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Plano de Comunicacéo Integrada de Marketing para a Marca Companhia Alfacinha

RESUMO

Este projecto aborda a importancia da elaboracdo de um plano de comunicagdo
integrada de marketing para uma empresa de pequena dimensdo. Este plano é elaborado
para uma marca jovem, recente e empreendedora e tem como objectivos aumentar a sua
notoriedade no mercado, atrair novos clientes e fidelizar os ja existentes. Para alcancar
estes objectivos foram seleccionadas diferentes &reas de actuacdo de acordo com a
estratégia da marca (segmentacdo, targeting e posicionamento) como a comunicagdo
interna, online, de produto, com 0s media e com a comunidade local, publicidade,
promocdo, branding, eventos e parcerias. Sao apresentadas tacticas exequiveis de forma
a que, com recursos limitados, se demonstre que é possivel alcancar um crescimento
sustentavel através de um planeamento de comunicacdo organizado, realista e adaptado
as necessidades existentes e ao qual os colaboradores da empresa podem responder.

Palavras-chave: comunicacéo integrada de marketing, plano de comunicagéo integrada
de marketing, marca, marca Portugal.

ABSTRACT

This project shows the importance of developing a plan of integrated marketing
communication for a small company. This plan is designed for a young brand, new and
entrepreneurial and it has some objectives, namely increase its visibility in the market,
to attract new customers and to retain the existing ones. To achieve these objectives
action were selected some different strategies according to the brand strategy
(segmentation, targeting and positioning), such as internal, online and product
communication, communication with the media and with the local community,
advertising, promotion, branding, events and partnerships. There are presented feasible
tatics to show that even with limited resources it’s possible to achieve sustainable
growth based on an organized, realistic communication plan, adapted to the existing
needs and to which the company's employees can respond.

Key-words: Integrated marketing communication, integrated marketing communication
plan, brand, Portugal brand.
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1. INTRODUCAO
1.1. RELEVANCIA DO TEMA

Este projecto analisa a importancia do desenvolvimento de um plano de comunicacgéo
integrada de marketing e o que pode contribuir para o crescimento do negocio e
desenvolvimento de uma marca. A microempresa analisada neste plano, com apenas um
ano de existéncia, com um volume de vendas ainda ndo muito representativo e com um
pequeno nimero de colaboradores e clientes, ndo apresentou como prioridade, no
momento da sua abertura, o desenvolvimento de um plano de Comunicacao Integrada
de Marketing, ndo sé pela falta de know-how, como também pela falta de recursos
financeiros e humanos. Assim, o plano fornece orientacOes preciosas para auxiliar o
decorrer da sua actividade, nomeadamente compreender o contexto empresarial onde
actua, as suas caracteristicas internas fortes que deverdo ser rentabilizadas, e 0s seus
pontos menos fortes que poderdo ser ajustados com a ajuda do plano. Para além disto,
procura auxiliar na definicdo dos concorrentes, na caracterizagdo dos seus clientes e na
promocdo de mensagens-chaves coerentes para a organizacdo e para 0s seus publicos-

alvo.
1.2. OBJECTIVOS DO PLANO

Os objectivos sdo (1) aumentar a notoriedade da marca durante o ano de 2014, (2)
atrair novos clientes em 45% no prazo de 6 meses apds a implementacdo do plano (3)
fidelizar os clientes existentes em 50%, (4) desenvolver a imagem da marca e fortalecer
a sua identidade no mercado e, por fim, (5) reforcar a sua presenca no contexto de gift
shop no prazo de 3 meses apds a aplicacdo do plano.

1.3. METODO UTILIZADO

O projecto consiste na elaboracdo de um plano de comunicacdo integrada de
marketing para a marca Companhia Alfacinha sustentado numa revisdo de literatura
sucinta, com o0 objectivo de se compreender os alicerces nos quais o plano se
desenvolve. Apos a revisdo de literatura apresenta-se a empresa, bem como se analisa o
contexto externo na qual actua, através da analise interna, da analise macro e micro
ambiental. Para auxiliar ao diagndstico, foram realizados inquéritos a clientes e néo
clientes nacionais e estrangeiros, uma entrevista aos socios da empresa e ainda se

procedeu ao método de observacdo participante para recolha de informagdes sobre a
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concorréncia. O modelo conceptual seleccionado para ser a base do plano foi o de Clow
e Baack (2011).

1.4. ESTRUTURA

O trabalho encontra-se estruturado em duas partes, sendo que a primeira inclui a
revisao de literatura, e 0 modelo conceptual adoptado para o desenho do plano, e a
segunda apresenta o plano em si, onde apo6s a definicdo da missdo da empresa, se
procede a elaboracdo da andlise interna da empresa e da analise macro ambiental.
Posteriormente apresentam-se os dados primarios recolhidos e a analise concorrencial.
Apbs a analise SWOT, sdo definidos os objectivos do plano e a estratégia a desenvolver
com a integracdo da segmentacdo, posicionamento e defini¢do dos publicos-alvo. De
seguida com a definicdo das mensagens chave, definem-se as estratégias, as areas de
actuacdo e as tacticas a desenvolver. O plano termina com a proposta de orcamento, €
definida a equipa de gestdo que se devera encarregar de o implementar bem como a
calendarizacdo das accOes e apresentados indicadores de avaliacdo e controlo da
execucdo do projecto. No final, sdo apresentadas as conclusfes e recomendacdes e

posteriormente um gquadro-resumo do plano.
2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. INTRODUCAO

Este capitulo encontra-se subdividido em quatro sec¢des: a primeira seccao refere-se
a definicdo do conceito de comunicacdo integrada de marketing; a segunda a definicdo
de plano de comunicacdo integrada de marketing; a terceira aos diferentes modelos de
planos de comunicacdo integrada de marketing e, por ultimo, a quarta, as conclusdes

extraidas da revisdo de literatura.
2.2. DEFINICAO DE COMUNICAGCAO INTEGRADA DE MARKETING (CIM)

O aparecimento nos anos 90 do conceito de Comunicacdo Integrada de Marketing,
que neste trabalho ira ser referida como “CIM”, foi considerado um dos maiores
desenvolvimentos no mundo do Marketing, bem como a sua mais recente tendéncia
(Kitchen, 2003 citado por Holm, 2006) e quando surgiu, a CIM foi considerada uma
abordagem importante para as empresas alcangarem uma posicdo estratégica
competitiva no mercado (Dyer, 1982 e Coulson-Thomas, 1983 citados por Holm, 2006).

Assim, e segundo Holm (2006), o fendmeno da CIM é conceptualmente antigo mas
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operacionalmente novo, como tal, foram os desenvolvimentos recentes que tornaram
possivel a sua pratica nas empresas. O desenvolvimento da CIM deveu-se & ocorréncia
de diversos factores, tais como: o rapido desenvolvimento tecnoldgico, os constantes
avancos do mercado, a globalizacdo da economia, a desregulacdo dos mercados, a
individualizacdo dos padrGes de consumo (Kliatchko, 2005), a existéncia de
consumidores cada vez mais exigentes e informados (Holm, 2006), a reduzida eficacia
dos meios de comunicacdo e utilizacdo de métodos de comunicagdo segmentados, as
novas exigéncias colocadas aos marketeers e a maior necessidade de demonstrar retorno
financeiro das campanhas as empresas (Torp, 2009). Estes factores levaram as empresas
a sentirem necessidade de reconsiderarem os seus factores criticos de sucesso e a
desenvolverem novas estratégias de posicionamento sustentavel no mercado (Kliatchko,
2005). Para além disto, num mercado saturado, caracterizado pelo crescimento diario de
novos concorrentes, € necessario aplicar uma abordagem estratégica diferente nas
empresas, e a CIM representa essa mesma abordagem que complementa as teorias de
marketing tradicionais utilizadas na gestdo da comunicacdo das empresas (Porcu,
Barrio-Garcia e Kitchen, 2011). Perante isto, a CIM ¢ considerada um “paradigma
revolucionario” (Schultz et al., 1994 citado por Torp, 2009, p.194) e uma visdo
complexa dos elementos e processos de comunicagdo de marketing (Reid et al., 2005),
baseada na “propria evolugdo natural da comunicagdo de marketing” (Kliatchko, 2005,
P.194) que se “estende numa nova forma de trabalhar com a combinagdo dos varios P’s

do marketing-mix” (Ogden, 1998 ¢ Kotler et al., 2001 citado por Torp, 2009, p.194).

O conceito de CIM tornou-se num elemento de destaque na literatura, o que o fez ser
um conceito desenvolvido por muitos autores ao longo do tempo (ver anexo 1). Neste
plano propde-se o conceito defendido pelos autores Porcu, Barrio-Garcia e Kitchen
(2011, p.326) que sugerem que a CIM “é como um processo sistémico e interactivo de
planeamento multifuncional e de optimizacdo das mensagens para os stakeholders, com
0 objectivo de comunicar com coeréncia e transparéncia, de forma a alcancar sinergias e
levar a relacionamentos lucrativos no curto, médio e longo prazo”. Para estes autores, a
CIM ndo é um processo linear, € um processo circular que representa o conjunto de
relacionamentos que sdo estabelecidos, e que criam valor para a marca, em termos de
venda,s e que vém n&o sé da atraccao e retencdo, como também do aumento do nimero

de clientes.
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2.3. DEFINICAO DE PLANO DE COMUNICACAO INTEGRADA DE
MARKETING

A literatura académica existente ainda ndo é consensual, pelo que ainda existem
alguns desafios na uniformizacdo do que o conceito de comunicagdo integrada de
marketing envolve numa organizacdo (Dewhirst e Davis, 2005). Perante isto, surgiu a
necessidade de criar uma ferramenta tactica (Kotler, Amstrong, Saunders e Wong,
2001) para operacionalizar o conceito e adequa-lo as estratégias de comunicacdo nas
empresas. Para Elliot e Boshoff (2008) um plano de CIM deve ser um plano abrangente
e sincronizado, que avalia os diferentes papéis estratégicos, das diferentes ferramentas
de comunicacdo, e que as combina, de forma a criar 0 maximo de impacto na
comunicagdo das empresas, sem esquecer a clareza das mensagens e a consisténcia das
ferramentas seleccionadas. Para além disto, e segundo estes autores, o plano deve ser
incorporado na estratégia da empresa (visdo e missdo), para assim ser eficaz nas suas
mensagens promocionais. Para Clow e Baack (2011), a empresa deve ter em conta duas
tendéncias emergentes no ambito da comunicacdo de marketing, aquando do
desenvolvimento do seu plano de CIM: o crescimento dos novos meios de
comunicacdo, que se desenvolveram com a Web 2.0. e a importancia da medi¢do dos
resultados obtidos como algo tangivel. No fudo, a implementacdo de um plano de
comunicacdo integrada de marketing é crucial para uma empresa ter sucesso, e vai,
consequentemente ajudar a que esta se mantenha rentavel no mercado, mesmo quando
as complexidades do mesmo fazem com que os objectivos da empresa sejam dificeis de
alcancar (Clow e Baack, 2011).

24. MODELOS DE PLANO DE COI\/IUNICA(;AO INTEGRADA DE

MARKETING

Apesar de existirem diferentes modelos que criam o suporte conceptual ao conceito
de comunicacdo integrada de marketing, ainda h& poucas evidéncias empiricas que
substanciem o seu valor de forma quantificavel (Backer e Mitchell, 2000; Cornelissen e
Locke, 2000; Eagle e Kitchen, 2000; Kitchen, Brignell e Li, 2004; Low, 2000; Swain,
2004 citado por Reid, Luxton e Mavondo, 2005) pois ainda € dificil encontrar um bom
instrumento de medida da performance em marketing (Reid, Luxton e Mavondo, 2005).
Assim sendo, incluo no Anexo 2 quatro modelos distintos propostos por diversos
autores, desde 2000 até 2009. Contudo, o modelo seleccionado para ser a base de

construcdo deste neste plano foi o de Clow e Baack (2011) por apresentar uma estrutura
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actual abrangente e organizada em oito fases, e que se encontra apresentado na Tabela
1.

2.5. CONCLUSOES

O aparecimento da CIM, nos anos 90, como conceito tedrico foi o maior
desenvolvimento a nivel da comunicacdo da ultima década. Contudo apenas
recentemente comegou a ser verdadeiramente operacionalizado nas empresas, como
ferramenta estratégica e tactica. E uma area que esta em desenvolvimento constante e é
importante que os colaboradores das empresas participem na integracdo desta estratégia,
e na sua implementacdo, com uma orientacdo centrada nos interesses da empresa, nas
necessidades e desejos do cliente e nos restantes stakeholders. A empresa deve comecar
por conhecer 0 seu mercado, analisa-lo ao pormenor, compreender quais Sdo as
necessidades e desejos dos seus clientes, e preparar uma comunicacdo one-to-one
direccionada e segmentada. As mensagens devem ser relevante, consistentes,coerentes e

integradas em todas as ferramentas de comunicacao seleccionadas pela empresa.

3. MODELO CONCEPTUAL ADOPTADO

Madhavaram, Badrinarayaran ¢ McDonald (2005, p.69) argumentam que “a
comunicacdo integrada de marcas orientadas estrategicamente pode ajudar a alavancar
0s negdcios no mundo altamente competitivo do século XXI”. Perante isto, e sendo
fulcral que o plano forneca contributos para que a empresa alcance uma posicdo de
sucesso e de destaque no mercado concorrencial, foi seleccionado o modelo sugerido

por Clow e Baack (2011), ilustrado na tabela seguinte:

Tabela 1 - Modelo de plano de Comunicacgao Integrada de Marketing adoptado

Etapas do Plano de CIM

Analize Macro e Micro-Ambiental

¢« PRecolha e analize de dados primarios

o  Pesquiza e analize de dados secundarnios
Analise SWOT

¢+ Pontos fortese fracos

¢ Oportumidadese Ameagas
Detenminacdo dos Objectivos de Comunicagio

+ Pioblico-alve

¢ Quota de mercado

s  Perspectivas

¢ Posicionamento desejado
Definicdo das Estratégias de Comumnicacio

¢ Marketing-Mix

+ Posicionamento

o Diferenciagio

s Bramding
Plano Tactico de Comumcagio
s Areasde actuacdo previstas
¢+ Plano de Meios
Implementacio dastacticas definidas anteronmente
¢ Calendanzagio
* Orcamentacdo
Awaliacio da Perfonmance e Controlo do Flano

Fonte: adaptado de Clow e Baack, 2011, p.25, fig.1.4

10
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4. PLANO DE COMUNICACAO INTEGRADA DE MARKETING
4.1. INTRODUCAO

Apos a revisao de literatura e selec¢do do modelo a utilizar para o plano, de seguida
apresenta-se detalhadamente o plano de Comunicacdo Integrada de Marketing para a

empresa Companhia Alfacinha.
4.2. MISSAO DA EMPRESA

A Companhia Alfacinha vende produtos diferentes para decoracdo do lar e para uso
individual, e produtos alusivos a Lisboa e a Portugal, tanto tendéncia como intemporais,
de fornecedores nacionais e estrangeiros e também cria produtos de marca propria.
Valores como a €tica, a confianca, a honestidade, a vontade de crescer, a humildade, e o
trabalho em equipa, asseguram a cooperacao entre todos os colaboradores da loja e os
dois socios. Por outro lado, a inovacdo, a criatividade, o entusiasmo, a paixdo, a
irreveréncia e a entrega com que trabalham na marca, assegurando sempre a melhoria
continua e a esséncia dos produtos que vendem, sdo formas de contribuirem para o
crescimento sustentavel da marca. A antecipacdo das necessidades dos seus clientes, o
compromisso para com eles, e a procura constante em responder aos seus desejos,
ajudam a marca a tornar-se forte e a construir pilares de evolucdo e crescimento. A
ambicdo auxilia a empresa a procurar sempre superar as expectativas dos clientes, a
alcancar melhores resultados, e reflecte-se ainda no desejo de abrir outras lojas e

explorar novos segmentos de negocio.
4.3. ANALISE INTERNA
4.3.1. Apresentacéo e Historial da Empresa

A empresa abriu com o nome Timereader.Lda no dia 18 de Fevereiro de 2012, foi
oficialmente inaugurada na Rua da Rosa dia 3 de Maio de 2012, e, mudou de
instalacdes para a Rua do Norte, no dia 2 de Margo de 2013 onde se encontra
actualmente. A Companhia Alfacinha nasce do conceito de Home and Gifts, e opera no
sector do comércio e revenda a retalho, é uma marca de design e merchandising cultural
(quer pela marca prépria quer pelas marcas de designers portugueses e internacionais
que representa). A maior motivacgdo para o langcamento da Companhia Alfacinha foi a
necessidade que ambos tinham de explorar o conceito de “trazer o mundo e Portugal aos

portugueses, ¢ levar Portugal aos visitantes” atraves de produtos de decoragéo (citado
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por Nuno Varela na entrevista). Os socios, com os 24 e 26 anos tém formagdo em areas
distintas (Economia e Arquitectura) pelo que se complementam enquanto equipa, mas
ndo tém qualquer conhecimento sobre marketing ou comunicagdo. Foi essencialmente
por esta razdo que, aquando da abertura da loja, ndo foi definido um plano com
objectivos concretos para a comunicagdo da marca, pois, na altura, consideraram as
“acgoes de comunicagdo secundarias” (citado por Nuno Varela na entrevista). Para além
disto, ndo existe uma estrutura hierarquica definida, e para além dos dois socios, apenas
existem trés colaboradores para atendimento ao publico. As func¢des de marketing e
comunicagdo estao entregues aos dois sécios; o contacto com os media ¢ realizado por
um dos sécios (Nuno Varela) e o design e a comunicagdo da marca através do facebook

esta entregue ao outro sécio (Filipe Pascoa).

A ideia da expansdo para produtos gourmet, que é a Ultima aposta da marca, serd
ainda para manter o conceito de que a marca vende produtos de decoracdo e gifts de
oferta, pois consideram este tipo de produtos “uma oferta tdo valida como uma moldura
ou qualquer outro gift” (citado por Nuno Varela na entrevista). Actualmente tém mais
do que uma plataforma de venda dos produtos de marca Companhia Alfacinha, estando
presentes em varias lojas, como a loja Time to Give, na loja Aromas e Handicraft,
ambas em Sta. Apol6nia, com os produtos a consignacdo, com preco base previamente
tabelado. Para além destas lojas, estdo ainda presentes na loja Portugueza da Baixa em
Alfama, com o modelo de compra a pronto com desconto, numa Galeria de Arte em

Alfama, e recentemente, realizaram também uma parceria com a loja Oficina 42.
4.3.2. Clientes

A loja sofre muito com a sazonalidade, como tal o perfil do cliente é muito instavel.
Como é caracteristico do Bairro Alto, o publico-alvo é muito diversificado, mas, por
norma, sdo estudantes, reformados, artistas e clientes sofisticados (que procuram
determinadas pecas de decoracdo). Os turistas que visitam a loja normalmente s&o
franceses, americanos, alemaes, espanhdis e italianos. Em relacdo ao comportamento de
compra dos clientes da loja e neste segmento de lojas, segundo 0s s6cios, 0 processo é o
seguinte: o cliente tem conhecimento da loja porque (1) esta a passear na rua da loja, (2)
porque conhece a marca através do facebook, (3) porque vem através de recomendacao
de amigos ou familiares, (4) porque teve conhecimento nos media, ou (5) porque ouviu

falar (Word-of-mouth), o que faz com que, como a loja ainda ndo € muito conhecida,
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ndo exista grande avaliacdo de alternativas. O cliente portugués compra normalmente
produtos de origem do seu pais, e alusivos as tradigdes e cultura, mas também produtos
de decoracgéo para casa ou para oferta; o turista compra mais produtos de recordagéo de

Lisboa e de Portugal.
4.3.3. Portfélio de produtos

A Companhia Alfacinha dispde de 6 segmentos de produtos diferentes, sendo que 0s
produtos gourmet sao 0s mais recentes, e alguns dos apresentados na tabela 2 ainda ndo

estdo a venda, mas serdo disponibilizados brevemente.
Tabela 2 - Portfdlio de Produtos

Portfolio de Produtos
1. Produtos de marca Companhia Alfacinha: 4. Artigos de Decoracdo para Casa: placazcom
postais, canecas, pregadeiras, imanes, baszes de frazes, artigos de cozinha, molduras, velas, ete.
cortiga para copos, fotografias, sardinhas,
almofadas, galos, etc.
2. Produtos alusivesa “Marca Lishoa™ e 5. Gifts: porta-chaves, canetas lapis, blocos, velas
“Marca Portugal®™: t-shirts, sacos, conservas, de aniversario, porta-moedas, batons, estojos, ete.
sabonetes, chocolates, azulejos/bases, crachas.
marcadores, identificadores de bagagem, ete.
3. Produtos “Retro, Pop e Vintage™: latas/caixas, 6. Produtes Gourmet de marcas nacionais:
cinzewros, telas, mealheiros, malase bolsas, caixas  conservas La Gondola e chocolates Avianense(ja
de oculos, etc. existern emloja); chas Gowriana e Quinta Nova,
azeites Andonnha, Lisboeta e Taipa, compotas
Valdelima e Cunta Nowva (para breve); vinagre e
ervasaromaticas (sem fomecedores ainda
defirudos).

Os produtos que a loja vende caracterizam-se por serem “produtos que vao desde a
nostalgia a inovacdo, e reflectem o que de melhor Portugal tem para oferecer bem como
o0 trendy europeu” (citado por Nuno Varela na entrevista). Os produtos core da empresa
sdo os da propria marca - Produtos Companhia Alfacinha, e sdo os mais vendidos e
apreciados pelos clientes. Apesar da concorréncia existente, ambos 0s s6cios sentem
gue a marca possui uma mais-valia face a concorréncia, no sentido em que “ndo ha uma
loja com o conceito triplo” (citado por Filipe Pascoa na entrevista): produtos de marca
Portugal, produtos de tendéncias europeias e produtos gourmet, isto porque 0S sOCios

afirmam que nas proximidades da loja ndo existe nenhuma loja com esse conceito.
4.3.4. Posicionamento Percepcionado

Do feedback que a marca tem recebido dos seus clientes, estes consideram que a
marca face a concorréncia tem produtos diferentes, e que é muito competitiva a nivel de
precos. Para além disto, e pela analise dos inquéritos realizados a clientes, a marca é
percepcionada essencialmente como amigavel, jovem, audaz, criativa e agradavel e
como uma loja que vende ndo sO produtos que reflectem a imagem de Lisboa e de

Portugal como também produtos que reflectem modas e tendéncias internacionais.
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Através do logotipo, apesar de ndo ser claro para todos os inquiridos, a marca é
percepcionada como versatil e mais uma vez de produtos tradicionais portugueses e de

decoracao.
4.3.5. Recursos

Os recursos de que dispbe actualmente ainda sdo limitados. Para além dos dois
socios e dos trés colaboradores, a empresa tem stands da marca em outras lojas, 0s quais
também tem de gerir. O esfor¢o que tem vindo a ser feito é no sentido de aumentar a
divulgacdo e criacdo dos produtos de marca prépria, para cada vez menos depender de
fornecedores externos, que ¢ uma das formas para atingir a estabilidade financeira e
crescimento sustentavel. Para além disto, tém procurado estabelecer relacBes com
alguns fornecedores mais flexiveis, para criarem parcerias mais amigaveis a nivel de
custos e prazos de entrega, para que 0s processos de compra e venda se tornem mais

simples.
4.3.6. Andlise da Comunicacdo Actual da Empresa

Neste momento a comunica¢do da marca ¢ insuficiente, ndo tem objectivos definidos
nem nenhum plano estruturado e apenas comunica através da sua pagina do facebook e
na prépria loja, pois sdo as formas mais acessiveis a nivel de custos, o que se conclui
que apenas comunica para quem ja conhece a marca. Os outros meios onde a marca foi
referenciada e sem incorrer em custos (ver anexo 3), foi 0 caso da revista conVida
Lisboa e na revista Visdo. A nivel online a marca estd ainda presente no website da

Lisbon Lux, no website | love Bairro Alto e no website Guia da Cidade.
4.3.7. Fornecedores

Como se pode observar no anexo 4, a Companhia Alfacinha mantém um
relacionamento mais proximo com aqueles fornecedores nos quais tem um maior
interesse, dos quais sdo exemplo a Yellow Tram e a Flaidisaine (numa Optica de criarem
futuramente coleccBes conjuntas) e com a La Chaise Longue (numa Optica de se tornar
importador exclusivo). Ao construir relagdes proximas com fornecedores a empresa
encontra uma maior flexibilidade de trabalho e a nivel dos processos de compra, e
muitas vezes existe uma redugdo dos custos e uma maior estabilidade a nivel de precos.
O objectivo central da Companhia Alfacinha é tornar os fornecedores parceiros aliados

gerindo as relagdes win-win entre ambos.
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4.3.8. Conclusdes

Hoje em dia, para que a empresa cresca de forma sustentavel e seja reconhecida no
mercado, a defini¢do e criagdo de um plano CIM ¢é muito relevante. Ndo ha ainda uma
organizacdo interna eficiente no que diz respeito a comunicacdo e a divulgacdo da
marca, principalmente pela falta de kinow-how de ferramentas de marketing e
comunicagdo por parte dos socios. O facto de ndo existir qualquer planeamento de
negdcio ao nivel da comunicagdo, com objectivos definidos a médio-longo prazo, torna
a marca fraca estrategicamente. Contudo os socios, tém bem definido os projectos
futuros a nivel do seu crescimento, através da sustentacdo dos produtos que criam, do
desejo de expansdo da marca para 0 segmento gourmet, da criacdo de parcerias e de
relacionamentos duradouros com fornecedores. A nivel do conhecimento dos seus
clientes sabem o que estes desejam. A marca tem um bom portfolio de produtos, que se
encontra muito bem definido ao nivel dos seus fornecedores. Relativamente as
mensagens-chave, os s6cios sabem que ndo estdo a ser transmitidas correctamente, pois
a imagem que a marca transmite ¢ de uma “loja para turistas” quando o que se pretende
¢ ser uma marca para clientes nacionais e também para turistas, de produtos de
decoracdo cléssicos e actuais, ligados as tradigdes portuguesas e as tendéncias e modas
europeias. Assim, percebe-se as questdes mais criticas a enfrentar: a necessidade de
criar objectivos claros de comunicagdo, mensagens-chave para posicionar a empresa no
mercado, defini¢do clara do seu publico-alvo actual e potencial, aprender a comunicar
para os novos clientes, associar a marca ao conceito de marca Portugal, e diferenciar-se

face a concorréncia.
4.4, ANALISE MACRO-AMBIENTAL
4.4.1. Envolvente Econémica, Politica e Social

O mundo em que vivemos atravessa actualmente a segunda mais grave crise
econdOmica da sua histéria recente. Em Portugal sdo exemplos da crise a queda do PIB, o
aumento da carga fiscal, e o aumento do desemprego em Portugal, em particular o
desemprego jovem. Em Portugal o aumento dos impostos € o aumento do desemprego
criaram uma grande diminui¢do do poder de compra dos portugueses, € uma queda do
consumo interno. No que diz respeito ao sector do comércio a retalho, e segundo
estatisticas do Eurostat de dia 5 de Junho de 2013, as vendas do respectivo sector

cairam mais em Portugal do que na zona euro; para além disso, o volume das vendas do
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comércio em Portugal diminuiu 2,5% em termos homologos (comparando o més de
Abril de 2012 com o més de Abril de 2013). O poder de compra dos portugueses era,
em 2012, 25% inferior & média dos restantes paises da Unido Europeia, revelou o
Eurostat em 19/06/2013. Relativamente aos impostos em Portugal as taxas do IVA
foram alteradas a partir de 1 de Janeiro de 2012, sendo que a taxa de maior impacto na
actividade da empresa passou de 21% para 23%. Esta realidade e o seu impacto pode,
no entanto, ser parcialmente compensada por dois outros aspectos positivos: segundo o
INE (“INE Estatisticas de Comércio 2011 — edicdo de 2012”) em 2011, 82% de
estabelecimentos de retalho ndo alimentar comercializava produtos de marca propria,
em que mais de metade do volume de vendas destes estabelecimentos teve origem na
venda de produtos de marca propria. O crescimento das vendas de rua, que segundo um
estudo do mercado imobiliario efectuado sobre Lisboa pela empresa Aguirre Newman
em Dezembro de 2010, concluiu que as marcas estdo a apostar cada vez mais em lojas
de rua e menos em espacos dentro de grandes centros comerciais e considera que esta

tendéncia devera continuar a sentir-se nos proximos anos.
4.4.2. Envolvente Institucional

No que diz respeito a envolvente institucional existem determinadas regras que uma
loja aberta ao publico deve cumprir, nomeadamente, existe a necessidade de todos os
empregados estarem inscritos na Seguranca Social, a necessidade de todos os
empregados terem um seguro de acidentes de trabalho, a existéncia do Livro de
Reclamagdes na loja, e toda a documentagdo para a regulamentacdo da loja deve estar
actualizada e organizada e devidamente autorizada pelas entidades responsaveis como a
DGERT. Para além disto, ¢ importante que a loja tenha um documento onde estabelega
os horarios de trabalho, e outro com o Licenciamento Camarario necessario, autorizado

pela Camara Municipal de Lisboa.
4.4.3. Envolvente Tecnoldgica

O numero de utilizadores da internet em Portugal cresceu dez vezes entre 1997 e
2012, de acordo com um estudo da Marktest de 30 de Outubro de 2012. Perante isto, a
utilizacdo de tecnologias como o correio electrénico, os websites, 0s blogues e as redes
sociais tém vindo a crescer e a tornar-se muito popular junto dos utilizadores. Estas
ferramentas tém vindo a ser utilizadas com fins profissionais, despertando o interesse

das empresas que as procuram para reforcar o seu relacionamento com o seu publico,
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compreender as suas necessidades e desejos, partilhar informagdes, integrando assim a
estratégia de comunicacdo das empresas (Nunes, G. e Souza, G., 2008). Perante isto, as
empresas tendem a apostar a sua presenga no mundo da internet. Actualmente, as redes
sociais sao uma area importante do foco de comunicacdo das empresas, e plataformas
como o Facebook, Printerest e Instagram, sdo algumas das tendéncias que as empresas
utilizam para obterem um contacto mais pessoal, informal, personalizado e préximo
com os seus clientes. Outras ferramentas online como o Tripadvisor, o Google maps € o
Guia Michelin sdo utilizadas pelas empresas, para dar a conhecer ndo s6 localmente
como internacionalmente. O mundo da blogosfera e a criagdo de um website proprio
também tém bastante interesse ao nivel de comunicagdo do negdcio das empresas, o

primeiro de uma forma mais informal, e o segundo de uma forma mais formal.

4.4.4. Envolvente Cultural

Culturalmente, na nossa sociedade é de novo reconhecida a importancia que tem a
producdo nacional, e segundo a AEP ndo existe pensamento melhor para combater a
crise econodmica actual e as suas consequéncias no tecido empresarial portugués. De
ressaltar que, ainda este ano, Lisboa foi considerada a quarta cidade mais bonita do
mundo, e esta no conjunto de dez cidades a visitar do guia de viagens Urban City Guide
(in Fugas online - noticia de 22/ 02 /2013), e 0 nimero de cruzeiros em Lisboa tem
trazido a capital muitos visitantes, o que se caracteriza por uma maior vinda de turistas a

cidade.

No que respeita as especificidades do processo de decisdo de compra em contexto
Business-to-Consumer, centrado no sector do comércio a retalho, salienta-se a
importancia da pesquisa de informacéo sobre o produto que o cliente pretende adquirir e
a avaliacdo de alternativas junto das opgdes existentes no mercado. A experiéncia
anterior com a marca relativamente ao atendimento e ao tipo de compra efectuada, o
feedback proveniente de outros clientes, o reconhecimento da loja por parte de meios de
comunicacdo e outras formas de divulgacdo que fazem a informacdo sobre a marca

chegar ao cliente, sdo critérios importantes na decisao de compra.
4.45. Grupos de Pressao

No que diz respeito aos grupos profissionais que se identificam como grupos de
pressdo, indicam-se os seguintes: ASAE, DECO, Associag¢ao de Comerciantes do Bairro

Alto, Camara Municipal de Lisboa, postos de informacao turistica de Lisboa, Turismo
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de Lisboa, media da area de negdcio da marca, sdo considerados grupos de pressao pois,

por um lado, ddo apoio a empresa mas também podem dificultar a sua actividade.
4.46. Media

s media sao um 0 ressdo muito importante para a actividade da empresa
o d de it tante par tividade da empr

sobretudo como uma “rampa de langamento”. Perante isto, como a marca ainda nao
apostou nesta estratégia, apds um ano da sua criagdo considera-se aliciante e possivel

apostar em determinados meios de comunicagdo que surgem no anexo 5.
4.4.7. Conclusbes

Como conclus@es da analise externa serao tidos em conta o0s aspectos mais relevantes
que irdo integrar a analise SWOT, no que diz respeito as oportunidades e ameagas.
Salientam-se, principalmente, as dificuldades a nivel econémico, que condicionam a
actividade da empresa, € no que diz respeito ao sector do comércio e retalho as quedas
que tem sido alvo sdo um factor negativo para o crescimento e desenvolvimento das
vendas da loja no mercado. Para além disso, 0 aumento do desemprego, e diminui¢do do
consumo interno, e do poder de compra, também sdo considerados pontos a desfavor
para 0 seu crescimento. Por sua vez, o aumento da vinda de turistas a cidade e a
avaliacdo positiva da cidade de Lisboa, por parte de guias turisticos internacionais, sdo
elementos positivos que podem auxiliar as vendas da loja. Os grupos de pressdo
identificados, poderdo suportar o crescimento da loja e ndo foi identificado nenhum com
influéncia negativa forte sobre a sua actividade. As inovagdes tecnoldgicas contribuem
positivamente para a divulgacdo da empresa e para criar valor para o cliente contudo
ainda sdo pouco utilizadas pela marca ou ndo o sao utilizadas da melhor forma. Por fim,
a interac¢do com os media deveria ser mais tido em conta pela marca, para dar a

conhecer a loja e apostar em alargar o seu leque de clientes.
4.5. RECOLHA DE DADOS PRIMARIOS
45.1. Metodologia, Mensuragdo e Medidas Utilizadas

Recorreu-se a trés formas de recolha de dados: inquérito por questionario, entrevista

semiestruturada e 0 método de observacao participante.
4.5.1.1. Inquérito por questionario

Recorreu-se a aplicagdo de um inquérito por questionario, para avaliar a imagem e as

percepcOes existentes sobre a marca, sendo que o alvo dos questionarios foram clientes
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e ndo clientes portugueses e clientes estrangeiros. O mesmo encontrava-se subdividido
em 5 secgdes, sendo que cada sec¢do correspondia a uma determinada area de pesquisa
(ver anexo 12). Contudo, os questionarios, como foram aplicados de forma diferente,
requereram alteracdes. Nos questionarios realizados a estrangeiros, foram alteradas
determinadas perguntas e até retiradas pelo contexto em que eram empregues e porque a
informacdo néo era relevante para o estudo em questdo. O instrumento de mensuracao
principal utlizado foi a Escala de Caracter Corporativo de Davies et al. (2004) com o
objectivo de identificar as associacdes mais frequentes a marca. A amostra utilizada foi
ndo probabilistica, por conveniéncia e por sua vez nao representativa e no total foram

recolhidos 100 questionarios totalmente respondidos.

45.1.2. Entrevista semiestruturada

Através deste método de recolha de dados, pretendeu-se perceber a identidade da
marca, perceber o que a marca ¢ e pretende vir a ser futuramente, através da percepcao
dos sdcios sobre a comunicacao da marca, o seu conhecimento do mercado. Procurou-se
ainda orientar a entrevista com recurso a um guido de temas principais organizaram a

recolha de informagaopara o plano de comunicagdo (ver anexo 6).
4.5.1.3. Observagdo Participante

A observagdo participante é util para criar novos conhecimentos e para compreender
determinado assunto em estudo. E um método muito utilizado na pesquisa qualitativa e
é definido como uma pesquisa na qual o pesquisador é participante na situacdo em
estudo (Atkinson e Hammersley, 1994), o observador e o observado encontram-se
frente a frente, e o processo de recolha de dados é realizado no momento da observacao
(Serva e Janior, 1995). O tema principal a ser estudado foi a analise da concorréncia, e
perante isto, recorreu-se aleatoriamente a um grupo distinto de 6 pessoas de diversas
idades e interesses para visitar todas as lojas concorrentes directas identificadas pelos
sOcios, durante a entrevista, e criar um relatério com o conjunto de opinides decorrentes

das visitas realizadas (ver anexo 7).
45.2. Procedimentos de Recolha
4.5.2.1. Inquérito por questionario

Foram aplicados no periodo de 24 de Abril a 1 de Maio de 2013, através da pagina

do facebook da marca e de outras paginas pessoais, e no total reuniu 80 questionarios
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respondidos. Para além disto, também foram administrados questionarios na loja que,
no total, reuniu 20 questionarios respondidos. Os questionarios realizados a estrangeiros
foram traduzidos para inglés, espanhol, francés, de forma a evitar missing values e
respostas mal preenchidas por ndo compreensdo. O objectivo do inquérito foi recolher
informacdo adicional sobre a imagem da empresa com o intuito de, para além de
recolher informacao adicional, ao utilizar a escala de Davies et al. (2004), aconselhar a
empresa sobre as associa¢Ges mais frequentes em relacdo a marca, de modo a confrontar

essas associa¢fes com o posicionamento desejado pela organizacéo.

45.2.2. Entrevista semiestruturada

Foi realizada uma entrevista semiestruturada aos dois socios da Companhia
Alfacinha nos dias 25 e 26 de Abril de 2013. A entrevista foi realizada em dois dias
distintos conforme o tema a abordar com duragdo de 2h em cada um dos dias, nas
instalacdes da loja, e para facilitar uma posterior transcricdo utilizou-se a gravacao de

video ¢ audio.
4.5.2.3. Observacdo Participante

Durante o dia 22 de Maio de 2013, das 11h as 19h, através do método de observacao
directa, e conversa com os colaboradores das lojas, pretendeu-se preencher a tabela que
esta apresentada no anexo 7. No final do dia, recolheram-se as impressdes que cada um
dos observadores considerou sobre as lojas visitadas e foram analisadas bem como
outras informacdes oralmente transmitidas e consideradas relevantes para a avaliacdo da

concorréncia.
4.5.3. Apresentacdo de Resultados e Analise Conclusiva
4.5.3.1. Caracterizacdo da Amostra total - Portugueses e Estrangeiros

No total, foram recolhidos 100 questionarios, do qual 80 através do meio online e 20
questionarios na loja. Dos inquéritos analisados foi maioritariamente o publico feminino
que mais respondeu e tanto nos inquiridos nacionais como nos estrangeiros a faixa
etaria que mais respondeu ao inquérito situa-se entre 0s 22 e 0s 25 anos.

Tabela 3 - Caracterizacdo da Amostra - Sexo dos inquiridos nacionais e estrangeiros

Sexo _ Sexo _ _
0 0 0
(portugueses) ; " (estrangeiros) v Sexo (total) N "
Mhazculine 38 48 Mazculine 7 35 Mhazculine 45 45
Feminine 42 32 Feminino 13 63 Feminine 33 35

TOTAL 20 100 TOTAL 20 100 TOTAL 100 100
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a) Andlise dos dados recolhidos aos portugueses

Existe uma falta de notoriedade loja, pois do total da amostra recolhida, 50 pessoas
(63%) nunca visitaram a loja. Existe uma fraca frequéncia de visita e de compra na loja,
pois das 30 pessoas que conhecem e visitam a loja, apenas 8 pessoas (27%) quando a

visita comprou algo.

No que diz respeito ao conhecimento da nova loja existe ainda muita comunicagéo a
realizar, pois das 30 pessoas que conhecem a marca apenas 6 ja conhecem a nova loja, e
guem conhece, na sua maioria teve conhecimento por sugestédo de amigos ou familiares

ou através da pagina oficial da marca no facebook.

Relativamente a andlise do logotipo, tanto quem conhece como quem ndo conhece a
marca, considera que este representa que é uma loja maioritariamente de produtos de
decoragdo, para mulheres e direccionada para a venda de produtos tradicionais
portugueses. E menos perceptivel para os inquiridos que a marca seja sofisticada
versatil ou inovadora, que foram caracteristicas enaltecidas pelos sécios como
representativas da marca e cujo logotipo deveria espelhar. Assim pode-se concluir que
existe falta de transparéncia do log6tipo de forma a representar o posicionamento
desejado pela marca.

Relativamente a opinido sobre o que os produtos da marca reflectem, a maior
frequéncia de respostas centra-se na imagem de Lisboa (87%), seguida pela imagem de
Portugal (73%), e posteriormente reflectem o design Portugués (57%). No fundo, a

marca estd a conseguir transparecer através dos produtos que vende o0 seu conceito.

Do total da amostra recolhida, cerca de 51 pessoas assumiram que possivelmente
visitariam a loja se esta vendesse produtos gourmet (64%), o que € uma informacéo que
suporta a eventual opcdo da marca pela introdugéo de produtos gourmet na loja.

No que diz respeito a opinido acerca de quais 0s produtos que levariam os inquiridos
a deslocarem-se propositadamente a mesma, todos realcaram os produtos retro, pop e
vintage (50%), seguidos pelos artigos de decoragdo para casa (42%). Os produtos de
marca Companhia Alfacinha apenas sdo salientados por quem ja conhece a marca e
para quem nao conhece consideram uma hipétese valida produtos alusivos a marca

Lisboa e a marca Portugal.
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Através da andlise da pergunta sobre quais 0s meios mais convenientes para 0S
inquiridos obterem informacdo sobre a loja, a ordem foi a seguinte: (1) facebook, (2)
loja, (3) blogue da marca, (4) outros blogues, (5) eventos, (6) newsletters, (7)

instagram.
b) Analise dos dados do questionario realizado a estrangeiros

Relativamente a andlise do questionario realizado em loja a estrangeiros que a
visitaram, numa amostra de 20 pessoas inquiridas, as nacionalidades que mais visitaram

a loja foram os espanhais, italianos, franceses e ingleses.

Em relacdo a opinido sobre o espaco da loja consideraram-no, tal como os
portugueses, acolhedor, adequado, agradavel e confortavel. Através do logotipo foram
fracas as associagdes, a maioria das respostas assume que o logotipo representa uma loja
de produtos de decoracdo tal como a opinido dos inquiridos os portugueses, de
produtos tradicionais portugueses, que foi a 3% opc¢do escolhida pelos inquiridos

nacionais, e por fim que transmitia que a marca era versatil.

Para os visitantes, os produtos reflectem, tal como a opinido dos portugueses, a
imagem de Lisboa e a imagem de Portugal, e modas e tendéncias internacionais. Para
além disto, os visitantes preferem os produtos de marca Portugal e de marca Lisboa
(45%) e produtos Companhia Alfacinha (40%), e a maioria conheceu a loja por
passagem na rua da loja (50%) e alguns inquiridos pelos meios apresentados no
questionario, logo entende-se que existe uma grande oportunidade de desenvolvimento

da comunicacéo direccionada para 0s turistas.

4.5.3.2. Apresentacdo de Resultados — Escala de Caracter Corporativo
de Davies et al, 2003

Os inquiridos foram solicitados a identificar na escala apresentada no inquérito as
palavras que mais representava a personalidade da marca se esta se materializasse
como pessoa. Quando foram extraidos os dez itens com média mais elevada, verificou-
se que existiam algumas semelhancas entre a opinido dos clientes e ndo clientes

portugueses e Vvisitantes estrangeiros e 0s socios (ver anexo 8).

Ainda que com valores diferentes, tanto os inquiridos nacionais como 0s estrangeiros

consideram que se a marca se personificasse huma pessoa seria: agradavel, amigavel,
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jovem, audaz e criativa, como se observa na ilustracdo 1, cujas cores indicam os itens
nos quais ambos os publicos-alvo tém a mesma opiniao.

llustracdo 1 - Mapa Mental: Percepcdes sobre a marca

( Jovem - ;
Inovadora ~ . Criativa ) -
. ( Actual \
- l / ) o ( Amigavel
Honesta . - - l / — -
Andlise N Com Estilo ) ( Sincera ) . )
— | Portugueses ‘ - ‘ - ' Anélise — Jovem
Criativa |\ , S - ; ‘ Estrangeiros 3
B / ( Agradavel ) Fiavel ) \ , . -
- ‘ \ h g _ / \ ( Agradavel
( Audaz p _ N o - _
- ~ Amigavel ) ( Concordante J ) ;
— (" Namoda ) - ' . ) ( Audaz
) g - Charmos

45.4. Conclusoes

Conclui-se que, no geral, os inquiridos ttm uma opinido positiva face a empresa, a
marca e muitas vezes concordante entre si. A loja € percepcionada como generalista,
com fraca frequéncia de visita e de compra por parte de quem a conhece, a maioria dos
clientes nacionais conheceu a loja através de sugestdo de amigos, familiares ou péagina
do facebook e os estrangeiros conhecem-na maioritariamente por estarem de passagem
pela rua da loja. Existe ainda falta de divulgacdo da nova loja e fraca comunicacdo do
conceito da loja, bem como a existéncia de um logotipo desactualizado para 0 conceito
e fraco ao nivel de associacOes, pelo que recolheu avaliacdes diferentes. Para além disto,
0s produtos que vende estdo em coeréncia com o conceito da marca e sdo vistos pelo
seu publico-alvo como produtos de decoracdo, retro, pop e vintage, maioritariamente
tradicionais portugueses e que na sua maioria levariam o cliente a deslocar-se a loja.
Perante isto, procura-se com este plano, a uniformizacdo da comunicacdo da Companhia
Alfacinha para os seus publicos-alvo, tornando-a mais coerente, e relevante para que se

alcancem os objectivos e o posicionamento desejado pela marca.
4.6. ANALISE MICRO-AMBIENTAL
4.6.1. Concorréncia

Séo seis as concorrentes directas fortes identificadas, situadas em Lisboa e
concorrem nao s6 ao nivel de portfolio de produtos, como ao nivel do perfil de cliente
desejado e imagem percepcionada. No anexo 9 resumiu-se a informagdo mais relevante

extraida através do método de observacao directa e que permitiu a caracterizagdo das
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concorrentes. De acordo com os dados recolhidos, a maioria dos inquiridos ndo conhece
as lojas concorrentes indicadas no questiondrio. O que mais a ajuda a diferenciar a
marca, da concorréncia, sdo 0s produtos de marca propria e o seu “conceito triplo” atras

apresentado.
4.7. ANALISE SWOT

A anélise SWOT que de seguida € apresentada tem como base as informacdes
extraidas da anélise interna, da analise macro-ambiental e micro-ambiental, e ainda as
informacdes recolhidas com base nos questionarios, na entrevista e na observacao

directa realizados.
Tabela 4 - Analise SWOT

Forcas

Fraguezas

Empresa jovem com fortes bases de
crezcimento;

Existéncia de produtos de marca propria que
faz com gue exista menor dependéncia de
fomecedores extemos;

Perfil diferente dos socios que se complementa;
Empresza pequena com custos fixos reduzidos;

Localizagdo estratégica da loja muma das mas
mais conhecidas e frequentadas do Bairo Alto;
Aposta nos novos produtos gourmet;

Servigo bastante personalizado por parte dos
colaboradores na loja;

Prego acessivel face 2 concomeéncia;

Marca percepcionada de forma positiva por
gquem conhece a marca & na maiona em
concordancia entre clientes portugueses e
estrangeiros;

Marca percepcionada  em  determinados
aspectos de fonma diferents entre portugneses e
estrangeiros.

Enow-howreduzido aonivel da comunicagioe
da propria gestio da marca;

Becursos reduzidos para apostar em grandes
campanhas ou iniciativas de comunicagio;
Empresa pequena, logo tem mais dificuldade
em diferenciar o seu portfolio & aumentar o seu
volume de sfock;

Escassez de divulgagdo para quem ainda nio
conhece a marca;

Posicionamento e percepgio do conceito da
marca nio estio definidos de forma clara e
objectiva nem em coeréncia com o gque se
pretende que marca seja;

Fraca divulgacio dos outros pontos de venda
da marca (lojas parceiras);

Existéncia de fracas parcenas win-win com
fomecedores oulojas parceiras;

Inexisténcia de um meio fonmal de divulgacio
da marca como website da marca;

A marca nio esta registada;

Facebook deficitario e pouco estruturado/mal
gendo;

Marca percepcionada  em  determinados
aspectos de fonma diferents entre portugueses e
estrangeiros

Oportunidades

Ameacas

Tendéncia actual crescente de valorzar o que &
portugués e valonzar os produtos nacionais;
Aumento do fluxo de visitantes na cidade de
Lizhoa;

Crescimento do nimero de cruzeiros em
Lisboa que aumenta fluxo de turistasna cidade;
Lisboa eleita a 4* cidade mais bonitas do
mundo segundo “Urban City Guides™;

Oz turistas procuramlojas diferentes do nonmal
no gue diz respeito a lojas destinadas a compra
de recordacées e giffs da cidade e do pais.
Concoméncia € percepcionada como tendo
precos  mais  elevados  em  produtos
equivalentes;

Em tempos de crise, muitas sio as empresas
gue procurarm encontrar parceiros de negocio
para crescerem e subsistirern neo mercado
concomrencial;

Conjuntura  politica, social e econdmica
nstavel;

Menor poder de compra dos portugueses;
Concoméncia cada vez maior e agressiva com
estratégias de comunicacio bem delineadas;
Escaszzez de apoios financeiros ou flexibilidade
financeira para empresas ja cradas jovens de
pequena dimensdo;

Concoméncia por parte de outras marcas gue
antes ndo apostavam no gue & portugués e
agora comegarm a prestar atengdo a  este
negocio;

Clientes optam em tempos de crse por nio
commprar tanto produtos que nic sdo de
prirmeira necessidade;
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4.8. OBJECTIVOS DO PLANO

Os objectivos de comunicacdo deste plano sdo: (1) aumentar a notoriedade da marca
no mercado e face a concorréncia e aumentar o nimero de visitantes diarios a loja
durante todo o ano, maioritariamente portugueses, de forma a contribuir para um
crescimento de vendas em 50% no proximo ano de 2014, diminuindo assim a
sazonalidade sentida pela loja, (2) coordenar os varios recursos de comunicacéo a fim
de maximizar a consisténcia e clareza da mensagem da marca, para ambos os publicos-

alvo, no prazo de um ano.
4.9. ESTRATEGIA

4.9.1. Segmentacédo

A empresa pretende chegar a clientes portugueses da Grande Lisboa e a visitantes
nacionais e estrangeiros, independentemente da idade, sexo, rendimento ou classe
social. Procura clientes que se interessem por produtos de decoragdo diferentes, que

bem como produtos alusivos a cultura nacional.
4.9.2. Posicionamento Desejado

A marca pretender ser reconhecida pelo seu publico-alvo como uma marca de
referéncia no que diz respeito a venda de produtos “Home and gifzs” para clientes
portugueses e estrangeiros. Quer ser vista como uma loja de recordacbes, e de
lembrancas, quando os turistas vém a Lisboa, € no que diz respeito aos portugueses,
quer ser reconhecida como uma loja diferente, que vende mais do que produtos de
decoracdo para diversas ocasides, como produtos que enaltecem as tradigdes
portuguesas. Em relacdo a concorréncia, quer posicionar-se como uma “loja mix” das
marcas mais fortes concorrentes, e ndo ser vista como direccionada apenas para um
segmento de neg6cio. A marca diferencia-se dos demais pois ndo quer ser vista como
uma loja portuguesa para turistas (Unica e exclusivamente). Os gaps existentes entre o
posicionamento percepcionado pelos clientes e o0 desejado sdo quase inexistentes, apesar

de, ainda assim, existirem divergéncias.
4.9.3. Publicos-alvo

Os publicos-alvo subdividem-se nos seguintes grupos: colaboradores da loja; centros

comerciais; estagdes de radio; estacOes televisivas, media da &rea das artes e
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decoracdo/mundo feminino; blogues relacionados com o conceito da marca; sector
turistico (empresas de tours de Lisboa; hostels do Bairro Alto e zona envolvente, postos
de informacdo); fornecedores e parceiros actuais; bares e outras lojas do Bairro Alto;

museus nacionais; lojas do aeroporto e universidades da regido de Lisboa.
4.10. DEFINICAO DE MENSAGENS-CHAVE

A CIM ¢ geralmente considerada como um processo de gestdo estratégica das
mensagens das marcas de forma a torné-las marcas fortes (Duncan e Mulhern, 2004
citado por Reid et al., 2005,p.12). Perante isto, as mensagens chave tém de ter uma base
estratégica e coordenada como se encontram descritas no anexo 11, e as caracteristicas
que mais se pretendem destacar relativamente a marca sdo a sua identidade amigavel,
agradavel, jovem, criativa e audaz sem esquecer de enaltecer outras caracteristicas
directamente relacionadas como o facto de estar na moda, ser actual, inovadora e

elegante, sendo estes os atributos que irdo estar presentes na construcdo das mensagens.
4.11. AREAS DE ACTUACAO

Foram seleccionadas dez é&reas de actuacdo distintas com objectivos que se
complementam numa estratégia Unica de comunicacdo da marca, a salientar:
comunicacdo interna, online, de produto e com a comunidade local, promocéo,
publicidade, branding, eventos, registo da marca e parcerias, que se encontram
sintetizadas no plano tactico.

4.12. PLANO TACTICO
De seguida apresenta-se 0 plano tactico com os objectivos de cada accao, o publico-alvo

referente as mensagens-chave e a descricdo de cada accao.

= Comunicacéo Interna

Objectivo Accio Publico-alve Mensagens Descricdo da accdo
Aumentar a eficacia das
. . - Acompanhamento dos
acgdes previstas no xeomp -
plano, através da objectivos e acges planeadasno
A lano de CIM;

comunicacio comos - . Estruturar a empresa P ;

Feunides mensais . - Acompanhamento das vendas
colaboradores e com os - COIT M Iegime . .

. para auxiliarao . naslojas parceiras;
fomecedores e parceiros, criterioso de processos a P ’ .
- planeamento e ) - - Alocagido de orgamento as
de forma amotivara . realizar nasreurnides, N I .
. defini¢do de novos . . acgdes de comunicagido previstas

equipa ¢ a coordenaa . L - para que a divulgacioe N

objectivos, Soclos & R £ a novasacgdes que possam
mensagem central de e o plano de comunicagio . . -

Y estabelecimento e  colaboradores, e SUrglr ou que seja necessana

cornuicagdo da marca, " . tenha azsuazbazesbem M

preparacio dos ocasionalmente, adaptacio;

bem como manter os
colaboradores da
empresa bem
informados sobre as suas
actividades contribuinde
assim para o seu
envolvimento, partilha
de valores comuns e
sentimento de pertenga a
marca.

novosprodutos e
adaptagioe
selecgdo dos
objectivos
planeadosno
plana.

fomecedorese lojas
parceiras.

estruturadas, atraves de
uma agenda intema, de
um cademo de
actividades e de um
relatono no final de cada
reuniio, queresuma o
estabelecido.

- Definigdo de novosprodutosa
adquinr aos fomecedores;

- Um dos socios ficara
responsavel pela avaliagdo das
acgbes onlineg e outro pelas
acgdes fisicas, e umdos
colaboradores pela onentagdo
dasreunides e agenda de
trabalhos.

26



Plano de Comunicacéo Integrada de Marketing para a Marca Companhia Alfacinha

= Comunicacdo Online

Objectivo

Accido

Publice-alve

Mensagens

Descrigdo da accdo

Aumentara
notoredade da
marca, reforcando a
sua imagem perante
todoz os

Aliar-se a novas
pagnasparceiras
no facebookea
bloguers, que
divulguem a

Mensagem de proximidade
gue permita dara conhecer

- Procurar promover a marca nas
pagnas do facebook: Lojas do nosso
bairre, Portugal nspira-nos, Design
loves Portugal, Nacional Faz bem,
Consumir produtos nacionais, Madsin

interessados, - - . Fortugal, The Portugalonline
marcaporteremo  Clientes actuaise  os seus produtose criar = iz
estabelecendo . . - . shop, Visit Portugal, Visit Lishoa, Prove
T Mesmo conceito potenciais. uma relagdomais _
ligacdo comos : FPartugal, Portugal Confidential,
ol por emocional com os .
stakeholderspara . Artesanato da Tata, Voa, Marshmallow
. . - pretenderem utilizadores da Intemet.
além da mformagio alcancaruma Fortugal entre outras.
presente no estratéma win - A nivel de blogues abordadosatéa
Jacebookdapagna win g data: Porfugalize. me e A Cidade na
da marca. ’ Fonta dos dedos.
Aumentara -
- . Mensagemmais formal do .
credibilidade da Aliar-se ao . . - - Anunciar nesta plataforma para
. . Clientes actuaize  que & amarca, de forma j .
empresa e abnr Google AdWords, . - - quando qualquermterezsado pesquisar
: . potenciais, darcoeréncia e reputagio e .
mais wma via de para gue a marca : - por palavras-chaverelacionadas coma
. - . fomecedorese penmita estabelecer novos . )
comunicagio da seja anunciadana - Companhia Alfacinha_ esta apareca
parceiros. contactos CoM quUerm nnca

marca.

plataforma online

ouviu falarda marca.

como wma dasmtas opgdes.

Melhorar aimagem
da empresa, toma-la
mais formal e
concordante, de
forma a aumentara
confianga e
estimular a criago
de relacionamentos
mais proximos com
o publico-alvo.

Colocagio deumn
video
promaocional
(realizado por
estudantes
universitarios)
para promover a
loja e os seus
produtos.

Fomecedores e
parceiros e
também clientes.

Mensagem de
mfonmahdadee
proxirmidade a
fomecedores e parceiros,
mas 20 mesmo tempo
passara mensagem dewma
estratégia forte e coerente,
de forma areflectir a sua
competéncia,
responsabilidade apesarda
sua juventude.

Mostrar o seulado
inovadore modemo aos
clientes actuaise
potencials.

Colocar nosmeios online disponiveis
(pagmasz do facebook, blogue propro
de outrasmarcas), umvideo
promocional daleoja divulgando o sen
portfolio de produtos, onde se localiza.
mostrarimagens diferentes de lisboa.
ete.

Dar a conhecera
marca nosmeios
mais procurados
pelos actuaise
potenciais clientes.

Melhorar a gestio
dapagna do
Jacebook, criar o
blogue pessoal,
crar a pagina no
Instagram e surgir
no website da
Lifecooler.

Clientes actuaise
potenciais.

Mensagem de proximidade
para com o publico-alvo,
mostrar come a marca se
preocupa com o cliente e
com os meios actualmente
mais utiizados na web.

- Criagdo de umblogue como melo de
divulgagio extra da marca;

- Criagio dapagina damarcano
Instagram para publicacdo de
fotografias dos produtos, ete.

- Melhorar a gestdo estratégica do
Jfacebook definida nasreunides intemas.
- Surgir num dos websites de Turismo e
Lazer mais visitado em Portugal

Cracdo de uma
plataforma de
conmmicacio
actualizada para
estabelecer relagdes
proximas, atrair

Criagdo de wma
newsletter mensal

Clientes actuais,
potenciais,
fomecedores,
parceiros e
interessados na

Mensagem de marca actual
preocupada com os seus
stakeholders mostrando o
seu caractermodemo,
profissional, inovader.

- Enviar novidades do portfolio de
produtos, de novaslojas parceiras, de
eventos onde vai participar ou que vai
realizar, envio de possivels descontos,
mdicagio de passatemposa decormrere
de dias festivos quena altura estejama

fomecedores e . : OCOITEY oU proximos de ocorrer,
. . area. joveme actual . - N
interessados na area divulgando também futuras acgdes da
~ de negécio. loja.
Credibilizar a

empesa, estimular a
forga de vendase
relagées com
publico-alvo
corporate,
desenvolvendo uma
atmosfera de
confianga para com
esse piblico-alvo, e
eventualmente com
035 meios de
cormuicacio social
e clientes actuais e
potenciais.

Cnagdo de um
website
corporativo

Foco central:
Fomecedores e
parceiros
Segundo foco:
meios de
commmicacio
social e clientes
actuais e
potenclais

Mensagem de confianga.
estrutura mtema
organizada, empresa com
matundade corporativa,
fortalecendo a sua imagem
no mercado, nfluenciando
azezcolhas de diversos
stakeholders extemose a
forma como estes
percepcionam amarca.

- Cracdo dowebsite de forma a
COmUnIcar a sua rmssio, visdo,
portfolio de produtos e separador de
novos fomecedores e novos parceiros,
bem como uma forma de contacto
directo com a empresa. Futuramente
espera-se a venda enline atraves do
website. Esta acgio s0 deverd ser
iniciada wm ane apos o decomrer do
presente plano de CIM.
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=  Publicidade

Ohjective

Accido

Piblico-alve

Mensagens

Descrigdo da accdo

Orientar a gestio da
empresa em fimgdo dos
clientes potenciais,
maioritariamente dando
a conhecer aos turistas a
loja através do
estabelecimento de

Distribuir fTyvers
promocionaisnas
empresas de tours de
Lisboa.

Clientes potenciais
maioritariamente turistas

Mensagem de estratégia
de win-win, ouseja, que
ambos ganham as
empresas de fours e a

- Distnbuigdo dos flysrs
nas empresas de tours de
Lisboa e potenciara
divulgagio dalojanos
seus fTvers promocionais
- Naloja estanama

contactoserelagdes Companhia Alfacinha. .

. venda passes de viagens
proximas com d
: L 25535 EMpresas.
intermediarios de P
comunicagio.

Desenvolver uma
atmosfera de confianga
para com os principais
pontos de contacto a
nivel turistico da cidade
de Lisboa, numa optica
de colaboragio coma
marca.

Ter alojarecomendada
no Mapa oficial de
Lishoa, nos postos de
tunismo de Lisboa
(askme Lisboa), no
Pateo Da Galé (com
presenca nos seus
folhetos), no website
Lisbonshopping.pt, na
revista Follow Me
Lisboag e na Agenda
Cultural de Lishoa.

Clientes potenciais
mailontanamente turstas
mastambémnacionais

Mensagem de empresa
jovem, fundadapor dois
jovens empreendedores,
combudget relativo, e
que precisam de apoios
estatais que os auxiliem
a divulgar a marca.

- Contactar as empresas
desentas, pedir
divulgagdo damarcae
orgamento, e se estes
existir tentar chegara
um acordo para quenio
seja elevado.

Dar a conhecera marca
coersnte comanova
filosofia e conceito.

Actualizaciono sitio da
intemet onde 2 marca é

publicitada (fotografias, Cli -
- entes potenciais
descrigdo e acrescentar s P .
. = L maioritariamente turistas
mformagies adicionais . A
mastambémnacionais

para enriquecer este
meio de publicidade sem
custos para amarca).

Mensagem de marca
actualizada, que procura
dara conheceraos
clientes actuaise
potenciais a suanova
imagem.

- Entrarem contacto
com a LisbonLux para
que actualizem os dados
damarca.

Alcangar outros pontos
de contacto para dara
conhecera marcaa
potenciais clientes.

Surgir em blogues
femininos e de
tendéncias

Distnbuir flvers daloja
em hosiels do Bairo
Alto e zona envolvente
(bares e outraslojas)
COIM O Ieso conceito &

Clientes actuaise
potenciais turistas e
nacionais

Mensagem de marca
actual e jovem que
segue tendéncias.

Mensagem de estratégia
win-win, tanto ganha a
loja como os barese

Entrar em contacto com
bloguers para chegara
um acordo anivel da
publicidade daloja.

Falar com os hostels,
barese lojas da zona
envolvente, explicando o
processo de divulgagio
damarca e acrescentar
que naloja da

publico-alve hostels que a Companhia Alfacinha
divulgarem. também ospoderdo
_ Promover.
=  Promogao

Objectivo Accio Piiblico-alvo Mensagens Descricdo da accdo

Mensagem de quea As promo;qespodem estaraliadasa
Dar a conhecera marca esta atenta vinda atraves dosmeios de

Realizar promogdes publicidade realizados, se um cliente

marca e chamar
mais publico a
loja.

nos produtos e em
alturas festivas.

Potenciais e actuais
clientes.

aozseus clientes e
208 MArcos
historicos
nacionais.

vier recomendado de uma empresa de
tours de Lishoa adquire 10% de
desconto em detenminada gama de
produtos.

Dar a conhecera
marca & awmentar
a fidelizagdo dos
clientes actuaise
dos novos clientes
anganados.

Promogdes aos
clientes que se
dingirem aloja
depois da visita ao
stand presente no
centro comercial.

Clientes actuaise

potenciais

Cartdo acwrmulativo
de pontos.

Mensagem de quea
marca estd atentae
valoriza aos clientes
que a visitamno
stand e que
procuram conhecer
aloja, e que além
dizso, reconhece os
clientes que lhe sdo
fidis.

Apaos a visita a0 stangdno centro
comercial Oeiras Parque, se o cliente
se dirigir aloja numprazo
estabelecido, adquire uma
determinada promogdonalejaem
novos produtos que adquinr.

No cartio de pontos, o colaborador
regista até a 10° compra, e quando
atingir esse imite, o cliente pode
usufruir deum desconto de 20%
sobre o total de comprasefectuadas
naloja.
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= Comunicacéo de produto

Objective Accio Piiblico-alvo Mensagens Descricdo da accio
- Entrarem contacto
com as lojasdo
aeroporto gue
Estabelecerumacordo Mensagemde quea interessam (ex: loja
Dar a conheceramarca . . . ; . .
com as lojas do Clientes actuaise marca € aventureira e Portfolio) e colocar os

aqueles clientes que
estdo de passagemno
aeroporto.

aeroporto que vendem
giffs caracteristicos de
Portugal e Lisboa.

potenciais que estdo no
aeroporto de Lishoa

esta presente aténos
locais mais
Imprevisiveis.

produtos de marca
Companhia Alfacinha a
venda emregime de
consignacio.

Dar a conhecer a marca
através delocais de
interesse da capital.

Estabelecerumacorde
commuseus oulocais de
interesse da capitalpara
ter representadonas
lojas os produtes de
marca Companhia
Alfacinha.

Clientes actuaise
potenciais, estrangeiros
e nacionais

Mensagem de
proximidade comos
clentes actuais e
potenciais que se
interessam pela cultura
do pais.

- Entrar em contacto
COIL 05 Museus
seleccionados para que
na se¢do final do
mesmo, na loja de
recordagdes do museu,
vender 3 consignacgio os
produtos de marca.

Alargar o conhecimento
daloja fora do local
onde a loja esta
fisicamente presente
para dara conhecera
marca ¢ posterionments
reencaminhar esses
chientes para aloja.

Estabelecimento de wmn
stand tempordrio no
Centro Comercial Oeiras
Parque.

Clientes actuaise
potenciais visitantes do
centro comercial.

Mensagem de que a loja
vai até onde o3 seus
clientes estdo.

- Ja foi efectuada uma
reunido, 05 pregos ja
foram estabelecidos, e as
possiveis datas. Apenas
& necessdrio enviar um
g-mail de confirmacio
da acgdoeotempo que
deseja estarpresente no
centro.

Cnar relagées de
proximidade comos
clientes atraveés demeios
de comunicagio que
divulguem a marca apas
oferta de produte.

Entregar as redacgdes de
radios, um dos produtos
seleccionados dentro da
gama de produtos de
marca propua.

Estagbes de radio
seleccionadas como
mtermedianas para
alcangar o publico-alve
damarca.

Mensagem de que € wmna
marca jovem, a
amigavel e aventureira
que através de ofertas
pretende conquistarmais
clientes e satisfazeros
locutores dasradios que
provavelmente falardo
da oferta.

- Entregar em dias
diferentes, por exemplo
galos personalizados
com a imagem da radio
e com os nomes dos
locutores; um envelope
comuma mensagem da
marca ewmn cartio de
desconto aquando da s
ida aloja. Para além
disto, convidarpara o
aniversaro damarca.

= Branding (ver anexo 10)

Ohbjectivo Accdo Publico-alve Mensagens Descricao da acgio
O logotipo ja esta
crado, e sugendo em
Mensagem de quea anexo. Pretende-se com
A _— Cnagdo de novo marca estd atentaao que  esta acgdotirarpartido
umentar as associagdes

emocionais dos clientes

logotipo que represente
amarca €0 que os

Clientes actuaise

os clientes pensam
acerca da suaimageme

pararecriar uwmanova
imagempara amarca,a

amarea através do . . potenciais. B .
losotino clientes percepcionam que se procura actualizar Imagem certa
gohpe. acerca da mesma. e modemizar sempre percepcionada pelos
que necessano. potenciais e actuais e
clientes e pelos socios
damarca.
= Eventos
Ohbjective Accdo Piblice-alvo Mensagens Desericdo da acgiaoe
- Criagdo de um evento anualna data
do aniversano daloja, onde os clientes
Mensagem de marca . . .
seriam convidados através de
Clientes actuaise que estabelecerede de mensagens pessoais através do
Estabelecer Cnar um evento networking e que esta gensp

relagdes de
proxitidade com
0s seus
stakeholders

anualpara celebraro
aniversaro damarca,
de forma mais
formal.

potenciais; meios
de comunicagdo
social e bloguersda
area; fomecedorez e
parceiros.

atenta aos seus clientes,
aosseus fomecedores ¢
parceiros e que procura
que 3 comunicagio
social conhega amarca
e a divulgue.

facebook; os fomecedores, parceiros e
comunicagio social através de envio de
convite personalizado. Neste dia seram
oferecidos aosmeios de comunicagio
social presentes (cabazes com produtos
de marca propria e umcantio deboas
vindas), e aos clientes seriam

efectuados descontosnas compras.

Cnar relages e
dara conhecera
manufactira dos
produtos de
marca.

Criar uma vezpor
més workshops.

Clientes actuaise
potenciais.

Mensagemde quea
loja estd abertaa
demonstrar como cra

o0s seus produtos e que
estd sempre actualizada
asnovastendénciasno
mercado, procurando
relagies de

proximidade com o

cliente.

- Demonstragio de como criam os
produtos de marca propria no espago da
loja (maximo 4 pessoas)ouno espaco
onde os nteressados desejem
“contratar” este servigo.
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Participagdonas
seguintes feiras:
Aproximar-se acs - BTL juntamente
seus clientes de comlojas parceiras; Clientes actuaise
uma forma - Feira Natalis; potenciais.
diferente & - FlA:
Ireverente para - Evento da Intercasa,
estabelecer todosna FIL.
contactose dara
conheceramarca  Participagionos

Passara mensagemda
sua ireverencia, do seu
espinto inovador,
actual emodemo,
atenta aos
acontecimentos que
decomrem na cidade de
Lishoa e que albergam

- A participagdo nestes eventos tem
como principal objectivo a
apresentagdo e venda de produtos
portugueses de marca propria e a
divulgagio de produtos de decoragio.
Decorrera apasentrada em contacto
com os responsavels dos eventos, em
stands disponiveis comprego alocadoe
duragiolimitada.

aos clientes eventos/mercados: muite publico - Participagio nos eventos com siands
potenciais. Meo Outjazz; Lx Clientes actuaise interessante. pop up para divulgagio damarcae
Factory Market; no potenciais. apresentagio e venda dos seus produtos
Mercado da Fusdo nos trés acontecimentos seleccionados.
Mensagem de quea
marca esta atentaaos - Cniar sardinhas originais que depois
Aumentara acontecimentosna de passarema fase densernigdo e
notoriedade da Participar no Clientes actuaise cidade, que procura apresentagio daideia, vaivotagioe
marca e concurso da EGEAC  potenciais, passaruma dassuas onde em cada 10 vencedoresha um
credibiliza-la que estansenido nas  parceiros e imagens de marca (a premio de 1000€. Para alem disto
principalmente festas de Lishoa - fomecedores e sardinha)para o maior ~ procura-se que amarca seja divulgada
junto dos seus Santos Populares. commmicagiosocial niomero de publico- no conjunto de meios editoriais que
stakeholders. alvo possivel, coma patrocinam o evento (de forma

criagdo de algo
mnovadore diferente.

gratuita).

= Comunicag¢do com a comunidade local

Ohjectivo Accdo Publico-alve Mensagens Descricido da accio
- As fotografiase o video devem
Os alunos ;
. reflectir a marca, asredondezas, com
deverdo criar Transparecer o
. um toque de criatividade, humer,
um video mensagem de marca . .
. . .. - sendo algo diferente e movador.
: - promocional amigavel, proxima . . .
Cnar boasrelagbes com . . ) ; - O video serd colocadonosmeios
. marca bem Universidades: ETIC ¢ comos clientes, com ) . ..
a comumnidade local, ) . online disponiveis e as fotografias
como criarum  [ADE. a comunidadelocal, - .
nomeadamente . L deverdo ser vendidas em quadrose
P - portfolio de que € joveme .
umiversidades daregido . transformadas em postais.
. fotografias aventureira e
de Lisboa, promovendo . . - 0 aluno ou grupo de ahmos vencer
- - diferentes da simultaneaments -
amovagioe . . ficara atrabalharpara amarcaem
. cidade. capaz de criar )
empreendedorisme, bem programas de regime de freslancer.
como futuro emprego. Faculdades de Lizhoa: . - .
- empreendedonsmoe - Cragio de novasimagensparaas
Cnacdo de FEBA e Faculdade de P
. . Iovagao comas canecas, novos produtos, exactamernte
novosprojectos  Arquitectura da iversidad . .
: P L universidades. com o mesmo método acima
de design. Universidade Tecnica apresentado
de Lishoa. P
= Registar marca
Ohjective Accio Piblico-alvo Mensagens Descricdo da accio

Fegistar amarca e
toma-la inica e
inimitivel no mercade.

Fegistar amarca atraveés
do INPL, impedindo que
existamreplicagdes,
imitagdes. ouque outros
utilizemn a marca sem

Socios damarca.

Mensagemde quea
marca é1mica, e toma os
seus elementos
identificativos anicos
também: o seusiogan. o
seu logotipo e o design

- Ao registar amarca
junto do INPI os socios
tomam-se detentores de
exclusividade da mesma
e de impedir a sua
utilizagd o por terceiros.
O registo & valido

consentmento. dos produtoes. durante 10 anos e depois
dewvera ser renovado.
= Parcerias
Objective Accido Piblico-alvo Mensagens Descricdo da accio

P.ealizar parcenas que
atribuem visibilidade e
valor a marca, de forma
a awmentar a sua
notoriedade.

Trabalharjunto de
marcas e entidades que
podem promover os
produtose a marca sem
custos directos, mumna
abordagem de
divulgagdo

potenciais.

Clientes actuaise

Mensagem de que a
marca procura
visibilidade e wmamaior
divulgacdojunto do sen
publico-alvo, sem que
1550 acamete muitos
custos para a empresa.

- Criagdo de parcenas
concretas com duaslojas
concomentes a Amar
Lisboa e o Pateo da
Galé, pelo publico-alve
que abrangem,
localizagio, conceito e
valor de marca.
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4.13. PLANO DE MEIOS

Pretende-se integrar duas areas de actuacdo num plano de meios, pois sdo o0 centro da

comunicacgéo pretendida para a marca.
4.13.1. Media do meio editorial (online e fisico)

Procura-se aumentar a eficacia da comunicacédo, dar a conhecer a marca, aumentar a sua
notoriedade e memorizacdo, apresentar 0s seus produtos ao seu publico-alvo, suscitar
interesse a visitar a loja, estabelecer possiveis relacbes com novos fornecedores ou
parceiros e aumentar a reputacdo da marca. Ao nivel de divulgacéo fisica sugere-se a
publicacdo de produtos da marca no Jornal da TAP (Up Magazine) e, a nivel online, na
pagina do facebook da revista Up Inflight Mag. Relativamente aos media editoriais
fisicos foi seleccionada uma revista de cada segmento (apresentadas no anexo 5), de
acordo com conceito, preco e publico-alvo a atingir. Dentro do segmento de “Revistas
cor-de-rosa” seleccionou-se a revista Gente (na edi¢do de “Especial Gente Solugdes”-
Decoragao, Tendéncias e Ideias); no que diz respeito as “Revistas de Especialidade” foi
seleccionada pelo mesmo motivo a revista Vip Interiores no seu Anuério de decoragdo
pois é mais abrangente a presenca de produtos de varias marcas; no segmento de
“Revistas de Moda e Tendéncias” seleccionou-se a revista Activa (nos segmentos de
Novidades, Casa, Moda, Tendéncias, Especial Portugal) e por fim foi seleccionado o

suplemento da revista Sabado — “Tentacdes”.
4.13.2. Media do Meio Televisivo

Nesta area pretende-se apostar numa Optica de colaboragdo entre as estacdes televisivas
e a marca. Perante isto, consideram-se hipoteses possiveis a presenca no canal Sic, no
programa “Boa Tarde” e no canal da TVI, no programa “Vocé na TV” (numa Optica de
dar a conhecer os produtos da marca), na Sic Mulher no programa “Mundo das
Mulheres” (para demonstrar os produtos de decoracdo que a loja vende) e no programa
“Querido Mudei a Casa” (como associacdo ao programa como loja parceira para que
possam colocar produtos da loja em regime de Product Placement); na Sic Noticias no
programa “Imagens de Marca”, no sentido de divulgar a marca no contexto de
empreendedorismo jovem, de lancamento de uma marca que aposta em produtos
nacionais e, e por fim na RTP no programa “Portugal no Cora¢do” com a mesma visao

que na Sice TVI.
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4.14. ORCAMENTACAO
4.14.1. Método de Orcamentacdo Utilizado

Segundo a estratégia de Budgeting que Clow e Baack (2011) optou-se pelo “que se pode
pagar”, o que significa que o or¢amento alocado a cada ac¢ao ¢ obtido de acordo com a
disponibilidade financeira da empresa no momento do investimento. Com o desenvolver
do presente plano, pretende-se que se opte pelo método “objectivo e tarefa”, pois assim
a marca podera, consoante os objectivos do plano, e de acordo com a sua estratégica

alocar o or¢gamento necessario para a concretizagao de cada acgao.
4.14.2. Orgamento

O orcamento que se prevé é o seguinte:

Tabela 5 - Orgamento estimado do Plano de CIM

Descritivo dos custos de cada accdo Valor do Investimento médio Total estimado
Media (Imprensa) 2600€
Followme Lisboa (revista) em 1/8 pagma e 200€
rodapé
® Registar a marca 100€
Eventos: ETL, FIA, MNATALIS, 400€
Intercasa/duracdo das feiras
Stand Centro Comercial/semana 200€
Newsletter Le cool’2 semanas 200€
Socio da Ask me lishoa/6 meses 216€
Lifecooler/] ano 500€
Eventos Meo Outjazz, Lx Market e Mercado 420€
de fuzio
Outras ofertas, flvers, workshops, festa de 173€ 5436€

aniversarno, comunicagio intema.

4.15. EQUIPA DE GESTAO E IMPLEMENTACAO DO PLANO

Para que o plano de CIM seja adequadamente aplicado sd0 necessarios recursos
financeiros, é necessario tempo e mais importante que isso, colaboradores com
conhecimento, tempo disponivel e valores para alocarem a realiza¢do do plano (Duncan
e Moriarty 1997, Eagle e Kitchen 2000 e Smith, 1996). Sendo os colaboradores um dos
principais meios de comunicacdo da marca e um dos alicerces mais importantes para
que o plano seja elaborado positivamente (Reid et al.,2005) é importante que a equipa
seleccionada esteja totalmente inserida no projecto. E importante que se realizem
brainstorms com todos os elementos da empresa que ajudem a encontrar estratégias
para melhorar a imagem e a identidade da marca e a reduzir os gaps existentes, que

permitam o surgimento de novas ideias para melhorar a comunicagdo da marca e que
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ainda possibilitem o treino dos colaboradores internos no que diz respeito ao

atendimento ao publico e a forma como comunicar o conceito e valor da marca.
4.16. CALENDARIZACAO

No que diz respeito a calendarizacdo do plano, esta ja comegou, pois ja foram tidas 3
reunides para formalizar futuros acordos com determinadas entidades, nomeadamente
com a Lifecooler, com o responsavel pelos stands existentes no Oeiras Parque e com 0
Ask Me Lisboa. Entrou-se ainda em contacto com a FIL para saber precos relativos a
presenca nas feiras atras descritas, e foram trocados e-mails com or¢amentos estimados.
Para além disto, foram contactadas determinadas marcas presentes no facebook, certas
revistas e bloggers também atrés indicadas para conhecimento da disponibilidade em
divulgar a marca e estabelecimento de acordos ou orcamentos. Contudo a sua
operacionalizacdo esta proposta para ser iniciada em Setembro de 2013 abrangendo
todo 0 ano 2013/2014 e claro, se a empresa ndo tiver possibilidade para realizar todas as
accdes no prazo de um ano, poderd estende-lo por mais um ano (o verde claro
representa Implementacdo, o rosa Preparacdo e Implementacdo, o azul claro

Preparacdo, o verde escuro Implementacéo e Avaliacdo e o0 azul escuro Avaliacao)
Tabela 6 - Calendarizagédo do Plano de CIM

AcgBes/Tacticas Set-13| Out-13| Now-13| Dez-13 Jan-14| Fev-14 Mar-14| Abr-14| Mai-14[ Jun-14 Jul-14| Ago-14 Set-14| Out-14| Nov-14| Dez-14]
Comunicagio Interna
Renides/Brainstorms
Comunicagio Online

Novas Parcerias

Google Adwords I

Publicagio Video promocional

Blogue/Pdgina FB/Instagram

website Lifecooler

Newsletter mensal
Publicidade
Flyers promocionais

Loja Recomendada

Actuaizacio informagio lisbonlux

Promocio

Mo Portfélio de produtos
Aos clientes

Cartdo fidelizacio
Comunicagdo de Produto
Lojas aeroporto

Museus cidade

Stand C.C. (1 semana)
Ofertas &s estaces de rddio
Branding

Novo logotipo

Eventos

Aniversdrio da loja
Workshops

Participacho: BIL, Natalis, Intercasa e FIA natalis [JNE BIL
Participagio: Lx factory, Meo Outjazz, Mercado da fusdo Lx MKkt Lx Mkt  |Fusdo
Concurso EGEAC proposta | vencedores

Com. Comunidade Local

Criagdo video promocional
Criagio novos projectos design

Registar a Marca INPI -

Parcerias Amar Lisboa e Pateo da Galé

Plano de Meios
Up Magazine/FB Up Flight Mag
Revista Gente

Revista Vip Interiores
Revista Activa

Tentagdes (suplemento)

"Vocé na Tv" (TVI)

"Mundo das Mulheres" e"Querido Mudei a Casa" (Sic Mulher)
"Imagens de Marca" (Sic Noticias)

"Portugal no Coragdo” (Rip)

"Boa Tarde" (Sic)
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4.17. AVALIACAO E CONTROLO

Perante a estratégia delineada, como indicadores de avaliagdo consideraram-se 0s
seguintes métodos de mensuracdo: a curto prazo — o aumento do fluxo de visitantes a
loja e consequentemente o aumento do volume de vendas na loja; a longo prazo — o
aumento da notoriedade e conhecimento da marca no mercado, verificagdo de uma
maior lealdade e fidelidade por parte dos clientes, e o alinhamento entre o que a marca
pretende ser e como € percecionada no mercado, reconhecimento dos produtos junto do
conjunto de alternativas existentes, maior posicdo no mercado face a concorréncia
(Clow e Baack, 2011). Para além disto, uma forma de verificar o aumento de fluxo de
visitas a loja e consequentemente de compras na loja € atraves do cartdo pontos (com a
marcacdo da data e do valor da compra); uma forma de verificar 0 aumento da
notoriedade e conhecimento da marca por parte de clientes novos é através do aumento
do nimero de “gostos” na pagina oficial da Companhia Alfacinha; e por sua vez a
avaliacdo da melhoria da performance e gestao interna da empresa pode ser medida com

recurso a um relatdrio de actividades semestral que resuma as actividades realizadas.
5. SUMARIO EXECUTIVO

Este plano pretende demonstrar a importancia de um plano de CIM para uma empresa
de pequena dimensdo, de forma a construir valor para a marca e melhorar a sua
performance no mercado. O plano pretende apoiar o desenvolvimento da marca
Companhia Alfacinha no sentido de alcancar um maior reconhecimento e notoriedade
no contexto concorrencial onde opera, especialmente pela necessidade de diferenciacao
e criacdo de valor junto dos seus clientes e concorrentes. Os objectivos foram
seleccionados apds a percepgdo de que a marca, apesar de ser um player recente no
mercado, tinha dificuldades em distinguir-se do conjunto de lojas que operam no
mesmo ramo de actividade, principalmente pela falta de coeréncia no que diz respeito a
sua identidade e imagem percepcionada, 0 que tornava naturalmente a sua reputacédo
corporativa negativa. A estratégia foi sendo delineada com base no target desejado, com
base no posicionamento pretendido e perante a segmentacdo estruturada. Para isto,
foram interligadas as mensagens-chave principais e procurou-se que a marca fosse
alavancada através de dez tipos de areas de actuacdo diferentes e com recurso a um
plano de meios delineado. A calendarizacdo foi estruturada conforme os principais

objectivos e a necessidade de os atingir e de acordo com 0s recursos da empresa tanto

34



Plano de Comunicacéo Integrada de Marketing para a Marca Companhia Alfacinha

financeiramente como ao nivel dos recursos humanos; dai se ter realizado 0 mesmo com
prazo de um ano mas com a possibilidade de extensdo temporal. A or¢gamentagéo foi
elaborada de forma a permitir que a empresa pudesse controlar e enquadrar os itens
mais importantes para a estratégia da marca. Os principais objectivos que se procurou
alcancar foram: aumentar a notoriedade da marca, atrair novos clientes e fidelizar os

clientes existentes.
6. CONCLUSOES E RECOMENDACOES

A CIM é vista como “um novo paradigma que facilita a gestdo da comunicacdo de
marketing das empresa” (Kitchen et al. 2004 e Reid et al, 2005, p.12) e perante isto,
procurou-se elaborar um plano para que a marca alcancasse posicdo competitiva no
mercado através de uma melhor gestdo da sua comunicacdo. Da andlise interna e
externa, concluiu-se que existia falta de congruéncia entre a identidade (o que a marca
) e a imagem (como é percepcionada), e por isto havia uma falha na estratégia de
comunicacdo da empresa. Para além disto, através da andlise macro conclui-se que
existem obstaculos no contexto onde a empresa opera, que requerem atencdo mas
também pontos a favor que ajudardo a que a marca se faca notar no mercado. E uma
marca que se mostra ambiciosa e que tem alicerces para crescer de forma sustentavel Ao
construir o plano, com os objectivos centrais interligados, também se pretendeu alcancar
outros objectivos entre os quais fortalecer a imagem da marca, tornando-a coerente com
0 gue esta pretende ser no mercado, alterar crencas e atitudes (demonstrando o valor dos
produtos nacionais) e por fim reforcar a presenga da marca no contexto de gift shop para
estrangeiros e nacionais. A marca necessita de ser percebida como um valor adicional as
ofertas ja existentes, bem como redefinir a sua competitividade através do novo
posicionamento que deriva da chegada de novos produtos, e do reforco dos produtos de
marca prépria. Nunca foram esquecidos os valores da marca e sempre se respeitou e se
procurou valorizar 0s mesmos, transpondo-ospara a sua comunicagdo. Em suma, com
este plano espera-se alcancar os objectivos definidos, tornar a WOM positiva e aliada a
todas as estratégias delineadas, através de mensagens chave adequadas e enviadas no
momento certo e para o publico apropriado, sem nunca esquecer e até exaltar o contexto
no qual a marca foi criada, as bases nas quais se tem apoiado para se desenvolver e as
perspectivas futuras positivas que se esperam alcancar para permitir o seu continuo

crescimento.
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7. QUADRO-RESUMO DO PLANO

Area de actuacio Tacticas Objectivos P-alvo Mensagem chave Avaliacio
S, Colbons i g e
Comunicacio RemiZo mensal a4 e%'mear - ‘e daCAe sentimento de pertenca 3 Monitorizer os resultedos das acgfes ea
Interna : ¢ ocasionalments pertenga conclusdo dos objectivos definidos
assegurar 2 sua fomeedores & parceirgs | TLETCE eutre colzboradores
realizacio. o1 par & s0cios.
- Novas parcerias - . Numeto de novas parcerias e de comentirios
(Facebook e Chs::;s 5 e e visualizagies por parte de clientes obtidas
Bisguers). pe posteriormente.
Clientes actuais e . . . .
- Google = Nimero de cliques na pagina através desta
Adwords. Eutmcem:;; fomecedores plataforma mensalmente.
Reforcar 2 per : s —
s oximidade com N].u:uem de “fikes™ no video promu-mon._al,
- Publicacio do Erseu cliente Fomecedores e nimero de noves contactes gerados apds o
‘1;'111&0 ionsl actuzl e gerar E#MDS & também Proxmidade, movago, f;.u lan{;a]:nenF? (pa{cenads ffmnen;&ures} e de
romocional contactn pom ientes mdscia e cristividade. -}Eﬂl?'ai que vem aloja de forma diferente e
- clientes potenciais vém 2 loja ou entram em contacto com £5ta.
- s?:;l eog_u = e stakeholders. Nimero de visualizagbes no blogue & no
A pe p2g Instagram. Nimere de novos membros ne
Comunicacio no Instagram, _ .
online melhorar pasi Clientes i e facebook e zumento dos comentérios de
B peg S acual clientes apos anova estratégia de
P. potenciats comunicagdo,
- Presenca no Ni i client im & loia 204
website da Nimero de clientes que vém 2 loja apos a
) C.A sernoticiada no website da Lifecooler.
lifecooler.
Aumentar 2
qualidade do
;ﬂ;ﬂ;ﬁ?amemo Clientes actuziz e Mensagem mformativa,
- News letier stakeholders da potenciats, . m modm Numero de newsletters abertzs e lidas.
menszl. emnresa L fomecedores, parceiros  movadora atitd para o
nogirdadés car e interessados na drea lettor.
pmmo{,\ﬁeé: novos
produtos, etc.
Distribuir fivers
PIOmMOCIONES nas Clientes ..
potenciais
E:E:;i i?:ms maiotitariaments Flyers com o logotipo da
zonz envolvents furistas. empresa e morada da loja.
dalojz.
- Nimero de turistas vindos 2 loja 2pds esta
Loja recomendada  Dar 3 conhecer 2 comumicacio.
1ios proicipats marca ou Clisntes potenciais Localizacdio no mapa da
pontos de o . .
contacto anivel relﬂ:ub_r_ar para matoritariaments cidade de lishoa, fivers
iristicn da cidade o122 furistas mas tzmbém existentes nos postos de
e lishoz, conhece. nacionais. turismo com o logotipe e
morada da marca.
Publicidade
Actuzlizacio no i .
zitio da mtermet Ch?m?i Pmen?.ms Mowa deserigio, novo
onde 2 marea & matoritariamen Ebe'1:n logotipo, novas Nimero de clientes que visuslizam 2 pigina
publicitada m;;?’“ tam fotografias e mformagio da C.A através deste website.
(Jisbornix). adictonal sobre zloja
fSu.rgLr e blggues Chentes actuasis 2 dDEimﬁD '{a e::inpresa, Relzcionamento entre lettores do blogue 2
a]:litflm‘.:'s sae potencizis turistas e e;onmal{;an 108 vindas posteriores 4 loja ou comentirios
tendencias. Hacionas produtos, logotipo & reglizados.
morada daloja.
Reforgar que a
Promogdes (em marca 52 preocupa
produtes que ja COmM © memento Mensagem de que a
= passaram de que l_“nlm'ugal Chentes actuasis 2 marca realiza PIOMOGOSE  Mimero de clientes que usufru das
Promogio estagdo, ou atravessa e que tencizis em zlturas festivas para omocBes & que vem propositdaments
excedentes), sem presentsia 03 seus po celebrar ezsas datas com Promaogoss & q propo:
alturas festivas. clientes ou 03 seus clientes.
potenciais
clientes.
Promogdes 2oz

clientes que se
dirigirem 2 loja
depois da vistta 20
stand presente no
centro comercial.

Cartio
acumulative de
pontos.

Clientes actuais.

Mensagem de valorizagdo
dos zeus clientes fidis.

Nimero de vindas 3 loja depois da presenca
no centro comercizl e que usufruem dos
descontos ammciados.

Numero de clientes com cartdo de pontos e
avaliagio do conjunto de compras realizadas.
Niumero de clientss efectivaments fidis 2
ke
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Comunicacio de
produto

Lojas do
aSroporto que
vendem gifis
caracteristicos de
Portugal e Lisboa.

Acordo com
museus ou locais
de interesse da
capital.

Dar 2 conhecer 2
marca e 03 3eus

Clientes acmiais &
potenciais que estdio no
zeroporto de Lishoa

Clientes actuzis
potenciais, estrangeiros
2 nacionais

Mensagem de
proximidade com o
piblico-alve.

Mensagem de que a
marea se relaciona com
entidades representantes
da cultura nacional.

Nimero de vendas reglizadas naloja.

Nimero de vendas nas lojas dos museus e
mimete de visitas 2 loja que sejam
recomendadas pela visita aos musens.

Siand temporirio produtos. Clisates s = Fetomo do mvestimente (nimere cLe vendas
no Centro Encigis visitmies do durant= 2 semana ultrapzssam ou ndo o
Comercial. gﬂo comercial mvestimento no stand) & posteriorments
” MMensagem de numere de visitas 2 loja.
Ofertas 3 radios Estactes de ridio proximidade, juventude, Feedback e comentirios dos locutorss 2s
m dos produtos seleccionadas como andacia e criatividade. ofertzs realizadzs. Numero de comentarios
'S I intermedidrizs, para por parte de clisntes & potenciais clientes
seleccionados ey ; - -
; aleangar o piblico-alve presencizlments ou através dos meios online
da marca. onde 2 marca esta presente.
Mensagem de
Reforcar a lizacs i
Branding Novo logoti @dﬁnﬁdﬂdsae Clientes actuais e damarca de iaﬂ!dohi; ®  Comentirios & Jeedback dos clientes
- gotipo m'agﬂ? marca potenciais. 281 COnCaito @ com 2 ’
::Ef;-;niﬂt'g}m @ opinide dos seus clientes e
: potenciziz clientes.
Aumentar a - - Numero de mscrigoes nos worisops.
Aniversgrio da proximidade e piifi{isﬁise de Comentirios nos meios de comunicagio
CA iaco de val o ; ocial bl i3 realizacio d
H;or;faops mo: e comunicago social e Mostrar 2 proximidade da ;\'ento‘.m o Tom SperiEEE
Swheholders da  oguersdadex . marcae o sen caracter Niimero de comentirios na pigina do FB
CA par ‘T'fm 2 movader ;1“ sobre ¢ evente do aniversario.
icipacio emonstrar come realiza
l:éﬁime; fei:: Clientels _3‘3[1131'3 2 05 seus produtos. Mostrar
Eventos = potenciais. aproximidade com os Nimero de vendas efectuadas nos eventos e
Participacio nos  Dar 2 conhecer 2 ) _ seus siakeholders. nas feiras ¢ avaliacio do feedback dos
e'rentols -'m; ercadps  Warca aos Cheme_s actuais & clientes acerca dos produtos da marca.
) stakeholders da potencias.
— marca ¢ reforgar o - -
Participar dr;u valor damesma Chemgs acmuas Mostrar o caracter Nimero de publicagtes na comunicagio
Eggiéo ?DIE:S{ parcemos & movador, actual, jovem & social sobre estz miciativa e sobre a
:;;mi ores E ocial competitive da marca. participagio da C.A no mesmo.
Criagdo de um
video Alunos das Nimero de slunes inscritos nos concurses
promocional & universidades: ETIC e divulgados.
marca & portfolic  Aumentar 2 IADE Mensagem de Nimero de videos a concurso.
de fotoprafias netoriedade da 328 ) Nimero posterior de visualizacies ao video.
Comunicacio com marca junte 2 ﬁmm:iax = ?'?m "stad Nimero de vendas relacionadas com as
a comunidade comunidade local 1IOS G235 WIversy a 5. fotografias e postais e de todos os artigos
local e contribuir para Faculdades de Lizshoa: Ip:i;; .‘:’)?:nisagm] 2 novos crizdos pelos alunos que serdo
Crizgio de novos  imiciativas de FEA e Faculdade de mod en]m - -m;“_ adm; vendides em loja
projectos de empreendedorism  Arquitectura da Feedback dos clientes.
design © & emprego Unrversidade Témmica Nimero de publicacfes na comunicagio
Jovem. de Lisboa social sobre esta miciativa
Registara Marca  Registo pelo INPI En"l’;" & mare Sécios da C.A N/A N/A
_ Nimero de vendas realizadas nas lojas
. Diar 2 conhecer oz Menia.g formal e zeleccionadas.
Amar Lisbea e o corporativa de forma a . - S e
P . Piten da Gals prodl.}tos da marca Loias parceiras mostrar 2 competéncia da Retome d_o mimero de clientes 2 loja fisica da
arcenas ’ através destas 125 par CA pelct das Companhia alfacmha
1as. - para Ser parcena Conjunto de contactos gerados apds presen
parceras lojas seleccionadas. nesm].:nE Iojas. = #pos presenga
Meios editorizis e e
(fisicos e onlne) difeteuté]s da cidade de Numere de “gostes” napagma do FE daC A
- Jomal da TAP Lishoa e do pais. ond apos publicacdo damarea na pigma oficial da
(Up Magazine)/ diente odemeonmar | Up Inflight Mag.
Jacebook da m;ﬁ iﬁ;ﬂmﬁ n:lo'a Nimere estimade de clientes por voo nos
sevista Up Iflight . POrIo B2 gusis & distribuida a revista
o parceira como na loja no
— Baitre Alto.
- Revista Gente
- Revista Vip -
s 0 Ao b
Anuzrio de I:; entos seleccionados Tiragem das revistzs onde 2 marca € sugerida
decoragio £m © ouende surgem produtos da C.A e posterior
- Revista Activa Diar 2 conheger 2 vinda 4 loja gerada por esse feito.
- Suplements 2 marca e osseus Apresentacio da marca ou
revtsm"Sabado: produtos Clientes e potencizis dos pr_odutos
Plano de Meios Tentagies reforgando o0seu  clientes, e parceiros de  seleccionades.
Meios televisivos; VAT ecapital de  negdcio.
~Sic-“Boa marea junte dos
Tarde™ Tvi - SEUS CONCOfrentes.
“Vock na TV,
Sic Mulher -
“NMunde das
‘Iw{ulhgges'ﬁ i Andiéncias 20s programas seleccionados 2
(‘g::ﬂ Sﬂc ndeta por sua vez, vindas iloja derivados desse
Noticizs - mode de comumicacio da marca
“Imagens de
Marea™; Ritp -
“Portugal no
Coragio” e na
série “E depots do

Adeus™
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ANEXQOS

ANEXO 1 - Evolucéo do conceito de CIM

Autores
Delozier, 1979 {apud Tormp,
2009, p.192)

American Association of
Advertising Agencies, 1929
(apud Torp 2009, p.196)

Eroeber-Fiel, 1993 (apud Torp,

2009.p.199)

Wang's, 1996 (apud Tormp,
2009, p.194)

Duncane Monaty, 1997-1998;
Bruhn, 1997-199% (apud Tormp,
2009, p.199)

Schultz e Kitchen, 2000 (apud
Torp, 2009, p.199)

Duncan, 2002 (apud Porcu,
Bamo-Garcia e Eitchen, 2011,
p.313)

Smith ef al., 2003

Balmer e Greyser, 2006

Eagle gt al 2007

Chnstensen ef al, 2008

Clow e Baack, 2011

Fonte: Elaboracao propria

Evolugdo do Conceito
O processo de apresentacio de wm conjunte integrado de estimulos a
um determinado mercados-alvo com a intengdo de evocarum conjunto
desejado de respostas, no intenor desse mercado.
CIM & wm conceito que temm por base o planeamento da comunicagio
de marketing e que reconhece que o valor acrescentado de um plano
de comumicacio coerente, que avalia e combina diferentes tacticas de
commumicagdo, (publicidade, promogic de vendas, relagbes publicas)
para que asmensagens transmitidas sejam claras, consistentes & com o
maximo impacto.
Alinhamento das diferentes formas de comunica¢io de marketing de
forma a reforcar as impressdes provocadas pela comunicagdo de
marketing.
Compreende dois tipos de imtegrag3o: planificacdo da integracgio (a
empresa deve assegurar a consisténcia vertical entre a sua visdo e
missdo e a estratégia de CIM) e a execucdo da integragdo (ncla a
consisténcia horzontal entre as wvanas femamentas de CIM da
empresa)
Cragio de coerdncia na percepeio dos clientes e siaksholders sobre a
mtegracio das fungdes de comunicagio extema e intema de uma
empresa.
Integracio da comumnicagdo e construgdo de relacionamentos com os
clientes e outros publicos que podem ter impacto na perfonmance da
empresa, como exemplo. Investidores, analistas, colaboradores,
grupos de pressdo.
Processo multifimeional destinado a cnar e nutnr relacionamentos
lucrativos com clientes e outras partes interessadas através de um
processo estratégico controlado, de forma a influenciar todas as
mensagens enviadas para esses grupos e de forma a incentivar o
dialogo orentado e propositado com eles.
CIM baseia-se na integracdo do processo do cliente e da empresa e
comeca coma percepedo dos desejos do cliente e da forma como esse
desejo podera ser satisfeito.
Conceito que assenta em 6 premmissas: Cultura (identidade
organizacional), Caracter(identidade corporativa), Comumnicagio (a
empresa é o que diz ser), Conceptualizagdo (reputacio da empresa),
Compromisso (gestdo da marca corporativa), Cliente (gestio dos
stakeholders e dazsuaznecessidades).
Coordenagdo dasvanaveis de comunicacio; Fonmna de organizaros
negocios da empresa; Forma de desenvolver wma estratégia de marca
mais direccionada; Fonma de entregar mensagens coerentes;
Coordenacgdo dosprogramas de BEP e publicidade; Processo estratégico
de gestio de marca.
Processo de engquadrar os simbolos, a5 mensagens, os processos & os
comportamertos dewmna forma ordenada para que a empresa
comunique de forma consistente, coerente, clara e com contimudade
dentro e fora das fronteiras formais da organizacio.
- Coordenacdo emtegragio de todas as ferramentas de comumnicagio
de marketing, de todos os canais e fontes de mformacio, mum
prograrma contimio;
- Procura maximizar o seu impacto sobre os clientes e outras partes
mteressadas (stakeholders), a wm custo reduzido
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ANEXO 2 - Modelo de Plano de CIM segundo Schultz e Kitchen (2000)

= Aplicagido de tecnologias de
informagio

Integragio
financeira
estratégica

Redefini¢ao do ambito das
comunicagdes de marketing

Coordenagio tactica das comunicagdes de
marketing

Fonte: adaptado de Schultz e Kitchen (2001) citado por Eagle, Kitchen e Bulmer (2006)

Coordenagdo
Prom ocional

Fonte: Fill (2002)

Modelo de Plano de CIM segundo Fill (2002)

Coordenacio
Funcional

Mudanga Cultural

Comunicagdo
Integrada de
Marketing

Modelo de Reid, Luxton e Mavondo (2005)

- 1* Nivel: abrange a coordenagdo das mensagens chave, de

- 1° Nivel: . forma a assegurar a consisténcia dos valores fundamentais
t.::oc?_rdenaqao da empresa (Reid, Luxton e Mavondo, 2003).
Modelo evolutive ii‘;;cjf:fﬁesde - 2° Nivel: surge a orientagio para o cliente; a empresa deve
de quatro fases (faz vmrkeif;z: assumir uma ab_ordagem“ de fora para dentro, que lhe
a.d.ivisﬁo entre as T30 Xi\'e?:. pemutaf recuo].her mformagio poter}r_‘lal para elab.orar a sua
dimensdes = comunicagio centradanaspercepgies do consumidor (Reid,
estratégicas e i;iigz{i‘;o do Lu}:to_r_l e Mavondo, 2003). ] ) ) )
tacticas). comuicacses de -3 }1\'e1_: a empresa deve_avahar a mfor_ma;ao _re_co]h.lfia
© ey sobre o cliente e transforma-la em conhecimento atil (Reid,
Ane: 2000; ”ﬁ:’i‘?””f Luxton e Mavondo, 2005) e deve procurar constnur bases
Autores: Schultz e ;fpff-";"‘;t; e de dad.orf dewd.amer.ne ;egmemadz.ls: COIT TEeCUrso aos nlems
Eicthen. e tecnologicos disponiveis (Eagle, Kitchen e Bulmer, 2007).
{ec»o!ogef:rsa’e - 4* Nivel: a empresa deve monitorizar de forma consistente
(apresentadono ”’-_{f’;’:’;fgﬁo' a performance das suas comunicages de marketing, mima
anexo 2) I}!ie-ﬂra"iilo perspecuva de alcangar o re.tomo do mvesn.ment.o des.e_]ado:
=T e a informacgdo e o conhecimento devem estar interligados
ﬂ}z.a}z.c'ee{'a € para avaliaremn cada um dos segmentos de uma forma global
gstraiegica. (Eagle, Kitchen e Bulmer, 2007).
- 1? Fase: engloba as actividades de marketing onde o
- 1* Fase: marketeer deve assegurar a consisténcia das ferramentas
Modelo com quatro Coordenagdo ut.i.l;izadas.
idades de analise promocional. - 2% Fase: os departamentos da empresa devem conhecer o
wmcades * -2"Fase: plano de comunicagdo a ser levado a cabo pela empresa e,
Ano: 2002: Coordenagdo para glém disto, dexﬁerr.l estar familianzados com o
Autor- Tl Juncional. marketing intemo da propria empresa.
ot B8 - 3 Fase: - 3* Fase: € importante que emtoda a organizagdo exista um
a Mudangacultural.  comprometimento baseado numa abordagem de deniro para
(apresentadono - 4* Fase: Jora, ou seja, todos os colaboradores devem estar onentados
anexo3) Implementagdo do  para o cliente.
plano. - 4* Fase: de forma controlada e organizada (Kitchen e

Bursman. 20100

Plano Estratégico

Plano Tactico

1.

P ow

Baseado em pressupostos do mercado e
em expectativas financeiras
Conectividade entre clientes e
stakeholders

Consisténcia estratégica

Integracéo funcional

Compromisso de recursos para a
comunicagdo integrada de marketing

1. Consisténcia a nivel das campanhas
2. Transparéncia a nivel das campanhas
3. Coordenacdo a nivel das campanhas

Fonte: adaptado de Reid, Luxton e Mavondo (2005)

Modelo de Caemmerer (2009)

1. Andlise da Situacao:

- interna (organizacao, produto);
- externa (concorrentes, consumidores, mercado).

2. Identificacdo das Oportunidades da CM:

- objectivos da Comunicagdo de Marketing;
- USP (Unique selling Point);
- publico-alvo chave.

3.Seleccdo da Agéncia:

- briefing criativo;
- convite a concurso;
- seleccéo da melhor agéncia.

4.Desenvolvimento e Implementacdo da Campanha:

- mix de comunicacéo;
- execucao criativa;

- seleccéo dos media.
- Publico-alvo chave

5.Evolugdo da Campanha:

- antes, ap6s e durante;
- estudos de acompanhamento;
- avaliacdo da eficacia e eficiéncia da campanha.

6. Planeamento Futuro:

- mindset dos consumidores;
- lembretes;
- campanhas de follow-up.

Fonte: adantado de Caemmerer (2009)
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ANEXO 3 - Onde a marca foi referenciada nos Media

Lisboa ConVida: Visao:

COMPANHIA ALFACINHA

A loja ideal para oferecer um presente que desperte sorrisos.
Sabonetes em forma de conservas portuguesas, maquinas foto-
graficas que afinal sao estojos, reldgios liquidos como os da

pintura de Dali, imans divertidos, canecas estampadas com as
caras dos nossos icones nacionais € mesmo algumas pecas da
Bordallo Pinheiro. Ideias nao faltam. Visite!

B6 Rua da Rosa. 130 - Tel . 91 456 1822
todos os dias / open daily 11h00 - 24h00

ift. Soaps in the shape of Por-

—
\

| rowoveTo
STAY AND CHU
BT LREALLY

s © COHPMLLACHSS

ANEXO 4 - Produtos consoante os fornecedores, relacionamento e tipo de contracto

Tipologia de
produtos

Fornecedores

Relacionamento

Tipo de contrato

Produtos de
“Marca Portugal”

Marcas classicas
portuguesas

Design
europeu/american
0 contemporaneo

(de fornecedores
europeus ou
americanos que
vendem através de
representantes
europeus)

= Hand made in Portugal: azulejos

crachés, sacos, t-shirts, sabonetes;

= Flaidisaine: t-shirts,sacos, marcadores,
crachas, blocos;

= Yellow tram: imanes, crachas, t-shirts,
identificadores de bagagem.

= Confianga (sabonetes);

= Avianense (chocolates);

= Bordallo pinheiro;
Para breve:

= Lagondola (conservas);

= Gourriana (chas);

= Marinha Grande (copos).

= Lachaise longue

(francesa) e que representa 0s produtos retro e
vintage.

= Container group buying

(inglesa) que representa os produtos como as
placas com frases, os porta-moedas, 0s
cadernos com bigodes, etc.);

= Botle clocks (inglesa) que tem produtos
como os relégios garrafa, as tabuas de cozinha
de vidro, etc.);

= On the move (belga) com produtos
similares aos da la chaise longue;

= Half moon bay

(americana) e que vende produtos de humor
retro;

= Robert Opie collection (francesa) que
representa aqueles produtos mais da gama de
nostalgia.

= Relagédo
relativamente

préxima com todos.

= Permite existéncia
de relacionamentos
mais préximos

= Fraca relagdo.

= Relagdo
relativamente
préxima e
agradavel com
quase todos 0s
fornecedores.

Os produtos das
marcas estéo
presentes na loja
Companhia Alfacinha
a consignacéo.

A Companhia
Alfacinha compra por
encomenda com
unidades preé-
estabelecidas e com
pagamento
antecipado.

1. Pedido de
encomenda,

2. Envio de factura
proforma,

3. Pagamento,

4. Recepcéo da
encomenda
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Anexo 5 - Tipos de Media que se enquadram no conceito da marca

Tipo de Media

Eevistas/Jornais/Suplementos/Canais de TViwebsites

Media fizicos
relacionados com o
tunizmo de hzboa

Reviztas “Cor-de-rosa”

Fevistas Especialidade:

Fevistas
MModa/Tendéncias/Jovens

Outraz Eevistazmais
generalistas

Lizshon Walks; Lisbon Tours [ Lishon scooter; Cooltours Lishoa; Gocar; The
original Lishon Walk; Lisbon Sighiseeing; Citvrama fours

Mapaoficial de lishoa.

Lux (segmento de “Shopping™)

VIP (segmento “Novaslojas™/ O gue é nacional € bom)

Caraz(zegmento “Carasideias™)

Gente (Segmento “Especial Gente Soligdes™)

Flazh (Segmentos possivels: Lifesivle, Dossier da Mulher — Shopping,
Tendéncias, Salios Altes, Living)

Vip Interiores/Anuano de decoracio

Carasdecoracdo (Segmento Estilo ¢ Cor —idelas para a sua casa)
Evasbes(Segmento Tendéncias);

Lux Especial decoracio (Segmento Shopping)

Maxima; Vogue (Segmento Shepping PortugalShopping Decoragde) Lux Woman
(Segmento Decoragde, Lso, Sair)

Visdo (artigo relacionado com Abertura de lojas em tempo de
crise/empreendedonsmo jovem/tendéncias/valonzar o que & portugués. . ); Rewvista
do Jomal Expresso; Fevista Exame; Tentagdes (suplemento da revista Sabado);
Tume Ohat;

Suplemento jomal Expresso (Logoui— segmento: Bloco de notasonde sdo
apresentados produtos, Fames sair - onde sugerem locais a visitar em lisboa)

ANEXO 6 - Categorias e subcategorias da entrevista semiestruturada as sécios

Categoria Sub-categoria

Tapicos centrais da
entrevista

Informacgio adicional

*  Informacgdo sobre os socios;

= Motivagiopara abertura da

loja;

Responsavelpelo

marketing e comunicagio;

* TFungio que ocupamna
emIpresa.

Apresentagio dos socios da
empresa

Analize Intema

* Defimigio da actividade;
* Definigio do
posicionamento
percepcionado (com o
auxilio da Escala de
Caracter Corporativo de
Davwies et al, 2004);
= Mizsdo;
Apresentagio e Histonal da * Possibibdade de venda
empresa onling e de expansio
- Inchu Posicionamento nacional da marca;
Percepcionado e Expansiodo ® Imagem damarcano futuro;
negocio da marca. ®  Organigrama;
* (Organizagdo ntema;
= Sector em que actua.
* (Contexto de abertura;
® [deia da criagio da empresa
e sualocalizacdo;
* Tipo deapoios a que
TecolTeram;
* Investimento inicial
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Clientes

Quem =30 e como s
caracterizam;

Que produtosmais
procuram;

Comeo tém conhecimento da
loja;

Imagem que o cliente tem
damarca;

Negocio onentadoparao
chente ou para o mercado.
Material de auxilio: tabela
“Perfil do cliente actuale
desejado™

Portfolio de Produtos

Produtos que vendem e sua
caracterizagio;

Imagem dos Produtos no
mercado

Caracteristicas dosnovos
produtos, respectivos
fomecedores, e explicagio
desta opgdo;

Produtos core da empresa e
nos quaismais pretendem
apostar.

Fecursos

Tempo disponivel para
alocarao Flano;
Fesponsaveispelas accdes.

Analize da Comumnicacio Actual

da Empreza (Promogio)

Planeamento de gestio, de
marketing e comunicagio
aquando a cnagioda
eImIpresa;

Nogio da comunicacio
actual da marca e immagem
damarca;

Em que meios se centraa
corumicagio da marea;
Possibilidades de melhona
—nova estratégia de
comunicagio.

Fomecedores

Quem sio e caractenizagio;

Tipo derelacionamento
Poszibiidade de se
tomarem parceiros de
negocio;

Nowvos fomecedores.

Orgamentacio

Definigdo do walor
disponivel para alocarao
Flano;

Modo de caleulo do
orcamento disponivel

Avaliacio e Perfonmance

Volume de vendas actuale
estimado;

Expectativas de
performance.

Analize Macro
Ambiental

Envolvente
Demografica, . .

Hogr L. * (Juais as caracteristicas de
Politica, Econormica e
social cada envolvente que afectam

o desenvolvimento e

Envolvente . -

o operacionalizagio da empresa
Institucional no mereado que
Envolvente . q e

. posterniommente constituird o

Tecnologica

ameacas e oportunidadesna

Envolvente Cultural anilise SWOT

Grupos de Pressdo

Media
* Identificagio dosprncipais
concorrentes directos;
* Caractenizagio dos
Analize Micro Amnalize da CONCOITentes;
Ambiental Concoméncia = Estratégias de comunicagio,

perfil de chente, loca]izagﬁo.e
portfolio de produtos dos
concomrentes.
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Analize e definicio

do Pablico-alvo

Clientes Potenciais = Identificagdo do perfil do

chente desejado (potencial)

Definicdo dasforgas

e fraquezas (ambients |

Analize por cada socio atraves

Analize SWOT mtemo}.e do preenchimento individual
oportunidades e da SWOT
ameacgas{ambiente '
extemo)

Objectivos a Determinacio dos

alcancarcomo obj sctrvos

Plano pretendidos para o
plano
Ter emconta as

Areas de actuagio prgblemaueas

dstas existentes na
previs comunicacio da
empresa
. Dhalogo abertopara
Conclusbes comentanos finais
ANEXO 7 - Analise da Concorréncia
Concorrentes Dlirectas Perfil do clisnte ComunicagEo Portfolio de Pradutas Pragos Localizagaa

Lizbon Lavers

Bairra Arte

[l

Rata Gounmst

A Vidz Porfugnesa

AVIEA PORTUGUESS

Apaimonars

ANEXO 8 - Andlise da ldentidade da Companhia Alfacinha pelos seus sécios

Itens Faceta
Favel Fesponsawvel
Actual Aventureira
Com Estilo Elegante
Agradavel Armigavel
Armigavel Armigavel
Na Moda Modema
Chammosa Elegante
Honesta Empatica
Audaz Modema
Inovadora Awentureira

ANEXO 9 - Concorrentes da Companhia Alfacinha

Lojas/marcas Perfil dos clientes Enguadramento ¢ Estratégias de comunicacio
Lisbon Lovers— 1* * Fundada em 2010.
CONCOITente mais * A nivel de comumnicacio tem website, tem wma loja
forte online que também esta disponivel em inglés, tem
o agina oficial de facebook, tem comeio electronico, e
Maiontanamente P Ui ’ :
tem outros pontos de venda: um carro que por vezes se
portugueses mas . L o -
; desloca a locals turisticos, a festivais de msica, entre
tambémrecebem

%

Lisbonlovers

muitos estrangeiros
que estdo de visita a
Lizboa, de idades
variadas etanto
homens como
mulheres.

outros.

®* Tem 2 lojas abertas de pequena dimensdo: na Baixa e

no Principe Real.
Conceito: Loja de merchandising, eventos e gas da
cidade.

= Marca que “celebra o cardcter singular de Lishoa™.

Produtos mna maiora sd3o de cragio propra
maleontanamente

Wantagem pela rede de contactos e presenga no
mercado bastante forte e divulgada.
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Bairroe Arte — 2*
concomente mais
forte

BAIRRO/
ARTE

Maiontaramente
portugueses mas
tambémrecebem
muitos estrangeiros
que estdo de wisita a
Lizboa deidades
variadas etanto
homens como
mulherez. Tambem
recebem muitos
artistas, decoradores,
profissionais de arte,
etc.

* Fundada em 2007.

® A nivel de conmmmicagio tem wna loja onling, envio
regular de newsletters, linha de apeio ao cliente,
website com 1diomas diferentes, tem pagma oficial do
facebook, tern um blogue.

= Tem 4 lojas: Bairro Alto, Chiado, Cascais, Lx Factory.

® Conceito da marca: € wna galeria de artesanato com
pesas de decoragio contemporanea e tradicionais,
onginais e mvulgares. Também tem
artigos relacionados com Lishoa e ha ainda a
possibilidade para exposigbes de fotografia, escultura
ou pintura.

®* Produtos de tode o geénero: Trendy, Pop, Retro,
Vintage, Portugueses que tanto sio de criagdo propna,
como de cragio de outros autores e ainda sdo
representante de outras marcas.

* Vantagem: Presencga no mercado com bastante forga e
hi wvares anos, foi pioneira no conceito deste género de
produtos, tinha wma estratégia delineada e a primeira
localizagio (Bauro Alto) tomou a numa das lojas com
mais afluéneia.

A Vida Portuguesa

-

AVIDA PORTUGUESA

Maiontarnamente
Portugueses de
idadesvanadase
tanto homens como
mulheres. Eecebem
nmnto aquele tipo de
cliente que preza
muito o5 produtos
naclonais antigos e
que tem gosto por
reviver o passado e
que nio se esquece
dassuasraizes.
Contudo pela propria
localizagioe
comumncagio,
tambémrecebem
estrangeiros masem
nunona.

* Fundada em 2007 por Catanna Portas

* A nivel de cormmicagio tem wm website com loja
online, tem um blogue, newsletters, tem outros pontos
de venda em PT, EU, USA, Japio, Macau.

* Tem duas lojas: Lisboa (Chiado) e Porto {Clénigos) e
outros pontos de venda em detemminadas lojas em
Portugal.

® Tem parcerias com marcas com as quais procura crar
produtos exclusivos (Bordale Pmhewro, Claus Porto,
etc.).

® Lema: “Beinventar produtos tradicionais portugneses
com os quais crescen’” {Catanna Portas).

®* Conceito: “MNascemos a acreditar que os antigos
produtos portugueses tém futura™.

* Produtos de todo o tipo produtos desde que sejam
genuinos de cnagio e antiga fabncagdo portuguesa:
para banho, cozinha, decoracdo nostalgia, ete., tanto de
criagio propria como de outros criadores e €
representante de outras marcas.

= Vantagem: forte reconhecimento no mercado, genial
rede de contactos, proprio conceito da loja. Ja foi eleita
uma das dez lojas mais ongnais de Lisboa.

= Ja foi referenciada em publicages de renome como:
Time Out Lishoa; Louis Vuitton City Guide;
Wallpaper; Maura Egan, New York Times.

Apaixonarte

@

SONRRTE

Pela propria
localizagdo, wma nia
de pouca passagem
turistica, e ndo sendo
Wma marca muto
conhecida, os
clientes entram por
estarem perto daloja
esdo
maiontarnamente
portugueses, artistas,
profissionais com
ateliers de arte.

* Fundada muito recentemente a 1 Dezembro de 2012,

* A nivel de comumnicagio: tem wm website muito bem
organizado com o conceito, os produtos, com Imagens
daloja e sua descrigdo, coma localizagdo, os contactos,
COm WM acesso restrito a clientes e com ligacdo directa
3 pagina oficial do facebook, tem ainda a possibihdade
de contacto com a loja para encomendas.

®* Tem 1 loja aberta em Lisboa (S30 Bento).

* Conceito: Loja portuguesa que pretende trazer 3
memeona a tradigdo portuguesa, valonzande a sua
cultura, costumes e ftradigbes, preservando as
mspiragdes do passado perspectivando-as para o futuro,
reinventando.

® Produtos  tradicionais  portugueses de  design
contemporines e ainda elaboram projectos de
mtenores, tém atelier em loja, tém cnagdes propnas e
de outros autores.

® Desvantagem: loja bastante recents, mal localizada.
apesar do website muito bem estruhwrado peca pelos
artigos que tem em loja de pequena dimensio e pouco
atractiva.
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Também
mfluenciada pela
localizacio e pelos
produtos que
vendemrecebem
mais estrangeiros.

Amar Lishoa

® Fundada recentemente em Cutubro de 2012,

® Tem uma loja aberta em Lisboa (Sta. Apolomnia).

® Fraca ao nivel da comunicacio: nio tem websife,
apenaspagna oficial do facebosk pouco estruturada e
explorada.

= Loja de design Portugués direccionada para os turistas
com gifis tipicos de Lisboa e Portugal ainda com um
togque de modemidade. Os produtos sio de criagio
propra e de outros autores e a loja & amda
representante de outras marcas.

®* O melhor meio de comunicagio da loja € a jovem
Carolina Patrocinio (fimura Pablica) que é socia da
loja. Para além disto ja fol referenciada na revista
Time Cut.

= Vantagens: A figura phblica associada abre muitas
portas e aumenta a rede de contactos ao nivel da
comunicagio.

® Desvantagem: fraco conceito, fraca organmizagdo em
loja, produtosmal enquadrados no que parece ser o seu

Malontanamente,
portugueses mas
Rota Gourmet tambémrecebem

muitos estrangeiros
que estdo dewvisita a
Lisboa, pois & uma

forma delevarem
recordagies gounmet
de Portugal.

* Fuindada em Dezembro de 2009

® Tem 1 loja em Lisboa (perto do Largo Camdbes)

* Ap nivel da comumnicagio: nio tem website, apenas
pagna oficial do facebook e presenca no website da
lifecooler. Tem umvideo promocional pouco
estruturado no Guia da Cidade com imagens daloja.

= Betine produtos gourmet tipicamente portugueses de
todo o pais para portugueses e estrangeiros & também
vende produtos ntemacionais.

® Pelo que se conseguin apurar os produtos funcionam
50 pararevenda.

= hedia: surgiu narevista Sabado na Tume Cut, esta
presente no website da Lishoa ConVida, na
Vipgounmet e no Guia da Cidade.

ANEXO 10 - Logotipo Antigo e sugestdo de novo

Antigo

Novo

home (€ gifts
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ANEXO 11 - Definicdo das mensagens chave de acordo com os publicos-alvo

Publico-alveo

Mensagens chave

Media editorial das artes,
decoracio e tendéncias

Empresa portuguesa jovem e empreendedora, com produtos
artezanais, de marcas portuguesas e europeias, de decoragio e que
respeitam a arte portuguesa, as suas tradiges a par com o gue de
diferente se pode encontrar fora do pais.

Media editorial — revistas “cor-de-
rosa’”

Media editorial — revistaz de
“tendéncias e moda”

Media editorial — revistas e jomais
generalistas

Loja de rua muma das mas mais movimentadas e na moda de
Lisboa, com produtos diferentes e elegantes, relacionados com a
portugalidade & onde a modemudade & aliada aos produtos de
decoracio que sio wma optitna sugestio para decorar a sua casa.

Loja modema, joverm e amigavel que vende produtos diferentes e
movadores de decoragdo e outros que nos chamam asnossasraizes
portuguesas sem esquecer o togue de modemidade.

Empresa jovem £ audaz, que nasceu ha wmn ano, em plena crise,
através de dois socios empreendedores, e que vende produtos de
marca propria e gue transformam as tradigbes portuguesas em
artigos de decoracio mais modemos e actuais.

Blogues femininos e de tendéncias

Empresa frendy, com produtos diversificados alusivos a Portugal e
atendéncias e modas europeias. Empreza que reflectem o wiverso
feminine de produtos de decoracio para o lar, movadores, vinfage
e nostalgico, elegantes e na moda.

Sector turistico (influenciadores,
hostels, postos de informacao,
empresas de tours de Lishoa)

Empresa jovem e amigavel, modema e criativa com portfolio de
produtos alargado relacionade com a magem de Lisboa e
Portugal, e que ¢ ideal para recordagées da cidade e do pais, que
pode serrecomendada para os tunistas visitarem.

Fornecedores e parceiros actuais
e futuros

Empresa competente, responsavel e informal no seu modelo de
negocio, que procura relagdes duradouras para que todos os
mtervenientes ganhem, com a definigdo de prazos de entrega e
meios de pagamento mais flexiveis.

Lojas e Bares na zona do Bairro
Alto

Neowa marca na Fua do MNorte, de produtos diferentes que juntam o
modemeo com o tradicional, para o tursta e para o cliente
portugués, gque & empreendedora, e responsavel e que pretende
criar wma parcena para sua divulgagio com objectivas win-win.

Estacdes televisivas

Empresa jovem e empreendedora, modema e competente, e que
procura mostrar gue € possivel langar wma marca em tempos de
crise e prncipabmente sem ajuda de recursos estataiz. Com
produtos gue relembram o passado e o que de mais caracteristico
tem as tradigdes portuguesas, pretende swrgr em sénes com
product placement ou em programas onde seja possivel enguadrar
o conceito e este contexto de criacio da marca.

Ceniros comercias seleccionados

Empresa recente, empreendedora, aventureira e modema, que

procura divulgar os seus produtos fora do local onde actualmente
oz vende, para alcangar novos clientes e dar a conhecer a marca
cormn wm siagnd provisérno em centros comerciais previamente
seleccionados.

Estacdes de radio seleccionadas

Marca jovem amigawvel, modema e aventureira, recente no
mercado, gue procura muma relagio nfornmal dar a conhecer a
marca através do envio de produtos chave da para determinadas
estacdes de radio, para que comuniquemn a imiciativa aos seus
ocuvintes, sendo esta 1wma estratéga de intermediacio.

Colaboradores da Companhia
Alfacinha

Marca amigavel, informal, competente e responsavel que pretende
crescer no mercade com a ajuda dos zeus colaboradores pois s80
elez a imagem prncipal para quem wisita a loja e onde a
mensagem nio pode falhar

Museus nacionais e lojas do
aeroporto

Marca empreendedora, competente e modema, que procura dara
conthecer os seus produtos alusives as tradigdes e cultura
portuguesa de formma a estar mais proxima com os potenciais
chentes que visitam a cidade de Lishoa.

Universidades da regido de
Lishoa de design, belas artes e
arguitectura ¢ marketing e
inovacao

Marca jovemn, amigavel e empreendedora que quer estar proxirma
da cormunidade universitina com projectos de desiga, fotografia,
realizagdo de fibmes promocionais, com concursos,  atribuicio de
prémios aos vencedores.
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ANEXO 12 — Inquérito online

Com que frequéncia visita a loja da Companhia Alfacinha?

Instituto Superior de Economia e Gestao

Olal Muito obrigado por se disponibilizar a responder a este guestionario. A Companhia Alfacinha comecou por ter uma loja na Rua da Rosa. Ha pouco tempo deixou de ter a loja na Rua da
Estou a fazer um estudo para a minha tese final de Mestrado de Marketing e, para isso, gostaria de Ine fazer Rosa e abriu 0 presente espaco na Rua do Norte.
algumas questdes sobre a sua percepcdo da marca Companhia Alfacinha € sobre o seu comportamento de
compra na loja. A sua participacéo € muito importante.
Todas as informagdes recolhidas séo estritamente confidenciais e os dados de identificacdo solicitados servem
apenas para efeitos estatisticos.
Por favor responda com sinceridade pois ndo ha respostas correctas ou incorrectas. O questionario demora cerca
de 8 minutos a ser preenchido.
Se estiver interessado(a) em receber o sumario de resultados, por favor envie um e-mail para
menesesraguel b@gmail.com

Conheceu a loja da Rua da Rosa?

Sim

N&o

Obrigada pela sua colaboragéo.
Raquel Meneses Conhece a loja da Rua do Norte?

Bloco 1 - Conhecimento da marca Companhia Alfacinha

Alguma vez visitou a loja Companhia Alfacinha?

Como teve conhecimento da marca Companhia Alfacinha?

O que pensa sobre 0 espaco da loja? ) Pagina do Facebook
1.Discordo 3o concordo 5.Concordo () Pesquisa de paginas
totaimente 2.Discordo nem discordo 4.Concordo totaimente .
() Revista Visdo
1.Acolnedor 8] ® ®©
2 Adequado ® ® ® © Lisboa Convida
3.Agradavel ) Lisbon Lux
4 Confortéve @ llove bairro alte
5.Confuso - .
) Guia da Cidade
6.Espagoso P
7.Modemo ® () Guia do Bairro Alto
8.Pequeno ® ) Sugestdo de amigos ou familiares

© Qutraloja. Qual?

Existem outras caracieristicas que queira apontar (positivas e negativas)?
(© Qutro website. Qual?

" ©) Quiros. Quais?
Algumas sugestdes de melhoria?

Dos diferentes tipos de produtos que a loja tem, quais sdo os que o levariam a deslocar-se propositadamente a
loja? Seleccione todas as hipoteses que considerar relevantes.

[C] Produtos de marca Companhia Alfacinha (postais, canecas, pregadeiras, imans, bases para copos de corica,

Instituto Sq for de Economia o Gest:
ety Supesior Co SOOMORTS ¢ Seethe fotografias, sardinhas, almofadas, galos, efc.)

[C] Produtos alusivos & “Marca Lisboa” ou “Marca Portugal® (t-shirts, sacos, conservas, sabonetes, chocolates,
azulejosibases, pines, crachas, etc)

[7] Produtos “retro, pap e vintage- (Iatas e caixas, cinzeiros, caixas de deulos, telas, mealheiros, malas e bolsas, etc.)
[] Artigos de decoragdo para casa (placas com frases, artigos de cozinha, molduras, velas, etc.)

[T Gifis (poria chaves, canetas e lapis, blocos, minivelas de aniversario, porta moedas, batons, estojos, efc.)

7] Nenhum

[ Outro(s). Qual(ais)?

Como avalia os produtos da marca? Seleccione todas as hipoteses gue considerar relevantes.

[[]Reflectern a imagem de Lishoa [T Reflectem o design portugués
[] Reflectern aimagem de Portugal [C]Reflectem luxo
5 Reflectem...
[] Reflectern modas e tendéncias internacionais (=]
A0 observar o logétipo da marca Companhia Affacinha, o que este Ine sugere?
‘Amarcaé. .’ Em que outros produtos considera que a loja poderia apostar?
1 Discorda 3.N&o concordo 5.Concordo
totalmente 2.Discordo nem discordo 4.Concorda totalmente

acessivel a nivel de preco

inovadora

Se a marca apostasse em produtos Gourmet (chas, compotas caseiras, chocolates. temperos, etc.),

versatil deslocar-se-ia de proposito a loja para os adquirir?

...de produtes de decoragio

...para mulheres

4
2
3
4._sofisticada
5.
3
7

de produtos tradicionais
portugueses

Que outras caracteristicas associa & marca Companhia Affacinha?

Ja conhece os produtos da loja Companhia Alfacinha?
@ Sim
@ Nao
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Bloco 3 — Compertamento de Compra

Conhece as seguintes lojas?

Rota Gourmet
Apaixonarte
Portugal Gifts
Lisbon Lovers
Bairro Arte

AVida Portuguesa

Amar Lisboa

Que Iojas considera quando pensa em adquirir produtos para o lar?
Sim

Rota Gourmet
Apaixonarte
Portugal Gifts
Lisbon Lovers
Bairro Arte

AVida Portuguesa

Amar Lisboa

Outra(s). Qual(ais)?

Que Iojas considera quando pensa em adquirir produtos de alusivos & marca Portugal ou referentes & imagem de
Lisboa?

Sim Nao
Rota Gourmet
Apaixonarte
Portugal Gifts
Lisbon Lovers
Bairro Arte
AVida Portuguesa
Amar Lisboa

Outra(s). Qual(ais)?

Bloco 4 - A "personalidade da marca"” Companhia Alfacinha

Se a marca Companhia Alfacinha se materializasse como pessoa, como seria a sua personalidade?

Discorda N3o concordo Concordo
fortemente Discordo nem discordo Concordo fortemente

Cusada

Fidvel

Snob

Honesta
Namada
Trabalhadora
Masculina
Egoista
Despertenciosa
Excitante
Segura
Autoritaria
Simples
Charmosa
Dura

Sincera

Fixe

Técnica
Agreste
Controladora
Jovem
Empresarial
Arrogante
Extrovertida
Imaginativa
Centrada nela
Directa
Exclusiva
Agressiva
Aberta
Amigavel
Actual

Refinada

Fécil de lidar
Elitista
Crientada para o sucesso
Ambiciosa
Com estilo
Dominante
Com prestigio
Agraddvel
Elegante

De confianca
Tranquilizadora
Disponivel para ajudar
Concordante
Interessada
Socialmente responsavel

Inovadora

Como foi a sua Gltima experiéncia na loja da Companhia Alfacinha?

Visitou apenas

Visitou e comprou algo

Onde procura informag8es sobre a marca Companhia Alfacinha? Seleccione todas as hipéteses que considerar
correctas.

[F] Masua pagina do facebook
[F] Maprépria loja
[] Mo procuro

[] Outra(s). Qual{ais)?

(Juantas vezes por mes procura Intormagoes sobre produtos novos/novidades da loja”

Ordene por ordem de importincia 0s Meios onde procuraria informacio sobre a marca Companhia Alfacinha
Seleccione e arraste as hipdieses, sendo o 1 0 mais importante e o 14 o menos importante.

Pagina do facebook da marca
Blog da marca

Outros blogs

Instagram

Newsletters

Mensagens pessoals via telemavel
Youtube

Tumblr

Flickr

Twitter

Foursquare

Loja

Eventos

Parcerias com outras marcas

Instituto Superior de Economia e Gestao

Bloco 5 - Informagédo demografica do inquirido

Sexo
Masculino

Femining

Estado civil

) Solteiro(a)

Em unido de facto
Casado(a)

Divorciado(a)

@ Vidvo(a)

Idade

Nacionalidade

Habilitaces literarias
Ensino Basico
Ensino Secundério
Ensino Profissional
Bacharelato
Licenciatura
Pds-graduacde
Mestrado

Daoutoramento

Situac&o profisional
Empregado(a)
Desempregado(a)

Estudante

Trabalhador/Estudante

0£a500€

501€ a 1000€
1001€a 1500€
1501€a 2000€

> 20006 8



