertura do website Aldeco.pt é baixa, pois no dispositivo mével é de 21 e no desktop 31,
quando o valor ideal deveria estar entre os 90 e 100. No entanto, a avaliacdo do FID (First
Input Delay), relativa a interatividade € positiva em ambos os dispositivos.

A métrica de LCP ou o desempenho de carregamento da pagina, no dispositivo mével é de
6,1 segundos e no desktop é de 7,6 segundos, 0 que mostra tempo em excesso para o bom
desempenho, o valor ideal seria no minimo de 2,5 LCP.

A velocidade no desempenho de qualquer website tem um grande impacto, pois pode afetar

a experiéncia do utilizador, as taxas de converséo e as classificagées de otimizacdo. Como
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tal, € importante reduzir o tempo de carregamento da pagina Aldeco.pt, para permitir que seja
classificada numa boa posicéo (alta) nos SERPs (Search Engine Results Page) e aumentar
as taxas de conversdo comparativamente com a dos concorrentes. Reduz também a
probabilidade de os utilizadores abandonarem a pagina e proporciona uma boa experiéncia.

Mediante a andlise da velocidade do website é importante proceder a retificacdo das

sugestdes apresentadas pela analise do software PageSpeed Insights (ver anexo 3).

Como proceder a construcao e estruturacdo do contetdo para SEO:

Tal como ja referido anteriormente € indispensavel que o website esteja construido em
WordPress, caso ndo esteja, € recomendavel fazer uma migracéo para este software, pois é
considerado o melhor gestor de contetido da atualidade, pois permite obter bons resultados
relativos ao conteudo (Faustino, 2019).

Numa primeira etapa é importante definir na estrutura:

- Titulo do artigo: deve ter a palavra-chave em foco.

- Link permanente do artigo, o URL: é importante trabalhar o URL do artigo e por vezes
convém retirar palavras como: de; da; e para. Para que o URL seja bem interpretado.

Conteudo e a sua estruturagao:

- Titulo do artigo € um H1, ou seja, tem de ter uma tag (linguagem de marcacao) de
cabecalho, e por cada pagina do website s6 pode existir um H1, o titulo deve estar
entre duas tags <>, uma para abrir e outra para fechar.

- Todo o contetdo é trabalhado em tags H2, H3 e/ou H4. E necessério estruturar o
conteudo de uma forma hierarquica e com ldgica.

- O primeiro paragrafo tem de conter a palavra-chave, e esta também deve ser utilizada
nos subtitulos e ao longo do contetido. E importante evitar a quantidade excessiva de
vezes que a palavra-chave se repete ao longo do artigo, porque pode apresentar uma
escrita robética e pouco natural.

- Uma peca de conteudo é dividida hierarquicamente utilizando subtitulos principais e
subtitulos secundarios, os principais sdo marcados com uma tag de cabecalho H2, ou
seja, sdo 0s topicos principais do contetdo. Um contetdo deve estar dividido com
varios subtitulos para tornar a leitura mais simples, percetivel e agradavel de modo a
ajudar a estruturar as ideias do conteddo. Em suma, na estruturacao temos um titulo
H1, subtitulos principais em H2 e subtitulos secundarios em H3.

Na estrutura do conteudo temos links internos e externos que sédo extremamente importantes:
um link interno faz ligacéo para outro artigo no blog ou para outra pagina no website e um link

externo faz ligacao para outro website de outra empresa ou entidade.
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No conteuldo, ao selecionarmos o texto da origem ao um link, que da pelo nome “texto ancora”,

o Google interpreta como palavra-chave de importancia e de autoridade que Ihe atribuimos.

No entanto, ndo devemos colocar no texto ou artigo as palavras como: “clique aqui”, “clique

para ver o artigo” ou “clique para saber mais”. Pois, passamos autoridade ao Google com o

texto ancora “clique aqui”, ou seja, em termos SEO nao faz sentido.

Links internos:

Temos de colocar o link no texto ancora, se quisermos ir automaticamente para um
artigo relativo ao tema, para o realizar, basta selecionar uma palavra-chave de acordo
e usar o link com o texto ancorado.

E muito importante fazer links internos para diferentes artigos, assim o visitante ao ler
um contetdo |é também os restantes. Colocarmos varios links internos ao longo do

conteudo tem como principal finalidade, a de prender o visitante.

Links externos:

O processo € igual ao link interno, mas em vez de colocarmos um link para um artigo
ou péagina interna, colocamos o link para um sitio eletrénico de outro website. No
entanto, sera necessario ativar uma checkbox (caixa de sele¢éo) para abrir o link numa
nova janela, para evitar assim que o visitante que esteja no website ou blog, ndo
necessite de fechar a janela ou substitui-la por outro contetddo. Evitamos assim perder
0 visitante ou utilizador que esta a consumir um contelddo no website.

E importante criar links externos para outros websites, para outros contetidos, para
outras matérias, ou mesmo para outros blogs, que de alguma forma acrescentam valor
ao utilizador que consome o conteddo. Uma nota importante, ndo é permitido vender

links, pois o Google pune o website que recebe dinheiro pela venda dos links.

Citacoes:

Colocar citagdes ao logo do conteudo, torna-o mais dindmico e facil de ser consumido.

Imagens:

As imagens sdo importantes, pois elas tém atributos, ou seja, quando carregamos uma
imagem para dentro do WordPress, da a permissdo de colocar uma legenda na
imagem, um texto alternativo (atributo Alt) e um titulo.

O texto alternativo é quando possamos o rato sobre a imagem e automaticamente
aparece um baldo com o contetdo. O texto alternativo foi criado para as pessoas
invisuais, que usam softwares que leem os contetdos dos websites e dos blogs, para
assim ouvirem a narracao do contetdo. O texto alternativo ndo é somente importante
para as pessoas invisuais, € também importante para o Google, o texto aparece no
codigo do conteudo e quando o Google executa o rastreamento das paginas ou

artigos, fa-lo através do cédigo do artigo.
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Tudo o que ¢é adicionado é conteudo, por isso € importante preencher o texto alternativo e os
titulos das imagens. Tirar proveito destas duas oportunidades para criar contetdo e colocar a
palavra-chave sempre que fizer sentido é tornar o contelldo mais rico e visualmente mais
agradavel quando acompanhado com imagens. Assim proporciona uma boa experiéncia ao
utilizador que esta no website ou blog.

Devemos também optar por colocar notas, chavdes, listas com pontos e listas com ndmeros,
pois é uma forma de sintetizar o contelddo e torna-lo visualmente mais agradavel. Tudo o que
possa acrescentar valor e torne a leitura diagonal, tanto € bom para o utilizador, como também
para o Google. Outros elementos que podemos usar e que também eles sdo importantes: sdo
0S negritos, os italicos e os sublinhados, que para além de tornarem uma parte do contetdo

com destaque também o torna mais agradavel.

3.3.3 Pesquisa e analise de palavras-chave

Quando se fala em contelldo numa estratégia de otimizacao para motores de pesquisa SEO,
a primeira etapa passa por entender o que o mercado pesquisa sobre um determinado
assunto. Para o efeito utilizamos um software que tem pelo nome KWFindir, € um software de
andlise de palavras-chave que serve essencialmente para entendermos como e 0 que 0
mercado pesquisa, ou seja, € uma ferramenta de andlise que nos permite saber exatamente
como as pessoas pesquisam um determinado assunto.

Assim, o software KWFinder faz uma andlise da palavras-chave e mostra a posicao de
pesquisa no Google. Neste caso em particular, a palavra-chave principal escolhida é “tecidos”
e em seguida é realizada outra analise para as palavras-chave decoracéo, cortinas e estofo.
A primeira andlise é referente a palavra-chave inicial “tecidos” nas pesquisas em Portugal, o
software apresenta toda a analise relativa a mesma e também faculta todas as outras
palavras-chave relacionadas. Na producédo de contetdo temos assim uma palavra-chave
principal e também diversas palavras-chave secundarias e complementares.

O KWFinder apresenta o volume de pesquisa no Google para a palavra-chave, fornece o valor
CPC (Cost Per Click), PPC (Pay Per Click) o nivel de competicdo no Google Adwords e a
métrica de dificuldade da palavra-chave, que vai de 0 a 100, o que nos permite entender se é

facil ou dificil ocupar a primeira posicao no Google.
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Search by Keyword Search by Domain tecidos

tecidos & Portugal - oB Portuguese - @ Portugal BE Portuguese

o °
. Fiite Related keywords  Autocomplets  Questions ‘
e R Wl MHIHI\HI
0 tecid 5,800 s0.20 100 18,1 - ! i 7 ) 7
ecidos
[ . STILL.E,ASY , ?:_300 Monthly Searches  Trends
0 tecidos online 3,700 039 100
loja de tecidos 2,400 s022 =8 Q SERP overview s Analyze SERP
"
tecido tnt s0.27 00 Q
tnt tecido $0.34 o0 Q tecidos.com.pt; 2 28 28 25 182 457 3.4k
tecido para sofd 630 $0.20 00 2 feiradostecidos.com 2 25 29 10 25 9 1.3k
il
tecido impermeavel 520 sa10 100 3 lojatecidos.com/pt z 2 5 9 NA 704
I
loja de tecidos online 350 sos2 100 4 mundodostecidos.pt/laja 5 2 80 4 6 461
it
5 ratucos.c 2 . N
by . R R— i 5 ratucos.com 1 N s

Figura 33: Resultado da analise da palavra-chave “tecidos”
Fonte: KWFinder

Assim para a palavra-chave “tecidos” obtemos um volume de 9.800 mil pesquisas mensais
realizadas no Google em Portugal, com o CPC de 0,20 ddlares/0,17euros e nho PPC de 0 a
100 temos um indice de 100. Na dltima coluna temos entdo a métrica de KD (keyword
difficulty), ou seja, mostra a dificuldade da palavra-chave “tecidos” para ocupar a primeira
posi¢cédo no Google, com um valor de 18 KD, o software assinala que continua facil para ocupar
uma boa posi¢do nos motores de pesquisa. Relativo ao trends o software apresenta-nos o
valor do volume de pesquisa no Google ao longo dos ultimos anos e da-nos a visédo holistica
do que se passa no mercado relativo a pesquisa da palavra-chave.

O volume de pesquisa (k) € bastante baixo, ronda em média os 5,4 k até 2019 e mantem-se
uniforme até ao més de abril de 2020, com um pico acentuado de 18,1 k.

Search by Keyword Search by Domain decoragéo
decoragio & Portugal - @B Porluguese - @ Portugal 8@ Portuguese
] o
®  Fiter Relatedkeywords  Autocompiete  Questions o
, 2310 , wr ,
decoragio 15,600 $0.25 100 STILL EASY 15.600
[ithih B Monthly Searches  Trends
e D Sea e ¥

O decoragdo de natal 13800 3015
O quadro 10,500 $0.3 100 SERP overview © ur ag Analyze SERP

il
O almofadas 7.200 507 100 URL DA A c Links B LPS EV

il
0 decoragio de quarto 5,600 s024 100 vivadecora.com.br/decoracao 70 47 4] 15 o 613 5.4k

il
O decoraggo de sala 5,100 5026 00 2 ptcasashops.com/pu/p tos.. 59 35 26 14 4

illilin
O design de interiores 3,400 S060 44 3 kindahome.com/pt/Produtos/D.. 32 6 o 0 1 0 m

505 decorativos 3,300 $020 00 4 leroymerlinpt/Produtos/Decora... 43 31 30 1 2 NIA

I
5 homa.pt 39 28 37 8 59k 13k 52
0/25  Thereare more keywords avaliable. Upgrade & Add & Ex

Figura 34: Resultado da analise da palavra-chave “decoragao”
Fonte: KWFinder
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Para a palavra-chave “decoracao” temos um volume de 15.600 mil pesquisas mensais com
CPC de 0,25 délares/0,21 euros e no PPC temos um indice de 100. Com 23 KD, o software
apresenta-nos que continua facil para ocupar a primeira posicdo no Google. O volume de
pesquisa (k) € uniforme, com picos acentuados nos 18,1 k durante todo 0 ano e no ultimo pico
em outubro de 2020 temos 9,9 k.

Search by Keyword Search by Domain Search by Keyword Search by Domain

coras & portgo R — . estot & ot R — .

®  Fitter Related keywords ~ Autocomplete  Questions ®  Fiter Related keywords ~ Autocomplete  Questions

a eywords Trend - Search CPC PPC D (m] eywords Trenc Searc CPC  “PPC

estofo il 870 $016 7 [ 12 |
Tl

a cortinados 16,600 $0.34 100 (] estofo azul 10 $0.39 100 Q

[m} persiana 5,600 $0.25 100 Q
il

(] cortinas para quarto 1300 s024 100 Q

a cortinas para cozinha 1,200 5019 100 Qa
imillin

cortinas i 16,600 $0.34 100
i

a cortina para sala ‘H 610 $0.16 100 Q
il

[m] cortina para quarto 460 s021 100
il

a cortina cozinha " 350 $019 100 Q
il

Figura 35:; Resultado da analise para as palavras-chave "cortinas e estofo"
Fonte: KWFinder

Para a palavra-chave “cortinas” temos um volume de 16.600 mil pesquisas mensais, com CPC
de 0,34 ddlares/0,29 euros e com 21 KD continua facil. Para a palavra-chave “estofo” a
dificuldade é facil com 12 KD, tem um volume de pesquisa de 870 pesquisas mensais e CPC
de 0,16 ddlares/0,14 euros e relativamente ao indice apresenta o valor de 7 em relacdo a
competicdo de PPC no Google, este é um fator importante quando se trata em verificar o
desempenho da publicidade ou campanha no Google Adwords.

Conforme a andlise das palavras-chave na ferramenta KWfinder, obtemos a informagéo
relativa ao volume de pesquisa e a prépria viabilidade de cada palavra-chave. Posteriormente
é criado um anuncio em Google Adwords e ter a nocdo da escolha certa das palavras-chave
€ meio caminho andado para o sucesso do anuncio. Nao s6 porque nos da a perspetiva de
como o publico pesquisa, como também nos fornece a estimativa de lance de cada palavra-

chave para podermos determinar o orcamento que a empresa deve investir.

3.3.4 Criagao de anuncio no Google Adwords

Para promover e divulgar a empresa Aldeco e os seus produtos online, a estratégia passa
pelo uso da plataforma de publicidade Google Adwords, método este ja usado anteriormente

pelo departamento de comunicacdo da Aldeco.
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A plataforma Google Ads ou Google Adwords é considerada uma das mais importantes
empresas de tecnologia do mundo e no que toca a criagcdo de uma estratégia de marketing
digital, é considerada uma plataforma de exceléncia (Faustino, 2019).

A principal vantagem de criar um anancio no Google Ads, é aparecer no momento certo em
gue existem pessoas a procurar o que a empresa tem a oferecer. Seja através dos dispositivos
moveis ou pelo computador, os potenciais clientes vao encontrar o link patrocinado quando
estiverem a pesquisar ho motor de pesquisa Google.

Para a criacdo de uma campanha no Google Ads, os profissionais de marketing tém de ter
em consideracao a existéncia de trés pilares, sao eles as palavras-chave, o anincio e pagina
de destino (Faustino, 2019).

Apo6s ser escolhida a palavra-chave pelo profissional de marketing, um potencial cliente ao
digita-la no motor de pesquisa, ativa o andncio que deve responder a procura relacionado com
a palavra-chave, que depois 0 encaminha para uma péagina de destino. Ou seja, um dos
objetivos na criacdo de uma campanha no Google Adwords é criar uma jornada perfeita do
consumidor segundo a estratégia delineada no Funil de Vendas (ponto 3.3.1).

Para a viabilidade do uso da Google Adwords € importante escolher as palavras-chave certas,
que devem estar relacionadas com os produtos e/ou servigos do sector. Conforme a analise
das palavras-chave realizada anteriormente com a ajuda do software KWFinder, no sector da
indUstria téxtil uma das palavras-chave é sem duvida a palavra “tecidos”. Iremos assim
apresentar o uso dos termos “head keywords” (termos curtos) e também os termos “long tails”
(termos que contém 3 ou mais palavras), por exemplo: “tecidos para decoragao de interiores”
e “tecidos de alta qualidade e design”.

A classificacdo do anuncio e a sua posi¢cao na pagina de resultados é definida pela formula:
CPC real (sigla em portugués Custo Por Cligue) é igual ao custo total a dividir pelo nimero de
cliques, ou seja, o valor final serd cobrado por cligue. O CPC é a cobranca que o Google
efetua pelos anuncios onde o pagamento é feito com base no nimero de cliques efetuados
pelos utilizadores. A campanha realizada com base neste tipo de andncio tem o objetivo de
alcancar potenciais clientes interessados no produto ou servico.

O orcamento: o valor que o Google estipula é de 30,4 (nimero médio de dias por més num
ano), assim o Google assume o valor de 300,4 euros por més (365/12= 30,4). O orcamento
diario é de 10 € e nao ultrapassa esse valor. Para a constru¢ao do anuncio é selecionada uma
estratégia de Lance CPC manual, para maximizar os cliques de acordo com o orcamento
estipulado pela Google.

Anuncio de texto: por uma comunicacao apelativa onde damos a conhecer a inovacao, a
qualidade do produto, os beneficios e a rapidez na entrega, € assim criada uma campanha de

pesquisa no Google Adwords, com o objetivo em gerar conversdo. Para elaborar o anincio
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na plataforma do Google Adwords existem etapas que ndo devemos ignorar: primeiro

selecionamos as definicdes da campanha, em seguida configuramos os grupos de andncios,

depois criamos o anuncio e por fim temos a faturacao.

Definicdo da campanha:

- E uma campanha de pesquisa

- Nome da campanha: “Tecidos para Decora¢ao”

- Nas redes sociais, incluimos parceiros de pesquisa da Google

- Nalocalizagcdo segmentamos para Portugal, o idioma em portugués e inglés

- O orcamento é definido com 10 € por dia, mas como existem oscilagdes o Google da

sempre a garantia de ndo exceder esse valor

- Definir o calendéario de segunda a sexta

- Extensdo de anuncio; extensao de sitelink; extensao de texto destacado e de chamada

Extensao de sitelink:

Link Linha de descricéo

Cortina Tecidos originais em sintonia com as tendéncias da Moda
Estofo Tecidos inteligentes de facil limpeza (antinédoas)

Contract Variedade de tecidos para espacos comerciais

Colecdes Tecidos de alta qualidade e design “INVICTA Collection 2020”

Extenséo de texto destacado: Tecido de facil limpeza; Retardador de fogo; Decoracédo de

interiores; Resposta rapida ao pedido; Marca de referéncia; Tecidos originais; Tecidos

inovadores.

Extensdo de chamada: O nimero de telefone fixo da Aldeco, 227 537 230

Configurar os grupos de anuncios:

0 Selecionar definices da campanha Q Configurar grupos de antncios e Criar antncios o Rever

Tecidos para decoragdo

+cortinas
+decoragdo
+tecidos
+estofo

X Obtenha sugestdes de palavras-chave Estimativas diarias

(o]
~ Tecidos paradecoragio A
i 35 488¢€

0,14 €

Orgamento diario

10,00 €/dia

Figura 36: Configuragao dos grupos do anuncio “Tecidos para decoragao”

Fonte: Google Adwords
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Definimos as palavras-chave escolhidas anteriormente: cortinas, decoracdo, tecidos e

estofo. Com a particularidade de colocarmaos o simbolo [+] que garante que estas palavras-

chave vao estar na pesquisa do utilizador.

Conforme observamos na Figura 36, para um orgamento diario de 10 €, temos uma estimativa

de gastos diarios de 4,88 euros para 35 cliques com o valor médio CPC de 0,14 €.

O lance pré-definido é de 0,3 €, que previamente através da ajuda da ferramenta online

KWFinder obtivemos um valor CPC para cada palavras-chave, entre outros.

Criacdo de anuncio:

Novo antncio de texto 2 de 2 pré-visualizagbes < >
https://www.aldeco.pt/ ©)
Tecidos para decoragdo @ Computado

Anuncio - www.aldeco.pt/tecidos/decoragdo v 227 537 230

@

Aldeco Tecidos para decoracéo | Aldeco
Tiulo 3 6/3( Somos editores e especialistas téxteis, oferecemos tecidos de alta qualidade. Tecidos para
witstior Fabrics ® varios segmentos de mercado da decorag&o e arquitetura de interiores.
Cai ualizagéo @
tecidos decoragédo Co[e(;f)es Estofo

Tecidos de alta qualidade e design Tecidos inteligentes
= - INVICTA Collection 2020 de facil limpeza (anti-nddoas)
Somos editores e especialistas téxteis, oferecemos tecidos de alta qualidade. &

Cortinas Contract

77/90 Tecidos originais em sintonia Variedade de tecidos
i N com as tendéncias de Moda para espagos publicos

e}

Tecidos para varios segmentos de mercado da decoraco e arquitetura de
interiores.

ncluir a totalidade d
se de que determin

v Opgdes do URL do antincio

Figura 37: Pré-visualizagdo do anuncio no computador
Fonte: Google Adwords

Novo antncio de texto 2 de 2 pré-visualizagbes < >
RL fina
https://www.aldeco.pt/ @

Dispositivos moveis

Tecidos para decoracdo 0}
Aldeco @) Antincio - www.aldeco.pt/tecidos/decoragdo
Titulo 3 5/30 Tecidos para decoragéo | Aldeco
o
Interior Fabrics 4 Somos editores e especialistas téxteis, oferecemos
6/3( tecidos de alta qualidade. Tecidos para vérios segmentos
ualizagdo @ de mercado da decoragéo e arquitetura de interiores
tecidos decoragdo
Descrigio g i Colegdes
Somos editores e especialistas téxteis, oferecemos tecidos de alta qualidade. ®
Estofo
o 2 7 Cortinas

% » )

Tecidos para varios segmentos de mercado da decoracdo e arquitetura de o Contract

interiores.

B90 R, Ligarpara o nimero 227 537 230
v Opgdes do URL do antncio

talidade d
determin

Figura 38: Pré-visualizagdo do anuncio nos dispositivos moveis.
Fonte: Google Adwords

Realgar anuincio

nto podera ter de ser encurta
o aniincio. Saiba mais
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3.3.5 Redes Sociais

A Aldeco estd presente em varias redes sociais, Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest,
Youtube, LinkedIn, Issuu e Tumblr. No entanto, o presente relatério incide na criacdo de

conteudo para o Facebook e Instagram.

dpipeco

b,"«t DECO

‘4./

m .,,// W//A,M//A

Figura 39: Imagem de fotografias usadas nas redes sociais Facebook e Instagram da Aldeco
Fonte: Edi¢édo propria

A Aldeco como qualquer marca, tem o objetivo de criar relacionamentos duradouros com o
seu publico-alvo nas redes sociais. E através da producio de contetido que pretende assim

gerar um maior envolvimento com o0s seus consumidores e guia-los para o website com intuito
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de aumentar o trafego, reforcar a notoriedade da marca, gerar leads, conversdées e fidelizacdo
dos seus clientes. Para ir ao encontro dos objetivos estipulados, € reproduzido através da
fotografia a captacao dos diversos tecidos que a Aldeco comercializa. Conforme é visivel na
Figura 39, a aluna e autora das fotografias para as redes sociais, teve como principal
preocupacéo trabalhar os detalhes e os pormenores dos tecidos, com o objetivo de apresentar

o produto na sua esséncia e criar assim diferenciacao através da criatividade.

18:03 B @ @ & - W VEic.M B B9% 17:00 B @ & &4 » W 0L BO4% 17:01 B @ @& & - B W4 BI3%
& Publicagbes &  Comentérios v & Comentirios v
7 o ) . 7 aldeco_interiorfabrics EN: Black is Back. o
we ) aldeco_interiorfabrics : "l pT: Aelegancia infalivel do preto.

gislanny_lima Preco -
Geometric Drops . Ssem  Responder -
Halfie
Pixel
Leopard helencris5764 Preco a metro por favor
W obrigada
#fabrics by #aldeco #interiorfabrics 21sem  Responder

#aldecointeriorfabrics #design
#exclusivedesign #inspiration P
#interiordesign #interiorismo ) vikont_luxury % &¥ &2 %¥ 4 price
#homedecor #trend #architecture ¥ 25sem 1gosto  Responder
#timeless #makethingsbetter
#eolourpalette #homesweethome " . "

are <3 alisonbethellcollins Mi color -
#chenille [ \ | preferidolt v]
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28 sem 28 sem 1 gosto Responder
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0y
J

(o)

textile.archdesign & & &

28sem 1gostc  Responder
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Altea en Mika DESIGN v

28sem 1gostc  Responder
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343 gostos
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Figura 40: Publicacdo 1 no feed do Instagram Aldeco
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Figura 41: Publicacéo 2 no feed do Instagram Aldeco

71



Para uma breve andlise das imagens postadas nas redes sociais, temos a Figura 40 e 41 que
sao as imagens que mais interacao tiveram por parte dos seguidores. A Figura 40, relativa a
interacdo por parte do publico obteve 343 gostos e 11 comentarios e a Figura 41 alcangou
470 gostos e 4 comentarios. Podemos observar que existe falta de resposta por parte da
empresa em relacdo as mensagens que o publico posta nas redes sociais. Logo, podemos
assim apontar que existem falhas no que respeita ao Engagement, deve-se sempre nutrir os
leads, isto é, devemos responder aos comentarios e ndo apenas ficar pelo simples like, para
podermos gerar conversao.

Independentemente do intuito, deve haver sempre uma resposta cordial de modo a mostrar

interesse e principalmente mostrar que a empresa esta ali sempre para prestar auxilio.

Sugestdo de contelido visual para o Dia dos Namorados:

Para esta sugestao, a aluna recorre a ferramenta de edicdo Adobe Photoshop, um software
de edicdo de imagens, utilizada pelos profissionais de design gréafico. Abaixo na Figura 42 séo
apresentadas duas propostas.

Na primeira proposta (n.°1) é recriada e
trabalhada uma imagem alusiva a colegéo
“Invicta 2020, que faz parte do portfélio da
Aldeco. Com apontamento ao uso do tecido
“Interception Jacquard Velvet” no puf, esta

€ uma das gamas mais conceituadas da

Aldeco. Através da simbologia tipica que os
baldes de formato em coracdo trazem ao
Dia dos Namorados, a aluna e autora tem o
objetivo de passar a ideia de que nos
ambientes Aldeco, o amor acontece.

A segunda proposta (n.°2) oferece um

contetdo mais simples, com a ilustracédo
dos tecidos Aldeco em formato de coracgdes, da colecdo “Invicta 2020”, conforme podemos
observar na Figura 42. O intuito é criar e apresentar um conteudo diferenciado através da

criatividade, com a ajuda da ferramenta Adobe Photoshop.
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Figura 42: Proposta 1 e 2 do Dia dos Namorados para as redes sociais
Fonte: Elaboracéo propria

Segundo French (2016), é possivel através do marketing de conteudo visual as empresas
poderem comunicar as suas mensagens e, em simultaneo, poderem interagir de modo criativo
com o0s seus consumidores por meio do design gréfico. A rede social que apresenta mais
Engagement em relagdo as outras redes sociais, € o Instagram. Com o valor de 15 vezes a
mais em relagdo ao Facebook e 20 vezes a mais em relagédo ao Twitte (Goldfein, 2019). A
Aldeco deve assim, considerar estas estatisticas e apostar na producéo de contetdo visual.
Para ir de encontro aos objetivos apontados neste topico seguem algumas sugestfes para a
boa gestéo das redes sociais:

Realizar um planeamento mensal e/ou um mapeamento das publicagbes em cada uma das
redes, de modo a obter dados mensuraveis para avaliar qual o contetdo mais eficaz junto do
publico-alvo. Analisar as métricas mais importantes como, por exemplo, a visualizagéo, o
Engagement, a conversdo e o comportamento do publico em relacdo ao conteudo, de modo
a retirar insights capazes de dar resposta ao que melhor impacta a audiéncia. Assim a andlise
das métricas é um aliado imprescindivel na hora de criar um conteddo, pois € um processo
fundamental no marketing digital. Uma das ferramentas que auxiliam neste processo € o
Facebook Insights, pois esta apresenta dados sobre o comportamento da audiéncia relativa
ao conteudo colocado nesta rede social.

Obter uma percecédo precisa de como o publico-alvo comunica nas redes sociais € meio
caminho andado para que a mensagem transmitida seja percebida, e assim através da

construgdo de conteldos relevantes possa haver maior interagdo (Engagement).
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E importante obter respostas do publico em

/\ relacao a um produto, servico ou até mesmo uma

' QUEREMOS SABER A SUA asaoatmp ¢
OPINIAO simples opinido em relacao a marca.

A figura ao lado ilustra um exemplo de pergunta
,

no Stories do Instagram. E fundamental manter

™ a\ r/{ uma comunicacdo aberta com o0s seguidores,

X } - permitindo que exista mais interacdo com a

e ‘# ¢

marca ao ponto de sabermos a sua opinido
(Rockcontent, 2020). Para tal, sempre que
postarmos um artigo nas redes sociais, seja no
Facebook, Instagram, Linkedin ou numa outra
rede social € aconselhavel colocar perguntas,

pedir opinides que incitem uma discusséo

relativa ao produto ou servigo, pois além de
suscitar o sentimento de pertenca no publico,
oIl este interage mais com a marca.

188% Outro dado extremamente importante é nao
postar o0 mesmo conteddo da mesma forma em
todas as redes sociais, € bastante pertinente ter

Figura 43: Exemplo de Stories de pergunta em atencdo que as redes sociais se distinguem,

no Instagram

Fonte: Elaborac&o propria ou seja, um determinado formato de contetdo

tem mais sucesso numa rede social do que

noutra, como foi evidenciado na revisdo da literatura referente a estrutura de “favo de mel”
dos autores Kietzmann, Hermkens, Mccarthy, e Silvestre (2011). E importante diversificar o
formato do contetdo para cada rede, seja através da colocacéo de imagens, ilustragées ou
até mesmo videos, de modo a chamar atencdo do publico-alvo. No entanto, segundo o
departamento de comunicagdo da Aldeco, maioritariamente os seus clientes tém preferéncia
pela rede social Instagram, fator este ja considerado na construcao da persona (ponto 3.2.3.2)
Além da criacdo de um contelido alusivo aos produtos e servi¢os, deve-se assim criar um
conteudo visual temético para determinados dias, como exemplo: Dia da Mulher, Dia do Pai,
Dia da Méae, Pascoa, Dia dos Namorados, Carnaval, Natal entre outros. Assim em termos
conclusivos, também é interessante transformar o contelldo numa experiéncia interativa, de

modo divertido e dinamico com o publico.
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3.3.6 Criacao de Formulario para o website atual da Aldeco

Com a principal finalidade de converter visitantes em leads é construido um formulario que
abre automaticamente assim que o visitante entra no website Aldeco (ver anexo 4). Para além
da empresa, obter os dados dos seus visitantes em troca de newsletters, este também se faz
acompanhar de um banner informativo. Apresenta uma imagem de um produto que sera
rotativo uma vez por més, neste exemplo a imagem é acompanhada de uma mensagem que
ressalta a responsabilidade que a Aldeco assume nesta fase de pandemia, respeitando as
normas de higiene e de prevengéo. Apresenta uma solucéo e informa os visitantes que muitos
dos tecidos que a Adeco comercializa, podem ser lavados e higienizados na maquina de lavar

sem causar danos.

D Aldeco, Interior Fabrics - Aldeco | % RSl © - 0 x
¢« C (Y @ aldecopt/isite lingua=pt * O » P :

9 ; —— s o0 W e QOOOO OO0
ALDECO freaCliente Aves de Ficheiros  Pesquisa Q

Interior Fabrics

EMPRESA PRODUTOS CATEGORIAS COLEGOES AMBIENTES CONTACTOS NOTICIAS PT[EN

|

mar 1 1
’V VOCE ESTA SEGURO CONNOSCO!

Email »

Nome »

Sobrenome *

Pais +

RO . ... | ‘ RSV ICTA
*ccodosliee |

Especialistas na criacdo de tecidos de alta qualidade e design

Figura 44: Exemplo de formuléario na abertura da pagina Aldeco.pt
Fonte: Elaboracgéo propria

3.3.7 Estratégia para criar Blog e Redesign do website

E essencial a criacdo de um blog corporativo ou empresarial para a empresa Aldeco, nele
sera criado um conteudo util e informativo para apresentar os novos produtos comercializados
pela Aldeco, nomeadamente a nova colecédo 2021, noticias, entre outros, visando:

v" Aumentar a qualidade dos leads
Taxa de converséo
Criar notoriedade da marca

Melhorar o posicionamento nos motores de pesquisa

AN NI NN

Aumentar trafego para o website aldeco.pt
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v' Proporcionar oportunidades de venda

v' Fidelizagao dos clientes

v" Prova social
Seguem alguns pontos essenciais para melhorar a posi¢cdo de pesquisa, homeadamente
dicas relativas ao marketing de pesquisa que ajudam a trabalhar e a produzir conteudo:
E aconselhavel criar o blog através do software WordPress, pois visa um planeamento de
conteudo viavel e possibilita economizar tempo e dinheiro (Torres, 2009).
Criar contetdo que seja util e ter uma lista de palavras-chave que se relacionam com o produto
e/ou servico da Aldeco e que correspondam ao comportamento do consumidor relativamente
ao gue pesquisa e como pesquisa.
No sector de industria téxtil, uma das palavras-chave é sem duvida “tecidos”, ou até mesmo
“téxteis”. Além das palavras-chave previamente analisadas (ponto 3.3.3), apresentamos
também os head keywords, ou seja, termos curtos relacionados com os produtos de

comercializagdo, e os termos long tails, termos que contém trés ou mais palavras.

Tabela 11: Palavras-chave para construgdo de contetdo

Head Keywords Tecidos
Téxteis
Tecidos originais
Papel de parede
Decoracdo interior
Contract
Cortinhas
Estofo
Almofadas

Long Tails Tecidos para decoracédo de interiores
Tecidos de facil limpeza
Tecidos antinédoas e repelentes a agua
Tecidos acUsticos para cortinas
Tecido para cortinas com fio de chumbo
Tecnologia de tratamento retardador de fogo
Tecidos de alta durabilidade e resistentes UV
Tecidos amigos do ambiente

O conteudo para o blog deveré ser elaborado com base nas palavras-chave previamente
selecionadas conforme o exemplo acima na Tabela 11, e claro, ir de encontro a otimizacéo
do contetido para SEO (ponto 3.3.2.1):
e E importante que o blog ao ser construido respeite o sitemap.xml, ou seja, que esteja
no formato Google Site Map.
e E imprescindivel que a partir da pagina de entrada (home) o observador consiga

chegar a outras paginas do website, deve assim conter hiperlinks de texto (HTML).
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e Usar ferramentas Webmaster do Google para que o blog seja corretamente rastreado
(Torres, 2009).

E importante criar varios temas referentes ao produto que va de encontro as necessidades do
publico-alvo, nomeadamente na publicacdo de novidades, apresentacdo de novas gamas,
noticias, eventos/feiras e beneficios do produto. Com periodicidade e frequéncia de uma
publicacdo por semana, sempre no mesmo hordrio. Primar assim, por um conteddo atraente
e diversificado para despertar interesse no publico-alvo a interagir e a compartilhar o
contetido. O blog também deve apresentar alta adaptabilidade as diferentes necessidades de
cada visitante, onde faz o seu registo e cria uma conta para ter acesso imediato a todos 0s
produtos que a Aldeco comercializa, bem como as promocdes e novidades. Segue o exemplo
da caixa de registo para o visitante criar conta:

d

ALDECO

CRIAR CONTA

f REGISTO COM O FACEBOOK G REGISTO COM O GOOGLE

(O) Feminino () Masculino

Desejo receber novidades e promogdes por email Desejo receber novidades e promocgdes por sms

Desejo disponibilizar minhas informagdes de email Li e concordo com os termos de uso e politica de
etelefone privacidade

CRIAR CONTA =

Figura 45: Exemplo da caixa de registo de conta no blog Aldeco
Fonte: Elaboracgéo propria

Apo6s cada registo no blog, a Aldeco responsabiliza-se pela seguranca do cliente relativamente

aos seus dados, honrando em assegurar um servi¢o digno de exceléncia e sigilo. Sera através
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dos dados que o visitante fornece voluntariamente que a Aldeco ira nutrir os seus leads para
gerar conversdo, bem como a possibilidade fidelizar o cliente.

No entanto, para a implementacéo da estratégia de criar um blog dependera da empresa, fica
apenas a sugestao. Pois, segundo Torres (2009) a criacdo de um blog corporativo para uma

empresa € extremamente crucial.

Redesign do Website Aldeco

O redesign do website implica algum investimento por parte da empresa, pois falamos de
alteracdes significativas que vao desde cdédigo, contetdo, estrutura e layout visual. No
entanto, a longo prazo o investimento traduz-se em aumentar a receita, reduzir as taxas de
rejeicdo e proporcionar uma boa experiéncia ao observador UX (User Experience).
Relativamente a estrutura atual do website da Aldeco, € efetuada uma pequena analise em
relacdo a interatividade do visitante UX, onde € apontado pela aluna alguns pontos relativos
ao Ul (User Interface), de modo a melhorar tanto no diz respeito a funcionalidade como a
percecdo (ver anexo 5). Para obtermos resultados mais precisos, serd necessario realizar
uma avaliacao heuristica. Este método de avaliacao é baseado em principios de usabilidade,

submetido a um grupo de quatro a cinco profissionais UX que vao avaliar o website.

DALDECO  coutcrons ovowrs s

" i

FUTURE
HEALING

2021 COLLECTION

View More >

CE=X")

Figura 46: Exemplo grafico do redesign do website para a empresa Aldeco
Fonte: Elaboragéo propria
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Para o redesign da construcdo do website é sugerido que siga a estrutura dos 7Cs dos autores
Kotler e Keller (2012), onde a pagina principal mostra um layout simples, percetivel e que
destaca a colecao 2021, “Future Healing” ou outra novidade, conforme a Figura 46.
O exemplo da pagina principal (home) do website foi construido na lingua inglesa para
enfatizar a customizacdo. Mostra assim a alta adaptabilidade e personalizacédo do website aos
visitantes de outro idioma que ndo o portugués. Construir o website em multilingue traz as
seguintes vantagens:

v/ permite aumentar o alcance e gerar mais trafego organico

v' aumenta a credibilidade e a confianga no consumidor

v"melhora no ranking dos motores de pesquisa

v possibilita a segmentacéo do publico

v/ permite a internacionalizacdo do negdcio, por conseguinte, aumenta as vendas
Além dos idiomas portugués, espanhol e inglés, como ja € visto no atual website, aqui é
sugerido acrescentar os idiomas francés, aleméo e russo. O francés porque consoante a
andlise do trafego dos diferentes paises (ponto 3.2.4), em Franca existe uma fraca incidéncia
de trafego em comparacdo com um dos concorrentes, optar por este idioma ajuda também a
fidelizar e captar novos clientes em Marrocos. Outro idioma € o russo, visto que a Russia é
um dos paises que tal como Marrocos a Aldeco se faz presente e por fim a sugestao do
aleméo porgque ajuda a aumentar o alcance da marca.
A sugestdo do layout da pagina (ver anexo 6), apresenta um conteldo bastante visual e
apelativo onde as imagens dos produtos ganham bastante destaque. Além das novas
colegBes 2021, também exibe a nova producédo de papel de parede “WALLDECO” da marca
Aldeco Interior Fabrics, tanto no corpo da pagina bem como no menu “murals”. Também
permite a conectividade para outros sites, neste caso para as marcas dos seus parceiros,
onde o cliente tera acesso a novos produtos de papel de parede.
Além de um chat ao vivo, que permite responder instantaneamente a qualquer divida do
visitante, também este podera através do registo num formulario ter acesso a newsletter.
Ter capacidade de permitir transa¢des comerciais, transmitir seguranga, carrinho de compras
e rastreamento de pedidos, sdo sugestdes viaveis para o website. No entanto, € importante
relembrar que o comércio eletrénico (e-commerce) ndo é aconselhavel que seja realizado
apenas na rede social Instagram como acontece no @aldeco_interiorfabrics. Pois, as redes
sociais ndo sao consideradas ativos proprios da empresa, somente a sua presenca, ao
contrario do website que vai assim permitir maior controlo relativo a jornada de compra do
cliente (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).
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3.3.8 Estratégia para construcao de Landing page

As landing pages tem dois objetivos, o de gerar leads e o de conversdo, mais precisamente a
venda de um produto, mas uma landing page nédo substitui o0 e-commerce.

Assim, para a gerar leads o objetivo passa essencialmente por obter os contactos das pessoas
interessadas nos produtos ou servicos que a empresa tem para oferecer. E importante que
no processo da construcao da landing page, esta tenha duas péginas, a pagina de entrada e
a pagina de agradecimento, esta Ultima tem o propdsito de nos informar se utilizador termina
0 processo dentro da landing page.

Sempre que o utilizador passar para a segunda pagina, a pagina do “obrigado”, quer dizer
gue o utilizador ja facultou os seus dados, que ja efetuou o download ou até mesmo realizou
a compra, assim é concretizado o objetivo da landing page, o de gerar leads e de conversao.
Para a construcao e otimizacdo da landing page temos a ajuda do software Unbounce.

No entanto, existem regras que devemos seguir para a constru¢do e estruturacao de uma
landing page:

¢ O layout deve ser responsivo, deve estar pensado para mobile.

¢ Nao deve conter links de saida, ou seja, sem pontos de fuga sé com a possibilidade
de o utilizador preencher o formulério ou de fechar a janela.

e A proposta de valor da pagina deve ser faciimente percebida pelo utilizador.

e Arelevancia e a objetividade devem ser sindnimas e entendidas de imediato através
do contetdo da pagina, ndo devemos colocar texto ou informagdo na pagina que nao
va agregar valor ao que queremos vender ou oferecer.

e Por ultimo temos a prova social, aqui sera importante informar o nimero de quantas
pessoas 0 servico ou produto gerou confianga, seja o nimero de clientes ou até
mesmo 0 uso de depoimentos em video, visto que por texto pode ser facilmente
manipulavel e informar a quantidade de prémios adquiridos. Em suma, estes dados
sdo importantes porque agregam valor a prova social e ajudam a conversao através
da landing page.

Relativamente a estrutura enumeramos algumas etapas importantes:

1. O titulo ou subtitulo relativo a informacao deve-se focar na necessidade, ou seja,
devemos trabalhar a necessidade do cliente.

2. Definir o nUmero de campos que queremos que sejam preenchidos: o nome, o e-malil
e 0 contacto telefonico.

3. Construcdo do conteudo informativo, aqui imperar a regra dos 10 segundos, o
utilizador deve entender com clareza e objetividade o propésito da landing page,

porgue caso o utilizador ndo entenda a informacéo, ele pode abandonar a pagina.
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4. Os Call-To-Action ou CTA, sdo os hotbes que a pagina tem e onde 0 objetivo principal
€ fazer com que o utilizador carregue no botdo com o cursor. O botdo tem o seguinte
texto “Quero obter agora” ou “Quero comprar agora”.

5. Por fim é importante oferecer uma proposta de valor e/ou beneficio.

O propdsito da landing page para a empresa Aldeco, € em primeiro lugar obter através da
primeira pagina os dados dos visitantes para assim os tornar leads. Na segunda pagina de
agradecimento, € aumentar a conversao através dos visitantes que demonstram interesse no
que a empresa oferece, seja a fazer o download de um catalogo ou newsletters com as
novidades de um determinado produto, ou até mesmo na aquisicdo por pagamento de um

determinado produto que a empresa Aldeco assim considere.

3.3.9 Proposta de aplicacéo interativa “WALLDECO”

Através do website da Aldeco, o utilizador podera descarregar uma aplicacdo movel que tem
pelo nome WALLDECO. Esta aplicagdo interativa funciona como editor de imagens.
Os principais objetivos que a aplicagédo visa alcancar séo: atender as necessidades dos
clientes através da personalizagcdo, proporcionar uma boa experiéncia e total satisfacao, por
conseguinte, agregar valor através da diferenciacao. Os beneficios que a aplicacdo traz a
empresa sao:

v" Divulgagéo e notoriedade da marca
Melhora o atendimento permitindo uma comunicacgdo assertiva
Diferencia¢@o dos concorrentes
Melhora o relacionamento e permite fidelizar os clientes
Aumenta a taxa de converséo

Acresce valor a empresa por apostar nas novas tecnologias

N NN

Transmite confianga aos clientes quando a empresa mostra que se preocupa em

melhorar os produtos e 0s seus servigos

\

Segue as tendéncias e permite estar sempre presente na rotina do consumidor,
através do uso dos dispositivos méveis
v' Mais interacao e personalizacao

Através da aplicacdo o cliente pode personalizar a gosto os diferentes compartimentos que
deseja decorar, desde sala de estar, sala de jantar, quarto, ou outros, aplicando virtualmente
o papel de parede “WALLDECO”, uma nova gama de produtos da marca Aldeco.

Para iniciar, o utilizador tera de fazer o download da aplicacdo no website, registar-se com os
seus dados, nome, sexo, idade, profissdo, e-mail, para que a aplicacdo funcione bem e
permita dar o acesso a galeria das imagens do papel de parede “WALLDECQO”. Depois do

registo na aplicacdo o utilizador com o seu dispositivo movel podera tirar fotografias amplas
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do espaco e descarregar na aplicacdo. Consoante o seu gosto e curiosidade, vai entdo poder
ensaiar com os diferentes tipos de papel de parede e criar diferentes ambientes decorativos,
para escolher o que melhor se adequa ao espaco. Por Ultimo tem a possibilidade de enviar
pela aplicacdo um e-mail com o pedido de cotag¢do, em que de modo automatico o utilizador
preenche a referéncia do papel de parede escolhido, as medidas da area e o nimero de
compartimentos que vao ser decorados. Segue assim abaixo na Figura 47 o exemplo grafico
da aplicacdo no dispositivo maével, bem como o possivel percurso do utilizador na aplicagao:

® ®

WALLDECO

©)

as, rafias
carregue uma fotografia sala de estar
sala de jantar
quarto

Decore a seu gosto! i dsoger Gakioo O ALDECO

as minhas fotografias
salade estar : sala de estar
sala de jantar 1 . & saladejantar
quarto. L - I . . quarto

! 4

dALDECO : A dALDECO

Figura 47: Exemplo da app “Walldeco” para a empresa Aldeco
Fonte: Elaboragéo propria

3.4 Design Grafico e Branding

3.4.1 Criacao e desenvolvimento de elementos graficos

Ao longo do estégio a aluna como profissional de design gréfico colaborou e realizou junto do
departamento de comunicacdo uma série de elementos graficos: edicdo de imagens, criagéo
de pictogramas, envelope personalizado, design editorial nomeadamente o manual de normas
da entidade, diversos layouts e paginacao de catalogos, capas, dipticos e tripticos.

Em suma o design gréafico ndo deve ser colocado de parte de um plano de marketing, tem de
ser visto como uma parte integrante na estratégia de comunicacdo do branding da marca
(Melewar, Dennis, & Kent, 2014).

Segue a capa de argolas, os dipticos e tripticos em que aluna colabora na criacdo do respetivo

layout.
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Capa de argolas, dipticos e tripticos:

A capa de argolas ira conter os dipticos
e tripticos com os diversos tipos e gamas
de tecidos que a Aldeco comercializa.

A estratégia para a elaboracao do layout
da capa de argolas passou pela criacéo
de um design simples, que reflete o
conceito da empresa, onde o requinte
esta aliado a elegancia da propria marca

(ver anexo 7).

b/‘\LDECO

Na elaboracédo dos dipticos e tripticos, o design do layout € uniforme sendo pensado para
minimizar os gastos na producédo. Assim, para além de proporcionar uma comunicagdo mais
homogénea, ajuda a transmitir uma imagem forte de facil reconhecimento junto dos seus
clientes. Facilita também o transporte e a organizacéo das diversas amostras. Para todas as
amostras de tecidos, é respeitado o0 mesmo layout, seja ele diptico ou triptico, conforme a

quantidade e variedade das cores que cada tecido oferece (ver anexo 8).

Criacdo de QR codes:
Também para cada gama de tecido foi criado um QR code, que tem o objetivo de conduzir o
cliente ao contetido no website. O QR code (Quik Response Code) é um codigo de resposta
rapida, que ap0s capturado pela camara do dispositivo moével, conduz o observador a uma
pagina do website, onde obter4d uma informacdo completa de um determinado produto
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2016).
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Com a ajuda do programa Adobe InDesing, um software da Adobe Systems de edicdo e
paginacao, foram criados QR codes para cada diferente gama de tecidos com base no tipo
hyperlink, onde é inserido o URL da respetiva pagina do website. Por conseguinte, exibe toda
a informacdo relativa a um determinado tecido, por exemplo, para a gama do tecido
“Necessaires Melange FR” conforme a Figura 48 abaixo, temos o seguinte QR criado com o

hyperlink URL: https://www.aldeco.pt/p3-p-888-necessaires-fr-en

(" Publish Online )

o Pl ~ B 0 A 4
Y » = ~| [ |100%

*QR code - Necessaires FRindd @ 42% %
b 30 24 18 12 6 6 2 8 24 35 42 ) L 6l 66 72 : |m 8 ih Pages

s Layers

@D Links

= Stroke

@ Color

B Swatches

hittps: /i wwwaldeca ptip3-p-BES-necessalres-fr-en @) CC Libraries

(™, [Basic] (working) - Mo errors

Figura 48: Criacdo de QR code no programa Indesign

As vantagens na utilizacdo do QR code numa estratégia de marketing sao:
v' Permite acesso rapido ao contetdo online

Diferenciagéo da concorréncia

Conexao entre o fisico e o digital

Contacto préximo com o consumidor

Capacidade de otimizacao

Permite o aumento de trafego no website

AN N N U NN

Promove a acao voluntaria do consumidor a procurar saber mais — Inbound marketing

Envelope personalizado:

A criac@o do envelope personalizado pela aluna, tem um formato Unico que o distingue dos
formatos standards. Tem o proposito de funcionar como veiculo promocional e publicitario da
marca Aldeco, mas também pretende através da diferenciagéo suscitar uma memoria efetiva
aos clientes da marca Aldeco.
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O envelope personalizado transmite profissionalismo e passa a imagem de uma empresa
sélida, que se preza em criar um elemento grafico visualmente agradavel e harmonioso. Tem
o intuito de transmitir credibilidade e confianca ao cliente, de modo que sinta seguranca e
satisfacdo ao adquirir um produto da marca Aldeco. Falamos aqui do Marketing Emocional,
pois 0 envelope personalizado despertard uma emoc¢éo no cliente, construindo assim uma
afinidade e um sentimento de pertenca ao se identificar com a elegéncia personificada que

Ihe é atribuida pelo design criativo.

S o T
ﬁglﬁfﬂ‘lﬁ
0

3¢ L3850 ,%Lxg;;s‘
4

PO PLPS PE P8 O]
RARAVANAIDA 1,1:’1/)111’\/)11

Figura 49: Envelope personalizado da marca Aldeco
Fonte: Elaboracgéo propria

3.4.2 Manual de ldentidade Aldeco

O documento criado pela aluna que tem pelo nome de Manual de Identidade (ver anexo 9), é
considerado uma ferramenta indispensavel para gerir o modo como a marca se expressa por
meio de signos e/ou elementos que permitem a facil identificacdo e o reconhecimento por
parte dos consumidores. Este manual tem todas as informacdes béasicas que orientam e
padronizam de como deve ser usada a marca no branding da empresa.

A identidade visual da empresa é importante e ndo pode ser desvalorizada. Com a presenca
da marca em acdes digitais € extremamente importante ser respeitada a sua aplicagdo nos
diversos layouts e em diferentes plataformas. Comunicar e respeitar a identidade visual da
empresa € o que permitird o facil reconhecimento por parte do publico. Pois, ao respeitar a
tipografia, as cores, a forma do log6tipo e outros elementos integrantes é garantir a eficacia

da sua aplicacéo.
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Quando se fala em marketing e publicidade o manual de identidade corporativa ou manual de
identidade visual, tem um papel importante, pois para o desenvolvimento de uma campanha
este é um dos documentos que deve estar a disposicdo dos profissionais de marketing e dos
demais envolvidos, desde o inicio do planeamento até a execucdo. Seguem as vantagens do
Manual de Identidade:
v" Reconhecimento da empresa no mercado, pois o publico normalmente identifica certos
elementos graficos na publicidade.
v' Mantém fiel os padrées da marca, mesmo quando existem varia¢cdes de campanhas
com abordagens diferentes.
v/ Garante adequada gestdo da marca com base nos valores da empresa.
v" Reduz os erros e evita assim custos.

3.4.3 Desenvolvimento de Catalogos para envio via E-mail

Devido a pandemia originada pela COVID-19 e com todas as restricdes impostas por toda a
Europa, a Aldeco vé-se privada de participar pessoalmente em Feiras/eventos nacionais e
internacionais. Nomeadamente Feiras como Interdecoracdo na Exponor, Intergift 2020 em
Madrid e Paris Déco Off.

Na impossibilidade de dar a conhecer os produtos que comercializa pessoalmente, o digital é
adotado pela empresa como alternativa e fica assim um pouco aquém da vasta possibilidade
gue as feiras proporcionam nesta area de negécio. Apesar de as feiras serem consideradas
uma agao de Outbound marketing, estas fazem parte da estratégia de imensas empresas do
sector téxtil, do ramo da moda e da decoracdo. Consequentemente é adiada a apresentacéo
da nova cole¢do 2021 da marca Aldeco, bem como as cole¢des das marcas internacionais de
gue é representante, para uma nova data diferente da habitual. Assim para minimizar a perda
incalculavel que a pandemia trouxe, uma das ac¢6es a trabalhar € o marketing direto, mais
precisamente o e-mail marketing com a cria¢éo de catadlogos em formato digital. Foram criados
catalogos em formato pdf dos seguintes editores: Jannelli & Volpi com a cole¢cdo CO-DE
Grand Tour Primavere; Coordonné; Eijffinger com a colecdo Museum e Waterfront; Sirpi com
a colecéo Italian Silk e o Wallquest com as colecdes Charleston, Pure Element e Questex
volume 3 (dois exemplos no anexo 10). Para serem enviados posteriormente por e-mail aos

clientes.

3.4.4 Participacéao e colaboracédo no Novo Projeto “WALLDECQO”

A Aldeco é represente de varias marcas de editores de papel de parede, mais conceituados

do mundo, alguns ja mencionados anteriormente.
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Também a Aldeco em 2021 quis lancar a sua prépria marca de papel de parede, que tem pelo
nome WALLDECO. Exibe uma compilacdo dos seus melhores designs, que vao desde design
floral as formas geométricas. Traz a esséncia e a elegancia da Aldeco as paredes dos muitos
projetos dos seus clientes. A colecao “WALLDECO 17, apresenta-se em tamanhos standards,
mas também oferece a possibilidade de serem feitos a medida, a Aldeco presta assim um
servico de personalizacdo dos painéis de modo a ir ao encontro das necessidades dos seus
clientes. A aluna colabora no projeto ao criar a proposta do layout para o catalogo
“WALLDECO 1” (ver anexo 11), bem como também coopera na edi¢cdo de imagens que vao
compor e ilustrar o miolo do catélogo, em que mais uma vez € utilizada como ferramenta o
programa de edicdo de imagem o Adobe Photoshop (ver exemplos no anexo 12).

O catélogo € composto por instru¢cdes e informacdes a respeito do papel de parede, quanto
mais informacdo em relagdo ao produto melhor, pois maior é a confianga e a seguranca do
consumidor ha compra. Para ir ao encontro e poder assim proporcionar maior diferencial, sédo
criados simbolos informativos para o catélogo.

Na elaboracéo de cada simbolo, a aluna e autora teve a preocupacao de criar cada elemento
de modo percetivel, que visa facilitar o entendimento do consumidor. Elaborados com base
no simbolo da marca Aldeco, é-lhes conferida uma caracteristica Unica e distinta que ajuda

no reconhecimento e associagao a respetiva marca.

MADE TO MEASURE EASY TO REMOVE LIGHT RESISTANT NOﬁOVERLAPPING
FEITO POR MEDIDA FACIL DE RETIRAR RESISTENTE A LUZ NAOQ SOBREPOR
@ \_/ y
FIRE RESISTANT WASHABLE PASTE THE WALL 6.33 0Z/YD? WEIGHT
RESISTENTE AO FOGO E LAVAVEL COLAR A PARDE 150 gr/m2 GRAMAGEM
ASTM E84 CLASS A
—_— "
—
0.014" THICKNESS CELLULOSE GLUE 50/100 cm
0,35 mm ESPESSURA COLA CELULOSICA LARGURA DO ROLO

Figura 50: Simbolos informativos para o Catalogo “Walldeco” (papel de parede)
Fonte: Elaboracéo propria
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Capitulo IV - Consideracdes Finais

4.1 Concluséao e recomendacg®es para futuros estudos

O estagio curricular realizado na empresa Aldeco Comércio Internacional S.A., permitiu a
aluna estar em contacto com esta nova area que é o marketing, em que adquiriu novas
valéncias e competéncias, bem como novos conhecimentos. Com a elaboragéo do trabalho
aprendeu a ter nocao e a reconhecer o quanto é importante as estratégias de marketing no
ambito empresarial. Este relatério teve como tema central a elaboracdo de um plano de
marketing digital para a empresa, cujas principais conclusdes séo apresentadas neste capitulo
bem como sugestdes para o desenvolvimento de futuros estudos.

Um dos principais objetivos, é apresentar uma analise situacional da empresa relativamente
ao mercado, em que destaca o nivel de exigéncia relativo as circunstancias pandémicas e
particulariza agées que devem ser adotadas pela empresa, nomeadamente na area digital e
na area da sustentabilidade.

A Aldeco Interior Fabrics, € uma marca portuguesa de téxteis com uma forte presenca
nacional e internacional. No entanto, apesar de chegar a muitos dos seus clientes através dos
seus agentes comerciais e possuir uma vasta lista de contactos, que consegue através das
Feiras, em pesquisas relacionadas e por publicacdes impressas, a sua presenca a nivel digital
e a sua comunicacdo precisam de ser trabalhadas convenientemente, para assegurar a
captacao dos novos leads e a fidelizacdo dos clientes.

Para criar uma comunicacdo mais relevante no que respeita a segmentacgéo do publico-alvo,
foi importante criar a persona, pois esta servira como um pilar para definir e delinear agbes
com base na estratégia de Inbound Marketing e Marketing de Conteudo.

Um dos principais contributos foi a realizagdo da auditoria ao website, em que da a indicacao
do que pode ser melhorado relativamente as boas praticas de SEO, toda a analise e
diagnéstico realizado neste sentido veio destacar a urgéncia em trabalhar o Marketing de
Conteudo, no entanto, esta agdo deve ser periddica, pois o algoritmo do Google esta sempre
em constante atualizacdo. Sera extremamente necessario trabalhar o website tanto a nivel
estrutural como ao nivel de conteudo, de modo que este seja relevante e atual para ajudar a
chamar atencao e a ter autoridade no nicho de marcado em que atua. Contudo, é importante
também criar mais conteudo, CTA’s e implementar links externos para aumentar o nimero de
visitas no website.

A estratégia de Inbound Marketing com base na reviséo da literatura, foi trabalhada de modo

a determinar agdes que visam otimizar a estratégia de marketing digital, mas deve-se priorizar
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uma analise constante para antever o comportamento do consumidor, com o intuito de adquirir
mais insights para melhorar a estratégia e assim alcancar os objetivos previamente definidos.
E importante a criacdo de Landing pages para a captacéo de novos leads com o objetivo em
gerar conversdes, para tal € necessario seguir estrategicamente uma constru¢do com uma
estrutura e design bem pensado, para que o potencial cliente inicie a sua jornada de compra
e se torne fiel a marca.

Outro canal indispensavel no que respeita a divulgacéo de contelddo sdo as redes sociais, a
Aldeco deve assim apostar numa comunicagdo voltada para o seu publico-alvo, através da
apresentagdo das caracteristicas e beneficios do produto no uso da captacdo de imagens
e/ou video, de modo a melhorar a experiéncia do consumidor, contudo, também deve dar
relevancia a sua opiniao relativamente ao produto e ao servico.

Foram também determinadas acdes que ndo abrangem apenas a reestruturacao do site, mas
enfatizam a criacdo de um blog para a empresa, que relativamente a prova social além das
redes sociais, visa captar o interesse do seu publico-alvo na partilha de conteddo, com a
finalidade em aumentar o WOM digital e a notoriedade da marca. Também a criacdo da
aplicacdo para os dispositivos moveis do produto papel de parede “WALLDECOQO”, visa
melhorar a experiéncia do consumidor ao oferecer através da interatividade a oportunidade
de personalizacdo, de modo a superar as expectativas de cada consumidor. Nao so fortalece
o0 elo entre o cliente e a empresa como tem o intuito de promover a diferenciagéo.

Em suma, estas medidas devem ser acompanhadas por uma regular monitorizagdo de modo
mensuravel, ao mapear todas as acoes realizadas nas plataformas digitais, com o intuito de
garantir assim o aumento do prestigio da marca e cumprimento da sua missao. Sem nunca
esquecer a importancia dos meios tradicionais neste nicho de mercado, que no cruzamento
com os meios digitais tornasse uma mais-valia.

Foi extremamente gratificante para a aluna enquanto profissional de design grafico, poder
fazer parte do projeto da marca WALLDECO, uma nova gama de comercializagdo de papel
de parede da marca Aldeco Interior Fabrics. E reconhecer o design grafico enquanto
ferramenta de apoio na construcao das estratégias de marketing para apresentacao de um
novo produto bem como na otimizagdo da comunicagdo da empresa.

Atualmente o marketing € uma ferramenta crucial para o sucesso de qualquer empresa e é
importante que parte do orcamento da empresa Aldeco seja investido no marketing. Nesse
sentido sera importante promover acdes de marketing a cada auditoria interna e externa
realizada na empresa, para colmatar lacunas de outros planos ja realizados interiormente.
Sera também extremamente crucial trabalhar o relacionamento interno na empresa, para
manter uma boa comunicag&o entre os diferentes sectores e respetivos colaboradores com o

intuito de organizar o fluxo de trabalho e minimizar erros.
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Para a elaboracao de futuras estratégias relativas ao marketing digital, € importante construir
uma proposta de Fluxo de Automacao para os novos leads. Com o objetivo em explorar as
potencialidades do e-mail marketing e das newsletters, ferramentas estas de marketing digital
ja utilizadas pela Aldeco. Para tal sera necessario realizar previamente uma andlise a taxa de
rejeicdo dos e-mails e conhecer melhor os interesses dos subscritores das newsletters através
de formuléarios. A ferramenta de Fluxo de Automacéao ajudara a potencializar a implementacao
de acdes de nutricdo dos leads, garantindo o relacionamento através do invio de informacao
util e personalizada. No entanto, para além do Google Ads, a empresa deve também apostar
na criagdo de andncios no Facebook Ads, no Instagram e Messenger, através da
segmentacao para chegar a potenciais clientes.

4.2 LimitacOes

As circunstancias atuais e as normas que a empresa teve de adotar relativas a pandemia
originada pela COVID-19, foram as principais limitacdes ao longo do estagio curricular.
Outra limitacdo que a aluna também sentiu foi a dificuldade em obter alguns dados internos
da empresa. Ainda assim, conseguiu recolher dados através do Google Analytics relativos ao
desempenho digital da Aldeco, entre outros.

Para a elaboracéo das tarefas durante o estagio, a aluna teve de usar o seu portétil pessoal,
em que sentiu por vezes alguma dificuldade e frustragdo no desenvolvimento e execugdo das
mesmas, devido ao fraco desempenho do PC. Apesar de grande parte das tarefas incidirem
no desenvolvimento e criacdo de elementos e/ou projetos graficos no &mbito da comunicagéo
da empresa, a aluna como profissional soube intercalar entre os trabalhos de criagéo grafica
com a pesquisa e elaboragéo da estratégia de marketing digital para a empresa Aldeco.
Também ao tomar consciéncia das suas limitagfes na area do marketing digital, inscreve-se
no curso online “Academia de Marketing Digital” administrado por Paulo Faustino (marketing
digital) e por Regina Santana (neurovendas). Para assim com 0s conhecimentos adquiridos
no primeiro ano do curso e com a recolha da revisdo da literatura, elaborar o relatério com o
tema “Plano de marketing digital para a empresa Aldeco.”

Com a auséncia de um departamento de marketing na empresa, foi impossivel colocar em
pratica algumas das estratégias referidas no relatério e obter um “feedback” relativo ao
empenho e aprimoramento do mesmo. No entanto, e conforme a pesquisa realizada a nivel
bibliografico, e analise de dados, é possivel utilizar este relatério como uma ferramenta,
explorando-a como um guia ou indicador de boas praticas no desenvolvimento e planeamento

de estratégias de marketing em contexto online.
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ANEXOS

ANEXO 1: Interesses, categoria de afinidades do publico-alvo da Aldeco. Obtido do Google
Analytics

Dimenso Principal: Categoria de afinidade (alcance)

Dimenséo secundéria + | Tipo de Ordenacio: | Predefinigio ~ Q,  avancado M | © | £ |7

Cotogra d andadeleane T —
Todos os Utilizadores ‘ , 576 ‘ - 576
do total: 35,08 74} do total: 39,08% (1 474)
Novos Utilizadores 418 418
do total: 28,36% (1 474) do total: 28,36% (1 474)
1. | Food & Dining/Cooking Enthusiasts/30 Minute Chefs
Todos os Utilizadores 394 I S .05%
Novos Utilizadores 291 I 5.13%
2. | Shoppers/Value Shoppers
Todos os Utilizadores 351 I 4 50%
Movos Utilizadores 258 I 4.55%
3. | Beauty & Wellness/Beauty Mavens
Todos os Utilizadores 343 N 4.40%
Movos Utilizadores 248 N 437%
4. | Lifestyles & Hobbies/Fashionistas
Todos os Utilizadores 330 I 423%
Novos Utilizadores 237 N 4 18%
5. | Beauty & Wellness/Frequently Visits Salons
Todos os Utilizadores 305 N 391%
Novos Utilizadores 210 I 3. 70%
6.  Lifestyles & Hobbies/Green Living Enthusiasts
Todos os Utilizadores 295 N 3.78%
Novos Utilizadores 204 N :.60%
. o - - . .
Dispositivo mével que o publico-alvo acede ao website Aldeco.pt
Informagdes do Telemadvel Utilizadoras w4 1 para o total: | Utilizadoras v
Todos os Utilizadores iy, 805 R O
% do total: 41,04% (1 47. % do total: 41,04% (1 474)
Noves Utilizadores 554 554
% do total: 37,58% (1474 % do total: 37,58% (1 474
1. M Apple iPhone Todos os Utilizadores
Todos os Utilizadores 178 29.42% ‘
Novos Utilizadores 172 31,06% Apple iPhone
178 Utilizadores (20,4%)
2. ® Apple iPad -
Todos os Utiizadores 23 3,80% \
Noves Utilizadores 18 3.25%

3. M Apple iPhone 6s
Todos os Utlizadares 12 1.98% Novos Utiizadores
Noves Utilizadores 10 1.81%

4. Apple iPhone 7
Todos os Utilizadores 1 1.82%

Noves Utilizadores 1" 1.99%

&

5. M (notset)
Todos cs Utilizadores 10 1,65%
Noves Utilizadores 10 1.81%
6 Samsung SM-A202F Galaxy A20e

Todos os Utilizadores T 1,16%
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ANEXO 2: Auditoria do site: https://www.aldeco.pt/, através do website SUMrush.com

< c O

i Apps () Graphics &Design.. 5% Voos Baratos - Proc.. @ Langamentos » Seri

Site Audit

Recomendado para definir (11

D QuercFimeHD.com.. Jff Search G Google «

@ ptsemrush.com/siteaudit/campaign/4237158/review/#history/5f730571f8564631e627bbc7/5f730571f8564631e627bbc7/93,1,05,02.04.96

Rebites e ilhoses a

Visdo geral Problemas  Paginasrastreadas  Estatisticas Comparar rastreamentos = Progresso

GRAFICO HISTORICO DE AUDITORIAS DE: 29 SET.2020(11:05) w  A'  29SET.2020(11:05) w

Campanhas de Site Audit

Q_ Buscar.

www.aldeco.pt

o de problemas

Nume

Tuesday, 5ep 23, 2020
® Paginas rastreadas: 100
Pantuagi I: 67%

# Total de erros
® Total de advernténcias: 4,425
Total de avises: 773

oQ

11:05:22

@ Dribbble - Show an.

® Anotagdes:

B Faturas e Recibos

* O %

# Aprenda a poderos...

[RSENPEN @ Total deproblemas x| O Paginasrastreadas x| © Totalde adverténcias  x | @ Pontuagiogeral x | @ Totaldeerros  x | @ Totaldeavisos  x

Site Health

%
67%

no changes
B voursite &7%
w Home & Garden w* T9%

Erros

111

Pontuacdo tematica

Rastreabilidade

O 95%

Desempenho

O 87«
o

Site Health

2

....... Ver tuds &0
160 80
140 70
120 60
o g 50 Z
80 g 40 o

g 8
6 B 303
40 20
20 10
0 0

Aqui € apresentada a pontuagdo de integridade do

site,

baseada no nUmero de erros e avisos

encontrados no site e na sua exclusividade. Quanto
maior a pontuagcdo, menos problemas o site tera,
melhor ser4 otimizado para os mecanismos de

pesquisa.

A pontuacdo meédia do setor € baseada na pontuacao
de cada site associado ao setor selecionado. Esta
lista de sites é baseada em dados de Traffic Analytics.

Adverténcias

4,425

Ok

HTTPS

O 99%

Links internos

O 93%

Avisos

773

1000

SEQ internacional

O 90%

O site aldeco.pt apresenta 111 erros, 4,425 adverténcias e 773 avisos.

Ver detalhes
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Rastreabilidade / Pontuacio: 95% O

Indexabilidade do site

Desperdicio de crawl budget

Redirecionamentos temporérios 17 [N

Redirecionamentes permanentes 0

50 Canteido repetido 0
P e i Péginas o cenéricss =2 I
aginas ndo indexavels
1 OO Pégina grands o
paginas 5 0 Alto tempe de carregamento da
pégina
Pég'\nas'\ndexéveis Blogueada para rastreamento 0
Erros dix 11
Erros 5x0¢ 0

Paginas rastreadas

Cadeias e loops de redirecionamento
0

Links internos para o proprio site

Tue, Sep 28, 2020 11:05 AM
150 Paginas rastreadas: 100

100 L]

Tue, Sep 29, 2020 11:05 AM 0 1 25 615 1650 51450 151-500
Data do rastreamento Links

Profundidade do rastreamento de
paginas

Crawl budget

B 1dlique
B 2cliques

£ R

Crawl budget é o numero méximo de vezes
que os mecanismos de pesquisa podem
rastrear o site num determinado periodo. E

o atribuido a cada site com base na
Codigo de status HTTP

L B o
W axx 1

velocidade de carregamento, a qualidade

» v das péaginas e a frequéncia de atualizagéo
B 2xx 82
B 1xx o

do conteudo.

Nenhumcédigo 0

E muito importante usar o crawl budget de modo eficiente para evitar qualquer desperdicio de
tempo, e se crawl budget acabar, os mecanismos de pesquisa vao parar de rastrear o website,
por conseguinte, 0os motores de pesquisa ficam sem acesso a conteudo importante. O robo
Googlebot automatizado do Google, rastreia as paginas no website e prioriza as paginas que
fornecem uma melhor experiéncia ao utilizador.

Implementagdo do HTTPS / Pontuacio: 99% O
Certificado de seguranca

" Todos os certificados estéo atualizados +" Todos os certificados estdo registrades com ¢ nome

correto
Ler mais

ermais

Servidor

/' Os protocolos de seguranga estdo atualizados + Todos os subdominios s3o compativeis com algoritmos

er rmais de criptografia sequros er rmais

/' Todos os subdominios supartam a SNI

Ler mais

A 2 subdominios ndo suportam o HSTS
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Relativamente ao HSTS (HTTP Strict Transport Security), este informa os motores de
pesquisa que podem comunicar com 0s servidores somente por conexdes HTTPS. Pois, a
funcdo é garantir que ndo apresenta conteddo inseguro ao publico. O site apresenta dois
subdominios que n&o suportam o HSTS. E recomendado que sejaimplementado o suporte
em HSTS.

Desempenho / Pontuacdo: 87% O

Velocidade de carregamento da pagina Problemas de desempenho
Erros
0-0,5¢ 29 Pagina HTML grande mais
1 00 0515 29
-3z 41 Cadeias e loops de redirecionamento
| BEH 0

Alto tempo de carregzmento da pagina

Velocidade média de carregamento da Pagina ndo compactadas

pagina’ .
de 700 paginas Arguives JavaScript e CSS ndo compactados
0,86s

Arguives JavaScript e 5SS ndo armazenados em cache

Tamanho total de JavaScript e C55 muito grande
NUmero de arquivos em CSS5 e

JavaScript

Muitos arquivos JavaScript e €SS

Arquives JavaScript e CSS ndo minificados

Avisos

se a conta do GA para exibir paginas que levam mais de 1 sequndo para se
. . Conectar-se a0 GA
tornarem interativas

ERROS:

Pagina HTML grande demais

O tamanho de uma péagina HTML é o tamanho de todo o cddigo HTML contido nela. Uma
pagina grande demais (por exemplo, maior que 2 MB) ocasiona um maior tempo de
carregamento, o que resulta numa mé experiéncia do utilizador e uma classificagao baixa nos
mecanismos de pesquisa.

Como resolver: verificar o cédigo da pagina HTML e considerar a otimizacdo da estrutura
e/ou remover scripts e estilos internos.

Cadeias e loops de redireccionamento

Redirecionar um URL para outro € adequado em vdérias situagfes. Entretanto, se os
redireccionamentos forem feitos incorretamente, podem ocorrer maus resultados. Dois
exemplos comuns de uso impréprio sdo cadeias e loops de redireccionamento.

Longas cadeias de redireccionamento e loops infinitos levam a diversos problemas que
podem atrapalhar os esforcos de SEO. Eles dificultam o rastreamento do site pelos
mecanismos de pesquisa, 0 que afeta o uso do crawl budget e a indexacdo correta das
paginas que diminui a velocidade de carregamento.

Como resolver: a melhor forma de evitar problemas é seguir uma regra geral: ndo usar mais
gue trés redireccionamentos numa cadeia. Se ja houver problemas de longas cadeias de

redireccionamento ou loops, € recomendado que seja redirecionada cada URL. N&o se
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recomenda que seja apenas removido os redireccionamentos para paginas intermediarias,
pois pode ter outros links que apontam para as URLs removidas e, dessa forma, podem
ocasionar os erros 404.

Tempo elevado no carregamento da pagina, com 0,86 segundos

Quando falamos do tempo de carregamento de uma pagina, falamos de um dos fatores mais
importantes para a classificacdo nos motores de pesquisa e para a experiéncia do utilizador.
Com a rapidez no carregamento da pagina além de proporcionar uma boa experiéncia ao
observador, esta traduz-se no aumento das taxas de conversao.

Como resolver: o melhor que se pode fazer € limpar a densidade do codigo HTML, e caso
seja também necessario deve-se transferir para outro servigo de alojamento.

ADVERTENCIAS:

Pagina ndo compactadas

Este problema ocorre se a entidade Content-Encoding ndo estiver presente no cabecalho da
resposta. A compactagdo da pagina é essencial para o processo de otimizacdo do site.
Paginas nao compactadas ocasionam mais tempo de carregamento, o que resulta numa ma
experiéncia para o utilizador e uma baixa classificacdo nos mecanismos de pesquisa.

Como resolver: fazer compactacdo nas paginas para que o carregamento seja mais rapido.

Arquivos JavaScript e CSS ndo compactados

A compactagdo dos arquivos JavaScript e CSS reduz consideravelmente o tamanho e o
tamanho total da pagina, ou seja, o tempo de carregamento da pagina. Arquivos JavaScript e
CSS néo compactados retardam o carregamento da pagina, o que afeta negativamente a
experiéncia do utilizador o que pode piorar a classificacdo nos mecanismos de pesquisa. Se
a pagina usar arquivos CSS e JS nao compactados alojados num site externo, deve-se
verificar se eles ndo afetam o tempo de carregamento da pagina.

Como resolver: deve-se a ativar a compactagao dos arquivos CSS e JavaScript no servidor.

Tamanho total de JavaScript e CSS muito grande

Este problema ocorre quando o tamanho total de transferéncia dos arquivos JavaScript e CSS
usados na pagina excedem os 2 MB. O tamanho dos arquivos JavaScript e CSS usados huma
pagina € um fator importante para o tempo de carregamento da pagina. A presenca de muitos
arquivos JavaScript e CSS de tamanho consideravel torna a pagina mais pesada,
aumentando o seu tempo de carregamento. Mais uma vez, d4 origem a uma ma experiéncia
do utilizador e uma ma classificacdo nos mecanismos de pesquisa.

Como resolver: analisar as paginas para conferir se elas contém apenas os arquivos CSS e
JavaScript necessarios. Se todos os recursos forem importantes para a pagina, € importante
ver se € possivel reduzir o seu tamanho de transferéncia.

Muitos arquivos JavaScript e CSS

Este problema ocorre se a pagina usar mais de 100 arquivos JavaScript e CSS. Toda a vez
que um utilizador visita uma pagina, em primeiro lugar o browser comeca a carregar arquivos
de suporte, como JavaScript e CSS. Para cada arquivo usado pela pagina, o browser envia
uma solicitacdo HTTP diferente. Cada solicitagdo aumenta o tempo de carregamento da
pagina, o que afeta diretamente a experiéncia do utilizador, aumenta a taxa de rejeicéo e, por
fim, as classificacbes nos mecanismos de pesquisa.
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Como resolver: analisar as paginas para conferir se elas contém apenas os arquivos CSS e
JavaScript necessarios. Se todos os recursos forem importantes para a pagina, o melhor sera
combina-los.

Arquivos JavaScript e CSS n&o minificados

A minificacdo € o processo de remover linhas, comentarios e espacos em branco
desnecessérios do cédigo-fonte. A minificacdo dos arquivos JavaScript e CSS reduz o seu
tamanho, diminui o tempo de carregamento da pagina, aprimora a experiéncia do utilizador e
melhora as suas classificacdes nos mecanismos de pesquisa.

Como resolver: € necessario minificar os arquivos CSS e JavaScript.

Links internos / Pontuacio: 93% O

Profundidade do rastreamento de paginas Problemas nos links internos
Erros
B 1clique 56
1 00 2 cliques 24 Links internos quebrados Sem problemas
3cligues ]
B 2+ cliques 0 Malformed links Sem problemas
Links externos quebrados
Links internos
A pagina possui links em excesso Sem problemas
‘ De entrada | De saida
Atributos nofallow em links internos de saida
Too long link URLs Sem problemas
Avisos
MoFollow attributes outgoing in external links 768 problemas
Paginas &rfas no sitemap Sem problemas
Distr'\bui;&o de links internos Profundidade do rastreamento da pagina superior a [
3 cliques
32 paginas fortes Paginas com apenas um link interno 2 problemas
Péginas com ILR maior que 70.
48 paginas médias Redirecionamentos permanentes Sem problemas
Péginas com ILR entre 10 & 70,
1 pagina fraca Recursos Fermatados como links de pagina Sem problemas
Pginas com ILR menor que 10

Links sem texto ancora Sem problemas
Veja como os links se distribuem nos diferentes tipos de paginas do seu site. Clique em algum dos
tipos Fornecidos para ver mais detalhes, Vock pede identificar pginas que néo estejam recebenda
link juice suficients, ou paginas que vocé pode utilizar para repartir links com igualdade nas outras Links com texto 2ncora ndo descritivo Sem problemas
péginas do seusite.

ERROS:

Links internos quebrados

Links internos quebrados levam o utilizador de um site a outro, e pode ter paginas nao
existentes. Estes Links quebrados em excesso podem afetar negativamente a experiéncia do
utilizador e diminuir a classificagcdo do site nos mecanismos de pesquisa.

Como resolver: se uma pagina externa apresentar um erro, deve-se remover o link que leva
a pagina com o problema ou substitui-la por outro recurso.
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Links malformados

Um Link invalido onde os erros comuns incluem o seguinte: sintaxe de URL invalida (por
exemplo: barras invertidas (\) que possam estar a ser usadas); erros de ortografia; caracteres
adicionais desnecessarios.

Como resolver: certificar de que o URL do link segue um esquema padréo e ndao contém
caracteres ou erros de digitacdo desnecessarios.

ADVERTENCIAS:

A pagina possui links em excesso

O problema é causado quando a pagina contém mais de 3.000 links. Como regra, 0s
mecanismos de pesquisa processam a quantidade de links da pagina que eles consideram
necessaria para determinado site. Entretanto, colocar mais de 3.000 links numa péagina pode
fazer com que ela pareca de baixa qualidade e pode até ser considerada SPAM pelos
mecanismos de pesquisa, 0 que talvez va ocasionar a perda de posi¢cdes nas classificacdes
ou até o desaparecimento nos resultados de pesquisa. A presenca de links em excesso
também é uma ma experiéncia para o utilizador.

Como resolver: verificar todas as paginas que contenham mais de 3.000 links e excluir os
links desnecessarios.

Atributos nofollow em links internos de saida

O atributo rel="nofollow” é um elemento de uma tag <a> que determina que os rastreadores
ndo devem seguir o link (exemplo: "<a href="http://example.com/link" rel="nofollow"> Exemplo
de link nofollow</a>"). Links nofollow ndo passam o link juice para as paginas referenciadas.
N&o é recomendavel a utilizagdo de atributos nofollow, deve-se permitir que o link juice flua
livremente pelo site, e no caso de link externo transmita o link juice ou os textos ancora para
as paginas referenciadas. O uso nao intencional do atributo nofollow pode fazer com que a
pagina seja ignorada pelos rastreadores dos mecanismos de pesquisa, mesmo que possua
um conteudo util.

Como resolver: ndo usar atributos nofollow por engano. Elimina-los de tags <a>, se
necessario.

URLSs de link muito longos

Este problema é acionado quando o URL do link tem mais de 2.000 caracteres. Embora
teoricamente ndo haja limite de caracteres para os URLs, ainda é recomendavel que se
mantenha o comprimento abaixo de 2.000 caracteres. E importante porque alguns browsers
ndo conseguem lidar com URLs que excedem esse limite. Além disso, manter URLS num
comprimento razoavel tornara o rastreamento mais facil, enquanto URLs extremamente
longos podem ser ignorados pelos mecanismos de pesquisa.

Como resolver: tentar manter os URLs de link com o nUmero menor de 2.000 caracteres.

AVISOS:

Atributos Nofollow de saida em links externos

Um atributo nofollow é um elemento de uma tag <a> que determina que os rastreadores nao
devem seguir o link. Os links "nofollow" ndo transmitem link juice ou textos ancora para as
paginas referenciadas. O uso nao intencional de atributos nofollow pode ter um impacto
negativo no processo de rastreamento e nas suas classificagdes.
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Como resolver: ndo usar atributos nofollow por engano. Elimina-los das tags <a>, se
necessario.

Paginas com apenas um link interno

Ter poucos links internos de entrada significa poucas visitas, ou até mesmo nenhuma, e séo
poucas as oportunidades de obter boas classificacbes nos resultados de pesquisa. E boa
pratica adicionar mais links internos de entrada a paginas com conteudo Uutil. Desta forma,
podemos ter a certeza de que o utilizador e os mecanismos de pesquisa a encontram.
Como resolver: acrescentar links internos de entrada a paginas com contetudo importante.

Paginas 6rfas no sitemap

Uma pégina 6rfa € uma pagina para a qual ndo ha nenhum link interno. Incluir paginas 6rfas
nos arquivos sitemap.xml é considerado uma ma pratica, pois essas paginas serdo rastreadas
pelos mecanismos de pesquisa. O rastreamento de paginas 6Orfas desatualizadas sera um
desperdicio do crawl budget. Se uma pagina 6rfa no arquivo sitemap.xml tiver conteado
importante, é recomendado que seja colocado um link interno para ela.

Como resolver: analisar todas as paginas 0rfas nos arquivos sitemap.xml e escolher uma
das alternativas a seguir: se a pagina nao for mais necessaria, deve-se remover; se a pagina
possuir conteldo importante e trouxer trafego para o site, colocar um link numa outra pagina
do site.

Implementagdo do HTTPS / Pontuacdo: 99% O
Certificado de seguranca

" Todos os certificados estao atualizados + Todos os certificados estao registrados com o nome
correto

Servidor

+ Os protocolos de sequranca est3o atualizados " Todos os subdominios s3o compativeis com algoritmos  Todos os subdominios suportam a SNI
de criptografia seguros

2 subdominios ndo suportam o HSTS

Arquitetura do site

+ Nenhuma pigina com conteddo misto + Todos os links levam a paginas HTTPS +* N3o ha paginas ndo seguras

+ Apaginainidal HTTP é redirecionada para a versio + Nenhuma URL HTTP no sitemap.xml
HTTPS
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SEO internacional / Pontuacio: 90% O

Implementacdo do hreflang Problemas com o hreflang

Erros

Problemas de implementacio hreflang

Conflitos de hreflang no cédigo-fonte da pagina 64 problemas

Problemas com links incorretos em hreflangs

Avisos

32% 3¢
péginas com paginas ndo péginas sem Problemas de incompatibilidade de idiomas no hreflang 1 problema
problemas tém problemas hreflang

Paginas com atributos hreflang ausentes
Os dados sobre auséncia de atributos hreflang so baseados no ndmero total de versdes de idioma que o GoogleBot encontrou a rastrear seu site. Se detectarmos uma versdo de idioma noincluida em uma pagina especifica,

vamos considerar como um possivel problema. Como sabemes que alguns hreflangs podem néo ter side especificados nas suas paginas de ferma deliberada, lembre-se de que a informagao que fornecemos ndo deve seguida. Ela
& Fomnecida apenas com o proposito de alerté-o.

ERROS:

Problemas de implementacdo hreflang/conflitos de hreflang no codigo-fonte da
pagina/problemas com links incorretos em hreflangs

Estes problemas sédo causados quando o cddigo de pais ndo esta no formato ISO_3166-
1 alpha-2 e o cddigo de idioma n&o est4 no formato 1ISO 639-1.

Um atributo hreflang (rel="alternate" hreflang="x") ajuda os mecanismos de pesquisa a
entender qual é a pagina que deve ser exibida aos visitantes com base na localizagdo. O uso
deste atributo é necesséario num site multilingue e em que queremos que os utilizadores de
outros paises encontrem o contetdo no idioma apropriado. E muito importante implementar
corretamente os atributos hreflang, caso contrario, 0s mecanismos de pesquisa nao irdo
conseguir mostrar a versdo da pagina com o idioma correto a publico relevante.

Como resolver: os atributos hreflang devem ser usados corretamente. Para evitar problemas
de implementacéo do hreflang, deve-se especificar corretamente o codigo de idioma conforme
o formato 1SO 639-1. Ou seja, para variacbes de alfabetos, usar o formato do padréo ISO
15924 e especificar corretamente o cédigo de pais conforme o formato ISO_3166-1_alpha-2.

AVISOS:

Problemas de incompatibilidade de idiomas no hreflang

Este problema ocorre quando o valor especificado para um idioma num atributo hreflang ndo
corresponde ao idioma da pagina, é determinado com base numa analise semantica. Erros
nos atributos hreflang podem confundir os mecanismos de pesquisa, e é provavel que
atributos hreflang sejam mal interpretados. O correto sera verificar se ndo existe nenhum
problema com os atributos hreflang.

Como resolver: verificar se n&do existe nenhum problema com os atributos hreflang e corrigir
todos os atributos hreflang. O rastreador pode informar que a pagina apresenta problemas de
“incompatibilidade de idiomas no hreflang” mesmo que o valor do hreflang mostre o idioma
correto. Este erro normalmente acontece se a pagina for multilingue ou se tiver muito pouco
conteudo.
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Resumo dos principais problemas:

Principais problemas:

1 pagina retornou codigo de status 4XX
10 paginas nio possuem a tag de titulo

64 conflitos de hreflang no cédigo-fonte da pagina

OPTIMIZACAO SEO
Gréficos:

Estatisticas tista | lul Grifico |

Marcagdo de paginas Profundidade do rastreamento de
paginas

Schema.org (Microdata): 0%0

Schema.org (JSON-LD):

Open Graph: T1% 71

B 1dique 56
2cliques 44

Twitter Cards: 0%0
Microformatos: 0%0
Sem marcacdes: I 29% 29

Para a otimizacdo SEO no website enumeramos algumas retificacdes:

Usar informagdes de marcacéo nas paginas é uma forma extremamente poderosa para 0 aumento
da visibilidade nos mecanismos de pesquisa e assim obter as maiores taxas de cliques, o que
pode levar a melhores classificagdes.

Relativamente a profundidade de rastreamento de uma pagina falamos do nimero de cliques
necessarios para que utilizadores e rastreadores dos mecanismos de pesquisa cheguem até
a pagina a partir da inicial.

Numa perspetiva de SEO, uma profundidade de rastreamento excessiva representa uma
grande ameaca aos esforcos de otimizacdo, jA que existe uma menor probabilidade dos
rastreadores e os utilizadores cheguem a paginas muito profundas. Por esta razdo, paginas
gue contém conteudo importante devem estar a até 3 cligues no maximo da pagina inicial.
Os codigos de status HTTP referem-se as solicitagdes feitas ao servidor web por mecanismos
de pesquisa ou pelos visitantes do site. Ou seja, a presen¢a de muitas paginas do site que
retornam com o0s coOdigos de status 4xx ou 5xx, podem afetar negativamente tanto a
experiéncia do utilizador quando a rastreabilidade do site, 0 que pode levar a uma diminuigdo
no trafego.

Se queremos que o site seja bem

Codigo de status HTTP classificado, é importante entender,
\ e 0 gerir e monitorizar os codigos de
= - status HTTP.
W 2xx 82
B xx 0

MNenhum cddigo O
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Links para a AMP Links internos para o proprio site

100%

paginas sem link AMP

Canonizagdo Uso de hreflang

B cenénicas para outra pagina 32
autocanénicas 39
B semrel="canonical" 29

B com problemas 32
B com hreflang 35
sem hreflang 25

O

7

Para evitar problemas de conteddo duplicado, o ideal é utilizar o elemento de link
rel="canonical", que aponta para a pagina original e para cada pagina com contetdo idéntico.
Também deve-se considerar a possibilidade de adicionar o link candnico autorreferencial as
paginas originais do site, visto que é uma boa maneira de combater o roubo de conteltdo e
evitar que as paginas com conteudo roubado tenham uma melhor classificagéo.

O Google da preferéncia a paginas criadas com a nova tecnologia, conhecida como AMP, ao
coloca-las no topo dos resultados de pesquisa em dispositivos méveis na area Top Stories.
Assim, para cair nas gragas do Google e obeservar as paginas nesta area, deve-se considerar
criar “Paginas Moveis Aceleradas”.

Se o0 numero de paginas especificas no sitemap.xml ndo corresponder ao nimero de paginas
rastreadas, pode ser um sinal de que o site possui uma rastreabilidade insatisfatéria devido a
maus links ou a outros problemas técnicos. Para garantir que 0s mecanismos de pesquisa
possam rastrear e indexar o site eficientemente, devemos estar atentos ao niumero de paginas
no sitemap.xml e no numero de paginas que rastreamos.

Se o site é multilingue, sera necessario ajudar os utilizadores de outros paises a encontrarem
o contetido no idioma apropriado. E neste caso que o atributo hreflang (rel="alternate"
hreflang="x") se torna util. O uso deste atributo nas paginas do site informa os mecanismos
de pesquisa quais as paginas a serem exibidas a visitantes com base na sua localizagéo.
Desta forma, os utilizadores irdo sempre visualizar a versdo do site com o idioma correto.
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ANEXO 3: Sugestdes apresentadas pela analise do software PageSpeed Insights para
proceder as seguintes retificagdes:

Oportunidades - Estas sugestdes podem ajudar a sua pagina a ser carregada mais rapidamente. As

mesmas nao afetam diretamente a pontuagdo de desempenho.

Oportunidade

A

A

Adie as imagens nao visiveis

Publique imagens em formatos de ultima geragao

Codifique as imagens de forma eficiente

Elimine recursos que blogueiam o processamento
Ative a compressdo de texto

Remova o CSS néo utilizado

Remaova o JavaScript nao utilizado

Reduza o JavaScript

Dimensione adequadamente as imagens

Reduza o CSS

Evite a publicagdo do JavaScript antigo em
navegadores modernos

Poupanga estimada

333s ~

276s ~

22,058 ~

— 5835 v
— 485 v
= 195s «~

= 18s ~

= 09s ~

0758 ~

1 0135 e

1 0,158 ~
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ANEXO 4: Formulario para o website atual da Aldeco.pt:

Formulério em portugués:

VOCE ESTA SEGURO CONNOSCO!

Agora a higienizagao € crucial para a satde
de todos, nos espagos internos e externos.
Gragas as incriveis propriedades dos
nossos tecidos, eles podem ser lavados
e higienizados na maquina de lavar.

SUBSCREVER PARA NEWSLETTER

Email =

Nome =

Sobrenome *

Pais *

D * Concordo com a politica de privacidade SUBSCREVER

Formulério em inglés:

YOU'RE IN SAFE HANDS WITH US!

Now that sanitizing is so crucial to the health
of everyone, indoor and outdoor spaces.
Thanks to their amazing properties, our
fabrics can be machine-washed and
sanitized.

SUBSCRIBE TO NEWSLETTER

Email *

Name *

Surname *

Country =

D * | agree privacy policy SUBSCRIBE
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ANEXO 5: Analise relativa a interatividade do visitante UX (User Experience) e Ul (User

Interface). Site atual (print screen a 12-10-2020):

D Aldeco, Interior Fabrics - Aldeco X = o - o X
<« C ) @ aldecopt/site lingua=pt * On P :
d ; T e gimo Mo - QOP@OOO0
ALDECO Q

ntenocFabrcs
EMPRESA PRODUTOS CATEGORIAS COLEGOES AMBIENTES CONTACTOS NOTICIAS PT|EN
(7 i
\\
s ==
L=

= [

Temos a pagina de abertura (home) com imagens rotativas e um menu horizontal de
cabecalho fixo que acompanha o observador. No entanto, seria importante criar uma
orientacdo visual para que o visitante possa saber onde esta, ou seja, no menu sempre que
selecionar um dos topicos e entrar para ver o seu contelldo, mude de cor e mantem a cor
diferente em relagdo aos restantes. Sera assim uma forma de direcionar e orientar o utilizador

dentro do website, conforme o exemplo abaixo:

APQIO Internacionalizacio NORTE 2 f— 5 -

) : oy e g W - QOP@O0O0
ALD ECO Area Cliente  Area de Ficheiros Pesquisa Q
Interior Fabrics

EMPRESA PRODUTOS CATEGORIAS COLE(;(:JES AMBIENTES CONTACTOS NQTICIAS PT|EN

A nivel visual, 0 menu esta sobrecarregado de informacéao, temos as redes sociais, a caixa de
pesquisa, a area de cliente e ficheiros, os logotipos institucionais e o0s apoios. Estes elementos
além da marca Aldeco, tornam o menu bastante confuso, assim a melhor solucao sera passar
os icones das redes sociais, 0s apoios e 0s log6tipos institucionais para o rodapé.

Sub menus:

Relativo a interface os submenus verticais “Produtos” e “Categorias” sdo pouco intuitivos, e

visualmente ndo sdo uniformes.
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O termo “Produtos” subentende-se que diz respeito aos diferentes produtos e servicos que a
marca Aldeco comercializa, que vai desde os préprios tecidos, almofadas, cortinas, estofos e
papel de parede. No entanto, neste item estédo evidenciadas as caracteristicas, propriedades,
medidas, cores, entre outros elementos como podemos observar na figura abaixo. Entende-
se que é para dar oportunidade ao visitante de selecionar apenas o que pretende do leque
extensivo de produtos e as suas respetivas caracteristicas. Em contrapartida, torna toda a
interatividade muito confusa, o que origina uma ma experiéncia ao observador e assim, leva-
lo a desistir de procurar informagdes importantes.

Dois submenus:

EMPRESA
. — NOVAS COLECCOES
S ——— ESTOFO > JACQUARDS
COLECOES - CORTINA E LARGURA ESTAMPADOS
DUPLA > VELUDOS
TRANSPARENCIAS> LISOSE
FAMILIAS v CONTRACT TEXTURADOS
BLACKOUTS SEDAS
ALMOFADAS INFANTIS
CORES v OUTDOOR
LIMPEZA FACIL
UTILIZAGAO A
COMPOSIGAD ~
LARGURA hd
MARTINDALE hd
PROPRIEDADES hd
DESIGN ~
ESTRUTURA hd

INSTRUGOES DE LAVAGEM ~

| DESCONTINUADOS |

Neste submenu volta a repetir o item “Colegées” bem como o campo para pesquisa que ja
aparece no menu principal.

Os diferentes produtos que a Aldeco comercializa aparecem no item “Familias”, logo,
relativamente a uma pesquisa intuitiva ndo é coerente. Tal como é visivel na figura, que além

dos topicos que se repetem também existem outros que ndo permitem que o observador
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cligue para obter algum conteddo como € visivel na figura abaixo. O ideal é retirar esses links

que de nada servem.

COLEGOES

FAMILIAS
HOVAS COLECQ@ES
ESTOFO
AACQUARDS
ESTAMPADOS
NELUDOS
LIS0S E TEXTURADOS
SEDAS
ANFANTIS
CORTIMAE LARGURA DUPLA
AJACQUARDS
[ESTAMPADOS
NELUDOS
LIS0S E TEXTURADOS

SEDAS

TRANSPARENCIAS

CONTRACT
BLACKOUTS
ALMOFADAS
OUTDCOR
LIMPEZA FACIL

ALMOFADAS

CORES

Como podemos observar no item “Familias”,
temos as “Novas Colegdes” um conteudo que
devia ter mais destaque, ou apenas constar no

item “Colecbes”.

O nome dos produtos esta misturado com as
caracteristicas do mesmo produto, por exemplo:
- Cortina e Largura Dupla;

- Transparéncias;

- Limpeza Facil;

A palavra Almofada repete duas vezes.

As palavras ‘“Infantis; Estampados; Lisos e
Texturados; Jacquards”, conforme a figura nao
permite que o observador clique para obter

conteudo. Logo torna-se bastante confuso.

No item “Categorias” voltamos a ter discriminado tal como no item “familias” os produtos que

a Aldeco comercializa, o que mais uma vez baralha o observador. O menu que esta a lateral
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dos “Produtos” nao recolhe, ou seja, ndo desaparece quando abrimos o submenu

“Categorias”
200 ernscionsizacie .

b N & e NOATE2020 P50 W == QOPNOO0OQ
ALDECO AreaCliente Ares de Ficheiros  Pesquisa Q
ntenor Fabrcs

EMPRESA PRODUTOS COLECOES AMBIENTES CONTACTOS NOTICIAS PT|EN
NOVAS COLECGOES
arapida ESTOFO *
- CORTINA E LARGURA
COLECOES v DUPLA >
TRANSPARENCIAS>
Umpar Filtros x CONTRACT
BLACKOUTS
ALMOFADAS
FAMILIAS ¥ OUTDOOR
LIMPEZA FACIL

CORES -

UTILZAGAO - .

NECESSAIRES FR Dark Greige NECESSAIRES FR Blue Mood ~ NECESSAIRES FR Forest Green
S

COMPOSICAO ¥

LARGURA v

MARTINDALE »

— : - - -

Estes sdo algumas das observacdes que devem ser trabalhadas, mas serd necessario a

reestruturagcdo do website atual.
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ANEXO 6: Proposta de layout para a pagina de entrada do website da Aldeco.pt

—_— - a A

DALDECO  wucmme s owownws  waws  wwss  moo mors  cowos

FUTURE
HEALING

2021 COLLECTION

CO-DE Jannelll Jannelligvolpi
Grand Tour Primavere. Waterfront akian Sik 7

Subscrive to Newsletter

Enver vour Emall Address signup >

Where Purchase Aldeco Products

TiovE
YoaRRA ¢ sRRET HY m JWALL MISSONTHOME i foberto cavall
—— HOOKEDONWALLS' S et

. -~ .
SIRPI' Sunbrella piie

D ¢ 1 e 0G | ABOUT US | CON @PvYnh

ALDECO sascrp L 0 7 Emalksdeogeraidecopt
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ANEXO 7: Planificagado frente e verso, da capa catalogo em argolas para os dipticos e

tripticos das amostras dos tecidos Aldeco.

0
ALBEEIO

0
ALBEEO

PEPEIEIEIEPEIEPEIEPEIEIEIEIEFEPETEEPEPENE

i S5
ﬁ%ﬂr& Lo

o808
00

59595030595050505
3 e
PECEOEOEOES

%
[l
)

5¢ 5¢
£S5

J

5039303950 30 58 505050 30 3¢ 30 3030 30383
PEDEDEPEPE PP FEHEIE DL P PEPEPEPE

BOSBIIRIS %
pd3¢pdp 05030503¢5030505059503¢5
S Sl S S S S o
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ANEXO 8: Planificacdo do exemplo de Diptico

Aldeco.

tecidos “Necessaires Melange FR” da

303030303030 30 3030 30303030 3930 30 3930 30 303039 30 393030 3030 3030 3930 39 30303030 30399 3030303030 S99 39 3030 30303030 30 39 90303030303 39 39393930
PEPLPEPE PEPE PR PE P PEPE P PEPEPEPEPEPEPE PR OEPE PEPE PEPE PR PEPE PR PEPEPEPEPEPEPEPEPEPEPEPEPLPEPEPEIEPEPEPRPEPE P PE PEPEPE PEPE P PEPE PR PEPE PE T
505080 5030 S0 SIS0 80 8IS0 30 S0 SIS0 8080 ST S0 ST SIS0 SIS0 S0 ST SIS0 S0 ST SIS0 SI SIS S0 SIS0 SIST SIS SIS ST SIS S0 ST ST SISI 030 SI SIS0 SISIST ST SIS0
b \
Interior Fabrics
It Faleics o
iead office Oporto showroom Nigarve showroom
i i v Vilomours X, £d. ortal e
Parque industrislde 0rigs ua do Ouro 608 Vilamours, bloco 6, VG, 1. A
siz-sz0 0 i
k.
Fax. (+351) 227 531 062
o e iR o
isbon. wadeid
e do wad, 20 Garrio de salamanca
75002 Paria - France Callede Lagase, 132
e (+23) 14236 57 00 20006 Madrid - Spain
S0 i 8
Fax: (+351) 213961 541 E-mail: abitaredealdeco@aldeco. pt
Emai: ot
e aldeco pt
Production by Aldeco
N L S ) 5950 P SIS IS I T T 4
m.rla‘r'w,rwﬁé_ﬁé_r':_r" P08 0L pLOLL e PLIL ALK, 08008 0L oL pLpL L 0L PL I L PR PL L PLPEPE PLPLOL PE AL
® b \
Interior Fabrics
NECESSAIRES HELANGE ERt 02 Linen Gray 03 Linen Raffia 04 Terracota Mix
L T191840002 T191840003 T191840004
Composition | Composicao:
54%PC +46% PL
MiC  Técnicas:
wmlmﬂssmldnl
. Width | Largura: 140
Filing| ilng 150 12345-2) 45
Martindle | Teste de Abrasao (IS0 12947-2): 40000 CC
Colour 105X12:  Dry:41 Wet: 3/4
Tearing Strength | Resisténcia ao Rasgo (150 13337-3): Warp: 230N | Wekt: 190N
Tensile Strength | Resisténcia a Tracgao (IS0 13934-1): Warp: 750N | Weft: 700N
Seam Sippage | Estabildade da Costra (S0 13536.2) Warp: 3mm | Weft: Amm
05 Forest Green 06 Blue Mood
T191840005 T191840006 T191840007
EUR-EN1021-1
USA - CALTBI17
() USA - NFPA 260 CLASS 1
Wash Care | Recomendacao de Limpeza:
01 NaturalLinen
191840001
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Planificacdo do exemplo de Triptico - tecidos “Necessaires Melange FR” da Aldeco.
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ANEXO 9: Manual de Identidade Aldeco, capa e miolo.

ALDECO

02

Neste manual, iremos apresentar e dar conhecer a marca IntrOdUQéO

ALDECO.
conhega a ALDECO

0 manual é uma ferramenta de trabalho imprescindivel
para quem trabalha com a marca ALDECO, e tem como
objetivo garantir coeréncia grafica em todo o universo de
comunicagao.

Ao longo do manual de identidade, vamos dar a conhecer a
empresa ALDECO, como se apresenta ao seu publico, a sua
historia e o que a define no mundo téxtil e de decoragao.

A utilizagao correta de todos os elementos da marca, com

a ajuda do manual, garante uma comunicagao coesa que
reforga a sua imagem e fortalece a sua identidade.

aldecopt
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ALDECO é uma marca forte e dinamica que simboliza o
requinte e a mestria na criagao téxtil.

E uma marca internacional que tem evoluido ao longo do
tempo, mantendo-se sempre fiel & responsabilidade que
assume junto dos seus clientes.

Com um espirito aberto e vanguardista, a ALDECO esta
sempre a par das tendéncias atuais da moda, retrata nas
suas criagoes o patrimonio e as culturas espalhadas pelo
mundo. Comunica através da originalidade, conceitos
irreverentes que aliam a exceléncia a qualidade nos seus
produtos.

0 sucesso da marca é o espelho de um caracter forte e
exemplar que se vincula aos valores que a ALDECO nao
prescinde.

Os valores sao:

- inovagao

- qualidade

- exceléncia

- sustentabilidade

- humanizagao

- comprometimento e transparéncia.

ALDECO procura inovar constantemente em todos os niveis
da organizagao. Empenha-se em ser uma empresa com
uma postura positiva e criativa.

As suas criagdes sao originais e obedecem a um padrao
muito exigente, no que respeita ao design versus qualidade
e durabilidade referente a sustentabilidade.

Através dos produtos de exceléncia, a ALDECO constréi
relagoes sélidas e genuinas junto dos seus clientes para
melhor servir e garantir a sua total satisfagao.

Honra sempre 0s compromissos que assume com 0s Seus
fornecedores, com os clientes e valoriza igualmente todos
os recursos humanos.

Identidade

Marca de referéncia
no mundo da decoragao

Valores
Caracter forte e exemplar

aldeco pt

aldeco pt

05
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ALDECO é uma marca singular que se mantem inalteravel
na sua construgao por muitos anos, o que assegura o seu
reconhecimento imediato junto do publico.

Com o intuito de assegurar a sua identidade visual, de um
modo coerente e uniforme, é necessario o cumprimento e
aplicagao das normas.

Neste manual estdo definidas um conjunto de regras
imprescindiveis, que garantem a correta implementagao
dos elementos integrantes da marca ALDECQ.

A marca ALDECO sofreu um redesign na estrutura gréfica e
visual, com espacejamento entre carateres e a supressao
da assinatura e do R de registado.

DALDECO®

Interior Fabrics

Como resultado, a marca torna-se mais flexivel e de facil
leitura. Também com a eliminagao da assinatura, a marca
deixa de salientar que os produtos comercializados sao
apenas de tecidos para decoragao interior, o que por si s6,
é bastante limitativo face aos produtos e servigos que a
empresa ALDECO oferece.

O ALDECO

Composicao Grafica

Elementos basicos
da comunicagao visual

Conceito
Grafico e visual da marca

o7

aldeco pt

aldeco pt
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A marca ALDECO é constituida por dois elementos, simbolo
e a tipografia (nome).

0 + ALDECO

simbolo tipografia

O ALDECO

marca

ALDECO apresenta-se na versdo horizontal e vertical para
uma aplicagao mais versatil.

O ALDECO

0

ALDECO

Elementos
da marca ALDECO

aldeco pt

Versao
Horizontal e vertical

aldeco pt
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Para garantir a visibilidade e uma boa leitura, foi definido Areas de prote(;éo

uma area a volta da marca. A largura do simbolo da marca,
é a referéncia que a partir da qual se estabelece a area de da marca. versao horizontal
protegao. '

x

- DALDECO

x x

0 x representa a largura do simbolo, Aqui esta unidade de
medida é utilizada para determinar a drea de protegao.

aldeco pt

: ’ : Areas de protecao
* [ da marca, versao vertical

ALDECO

0 x representa a largura do simbolo, Aqui esta unidade de
medida é utilizada para determinar a drea de protegao.

aldeco pt
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E necessario estabelecer uma medida minima para a marca
ser reproduzida, porque a partir de uma dada medida ela
deixa de ter leitura e visibilidade.

Para impressao, a dimensao minima da largura do simbolo
(x) € 5 mm e ainda se pode considerar a medida 3,5 mm.

OALDECO s

42 mm

O ALDECO x=35mm

29 mm

Nas aplicagdes digitais, temos a largura do simbolo (x) com
14 px.

O ALDECO ..uin

119 px

A cor principal da marca ALDECO é o preto, uma cor forte
que expressa elegancia e requinte.

Desde os anos 70 que o preto se popularizou como a cor da
moda, assim ALDECO transmite glamour, luxo e ao mesmo
tempo modernidade.

PRETO

PANTONE BLACK CMYK 0%0%0%100% RGB 000 HEX 000000

Dimensoes
minimas "impressao e digital"

Cor
Paleta de cores

aldeco pt

aldeco pt
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A marca ALDECO é representada monocromaticamente, o
que facilita bastante a sua reprodugao, tanto em fundos
cromaticos quanto em fundos fotogréaficos e de texturas.

Aqui o seu comportamento € relativo a sua versao positivo
e negativo:

WINIDIAel O ALDECO

0 0

ALDECO

ALDECO

A tipografia usada na construgdo da marca ALDECO é a
Barmeno. A familia tipofrafica Barmeno apresenta quatro
espessuras: Regular, Medium, Bold e Barmeno Extra Bold. O
que permite um uso mais flexivel na sua utilizagao.

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
(.,:;71&$£€") 0123456789

Barmeno Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
(.,:;71&$£€") 0123456789

Barmeno Medium

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
(.,:;71&$£€") 0123456789

Barmeno Bold

ABCDEFGHIJ)KLMNOPQRSTUVYWXYIZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
(.,2;71&S£€") 0123456789

Barmeno Extra Beld

Comportamento
sobre fundo preto e branco

aldeco pt

Tipografia
oficial da ALDECO

aldeco pt
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ANEXO 10: Design de catalogos digitais, exemplo de dois catalogos:
Colecao 2021 Museum da “Eijffinger”

MUSEUM
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Colecao Charleston da “Wallquest”

Abstracts

O oa ter

Geometrics
[rem T ——
PrS——

—=

—1]

%

Asfan &
Chinoiseries

Churtuton Treli

V4

Botanicals &
& Tropicals

—r=

Damasks
& Scrolls

Charieston Demask

Industrial
Bl harteston Wood Panels.

Toiles
Charston ol
> T
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ANEXO 11: Estudo da elaboragéo do layout no software Indesign para o catalogo
WALLDECO

File Edit Llayout Type Object Table

b
8

*Catalogo wallpaper.indd @ 10% [Overprint Preview] X

Pages

[None]

A-Pigina-mestre

Swatches

@ CCLibraries

» M (. [Basi] (orking)

*Catalogo wallpaper.indd @ 10% [Overprint Preview] %
- o Pages e
1500 s s Pages
[None]

Layers

A-Piginamestre
2! @O Links

Stroke

Color

Swatches

@) CClibraries

Nl penaBERZX D

o
-

= 59
= L

N

a

> 0 O (Bl (working) v 0 semors
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ANEXO 12: Edicéo das imagens e elementos graficos para o catdlogo WALLDECO
Construcéo da composicéo total do papel de parede “Hummingbird” e edicdo de imagem:

e
RSB

L NS
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Edi¢ao da imagem do tecido “Blooming” — em que foi retirado os elementos dos tucanos, para
editar como papel de parede.

132
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Observacéao:

Estdo apenas apresentadas algumas das imagens editadas, para servir como exemplo.

Para cada imagem editada entregue ao departamento de comunicacéo, o ficheiro foi salvo em
“PSD” (Adobe Photoshop Document) que permite manter a estrutura original e salvaguardar
as camadas de edicdo (layers), para o caso da substituicdo das imagens propostas, ou seja,
facilita assim a aplicacdo de outra imagem relativa ao “papel de parede”.
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