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Resumo

O crescente numero de opdes de canais digitais, aliado a um novo paradigma de
consumo que tem evoluido com a acessibilidade da informacdo e a agilidade de
comunicacdo, resulta numa necessidade de evolug@o também das estratégias de marketing.
Deste modo, novas abordagens que colocam o consumidor no centro de todas as agdes tém
sido adotadas, o que resulta uma nova era, na qual o marketing deixa de estar focado

apenas no produto e passa a estar focado, essencialmente, nas necessidades do cliente.

E no ambito deste processo que surge o Inbound Marketing como resposta a um
consumidor que assume, cada vez mais, o controlo do processo de marketing, procurando,

de forma ativa, as informacdes que considera tteis.

Por essa razdo, e no desenrolar de um estagio curricular na empresa PRIMAVERA
Business Software Solutions, uma tecnologica especializada no desenvolvimento de
software de gestdo, procurou-se desenvolver um estudo sobre o impacto do Inbound
Marketing e estratégias de comunica¢do da marca na atragdo e retenc¢do de clientes, no
sentido de perceber de que forma uma gestio sélida de métodos e técnicas de comunicagdo
promovem uma diferenciacdo eficaz no desenvolvimento da relagdo com os consumidores.
Para tal, foi analisada uma campanha em especifico, “Ser Empreendedor”, desenvolvida no
ambito de um dos produtos da PRIMAVERA, o Jasmin Software, no sentido de explorar as
estratégias de comunicacdo da marca e os resultados indicam que houve, efetivamente,

uma interacdo positiva, resultado das a¢des desenvolvidas.

Palavras-chave: Inbound Marketing, Marketing Digital, Canais de Atragdo, Marketing de

Conteudo

Abstract

The growing number of digital channel options, combined with a new consumer
paradigm, which has evolved with information accessibility and communication agility,
results in a need for the evolution of marketing strategies as well. In this way, new

approaches that put the consumer at the center of all actions have been adopted. A new era



emerges, in which marketing ceases to be focused only on the product and becomes

focused, essentially, on the customer's needs.

It is in the scope of this process that Inbound Marketing emerges as a response to a
consumer who increasingly assumes control of the marketing process, actively seeking

information that he considers useful.

For this reason, and during the course of a curricular internship at PRIMAVERA
Business Software Solutions, a technology company specialized in the development of
management software, we sought to develop a study on the impact of Inbound Marketing
and brand communication strategies in attracting and retaining customers., in order to
understand how a solid management of communication methods and techniques promote
an effective differentiation in the development of the relationship with consumers. To this
end, a specific campaign, “Being an Entrepreneur”, developed within the scope of one of
PRIMAVERA's products, Jasmin Software, was analyzed in order to explore the brand's
communication strategies and the results indicate that there was, effectively, a positive

interaction as a result of the developed actions.

Keywords: Inbound Marketing, Digital Marketing, attraction channels, Content
Marketing
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RELATORIO DE ESTAGIO

Introducao

Para o estudo do tema /nbound Marketing assente nas estratégias de comunicagio
aplicadas a um software de gestio cloud, foi desenvolvida uma pesquisa com o objetivo de
analisar a aplicacdo de estratégias de Inbound Marketing dirigidas a SaaS (Software as a
Service), orientada pela seguinte questdo de partida: “Qual ¢ a relevancia da utilizagdo do
Inbound Marketing associado a estratégia de comunicagdo da marca dirigida ao segmento

B2B (Business to Business)?”, uma questdo suportada pelos seguintes objetivos:

e Perceber o papel do Inbound Marketing na estratégia de comunicacdo da
marca;

e Explorar os varios canais de atracdo e a sua influéncia na estratégia global
de marketing;

e Compreender de que forma o Imbound Marketing impacta a geragdo de

leads, o relacionamento com os clientes e a sua fidelizagao.

Hoje sabe-se que a evolugdo continua do digital reflete-se em mudangas profundas
no comportamento dos consumidores, que tendem a tornar-se mais criticos, ativos e cada
vez mais exigentes. Por sua vez, esta nova posi¢do do consumidor face ao mercado exige
as marcas a ado¢do de uma postura de atualizacdo e inovagdo permanentes. Inclusive, &
possivel dizer que o conceito de marca tem evoluido e conquistado a capacidade de
valorizar as caracteristicas intangiveis, para além das caracteristicas tangiveis que oferece.
Neste prisma, ¢ fundamental que as marcas valorizem e inovem as estratégias de
comunicac¢do para responder a um mercado no qual os consumidores procuram produtos

que espelhem a sua propria identidade (Kotler et al., 2017).

E neste mesmo sentido que surge o Inmbound Marketing: do impacto da
convergéncia das tecnologias que afetou as praticas e estratégias do marketing (Kotler et
al., 2017). Os consumidores procuram produtos e servigos cada vez mais personalizados e
pessoais, o que conduz a uma transformacgdo do conceito e abordagem de marketing, que se
adapta a natureza mutavel do consumidor da era digital. Assim, o conceito de Inbound
Marketing afasta-se do conceito tradicional da publicidade e define-se como um conjunto
de estratégias que visam atrair e converter clientes, utilizando conteudo relevantes

(Weinberg & Mares, 2014). Também conhecido como Marketing de Atracdo, ¢ uma
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concecdo focada em atrair e gerar conexdo com o publico-alvo. Para isso, o Inbound
Marketing utiliza varios mecanismos estratégicos, entre eles, o Marketing de Conteudo,

SEO, Redes Sociais, Landing Pages ou Marketing Automation (Weinberg & Mares, 2014).

Compreender o conceito de Inbound Marketing e como utiliza estratégias para
atrair potenciais clientes através do uso de ferramentas web é o objetivo principal do estudo
suportado pela questdo de partida. Tendo em conta que o ambiente digital atual obriga as
marcas a assumir uma personalidade quase humana, as estratégias de comunicagdo e
personificacdio da marca ganham relevancia e compreendem o objetivo do
desenvolvimento de uma maior diferenciacdo no segmento no qual se inserem,

impulsionando um relacionamento mais préximo com o consumidor.
Enquadramento

O Jasmin ¢ um software desenvolvido pela PRIMAVERA BSS — local onde foi
realizado o estdgio curricular que deu origem ao presente relatorio — e vendido
exclusivamente por canais digitais. Atualmente, estd presente em trés mercados diferentes:
Portugal, Espanha e Cabo Verde. Portugal e Cabo Verde adotam estratégias semelhantes
de marketing. Em Espanha, a comunicacdo apresenta algumas diferengas, ndo sé a nivel
estratégico, mas também de conteido, sendo que as principais diferencas entre os

mercados ¢ a notoriedade da marca e a sua maturidade.

Considerando a temadtica e a questdo de partida descritas previamente, foram

definidos objetivos de estudo a desenvolver, tais como:

e perceber a relevancia e a relacdo entre o Marketing de Conteudos e o
Inbound Marketing;

e compreender os canais de atracdo e a sua influéncia na estratégia de
comunicacao do Jasmin;

o refletir sobre a importancia da humanizacdo das marcas na economia digital.

De forma a responder a questio de partida e aos objetivos propostos, foi realizada
uma reflexdo e andlise ao estadgio curricular desenvolvido, considerando, numa primeira
parte, um levantamento teorico que procura abordar questdes e topicos fundamentais a

compreensdo do tema em estudo e, numa segunda parte, uma descri¢do ¢ enquadramento
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da empresa, servicos e equipa, bem como das principais tarefas, fungdes e projetos

desenvolvidos.

No que respeita ao conceito de /nbound Marketing, pretendeu-se perceber quais as
estratégias e canais responsaveis pela atra¢do e engagement do consumidor e o respetivo
processo, ou seja, quais os passos para a implementacdo de estratégias de Inbound
Marketing. Adicionalmente, procurou-se analisar de forma mais concreta as estratégias
adotadas pelo Jasmin Software, recorrendo, para a recolha de informacao, a uma analise da
observagdo direta no dmbito do estagio, tendo em conta que as fungdes desenvolvidas na
PRIMAVERA BSS se focaram exclusivamente no software Jasmin. Por fim, é apresentada
uma reflexdo sobre os resultados e informagdes obtidas, com base no enquadramento

tedrico.

O interesse para o estudo desta temadtica partiu da participagdo no desenvolvimento
de estratégias de comunicacdo e atracdo da marca, no ambito do estagio realizado na
PRIMAVERA BSS. No que respeita ao Jasmin Software, o principal canal de divulgacio ¢
o digital. Por essa razdo, e tendo em conta que o /nbound Marketing representa a forma
mais organica de marketing, esta ¢ a estratégia utilizada pela marca para atrair clientes,
valorizada pela facilidade de monitorizar resultados e perceber, em tempo real, que

estratégias funcionam melhor — ou pior — para o negocio (Weinberg & Mares, 2014).

A equipa de Marketing da PRIMAVERA BSS apresenta uma forte aposta nesta
solucdo estratégica. O sitfe — www.jasminsoftware.pt — incorpora um blog, onde sdo
publicados artigos regularmente, trabalhando o SEO na sua totalidade, e aposta em

Landing Pages, ebooks, newsletters, email marketing e redes sociais.

Com a finalidade de compreender estratégias de Inbound Marketing aplicaveis em
empresas de IT, serdo exploradas diversas aplicabilidades deste método em B2B e para
SaaS, bem como o marketing de conteudos. As estratégias adotadas no Jasmin sdo um fator
diferenciador nos esfor¢os de marketing, que conduzem a um papel de interesse na sua
inovagdo continua. Estas estratégias implicam skills diferentes para cada meio e €, por essa
razao, fundamental perceber a relagdo entre a estratégia de comunicagdo do Jasmin com os
canais de atracdo da estratégia de Imbound Marketing. Assim, o desafio deste estudo

consiste na analise da estratégia de comunicacdo focada no digital, baseada num plano de
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acodes de atra¢do que garantem valor a marca, capaz de atrair o publico-alvo do Jasmin

Software, nomeadamente, empreendedores, startups € pequenas empresas.

O presente relatorio encontra-se dividido em 5 partes essenciais. Numa primeira
parte, procurou-se desenvolver um enquadramento de suporte ao estudo, explorando o
impacto do digital nas estratégias de marketing atuais adotadas nas empresas. Esta primeira
pesquisa engloba um aprofundamento do conceito de /nbound marketing e dos canais de

atracdo do Marketing de Contetdos.

Numa segunda parte ¢ feita uma apresentacdo e enquadramento da empresa onde
foi realizado o estagio, nomeadamente a PRIMAVERA BSS, da sua estrutura empresarial,
as solugdes e o departamento de Marketing. De seguida, ¢ desenvolvida uma reflexdo
critica do estdgio curricular, aliada a uma descricdo detalhada das tarefas e objetivos

propostos e desenvolvidos.

A quinta parte assenta na apresentacdo da metodologia utilizada para este estudo,

seguida dos resultados apresentados na parte V e das consideracdes finais.
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Parte |

Enquadramento tedrico

A parte I apresenta um enquadramento ao presente tema, desenvolvendo, essencialmente, a
fundamentagdo tedrica com base nas reflexdes de outros investigadores. O objetivo assenta
na estruturacdo de uma base de estudos ja desenvolvidos que serd utilizada para sustentar,

posteriormente, a investigagao.
1. Marketing Digital: a Era 4.0

1.1. O impacto do digital nas estratégias de consumo

A evolucdo da internet, inicialmente conhecida como Web 1.0, deu origem ao termo
Web 2.0, criado por Tim O’Reilly (2005), que caracteriza a internet como um meio
participativo e colaborativo. Para Sousa (2008), a Web 2.0 representa uma nova forma de
utilizar a tecnologia ja existente para a producdo de novos conhecimentos, através da
partilha de opinides. Por outro lado, Alexander (2006) apresenta a ideia de que a Web 2.0 ¢
uma forma de garantir que a internet liga os consumidores de forma colaborativa,

possibilitando a partilha de conhecimento e uma descentralizacdo na autoridade.

Efetivamente, e de acordo com investigacdes mais recentes (cf. Carrea, 2009, Kotler,
2017), esta segunda geracdo de comunidades e servigos baseados na plataforma web
transforma os internautas em agentes ativos no desenvolvimento da web, verificando-se
uma interagdo online e offline entre empresas e consumidores, que altera o paradigma de
conectividade maquina a maquina com o contacto humano a humano, um refor¢o

significativo do envolvimento do consumidor.

Assim sendo, pode dizer-se que o modelo hibrido de informagdo e consumo que se
vive atualmente ¢ impulsionado pela crescente participagdo dos consumidores com
comportamentos colaborativos. Dado o novo contexto coletivo de partilha de informagao,
as organizacdes enfrentam a forca da inteligéncia coletiva (Anderson, 2007), que
representa o poder dos consumidores formarem opinides e ganharem poder de

recomendacdo capaz de influenciar o comportamento de outros individuos. Esta mudanga
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radical no comportamento dos consumidores face as institui¢des oferece a oportunidade de
cria¢do de produtos e servigos feitos a medida dos gostos individuais (Kotler & Armstrong,

2006).

Esta democratizag¢do do digital, juntamente ao surgimento de uma era de consumidores
cada vez mais exigente e bem informada tém revelado implicagdes e oportunidades para o
processo de comunicag¢do e compra, da mesma forma que impacta, também, o marketing
(Court et al., 2009). Ou seja, esta mobilidade e conectividade impulsionada pelo acesso ao
digital, permite ao consumidor assumir o controlo do processo e procurar informacgdes e
marcas que considera uteis e relevantes. O avang¢o do marketing ¢ afetado pelo avango da
tecnologia e o Inbound Marketing é uma estratégia que se encontra implementada na era
do marketing 4.0. Kotler et al. (2017) fazem a comparagao entre a histéria ficticia do filme
2012' com as mudangas que o mundo atual experiencia, numa tentativa de sublinhar a
importancia dos consumidores conectados. E esta conexdo que permite criar estratégias
personalizadas para segmentos especificos de potenciais clientes, a principal estratégia e

vantagem do /nbound Marketing.

Num mundo de constante transformagdo digital, as pessoas desejam contacto proximo
e personalizado com as marcas ou empresas. Gabriel Weinberg e Justin Mares (2014)
distinguem 19 canais de atragdo de potenciais clientes. Cada um deles funcionou em
startups de diferentes tipos, em situagdes e fases diferentes. Desde estratégias como o SEO
— Search Engine Optimization -, que ¢ o processo de garantir que o conteido da
organiza¢do aparece em resultados de pesquisa chave, até¢ ao email marketing, uma das

melhores formas de converter potenciais clientes, retendo e monitorizando os existentes.

O marketing tem, entdo, de lidar com um mercado em constante movimento e com
um novo consumidor que estd a emergir. Estes novos consumidores sdo moveis e € isso
que os distingue dos outros mercados € os torna mais atrativos. Vivendo numa sociedade
digital, estes novos consumidores podem tomar decisdes de compra instantaneamente, uma
vez que estdo “altamente conectados”. Kotler at al. (2017) evidenciam o poder da

o

conectividade mdvel no acesso ao “saber da multidao”, ou opinides sociais, que resulta em

melhores decisdes de compra por parte do consumidor, que estd cada vez mais consciente

1O filme 2012 retrata uma série de desastres naturais que assolam a populacdo e indicam o fim do mundo
no ano de 2012.
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das comunicacdes de marketing das marcas. Chaffey e Smith (2013) dividem a internet em
trés categorias: paid media — um método que permite as marcas promover o conteudo
através de publicacdes patrocinadas nos canais de atracdo — owned media — o conteudo
pelo qual a marca tem o total controlo, ou seja, o conteido do website, do blog ou das
contas de redes sociais — e earned media — que se refere a exposi¢do da marca através do
word-of-mouth, seja com recurso a estratégias de SEO, a experiéncia do cliente ou
conteudo util que a marca distribui, este conceito refere-se ao reconhecimento que a marca

recebe como resultado.

Numa outra perspetiva, Dionisio et al. (2009) refletem na for¢a dos meios de
Outbound Marketing — um processo de abordagem ativa de potenciais clientes que
correspondem ao perfil de cliente ideal, que se opde ao conceito de /nbound Marketing —,
identificando o product placement — uma estratégia publicitaria utilizada pelas marcas para
promover, de forma subtil, os produtos, através de técnicas como a colocagcdo de um
produto em apari¢des em filmes, televisdo ou outros meios sociais —, a publicidade online e
permission email —uma abordagem que garante aos profissionais de marketing permissao
para acompanhar os leads’ posteriormente — como meios de promogio de vendas. Este
método push ¢ uma forma de conduzir as estratégias de comunicag@o € promog¢ao junto aos
intermediarios, incentivando-os a referenciar a marca ao consumidor final, como forma de

promocgao de venda (Lambin, 2000).

O digital oferece, entdo, ao consumidor o poder de iniciar a comunicacdo e reiine
ferramentas de atracdo, desde websites, search engines, blogs ou aplicacdes (Dionisio et
al., 2009). Este poder de controlo inerente ao consumidor impulsiona novas abordagens
por parte das marcas, que enfrentam a obrigacdo de responder as necessidades de um
publico cada vez mais exigente. Assim, no campo do marketing desenvolveram-se novas
estratégias de abordagem, nomeadamente o /nbound Marketing. No seguimento desta
perspetiva, Opreana, A., e Vinerean, S., (2015), incluem o email marketing, o marketing
viral, o marketing de conteudos e o marketing de redes sociais no conceito de Inbound

Marketing.

2 No marketing digital, um Lead é um potencial consumidor que demonstrou interesse pelo produto ou
servigo. Esse lead chegou a marca através de alguma interagdo, como, por exemplo, formularios de
contacto.
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1.2. Marketing 4.0

Ao longo dos ultimos anos, as estratégias de marketing foram-se, entdo, afastando do
tradicional, conhecido como o Outhound Marketing, centrando-se no cliente. Como vimos
anteriormente, este fendmeno acontece porque os canais digitais sdo cada vez mais
competitivos e exigem estratégias mais aprofundadas por parte das empresas e marcas

(Weinberg & Mares, 2014).

Sabemos que a adaptagdo a transformacgdo digital implica uma mudanc¢a de paradigma
cultural das organizacdes. A conectividade adjacente a nova era digital exige que as
institui¢des deixem de olhar para os seus publicos da perspetiva de “massas” e passem a
compreender o ser humano na sua individualidade. Com esta evolucdo da sociedade e da

tecnologia, considera-se que o Marketing tem de evoluir em conjunto (Kotler et al., 2017).

Assim, as organizagdes enfrentam, atualmente, a revolucdo digital conduzida pelo
Marketing 4.0. Isto significa que j4 ndo € suficiente apostar em andncios de televisdo,
jornais e revistas para conquistar novos clientes. Segundo os estudiosos desta tematica,
hoje ¢ necessario adotar estratégias digitais mais complexas (Kotler et al., 2017). Esta
necessidade de transformagao resulta da mudanca comportamental dos consumidores — que
j& se adaptaram a uma transformagdo digital no quotidiano — e exigem novas abordagens

no que respeita ao marketing.

Este novo cenario de economia digital assenta no poder das empresas se focarem no ser
humano, assumindo uma personalidade para a marca. Kotler et al. (2017) defendem que,
no Marketing 4.0, as estratégias online e offline devem convergir, considerando a
necessidade do consumidor, que comeg¢a a interagir, cada vez mais, pela internet, tirar
partido também das vivéncias fisicas. A verdade ¢ que os conceitos de /nbound Marketing,
que retratam a esséncia do Marketing 4.0, ja existiam na era do Marketing 3.0. Nesta
terceira fase do marketing notou-se a mudanga de paradigma do marketing centrado no
produto (1.0) para o marketing centrado no consumidor (2.0), tendo terminado no
marketing centrado no humano (3.0). Nesta nova perspetiva, as estratégias de marketing
residem na cria¢do de produtos, servigos e culturas empresariais que refletem os valores
humanos. O marketing 4.0 surge da crescente evolugdo digital, consequéncia dos avangos

tecnologicos registados nos ultimos anos. Foi o impacto da solidificagdo dos avangos
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tecnologicos que deu origem ao novo conceito de marketing, uma consequéncia natural do
marketing 3.0. Desta nova era emergem novas tendéncias, como a economia de partilha, a
integracdo do omnicanal, o marketing de conteudos e o CRM social — ou a gestdo de

relacionamento com os clientes (Kotler et al., 2017).

A aposta na estratégia de conversdo entre o meio online e fisico oferece a marca a
possibilidade de se diferenciar da concorréncia, concentrando os esfor¢os na intensifica¢io
das comunicacdes ¢ melhorando a presenca nos diversos canais, o que resulta numa

melhoria dos pontos de contacto fundamentais (idem, 2017).

Ao criar experiéncias omnichannel — uma estratégia que envolve a oferta ao
consumidor de uma jornada de compra coesa e integrada entre os varios canais de venda,
sejam online ou offline —, o consumidor tem a possibilidade de transitar entre o online e o
offline sem dificuldade. Este paradoxo ¢ a base do Marketing 4.0: num mundo cada vez

mais digital, a interag¢do offline ganha margem para se tornar diferenciadora.

Assim, com a era digital, o Marketing aproveita a conectividade M2M (Machine-To-
Machine) e a Inteligéncia Artificial com o objetivo de aumentar a produtividade, tirando
partido da conectividade H2H (Human-To-Human) para reforcar o envolvimento do
consumidor (Kotler et al., 2017). O poder da conectividade reforca a nocdo de
“fidelidade”, que ¢ agora entendida como a disposi¢do do consumidor defender uma
marca. Isto envolve a vontade do consumidor recomendar a marca, contrariamente ao
conceito anterior a Era da conectividade, na qual a “fidelidade” era sinonimo de retencédo e
recompra. Atualmente, as relagdes entre os consumidores baseiam-se na nog¢do de

aconselhar-e-defender (idem, 2017).

Esta evolu¢do assenta em inovacdes com impacto econdmico significativo, como a
internet movel, a 1oT (Internet das Coisas), a robdtica, a cloud ou a impressdo 3D. Apesar
de ja existirem ha alguns anos, estas tecnologias apenas alcangaram o pico através da
convergéncia de varias tecnologias (Kotler et al., 2017). O mesmo se verifica com a
evolugdo no Marketing, que foi impulsionada com o avango da tecnologia ¢ a mudanga de

paradigma dos consumidores.
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Esta mudanga de paradigma resultou no impulsionamento do Inbound Marketing, que
assenta em dois grandes elementos: a interatividade e o engagement. Estes elementos
permitem as organizagdes manter um relacionamento continuo e a longo prazo com os
consumidores, algo que ndo era possivel através de meios tradicionais de marketing

(Opreana & Vinerean, 2015).

O Marketing esta apoiado numa ferramenta cldssica que ajuda a planear o que oferecer
e como oferecer aos consumidores: o composto de marketing ou marketing mix. Esta
técnica baseia-se nos 4P’s: produto, preco, ponto (de venda) e promocdo. Depois das
marcas conseguirem consolidar o produto ou servico para oferecer, t€ém de decidir a forma
como oferecer (ponto e promoc¢ao). Determinar onde distribuir o produto de forma a torna-
lo acessivel aos consumidores ¢ o principal objetivo. Isto implica comunicar a informagao
sobre o produto ao publico-alvo, através de métodos e estratégias bem estruturados,

atraindo os consumidores pelas propostas de valor (Kotler et al., 2017).

Nos ultimos anos, este conceito de promogdo tem evoluido. Tipicamente, a promogao
era utilizada pelas organiza¢des como forma de enviar mensagens unilaterais ao publico.
Com a mudang¢a de paradigma e com uma maior participacdo do consumidor, as
organizagdes passaram a envolvé-los numa comercializacdo transparente, maximizando o

papel do marketing para a fomentacao de acdo e advocacia (Kotler et al., 2017).

Acredita-se que evolugdo do papel do consumidor esta assente no seu percurso em
relacdo a marca. Por essa razdo, elementos caracteristicos do /nbound Marketing, como a
interatividade e o engagement, permitem as marcas manter um contacto continuo com os
clientes ou potenciais clientes, vantagens transcendentes as limitacdes dos meios
tradicionais (Opreana & Vinerean, 2015). Kotler et al. (2017) defendem que deve ser
definido um novo percurso do consumidor, com base no ajuste as mudancgas adjacentes a
forte conectividade, introduzindo o conceito dos cinco As: atencdo, atracdo,
aconselhamento, acdo e advocacia. As fases da atencdo e atragdo sugerem que 0s
consumidores sdo expostos, de forma passiva, a varias ofertas de marcas ou advocacia de
terceiros, sendo atraidos por diversos canais e estratégias de comunicagdo. Em
consequéncia, na fase do aconselhamento, os consumidores pesquisam as marcas que 0s
atrairam para obtengcdo de maior conhecimento, através de avaliagcdes proprias ou

conselhos de outras pessoas. Desta forma, os consumidores t€ém a possibilidade de recorrer
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a varios canais para obtencdo de informagao acerca da marca ou produto, incluindo canais
online ¢ offline. A fase que se segue ao aconselhamento ¢ a acdo, na qual os consumidores
decidirdo agir. Esta fase revela-se uma oportunidade para as marcas envolverem os
consumidores, garantindo uma experiéncia positiva no processo de compra. Por fim, a fase
final assenta na advocacia dos consumidores, que representa o desenvolvimento de um
sentimento de fidelidade para com a marca, cuja consequéncia é a recompra e retencio

(Kotler et al., 2017).

Se por um lado o marketing 4.0 combina a interagdo entre o online e o offline, por
outro, impulsiona também a interacdo entre as marcas e os consumidores € potencia a
conectividade maquina a maquina com o contacto humano a humano, refor¢cando o
envolvimento do consumidor (Kotler et al., 2017). Estes aspetos foram fomentados pelo
avanco das novas tecnologias e a cada vez mais crescente utilizacdo de evolugdes digitais,
como a Inteligéncia Artificial. A integracdo destas tecnologias € mecanismos na interagao
entre marcas e consumidores possibilita e facilita a comunica¢do omne-to-one para as
massas. Ou seja, através de uma comunica¢do cada vez mais personalizada ¢ possivel
atingir um maior nimero de pessoas. Isto é a base do Inbound Marketing (Weinberg &

Mares, 2014).

Inicialmente, o Marketing de qualquer organizagdo era centrado no produto (1.0), tendo
evoluido para o marketing centrado no consumidor (2.0). O marketing 3.0 desenvolveu-se
com a oferta de destaque, por sua vez, no ser humano, com base na cria¢do de produtos e
servicos que espelham os valores humanos. O marketing 4.0 ¢ a consequéncia do
marketing 3.0, o qual se adapta as mudangas naturais do consumir da era digital (Kotler et

al., 2017). Juneja (2015) destaca a diferenga entre o marketing push, que € estatico e

dirige-se num unico sentido, e o marketing pull, por sua vez, dindmico e bilateral.
1.3.  Inbound Marketing vs Outbound Marketing

Como ja foi anteriormente referido, o comportamento do consumidor face as marcas
tem vindo a alterar-se e, com isso, também se alteram métodos e processos de decisdo de
compra. Deste modo, pode dizer-se que o marketing enfrenta o desafio de encontrar novas
formas de se conectar com os consumidores, humanizando as relagdes e a marca e

acrescentando valor e confianga. A atenc¢do a marca é o pilar de entrada para o percurso do
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consumidor, sustentado por uma proposta de valor atraente. Neste sentido, as marcas
humanizadas sdo as mais atraentes, tendo em conta que o consumidor procura, cada vez

mais, marcas centradas no humano (Kotler et al, 2017).

O termo “Inbound Marketing” foi usado pela primeira vez por Brian Halligan e
Dharmesh Shah, em 2005. De acordo com os pioneiros deste conceito, a necessidade de
uma abordagem cada vez mais abrangente nasceu do facto das técnicas de marketing
usadas no passado ja ndo produzirem os efeitos esperados na atracdo do consumidor

(Halligan & Shah, 2009).

O Inbound Marketing ¢ uma estratégia focada em atrair potenciais clientes, através de
conteudo relevante e util, acrescentado valor em cada fase do ciclo de compra do cliente.
Com recurso a esta ferramenta, a marca usa canais — como blogs, redes sociais e search
engines — para atrair clientes (Dionisio et al., 2009). Estas ferramentas recorrem ainda a
taticas, como Marketing Automation — uma estratégia de marketing que procura utilizar
ferramentas para automatizar processos de relacdes com potenciais consumidores, ou seja,
enviar conteido de forma segmentada —, para nutrir a relagdio com os estes potenciais

clientes.

Aliando a oferta de conteudo a uma estratégia digital de conversdo estruturada, cada
cliente ou potencial cliente representa um caminho para conquistar um conjunto de metas
da organizagdo. Ao criar relagdes one-to-one, através de estratégias de Inbound Marketing,
torna-se possivel impulsionar um impacto a longo prazo no publico e na marca. No sentido
oposto ao Outbound Marketing, o Inbound Marketing foca o desenvolvimento de todas as
acOes nos meios digitais, que permitem aos consumidores encontrar as respostas que

procuram (Swieczark, 2014b).

Esta representa a principal diferenga entre o Inbound e Outbound Marketing: o foco no
cliente. Assiriyage et al. (2018) identificam a publicidade tradicional, anuncios,
publicidade de imprensa, direct email e outdoors como os principais métodos de Outbound
Marketing. O Qutbound Marketing aposta nas vendas e procura clientes. O Inbound
Marketing ganha vantagem estratégica, tendo em conta que o contetdo ¢ criado a pensar

no cliente, sendo este o primeiro a procurar a empresa (Weinberg & Mares, 2014).

12



RELATORIO DE ESTAGIO

Com base na criacdo de conteudo, o Inbound Marketing é uma estratégia desenvolvida
com o objetivo de atrair potenciais clientes para um negécio, gerando trafego para os seus
canais digitais — blog, website ou redes sociais. O cliente procura a marca, porque se sentiu
“atraido” pelo conteudo criado, seja artigos de blog, e-books gratuitos ou newsletters.
Trata-se de uma forma indireta de trabalhar o lado comercial de uma marca. Esta estratégia
de Inbound Marketing impulsiona a rela¢do entre as organizagdes e os potenciais clientes

(Assiriyage et al., 2018).

Diversas investigacdes demonstram que (cf. Lambin, 2000; Weinberg & Mares, 2014;
Kotler et al., 2017) as empresas que optam por estratégias digitais, através de blogs com
conteddo relevante e de qualidade, tendem a ganhar mais trafego organico,
comparativamente a sites sem blog. Isto significa, que o conteudo estratégico aumenta o
nimero de utilizadores que se relacionam com a marca. Recorrendo ao Marketing, as
organizagdes procuram criar interesse relativamente a marca, com base numa atitude
positiva da parte do consumidor, de modo a suscitar curiosidade e vontade de adquirir o

produto ou servigo (Lambin, 2000).

O Inbound Marketing permite, entdo, identificar, com maior precisdo, quem esta
interessado nos produtos € no conteudo criado pela marca. Assim, identificar o publico-
alvo e responder as suas necessidades torna-se mais simples. No fundo, o consumidor
assegura o poder de assumir o controlo do processo, procurando ativamente as informagdes

que considera relevantes (Court et al. 2009).

Os resultados obtidos com o /nbound Marketing dependem dos objetivos definidos
aquando da implementacdo da estratégia, bem como das ferramentas utilizadas e das agdes
realizadas. Com estratégias de atracdo, as organizagdes conseguem aumentar a
visibilidade, atrair potenciais clientes de forma orgéanica, monitorizar estratégias online e
adequa-las aos resultados obtidos, gerar vendas, otimizar gastos em marketing e
comunicacdo, oferecer conteudos relevantes e de qualidade e, ainda, melhorar o
posicionamento organico do negocio e dos contetidos. No /nbound Marketing existe o foco
na compreensdo dos problemas dos consumidores e o fornecimento de solugdes que
respondam as suas necessidades especificas (Opreana & Vinerean, 2015). A Figura 1
representa as principais diferencas entre as estratégias de Outbound Marketing e Inbound

Marketing:
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Figura 1 - As diferencas entre o marketing tradicional e o Inbound Marketing digital. Fonte:
Opreana & Vinerean (2015, p.30)

Dependendo das metas a atingir e da fase do funil de vendas® onde o consumidor se
encontra, existem varias possibilidades de aplicacdo do Inbound Marketing: a criacdo de
conteudo relevante ¢ a principal estratégia deste método, acompanhado pela criacdo de
conteudo SEO friendly, para que os motores de pesquisa encontrem facilmente o contetido;
a utilizagdo de um blog — um dos canais mais importantes do /nbound Marketing —, que
funciona como um complemento ao site e promove os contetidos produzidos; a aposta em
Landing Pages, também conhecidas como “paginas de conversdo”, para converter
visitantes a aceitar ofertas em troca de informagdes, como nome e email; a promogdo de
conteudos nas Redes Sociais, que funcionam como um apoio para a divulgagdo de
conteudos criados, geram trafego e aproximam a marca do utilizador; e, por fim, a aposta

em email marketing, de forma a manter os clientes interessados e envolvidos com a marca.

1.4. Metodologia do Inbound Marketing

Ja vimos anteriormente que ¢ fundamental pensar em novas estratégias e ferramentas
com a finalidade de atrair consumidores cada vez mais criticos e exigentes. Nestes topicos
apresentamos algumas estratégias de Inbound Marketing que foram surgindo com a

evolucdo digital.

3 0 funil de vendas representa as etapas pelas quais um potencial cliente passa, desde o primeiro contacto
com a marca, até a venda ou fidelizagdo. Normalmente, o funil de vendas é dividido em 3 etapas: o topo do
funil (Tofu), o meio do funil (MoFu) e o fundo do funil (BoFu).
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A empresa de marketing Hubspot, fundada por Brian Halligan e Gharmesh Shah,
define o Inbound Marketing como uma abordagem abrangente do marketing que atrai

publico para a marca, convertendo-os em clientes (Halligan & Shah, 2009).

Como ja referimos, o marketing digital, no que respeita a criagdo e manutengdo de
valor, aposta em estratégias especificas direcionadas ao publico-alvo. Edelman, (2010)
salienta que a cria¢do de valor assenta nos esfor¢os da organizagdo na forma de atrair e
envolver os consumidores na marca. Adicionalmente, a organizacdo deve oferecer
diferentes formas de conteido como suporte aos produtos. Por ultimo, estes profissionais
reinem e trabalham uma grande quantidade de dados digitais com o objetivo de conhecer
os consumidores ¢ direcionar os esfor¢os na resposta as necessidades especificas
(Edelman, 2010). Estes passos estdo assentes na metodologia de Inmbound Marketing,

baseada, de forma geral, na atragdo, envolvimento e satisfagdo do publico-alvo.

Figura 2 - Inbound Methodology. Fonte: Hubspot (2020).

De acordo com Edelman (2010), os publicos ndo querem sentir que estdo a ser alvo de
um processo de venda. A metodologia do /nbound, assente na atra¢do, envolvimento e

satisfacdo, conduz a uma mudang¢a na perspetiva de negdcio. Ao criar produtos e servigos

15



RELATORIO DE ESTAGIO

desenhados para responder aos problemas e necessidades dos clientes ideiais de cada
organizagdo, o Inbound atrai prospects qualificados e cria relacdes de confianca e
credibilidade benéficas para a marca (Weinberg & Mares, 2014). Todas as estratégias
utilizadas no processo de inbound estdo direcionadas a uma fase especifica, dependendo de

onde se encontra o consumidor.

De acordo com Halligan e Shah, com o objetivo de transformar os potenciais clientes
em clientes leais, a metodologia de Inbound Marketing consiste em 4 fases: Atragdo,

Conversdo, Venda e Satisfacdo.

A fase da atragdo envolve ferramentas como anuncios, SEO, videos, blog, redes
sociais, PR — Press Release — e criagdo de outro conteido, como newsletters. Apds um
visitante comecar a envolver-se com o conteudo criado pela marca, este entra na fase do
envolvimento — ou engagement. A marca ja conseguiu criar confianga e enfrenta o desafio
de responder a questdes como: qual é o problema que levou o potencial cliente ao

conteudo? E como ajuda-lo a resolver esse problema? (Halligan & Shah, 2009)

Utilizar estratégias de envolvimento do publico-alvo torna possivel perceber se as
acdes de comunicagdo estdo a nutrir efeito de uma forma que faga os potenciais clientes
querer construir relacdes a longo prazo com a marca. O Lead Nurturing representa a
oportunidade de ajudar o publico a envolver-se com a marca. O objetivo € criar relagdes
com potenciais clientes através de um processo de comunicagdo, guiando-os pelo funil de
vendas, através de ferramentas e estratégias como o marketing automation (Weinberg &
Mares, 2014). Nesta fase de conversdo é importante oferecer informacdes sobre o valor
que a marca tera para o publico-alvo, utilizando meios de conversdo, como Landing Pages,
Call to Action ou formularios. Estas estratégias de conversdo baseiam-se no envolvimento
e devem deixar claro que a marca oferece solugdes e ndo apenas produtos. Estes potenciais
clientes sdo ativos valiosos para uma empresa ¢ devem ser geridos de forma apropriada
(Bezhovski, 2015). Tendo em conta que as empresas tém, na sua maioria, um grande
numero de /eads, nesta fase devem ser consideradas ferramentas como email marketing,

CRM ou marketing automation.

A proxima fase representa a altura em que potenciais clientes se transformam em

clientes da marca. Apos a venda, as estratégias de satisfacdo asseguram que os clientes
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estdo felizes e satisfeitos. Estas estratégias implicam, por exemplo, o envolvimento da
equipa de suporte na assisténcia aos clientes a qualquer altura. Nesta ultima fase,
ferramentas como o email marketing, marketing automation, chatbots e oferta de contetido
relevante é crucial para a satisfagdo do cliente. Ganhar um cliente ¢ dificil, manté-lo ¢
ainda mais complicado e tornd-lo num promotor da marca é o ultimo e mais importante
desafio do marketing (Weinberg & Mares, 2014). Esta ultima fase do processo de Inbound
Marketing baseia-se no esfor¢o de satisfazer os clientes ja conquistados, nutrindo a relagao

com contetdo relevante e um servigo de suporte adequado e eficaz (Bezhovski, 2015).

No fundo, ao criar conteido que instrua e informe os possiveis clientes com contexto,
clareza e criatividade, ¢ possivel construir relacdes de confianga e estabelecer a
organiza¢do e a marca como lider na industria. Ao adotar estratégias de Inbound, a
organiza¢@o ndo estd apenas a resolver necessidades imediatas dos potenciais clientes, mas
também a oferecer a possibilidade de crescimento a longo prazo com o valor adquirido
com o conteido fornecido, que permite que os leads examinem criticamente 0s seus
problemas para que, eventualmente, cheguem a solu¢do mais adequada. Ajudar os leads a
chegar a uma conclusio posiciona a organizagdo como um recurso ao qual podem retornar
e recomendar a outros (Weinberg & Mares, 2014). Swieczak (2014b), defende que, para
despertar o interesse do cliente na oferta da marca, ¢ fundamental enviar uma mensagem
eficaz que identifique os beneficios que satisfardo as necessidades dos consumidores, bem

como as suas expectativas.

As quatro fases do Inbound Marketing estdo diretamente relacionadas com o funil de
vendas. Inicialmente, era considerado que os consumidores comegavam o processo de
compra com o estudo de varias marcas potenciais e, metodicamente, reduziam as escolhas
até optarem por uma Unica marca. Apds a compra, a relacdo entre consumidor e marca
focava-se no uso do produto ou servigo (Edelman, 2010). Baseado numa pesquisa
empirica, o novo conceito do funil de vendas mostra que os potenciais clientes nao
restringem as escolhas ao longo do processo e, apos a compra, o cliente € a marca criam

uma relagdo na qual o cliente € o foco de atengdo e satisfagdo (Bezhovski, 2015).
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Atracdo Desconhece

Conversao Visitantes

Venda Leads

Satisfacdo Clientes

Figura 3- Funil de Vendas. Fonte: adaptado de Hubspot.

2. Canais de atracdo

Viérios estudos tém demonstrado que a maioria dos empreendedores que criam um
produto ndo encontram boas estratégias de atracdo e divulgacdo (Weinberg & Mares,
2014). Isto pode significar que alguns negocios falham, porque ndo tém clientes suficientes
(idem, 2014). Escolher os canais certos de divulgacdo torna-se fundamental para atrair
potenciais clientes. Nesse sentido, Weinberg ¢ Mares (2014) apresentam a metafora
Bullseye que descreve a forma como ¢é escolhido um unico canal de distribui¢@o capaz de
impulsionar o crescimento da marca. Este processo estd dividido em 5 fases: Brainstorm,

classificagdo, priorizacdo, teste e foco no que funciona.

A primeira fase, em portugués designada “chuva de ideias”, assenta no objetivo de
encontrar formas para utilizar cada canal de distribuicdo, tendo em considera¢do a
importancia de ndo excluir nenhum. Cada organizacdo deve considerar as melhores
estratégias de marketing especificas para a industria em que esta inserida. Este passo da
técnica Bullseye deve considerar responder a perguntas, como a probabilidade da ideia
resultar (de 1 a 5), quais os custos expectaveis na aquisi¢do de um cliente através da ideia,
quantos clientes a organizacdo espera adquirir com base no custo definido e qual € o

periodo esperado para testar a ideia (Weinberg & Mares, 2014).
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A fase da classificacdo ajuda na organizagio do brainstorm e, ao mesmo tempo, a criar
um pensamento critico relativamente aos canais de atracdo considerados. Este passo
pretende responder a questdes, como quais 0s canais de atragdo que parecem mais
promissores, quais os mais inclinados a funcionar e quais os que ndo apresentam hipoteses

de sucesso.

A priorizagdo é, por sua vez, a fase que identifica os trés canais mais promissores ¢ a
fase seguinte, de teste, coloca as ideias em a¢@o. Nao existe um método especifico para
testar cada canal, uma vez que cada negocio ¢ diferente. Por sua vez, a ultima fase foca
todos os esfor¢os e recursos no canal que originou melhores resultados em termos de
conquista de clientes, impulsionando a otimizagdo do crescimento do canal de atragdo
escolhido. A técnica do Bullseye ¢ utilizada para ajudar a direcionar o foco na conquista de

clientes e na maximizagao de resultados (Weinberg & Mares, p.15, 2014).

O grande beneficio desta técnica € a oportunidade de experimentar e testar diferentes
estratégias de atracdo antes de langar o produto, potenciando o seu crescimento quase
imediato na altura de langamento. Assim, apostar nas estratégias certas ¢ fundamental para
as organizagdes. Phil Fernandez, fundador e CEO da empresa Marketo, focada no
Marketing Automation, apostou em estratégias de SEO e Blog antes de langar o produto.
Na altura do langamento tinha 14 mil clientes interessados na marca. Estes resultados
foram possiveis através da combinacdo da procura de estratégias para atracdo de clientes,
neste caso especifico, o contetido, e de desenvolvimento do produto (Weinberg & Mares,

2014).

O valor que as estratégias de Inbound Marketing transmitem esta assente na cria¢do de
conteudo relevante dirigido a um publico especifico. Esta estratégia baseia-se na
importancia de atingir com sucesso o publico-alvo, respondendo as suas necessidades,
através das varias fases do processo de inbound. Por essa razdo, ¢ fundamental que o
conteudo seja cada vez mais personalizado (Halligan & Shah, 2009). A distribui¢cdo desse
conteudo ¢ realizada, por sua vez, através de multiplos canais de atragdo (Weinberg &

Mares, 2014).

Contudo, com o tempo, todos os canais de marketing ficam saturados. Quando a

publicidade em forma de bamners apareceram, a taxa de cliques ascendia os 75%
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(Weinberg & Mares, p.31, 2014). O objetivo-chave passa, entdo, por testar os varios canais
de atragdo. Por exemplo, ao utilizar um blog, é fundamental testar que tipo de contetido
distribuir. Com recursos limitados, no entanto, ¢ complicado otimizar multiplas estratégias

simultaneamente.

Sean Ellis, autor do termo Growth Hacking, ¢ um empresario que trabalhou para
otimizar o crescimento de varias empresas, incluindo a Dropbox, e acredita que focar o
tempo e os recursos numa Unica estratégia de atracdo ¢ a melhor pratica para cada
organiza¢do. Depois de realizar vérios testes, ¢ essencial validar hipdteses e descobrir um
canal ideal para atragdo, com o objetivo de otimizar o uso desse canal (Weinberg & Mares,

2014).

A ideia principal por detrds do Inbound Marketing, assim, ¢ utilizar as técnicas de
marketing para conquistar o interesse de potenciais clientes, atraindo-os para a empresa, ao
contrario da oferta intrusiva de antncios, ligada ao Outhound Marketing (Halligan & Shah,

2009).

Com base na importancia dos canais de atracdo para uma estratégia de Inbound
Marketing, os proximos topicos debrugam-se sobre alguns dos canais de atragdo e o seu

papel nas estratégias de comunicacdo das marcas.

2.1.  Email marketing

Weinberg e Mares (2014) distinguem 19 canais de atragdo que funcionam para
industrias diferentes, de forma diferente e em fases diferentes. A maioria das empresas de
qualquer industria utiliza o email marketing como o principal canal de atragdo, recorrendo
a conteudos como newsletters, descontos ou vendas. E, também, um dos mais importantes
elementos do Inbound Marketing. O email marketing baseia-se no que é conhecido como
Marketing de Permissdo, um conceito desenvolvido por Seth Godin (1999). Trata-se, no
entanto, de um canal de atragdo pessoal que funciona mais eficazmente quando ¢ fruto de

personalizacdo (Weinberg & Mares, 2014).

Apesar da evolugdo e crescimento exponencial dos varios meios de comunicacio,

estudos referem que o email representa ainda umas das ferramentas online com um papel

20



RELATORIO DE ESTAGIO

importante entre as marcas e os consumidores. O email marketing constitui uma forma
pouco dispendiosa de comunicar com os clientes, de modo a que se mantenham
interessados e atualizados em relagdo aos produtos ou servigos que a marca disponibiliza.
Este ¢ um processo viavel para manter contacto com clientes e potenciais clientes da
marca. Ao mesmo tempo, o email marketing proporciona um custo beneficio para a marca

se manter no mercado, aumentando, constantemente, as vendas (Jenkins, 2009).

Por se tratar de um canal de atragdo que pode ser usado em todas as fases funil de
vendas, o email marketing tem a fun¢do e o poder de conquistar audiéncias, envolver
potenciais clientes, mové-los ao longo do funil de vendas e, finalmente, reter os clientes ja

conquistados (Weinberg & Mares, 2014).

Esta estratégia de atracdo visa oferecer a oportunidade de disponibilizar informacdo
importante e com valor para manter os potenciais clientes interessados (Knabel, 2012). O
email marketing ¢ uma estratégia de mediagdo de marketing comunicacional, que apresenta
vantagens de baixo custo de implementacdo e distribui¢do, para empresas que procuram
construir e manter relagdes com os seus clientes, cuja finalidade global ¢ a oferta de

conteudo com valor acrescentado ao publico-alvo (Ellis-Chadwick & Doherty, 2012).

2.2.  Social and Display Ads

Os anuncios nas redes sociais (Social Ads) e os anuncios display (Display Ads) —
conhecidos como os banners — t€m sido apontados como dois dos canais de atracdo mais
usados no marketing digital, cujo objetivo ¢ divulgar a marca de forma segmentada para
captacdo de um publico qualificado. Da mesma forma que os anuncios em display t€m
aumentado, os antincios nas redes sociais também tém ganho popularidade com o avanco
do meio digital (Weinberg & Mares, 2014). Apesar de se tratar de duas estratégias
diferentes, as social ads e as display ads seguem os mesmos principios: conhecer a

audiéncia, enviar uma mensagem e atingir o publico-alvo (idem, 2014).

Estes anuncios sdo usados, maioritariamente, com a finalidade de consciencializa¢do
relativamente a marca. Paralelamente, estes anuncios apelam a uma resposta direta da parte
do publico-alvo, com o uso de Call-to-Actions. Weinberg e Mares (2014) salientam

também que, a0 mesmo tempo, os anuncios nas redes sociais sdo a melhor forma de
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abordar o publico-alvo de forma indireta, envolvendo essa audiéncia e convertendo

potenciais clientes em clientes da marca.
2.2.1. Display Ads

Os anuncios em display estdo assentes numa rede de display (Google’s Display
Network), ou seja, um conjunto de sites parceiros da Google que recebem publicidade paga
através do Google Ads e sdo o melhor exemplo de anincios que n3o se encaixam no
Search Engine Marketing*. Esta forma de posicionamento é fundamental para garantir
visibilidade e conquistar visitantes no site da marca. A rede de display possibilita as
empresas colocar os seus produtos ou servicos, através do desenvolvimento de antncios,

numa posicao de destaque para uma audiéncia alargada.

Weinberg e Mares (2014) dividem os antncios em display em trés categorias: uma
grande rede de antncios, ou Large Ad Networks, rede de antincios para nichos, ou Niche
Ad Networks, e anincios diretos, ou Direct Ads. A primeira categoria encaixa na rede de
display da Google, que conta com websites com centenas de milhares de visitas mensais.
Estes anuncios baseiam-se em caracteristicas de segmentacdo que permitem a marca
atingir tipos de demografias especificas. Além disso, € possivel oferecer varios formatos de

anuncios, como texto, imagem, anuncios interativos ou em formato de video.

A rede de antncios para nichos ¢ uma estratégia focada em sites de menor
dimensdo, especificos para uma determinada audiéncia. Por outro lado, os anuncios
diretos, tal como o nome sugere, baseiam-se na procura direta de websites, na qual a

empresa que quer patrocinar o produto ou servigo aborda diretamente o gestor do site.

Outra estratégia inserida nos anuincios em display é o remarketing. As campanhas
de remarketing t€ém como principal foco aumentar a taxa de conversdo. Quando um
utilizador visita um sife, mas ndo finaliza a compra, ¢ marcado como um potencial cliente.
Assim, os anuncios em display passam a ser focados nessa conversdo. Lacdo (2016)
apresenta o remarketing como uma forma de assegurar que o potencial cliente volte a
visitar o sife e finalize a compra ou subscricdo. Este ¢ o poder do remarketing: relembrar o

consumidor de uma necessidade que ainda néo foi resolvida, apresentando uma solugio.

4 Search Engine Marketing (SEM) representa a estratégia de posicionar antincios em mecanismos de
pesquisa como o Google de forma paga, contrariamente ao SEO.
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2.2.2. Social Ads

Os antncios nas redes sociais — ou social ads — sdo fundamentais para impulsionar
acoes de comunicagdo. Contudo, deve ser considerado o perfil especifico da audiéncia que
a empresa quer atingir, bem como a linguagem a adotar. Estas caracteristicas sdo
determinantes para o sucesso da estratégia de comunicagdo de cada organizagdo. Em
primeiro lugar, ¢ importante perceber que as social ads estdo dirigidas a um publico que
pode ainda ndo ter intencdo de comprar o produto ou servico de determinada empresa, seja
porque ndo estd familiarizado com a marca ou porque ndo reconhece essa necessidade. O
objetivo principal desta estratégia ¢ fomentar a consciencializagdo em relagdo a marca e

ndo aumentar a conversdo (Weinberg & Mares, 2014).

Nikhil Sethi CEO da plataforma Adaptly, defende que as social ads funcionam de
forma mais positiva quando a empresa aproveita as vantagens das caracteristicas de cada
plataforma de rede social para criar uma audiéncia. Apenas apos esta fase ¢ possivel

aumentar a taxa de conversao.

A titulo de exemplo, o LinkedIn ¢ uma rede social com mais de 675 milhdes de
utilizadores mensais (Hootsuite, 2020)°. Os anuncios do LinkedIn — LinkedIn Ads —
permitem segmentar as audiéncias de acordo com diversas caracteristicas, como a fungdo
profissional, a industria, a organizagdo e outros aspetos demograficos. Por outro lado, o
Facebook oferece a possibilidade de pagar antincios segmentados baseados nos interesses
dos utilizadores, como as paginas que gostou ou os amigos, permitindo segmentar e atingir

grupos reduzidos de utilizadores.

2.3.  Redes Sociais

“No mundo online, as redes sociais redefiniram a forma como as pessoas interagem
umas com as outras, permitindo que construam relagdes sem fronteiras geograficas e
demograficas. O impacto das redes sociais ndo se fica por aqui. Também facilita as
colaboracdes globais na inovagdo.” (Kotler et al., 2017, p.34).

Webber (2009) defende que as redes sociais sdo a melhor e mais promissora forma
de atingir potenciais clientes. Nesta perspetiva, as redes sociais sdo potenciadoras do

sentimento de pertenga e afetividade, possibilitado pela evolugdo das tecnologias digitais,

5> https://blog.hootsuite.com/linkedin-statistics-business/
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criando um espago para a constru¢do e desenvolvimento de conhecimento de forma

equitativa (Walsham, 2009).

Byung-Chul (2016) reforca a premissa de que a comunicagdo digital, nomeadamente as
redes sociais, funciona como um impedimento a distdncia social digital, tendo em conta
que este meio, ao aproximar as pessoas, dificulta o controlo da vida privada. Por outro
lado, o digital pode, também, ser visto como um meio afetivo que possibilita a premissa do
imediato, na qual a nogdo de tempo se dissolve, possibilitando o envio de informacdo de

forma instantanea (Byung-Chul, 2016).

Os meios digitais, contrariamente aos meios tradicionais, desmediatizam a informacao,
transformando o publico em emissores e recetores de informacdo, ao mesmo tempo que
sdo consumidores e produtores, originando uma sociedade onde todos procuram, criam e
partilham informacao (Byung-Chul, 2016). Esta eliminacdo de barreiras de tempo e espago
por meio do digital favorece a conexdo das pessoas em grupos de afinidade distintos,
conhecidos como clusters de redes sociais (Adolpho, 2016). Também Alvin Toffler (1980)
abordou o tema da aproximacdo dos produtores de informac¢do com os consumidores, que

resultaria no termo “prosumer’.
p

As redes sociais alteraram a forma de propaga¢do de informagdo ao simplificar a sua
partilha e consumo através da infernet. Permitem a criagdo, de forma colaborativa, de
conteudo, interacdo social e partilha de informagdo em diversos formatos (Miller, 2011).
Desta forma, potenciam o impacto do conteudo das marcas no publico, podendo ser usado
para interagir em tempo real, criando conexdes com potenciais clientes (Tikkanen et al.,
2009). Através da comunicacdo nas redes sociais ¢ formada uma nova forma de
socializagdo com profundo impacto nas decisdes do consumidor e, consequentemente, nas
estratégias de marketing. Paralelamente, o marketing de redes sociais representa uma
oportunidade de baixo custo para os profissionais iniciarem e fomentarem a comunicagio
com o seu publico-alvo para criacdo de possiveis campanhas de marketing (Opreana &

Vinerean, 2015).

Segundo Terra (2009), o termos media sociais, redes sociais online, conteudo
gerado pelo consumidor, media gerada pelo consumidor ou social media podem ser

sinonimos, realgando o poder do consumidor na partilha de contetdos por via da internet.
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A internet, nomeadamente as redes sociais, permitem que qualquer utilizador partilhe

conteudo para uma audiéncia global (Amaral, 2012).

O conceito de partilha nas redes sociais afasta-se da partilha nos mecanismos de
pesquisa, como o Google, na medida em que o Google ndo consegue oferecer uma opinido
humana centralizada e em tempo real, como se verifica nas redes sociais, uma plataforma

cada vez mais humanizada (Adolpho, 2014).

Tendo em conta que os contetidos das redes sociais apresentam uma abordagem nao
invasiva, os utilizadores t€ém a tendéncia de aceitar mais facilmente esta forma de
informacdo (Swieczak, 2014b). Outra grande vantagem das redes sociais como estratégia
de marketing digital ¢ a capacidade que oferece as empresas de ouvir o feedback dos
consumidores (Neti, 2011). De acordo com Adolpho (2014), as marcas medem o seu
sucesso através de trés critérios: o engagement — que avalia a forma como as pessoas estdo
ligadas com a marca, como o nimero de fas nas redes sociais — , 0 buzz — que avalia o
ruido na internet gerado pela marca, como o nimero de partilhas nas publicagdes — e a

conversdo — que define as vendas da marca.
2.4. Search Engine Optimization

O processo de melhorar o ramking nos mecanismos de pesquisa de forma a
conseguir mais visitas ao site ¢ chamado de Search Engine Optimization (Weinberg &
Mares, 2014). Conhecido como SEO, o Search Engine Optimization é uma ferramenta de
marketing online, cujo objetivo ¢ aumentar o nimero de visitas através de search engines —

ou mecanismos de pesquisa (Opreana & Vinearean, 2015).

O SEO tem evoluido significativamente, a0 mesmo tempo que 0s mecanismos de
pesquisa também evoluiram. Segundo o autor as keywords e metatags eram, inicialmente,
o fator mais importante para um bom ranking nos resultados de pesquisa. Com a evolugao
do algoritmo da Google a importancia do conteido de alta qualidade para melhores

classificagdes na pesquisa aumentou significativamente (idem, 2015).

Nesta perspetiva, esta ferramenta possibilita que o conteudo da marca seja mais
facilmente encontrado por potenciais clientes. Ao mesmo tempo, representa um elemento-

chave para o aumento da visibilidade do conteudo em mecanismos de pesquisa.
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Atualmente, os consumidores iniciam o seu processo de compra de forma online,
utilizando mecanismos de pesquisa para encontrar respostas a necessidades especificas.
Assim, uma empresa pode garantir a sua presen¢a no ato de pesquisa por parte dos
consumidores. Para conquistar esta presenca, as organizagdes devem escolher as keywords
que os consumidores procuram. Os mecanismos de pesquisa oferecem, entdo, um melhor
posicionamento das empresas que publicam conteudo consistente e de qualidade (Park et

al., 2012).

O SEO permite potenciar todas as estratégias que a empresa implementa através de
outros canais de atracdo, como o marketing de contetido, utilizando-o para conquistar mais
clientes através de mecanismos de pesquisa (Weinberg & Mares, 2014). Os autores (idem,
2014), identificam duas estratégias principais de SEO: fat-head e long-tail. Estas

abordagens referem-se a diferentes partes da Search Demand Curve.

A estratégia fat-head baseia-se na escolha de keywords que descrevem diretamente
a marca. Estas keywords apresentam, normalmente, milhares de pesquisas. Contrariamente,
a estratégia da long-tail implica escolher keywords com menor nimero de pesquisa, mas
mais especificas (Weinberg & Mares, 2014). Estes termos apresentam maior eficacia de

conversdo, devido as pesquisas mais especificas e intencionais.

The Search Demand Curve

; Top 100

/ Keywords

» Top 500
rs
illions . Keywards
Millions ,/ , Top 1K
&
/ - Keywords
P e ~ Top 10K
100Ks ’ # - I(eywnrds

- -

Thousands

Hundreds

# of Monthly Searches

Tens
<5

Fat Head Chunky Middle Long Tail

18.5%* 11.5%* 70%*

Data Source: # [)f Keywo rdS ¥, of search traffic

['1 Experian i;% Se0IMoZ.og

Figura 4 - Search Demand Curve. Fonte: moz.com



RELATORIO DE ESTAGIO

2.5.  Marketing de Contetido

O conceito de Inbound Marketing ¢ semelhante a estratégia conhecida como
Marketing de Contetido (Canon, 2000). Este conceito de marketing de conteudo, de acordo
com Smith & Keyton (2001), pode ser associado ao de storytelling. O marketing de
conteudo ¢ uma abordagem estratégica de marketing, focada na cria¢do e distribuicdo de
conteudo com valor, relevante e consistente, de forma a atrair uma audiéncia especifica

(Content Marketing Institute, 2015).

“O marketing de contetido ¢ um processo de marketing ¢ negocio de criagdo e
distribuicdo de conteudo relevante e de valor para atrair, conquistar e envolver um
publico-alvo claramente definido e compreendido — com o objetivo de conduzir a
uma a¢io lucrativa do cliente (Pulizzi, 2012).

Ao utilizar conteido como uma estratégia online de marketing, as marcas tém a
capacidade de atrair potenciais clientes e reter os clientes ja conquistados. E o principal
proposito do marketing de conteudo: atrair e conquistar clientes com a criagdo constante de
conteido relevante e de valor para o publico (Oreana & Vinerean, 2015). Existem,
também, varias formas de conteido que as organizagdes podem oferecer, como videos,
imagens, texto e outros métodos mais especificos, como blogs, e-books, infografias ou

conteudo interativo (idem, 2015).

Neste sentido, o marketing de conteudo ¢ apenas uma parte da estratégia de
Inbound Marketing (Jarvinen & Lipiainen, 2015), que assenta na importancia da criacdo de
conteudo de qualidade e na ideia da marca ser encontrada através desse conteudo.
Assiriyage et al. (2018) salientam que a estratégia se deve focar na oferta de contetido com
significado para atrair potenciais clientes. Nesta era digital, as empresas devem apostar em
mensagens relevantes como forma de se destacarem da concorréncia (Halligan & Shabh,
2009). Na mesma perspetiva, Opreana e Vinearean (2015) reforcam o valor do conteudo

amigavel, como imagens, videos ou GIFs.

Bill Gates langou a sua frase célebre “Content is king” no seu ensaio de 1996. Esta
¢ a ideia principal por tras da estratégia de conteudos: utilizar o valor que eles fornecem
para conquistar clientes. Chamando a atencdo, o marketing de contetidos permite envolver

uma determinada comunidade com a marca (Swieczak, 2014a).
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Os grandes objetivos do marketing de contetidos podem ser distinguidos em duas
categorias: objetivos de vendas e objetivos relacionados com a marca. A segunda categoria
inclui atencdo a marca, associacdo a marca e fidelidade. Esta defini¢do de objetivos ajuda
os profissionais a desenvolver uma estratégia de marketing melhor estruturada (Kotler et

al., 2017).

No ambito do estagio curricular, foi desenvolvido um conjunto de contetudos
diversos para a marca, desde ebooks, artigos de blog, videos ou Landing Pages, com
recurso a outras ferramentas de suporte de SEO, como o Ubersuggest, ou de Landing

Pages, como o Instapage.
3. Marketing de Conteudo vs. Inbound Marketing

A comparagdo entre duas formas e estratégias de marketing — o Marketing de
Conteudos e o Inbound Marketing — assenta, essencialmente, na sua similaridade e na
necessidade de explorar e destacar os pontos onde divergem. Apesar do estdgio realizado
ter aprofundado estratégias de Inbound Marketing, estas foram, na sua maioria, baseadas
em acdes assentes em marketing de conteudo que, no fundo, se trata de uma das estratégias

do Inbound Marketing.

Halligan, B., e Shah, D. (2009) apresentam o marketing de conteidos como uma
ferramenta com um papel fundamental na procura de marcas por parte dos consumidores.
Proveniente da industria editorial, esta estratégia recorre a imagens, video ou texto para

atrair consumidores (Holliman & Rowley, 2014).

Como ja referido, trata-se, no fundo, de uma técnica de criacdo e divulgacdo de
conteudos com valor acrescentado para os consumidores (Zeferino, 2016). Também Kotler
et al. (2017) partilham a premissa de que o marketing de conteidos envolve a criagdo,
organizacdo, distribuicdo e amplificagdo de conteudos relevantes e uteis para um publico-
alvo definido. Chaffey e Smith (2013) entendem que o conteudo dindmico incentiva a
interacdo e impulsiona a atracdo de clientes. Este conteudo envolve videos, podcasts,

webinars, tutoriais ou blogs.
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Um blog é, para muitos sites de empresas, a melhor forma de atragcdo de clientes.
Recorrer a um blog como estratégia de marketing permite que as organizagdes se
posicionem como lideres na induastria que estdo inseridas. Este reconhecimento numa
industria conduz a organizacdo a grandes oportunidades que oferecem maior visibilidade
(Weinberg & Mares, 2014). No geral, apostar numa estratégia de blog forte pode impactar
oito canais de atrac¢do distintos: SEO, PR, email marketing, targeting blogs, community
building, eventos offline, existing platforms — que representam websites, apps ou redes com
grandes nimeros de utilizadores —, e business development — ou desenvolvimento de

negdcios — (idem, 2014).

Ao mesmo tempo, uma estratégia de marketing de conteido pode impulsionar e ser
aplicado em todas as fases do processo de compra, desde a atragdo até estratégias de

reten¢do de clientes (Pulizzi, 2014).

A web 2.0 também veio impulsionar o contributo dos utilizadores na criagdo de
conteudo (Constantinides & Fountain, 2008). A sociedade tornou-se criadora de
informacdo, na medida em que os utilizadores deixam de ser meros recetores € passam a
emissores ativos (Byung-Chul, 2016). Esta perspetiva vai ao encontro do termo user
generated content (UGC) que ¢ utilizado como refor¢o da participagdo do utilizador na

contribuicdo de criacdo de conteudo (Constantinides & Fountain, 2008).

Um dos aspetos fundamentais a ter em conta na estratégia de marketing de
conteudo ¢ o publico-alvo que a organizacdo pretende atingir (Swieczak, 2014a). Este
contetdo desenvolvido deve ser focado no consumidor e ndo na marca, de forma a que a
sua finalidade seja conectar o consumidor (Adolpho, 2014). Como reforco a esta ideia,
Pulizzi (2012) argumenta que o aspeto que torna um conteudo de qualidade € o targeting
destinado a um nicho de mercado. As organizagdes encontram, cada vez mais, uma maior
diversidade de publicos com necessidades diferentes de comunicagdo e o objetivo do

marketing de contetido € responder a uma determinada audiéncia (Barker & Gower, 2010).

Nesta perspetiva, as marcas devem apostar no fornecimento de informagdes que
respondem as necessidades dos consumidores, em vez de langar produtos ou servigos
(Pulizzi, 2014). A finalidade desta estratégia ¢ fomentar uma conexdo emocional para

alcancar a fase de compra. Kee e Yazdanifard (2015) apontam que um dos indicadores de
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sucesso do marketing de conteudo é se o resultado da mensagem se tornar viral. O
marketing viral consiste na potencialidade da mensagem de uma organizagao ser partilhada
por diferentes utilizadores (Weinberg & Mares, 2014). Tal como Berger (2014) afirma,
existem varias razdes que levam as pessoas a partilhar e usufruir da partilha de conteudo,

como o valor da informacéo ¢ a sua relevancia.

Numa primeira andlise, o marketing de conteudos pode ser confundido com o
Inbound Marketing. Contudo, trata-se de dois conceitos diferentes, cuja finalidade ¢
semelhante. O Inbound Marketing é uma estratégia de marketing digital que visa a maxima
personalizacdo na entrega da mensagem a transmitir. Isto implica escolher os melhores
canais e plataformas, o momento certo e o publico-alvo definido (Opreana & Vinearean,
2015). O Inbound Marketing envolve estratégias como marketing automation, lead
nurturing, social media marketing, email marketing, Marketing de Contetdo, SEO e

Landing Pages.

Por outro lado, o marketing de conteudos ¢ uma estratégia baseada na criagdo de
conteudo relevante para o consumidor, de forma a atrai-lo e conduzi-lo ao longo das varias
fases do processo de compra. O marketing de conteudos é, entdo, considerado uma
estratégia inserida no Inbound Marketing (Baltes, 2016). Baltes (2016) defende que uma
estratégia de marketing bem sucedida ndo deve utilizar apenas o marketing de contetidos
para aumentar as vendas, uma vez que esta estratégia deve concentrar-se 80% na

informacdo fornecida ao consumidor e apenas 20% no aumento das vendas.

Segundo a Hubspot, um sofitware especializado em Inbound Marketing, o contetido
criado por uma organizagdo entrega a mensagem desenvolvida pela estratégia de Inbound
Marketing. Da mesma forma, o conteido tem um papel relevante nas fases de atracdo,
engagement e satisfagdo do cliente. E através desta técnica que o publico certo ¢ atraido
para o site da empresa, impulsionando a conversdo, nutrindo os /eads e satisfazendo os
clientes. Assim, o contetido ajuda a alimentar a estratégia de inbound. No entanto, existem
outros aspetos do /nbound Marketing que, quando aplicados ao marketing de contetidos
potenciam os resultados dos esfor¢os das estratégias do marketing digital: o SEO ou
marketing automation sdo exemplos de técnicas que, quando aliadas ao marketing de

conteudo, otimizam a estratégia de atracdo (Weinberg & Mares, 2014).
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O SEO representa um papel dominante na promogdo de estratégias digitais, uma
vez que influencia o posicionamento dos canais digitais de uma organizag¢do, como 0s
websites, blogs ou redes sociais (Baltes, 2016). E importante ter em atengdo, tal como o
autor refere (idem, 2016) que o SEO envolve a existéncia de contetdo tnico ¢ de qualidade

para um bom posicionamento nos mecanismos de pesquisa.

Em suma, pode dizer-se que estas estratégias mencionadas representam uma forma
eficaz de impulsionar o aumento das hipoteses de sucesso da marca, fidelizagdo de clientes
e atragdo de um publico-alvo mais alargado (Weinberg & Mares, 2014). Potenciar uma
visdo positiva da marca e envolver os potenciais clientes assenta em estratégias nao
invasivas, como o Inbound Marketing. Especialmente no caso dos produtos SaaS, o
objetivo ¢ atrair o publico subtilmente, entregando a mensagem de forma assertiva e com
base nos trés pilares da metodologia de Inbound Marketing, mencionados previamente:

atracdo, envolvimento e satisfagdo.
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Parte 11

4. A empresa®

A PRIMAVERA BSS ¢ uma tecnoldgica portuguesa dedicada ao desenvolvimento de
solugdes informaticas de gestdo empresarial, pioneira no desenvolvimento de aplicagdes
para Windows. Com um amplo portfolio de sistemas de gestdo para empresas de todas as
dimensdes e setores de atividade, a PRIMAVERA BSS conta com mais de 40 mil clientes
espalhados por cerca de 20 paises e posiciona-se como um parceiro ¢ fornecedor de
exceléncia de solugdes tecnologicas. Com subsididrias em varios paises europeus,
africanos e do Médio Oriente, a PRIMAVERA garante presenga direta nestes mercados

através de uma vasta rede de parceiros.

Fundada em 1993 por Jos¢€ Dionisio e Jorge Batista, o objetivo mantém-se o mesmo:
desenvolver solugdes que simplifiquem, cada vez mais, a gestdo empresarial. Com
escritorios em Portugal, Espanha, Angola, Mocambique e Cabo Verde e uma rede
internacional de 600 parceiros de negocio certificados e especializados na instalagdo e
suporte as solugdes PRIMAVERA, a empresa atua num paradigma de inovagdo e
aceleragdo de negdcios. O conselho de administragdo ¢ composto por José Dionisio, co-
CEO, Jorge Batista, co-CEO, David Afonso, senior vice president, e Angela Brandao, vice

presidente.

A PRIMAVERA — Business Software Solutions, S.A. terminou 2019 com uma equipa
de 335 colaboradores, um headcount 15% superior a 2018, e distingue-se pela inovagio
continua das suas solucdes, através de uma politica de investimento em Investigacdo e
Desenvolvimento e da participagdo em programas de I&D (Investigagdo e

Desenvolvimento) de centros de investigag@o e universidades.

A PRIMAVERA BSS investe 25% do volume de negocio em I&D, através de uma
equipa de mais de 100 especialistas, com o objetivo de inovar constantemente em cada
solugdo, criando tecnologias disruptivas que fagam os negocios evoluir com o mercado

atual. Além disso, a tecnoldgica conta com uma rede de parceiros estratégicos como a

® A maioria das informagdes descritas neste capitulo encontram-se no site da PRIMAVERA BSS e na
brochura da organizacdo: https://pt.primaverabss.com/pt/primavera/
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Universidade do Minho, a Universidade do Porto, o Instituto de Engenharia e
Computadores ¢ o Centro de Computagdo Grafica. Através da participagdo regular em
programas de desenvolvimento, a PRIMAVERA BSS trabalha em constante colaboragao
com a Microsoft. Adicionalmente, a PRIMAVERA recebe cerca de dois mil estudantes
anualmente, no ambito do projeto PRIMAVERA Education, que visa aproximar o mundo

académico a realidade empresarial e abrange mais de 500 institui¢cdes de diversos paises.

Em 2018, a PRIMAVERA registou um volume de negdcios de 24,3 milhdes de euros,
marcado pelo crescimento de 15% do mercado portugués e um investimento de cerca de
2,5 milhdes de euros. No ano que celebrou 25 anos de existéncia, a PRIMAVERA
conquistou mais de 4.000 novos clientes, 10% dos quais sdo empresas de média e grande

dimensdo ou organismos da Administragdo Publica.

Segundo um estudo realizado pela IDC, uma consultora mundial de Tecnologias de
Informacdo, Telecomunicacdes e Eletronica de Consumo, sobre o mercado de Software de
Gestdo em Angola, Mogambique e Cabo Verde, a maioria das empresas destes mercados
utilizam solucdes de gestio PRIMAVERA. O relatorio mostrou que, em Angola, 34% das
empresas usam solucdes PRIMAVERA, em Mogambique a percentagem ¢ de 23% e em

Cabo Verde de 35%.

4.1.  Estrutura empresarial

A PRIMAVERA inaugurou, em 2014, a nova sede em Braga, contando ainda com
escritorios em Lisboa e Leiria. Em Cabo Verde, a empresa esta presente com escritorios na

Cidade da Praia. Marca presenga com subsididrias em Madrid, em Luanda e Maputo.

O grupo PRIMAVERA integra varias spin-offs, como a YET — Your Electronic
Transactions, uma empresa especializada no desenvolvimento e comercializagdo de
solu¢des de desmaterializagdo de transagdes, a PRIMAVERA Public Services, uma
estrutura direcionada ao ecossistema da Administracdo Publica, e a Valuekeep, que oferece
uma solucdo de gestdo de manutencdo de ativos. Tem também presenga no capital da

Numbersbelieve e na Nutrium, uma empresa que desenvolve software de nutrigao.

Paralelamente, a PRIMAVERA BSS garante uma forte aposta nas acdes de

responsabilidade social direcionadas a colaboradores, parceiros, fornecedores, clientes e a
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toda a comunidade em geral. Na politica de Responsabilidade Social Empresarial da
empresa consistem ag¢des como o apoio ao desenvolvimento econdmico, através da
disponibilizagdo de uma solucdo gratuita & micro e pequenas empresas, O apoio a
instituicdes sem fins lucrativos, um programa educativo de disseminagdo de
conhecimentos praticos em tecnologia de gestdo, conhecido como o projeto PRIMAVERA

Education, e ainda o apoio a diversas causas sociais nos varios mercados de atuagio.

4.2. Marketing PRIMAVERA

No edificio PRIMAVERA, em Braga, ¢ onde est4d concentrado o desenvolvimento de
solucdes de gestdo, bem como servicos partilhados do grupo, como as Areas

Administrativa e Financeira, Comercial, Suporte Técnico e Marketing.

O estagio foi realizado no departamento de Marketing da PRIMAVERA BSS e contou
com uma durag@o de 6 meses. A equipa de marketing da PRIMAVERA ¢ composta por 10
colaboradores: Idalina Sousa, Head of Marketing, Diana Silva, Marketing Manager, Rosa
Peixoto, Marketing and Corporate Communication Lead, Lia Dias e Paulo Oliveira,
Marketing Specialists, Lara Costa, Digital Marketing Specialist, Liliana Marques,
Continuity Business Developer, Rita Fernandes, Communications Designer, Isabel
Oliveira, Accounting Marketing & Education Program Coordinator, e Tiago Lima, Tech

and Business Strategist.
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IDALINA SOUSA
HEAD OF MARKETING

DIANA SILVA ROSA PEIXOTO ISABEL OLIVEIRA

ACCOUNTING MARTET NG & COUCATICH
MARKETING MANAGER MAREETING AND COMMUNICATIONS LEAD PEOOEAN POOmmRANOE

LILIANA MARQUES

CONTINUITY BUSINESS DEVELOPER

Figura 5 - Organograma Marketing PRIMAVERA BSS

4.3. Solu¢cdes PRIMAVERA

A PRIMAVERA BSS apresenta uma vasta oferta de solucdes, disponiveis mediante
trés modelos de acesso: On-premises — que se caracteriza pela instalacdo do software na
infraestrutura tecnoldgica do préprio cliente —, subscrigdo — caracterizada pela obtencdo de
uma licenca temporaria de utilizagdo da solugdo — e cloud — que representa a possibilidade
de acesso online a um servigo global que envolve a infraestrutura, alojamento, software e

atualizagdes, mediante o pagamento de uma mensalidade.

A empresa desenvolve software de gestdo para pequenos negocios, solucdes integradas
de gestdo para as PME e para grandes organizagdes ou grupos empresariais. Com solucdes
especializadas e setoriais, a PRIMAVERA responde a todos os setores de mercado, desde
Administracdo Publica, Construg¢do Civil ou Contabilidade, até ao Retalho, Restauragao ou

Industria.

A PRIMAVERA apresenta uma oferta disruptiva na cloud através de servigos que

passam pela infraestrutura, alojamento, instalagdo das aplicagdes e respetivas atualizagdes
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continuas, bases de dados, armazenamento, manutengdo e suporte. A seguranga esta
garantida pelo alojamento dos dados num Data Center da Microsoft e pela politica de
seguran¢a adotada pela PRIMAVERA, assente em varios sistemas de redundancia. A
inovacgdo que identifica a empresa foi marcada pelo lancamento, em 2018, da versao 10,
um sistema hibrido que estabelece a ligacdo entre solugdes cloud e on-premises,

permitindo uma fusdo completa entre os dados. A V10 representou um investimento de 2,5

milhdes de euros.

Com uma forte aposta na digitalizacdo, em 2020, a PRIMAVERA pretende avangar
com o lancamento da nova oferta, o ROSE FINANCE, e de um ERP inteligente

desenvolvido para o Small Market.

Oferta PRIMAVERA

ERP for Public Services ol
Executive ERP > S0ME

Business Analytics
Asset Management

MEcidla Market

= 20ME

Construction, Manufacturing
Professional ERP
Office Extensions

PRODUCT OFFER

Construction

Jasmin
Starter Products
Express

Express

Figura 6 - Solugées PRIMAVERA. Fonte: PRIMAVERA BSS (2020)
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5. Jasmin Software

No contexto do estagio curricular desenvolvido na PRIMAVERA BSS, o Jasmin

Software foi o foco principal das atividades e tarefas desenvolvidas ao longo de seis meses.

Direcionado a pequenos negdcios, ¢ de modo a impulsionar as pequenas estruturas, a
PRIMAVERA disponibiliza solugdes como o Jasmin, um software de faturacdo e gestdo
comercial cloud. Langcado em 2017 pela PRIMAVERA BSS e presente em 3 mercados —
Portugal, Espanha e Cabo Verde —, o Jasmin € fruto de um investimento superior a dois

milhdes de euros.

A solucdo foi desenvolvida para empreendedores, startups ¢ PME e congrega uma
gestdo comercial completa, desde a monitorizagdo das compras, vendas, inventario e
armazéns, até a gestdo de tesouraria e resposta as obrigagdes legais e fiscais. Além disso,
atuando na vanguarda da tecnologia, o Jasmin integra mecanismos de Machine Learning,
Big Data e Inteligéncia Artificial que aumentam a produtividade, automatizando tarefas

administrativas e apoiando decisdes de negocio.

Com o Jasmin é possivel organizar o negdcio através de andlises preditivas,
compreender os resultados através de insights e acompanhar todos os aspetos do negdcio
com indicadores de desempenho em tempo real. O software de gestdo cloud analisa dados,
automatiza tarefas, deteta padrdes e antecipa o futuro para uma melhoria da gestdo

empresarial.

Por ndo ser necessaria qualquer instalagdo, com o Jasmin € possivel aceder a todos os
dados em qualquer lugar e a partir de qualquer dispositivo. Foi desenvolvido para
profissionais ou empresas que pretendem trabalhar de forma auténoma e cumprir as
obrigacgdes fiscais, permitindo, entre outras coisas, registar varios clientes, analisar prazos
médios de recebimentos e pagamentos, faturar em vdarias moedas, controlar vdrias

empresas, emitir faturas, gerir compras e encomendas ou controlar o inventario.

Como suporte ao crescimento de pequenos negdcios, o Jasmin ¢ gratuito durante os
primeiros seis meses ou até a empresa atingir os 30 mil euros de faturagcdo. Apds ser
atingido este limite, ¢ possivel fazer um upgrade para a versdo Standard ou para a versdo

Premium.
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Sem limite de utilizadores ou de documentos, o Jasmin garante que todos 0s processos
administrativos estejam em constante atualizagdo. Ao mesmo tempo, assegura a seguranca
dos dados em total conformidade com o RGPD. Além de estar alojado na infraestrutura
Microsoft Azure, a base de dados do Jasmin estd isolada, protegida e georeplicada,
salvaguardando a confidencialidade e seguranca dos dados mesmo em situagdes de

catastrofe natural.

O Jasmin ¢ uma solucdo dirigida a um publico-alvo jovem, nomeadamente, os
millenials — pessoas nascidas no inicio doas anos 80 até finais da década de 90. Neste
target estdo, entdo, incluidos, freelancers, empreendedores, startups € pequenas e médias

empresas.
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Parte II1

6. Estagio

Na parte III do presente relatorio sera abordado o estdgio realizado no departamento de
marketing da PRIMAVERA BSS entre os dias 7 de outubro de 2019 e 7 de abril de 2020.
A PRIMAVERA BSS, tal como foi descrito previamente, apresenta diversas solu¢des de
gestdo. O estagio em marketing digital foi realizado no d&mbito de uma solugéo especifica
da empresa, o Jasmin Software, uma solugdo de gestdo 100% cloud, desenvolvida para
startups, empreendedores e pequenas empresas, presente em 3 geografias: Portugal,

Espanha e Cabo Verde.

Tratando-se de um servi¢o de subscri¢do, o canal direto de comercializagdo do Jasmin
¢ digital e as atividades desenvolvidas ao longo do periodo em anélise assentam, também,

nos canais digitais.

6.1. Website

O Jasmin foi lancado em Portugal em margo de 2017 e em Espanha em julho de 2018.
Devido as vendas pouco significativas, em 2019, o Jasmin foi alvo de um relancamento no
mercado espanhol, o qual incluiu o desenvolvimento de um novo layout do website, de
forma a ficar uniforme com o de Portugal. O objetivo principal passou por garantir uma

melhor usabilidade e aumentar a conversio.

oJ O S m i n Software de Gestion  ;Por qué Jasmin?  Precios

FACTURACION. INVENTARIO Y ALMACENES. TESORERIA. iTODO INTEGRADO!

Software de gestion online

Mas de 100.000 facturas emitidas al mes en Jasmin
¢Necesitas ayuda?

- Visita el Centro de Ayuda
PROBAR GRATIS » VerVideo

(®) Estamos offline. Deja tu mensaje.

Figura 7 - Layout website jasminsoftware.es
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A atualizagdo do website espanhol foi uma das diversas a¢des realizadas no ambito
do relangamento, bem como uma melhoria no SEO para um aumento do nimero de visitas
no site. Considerando que o Search Engine Optimziation assenta na otimizag¢do de
keywords e metadescription, foi elaborado um excel com as keywords e metadescription
especificas para cada pagina do website, tendo o cuidado em evitar repeti¢des. O principal
objetivo a atingir com os conteudos do website foi atingir um publico cada vez mais

exigente através de um site mais completo e atualizado.

Esta reformulagdo do website e a introdugdo a estratégias de SEO permitiram, numa
primeira fase, aprofundar o conhecimento, ndo s6 da empresa, como do produto,
desenvolver o trabalho no backoffice do site — Wordpress — e trabalhar os primeiros

conceitos de SEQO.

Paralelamente, foram desenvolvidas novas paginas no website portugués para
posicionar a marca sectorialmente, nomeadamente, para o setor imobilidrio e turismo. O
objetivo deste posicionamento estratégico ¢ fomentar a maturidade da marca e a sua

notoriedade dentro de cada setor.

6.2. Blog, keyword research e SEO

O Jasmin utiliza o blog como um canal fundamental de comunicagdo. Durante o
periodo de estagio foram redigidos varios artigos de blog para o website do Jasmin, acerca
de temas relacionados com tecnologia, gestdo, finangas, contabilidade, negdcios ou gestio
de stock e inventario. Tendo sempre em consideracdo uma estratégia de SEO, o conteudo

estd alinhado com a keyword especifica de cada artigo.

O blog ¢ um meio eficaz para publicacdes regulares com o objetivo de promover
conteudo direcionado ao target que o Jasmin pretende atingir, abordando problemas ou
necessidades especificas de potenciais clientes. Esta estratégia, dirigida ao publico no topo
do funil de vendas, cujo objetivo passa por despertar a atengdo e nutrir interesse, ajuda a
converter visitantes em Jeads. E nesta perspetiva que o blog assume um papel fundamental
na estratégia de inbound do Jasmin, nomeadamente na fase de atragdo da metodologia de
Inbound Marketing. Cada artigo publicado representa uma nova pagina do website do

Jasmin, resultando num aumento de trafico no website. Ao mesmo tempo, o conteudo de
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blog proporciona a oportunidade do Jasmin se assumir como uma fonte fidvel e segura de

informacao.

Na estratégia de contetido de blog do Jasmin, o primeiro passo é escolher um tema e
um titulo. Estes aspetos baseiam-se na primeira etapa de keyword research, procurando
responder ao que o publico procura. E fundamental escrever acerca de temas relacionados
com a industria e ndo sobre o produto propriamente dito. A titulo de exemplo, foi escrito
um artigo sobre as vantagens do crowdfunding’ — keyword escolhida —, cujo titulo &
“Crowdfunding: o que ¢ ¢ como funciona?”. A keyword escolhida apresenta uma média
mensal de volume de procuras de 4.400 e o valor correspondente a dificuldade de SEO —
que significa a concorréncia estimada em pesquisas organicas — ¢ 47. Quanto mais alto for
este valor, maior é a concorréncia. No fundo, as keywords sdo as palavras ou expressdes
escritas nos mecanismos de pesquisa, que correspondem aos assuntos que o publico
procura. Neste caso, o Jasmin utiliza keywords que possam responder ao que o publico-

alvo da marca procura.

O segundo passo ¢ escolher o titulo especifico para o artigo — incluindo a keyword —
que permita aos leitores perceber de imediato o conteudo do texto. O desenvolvimento do
artigo deve ter em conta a necessidade dos leitores e dos mecanismos de pesquisa
entenderem o conteudo. E deste conteudo que os leitores vao retirar valor. E, também,
importante apresentar um texto chamativo e pouco denso. Isto implica utilizar subtitulos e
listas numeradas para destacar topicos, bem como texto importante a negrito. Os subtitulos
sdo outro elemento fundamental do SEO que devem ser escritos em H2 ou headings mais
pequenos, tendo em conta que o H1 representa um titulo. E importante, também, integrar a
keyword nos subtitulos. A imagem, outro elemento essencial do contetido para os leitores e

para o SEO, deve refletir o contexto do artigo.

No blog do Jasmin é comum relacionar o tema do texto com o sofiware. Por exemplo,
o artigo sobre crowdfunding, que explica como utilizar esta técnica para financiamento de
um projeto, termina com o seguinte subtitulo (H2): “Invista no seu negocio com o apoio do
Jasmin”. Esta ¢ uma forma estratégica de promover a oferta do Jasmin, relacionando

conteudo relevante com o produto da marca.

7 https://www.jasminsoftware.pt/blog/crowdfunding/
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De forma a otimizar o artigo, ndo basta incluir a keyword nos titulos, subtitulos e no
conteudo, ¢ necessario ter em conta o URL, alt-text ¢ a meta description. Este passo ¢
essencial para ajudar os mecanismos de pesquisa a perceber o conteido do artigo. O URL
deve proporcionar uma ideia simples ao leitor sobre o contetido a ser comunicado. Nao

tem, obrigatoriamente, de incorporar o titulo inteiro do artigo e ndo deve ser longo.

Da mesma forma, o alt-text ajuda os mecanismos de pesquisa a identificar imagens. Ou
seja, os mecanismos de pesquisa ndo procuram apenas imagens, procuram imagens com
alt-text, que oferece informacgdo sobre o conteudo da imagem, e posiciona estas imagens
nos resultados dos mecanismos de pesquisa. A meta description funciona de forma
idéntica: oferece aos mecanismos de pesquisa e aos leitores informagdo sobre o contetido

do artigo. Por esta razdo, ¢ essencial utilizar a keyword escolhida e ndo deve ser longa.

Como anteriormente referido, o SEO é uma parte fundamental das estratégias de
marketing digital. Independentemente da estratégia de SEO utilizada (long-tail ou fat-
head) o SEO divide-se em dois pilares fundamentais: contetido e links. O link building ¢
uma das principais estratégias de SEO e de Inbound Marketing e implica construir uma
rede de links para o site. Ou seja, incluir /inks ao longo do artigo para outros artigos ou
paginas relevantes e relacionadas. Ao escrever um artigo sobre um tema que pode ser
relacionado com outro tema ja trabalhado, é importante oferecer um /ink aos leitores de
acesso a outro conteudo. Por exemplo, no artigo sobre crowdfunding, uma estratégia de
angariagdo de financiamento, foi incluido um /ink para um outro artigo acerca de
financiamento empresarial, o qual explora varias formas de financiamento para novos

negocios.

6.2.1. Estratégia de contetido: planeamento

O conteudo representa o papel importante de conduzir o publico de uma fase da
metodologia de Inbound Marketing para outra, desempenhando fungdes relevantes nas
fases de atracio, engagement e satisfagdo. E nesta perspetiva que o planeamento de uma
estratégia de conteudo bem estruturada se assume como fundamental. Criar um plano
facilita a organizacdo e otimiza a produtividade na gestdo de conteudo, oferecendo maior

agilidade no processo de criagdo de contetdo.
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No ambito do estdgio curricular, foi regularmente atualizado um plano relativo ao
conteudo de blog, nomeadamente para os sifes de Portugal, Espanha e Cabo Verde. Este
plano de blog inclui a data de publicagdo, o titulo do artigo, a categoria — que pode ser
“Negocios”, “Historias Jasmin”, “Contabilidade e Fiscalidade”, “Tecnologia” ou “Gestio
pessoal” —, a keyword, o volume de pesquisas da respetiva keyword e o target. Além disso,
apresenta outros campos de preenchimento, como “inspiracdes, “link building” ou “meta
description”. Este planeamento permite criar um plano sélido e consistente para o blog do

Jasmin, evitando quebras no conteudo e otimizando a oferta.

DATA - META LINK BUILDING ENTRE
SEMANA - TITuLo CATEGORIA KEYWORD 'VOLUME DE PESQUISAS TARGET/TAGS
PUB DESCRIPTION ARTIGOS
PME, Gabinetes de
3-dez. Business Model Canvas: defina o seu modelo de negdcio Negdcios Business Model Canvas 1600 Contabilidade,
Empreendedores,
SEMANA 1|5 ges.
e Motivagdo no trabalho: 5 técnicas para alcancar melhores & . W otivag 0 no trabalho 390 PME, Empreendedores
resultados
10-dez.
Contabilidad
SEMANA 2|11-dez. Crowdfunding: o que é e como funciona? ,Dn a, e crowdfunding 5400 FinpecaCesutsy
Fiscalidade Startups
12-dez.
17-dez. Asdiferencas entre Deep Learning e Machine Learning Tecnologia deep learning 720 PME, Empreendedores
SEMANA 3|18-dez.
Dicas para ter sucesso na expans3o internacional do seu
19-dez. negéc'i)o B gdci pansao int ional 10 PME. Empreendedores

Figura 8 - Plano de blog Jasmin — Portugal. Fonte: Elaboragdo propria

No entanto, a criacdo de conteudo do Jasmin ndo se restringe ao blog. Adicionalmente
aos artigos para o blog do Jasmin, no ambito do estagio curricular, foi elaborado um e-
book sobre gestdo de inventario. Os varios formatos de contetido para os diferentes fargets
incluem, além do contetido nas redes sociais, e-books, videos, testemunhos, webinars ou

case studies.

A titulo de exemplo, e no seguimento de um projeto, foi elaborado o seguinte esquema

de oferta de conteudo para os diferentes targets:

Provocar interesse ’ MNutrir interesse ’ ' Converter interesse . Cliente Onboard ]

Pagina Website
(LP)

Performance — Linkedin Ads +
Facebook Ads

Figura 9 - Conteudo para diferentes targets. Fonte: Elaboragdo propria
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Esta estratégia de criacdo de conteudo para o Jasmin revelou-se uma mais valia no
aprofundamento do conhecimento sobre marketing de conteidos, bem como uma
vantagem na oportunidade de perceber como aproximar e adaptar uma escrita informativa

e comercial, que se traduziu num maior conhecimento do produto e do target do Jasmin.

6.3. Email Marketing e Marketing Automation

O Marketing Automation também foi um conceito aprendido ao longo do estdgio.
Como ja referido, trata-se de uma estratégia de marketing digital que utiliza ferramentas
para automatizar processos de relagdes com potenciais consumidores, como, no caso
especifico do estigio, o email marketing. O Marketing Automation permite, ndo sé
aumentar a eficiéncia da comunicagdo, como oferecer uma experiéncia personalizada aos
consumidores. O foco ¢, no fundo, enviar contetido onl/ine de forma segmentada. Apds
geridos os resultados de cada envio, é feita uma gestdo da relagdo com os consumidores

para que avancem no funil de vendas.

Esta estratégia traduz-se na criag@o e envio de conteido com valor para o publico-alvo,
como uma infografia ou e-book. No caso especifico do Jasmin, foi criado um automatismo
para um e-book sobre gestdo de tesouraria, cujo trigger foi uma landing page que contém
um formuldrio para recolha de dados. Apds o preenchimento deste formulério, o
consumidor recebe com contetido com o objetivo de nutrir a relagdo ao longo do ciclo de

compra.

Ebook — . Landing Page (Trigger) - Formuldrio

Email

1.2 Email:

Aprendizagem Destaques

. do ebook
Segmentacdo

2.° Email: Artigo sobre
Fundo de Maneio
Reconhecimento

3.2 Email: Artigo sobre
Pagamentos Online

CTA
LP do produto

Consideracao 4.2 Email: Video sobre
pagamentos online

Decisdo . i
5.2 Email: Forcing de

conversido

Nurturing

Figura 10 - Marketing Automation - Gestdo de Tesouraria. Fonte: elaboragdo propria
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No Marketing Automation adaptado ao email marketing, além de atingir uma
determinada audiéncia através de conteudo relevante, ¢ possivel replicar as operagdes
automaticamente, nutrindo a relagdo com os leads, de forma a conduzi-los pelas diversas

fases de compra com a finalidade de conversao.

6.4. Landing Pages

No seguimento da criagdo de e-books e novas paginas para o website do Jasmin, foram,
ainda, elaboradas varias landing pages (LP)ao longo do estdgio. Com o auxilio da
ferramenta Instapage, foram criadas LPs para os diferentes e-books do Jasmin,
nomeadamente, para o e-book sobre Gestdo de Tesouraria, sobre Inteligéncia Artificial e
Gestdo de Inventario. Estas paginas web foram replicadas, também, em Espanhol, dirigidas

ao publico desta geografia.

Adicionalmente, foi, também, desenvolvida uma Landing Page para uma campanha do
Jasmin com o mote “Ser Empreendedor”®. Esta LP inclui contetido em formato de video e
artigos escritos a volta do tema do empreendedorismo, bem como estatisticas relacionadas
com o mundo do empreendedorismo. A pagina foi criada nos trés sites (Portugal, Espanha

e Cabo Verde).

8 https://www.jasminsoftware.pt/ser-empreendedor
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Uusm|n Faturaglio e Gestdo  Porqué Jssmin?  Negéclos  Pregos ADERIR GRATIS

A VERDADE POR DETRAS DO SUCESSO

Ser Empreendedor

Criar um negécio exige muito de cada empreendedor
eimplica saber ultrapassar varios obstéculos
Conhega todas as verdades por detrés do sucesso.

Como comegar um projeto?

Quals os desafios e apoios para os empreendedores que estio a comegar um projeto?

Nt 7
7% SN

Ser Empreendedor - Como

comegar um projeto Iqurrpas de financiar um Que apoios a0 .
negacio empreendedorismo existem?
Descubra a forma que traz mais Conhega os apoios ao
beneficios a0 seu negdcio empreendedorisma jovem em Portugal.
VER ARTIGO VER ARTIGO
SABER MAIS.
Figura 11 - Landing Page da Campanha "Ser Empreendedor”. Fonte: Website Jasmin

Software

6.5. Campanha “Ser Empreendedor”

Dirigida aos empreendedores, foi desenvolvida uma campanha durante o periodo de
estagio, sob o mote “Ser Empreendedor” que pretende abordar “a verdade por detrds do
sucesso”. A campanha teve como objetivo principal refletir a verdadeira vida destes
profissionais. Por outras palavras, os desafios, obstaculos e dificuldades que enfrentam no

quotidiano e na gestdo empresarial.

Foram abordados 4 pilares essenciais de comunicacdo, sob os quais a campanha foi

dividida com artigos, videos e estatisticas relacionados com cada um:

1. Como comegar um projeto?

2. Fiscalidade e Burocracia

3. A verdadeira vida de um empreendedor
4

As caracteristicas de um empreendedor
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Ao mesmo tempo, esta campanha pretendeu mostrar como o Jasmin € capaz de ajudar
os empreendedores no dia a dia, simplificando processos administrativos, auxiliando no
controlo de todas as opera¢des, melhorando a gestdo de produtividade e oferecendo uma

previsdo de resultados e evolugdo do negocio.

A referida campanha envolveu Marketing de Influéncia, tendo sido analisados varios
perfis de influenciadores digitais que se adaptassem a imagem e valores do Jasmin e da
campanha, com o objetivo de atingir o perfil de cliente ideal. Relativamente aos
influenciadores, a proposta passou pela criagdo de conteudo acerca do software. Apesar de
ter sido aplicada a Portugal e Espanha, no ambito do estagio o foco foram influenciadores

espanhois.

Esta campanha de marca, desenvolvida através de uma estratégia de marketing de
influéncia, envolveu o contacto a varias agéncias e influenciadores, nomeadamente, Be
Shiny, The Influencer, Influencialia, Bushido, Okiko, Inmanagement, Influgency e
Hamelin Agencia, além de outros influenciadores independentes. Os critérios de escolha
dos influenciadores basearam-se no numero de seguidores (média e grande dimensdo), no
seu target € no tipo de influenciadores, ou seja, associados a temas de empreendedorismo,

humor, /ifestyle, moda, tecnologia ou arte.
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Figura 12 - Exemplo campanha de marketing de influéncia em Portugal

Os influenciadores digitais assumem um papel fundamental no marketing digital
pelo seu estilo vanguardista e o seu elevado grau de influéncia no seu publico (Adolpho,
2014). Por transmitirem credibilidade e por serem os primeiros a experienciar e partilhar o
conteudo, a sua influéncia ¢ uma mais valia para uma aproximagdo ao consumidor final.
Com uma voz forte no digital, os influenciadores sdo personalidades com influéncia dentro
das suas proprias comunidades. Por essa razdo, ¢ essencial escolher influenciadores
especifico para atingir um target e ndo guiar a estratégia apenas pelo niimero de
seguidores. Para o marketing ¢ importante, ndo so estar onde os potenciais clientes estdo,
mas proporcionar conteudo relevante para os mesmos. Para isso, os influenciadores digitais
assumem este papel fundamental de construcdo de relagdes entre as marcas e os

consumidores.

O objetivo da utilizagdo de marketing de influéncia foi, neste caso, brand awarness, ou
seja, fazer com que o Jasmin fosse reconhecido no seio de um target especifico,
nomeadamente, empreendedores. O envolvimento, ou engagement, ¢ também uma das

finalidades das campanhas. Isto é, criar envolvimento e interacdo, recebendo feedback dos
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consumidores, que pode ser medido através de comentarios, /ikes ou partilhas. E, por fim,

0 objetivo principal s3o as vendas.

Esta campanha, “Ser Empreendedor”, traduziu-se numa oportunidade de conhecer a
realidade do marketing de influéncia, otimizando a capacidade de pesquisa e andlise, bem
como promover a aprendizagem sobre campanhas promovidas com influenciadores e o

contacto com diversas personalidades.

6.6. Acgdes para redes sociais

Inseridas na gestdo de redes sociais, ao longo do estagio foram desenvolvidas algumas
acodes para divulgagdo de conteudo para as redes sociais do Jasmin, nomeadamente, para

celebracdo de datas especificas, como o Natal, Ano Novo, o Dia da Mulher e o Carnaval.

Apesar da gestdo de redes sociais estar a cargo de uma agéncia externa, as agdes
relativas a datas especificas foram desenvolvidas e criadas internamente, devido ao facto
de envolverem toda a equipa Jasmin. Desde o desenvolvimento do conceito a fase final de
edi¢do, estas agdes permitem aprofundar um trabalho mais dindmico e em equipa, bem
como o desenvolvimento de agdes criativas e solidas para as redes sociais, um dos

principais canais de atragdo do marketing.

Para o Natal’, foram elaborados dois videos com a equipa Jasmin (para o LinkedIn e
para o Facebook). Para o Ano Novo!® foi desenvolvido um GIF, tal como para o
Carnaval'!. Por sua vez, para o Dia da Mulher!?, foram partilhadas fotografias com as

mulheres que integram a equipa Jasmin.

Criar um plano estratégico que aproveitasse as vantagens das tecnologias digitais e
meios sociais permitiu atingir uma audiéncia com o intuito de construir confianga e atrair

novos consumidores. As redes sociais sdo, evidentemente, uma forma eficaz de expandir

% https://www.facebook.com/jasminsoftware/videos/983845681992089/

10 https://www.linkedin.com/posts/jasmin-software jasminsoftware-anonovo-desejo-activity-
6617037736014557184-ReCo

1 https://www.linkedin.com/posts/jasmin-software jasminsoftware-carnaval-activity-
6637737373746765825-FVMT

12 https://www.facebook.com/jasminsoftware/videos/627747714715259/
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outras estratégias de marketing, permitindo que o conteido produzido chegue a uma
audiéncia mais alargada. Desta forma, o grande objetivo passa por construir brand
awareness, ou seja, com os conteudos, o que se pretende € que as empresas e profissionais
conheg¢am o Jasmin e proporcionem credibilidade aos conteudos e, assim, ao software. Por
fim, as redes sociais representam um papel importante na atragdo de clientes, oferecendo a

oportunidade de acompanhar diretamente e em tempo real o feedback da audiéncia.

Estas agdes envolveram o trabalho colaborativo com a FilmArt Team, responsavel pela
captura das imagens e videos e respetiva edi¢do. Ao mesmo tempo, representou e traduziu-
se numa mais valia na capacidade de gestdo de equipa e de todos os aspetos envolventes,
além do desenvolvimento da capacidade analitica e criativa inerente ao processo de criagio

e desenvolvimento do conteudo.

6.7. Desenvolvimento de outros conteudos

Ao longo do periodo de estagio foram ainda desenvolvidos outros conteudos e tarefas,
como a criacdo de emails para clientes e potenciais clientes, a criacdo de newsletters, a
participagio no desenvolvimento de um Case Study '3 na Feira do Empreendedor que teve

lugar em dezembro de 2019.

As newsletters do Jasmin sdo desenvolvidas com base em contetdo relativo ao més em
questdo. Nas figuras 12 e 13 estd representado o exemplo do texto inicial da newsletter
enviada em fevereiro aos clientes Jasmin, no qual foca o tema central do
empreendedorismo, no ambito da campanha que estava em curso “Ser Empreendedor”. A
newsletter engloba um texto introdutdrio acerca do tema, um destaque mensal — que pode
ser um webinar, como foi o caso do més de fevereiro, ou novidades no sofiware — e os

destaques do blog Jasmin.

13 https://youtu.be/CcC RyWJF08
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Empreendedorismo: idealizar,
estruturar e desenvolver negocios

Desde o primeiro dia, os empreendedores |utam pelo sucesso do seu
negoécio. E uma das principais ferramentas para alcangar uma
vantagem competitiva € o conhecimento.

Este conhecamento é nutrido pela vontade constante de aprender,
mudar e adaptar-se aos desafios atuais.

Estimular a inovagdo empresarial, a promogdo e monitorizagdo de
ideias criativas e o crescimento econdmice 30 os pontos-chave do
empreendedorismo.

Figura 13 - Newsletter Jasmin

Webinar Gratuito

Como melhorar

a gestido do seu
negocio com Jasmin

Como melhorar a gestao do seu

negocio com Jasmin

Desenvolver competéncias nio requer uma grande quantidade de
recursos. O Jasmin Software, além de ser um grande aliado a gestdo do
sel negodo, ajuda-o a conhecer as melhores formas de promover uma
gestao eficente, monrtorizar o seu negocio e tratar de tarefas
administrativas com maior rapidez.

O webinar "Como melhorar a gestio do seu negéoo™ fol realizado com
o objetivo de o ajudar a impulsionar o desenvolvimento da sua empresa
e esta disponivel para assistir gratuitamente.

Figura 14 - Newsletter Jasmin - Destaque Webinar

Como vimos anteriormente, o Jasmin Software aborda varias estratégias de atragdo
e divulgacdo da marca, que se refletem na criagdo de contetido diversificado. As agdes com
as quais existiu maior contacto durante o estagio foi o desenvolvimento de contetido para o
blog, além de todo o planeamento a ele inerente, como a atualizagdo do calendario e a
exploracdo de ferramentas de SEO, a escrita de e-books, acompanhamento na criacdo de

videos e constru¢do de Landing Pages. Como tal, todo este envolvimento em atividades
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representativas na divulgag¢@o da marca e criacdo de valor representaram uma oportunidade
de participar num projeto real que favoreceu a criatividade, a capacidade de pesquisa ¢
analise, além da compreensdo de conceitos significativos que ajudaram a responder as

necessidades de comunica¢do com a audiéncia da marca.

De modo geral, todo o estdgio potenciou uma visdo mais estratégica do ponto de
vista funcional e estrutural da criagdo de conteiido e da sua aplicabilidade em diferentes
cenarios. Considerando as principais metas associadas ao estdgio no departamento de
Marketing da PRIMAVERA, ¢ de salientar que a experiéncia global superou as
expectativas previstas e cumpriu com os objetivos definidos, proporcionando uma grande

autonomia na realizacdo de desafios fundamentais para o processo de aprendizagem.

Parte IV

7. Metodologia

De modo a compreender de forma empirica o impacto do /nbound Marketing na
estratégia empresarial, e que técnicas adjacentes devem ser consideradas e aplicadas no
impulso da atracdo e conquista de clientes, optou-se por desenvolver uma investigacdo
exploratdria, com base na experiéncia curricular desenvolvida. No sentido de responder a
questdo de partida — “Qual ¢ a relevancia da utilizagdo do Inbound Marketing associado a
estratégia de comunicagdo da marca dirigida ao segmento B2B (Business to Business)?” —,

procuramos considerar os métodos de pesquisa mais relevantes e adequados ao pretendido.

7.1.  Metodologia qualitativa

A metodologia qualitativa de investiga¢do baseia-se num conjunto de estratégias
capazes de recolher e analisar dados de diversas formas. Quivy & Campnhoudt (2008)
defendem que o método qualitativo assenta na compreensdo do problema com base na

investigacao.

Também Bogdan & Biklen (2013) apresentam determinadas caracteristicas
essenciais de uma investigacdo cientifica, como a importancia dos dados recolhidos e dos
significados dos resultados, que devem ser privilegiados, defendendo, ainda que o processo

da investigacdo tem um papel mais importante do que os resultados obtidos. Num
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determinado momento, os métodos qualitativos de investigacdo assemelham-se a
procedimentos de interpretacdo das situacdes e fendomenos ocorridos no quotidiano, cuja
natureza se baseia nos dados utilizados para a pesquisa. Tratam-se, no entanto, de dados

simbolicos de determinado contexto.

Godoy (1995) define a existéncia de trés diferentes métodos de abordagem
qualitativa: a pesquisa documental, o estudo de caso e a etnografia. No primeiro caso, a
pesquisa documental € constituida por um conjunto de materiais que serdo analisados para
uma interpretacdo complementar da pesquisa. Por outro lado, o estudo de caso representa a
analise profunda de uma unidade de estudo. Esta abordagem baseia-se na andlise detalhada
de um ambiente, de um sujeito ou de uma situagdo em particular, permitindo perceber
porque razdo se verificam certos fendémenos dentro de um determinado contexto. Por fim,
o método etnografico tem origem na Antropologia e envolve um conjunto de
procedimentos metodologicos e interpretativos desenvolvidos ao longo do século XX. Esta
abordagem baseia-se em técnicas de observagdo, contacto direto, participacdo em
atividades e desenvolvimento de agdes especificas no dmbito do estdgio, nomeadamente
relacionadas com marketing de conteudos, marketing de redes sociais, marketing de
influéncia, email marketing, SEO, lead nurturing e outras estratégias relevantes na
empresa. No fundo, a metodologia aplicada a presente investigacdo centra-se na

metodologia qualitativa com recurso a observacdo participativa e analise documental.

7.2.  Pesquisa exploratoria

Com o objetivo de desenvolver questdes ou problemas, a pesquisa exploratoria
estrutura hipdteses, através da recolha de dados baseada em observacdes empiricas e
analise de conteudo, e aumenta a familiaridade do investigador com a questdo em estudo
para o desenvolvimento de uma pesquisa futura mais exata (Marconi & Lakatos, 2007).
Através de um trabalho de andlise de conteudo, o estudo em andlise aplicard este método
com o objetivo de encontrar resposta a questdo de partida, acerca dos resultados da

implementa¢ao do /nbound Marketing no Jasmin.

7.3.  Modelo de analise
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No presente estudo ¢ desenvolvido um modelo de andlise — ou modelo conceptual —
que se traduz num esquema teorico, que possibilita, por sua vez, o conhecimento de uma
realidade para além do 6bvio, € organizado de forma ldgica de acordo com a realidade em

estudo, representando uma conexao entre as partes constituintes da solu¢do do problema.

Este esquema relaciona vérios pilares de investigacdo, identificando as relagdes entre
eles com base numa pesquisa cientifica anterior. O modelo apresentando na figura seguinte
representa 0 modelo em andlise deste estudo, relacionando conceitos tedricos e empiricos

para o desenvolvimento de um raciocinio de investigagao.

Jasmin
Software

Inbound
Marketing

Figura 15 - Modelo de andlise. Fonte: elaboragdo propria

Com o objetivo de perceber quais as principais varidveis para o sucesso das
estratégias de Inbound Marketing aplicadas no Jasmin, este modelo de analise relaciona os
conceitos tedricos, apresentados e analisados previamente, com 0s conceitos empiricos,

desenvolvidos ao longo do periodo de estagio.

A finalidade deste estudo passa por perceber de que forma as estratégias de

Inbound Marketing, associadas a estratégia de comunicagdo da marca, impactam o
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conhecimento do publico em relagdo ao Jasmin, um servigo SaaS, e como pode ser tirado
proveito das suas vantagens e pontos fortes para melhores resultados. No fundo, pretende-
se perceber o impacto da estratégia de comunicagcdo do Jasmin e a sua relagdo com as
estratégias de Inbound Marketing, bem como a relacdo entre os canais de atracdo e a
estratégia de comunicagdo. No sentido de responder as lacunas identificadas e enriquecer o
conhecimento teodrico e pratico relativo a questdo em estudo, apos a analise de dados,
tentaremos responder a questdo de partida: Qual € a relevancia da utilizacdo do Inbound
Marketing associado a estratégia de comunica¢do da marca dirigida ao segmento B2B
(Business to Business)?”. Nesse sentido, ¢ fundamental perceber o papel do Inbound
Marketing na estratégia de comunicacdo da marca, a influéncia dos varios canais de

atracdo e de que forma esta estratégia impacta a geracdo de /eads e o relacionamento com

clientes.

7.3.1. Analise de dados

Recorrendo, entdo, a pesquisa documental, que restringe a recolha de dados a
documentos, pretendeu-se encontrar informacdes relevantes e para o estudo em questio.
No contexto deste estudo, foram analisados os canais de comunicac¢io e atrag¢do utilizados
na estratégia de comunicacdo do Jasmin, aliados aos conhecimentos resultantes da
experiéncia de estdgio, nomeadamente através do impacto dos resultados das acdes
desenvolvidas, como o nimero de interagdes nas redes sociais, aberturas de email ou

acessos ao website.

Procuramos analisar as agdes digitais e de comunicagdo que estiveram envolvidas na
campanha “Ser Empreendedor”. Esta campanha, assente, essencialmente, em Marketing de
Conteudo, implicou a criacdo de artigos de blog, videos, publicacdes nas redes sociais,
marketing de influéncia, email marketing e, ainda, a criacdo de uma Landing Page.
Procuraremos realizar um estudo critico sobre o impacto desta campanha nas audiéncias,
através da andlise das interacdes do publico nas agdes realizadas ao longo do periodo em

que esteve em vigor.
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Parte V

8. Resultados

8.1. Enquadramento

Como vimos anteriormente, o0 Marketing envolve, na sua maioria, processos elaborados
e complexos, independentemente do produto ou servico de uma empresa. No que respeita
ao Marketing para SaaS (Sofiware as a Service), as estratégias adotadas tém de ser,
obrigatoriamente, diferentes. Este tipo de produtos ndo apresenta presenga fisica e estdo em
constante mudanga. Além disso, a maioria dos software sdo dirigidos ao segmento B2B —

Business to Business.

Todas as estratégias utilizadas no marketing estdo direcionadas a uma fase especifica.
Para atrair clientes sdo exploradas estratégias de SEO, blog, site ou redes sociais. Na fase
da conversdo de leads — potenciais clientes —, sdo utilizadas Landing Pages, formularios ou
Call-to-Actions — CTA. Por sua vez, a fase da venda envolve CRM, workflows e email
marketing. Por ultimo, a fidelizagdo de clientes implica a oferta de contetdos
personalizados, newsletters, canais de comunicagdo abertos e follow-up, com a finalidade
de oferecer a melhor experiéncia ao cliente. O objetivo € conduzir o potencial cliente ao

longo do funil, até atingir a etapa da fidelizacao.

O ciclo de vendas para SaaS ¢ curto. Apesar das vendas B2B serem sinénimo de ciclos
de venda longos, quando se trata do soffware Jasmin, o ciclo torna-se significativamente
mais curto, tendo em conta que os clientes que procuram uma solugdo de software fazem a
pesquisa e comparagdo, efetuando, por fim, a compra. O que torna este ciclo tdo curto ¢ a
natureza do software, que se trata de um produto em constante evolucdo, com mudangas,
melhorias e avancos recorrentes. No que respeita ao marketing, o principal objetivo dos
profissionais ¢ fornecer informagdo que conduza o potencial cliente a fonte dessa

informagdo: o software.

Por outro lado, os clientes de SaaS sdo a longo termo. Além da aquisi¢do, também a
retencdo de clientes representa um papel fundamental para os profissionais de marketing na

industria SaaS. Muitas vezes, o foco na retencdo de clientes ¢ mais importante do que na
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sua aquisicdo. Assim, mais importante que o produto em si, é o servigo por ele

proporcionado.

Segundo Lincoln Murphy (2016), ao criar um plano de marketing para SaaS, ¢ crucial
ter em conta e compreender o modelo de negécio escolhido, com base em todos os aspetos
do negbcio, desde o produto, o suporte, 0 modelo de receita e o marketing. A medida que o

software evolui, também o processo de marketing para SaaS se desenvolve.

O publico apresenta diferentes niveis de conhecimento da marca e das suas proprias
necessidades. A organizacdo deve entender a progressdo de cada prospect no funil de
vendas, desde a fase de atracdo a fase da decisdo, criando conteudo alinhado as

necessidades de cada publico.

As estratégias de atracdo dirigidas a um target especifico estdo relacionadas com a
criagdo e desenvolvimento de conteddo. No caso do Jasmin Software, é a criagdo de
conteudo, como artigos de blog, newsletters ou e-books, que agrega valor. Num nivel mais
profundo, o conteudo € otimizado com uma estratégia estruturada de SEO, tendo em conta
que o SEO ¢ um fator fundamental para o bom posicionamento do negdcio, produto ou

servigo, permitindo que o website apareca em resultados chave de procura.

8.2.  Estratégias de Marketing e Comunicag¢ao

Para medir a eficicia de uma campanha de Inbound Marketing, é fundamental
compreender o nivel de conhecimento da marca no mercado. Em relagdo ao Jasmin, este
nivel de conhecimento varia nos trés mercados onde estd inserido. Focando o estudo no
mercado portugués, o propdsito do Jasmin €, no primeiro nivel, impulsionar a aquisi¢ao.
Nesta fase sdo utilizados canais como o website, Landing Pages, redes sociais ou email
marketing, resultando, também, num aumento da notoriedade da marca, na qual o blog
representa um papel crucial. Num segundo nivel, o objetivo ¢ aumentar a utilizacdo do
software, que envolve estratégias de comunicagdo com o Marketing Automation, Email

Marketing ou redes sociais. O mesmo se aplica no mercado de Cabo Verde.

No mercado espanhol, por outro lado, o principal objetivo ndo se prende na retencio de
clientes, mas sim com o aumento da notoriedade da marca. Para isso, sdo utilizadas

campanhas digitais, marketing de contetido, email marketing e redes sociais.
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Neste estudo serdo analisadas as agdes digitais ¢ de comunicagdo que estiveram
envolvidas na campanha “Ser Empreendedor”. Esta campanha, assente, essencialmente,
em Marketing de Conteudo, implicou a criagdo de artigos de blog, videos, publicacdes nas

redes sociais, email marketing e, ainda, a criagdo de uma Landing Page'*.

8.2.1. Analise Inbound Marketing: Marketing de Conteudo aliado aos canais de
atracdo

Como referido previamente, o Jasmin ¢ um sofiware do segmento B2B, sendo as
estratégias de comunicagdo adaptadas a este segmento, numa forte aposta nos meios
digitais com o objetivo principal de atrair o consumidor para a marca. O marketing de
contetdo ¢ um pilar com grande relevo na estratégia de inbound do Jasmin e grande parte

do estagio foi focado neste canal de atragdo.

O desenvolvimento de estratégias de marketing de contetido ¢ um indicador evidente
do objetivo final de atracdo da aten¢do do consumidor que ndo teve experiéncia com a
marca. Tratam-se de conteidos, ndo s6 ligados diretamente a divulga¢do do produto, mas
de natureza informativa, acerca dos setores que o Jasmin pretende atingir, com objetivos
delineados a curto prazo. As mensagens de contetido comercial sdo criadas com base nos

beneficios do produto com associacdo direta a Call-to-Action.

8.2.1.1. Estratégia de blog

A oferta de informagdo relevante ¢ o principal meio de atracdo de consumidores e
permite ao Jasmin ganhar notoriedade e diferenciacdo no mercado. Estes aspetos sdo
alcancados com a flexibilidade de conteudos, aliada a uma estratégia digital de social
media ¢ SEO. Esta otimizacdo do blog através do SEO torna o site mais visivel com a
oferta de keywords que o publico-alvo pesquisa, associadas a temas relacionados com o

produto.

No Jasmin, a estratégia de blog assenta num planeamento prévio baseado em keywords
relevantes. Cada artigo foca-se numa keyword especifica, tendo em conta que o objetivo

ndo passa por incorporar varias keywords, uma vez que essa estratégia prejudica o SEO.

14 https://www.jasminsoftware.pt/ser-empreendedor/
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Ao mesmo tempo, este foco numa keyword ajuda na otimizacdo da meta description do

artigo.

Adicionalmente, ao incluir a keyword nos aspetos cruciais do artigo, facilita a boa
classificag@o nos resultados de pesquisa. No Jasmin sdo identificados sete locais essenciais
que devem incluir a keyword: titulo, subtitulos, corpo do texto, URL, meta description,

meta title e alt-text.

Titulo, subtitulos e corpo do texto

O titulo do artigo de blog ¢ a primeira coisa que o publico-alvo vé, tratando-se da
primeira etapa na determinagdo da relevancia do conteido. Da mesma forma, mencionar a
keyword no corpo do texto e nos subtitulos, de forma natural e relevante para o leitor, ajuda
no foco da mensagem a transmitir ¢ numa otimizac¢ao natural do SEO. Nas figuras 15 e 16
estd representado o uso da keyword “Financiamento” — um artigo desenvolvido no dmbito

da campanha “Ser Empreendedor” — no titulo, subtitulos (H2 ¢ H3) e no corpo do texto.

Fiscalidade e Contabilidade

Financiamento: 10 formas de financiar um novo
negocio

por Mariana Gomes | 11 Fevereiro, 2020

o

Figura 16 - Keyword no titulo. Fonte: Blog Jasmin Software
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Comegar um negécio envolve um conjunto de obrigagtes, grande responsabilidade e um
bom planeamento. Um dos primeiros e principais obstaculos comuns a qualquer
negocio € o financiamento. Existem varias solugbes para amranjar capital para um
projeto, dependendo do tipo de negocio gue se quer concretizar.

Tradicionalmente, umas das primeiras opgbes de qualquer empreendedor na procura de
capital para comegar um negocio sdo os empréstimos bancarios. Em muitos casos, esta
pode ser uma solugdo eficaz. Mo entanto, atualmente, existem outras opgoes para
aumentar o capital de forma criativa e realistica.

Neste artigo vamos apresentar algumas opgdes mais comuns para impulsionar um
negacio, que o poderdo ajudar a garantir a sua viabilidade.

10 tipos de_ para empresas e

empreendedores

z importante, antes de iniciar a procura por financiamento para o seu projeto, gque tenha
mais do que uma ideia estruturada. Faga um estudo do mercado, conhega os seus
potenciais clientes e a sua concorréncia, desenhe um plano de negdcios realista, mas
inovador. Quanto mais estruturada estiver a ideia e o projeto, maiores =80 as hipoteses
de encontrar alguém interessado em investir e financiar o seu negocio.

Em fungdoc do projeto e da fase em gue se encontra, existern varias opgoes de
financiamento para que possa optar pela via mais favoravel ao seu negocio, de acordo
COm as suas necessidades.

Figura 17 - Keyword no contetudo. Fonte: Blog Jasmin Software
URL, meta title e meta description

Os mecanismos de pesquisa examinam, também, o URL do site de forma a
compreender o conteudo do artigo. Por essa razdo, € crucial incorporar a keyword no URL
de cada artigo. A meta description, por sua vez, tem como objetivo fornecer informagdes
aos mecanismos de pesquisa e aos leitores acerca do conteudo do artigo. Assim, deve
incorporar a keyword e nao ser demasiado longa. Na figura 17 estd exemplificado a

aparéncia da keyword no URL do artigo, no meta title e na meta description.
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@ Legibilidade 0 financiamento Adicionar palavra-chave
+

® Pré-visualizacio do fragmento (2]

Financiamento: 10 formas de financiar um novo negocio

hitps-ffwenw jasminsoftware pt/blogfimanciamento’ -
Atualmente existam indmeras opcdes de financiamento para quem est3 3 comecar um negdcio.
Descubra qual a melhor opcdo para as suas necessidades.

O : # Editar fragmento

@, Palavra-chave principal L 7]
financiamento

Este € um conteudo principal

= Andlise o

Figura 18 - Keyword no URL, meta title e meta description. Fonte: Blog Jasmin software

Alt-text

Os artigos do blog do Jasmin ndo contém apenas texto. As imagens representam um
papel fundamental na ilustra¢do do contetdo e na otimizagao do SEO da pagina, tendo em
conta que os mecanismos de pesquisa procuram imagens com texto alternativo. Este texto

informativo informa sobre o conteudo da imagem.

Texto Financiamento: 10 formas de
altermativo
Descreva o propasito da
imagem. Deixe em branoo caso
a imagem seja meramente
decorativa

Titule | finamciamento-jasmin

Legends

Descricao

&

Copiar ligagdc  https:/fewwjasminsoftware.p

Figura 19 - Keyword no Alt-text. Fonte: blog
Jasmin Software
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O blog do Jasmin Software, de acordo com dados retirados do google analytics, recebe
cerca de 24 mil cliques por més, o que representa um total de mais de 266 mil cliques
anuais. Este artigo em especifico recebeu um total de 470 cliques desde o dia 21 de
fevereiro de 2020 e, ainda, 10.404 impressdes, o que representa um resultado satisfatorio
para os objetivos estabelecidos. Este indicador representa o total de vezes que um

utilizador visualizou o /ink deste artigo nos resultados de pesquisa.

Este artigo — Financiamento: 10 formas de financiar um novo negdcio — integrou a
campanha “Ser Empreendedor”, que resultou, ainda, em comunicagdes nas redes sociais €

email marketing.

8.2.1.2. Social Media

As redes sociais compreendem os esfor¢os de envolvimento e proximidade entre a
marca ¢ o consumidor numa primeira fase de atragdo e numa segunda de envolvimento.
Este canal representa um aglomerar de outros canais de atragdo, como o website, o blog,

marketing de conteudos e as campanhas da marca.

O Jasmin estd ativamente presente no LinkedIn e no Facebook, além do Youtube, nos
trés mercados onde esta inserido, partilhando contetido relevante e apropriado a cada uma
das geografias. Esta estratégia de comunicacdo tem como objetivo a criacdo de
engagement com o publico-alvo. A acessibilidade deste meio de comunicagdo e atracdo
permitem a partilha de conteudo ndo evasivo, oferecendo ao consumidor o poder de

decisdo, nomeadamente, em que circunstancias procurar pela marca.

No caso especifico da campanha “Ser Empreendedor”, foram divulgadas varias
publicacdes, em diversos formatos — desde imagem, videos, artigos de blog ou webinars —
nas redes sociais nas quais o Jasmin apresenta uma forte presen¢a, nomeadamente, o
Facebook e o LinkedIn. Na figura seguinte esta representado um exemplo do tipo de
publicacdes, e as respetivas impressdes, que seguiram a campanha. Com um total de cerca
de 200 “likes”, um nimero razoavel, considerando o niimero de seguidores da pagina do
Facebook do Jasmin (cerca de 8 mil). Simultaneamente, as partilhas representam outra
forma importante de atingir impressdes € novas audiéncias para o conteudo. Por cada
partilha, o contetdo ¢ apresentado a um novo publico-alvo, aumentando as hipdteses de

notoriedade da marca.
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Q_J Jasmin - Software de Gestao Cloud

Se estd em casa, aproveite para comecar o projeto que sempre
sonhou, mas que nunca teve tempo de planear. @&

Ser Empreendedor

46% das pessoas (I8 e 64 anos),
acreditam gue existem muitas
oportunidades para comecar

umnegocio.

Figura 20 - Campanha Ser Empreendedor. Fonte: Facebook Jasmin Software

8.2.1.3. Marketing de Influéncia

As estratégias de Marketing de Influéncia sdo outra forma de conteudos de atracdo, na
qual o sentido ndo ¢ diretamente para as vendas, mas sim para o aumento da visibilidade e

notoriedade da marca, atraindo novos consumidores.

No passado, o Jasmin trabalhou com estratégias de Marketing de Influéncia,
nomeadamente no langamento do produto, em 2017, numa parceria com o humorista
Antonio Raminhos. Em 2020, no dmbito da campanha “Ser Empreendedor”, como vimos
anteriormente, foram contactados alguns influenciadores digitais, em Portugal e Espanha,

numa estratégia de aumento da notoriedade da marca.
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Em Portugal, o retorno continuo das campanhas realizadas foi notério no que respeita a
visibilidade da marca. Através de plataformas online, os influenciadores partilham o
software e determinadas caracteristicas que se refletem nos seus negocios com o objetivo
de sustentar um storytelling com vérios perfis, atraindo o consumidor através de vdrios

pontos de contacto.

Joana Vaz partilhou uma publicacdo para 225 mil pessoas, tendo recebido 5,626
“gostos”, com a seguinte descri¢do: “A semana passada na caixa de perguntas que coloquei
nas stories surgiram muitas duvidas em relacdo ao meu percurso no marketing digital e tal
como vos expliquei devido ao volume de trabalho ao longo destes Ultimos anos senti a
necessidade de criar empresa, desde entdo para me ajudar a nivel de gestdo e faturagdo da
mesma, uso o Jasmin software. Nos queriamos algo que nédo s6 fosse simples de usar como
pratico e de facil acesso pois mesmo quando estamos fora conseguimos gerir tudo e nem
precisamos de levar o computador porque também podemos aceder no telemovel. Portanto

isto € o reflexo de muitas manhas deste lado. Sabe mais em jasminsoftware.pt”.

Outro exemplo de publicacdo, foi Paulo Battista que conta com mais de 127 mil
seguidores no Instagram, tendo utilizado a seguinte descri¢do: “Desde que aderi ao Jasmin
Software, passei a usar os pagamentos online deste software de faturacdo e gestdo e
comecei a poupar mais tempo nos processos de cobranga. Assim, os meus clientes pagam

em poucos cliques. Saibam tudo em www.jasminsoftware.pt”.

Estas campanhas de influéncia revelam-se um meio de atracdo para a marca na
delineagdo do primeiro ponto de contacto com o consumidor. O formato do contetdo
partilhado pelos influenciadores € caracterizado como amigéavel, proximo e envolvente,
acrescentando valor ao produto Jasmin. O objetivo principal ndo ¢ diretamente a venda,
mas sim a criagdo de um software lider no setor, aumentando a sua notoriedade. Os
conteudos partilhados oferecem informagdo sobre alguns beneficios e caracteristicas do
Jasmin: a poupanga de tempo na faturacdo, a mobilidade e flexibilidade, pagamentos

online, o registo de despesas por foto ou a possibilidade de prever o futuro do negdcio.

8.2.1.4. Email Marketing

Ao longo do tempo, e apesar do grande numero de pesquisas, o termo “Email

Marketing” foi perdendo popularidade para o termo “SEO”. Neste caso, ¢ evidente que as
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estratégias isoladas de marketing foram perdendo popularidade, o que implica que ¢
necessaria uma abordagem mais holistica como parte de uma estratégia estruturada e sélida

de marketing: a combinacdo de canais de atracdo numa estratégia de /nbound Marketing.

SEO

Fmail Marketing
LA Pz ; \ 2 .

Figura 21 -Volume de pesquisa dos termos "Email Marketing" e "SEQ". Fonte: Google Trends (2020)

O Jasmin recorre a esta estratégia como canal de atracdo através de vendas, descontos
ou na oferta de contetidos, como newsletters ou Webinars. Este canal de atracdo ¢ utilizado
em todas as fases do funil de vendas: na conquista de clientes, na constru¢do de uma maior
familiaridade com a marca, na condu¢do dos consumidores através do funil e na sua

retenc¢io.

Existem varias formas de enviar emails a potenciais clientes. Muitas empresas optam
pela compra de bases de dados, mas a opcdo mais fidvel é a construcdo de uma lista de
emails de potenciais clientes através de outras estratégias de marketing. As Landing Pages
sdo uma das formas mais populares de conseguir emails de clientes, através de formularios
para obten¢do de algum contetido da marca como, por exemplo, e-books. O Jasmin utiliza
estas bases de dados de potenciais clientes como uma estratégia de atracdo.
Uma outra técnica eficaz de Email Marketing ¢ a utilizacdo de um conjunto de emails
automaticos para clientes ou potenciais clientes. E exemplo desta estratégia o Marketing
Automation, mencionado previamente. Este tipo de emails ¢ adaptado a forma como o

consumidor interagiu com o produto e funciona de forma mais vantajosa com a oferta de

conteudo de valor, com um seguimento 16gico, em cada email.

Na figura seguinte esta representado um exemplo de uma newsletter enviada a clientes
e potenciais clientes, cujo tema de destaque foi a campanha “Ser Empreendedor” e onde
foram incluidos os varios artigos e outros conteudos desenvolvidos no ambito desta

campanha.
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Webinar Gratuito

Como melhorar

a gestao do seu
negocio com Jasmin

Empreendedorismo: idealizar: _ Como melhorar a gestiio do seu
estruturar e desenvolver negocios negécio com Jasmin

Desde o primeiro dia, os empreendedores lutam pelo sucesso do seu
negécio. E uma das principais ferramentas para alcangar uma
vantagem competitiva € o conhecimento.

Desenvolver competéncias ndo requer uma grande quantidade de
recursos. O Jasmin Software, além de ser um grande aliado a gestdo do
seu negddo, ajuda-o a conhecer as melhores formas de promover uma

. ) . gestdo efidente, monitorizar o seu negdcio e tratar de tarefas
Este conhecimento & nutrido pela vontade constante de aprender, administrativas com maior rapidez.

mudar e adaptar-se ags desafios atuais.
O webinar "Como melhorar a gestdo do seu negodio” foi realizado com

Estimular a inovagde empresarial, a promogao & monitorizacdo de o objetivo de o ajudar a impulsionar o desenvolvimento da sua empresa

ideias crlatlva; e o crescimento econdémico sdo o5 pontos-chave do € esta disponivel para assistir gratuitamente.

empreendedorismo.

E, por isso, necessaric saber por onde comegar e gue ferramentas o
podem ajudar a promover o crescimento sustentdvel do seu negdcio.

BLOG

GESTAO

NEGOCIOS
Financiamento: 10 Growth Hacking: o
formas de financiar que é e como aplica-
um novo negocio lo nos negocios?

Atuslmente existem indmeras O principal ebjetive do Growth

Hacking é encontrar
oportunidades para criar
estratégias, com vista em
resultados répidos.

opgdes de financiamento para
guem estd a comegar um
negocio. Descubra qual a melhor
opgdo para as suas necessidades,

CONTINUAR A LER CONTIMUAR A LER

OUTROS ARTIGOS

- A importdncia de ter um plano financeiro.

- Cada vez mais mulheres empreendedoras gerem negocios.

- Empreendedores ou trabalhadores independentes?

- Que obstaculos burocraticos enfrentam os empreendedores?

Figura 22 - Newsletter Jasmin Software
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Este email em especifico foi enviado para uma base de dados de cerca de 13 mil
clientes, tendo em conta que foi enviado apenas para clientes em territorio portugués. O
mesmo email foi enviado também para potenciais clientes e para o mercado cabo verdiano
e espanhol com ligeiras alteracdes. 99.16% das mensagens foram aceites e a taxa de
aberturas ronda os 50%, de acordo com o relatorio de entrega, o que indica uma grande

atracdo por parte dos clientes e potenciais clientes e refor¢a o sucesso da estratégia.

8.2.2. A relagdo entre o Marketing de contetidos e a estratégia de comunicagdo SaaS

O Jasmin, numa aposta solida nos canais digitais, desenvolve conteudo em video —
que apela a interacdo do consumidor —, contetido em texto — como os artigos de blog —, ou
imagem, recorrendo ainda as redes sociais como um suporte inteligente ao contetido, bem

como os influenciadores digitais.

No Jasmin existe a preocupagdo constante em direcionar os conteudos para o
consumidor, sendo este visto como o centro das estratégias de marketing digital. No fundo,
as estratégias de marketing do Jasmin residem na criacdo de produtos, servigos e conteudos
que refletem e respondem aos valores humanos. A abordagem de marketing de contetidos

praticada pelo Jasmin esta assente na atracdo de atengdo e retengdo de interesse.

Esta estratégia passa pela necessidade de personificacdo da marca Jasmin, que
apresenta uma voz e personalidade coerente com o produto, que responde as necessidades
dos consumidores e promove uma maior visibilidade e notoriedade, diferenciando a oferta
da concorréncia e oferecendo um refor¢o da proposta de valor do Jasmin, capaz de atrair
empreendedores, startups € pequenas empresas atraveés de uma estratégia digital inovadora,
proxima e eficaz junto ao publico-alvo. A personificagdo da marca, que se espelha na
forma de criacdo de conteudo, permite ao Jasmin criar um maior relacionamento e

engagement com o publico.

Adicionalmente, ¢ através de uma estratégia de contetido informativo que a marca
¢ capaz de captar leads, como o uso de um e-book ou um webinar gratuito, por meio de
Landing Pages ou subscricdo da newsletter, por exemplo. Ao captar estes /eads, o Jasmin
aposta numa estratégia de nurturing, recorrendo, por exemplo, ao envio de emails focados

nas necessidades de cada /ead e na fase do funil onde se encontra. Quanta mais informacao
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for disponibilizada aos leads, maior é a oportunidade de relacionamento com a marca,

aumentando a confianga no produto.
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9. Consideracdes finais

O fundamento desta investigacdo assenta na compreensdo das estratégias de Inbound
Marketing e o seu papel na estratégia de comunicacdo de um software de gestdo, cujo
modelo de negocio se dirige ao segmento B2B. A oportunidade de estudo deste topico
surge na forma de uma tentativa de compreensdo e estruturagdo clara das estratégias

aplicadas e canais de comunicagao utilizados pelo Jasmin Software.

No fundo, foi através das oportunidades oferecidas pelo digital que importancia do
Inbound Marketing tem aumentado significativamente com as mudancas do
comportamento de compra do consumidor, que recorre, agora, a meios digitais para
obtencdo de informagdo relativa a servigos ou produtos. Por essa razdo, as empresas e
produtos que utilizam uma estratégia de SEO e de conteido para se posicionarem na
primeira pagina dos mecanismos de pesquisa, fornecendo as informagdes necessarias ao
consumidor, estdo um passo a frente na “guerra digital”, recorrendo a ferramentas de

Inbound Marketing.

Num ambiente global competitivo, como ¢ o caso do ambiente digital, o Inbound
Marketing representa a forma mais eficaz das estratégias praticadas pelas organizagdes.
Trata-se de uma forma de marketing ndo intrusiva que depende da promocgdo de contetido
relevante e de qualidade dentro de estratégias de marketing bem estruturadas,
desenvolvidas e consideradas. Num panorama mais dindmico, o marketing tradicional esta

a perder lentamente a eficacia quando comparado a um ambiente digital.

No mercado atual, ha cada vez menos espaco e oportunidade para novos produtos ou
marcas, devido a saturagio de ofertas semelhantes. E esta variavel que obriga a
estruturacdo de estratégias de comunicagdo inovadoras com capacidade de abrir espago
para a marca no cérebro do consumidor, que ainda nio possui a capacidade de reter todas
as ofertas e produtos aos quais sdo expostos todos os dias. Tendo em conta que se trata de
uma sociedade de consumo, as informacdes sobre marcas chegam de todas as direcdes e a

toda a hora.

Este fluxo constante de publicidade impede a retencdo de grande parte de informacgao.
Entdo, que estratégias podem ser utilizadas para captar e atrair a aten¢do do consumidor?

Martin Lindstrom (2009), num estudo sobre neuromarketing, relaciona a ciéncia e o
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marketing, numa forma de compreender como os consumidores tomam decisdes de
compra, através de analises publicitarias e um estudo neurocientifico do comportamento
humano para alcangar um conhecimento mais alargado da biologia de consumo. O autor
concluiu que a maioria das estratégias de marketing e publicidade sdo exercicios de

adivinhagio, tendo em conta que 90% dos habitos de consumo sdo inconscientes.

Num paradigma assente em estratégias de contetido, ¢ fundamental apostar num
método de comunicagdo inovador que permita a marca evoluir, apostando na valorizagao
das caracteristicas do consumidor e do produto. Isto implica um reconhecimento mais

aprofundado das caracteristicas emocionais em detrimento das funcionalidades do produto.

As marcas estdo, cada vez mais, centradas no ser humano e, por isso, ndo basta
comunicar as funcionalidades do produto, mas sim apostar no desenvolvimento de relagdes
com o publico-alvo, no sentido de agregar qualidades humanas a marca para uma estratégia
de atragdo mais vantajosa, numa era centrada no ser humano. Cada vez mais surgem
estratégias de comunicacio alicer¢adas na personificagdo da marca ou do produto, como ¢
o caso da personificagdo do Jasmin Software, no sentido de impulsionar uma maior

diferenciagdo e desenvolver relagdes mais efetivas com os consumidores.

Neste panorama, ¢ possivel constatar que a comunicagdo padronizada, distante e
demasiado formal ndo € eficaz na resposta a necessidade do publico-alvo de ter um apoio
na gestdo do seu negocio. O Jasmin assume-se como uma figura que reune uma identidade
propria, representando o parceiro ideal de negdcio, que apresenta uma comunicagdo
préxima e mais informal, comparativamente a outros produtos da PRIMAVERA BSS. Este
uso de estratégias de personificacdo resulta numa maior visibilidade da marca, maior

conversdo e fidelizagdo de clientes, através de uma diferenciacdo alargada.

Paralelamente, as varidveis de comunica¢do que passam pelo Inbound Marketing,
numa perspetiva geral, baseiam-se em marketing de contetidos, estratégias de SEO, Email
Marketing e Redes Sociais que permitiram aprofundar o tépico em estudo com recurso a

uma pesquisa tedrica e dados praticos recolhidos no contexto do estagio.

Considerando a problematica da investigagcdo, os conteudos sdo o ponto de partida e o
elemento chave da estratégia de comunicagdo com a marca, relacionando-se e apoiando-se

direta ou indiretamente com outros canais de atracdo que complementam a estratégia geral
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de Inbound Marketing, como o SEO, Email Marketing ou Redes Sociais. E através destes
meios e estratégias que o Jasmin procura posicionar-se como lider no setor dos software de
gestdo, apresentando-se como uma fonte fidedigna e relevante de informacdo. Por outro
lado, as redes sociais assumem-se como uma ferramenta para gerar engagement, através da
partilha de conteudo, seja acerca das caracteristicas funcionais do produto, ou informativo,
como artigos de blog, dicas ou curiosidades, no formato de video, texto ou imagem. A
facilidade de monitorizar dados, os baixos custos e a possibilidade de receber o feedback
do consumidor s@o as mais significativas vantagens do uso das redes sociais como canal de

atracdo de qualquer estratégia de /nbound Marketing.

O processo de atragdo e retengdo de clientes envolve o investimento em estratégias de
promogao de engagement, que apenas se torna possivel através de meios participativos. O
papel do Inbound Marketing ganha relevancia ao tornar-se uma estratégia de planeamento
que atua em varias diregdes, desde a educagdo sobre a marca, captagdo de /eads, aposta no
relacionamento com os clientes, ou engagement, a reducdo da taxa de churn, até uma fase
final de fidelizagdo do cliente com a oferta de uma experiéncia diferenciadora. Todos estes

aspetos estdo assentes na necessidade de conhecimento do farget ideal para a marca.

Considerando o objetivo principal e inicial deste estudo, que teve como objetivo
perceber o impacto do /nbound Marketing na estratégia de comunicag@o do Jasmin, e tendo
por base a analise especifica da campanha “Ser Empreendedor”, ¢ possivel concluir que
existe uma importancia significativa de dois contetidos indispensaveis: a owned media —
que representou os canais de partilha de contetido através de redes sociais, o principal
veiculo de informagdo desta campanha, a divulgacdo de artigos de blog direcionados ao
publico em especifico e a pagina do website — ¢ a earned media — na qual se destaca o
papel dos influenciadores digitais e da audiéncia, o chamado word-of-mouth, e o recurso a
estratégias de SEO, que resultam num maior envolvimento, mais visitas ao site € mais

subscri¢des do servigo.

Na mesma perspetiva, ¢ notoria a necessidade de apostar em métodos de storytelling,
aliados a uma componente emocional. Ao longo da campanha, além do recurso valioso aos
influenciadores digitais, foram divulgados dados, nimeros e estatisticas, além de dicas e
conselhos, relacionados e direcionados aos empreendedores. Esta oferta de contetdo e

material de discussdo promove o envolvimento através de meios de natureza participativa,
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como as redes sociais. Porém, o recurso a outros meios de atra¢do, conversio e
envolvimento, como Landing Pages, Email Marketing, SEO ou o blog, potenciaram o

sucesso desta campanha junto ao publico-alvo especifico.

9.1. Limitacdes do estudo

O facto das estratégias funcionarem em paralelo e simultaneamente, constitui uma
das limitacdes deste estudo. No entanto, a capacidade de aplicagdo e sucesso dos canais
digitais de atragdo revela-se uma oportunidade para a marca, apesar da impossibilidade de
prever, a longo prazo, os resultados praticos das estratégias de Imbound Marketing
aplicadas a campanha em especifico. A principal limitacdo da presente investigacdo
centrou-se dificuldade em conseguir uma analise mais objetiva da campanha, bem como na
recolha de informacgdo, tendo em conta o acesso limitado a dados confidenciais da
empresa, ndo tendo sido possivel reunir outros dados relevantes relacionados com os

resultados do marketing.

Outro obstaculo notério e com impacto significativo e negativo nesta campanha foi
a impossibilidade de recorrer a influenciadores digitais no mercado espanhol para
divulgacdo a campanha. Apesar de ter sido estabelecido o contacto e ter sido realizado todo
o planeamento para a divulgacdo da campanha, devido aos impactos negativos da
pandemia provocada pela COVID-19, a campanha nio avangou em Espanha, o que resulta

na falta de resultados neste mercado em especifico.

9.2.  Recomendagdes para investigacdo futura

Ao longo deste estudo, percebeu-se que, apesar do Jasmin apostar na humanizagao
da marca, razdo pela qual ¢ o nico produto da PRIMAVERA BSS que apresenta um
website singular, blog, redes sociais e comunica¢do da marca individual e totalmente
isolada da PRIMAVERA, seria benéfico apostar no desenvolvimento de um estudo
centrado na personificagdo da marca, um aspeto com grande relevancia para uma

investigacao futura.

Simultaneamente, e ndo descurando a necessidade de existir uma individualiza¢do
da comunicag¢do e imagem do Jasmin relativamente 8 PRIMAVERA, seria interessante

perceber o impacto da divulgacdo da marca Jasmin nos canais da PRIMAVERA. Apesar
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da presenca no website institucional da empresa, o Jasmin apresenta os seus proprios
canais, como foi referido anteriormente. Contudo, ¢ dado o relevante nimero de clientes
PRIMAVERA e seguidores da marca, nomeadamente nas redes sociais, a associacdo do
Jasmin a PRIMAVERA poderia representar uma mais valia para a marca e refletir
melhores resultados em termos de subscri¢des no que respeita, por exemplo, na divulgagio

nas redes sociais da PRIMAVERA.

De modo geral, o Inbound Marketing atua de forma direta na gestdo de marca, mas,
por se tratar de um conceito com significado alargado, abre caminho para a exploracdo de
novas formas de medir os resultados relacionados com o impacto na visibilidade e
construcdo de comunidade. Simultaneamente, seria benéfico para esta area em especifico
explorar em detalhe o papel de outros canais de atragdo e gestdo de audiéncias nas
estratégias das empresas, tais como, Search Engine Marketing (SEM), CRM, relagdes

publicas, Marketing Viral, Affiliate Programs ou Targeting Blogs.
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