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Resumo

Este estudo tem como principal objetivo, investigar e melhorar a utilizacao
dos social media na empresa Auto Sueco, Lda. O estudo visa dotar a organizacao
de uma estratégia aplicada aos social media, que permita melhorar e aumentar
relagdes com os utilizadores destes canais de comunicagao.

Assim, o plano comecga por um estudo profundo sobre os social media e sobre
a sua importancia como ferramenta de marketing. Numa fase seguinte, a
empresa sera enquadrada com o Grupo Nors e com a Volvo Trucks, sendo
também realizada uma analise externa ao ambiente organizacional. A dltima
fase do trabalho diz respeito ao plano de recomendagdes e procura dotar a
organizacao de ferramentas que possam melhorar a sua presenca nos social
media.

A metodologia adotada neste trabalho, uma vez que foi realizada no
seguimento de um estagio e integra a componente pratica com a parte tedrica -
que consistiu numa profunda revisao literaria - corresponde ao método action

research.
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Abstract

The main goal of this study is to investigate and improve the use of social
media in Auto Sueco, Ltd. The study aims to give the organization a strategy
applied to social media, which will improve and increase relationships with
users of these communication channels.

The plan starts with an in-depth study on social media and it’s importance as
a marketing tool. In a next phase, the company will be framed with the Grupo
Nors and Volvo Trucks, and also performed an analysis outside the
organizational environment. The last phase of work concerns the
recommendations and plan seeks to provide the organizing tools that can
improve is presence in social media channels.

The methodology adopted in this work, since it was held in the wake of an
internship and integrates the practical component with the theoretical part,
which consisted in a thorough review of literature, corresponds to action

research method.

Keywords: Marketing, Social Media, Volvo Trucks, Auto Sueco
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Introducao

Este trabalho foi realizado no ambito do estdgio curricular, que decorreu na
Auto Sueco, Lda., empresa do Grupo Nors, entre 21 de setembro de 2015 e 21
de margo de 2016.

A principal motivagao para a escolha da modalidade relatorio de estagio foi a
possibilidade de ligar a teoria a pratica, de forma a melhorar competéncias
pessoais e profissionais. O estagio decorreu no setor da gestao de marketing da
empresa, onde dediquei grande parte do tempo, entre outras fungdes, a gestao
da pagina de Facebook da Auto Sueco.

A oportunidade de estagiar durante seis meses na Auto Sueco representou
uma oportunidade tnica de cimentar os meus conhecimentos e competéncias.
Esse periodo traduziu-se num dos maiores desafios pessoais enquanto
estudante e profissional.

Apods os primeiros contactos com a pagina de Facebook da Auto Sueco,
depressa percebi a paixao demonstrada pelas pessoas na marca Volvo e, em
particular, nos seus camides. Identifiquei também um interesse nos social media
que, embora crescente, ainda se encontrava muito prematuro dentro da
organizagao. Existia, e existe, uma visao global da Volvo Trucks bem como os
conteudos necessdrios para alimentar os canais online; no entanto, ainda nao
estavam a ser devidamente explorado. Apos perceber a visao da Volvo, baseada
em didlogos positivos e em contetdo partilhado pelos consumidores, achei que
a Auto Sueco poderia também replicar, ajustando a realidade do mercado
nacional, o excelente trabalho que a marca sueca tem realizado a nivel global.

Com a evolugao da comunicacdo de marketing, a chamada print media

evoluiu para electronic media (Hassan et al., 2015). Atualmente, os consumidores
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nao estdo apenas interessados em efetuar as suas compras em canais online.
Estdao também a procura de informagdes que os auxiliem nas suas transagoes.
Esta tendéncia mostra-nos que os consumidores tendem a confiar mais em
opinides individuais, proveniente de amigos ou outros utilizadores da Internet,
do que em informagdes disponibilizadas por organizagdes. Desse modo, as
empresas sentiram a necessidade de alterar as estratégias e ferramentas
adotadas na sua comunicagao de marketing, uma vez que a informagao ja nao
estd apenas no seu poder (Hassan et al., 2015).

Utilizando a metodologia de action-research, este trabalho de investigacao

pretende, assim, responder as seguintes questoes:

e De que forma a Auto Sueco explora os social media?
e Qual o potencial dos social media para a empresa?

e Como pode esta ferramenta de comunicacao ser adaptada a empresa?

O presente relatorio é constituido por uma revisao literaria sobre social media,
seguida de uma contextualizagao e andlise da estratégia de social media adotada
pela Volto Trucks e pela Auto Sueco. Por fim é apresentado um plano
estratégico com o objetivo de melhorar e impulsionar o uso dos social media na

empresa.
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Capitulo 1

Revisao da Literatura

1.1 Os social media como ferramenta de marketing

Cada vez mais as empresas tém uma caracteristica em comum - estao
indiscutivelmente mais focadas em manter interacdes com o consumidor,
destacando uma grande importancia ao marketing e a possibilidade de criar
valor para as suas marcas (Kotler et al. p. 4). Consequentemente, construir e
manter relacdes de fidelizacdo com as marcas tem sido uma das maiores
questOes investigadas e estudadas pelos marketers (por exemplo, Oliver, 1997;
Chaudhuri & Halbrook, 2001; Bennet & Rundle-Thiele, 2002). Tais relagdes sao
do maior interesse das organizagdes pois, a medida que vao ganhando papéis
exclusivos, positivos e proeminentes junto de um grande numero de
consumidores, tornam-se também mais irresistiveis e insubstituiveis. Essa
fidelidade e lealdade sao, segundo Keller (2008), a dimensao final da relacao e
do nivel de identificagdo com uma marca, possibilitando maiores receitas, fruto
das vendas, quotas de mercado maiores e rentabilidades superiores,
promovendo dessa forma o crescimento das empresas.

Os marketers tém vindo a utilizar diversas ferramentas para promover e
manter relagdes com os seus clientes, incluindo a exploracao de caracteristicas
unicas das marcas, variaveis do mix de marketing, eventos, patrocinios,
marketing direto, internet e social media (Keller, 2008; Kotler & Keller, 2007). E

neste contexto, que surge a utilizagao dos social media que trouxe as empresas a
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possibilidade de interagir em tempo real e de forma direta com os
consumidores. Segundo Keller (2009), a informacao divulgada através dos social
media possui uma capacidade bastante superior para atingir o publico-alvo,
quando comparado com outros meios de comunica¢do tradicionais como a
televisao ou a radio.

Como se trata de um tipo de media recente, que tem emergindo nos ultimos
anos, nao existe uma definicao universal estabelecida de social media (Chan &
Guillet, 2011). No entanto, ao rever a literatura, associa-se facilmente social media
a outros termos como redes sociais, consumer-generated media, user-generated
content e até mesmo web 2.0 (Chan & Guillet, 2011).

Estatisticas da Alexa mostram que, em 2016, sites como o Facebook, Youtube,
Wikipedia e Twitter estao entre os dez mais visitados no mundo.

Numa perspetiva Business-to-Business (B2B), estes dados representam uma
grande oportunidade para as empresas uma vez que sdo varias as ferramentas
que podem suportar a sua comunicagdo, incluindo a Internet e outras
tecnologias interativas. Varios estudos estabelecem a importancia da gestao da
marca e da sua imagem nas empresas B2B (por ex. Leek & Christodoulides,
2010; Lindgreen, Beverland, & Farrelly, 2010; Lynch & de Chernatony, 2004;
Mudambi, 2002) sabendo que a gestdao da imagem e da marca permite as
organizac¢des B2B diferenciarem-se, criando uma identidade tinica e consistente
(Mitchell, King, & Reast, 2001). Nos presentes dias, os consumidores
abandonaram o papel passivo que realizavam nas relagdes de marketing e
adotaram uma importancia mais destacada nos processos de criagao, desde o
desenho do produto até aos estimulos promocionais (Berthon et al., 2007). Os
social media vieram também permitir as empresas relacionarem-se em tempo
real e sem intermedidrios com o seu publico, sem grandes custos e com uma
taxa de eficiéncia alta quando comparados com os media tradicionais (Kaplan &

Haenlein, 2010). Dessa forma, empresas que exploram os social media, sao
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capazes de promover as visitas aos seus websites, identificar novas
oportunidades de negocio, criar grupos de discussdo, distribuir contetido,
receber opinides de clientes e, regra geral, alimentar as suas marcas (Breslauer
& Smith, 2009; e-Marketer, 2010). No entanto, importa perceber de que forma os
social media sao uma verdadeira ferramenta de marketing e qual o seu peso na
consumer journey.

Com as novas plataformas de comunicagao disponibilizadas através dos
social media, os principios basicos do processo de compra devem ser encarados
através de uma abordagem diferente daquela que tradicionalmente era
utilizada, antes da evolucao da web. (Hudson & Thal, 2013).

Engel, et al (1968) desenharam o modelo EKB (Engel, Kollat & Blackwell),
um dos mais utilizados para explicar o processo de compra dos consumidores.
O esquema contempla cinco fases: reconhecimento da necessidade, pesquisa de
informacao, avaliacao de alternativas, compra e consumo.

Posteriormente, Rice (1993) sugeriu que se acrescentasse a “avaliacao” a
ultima fase do modelo, admitindo que os consumidores avaliavam a sua
satisfacdo apds a compra. Porém, com a intensificacao do uso das plataformas
de comunicagao disponibilizadas através dos social media, os comportamentos
dos principios basicos do processo de compra foram alterados e adaptados a
nova realidade (Hudson and Thal, 2013). No passado, os marketers partiam do
principio que os consumidores iniciavam o processo de compra com varias
marcas nas suas mentes e, metodicamente, iriam reduzir esse numero até que
decidissem a qual comprar (como se de um funil se tratasse). Apds a compra, as
relagdes com as marcas estavam tipicamente focadas no uso do produto ou
servico, no entanto, com o aparecimento dos social media, surgiu uma forma

mais sofisticada de interacao entre os consumidores e as marcas.
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Nesse sentido, mais recentemente, Court et al., (2009) desenvolveram um
modelo (Figura 1) que contempla uma nova realidade no processo de decisao

de compra dos consumidores. Este modelo contempla quatro fases:

@ Evaluate
Consumers add or subtract brands
as they evaluate what they want.

@ Consider o8
The consumer considers an initial uy

set of brands, based on brand Active Evaluation Ultimately, the consumer
selects a brand at the

moment of purchase.

perceptions and exposure Information gathering, shopping
to recent touch points.

Loyalty Loop

itial Moment
Initial - of

Consideration
Set

Purchase

Postpurchase Experience
Ongoing Exposure

@ Enjoy, Advocate, Bond
After purchasing a product or service, the
consumer builds expectations based on
experience to inform the next decision journey.

Figura 1: Novo processo de decisao de compra. Fonte: Court et al. (2009)

e Ponderagdo - inicialmente, os consumidores consideram uma série de
marcas, com base nas suas perce¢des. No entanto, numa altura em que
os utilizadores da web sao constantemente sujeitos a estimulos das
marcas ha comunicacdo online, o leque de opgdes consideradas
inicialmente tende a ser menor do que acontecia anteriormente;

e Avaliar — nesta fase, os consumidores tendem a alargar as suas
consideragdes iniciais procurando inputs vindos das varias plataformas
dos social media sob a forma de, por exemplo, reviews ou opinides de
outros utilizadores. Apds um conhecimento mais profundo das suas
opgdes, os consumidores podem adicionar e excluir marcas as
consideradas na primeira fase. O papel dos “criadores de conteudo” é

fundamental nesta fase;
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e Comprar — ap0s a pondergao inicial e a avaliacdo das hipoteses, segue-se
a decisao de compra, que so se torna efetiva no préprio ponto de venda;
o Usar-defender-vincular — Apds a aquisi¢ado do produto ou servigo, o
consumidor cria conhecimentos baseados na experiéncia com o bem ou
servigo para serem utilizados no proximo processo de escolha de
consumo. E a partir desta fase que o feedback nos social media ganha
forca e chega a outros utilizadores, através do user generated content. Se
um consumidor ficar realmente vinculado (bond), este ciclo vai-se

repetir.

Analisando estas quatro fases, percebe-se que o desafio dos marketers passa
por utilizar os social media como forma de interacdo com os consumidores neste
novo ciclo de consumo. Os orcamentos de marketing nao devem estar
concentrados apenas em publicidade e promogao de vendas porque, apesar de
serem estratégias efectivas na fase da ponderacio e da compra, os
consumidores sao mais influenciaveis durante as fases de avaliagdo e “usar-
defender-vincular”. Durante a avaliacdo, a tendéncia é procurar opinides de
outros utilizadores e, apos a compra, € a vez de o consumidor partilhar as suas
experiéncias. O foco deve entdao contemplar um equilibrio entre a publicidade e
o estimulo aos “embaixadores” das marcas (defender a marca) uma vez que um
simples “review” negativo sobre um produto, ou até mesmo a auséncia de
opinides na internet, podem eliminar todo o esfor¢o e recursos gastos em
publicidade, otimizacio de pesquisa, entre outros. E também vital que as
organizagoes disponibilizem espagos, como as redes sociais, onde a informagao

sobre os seus produtos e servicos seja potencializada.
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1.1.1 Web 2.0 e social media

A tecnologia esta em constante evolugdao e a forma como a utilizamos e
interagimos com ela, proporciona ao consumidor um acesso cada vez mais
facilitado a informacdo sobre produtos e servicos. Fruto dessa evolugao, os
individuos passam a estar cada vez mais influentes e informados, fruto da
enorme facilidade com que interagem e comunicam com outros consumidores
em qualquer parte do mundo (Rodriguez-Ardura & Meseguer-Artola, 2010).
Neste contexto de evolucao, surge a web 2.0.

Nascido em 2004 através de Tim O'Reilly, o termo web 2.0 surgiu juntamente
com uma segunda geracao de servigos online que se caracterizam por amplificar
as formas de publicagao, partilha e organizacdo da informagao, além de
potenciar a interacao entre os utilizadores. Com a evolugao da primeira geragao
da Internet, a web 1.0, onde um grupo restrito de sites controlados por grandes
companhias produziam o conteido para todos os utilizadores, acontece
também uma evolugao no marketing online (O'Reilly 2005). Novas tecnologias
foram desenvolvidas, promovendo um formato de comunicacdao de dois
sentidos (two-way communication), e com elas surgiram, por exemplo, os blogs, as
redes sociais e as wikis. Com este desenvolvimento da Internet, que altera os
paradigmas da primeira "geracao" da web, surge também um novo papel dos
seus utilizadores, que passam a produzir o seu proprio contetido e a consumir o
conteudo criado por outros, o user generated content, adotando dessa forma uma
postura ativa em relagio ao conteudo (O'Reilly, 2005; Cormode &
Krishnamurthy, 2008). Como Petter e Avraham (2012) explicam, na web 1.0, as
mensagens de Marketing eram baseadas numa comunicacdo muito linear de
apenas um sentido, enquanto que, na web 2.0, a comunicagao passa a ser um
processo muito mais orientado para a interacao, baseado numa comunicagao de

dois sentidos.
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Assim, e indo ao encontro das afirmac¢des de Chan e Guillet (2011) abordadas
no capitulo 1.1, alguns autores (Kaplan & Haenlein, 2010; Berthon et al., 2012)
associaram os social media ao produto das aplicacdes com base na Internet,
edificadas sobre as fundagoes tecnoldgicas da web 2.0 e que permitem a criagao
e troca de contetido gerado pelos utilizadores (UGC - User Generated Content).
Na pratica, social media pode ser interpretado como um conjunto de aplicagoes
baseadas na Internet, que existem na web 2.0 e permitem aos utilizadores de
todo o mundo interagir, comunicar e partilhar ideias, conteudos, pensamentos,
experiéncias, perspetivas e informagao (Kaplan & Haelein, 2010; Xiang &
Gretzel, 2009). Dessa forma os individuos ou grupos, obtém aquilo que
procuram através das aplicagdes baseadas na Internet e no UGC (Kotler, Bowen

& Makens, 2006, p.30).
1.1.2 Os tipos de social media e o user generated content

De acordo com Mayzlin (2006), o mix de comunicagdo era, antes do
surgimento da web 2.0, desenvolvido com base numa estratégia de comunicagao
integrada, sendo que os contetidos, a frequéncia e os meios eram decididos pela
organizacao. No entanto, com a evolucao da web, a informagao sobre os
produtos e servicos €, também, gerada pelo mercado. Esta “democratizacao” de
conteudos, deu origem ao conceito de user-generated content (Dionisio et al.,
2009).

O termo refere-se ao conteudo que advém de utilizadores da web que,
voluntariamente, contribuem com dados e informagdes, sendo que esse
conteudo aparece sob a forma de, por exemplo, rankings, wikis ou videos
(Krumm et al., 2008). E nesse sentido que Hanna, Rohm e Crittenden (2011)
identificam o papel cada vez mais ativo adotado pelos consumidores na criacao
de conteudos junto das marcas, criando o novo desafio aos marketers de integrar

o seu conteudo no contetdo criado pelos consumidores. Essa premissa indica-
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nos que as marcas devem ser capazes de aproveitar todo o alcance e
credibilidade que o conteido proveniente dos consumidores pode alcangar,
incluindo os seus bens e servigos em, por exemplo, reviews de produtos nos
content community sites (tipo de social media que ird ser abordado neste capitulo).

Com a consciéncia do papel que os consumidores passaram a desempenhar
junto dos canais de comunicacao das marcas, Van Dijck (2009) apresenta o
termo prosumers — producers e consumers — termo este que traduz a influéncia que
estes passam a exercer em todo o processo de consumo. Nesse sentido, para
perceber melhor onde os consumidores podem exercer o seu papel
influenciador e consultar contetidos por eles escolhidos, justifica-se conhecer
quais os tipos de social media existem, ou seja, em que canais podem os
consumidores partilhar, produzir e consumir contetidos.

De acordo com Ngai et al. (2015), os social media podem-se dividir em seis

tipos. Sao eles:

e Media sharing sites — permitem aos utilizadores enviar, organizar e
partilhar materiais tais como videos, audios e fotografias, com vdrias
pessoas e/ou comunidades. Possibilitam também a criagao de canais
tematicos extremamente bem organizados e segmentados, uma vez que
apenas sao seguidos por pessoas que apresentam interesses comuns,
traduzindo-se em excelentes oportunidades para as empresas incluirem
os seus produtos juntos dos prosumers. Sao exemplo deste tipo de sitios o
YouTube, o Instagram e o Flickr;

e Blogs e Micro-Blogs — blogs sao websites que permitem aos autores
partilhar experiéncias, conhecimentos e interagir com os leitores através
dos comentarios que estes deixam na zona de comentdrios do blog (por
exemplo, o Blogger.com). Os micro-blogs sao outra forma de blogging que
partilham a mesma funcao dos blogs, no entanto o contetido é curto e as

suas mensagens sao facilmente substituiveis, perdendo rapidamente a
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capacidade de interacao com outras pessoas (como exemplo de micro-
blogs temos o Twitter, Plurk ou Weibo). Tanto os blogs como os micro-
blogs podem ser explorados como ferramentas de marketing uma vez
que possibilitam as marcas partilhar informagoes relativas a produtos,
servigos ou mesmo da propria organizacao;

Social bookmarking sites — possibilitam aos utilizadores guardar e partilhar
os seus conteudos da web favoritos. Uma oportunidade para as marcas
que podem ter os seus produtos e servigos nos “favoritos” de um
utilizador, com milhdes de seguidores, neste tipo de plataformas (por
exemplo o Pinterest, o Delicious ou o Digg);

Social networking sites (SNSs) — permitem aos utilizadores construir
relagdes sociais com outras pessoas ou grupos, ambos com interesses
semelhantes. Atualmente, o uso destes sitios faz parte da rotina de
milhdes de utilizadores em todo o mundo. Os principais SNSs sdao o
Facebook, LinkedIn e Google Plus+;

Mundos Virtuais (virtual worlds) — os mundos virtuais sao aplicagdes
online que assemelham um ambiente 3D virtual ao mundo real. Os
utilizadores sao representados por uma imagem ou um avatar
customizado e podem interagir com outros. Exemplo de mundos
virtuais: Second Life e Active World. Com a evolugdo da tecnologia,
estas plataformas podem ganhar um novo estimulo com a chegada de
dispositivos mdveis de realidade virtual;

Comunidades virtuais/online: permitem aos utilizadores partilhar
informacao e interesses através de ferramentas interactivas, tais como e-
mail, féruns ou salas discussao virtuais, num web site dedicado. Nestas
comunidades é comum surgirem grupos de discussao sobre desempenho
de produtos ou partilha de conhecimentos. Exemplo dessas

comunidades sao o Lonely Planet e o Yahoo Answers.
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1.1.3 Social media na Comunicacao Integrada de marketing

A comunicacao integrada de marketing (IMC - Integrated marketing
communications) € essencial para as organizagdes comunicarem com O seu
publico-alvo (Mangold & Faulds, 2009). De forma a produzir uma mensagem
focada no cliente e atingir os objetivos de comunicagdo organizacionais, a
comunicagao integrada de marketing tem o objetivo de coordenar e controlar os
varios elementos do mix de comunicacao — publicidade, vendas, venda pessoal,
rela¢des publicas, marketing direto, entre outros (Boone & Kurtz, 2007, p. 488).

No entanto, esse paradigma tem vindo a alterar-se com a popularizacao dos
social media, também referidos como consumer-generated media (Mangold &
Faulds, 2009), conceito ja abordado anteriormente. O conceito de social media
incorpora uma série de féruns onde se verifica uma comunicagao word-of-mouth
, como por exemplo blogs, sitios dedicados ao feedback e redes sociais, mas que
fogem ao tradicional word-of-mouth (Mangold & Faulds, 2009). A comunicacao
word-of-mouth (WOM) ¢é, resumidamente, a comunica¢do entre consumidores
sobre um produto, servico ou empresa, na qual a fonte é considerada
independente da influéncia comercial (Litvin, Goldsmith & Pan, 2008). Com a
evolugao da web, a comunicagao na internet tornou-se a principal influéncia nos
consumidores em relacdo a, por exemplo, compras, informagdes técnicas e
aconselhamento de produtos (Mangold & Faulds, 2009), verificando-se uma
mudanca do offline para o online, contrastando com as caracteristicas
tradicionais (offline) da comunicagao WOM.

Mangold e Faulds (2009) atribuem dois papéis principais aos social media na
comunicagao de uma empresa. Em primeiro, os social media permitem as
organiza¢des comunicar com o0s seus clientes e, ainda mais relevante,

possibilitam a troca de ideias entre consumidores. Em segundo, através das
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novas plataformas online, o conceito tradicional de word-of-mouth ganha uma
nova forca e dinamica. Um consumidor tem as ferramentas para falar com
outros varios milhoes de consumidores. Dessa forma, os autores atribuem um
papel hibrido aos social media na comunicagao integrada de marketing, uma vez
que combinam caracteristicas das ferramentas da IMC tradicional com os novos
canais online, com as empresas a comunicar igualmente com os consumidores e
a explorar a comunicagao entre eles (word-of-mouth), apesar de nao lhes ser
possivel controlar o conteudo e a frequéncia dessa informagdo. Segundo
Vollmer e Precourt (2008), os consumidores assumiram o controlo nesta era dos
social media, pois tém cada vez mais acesso a informacdo, e cada vez mais
controlo sobre o consumo nos media (p. 5).

Assim, os social media impoem um ajustamento e atualizacdo no mix de
comunicacdo, obrigando os gestores de marketing a procurar formas de
incorporar o social media nas estratégias de comunicacdo integrada de
marketing. Existe uma mudanga no controlo da informacao (Singh, Veron-
Jackson & Cullinane, 2008), pelo que as empresas tém, cada vez mais, que se
adaptar a esta realidade, fornecendo d6timas experiéncias ao consumidor, para

que essas cheguem a outros consumidores sob a melhor forma possivel.

1.1.4 Comunicagao condicionada pelas empresas

Os social media vieram aumentar a forca da comunicacao entre
consumidores, no entanto, é possivel que as empresas usem métodos, como os
que se encontram de seguida, para influenciar essa comunicagao e a tornarem
mais proxima das suas missoes e objetivos (Mangold & Faulds, 2009).

*Disponibilizar plataformas de networking: ao potenciar o desejo e interesse
que as pessoas tém em interagir com outras que apresentem os mesmos gostos,

podem ser criadas comunidades de interesses em comum. Mangold & Faulds
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referem o exemplo da Dove (2007), marca pertencente a Unilever, que lancou a
campanha “Real Beauty”. A agao tinha como objetivo juntar varias mulheres no
mesmo grupo e ajuda-las a estabelecer um padrao de beleza mais realista. Desta
forma, a mensagem e a comunicagao sao mais facilmente controladas e menos
sujeitas a fugir ao controlo das empresas.

eUsar blogs e outras ferramentas dos social media: a interacdo € mais forte
quando as empresas envolvem os consumidores e pedem o seu feedback. A
comunicagao tende a ser mais honesta quando uma organizacao pede a opiniao
aos seus consumidores, criando um maior senso critico que sera mais
facilmente controlado pelas marcas.

eRecorrer tanto a comunicacao tradicional como a baseada na Internet:
estender o tradicional a Internet é um excelente modo de aumentar a interagao
com o produto, servico ou ideia. Por exemplo, programas como o Amercian
Idol, aumentaram a interagdo com os seus fas ao alargarem as votagOes ao
online, aumentado dessa forma o sentimento de participagao e até mesmo de
pertenca.

*Disponibilizar informagao: quanto mais os consumidores sabem sobre uma
marca, mais falam sobre a mesma. Usando como exemplo o website da Mattel,
www.mattel.com, este é essencialmente dedicado aos mais novos. No entanto, a
empresa dedicou uma parte da informagao aos pais e adultos, dando a conhecer
um pouco mais da marca e ainda possiveis formas de proteger os seus filhos
enquanto estao online.

*Ser polémico: a polémica gera comunicagao. O exemplo da Burger King
revela-nos isso. A marca, numa brincadeira, informou os seus clientes que o seu
produto principal, o Whopper, iria deixar de ser vendido. As reagdes das
pessoas foram gravadas e publicadas no site WhoperFreakout.com, e versoes
mais curtas das reagoes das pessoas foram utilizadas na campanha publicitaria

da marca.
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eFornecer exclusividade: permitir oportunidades exclusivas a um
subconjunto de clientes em troca de, por exemplo, subscricao de contetdo de
uma marca. O cliente sente-se especial e, a0 mesmo tempo, a informagao da
empresa tem um caminho mais facilitado.

*Desenvolver produtos com caracteristicas tUnicas: ao incorporar
caracteristicas distintas nos produtos, as empresas impulsionam e estimulam a
comunicagao word-of-mouth e a comunicagao baseada nos social media. Por
exemplo, a Apple fez questao que o iMac fosse diferente de todos os outros
computadores com sistema operativo Windows; a JetBlue Airlines, quando
comecgou a oferecer cadeiras em pele e televisdes aos utilizadores dos seus
avides, o que era invulgar em companhias que favorecem os precos baixos em
detrimento de uma qualidade superior do servigo, viu os seus indices de
comunicagao dispararem. Produtos que se destacam positivamente pela
diferenca sao mais facilmente estimuladores de comunicacao.

® Apoiar causas importantes para os consumidores: quando existe conexao
emocional, as pessoas tendem a falar mais sobre o assunto. Apoiar causas que
sao importantes para os consumidores é uma forte componente para criar afetos
e ligacoes. Um dos casos mais recentes aconteceu com a oposicao da Apple ao
FBI no caso de San Bernardino. A marca de tecnologia recusou-se a
disponibilizar o acesso total a um iPhone, com liga¢cdes ao ataque terrorista, ao
FBI, afirmando que seria um passo atrds na luta pelo direito a privacidade dos
utilizadores de tecnologia mével. O caso levantou uma enorme onda de
solidariedade, sendo mesmo estendido a outras marcas que ficaram do lado da
empresa. A disputa entre a Apple e o FBI foi noticia em todo o mundo.

eExplorar o poder de uma historia: uma historia por tras de um sucesso ou
de uma marca pode ser uma fonte de comunicagdo continua, repetivel nos social

media e muito suscetivel a uma comunicagao word-of-mouth.
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Todos estes procedimentos e estratégias sao importantes para que as marcas
mantenham uma presenga nos canais de comunicacao online. Sabendo que a
importancia da informagao é cada vez maior no processo de decisao de compra
dos consumidores. As empresas devem disponibilizar as ferramentas para que
sejam criadas discussOes sauddveis e favoraveis a volta da sua oferta de

produtos e servigos.

1.2 Modelo AIDA

Em 1898, Lewis elaborou um modelo com o objetivo de esquematizar
todo o processo a que um consumidor é sujeito desde o primeiro contacto com
um produto até ao momento da compra - o modelo AIDA.

O termo AIDA, Atencao, Interesse, Desejo e Agao, € um acrénimo que visa
descrever os efeitos que uma determinada mensagem publicitaria produz
(Rawal, 2013). Estes quatro estdgios identificados, exemplificam o
comportamento do consumidor ao longo do processo de compra de um bem ou
servigo. Assim, segundo o modelo, para adquirir um produto ou servigo, o
consumidor deve:

¢ Ter conhecimento do produto ou servigo (Atencgao);

¢ Ficar interessado nas caracteristicas e singularidades do produto ou servico
(Interesse);

* Sentir desejo em usufruir das capacidades do produto (Desejo);

¢ Estar pronto para a compra do produto (Agao).

Apesar da crescente competitividade, cada vez mais presente na
comunicagao das marcas e com estilos mais sofisticados, os principios basicos
inerentes a este modelo mantém-se (Rawal, 2013). Isso significa que ¢é necessario
atrair aten¢des, motivando os consumidores a adquirir os produtos e servigos

(agao). Assim, o principal objetivo da comunicagao ndo pode ser a venda, mas
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sim chamar a atengao para que depois se possa conduzir o publico-alvo das
marcas para os diferentes estagios do modelo.

Com base em todas as caracteristicas mencionadas nos capitulos anteriores,
os social media devem permitir as marcas converter potenciais compradores em
consumidores reais. De acordo com Ashcroft e Hoey (2001), o modelo AIDA
pode ser aplicado a servigos da Internet, tal como pode ser aplicado a produtos
e servicos promovidos em canais offline. No entanto, segundo um estudo
elaborado por Lagrosen (2005), as fases do modelo podem ter caracteristicas
diferentes quando adotado em meios tradicionais que nao o online. O estudo
afirma que a capacidade para captar atencao no online € mais fraca, sendo
baixas as possibilidades de um potencial cliente visitar um website de uma
marca intencionalmente; apesar disso, esse facto pode ser minimizado com, por
exemplo, a exposi¢ao de anuncios online em websites muito visitados. Por outro
lado, despertar interesse é um ponto forte em canais de comunicacdo online,
onde é possivel criar informagao que pode ser interessante e relevante para o
consumidor. Relativamente ao desejo criado para adquirir produtos ou
servigos, os canais online promovem variadas oportunidades para as marcas
mostrarem, de forma interativa, os produtos ou servigos. Por fim, para finalizar
0 processo, a Internet apresenta ja formas de compra bastante simples e
seguras, facilitando a aquisi¢cao de novos bens ou servigos.

A seguinte ilustracdo, elaborada num estudo (Hassan et al., 2015) onde se
procurou perceber o papel dos social media como ferramenta de marketing,

mostra como pode ser aplicado o modelo AIDA numa estratégia de social media.
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STEPS STRATEGY
a) Advertise on social media sites through the social media gateways such as nufnagg.com and banners
b) Become a follower in other social media accounts 1o make yourself/business known to others
¢) Use tagging in social media properly.
d) Create a controversy on your product so that people will talk about it
ATTENTION e) Use search engines to locate potential customers.
f) Use referrals by existing customers or fans.
g)  Use traditional marketing strategies such as billboards, flyers, stickers, road shows, and newspapers.
h) Create cross linkages in all social media and websites to generate visitors.
i) Advertise on websites of suppliers and collaborators (affiliate marketing),
a) Provide clear information about the products, which include a brief description of their main features, price, and
pictures.
b) Pictures of products (1f relevant) should be of different angles.
INTEREST ¢) Provide clear mformation about the company (business owner), which includes the name of the company (or owner).
contact number, and link to the website,
d) Provide timely and up-to-date mnformation about products or service offered.
¢) Once a new product is released, advertise (including tweeting) quickly in social media,
a)  Give promotions — special discounts, buy one get one, early birds, etc,
b) Organize contest and free gifts.
DESIRE ¢) Update social media “wall” regularly.
d) Provide catchy “wall” notes with attractive pictures of products of regularly
e) Monitor the comments and feedback from followers and responding quickly.
f)  Offer good pre-sales customer service.
a) Clear ordering process.
ACTION b) Clear information on payment options (¢.g. bank in directly, via checks, online payment via e-comm website)
c) Delivery options (self-pickup/delivery)

Figura 2: Estratégia AIDA para os social media. Fonte: Hassan et al. (2015)

As conclusdes do estudo referem que o modelo AIDA pode ser aplicado a
uma estratégia de social media, especialmente através do “IDA”. Como ja foi
referido (Lagrosen, 2015), a “atencdao” aqui é muito condicionada pelos
inimeros sitios da Internet, que por vezes dificulta a eficacia das empresas em

captar a atengao, mas essa dificuldade pode ser solucionada através de

anuncios online, por exemplo.
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Capitulo 2
Metodologia

Tendo o Trabalho Final de Mestrado assumido o formato de Estagio, ligado a
uma forte componente pratica, a metodologia de estudo adotada foi a “Action
Research”, por se tratar de um estudo que aborda questOes especificas a uma
organizagao, procurando resolvé-las através de um plano de agdo proposto
(Saunders et al., 2012).

Segundo, Thiollent (2005), Actio Research é um tipo de investigacdo social
com base empirica associada a uma agdo ou a resolugdo de um problema
colectivo, na qual investigadores e participantes envolvem-se de forma
cooperativa e participativa. Isto significa que existe um envolvimento
deliberado do investigador no contexto da investigacdo, uma vez que este
participa de forma ativa na procura de uma solugao. Uma das caracteristicas do
método Action Research é a integracao de dois objectivos na investigagao: o
objetivo pratico, que passa por contribuir para a solucio do problema
investigado, e o objetivo de conhecimento, uma vez que seria dificil obter
informacgao por outros meios que nao os utilizados na interacado com os
intervenientes da situagao investigada (Thiollent, 2005). O método action
research deve entdo compreender a observacdao da agao, auxiliada por uma
pesquisa exaustiva.

Numa fase inicial, este trabalho comeca por uma profunda revisdo literaria
sobre o tema social media, englobando a sua evolugao e o seu peso nos

departamentos de marketing das empresas.
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De seguida, sera realizada uma analise interna e externa da Auto Sueco, que
visa perceber a realidade onde a empresa esta inserida. Vao ser focados aspetos
como a sua condigao enquanto empresa do Grupo Nors e a relacao que a marca
tem com a Volvo Trucks, relativamente aos social media. Serao também
abordados alguns indicadores externos e a presenga dos concorrentes dos
camides Volvo nos social media.

Os ultimos capitulos dizem respeito a proposta de valor do trabalho, tendo

em conta a realidade da Auto Sueco e da Volvo Trucks.
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Capitulo 3
Social medin - A Auto Sueco

enquadrada na visao da Volvo Trucks

3.1 Auto Sueco — analise interna

Grupo Nors

A histéria do Grupo Nors comeca em 1933, data em que se iniciaram as
operagdes Volvo em Portugal. Atualmente o grupo estd dividido em quatro
areas de negocio: Original Equipment Solutions, Integrated Aftermarket Solutions,
Recycling Solutions e Safekeeping Solutions.

O negoécio Original Equipment Solutions inclui a venda de camides,
equipamentos de construgdo, automoveis, autocarros, motores maritimos e
industriais, geradores e equipamentos agricolas. Estes negdcios sdao realizados
através das empresas Auto Sueco, Galius, Grupo Ascendum, Auto-Maquinaria,
Auto Sueco Automoveis e Agronew.

A segunda area, Integrated Aftermarket Solutions, inclui a importagao e
distribuicao de pegas para automdveis ligeiros, através das marcas Onedrive e
AS Parts, e de pecas para camides atraveés da Civiparts.

Para o fornecimento de solucgdes e equipamentos de reciclagem, a drea de

negocio Recycling Solutions conta com as empresas Biosafe e Sotkon, que se
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dedicam a reciclagem de pneus e ao fabrico de equipamentos de limpeza
urbana.

A quarta e ultima drea de negdcio, Safekeeping Solutions, é representada pelas
empresas Amplitude Seguros - que atua na atividade de mediacao de seguros -
e Mastertest - um dos maiores operadores nacionais de inspe¢des obrigatdrias a
veiculos.

De referir que o crescimento do grupo a muito se deve as aquisi¢des que foi

completando ao longo dos anos.

Grupo Nors no mundo

Atualmente, o Grupo Nors estd presente em 23 paises distribuidos por
quatro continentes e emprega cerca de 4.255 pessoas. Com o objetivo de
diminuir o risco operacional da sua atividade principal, a venda de camides e
autocarros, o grupo apostou num estratégia de diversificagao geografica. Em

2015, o volume de negdcios do grupo excedeu os 1.5 mil milhdes de Euros.
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Figura 3: Nors no mundo. Fonte: Grupo Nors
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Visao, Missao e Valores
e Visdo: ser um dos lideres mundiais em solugbes de transporte e
equipamentos de construgao;
e Missao: gerar prosperidade para clientes e fornecedores, de forma a
desenvolver os colaboradores e criar valor para os accionistas, atraveés
de relagdes de confianga, construidas por uma atitude de exigéncia e
entrega das melhores solugodes;

e Valores: ambigao, confianca e talento.

Estratégia Global

Os objetivos corporativos do Grupo Nors, na intengao de se tornar num dos
lideres mundiais em solug¢des de transporte e equipamentos de construgao, sao
a forte aposta no apds-venda, ultrapassar as expectativas dos clientes, criar a
cultura de lideranga nos colaboradores e reconhecimento da marca Nors como a

melhor parceira de negocio.

Organizacao

Através do organigrama € possivel perceber a estrutura organizacional do
Grupo Nors. Como se pode ver na figura 4, a Holding agrega todos os negocios
do grupo, que por sua vez estao divididos por zonas geograficas. Sao quatro as
regides — Ibéria, Angola, Brasil e Africa — existindo também a Ventures e a
Ascendum. Os negdcios das varias empresas de cada regiao, sao apoiados pela
mesma estrutura composta pelo Desenvolvimento de aftermarket, Capital
Humano e Comunicac¢ao, Planeamento e Gestao de Performance, IT, Auditoria

Interna e Assessoria Juridica.

37



NORS holding

Desenvolvimento Ji
Aftermarket

Capital Humano e
Comunicacio

Planeamento e
Gestdo de b o Auditoria Interna
Performance

Sistemas de

- L o Assessoria Juridica
Informacio

NORS Ibéria NORS Angola NORS Brasil NORS Africa NORS Ventures|

Figura 4: Organizacao grupo Nors. Fonte: Auto Sueco

Ambito da atividade

A Auto Sueco, empresa integrada na Nors Iberia, dedica-se a importagao e
retalho de camides, autocarros e equipamentos industriais em Portugal. Em
simultaneo, disponibiliza também servicos de apos-venda através as pecas e
servigo genuinos Volvo, negocio do qual é também importador oficial. No topo
da organizacao esta a Direcao Executiva que coordena a actividade da Diregao
Comercial e da Dire¢ao de Apds-Venda.

Na base da atividade da empresa, encontra-se a importacao de camides e
autocarros Volvo, bem como de pecas genuinas.

Do ponto de vista da gestdao da Marca, a Auto Sueco, como importador e
distribuidor da marca Volvo Trucks, beneficia da imagem construida pela
marca sueco, bem como da qualidade dos seus produtos, no desenvolvimento

da sua atividade.

Produto e Distribuicao
Relativamente ao produto e a distribui¢ao, a autonomia da Auto Sueco ¢é

muito reduzida, sendo a maioria das decisdes tomadas pela marca sueca. No
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entanto, a empresa portuguesa tem alguma influéncia no produto final,
relativamente a especificacdo final do camido, ainda que seja apenas no
processo da venda. A Auto Sueco estd representada comercialmente em todo o
territorio nacional através dos canais Vendas Porto, Vendas Lisboa e Vendas a
Municipios e Concursos e dos concessionarios Ascendum (zona centro),
Eduardo Coelho (Arouca), Pontautos (Faro), Mendes Gomes (Madeira) e Varela

(Agores). Sao estes os produtos Volvo Trucks:

e Volvo FH - camido para o segmento de longo-curso. E o produto de
referéncia da marca, quer a nivel de notoriedade, quer a nivel de
desenvolvimento tecnoldgico;

e Volvo FM - compete na gama alta e o seu ponto forte é a eficiéncia de
combustivel e nas suas operacdes;

e Volvo FMX - ideal para operacdes de construcao dada a sua robustez e
distancia ao solo;

e Volvo FE - o Volvo FE, ao contrdrio dos anteriores, pertence a gama
média, ideal para servigos de distribui¢ao ou construcdo menos exigente.
Pode ser também uma excelente aposta para o transporte de produtos
refrigerados e liquidos;

e Volvo FL - é o camiao mais compacto da linha de produtos Volvo
Trucks. Procura ser uma referéncia para a distribui¢do no centro das
cidades;

e Usados Volvo Trucks - os camides wusados da Volvo sao
reconhecidamente um bom negdcio para quem nao estd disposto a
comprar um camiao novo. Para além de serem provenientes de retomas
de negdcios novos, a Volvo Trucks possui também uma estrutura
montada mundialmente para a importacao de camides usados. Sao

viaturas sujeitas a um controlo rigoroso antes da venda e apresentam a
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vantegem de possuir um plano de manutengdes programadas e

realizadas numa oficina da marca sueca.

Preco

O papel do departamento de marketing da Auto Sueco relativamente a
variavel preco pode ser considerado ativo. Como importador, a Auto Sueco fica
condicionada pelo valor de aquisicao dos camides Volvo, ainda assim, sao
promovidas varias campanhas promocionais, algumas com cardcter periddico
como a “oportunidade do més”, outras esporadicas. No entanto, grande parte

das campanhas estdo relacionadas com o servigo de apds-venda.

Comunicagao

Embora exista uma orientacao desenhada pela Volvo Trucks, de forma a
manter uma comunica¢do o mais homogeénea possivel nos varios mercados, a
Auto Sueco dispde de uma grande autonomia para adaptar os contetidos a
realidade do pais.

Neste momento a Auto Sueco promove os seguintes veiculos de

comunicacgao:

¢ Newsletter mensal para clientes sobre noticias do mundo Volvo;
e Newsletter mensal Usados Volvo Trucks;

e Revista “Na Estrada”;

e Eventos com clientes;

e Eventos do setor de transportes;

o  Website;

e Facebook;

e Instagram;

e Publicidade em revistas da especialidade;

e Press Releases.
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3.1.1. Social media Volvo Trucks — Auto Sueco

Relacao da Auto Sueco com a Volvo Trucks

Como ja foi referido, a Auto Sueco segue a orientacao definida pela Volvo
Trucks na varidvel “comunicacdo”. Importa entao perceber, qual a visao da
Volvo Trucks, consequentemente da Auto Sueco também, relativamente aos
social media.

“Social media nao é vender os nossos produtos, mas sim poder ter uma
conversa e construir uma relacdo de longo prazo. Quando feito da forma
correta, ndés ganhamos visibilidade e confianga, o que nos leva a mais vendas”.
Esta é a definicao de social media que a Volvo Trucks (VT) apresenta aos seus
representantes de todo o mundo. E acrescenta: “Nos somos convidados nas
conversas do nosso publico-alvo e, para sermos aceites, temos de ser relevantes
e acrescentar sempre valor; iremos acompanhar e desenvolver a nossa presenca
nos social media com foco no progresso.” (Volvo Trucks, 2016). Nesse sentido e
para que as premissas anteriores nao sejam uma utopia, a Volvo Trucks define
quatro objetivos associados a presenga dos seus representantes no mundo que,
apesar de se verificarem realidades bastante heterogéneas nos varios mercados,
foram pensados de forma a ser alcangados em todas as geografias onde a VT

estd representada. Sao eles:

e Desenvolver e manter relagdes de longo prazo com os clientes;
e Promover didlogos positivos;
e (riar atencao e gostos;

e Conduzir leads sociais.

Alcangados estes objetivos, a VT procura promover novas formas de
interacao com e entre os stakeholders. Esta interagao passa pela possibilidade de

prestar apoio online a clientes e promover didlogos e discussdes na Internet,
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possibilitar o aumento da eficiéncia do trabalho interno do Grupo Volvo, como
por exemplo, um funciondrio sendo especialista numa determinada area pode
partilhar o conhecimento nas wikis, sitios colaborativos e perfis pessoais e, por
fim, ampliar as consequéncias do trabalho da marca, uma vez que a satisfacao
de um cliente perante um servi¢o pode ser imediatamente partilhada em blogs,
microblogs, sitios de redes sociais, entre outros. Dai o grande foco nas relagoes
que a marca tem vindo a promover junto dos seus representantes, apostando
em didlogos digitais partilhados por e entre pessoas que usam ferramentas
online para interagdes sociais. E dessa forma que surge a visao da Volvo Trucks
para os social media: "Tornar-se a marca de camides mais discutida
positivamente"”, uma visao assente no valor e na consolidacao de relagoes de
longo prazo, posicionando-se como convidados nas conversas do publico-alvo,
criando assim uma presenca superior na 6tica da imagem e do negdcio.

Se definir objetivos e perceber as vantagens da presenca nos social media é
uma preocupagao da marca, medir os resultados das suas atividades nao ¢, de
todo, uma tarefa secunddria. Para perceber se as suas metas estdo a ser
alcangadas, a Volvo Trucks pondera cinco indicadores de performance. O
primeiro é o volume de buzz gerado, ou seja, quantas vezes a marca é
mencionada nos canais de social media. Relacionado com o primeiro, segue-se o
sentimento, que pode ser positivo, negativo ou neutro, do buzz referido
anteriormente. O terceiro indicador é o numero de fas, seguidores, contactos,
etc, que cada iniciativa possui. O penualtimo indicador é o alcance das
publicacdes e conteudos e, por fim, o ultimo aspeto a considerar serd o
envolvimento das suas iniciativas.

O negocio dos camides ¢ um mundo de paixdes e emogdes fortes, nao fosse o
veiculo a casa de muitos motoristas. Quando essa paixao € transportada para os
social media, os resultados sao muito positivos. Para a Volvo Trucks, é

extremamente importante identificar o que as pessoas procuram, quais sao os
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seus interesses e o que consideram como atrativo e com valor. Assim, com
produtos assumidamente premium, marcados por uma estratégia de
diferenciacao, qualidade e inovacao, a marca obtém dessa forma o seu potencial
social. A juntar a isso, sao apresentados regularmente contetidos virais, como
foi o caso do video “Epic Split”, que juntou o ator Jean-Claude Van Damme a
dois camides Volvo FM e que alcangou mais de 82 milhdes de visualizagoes no

canal de YouTube da VT. (Volvo Trucks, 2016)

Principios dos social media

Para disponibilizar informagao aos seus parceiros e concessionarios, e manter
uma comunicagao global mais homogénea, a Volvo Trucks desenvolveu, em
2012, os principios estratégicos que considera fundamentais para aplicar em
todas as iniciativas e atividades Volvo nos social media. Estes principios
representam uma visao propria das marca e tém como objetivo promover as
melhores praticas do negocio, devendo ser aplicados a estratégia de social media
do representante (por exemplo a Auto Sueco):

* Ver o cendrio completo: os grupos, paginas ou contas sociais com uma
configuracao individual tém um alcance limitado em comparagdo com um
cenério onde se consideram todos os tipos de media do Grupo Volvo. E de igual
forma importante envolver outras marcas do grupo. Desta forma, o alcance
aumenta, possibilitando a chegada da mensagem a um maior ntiimero de
stakeholders, garantindo assim uma maior efetividade dos esforcos de
marketing do grupo;

* Integrar iniciativas: as iniciativas de social media devem ser integradas nos
processos gerais de negocio, estratégia e planeamento. Elas sdo criadas,
também, para suportar as marcas e as atividades do negocio, como por exemplo

o marketing, as vendas, a comunicagao, o recrutamento, o servico, entre outros.
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Sempre que possivel e aplicavel, integrar novas iniciativas que sdo relevantes a
outras ja existentes;

* Priorizar a participacdo: nem sempre € necessario investir em todas as
plataformas socias. Ao invés, devem ser priorizadas plataformas onde os
clientes e outros stakeholders estao ativos. E mais eficiente interagir com clientes
e outros stakeholders em locais onde a sua presenca ja é significativa, do que
desperdigar tempo e recursos para os tentar conduzir a um local novo ou
diferente;

* Ser global e local: as iniciativas globais sao uma grande atracdo para a
consolidacao e consciencializacdo da marca, no entanto, as relacbes sao
construidas principalmente na lingua ou cultura local. O Grupo Volvo incentiva
o relacionamento local, possibilitando uma escuta ativa e uma maior
participacao e monotorizagdo. Outro aspeto local a ter em conta sao as
implicacOes legais;

® Ser humano: o comportamento das marcas nas plataformas do social media
deve ser semelhante ao das pessoas. O tipico estilo corporativo de de marketing
que aparece em alguns textos de websites corporativos, por exemplo, nao é o
mais indicado para os social media. O estilo deve ser mais casual apelando a
confianga e transparéncia. Os stakeholders respondem mais positivamente e com
maior entusiasmo a um estilo de conversa mais pessoal e natural;

¢ Ter uma identidade consistente: todos os negodcios do Grupo Volvo
mantém uma consisténcia nas suas marcas, seja no estilo visual, na imagem ou
nas estruturas. Entre muitas vantagens, € possivel desta forma alavancar o
plano de SEO (search engine optimization);

* Cooperar com os fas: verdadeiros fas sdao excelentes embaixadores da
marca. Estes promovem produtos, servigos e a propria marca. No entanto, é
importante deixar claro que nao sao os representantes oficiais da marca. Desta

forma, o grupo fica salvaguardado de possiveis acontecimentos de linguagem
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impropria, uso indevido de informagdo ou utilizagdo de nomes ou arquivos
oficiais da marca sem autorizagao ou contexto proprio;

* Planear com critério: planos criteriosos com base nos objetivos e grupos a
alcancar, tendo em conta as necessidades sociais dos stakeholders;

* Alocar recursos: a participagdo no social media obriga a uma

disponibilizagao de recursos. E necessario publicar conteudo, mas também

responder e ouvir os stakeholders.

Ciclo Social Buy & Own

Para perceber as motivag¢Oes basicas que levam as pessoas a relacionarem-se
com a marca, a Volvo Trucks criou um ciclo que mapeia a trajetéria do
seguidor, desde o momento que a marca atrai a atengao, até ao objetivo final
dos seus canais nos social media — o relacionamento. Com principios semelhantes
ao Modelo AIDA, as etapas deste ciclo sao consequéncia da fase anterior. Este
ciclo é denominado internamente de Buy & Own.

De forma a executar o Ciclo Social Buy & Own, a VT definiu quatro fases
principais: atragao, transagao, confirmagao e relacionamento.

Atragao: o principio base é permitir que as pessoas se liguem a marca, aos
produtos e as suas solugdes, através do consumo e partilha de conteudo
atrativo, valioso e relevante. Nesta fase, o principal objetivo é despertar a
atencao e o gosto. Para medir a atrac¢do, sao usados o volume de buzz gerado, os
sentimentos, os niumeros alcan¢ados e o envolvimento. A atracdo pode ser feita
através de conteudo criado pela marca, conteido gerado pelo utilizador ou
contetdo adaptado aos canais sociais.

Transacao: conduzir a transacao, levando até ao consumidor noticias do
mundo Volvo ou informagdes de produtos, influenciando e motivando-o a
sugerir recomendagoes e comentarios. O objetivo aqui passa por conduzir leads.

Como KPI para a transacao temos o envolvimento. A transacao pode ser feita

45



através de, por exemplo, resposta a questdes nos sitios de redes sociais e
demonstragoes e exploragao online de produtos.

Confirmacao: celebrar a entrega juntamente com o cliente e apelar a0 mesmo
que partilhe a experiéncia, elogie e teste 0 seu novo camido Volvo com outras
pessoas. O objetivo nesta fase é impulsionar didlogos positivos e
recomendagOes através da partilha de fotos nos sitios de redes sociais, do
conteado gerado pelos utilizadores (videos, por exemplo) ou de contetdo da
marca focado no momento da entrega do produto. Como indicador de
desempenho, assume-se o volume de buzz gerado, o sentimento positivo ou
negativo, o alcance e o envolvimento.

Relacionamento: nesta ultima fase, o objetivo é desenvolver e manter
relacdes de longo prazo com os clientes, promovendo uma experiéncia social
positiva para o cliente e que possa ser partilhada, permitindo ouvir e responder
as necessidades dos clientes. O relacionamento pode trabalhar-se através do
didlogo ativo (independentemente da plataforma), das discussdes, do contetido
partilhado pelos utilizadores, dos embaixadores da marca, entre outros. Como
KPI, os principais indicadores sao o sentimento positivo ou negativo e a
interacao.

Tracando um paralelismo com o Modelo AIDA, os objetivos da Volvo Trucks
com este ciclo social ndo diferem significativamente do modelo apresentado por
Lewis. Se por um lado os primeiros trés estdgios passam por despertar a
atencao (atragao), criar interesse (transagao) e fomentar o desejo (confirmacgao),
o objetivo final, aqui, ndo estd diretamente ligado com a compra de um bem ou

servigo (a¢do), mas sim em criar um novo relacionamento a longo prazo.

Ferramentas para os social media
Tendo em conta os varios tipos de social medias referidos no capitulo 3, a

Volvo Trucks considera fundamental o uso de ferramentas e programas online
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para suportar e apoiar a estratégia de social media. Com estas ferramentas é

possivel controlar, quantificar e tornar mais eficaz a estratégia de social media:

*Radian6: o Radian6 (www.radian6.com) disponibiliza uma monitorizagao e
analise automatizada do social media, através do acompanhamento de todas as
mengoOes a empresa, keywords, insights e engajamento das conversas online.
Apresenta ferramentas como o email marketing, mobile marketing, social
marketing, publicidade, entre outros;

*HootSuite: o HootSuite (www.hootsuite.com) €é wuma plataforma
especializada em gestdo de social media focada em envolvimento,
monitorizagao, andlise, publicagdes e campanhas;

eFerramentas nativas dos sitios: o YouTube, o Facebook e o LinkedIn, por
exemplo, possuem ferramentas com dados estatisticos sobre os visitantes que
utilizam as plataformas;

*RSS reader: ferramenta que permite aos utilizadores receberem as mais
recentes noticias dos canais subscritos;

*Google alerts: este ¢ um servico que permite aos utilizadores definirem
palavras-chave ou temas a seguir, para mais tarde receber alertas sempre que
seja publicado contetido abrangido pelos critérios definidos anteriormente;

*Bitly: o Bitly (www.bitly.com) é uma plataforma para encurtar URLs
(Uniform Resource Locater). A plataforma oferece também uma solucao paga

que permite as empresas controlar os cliques que sao efetuados nos links.

O processo dos social media da Volvo Trucks

Com o crescimento das comunidades online, a dificuldade em interagir com
todos os utilizadores € cada vez maior. Nesse caso, a Volvo Trucks prioriza o
foco em determinados membros dessas comunidades, como por exemplo os

influenciadores principais. Como o proprio nome indica, eles sao os que
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apresentam maior influéncia, permitindo assim levar o contedo a um extenso
numero de outros utilizadores.

Segundo a Volvo Trucks, os social media constituem um processo ciclico e
deve ser encarado como always on”.

A figura 5 exemplifica o ciclo que € usado pela Volvo Trucks, bem como

todas as fases desse ciclo continuo.

Align With
Corporate

Time and Track and
Resources Respond

Refine
and Repeat

Track Engage
Engagements Influencers

Figura 5: Processo dos social media. Fonte: Volvo Trucks

Neste ciclo, a VT assume que € necessario:

e Tempo e recursos — é fundamental dedicar tempo e recursos aos social
media;

e Alinhado com a empresa — acompanhar o posicionamento corporativo;

e Identificar e responder — procurar, identificar e responder aos estimulos
do mercado com contetido relevante;

e Identificar influenciadores — identificar as personalidades ou canais que

mais contribuem com contetdo relevante para o negdcio;
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e Interagir com os influenciadores — interagir com o contetido dos maiores
influenciadores do mercado de atuacdo, percebendo a direcdo e os
objetivos dos didlogos online;

e Partilhar conteido — comentar e partilhar opinides nos principais canais
de atuagao dos influenciadores, permitindo e promovendo interagoes
entre os varios tipos de social media;

e Controlar as interacOes — através da analise das estatisticas online, é
possivel perceber o alcance da presenga nos social media;

o Refletir e repetir — avaliar os processos utilizados na comunicacao online,
aperfeicoar e repetir;

e Consideragdes adicionais — para além da interagdo com os principais
influenciadores, € importante também relacionar-se com outros
membros das comunidades online que mostram interesse no contetido da

marca (Volvo, neste caso).

Este processo promove uma melhor presenga nos social media e, quanto mais
vezes for executado, maior é o retorno de informagdes que podem ser usadas

para corrigir possiveis falhas e melhorar a comunicagao online da marca.

Implementar o plano de social media

Na visao da Volvo Trucks, é possivel deixar o consumidor ou outro
stakeholder procurar a presenca da marca ou ser mais ativo e fazer-se mostrar
através dos meios de comunicacdo ou outros meios de divulgacdo. Existe
também a possibilidade de escolher quais as plataformas em que a marca deve
estar ativa e com que frequéncia. A VT usa trés passos na implementa¢ao do
seu plano de social media.

Em primeiro lugar, identificar as preferéncias do seu(s) grupo(s) alvo(s).

Perceber se € possivel alcanga-los(s), se faz sentido usar as plataformas do social
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media com esse(s) grupo(s), se tém os habitos e as competéncias para usar os
social media ou quais os comportamentos desse(s) segmento(s).

Em segundo lugar, garantir recursos. Na implementacao do plano de social
media é necessario o investimento de pessoas, tempo e recursos financeiros. E
fundamental garantir que eles existem e nao se esgotam com o decorrer do
plano. Muito importante também, é assegurar que_os recursos alocados ao
plano sao benéficos para a iniciativa.

Por ultimo, é essencial identificar e definir os objetivos de forma a que estes
ndo sejam impossiveis de ser implementados, nao prejudiquem as restantes

atividades da empresa, sejam redutores de custos e de outras barreiras para o

alcance do target e sejam possiveis de ser medidos.

3.2 Analise externa

Para uma andlise mais completa a Auto Sueco, ¢ igualmente importante
também necessario conhecer o ambiente externo a organizagao. Uma vez que o
ambito de estudo estd relacionado com o mercado de venda de camides em
Portugal, irdo ser destacados alguns indicadores economicos que poderao ter
um impacto maior na atividade da empresa. Serd ainda abordada a presenca

das outras marcas nos social media.

Visao global do mercado portugués

O ano de 2015 foi um periodo de abrandamento do consumo privado em
Portugal, no entanto, o consumo das familias manteve uma leve evolugao anual
positiva de 2,6%. Relativamente o nivel do investimento, sem considerar o
efeito da variacao de stocks, o mesmo sofreu uma desaceleracao no decorrer do
ano, terminando com 1,8% face ao periodo homologo. Por sua vez, o PIB

registou um aumento de 1,5% em volume, contra os 0,9% do ano anterior. Com
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estes indicadores, perspetiva-se que, em 2016, a economia portuguesa sustente
o nivel de crescimento do ano anterior, com uma ligeira melhoria (1,7%). (Fonte:
Banco de Portugal, 2015)

O mercado portugués tem, atualmente, sete marcas de camides a operar no
seu territorio: Volvo Trucks, Scania, Renault Trucks, Mercedes-Benz, MAN,
DAF e Iveco. Relativamente ao market share do negocio de veiculos pesados de
mercadorias, 2015 foi um ano que colocou a Volvo em quarto lugar, em termos
registo de viaturas novas em Portugal. Segundo dados da ACAP (2015), em
primeiro lugar surge a Scania (18%), seguido da Renault Trucks e da Iveco com
17% e 16%, respectivamente, do total de camides novos registados. Em quarto
lugar surge entao a Volvo (14%) e, por fim, aparecem a Mercedes-Benz (13%), a
DAF (13%) e a MAN (10%). Foram registados um total de 3.383 camides novos
em Portugal e, este resultado alcancado pela Volvo, foi resultado de uma
tendéncia depressiva da economia portuguesa, que atualmente tudo indica
estar numa fase de ascengao, e de uma investida agressiva de marcas premium
como a Scania, que baixaram o pre¢o dos seus produtos para niveis
semelhantes aos das marcas mais acessiveis. Esta investida da Scania prendeu-
se muito com a apresentacao da nova geracao de camides que foi apresentada
em agosto de 2016. De forma a suprimir os stocks dos modelos mais antigos,
foram disponibilizados ao mercado precos muito aliciantes e fora do comum, o

que foi bem recebido pelas empresas nacionais.

Analise da concorréncia — Social media nas marcas de camides em Portugal
No ambiente das sete marcas de camides que operam em Portugal, nem
todas exploram (algumas chegam mesmo a ndo explorar directamente através
de canais proprios) os social media da mesma forma. Apds estudar todas as
caracteristicas e vantagens dos social media, importa conhecer quais os canais

tipos de social media explorados pelas sete marcas:
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Facebook:

Volvo Trucks — Auto Sueco Portugal —16.000 seguidores;
Scania Portugal — 31.000 seguidores;

Clube Galius (Renault Trucks) — 6.000 seguidores;
Mercedes-Benz — Sem pagina oficial;

MAN Portugal — 13.500 seguidores;

DAF - Sem pagina oficial;

Iveco Portugal — 645.000 seguidores.

Instagram:

Volvo Trucks — Auto Sueco Portugal — 1.200 seguidores;
Scania Portugal — 78 seguidores;

Clube Galius (Renault Trucks) — sem perfil oficial;
Mercedes-Benz — sem perfil oficial;

MAN Portugal — sem perfil oficial;

DAF - sem perfil oficial;

Iveco Portugal — sem perfil oficial.

ApOs este cendrio é perceptivel que existem ainda varias oportunidades a

serem exploradas, tanto a nivel de presenca nos varios tipos de social media,

como no que diz respeito aos niimeros alcancados.

Twitter:

Volvo Trucks — Auto Sueco Portugal — sem conta oficial;
Scania Portugal — 236 seguidores;

Clube Galius (Renault Trucks) — sem conta oficial;
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Mercedes-Benz — sem conta oficial;
MAN Portugal — sem conta oficial;
DAF - sem conta oficial;

Iveco Portugal — sem conta oficial;

LinkedIn:

Volvo Trucks — Auto Sueco Portugal — sem conta oficial;
Scania Portugal — sem conta oficial;

Clube Galius (Renault Trucks) — sem conta oficial;
Mercedes-Benz — sem conta oficial;

MAN Portugal — sem conta oficial;

DAF - sem conta oficial;

Iveco Portugal — sem conta oficial.
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Capitulo 4

Recomendacoes

Apos a caracterizagao da empresa Auto Sueco e do mercado onde atua, surge
espago para sugerir a aplicagao de taticas e ferramenas baseadas numa andlise
interna e externa, bem como nas diretrizes da Volvo Trucks quanto a presenga

dos seus representantes nos social media.

Andlise SWOT
De forma a analisar os pontos fortes e fracos da presenca da Auto Sueco nos
social media, bem como identificar possiveis oportunidades e ameacas

resultantes dessa presenga, justifica-se elaborar uma analise SWOT:

Pontos Fortes:

e A Volvo ¢, a par da Scania, uma das maiores marcas de camides a nivel
mundial;

e Maior canal de Youtube, com vario videos legendados para portugués e
com cerca de 164.000 subscritores;

e Conteudos virais (com milhoes de visualizagdes no YouTube);

e Marca reconhecidamente premium, com uma elevada qualidade nos seus
produtos e servigos, que tornam menos frequentes as opinides negativas
dos utilizadores da Internet;

e Longa historia de sucesso, com camides muito acarinhados pelo publico;
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¢ Grande nimero de embaixadores da marca;

e Partilha constante de contetido dos consumidores.
Pontos Fracos:

e Precos de produtos premium sao, por vezes, um fator de
descontentamento publico.

e Falta de um gestor 100% dedicado a gestao dos social media;

e Auséncia da marca em sitios como o Twitter ou LinkedIn;

e Falta de orcamento estipulado para a execugao de uma estratégia dos

social media.
Oportunidades:

e Aumento de utilizadores das novas plataformas online;

e Aumento da adogdo de smartphones que possibilitam um contacto mais
permanente;

e (Cobertura da Internet movel cada vez melhor a nivel nacional;

e Redes sociais nos lugar cimeiros dos sites mais visitados na Internet.
Ameacas:

e As opinides e descontentamentos dos utilizadores dos social media
podem denegrir a imagem de qualquer marca;

e Nem sempre aquilo que é abordado ou comentado nos social media
corresponde a verdade. Existe o risco de, quem esta a emitir a opiniao ou
o comentdrio, o estar a fazer sem conhecimento de causa, baseado apenas
em preconceitos que podem surgir. Exemplo: “Os camides Iveco sao
todos maus” ou “Os camides Volvo consomem bastante mais

combustivel que os restantes”.
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e Partilha de informagdes erradas. E comum os utilizadores colocarem
questdes nas redes sociais, por exemplo. Existe a possibilidade dessa
questao ser respondida por outro utilizador, mas a resposta nao
corresponder a verdade. A titulo de exemplo: um utilizador pergunta
quanto gasta o camiao Volvo. A pergunta é respondida por outra pessoa,
afirmando que o camiao gasta 40 1/100km. Ora, essa informacao carece
de um esclarecimento mais aprofundado pois o consumo do camido
varia imenso com o tipo de trabalho que este executa. O camido do
utilizador que respondeu poderd, de facto, ter um consumo de 40
1/100km, no entanto, o camidao da pessoa que colocou pergunta,
dependendo sempre do tipo de trabalho, podera ter um consumo
inferior a 30 1/100km. Neste caso a marca poderia refutar a resposta, no

entanto existe o risco dela nao chegar mais ao destinatario.

Desta forma, feita a andlise interna e externa da empresa, estdo reunidas as
condi¢Oes para tracar um plano de ac¢ao de forma a explorar e gerir os social
media na Auto Sueco. E necessério recordar que, sendo um representante da
marca Volvo Trucks, a Auto Sueco tera que seguir as diretrizes da marca sueca,

abordadas no capitulo anterior.

Objetivos

Os objetivos com este plano de agao para os social media serao desenvolver e
manter relacionamentos de longa duracdo com os clientes e seguidores da
marca, promover didlogos positivos, aumentar a notoriedade e ligagdo com a
marca, servir como ponte de contacto entre possiveis clientes e os servigos
comerciais e de apds-venda da Auto Sueco, aumentar o nimero de seguidores

nas redes sociais e alargar a presenca nos social media para o Twitter.
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Puablico-alvo

Sendo um negoécio do interesse maior de pessoas do sexo masculino (dado
reforcado pelas estatisticas da pagina de Facebook da Auto Sueco — 95% dos
cerca de 15.000 seguidores sao homens), o publico-alvo foi definido
internamente como individuos do sexo masculino, a partir dos 25 anos e
residentes em Portugal. Com este target definido, individuos mais novos ou do
sexo feminino também poderao também ser atraidos por inércia, em casos como

por exemplo os filhos e esposas de motoristas ou responsaveis das empresas.

Facebook

Com a auséncia de um investimento em publicidade no Facebook, todo o
alcance que a pagina obtém é organico. No entanto, estes nimeros poderao ser
melhorados com pequenas quantias monetdrias. Com a ferramenta “Promover
Pagina” do Facebook, uma opg¢dao paga para o aumento de seguidores, é
possivel escolher o segmento pretendido através do género, idade, localizagoes,
interesses e atividades e hobbies. Indo ao encontro do target definido
anteriormente, seriam escolhidos individuos do género masculino, residentes
em Portugal, com interesses nas marcas Scania, MAN, Galius e Volvo Trucks.
Ap0s escolhido o publico, é possivel definir o orcamento e a duragao da
campanha. Ficou definido internamente, na Auto Sueco, que o or¢camento
disponivel para aplicar no Facebook seria 500,00€. Esta previsto aplicar esse
montante nos meses de outubro, novembro e dezembro deste ano, sendo que
no inicio de 2017 seriam avaliados os resultados obtidos com o investimento. A
forma de aplicagao do orcamento seria através de 5,00€ didrios durante 28 dias
em cada meés. O restante montante seria guardado para promover algum
conteudo langado pela proprima Volvo Trucks (por exemplo um novo video).
Segundo das estimativas do Facebook, seria possivel obter até 33 gostos por dia,

o que a verificar-se, traria cerca de 2770 novos seguidores em trés meses.
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Relativamente ao contetido, esta previsto ser publicado no final do més de
setembro de 2016, um questiondrio a solicitar aos seguidores que partilhem com
a pagina o tipo de conteidos que mais lhes atrai. Atualmente o tipo de
conteudo é muito baseado em fotografias partilhadas pelos seguidores, imagens
de novos camides entregues e conteudos criados pela Volvo Trucks. No
entanto, ndo ignorando os resultados dos questiondrios, esta prevista a criacao

de novos contetidos para a pagina, e que serao descritos posteriormente.

Instagram

Aqui o objetivo passa por criar uma rotina de, pelo menos, trés publicagoes
diarias. Para envolver mais os seguidores no perfil, serao criados concursos com
o0 hashtag “#VolvoTrucksPT”, utilizado em todas as publicagdes do perfil. A foto
que obtiver mais “gostos” ganha um brinde Volvo. Outro aspeto que pode ser
impulsionado é a partilha de contetdo dos seguidores, uma vez que estes ainda
ndo enviam tantas imagens como acontece no Facebook. Para isso, a cada vinte

partilhas de imagens ou videos, o seguidor ganha um brinde Volvo.

Twitter

Sera criado um perfil no Twitter usado para interagir com os leitores através
de partilha de informagdes curtas e relevantes. A partilha de noticias também
seria uma forma interessante de usar a plataforma e interagir com os
seguidores. Para além disso, seria mais um contacto e uma forma de
disponibilizar uma plataforma onde fossem tiradas possiveis duvidas sobre

produtos ou servigos.

LinkedIn
Sendo uma empresa de grande dimensao, a pagina de LinkedIn da Auto

Sueco permitiria aos seguidores manterem-se informados sobre a organizagao,
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relativamente a oportunidades de emprego, de negdcio e novos produtos e

Servigos.

Ciclo Buy & Own

Abordada a presenca nos canais dos social media, importa aplicar todo o
esforco sugerido com base no ciclo elaborado pela Volvo Trucks que mapeia a
actividade do utilizador dos social media, desde a atragao até o relacionamento.

Na primeira fase, a “atracdao”, o Facebook e o Instagram seriam os canais
mais utilizados para o efeito, uma vez que a sua principal funcionalidade é a
partilha de videos e imagens. A Volvo Trucks disponibiliza aos seus
conceciondrios, um banco de imagens e videos com contetidos oficiais da marca
e que podem ser usados nos social media. Esse contetdo é caracterizado pela
excelente qualidade de produgao e é um 6timo cartao de visita para despertar a
atengao dos utilizadores da Internet. Este tipo de contetdo proprio da marca,
por experiéncia propria ao gerir a pagina de Facebook da Auto Sueco, comega a
ser menos aceite quando ¢ partilhado mais de uma vez por semana, isto com

base no niimero de “gostos” e partilhas alcangados.

Figura 6: Exemplo de imagem oficial Volvo. Fonte: Volvo Trucks

No que respeita a fase da “transacao”, o Twitter pode surgir como um

excelente meio para a partilha de noticias e novidades da marca. Aqui também
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ha espago para serem partilhadas curiosidades sobre os produtos Volvo, tais
como “Sabia que o cinto de seguranga (de 3 pontos) foi inventado e patenteado
pela Volvo e disponibilizado para todas as marcas gratuitamente? No fundo,
todos os veiculos tém um pouco de Volvo na sua construgao”. Por fim,
responder a todas as questdes que surjam nos social media referentes aos
camiodes Volvo.

De forma a celebrar a “confirmacdo”, seriam partilhadas fotografias e videos
captados na altura da entrega de novos camides, tanto no Facebook como no
Instagram. O Twitter seria também utilizado para criar a noticia da entrega.
Também serd importante a partilha de contetido criado pelos utilizadores, algo
que acontece frequentemente quando adquirem um novo camiao.

Por fim, a fase final e desejavel — “o relacionamento”. O grande foco sera
manter didlogos positivos, através de perguntas e respostas em tempo real e
criar rotinas tais como publica¢cdes semelhantes a “Bom dia, Volvistas!” ou

“Como esta a correr a semana?”.

Novos conteudos

Para melhorar a presenca da Auto Sueco nos social media e adaptar a
realidade do negdcio dos camides em Portugal aos seus seguidores, serao
propostos, de seguida, contetidos que poderao representar um aumento de

qualidade tanto na pagina de Facebook como nos perfis de Instagram e Twitter.

e Entrevistas com clientes onde estes partilham histérias que envolvem os
produtos ou servigos Volvo. Desta forma, para além de aumentar o
sentimento de orgulho do entrevistado em ter um Volvo, outros
seguidores iriam testemunhar as mais valias em ter a Auto Sueco como
parceiro de negocios. Os clientes entrevistados iriam ser contactados

previamente; esse contacto seria decidido previamente juntamente com
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0os gestores comerciais, uma vez que sao aqueles que melhor os
conhecem. Esses videos iriam ser criados internamente;

e Livestreams com esclarecimento de duvidas sobre produtos ou servigos
onde seriam abordados varios temas escolhidos pela engenharia do
produto e que demonstrassem funcionalidades dos camides. A ideia é
abrir um espaco, inicialmente de trinta minutos, onde os seguidores
poderiam elaborar perguntas que seriam respondidas em direto no
Facebook. As transmissdes poderiam comecar com um tema
previamente decidodo, estando as davidas relacionadas com o mesmo,
ou até mesmo com temas livres;

e Videos que explorem as funcionalidades do camiao em estilo “tutorial”.
Estes mini filmes, com colaboradores das mais variadas areas do produto
e servigo da Auto Sueco, teriam o objetivo de informar, relembrar e até
mesmo ensinar, algumas funcionalidades prorprias dos camides Volvo;

e Podcast Auto Sueco Portugal. Aproveitando o dudio das transmissoes
em direto do Facebook e dos videos “tutoriais”, o Podcast seria uma
excelente forma de chegar aos camionistas em viagem, sendo mais uma
companhia com a marca Volvo no seu trabalho;

e Noticias Twitter para tornar a utilizagdo do Twitter algo com alguma
rotina e relevancia. As noticias tanto poderiam ser sobre a marca Volvo,
como também sobre interesses comuns ao mercado de transportes (por

exemplo noticias sobre economia ou fiscaliza¢ao nos transportes).

Controlo e avaliacao

Para controlar toda a execugao do plano proposto, serao/seriam usadas as
estatisticas das proprias plataformas. Como fator de avaliacdo, as estatisticas
das plataformas serdo controladas mensalmente, sendo considerados os meses

negativos, aqueles que apresentem numeros inferiores ao periodo anterior.
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Conclusao

Os social media sao, sem duvida, um dos canais de comunicagdo que mais
atencao merecem nas organizagoes.

Em relacio ao mercado de camides, o uso e desenvolvimento da
comunicag¢ao online ainda é algo que pode vir a ser melhor explorado, uma vez
que se trata de um negdcio com apenas sete marcas, em Portugal, e que envolve
muitos sentimentos - na realidade, representa a “casa” e o sustento de muitos
motoristas e gestores. Tudo isto significa que existe ainda espaco para crescer e
melhorar a presenca online.

Ao realizar o plano de recomendacgdes, a principal conclusao que se pode
tirar é o facto de nao existir uma estratégia que englobe mais ferramentas dos
social media e que aposte em contetdos exclusivos para os utilizadores dessas
plataformas. Essa presenca, escassa, por parte das marcas em Portugal nos
canais online tem vindo a diminuir na Auto Sueco por consequéncia da
atribuicao de uma maior importancia a estes meios de comunicacao dentro da
organizacao e pela qualidade e regularidade que a Volvo Trucks tem dedicado
aos social media. Com a criacdo de mais contetidos relevantes, com a presenga
em mais plataformas dos social media e com a dedicacao didria que estas
existem, a Auto Sueco pode melhorar consideravelmente a sua comunicagao e,
consequentemente, refletir-se-a no aparecimento de mais hipoteses de negocio.

A grande dificuldade encontrada ao longo deste trabalho foi perceber de que
forma os social media sao de facto uma ferramenta de marketing e como um
estilo de comunicagao tao atual poderia ser uma mais-valia num mercado que
ainda nao estd completamente interligado com o online.

A principal sugestao que se pode deixar com este trabalho, neste caso

concreto a Auto Sueco, é que continue a explorar a ligagdao intensa que os
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consumidores tém com a marca Volvo, partilhando o seu contetdo e

explorando as novas sugestoes apresentadas nesta investigagao.
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