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REsumo

As transformacgdes sociais e tecnoldgicas dos ultimos anos tornaram a adogao
do online num fator critico de sucesso para as organiza¢des. Contudo, sado poucas as
empresas que apostam nesta vertente por forma a impulsionar o seu negdécio. Muitas
vezes por falta de conhecimento, outras vezes por medo em explorar. Deste modo,
torna-se imperativo desenvolver-se um plano de marketing digital com a respetiva
analise de dados para que se observem os beneficios que podem ser extraidos desta
era digital.

O presente plano de marketing digital tem por objetivo aumentar a notoriedade
da marca Healsi Water e desenvolver uma estratégia de marketing digital, orientada
aos objetivos da marca, sustentada de acordo com as capacidades internas que a
empresa disponibiliza para esta area e alicergada numa mensagem da marca

consistente em todos os canais de comunicagdo do meio digital.

A Healsi Water € uma marca portuguesa de garrafas de agua premium e uma
empresa que se encontra no mercado de engarrafamento de aguas minerais ha cerca
de 20 anos. Decide, em 2017, langar uma gama de garrafas de aguas que se
posiciona num setor premium. Uma garrafa que se distingue pelo seu design e

composi¢cao quimica diferenciadora.

O plano de marketing digital faz uma analise da envolvente interna — panorama
atual da empresa e contextualizagdo — e uma analise da envolvente externa — analise
dos concorrentes, consumidores, tendéncias de mercado, analise SWOT e misséo
critica. Posteriormente, sdo definidos os objetivos digitais da marca juntamente com
uma estratégia de implementagao digital da marca e terminando com um plano de

acgao e o respetivo orgcamento.

Para uma melhor compreensado deste estudo, o plano propde uma analise
qualitativa, realizada através de entrevistas em profundidade semiestruturadas, de
modo a compreender o setor, os objetivos da empresa e o consumidor. Foram ainda
facultados planos de marketing e estudos de mercado realizados por parceiros da
marca. Com este estudo, pretende elaborar-se um plano de marketing digital com
analise de dados integrada.



A implementagao deste plano ira ajudar a Healsi Water a criar valor e a construir
uma experiéncia de compra online mais frequente. Esta aposta no digital permitira
ainda a marca evoluir e crescer por entre os consumidores de acordo com 0s seus

objetivos internos.

Palavras-Chave: Plano de Marketing Digital; Setor de Engarrafamento de Aguas
Minerais; Comunicagao Digital; E-commerce B2C.
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ABSTRACT

The social and technological evolution of recent years have made online
adoption a critical success factor for organizations. However, just a few companies are
betting on this aspect in order to boost their business, often for lack of knowledge,
sometimes for fear of exploring. In this way, it becomes imperative to develop a digital
marketing plan with its data analysis in order to observe the benefits that can be
extracted from this digital era.

The present digital marketing plan aims to increase the brand awareness of
Healsi Water and develop a digital marketing strategy, geared towards the objectives
of the brand, sustained according to the internal capabilities that the company provides
for this area and based on a consistent brand message across the communication

channels of the digital medium.

Healsi Water is a Portuguese brand of premium water bottles and a company
that has been in the mineral water bottling market for about 20 years. It decides in 2017
to launch a water bottle that positions itself in a premium sector. A bottle that prizes for
its innovative design and differentiating chemical composition.

The digital marketing plan makes an analysis of the internal environment - the
company's current panorama and contextualization - and an analysis of the external
environment - analysis of competitors, consumers, market trends, SWOT analysis and
critical mission. Subsequently, the digital goals of the brand are defined, keeping in
with a strategy of digital implementation of the brand and finishing with an action plan
and budget.

To better understand this study, this plan proposes a qualitative analysis carried
out through semi-structured in-depth interviews in order to understand the sector, the
objectives of the company and the consumer. Marketing plans and market studies by
brand partners were also provided. With this study, we intend to elaborate a digital
marketing plan with integrated data analysis.

Implementing this plan will help Healsi Water create value and build a greater
online shopping experience for the consumer. This bet on digital will allow the brand

to evolve and grow among consumers according to its internal objectives.
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Keywords: Digital Marketing Plan; Mineral Water Bottling Sector; Digital
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v



AGRADECIMENTOS

Desejo, desde ja, exprimir os meus agradecimentos a todos aqueles que, de alguma
forma, permitiram a este trabalho de projeto se concretizasse. Correndo o risco de
injustamente ndo mencionar algum dos contributos, quero deixar expresso os meus

agradecimentos:

Em primeiro lugar, agradecer ao meu orientador o Mestre Frederico Caetano, pela
orientagdo prestada, pelo seu incentivo, disponibilidade e apoio que sempre
demonstrou; por todo o know-how que me transmitiu e fez com a realizagdo deste

trabalho fosse possivel. Aqui Ihe exprimo a minha gratid&o.

Agradeco, de igual forma, a todos os professores que marcam lugar na minha jornada
académica. Um muito obrigada por toda a sabedoria e experiéncia profissional que
me foi transmitida. Obrigada por toda a exigéncia estabelecida em cada trabalho e

projeto durante o meu Mestrado em Marketing.

A todos os amigos e colegas que de certa forma contribuiram durante o meu percurso
académico e durante a elaboragdo do meu trabalho de projeto, a vossa paciéncia, o

vosso aconselhamento e toda a forga que prestaram em momentos menos bons.

N&o poderia deixa de qualquer modo, de agradecer a minha familia e ao meu

namorado:

Agradeco a minha familia por todo o apoio econémico e emocional, por toda a forga e
carinho, quando achava que nunca iria ser possivel acabar este trabalho de projeto.
Um enorme obrigado por todas as palavras, esforgos e tempo que despenderam para
conseguir tornar isto possivel. Sem o vosso apoio n&o seria possivel. Palavras néo

chegam para vos agradecer.



Ao meu namorado e companheiro, por sempre ter caminhado ao meu lado, pela sua
paciéncia, compreensdo e ajuda durante todo este processo. Obrigada por teres
acompanhado toda a minha vida académica, obrigada por sacrificares os teus dias,
noites, fim-de-semanas e feriados em prol da realizagdo deste estudo e muito
obrigada por teres sempre um sorriso na cara. Obrigada pela felicidade e apoio

incondicional em todo este processo.

Sem me esquecer das minhas amigas Ritas por todo o vosso apoio, troca de
conhecimento e por nos apoiarmos nos momentos mais dificeis, obrigada por
compreenderem como ninguém o quao dificil & trabalhar e fazer uma tese. Obrigada
por nos mantermos sempre juntas e superarmos mais um desafio. Obrigada por todas
as chamadas de apoio quando tudo parecia dificil e vocés conseguiram com que se
tornasse mais facil. Um grande obrigado.

Agradeco ainda, a Dr.? Stephanie Silva, a Andreia Araujo e ao Dr. Francisco Ferreira
por toda a vossa disponibilidade e acessibilidade na recolha de dados e informacéao

que permitiram este trabalho ficar concluido. Um muito obrigado pela oportunidade.

Os agradecimentos sdo igualmente validos para as seguintes entidades que, de forma
direta ou indireta, contribuiram para a realizagdo deste trabalho de projeto. Como tal

agradeco:

- A Universidade de Lisboa por ter instituicdes que prezam pela exceléncia e sucesso

dos seus alunos.

- A Lisbon School of Economics & Management por todo o excelente programa de
Mestrado em Marketing, por todos os docentes que fazem parte desta instituigao.

Obrigada por fazerem de mim uma melhor profissional e por me darem as bases

vi



necessarias para ter sucesso no meu futuro. Sem duvida, tornei-me numa pessoa com

mais conhecimentos e com uma enorme vontade de os colocar em pratica.

- A empresa Aguas S. Martinho, especificamente & marca Healsi Water, por me ter
deixado realizar este trabalho de projeto. Sei que ja tiveram muitos pedidos e sempre
negaram. Obrigada por me deixarem explorar a vossa marca, apesar do escasso
tempo que disponibilizam para estes projetos, um grande obrigado, espero que este

trabalho reflita todo o meu esfor¢co e dedicagao.

A todos o meu sincero e profundo Muito Obrigado por contribuirem para mais uma
etapa da minha vida!

vii



indice

RESUMO
ABSTRACT
CAPITULO 1 — INTRODUGAO. ......ccuttiieeeeeitiee e e e ettt e e e ettt e e e et e e e e e e e e e eaaaa e e e e ennaeeeeenannes 1
1.1, CONTEXTUALIZAGAO TEORICA......cuuttieeeeeieeeeeeeeitee e e e et e et e e e e e 1
1.2.  OBUETIVOS E RELEVANCIA DO PROUETO .....cuiiieiiiiiiee e 1
1.3.  ESTRUTURA DO PROUETO .....uuiiiiiiiiiiiie ettt 2
CAPITULO Il = REVISAO DE LITERATURA ....coiiiitiiiee e ettt e ettt eiaeee e e e e e 2
2.1. COMUNICAGAO DIGITAL ..vvvieeeeiiiiee ettt e e as 2
2.2. PRATICAS DO MARKETING EM B2C ......ooiiiiiiiiiee e 3
2.3, MARKETING DIGITAL ....itiiiee ettt e e e e et e e e et e e e e e ennneeeas 5
2.3.1. ESTRUTURAS DO MARKETING DIGITAL ....cuuviiiieieiiieee e 7
2.3.2. METRICAS DO MARKETING DIGITAL.....ceiiiiiiiiieeeeciiee e 9
CAPITULO [l —m QUADRO DE REFERENCIA.......cuuuuiaeeeeeeeeeiiiiieaae e e e e eeeeeeaannanaeeeeeeeeeeennnnnnns 11
CAPITULO IV — METODOLOGIA. .....uveeeeeitiieeeeeeieee e e et e et e e e e e e e e e e e e ennreeeeeeannes 12
4.1. OBJETIVO, TIPO DE ESTUDO E ESTRATEGIA METODOLOGICA ......vveeeeeiveeeeeeiene 13
4.2. AMOSTRA E RECOLHA DE DADOS.......cuviiiiiiiiiie e 13
4.3. CONSTRANGIMENTO E VALIDAGAO E FIABILIDADE DOS DADOS..........ccecvvveeeeennnee.. 14
CAPITULO V — ANALISE ESTRATEGICA.....eeiieiiiiiiee e et et e e 14
5.1. CONTEXTUALIZAGAO DA EMPRESA .....uvviieeitiiieeeeetieeeeeeeaeeeeeeettteeeeennreeeeeaennreeaas 14
CAPITULO VI — ESTRUTURA DA PROPOSTA .......oooiiiiiiiiieeeeeiiiee et 15
6.1. OBSERVAR O MERCADO-ALVO E DEFINIR OBJETIVOS ......uvvveeeeeiiiieeeeciieeeeeeeaeenn 16
6.2. ANALISE EXTERNA DA EMPRESA .......uvviiiiiiiiiie e 16
B.2.1. CONCORRENCIA........uttiieeeetitiee e e ettt e e e e ettt e e e e ettt e e e e et eeeeeeasseeeeeaassaeeeeeannnes 16
6.2.2. CONSUMIDORES.........uutiiieeiiitieeeeeeiteee e e e et eeeeeeeaaaeeeeeeaaaeeeeeasaeeeeeaassaeeeeenannes 17
6.2.3. TENDENCIAS DO MERCADO. .....cceeiiutiieeeeiireeeeeeeiseeeeeeesseeeeeessseeeeeaansaeeeeennnns 20
B.3. MISSAO CRITICA. ...t e et e e e e et e e e e et e e e e et e e e e eennreeeas 21
B.4. SEGMENTAGAO ....eeieieitiiie e e ettt e e e ettt e e e e ettt e e e e e ettt e e e e et e e e e e ettt e e e e eansseeeeeaesnseeeas 21
6.5. POSICIONAMENTO ....uitiiiee e ettt e e ettt e et e e e et e e e et e e e e et e e e e e anareeeeeeensreeeas 22
B.6. ANALISE SWOT ...ooiiiiiiie ettt et e e e e e et e e e e e eanreeeas 23
7. MODELO RACE ...ttt e e e e 24
T A PLAN e e e e e e e e e et e e e e e e e aaaeeeaaaaeaa 24
T2 REACH ...ttt e e e e e e e e e e e araaa s 25

viii



F 40 B 0701 N1/ = OO RRSRORRRORO 28
AT =N TcT-Nc =SOSR 32
(0711 {8 Io A/ | I 070 1N 11 K JURU RO 32
CAPITULO VIII — PLANO DE AGAO E ORGAMENTO ......uveveieeieeeeeeeeeeeseeeeeeeeeeeeeeeeeseaeeeeenns 33
(0701 (o I 170 TR 34
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS ......vouveveeeieseeeeeeeeeeeeeeseteeeseeseeseesseseeseseeaseasesseeeeeseneeanaes 36
N o SR 39
F NN (0 I NS 39

indice de Figuras

Figura 1 — Agrupamento de Variaveis de Perfil e 0 seu Impacto no Marketing Online.......... 39
Figura 2 - Andlise dos Concorrentes Healsi Water.............coooiiiiiiiiiiiie 42
Figura 3 - Resultados de pesquisa, através da plataforma Google .............ccccoovvvviviinnnnnnn. 43
Figura 4 - Google Trends - Afluéncia de pesquisa por palavra..............ccccccevvvviiiiieeniieennnnn. 44
Figura 5 - Google Trends - Afluéncia de pesquisa por palavra e por pais.........ccccccceeeveeennn. 45
Figura 6 - Dados do Google Analytics da marca Healsi Water............ccooiiiiiiieiiiiiiiinne, 46
Figura 7 - Dados do Google Analytics da marca Healsi Water............ccoooiiiiiieiiiiniiiiine, 47
Figura 8 - Exemplificagdo de um anuncio no Google .............coovvvviiiiiiiiiiiiiiieeeeeeee 29

indice de Tabelas

Tabela | — Estruturas dos Planos de Marketing .........ccooooooioioiiiieeeee e 40
Tabela Il — Estrutura do Modelo RACE ... 41
Tabela Il — Estrutura do plano @ adotar...........oooiiiiiii i 12
Tabela IV — Dados do Google Analytics da marca Healsi Water............coooeeeeeeeiiieiieeeeeeen. 18
Tabela V — PEIrSONQAS ......cooiiiiiii ettt e e e e e e e et e eaeas 19
Tabela VI — Explicacdo detalhada do grupo de personas e objetivos de marketing ............. 22
Tabela VII — ANAIISE SWOT ... e e e e e e e e e e e e eas 23
Tabela VIII- Estratégia Digital do INStagram ...........ccoooiiiiiiiie e 48
Tabela IX — Estratégia Digital do FACEDOOK ........cccooiiiiiieiieeeee e 48
Tabela X — Estratégia Digital do TWItter .......ccoooii 49
Tabela XI — KeyWwords POSItIVAS ........oouiieiiiiee e 29
Tabela XII — Keywords NEeGatiVas ........cccooiiiiiieiee e 30
Tabela XlIl — Descrigao das plataformas de e-mail marketing e pregario..............cccceeeeenn. 29

1X



Tabela XIV — Estratégia de E-mail Marketing.........ccoooooooiiioiii e

Tabela XV — Tabela de Plano de Agao € OrgamentO .......cccoeeeeeeiiiiiieiiieeeeeeeeeeeeeeeeeee e

Tabela XVI — Calendario Editorial



CAPITULO 1 — INTRODUGAO

1.1.  CONTEXTUALIZACAO TEORICA

Para a escolha deste trabalho final de mestrado, a discente optou por fazer um
trabalho de projeto. Deste modo, procurou escolher um tema que estivesse conectado
tanto a preferéncias tedricas como a uma industria de interesse social, profissional e
académico. Com isto em mente, optou por desenvolver um plano de marketing digital
para a marca Healsi Water — garrafas de agua premium. Existe uma crescente
necessidade de migragdo do marketing digital nas empresas, segundo OberCom
(2017) & Economia Digital em Portugal (2018). Contudo, € de notar que, em Portugal,
apesar do digital ser o fator chave da inovagado de uma empresa para esta se manter
competitiva, verifica-se a falta de interesse e conhecimento desta vertente digital por

entre as organizagdes.

Este presente projeto tem como base o marketing digital e abrange tematicas
de planeamento de marketing digital — estrutura e métricas - comunicagéo digital e
praticas de marketing B2C. Dispde ainda as seguintes delimitagbes praticas: o setor
de engarrafamento de aguas minerais, produtos de primeira necessidade; a escolha
de uma marca propria, Healsi Water, dentro da empresa Aguas S. Martinho;

consumidor online nacional e internacional.

1.2. OBJETIVOS E RELEVANCIA DO PROJETO
Pretende, com este trabalho, desenvolver-se um plano de marketing digital para
uma marca de garrafas de agua premium. O projeto tem por objetivo a delineagao de
uma estratégia digital que reposicione a marca, criando taticas eficazes que |he
permitam ganhar notoriedade e aumentar a sua relevancia nas comunidades digitais

e que, por sua vez, aumentara as suas vendas online.

A escolha deste projeto, do ponto de vista académico, deriva da real nogéo pela
a desvalorizagéo e falta de conhecimento do digital presente naquela que é a maior
parte das pequenas e meédias empresas portuguesas. Por vezes, as empresas optam

pelo outsourcing deste tipo de fungdes, fundamentando-se a escolha pela falta de



interesse ou conhecimento. Adicionalmente, é de realgar o digital em empresas como
forma de contributo para projetos de inovacdo dentro das organizagdes, sendo um

tema ainda pouco explorado.

1.3.  ESTRUTURA DO PROJETO

Pretende elaborar-se um plano de marketing estruturado e ancorado em
modelos adiante indicados, capaz de evidenciar os beneficios a que uma abordagem
deste tipo podera providenciar. Deste modo, o projeto encontra-se dividido em 8
capitulos: Introducéo, o primeiro capitulo que contextualiza o tema e revela o objetivo
do trabalho; O segundo, Revisdo de Literatura, faz um breve enquadramento sobre a
comunicacédo digital, praticas de marketing em B2C, esséncia do marketing digital,
sintetizando a estrutura de alguns planos de marketing digital e as respetivas métricas
de avaliacdo do mesmo, por fim revelando-se a escolha do autor; Nos capitulos
seguintes entram o quadro de referéncias, a proposta do modelo a utilizar neste
projeto, e a metodologia aplicada; O Capitulo 5° é composto por uma analise
estratégica em que apresenta uma contextualizagdo da empresa; O capitulo seguinte
apresenta a estrutura da proposta: analise externa, interna e SWOT, seguido pelo
modelo de implementagdo do plano de marketing digital, através do modelo RACE:
Plan, Reach, Act, Convert e Engage; Por fim, os capitulos 7° e 8° representam o
Controlo, dedicado a medigao e afinagao da performance dos canais de comunicagao,
e o respetivo Plano de Agao e Orgcamento.

CAPITULO Il — REVISAO DE LITERATURA
2.1. COMUNICACAO DIGITAL

A Unido Europeia encontra-se a meio caminho de uma revolugao digital que requer
uma restruturagdo e adaptagdo a nivel social e empresarial. Segundo o relatorio
Digital Europe: Pushing The Frontier, Capturing The Benefits da McKinsey&Company
(2016), de Bughin et al., a Europa é considerada a importadora de servigos digitais
que mais demonstra uma crescente lacuna a nivel empresarial. Este mesmo relatorio
afirma que as vantagens do digital s&do vastas. Contudo, € necessario haver um
impulso nas empresas para adotar o digital por via interna. Como demonstra o relatorio
da OberCom (2017), 67,4% dos portugueses ja utilizaram a internet para um



determinado fim, quer seja para uma compra, quer seja para solicitar ou pesquisar
servigcos. Todavia, e apesar destes numeros, a falta de modernizagao e utilizagado do
digital por parte das empresas faz com que exista uma significativa discrepancia entre
a Unido Europeia e as grandes poténcias, tendo como exemplo os Estados Unidos da
América. Apenas 17% das pequenas e médias empresas portuguesas vendem online
e sO 8% dessas empresas realizam vendas eletronicas para estados-membros,
segundo fonte da Comissdo Europeia, referido no Jornal de Negdécios (2018) -

consultado a 6 de Fevereiro de 2019.

Assim, Prensky (2001) refere que as pessoas que nascem num ambiente
tecnoldgico estao habituadas a receber informacgao digital constantemente e preferem
informacao de facil interpretagdo, como graficos, ao invés de textos informativos.
Reforca também que nos devemos adaptar ao contexto social em que nos

encontramos inseridos e fazer face ao mesmo.

A comunicagao é fundamental para uma marca ou empresa terem sucesso, mas
mais do que isso, segundo Schneider et al. (2014), a comunicagao torna-se um meio
de ligagcédo entre a marca/empresa e o consumidor. Do mesmo modo, reforga que o
digital deve ser uma ferramenta de trabalho a ser acrescentada as estratégias
tradicionais de marketing.

2.2. PRATICAS DO MARKETING EM B2C

Todas as instituicbes e organizagbes devem ter, de forma clara, a proposta de
valor que o seu produto ou servigo oferece aos seus clientes. Conhecer o mercado e
segmentar o seu publico-alvo s&o os principios basicos de uma organizagéo para se

inserir no mercado e oferecer adequadamente o seu produto ou servigo ao seu target.

Chaffey (2016) refere que o mercado B2C (Business-to-Consumer) tem vindo a
contribuir significativamente para o desenvolvimento da internet, encorajando um uso
em grande escala de transagdes em e-commerce e tendo igualmente aumentado e
diversificado os consumidores online. Ressalta ainda trés fatores que, de acordo com
a sua percec¢ao, considera cruciais para um consumidor permanecer numa plataforma

online e efetuar uma compra ou aquisigcdo de um servigo, sendo eles: beneficios na



relagdo de compras online; a forma como se relacionam com o consumidor € 0 uso
das tecnologias e variaveis demograficas. Assim, para este autor, o objetivo fulcral,
apds a tomada de conhecimento da caminhada do consumidor, consiste na criagao
de uma experiéncia diferenciadora que estimule o consumidor a comprar online ao

invés de comprar numa loja fisica.

Deste modo, € possivel reter a importancia de conhecer o consumidor online para
adequar as melhores estratégias de marketing. Hoffman et.al. (2004), citado por
Chaffey (2016), refere que para compreender quem € o consumidor online, temos de
observar o impacto demografico e, ainda, as desigualdades de acesso a internet com

base na etnia e género.

Chaffey (2016) ressalta ainda que uma organizagdo deve sempre segmentar e
analisar o consumidor antes de adotar qualquer estratégia digital. Contudo,
complementa os seus conhecimentos juntamente com Jobber e Ellis-Chadwick (2002)
- de que é de facto possivel agrupar certos consumidores em grupos, tal como

podemos observar na figura 1 em anexo.

E ainda pertinente ressaltar que, segundo dados da Economia Digital em Portugal
(2018), o numero de internautas e compradores tende a crescer em compras online
até 2025, sendo que, atualmente, 34% da populagdo portuguesa realiza compras
online, e que, no mundo, 48% da populagdo compra online - enquanto a Europa
apresenta uma taxa de 22%. Deve retirar-se ainda que 30% da populagdo portuguesa
compra produtos/servigos varias vezes por semana em desktop e que, da populagao
total, 21% compra produtos alimentares e bebidas despendendo entre 10€ e 50€ por
meédia de compra. De referir também que, segundo este estudo, o método de
pagamento online mais frequente s&o transferéncias bancarias, multibanco e cartao
de crédito. Contudo, o Paypal e o MbWay tém vindo a demonstrar um crescimento

consideravel e a projecédo é que o mesmo continue.

Pode concluir-se que o conhecimento do publico-alvo é de categdrica importancia
para as organizagdes e igualmente importante que o segmente da melhor forma,

criando uma estratégia digital apropriada ao mesmo. E, também, evidente a



importéncia de entender o comportamento e a jornada do consumidor aquando uma

compra online.

2.3. MARKETING DIGITAL

A importancia do marketing digital para decisdes estratégicas de organizagdes tem
sido cada vez mais estudada e ressaltada por diversos autores. Chaffey e Ellis-
Chadwick (2016) referem que o marketing digital é a inovagdo que todas as
empresas/pessoas necessitam de ter visto que traz constantes desafios no dia-a-dia
e que coloca a prova os canais de comunicagao, estruturas de um modelo de negdcio
e as tecnologias pré-existentes nas mesmas. Para estes autores, o objetivo do
marketing digital consiste nas empresas observarem quais as inovagdes mais
relevantes (aplicando tecnologias e canais de conteudo digital) para a sua
organizagdao e ganharem vantagem sobre os seus concorrentes, através da sua
implementagdo. Salientam, igualmente, que para o marketing digital ter sucesso, as
organizagbes devem ter uma necessidade de integracdo das técnicas dos media
tradicionais, como a TV, a publicidade offline, e-mail direto, entre outros multicanais
de marketing. Porter (2001) reforga esta ideia, enfatizando que o digital é o pilar vital
para a estratégia das organizagdes e o que faz com que uma empresa mantenha um

posicionamento competitivo.

El-Gohary (2010) evidencia que a sua implementacdo do marketing digital pode
ser utilizada por pequenas e médias empresas, na medida em que a utilizagdo da

internet e meios digitais tende cada vez mais a crescer.

E evidente que o consumidor tem cada vez mais acesso a informagéo,
especialmente um consumidor online que facilmente consegue fazer uma comparagéo
de precos, de vendedores e do produto em si. Yannopoulos (2011) evidencia que o
consumidor online consegue, atualmente, visualizar onde se encontra o seu produto,
verificar o estado da sua encomenda, efetuar pagamentos online, entre outras
diversas funcionalidades. Assim, para 0 mesmo autor, a unica forma de uma empresa
sobreviver a era digital consiste em apostar no departamento tecnoldgico, conjugando
a orientagao do negocio e dos meios e métricas, que sédo avaliadas para compreender

o impacto do digital no seu modelo de negdcio.



Os habitos dos consumidores tém vindo a modificar-se, incorporando novas areas
que resultam da digitalizacdo. O acesso a internet e os pacotes de dados a custos
mais acessiveis, em par com a evolugao dos telemoveis e consequente crescimento
dos smartphones, permitiram que qualquer individuo consiga aceder a internet em

qualquer circunstancia. O mesmo replica-se no que diz respeito as redes sociais.

Menciona-se que, segundo o estudo de Social Media Trends 2019, existem
ferramentas que se adequam as necessidades do consumidor digital: a ferramenta
Shoppable, do Instagram, permite conectar a janela da internet dentro da rede social,
nao tendo o consumidor necessidade em sair do Instagram para navegar no website;
o0 Marketplace do Facebook, ja utilizado em mais de 70 paises e contando com mais
de 800 milhdes de pessoas; utilizagdo do formato video, com o objetivo de reduzir a
intangibilidade de um produto, aumentando posteriormente a tangibilidade da mesma.
Estas sdo as grandes tendéncias para impulsionar o aumento de compras online. A
Hootsuite recomenda utilizar as shoppable Instagram posts; partilhar os produtos em
acao; promover os produtos em concursos; gerar conteudo de alta qualidade; criar
histérias baseadas em conteudos de grande performance; fazer livestream dos
produtos e experimentar realidade aumentada (AR) de forma a demonstrar os

produtos em cenarios do contexto social real.

Ainda segundo o estudo We Are Social 2019, produzido pelo Hootsuite, refere que
as plataformas, que utilizam a recognigdo de voz, democratizam os dados e tiram
proveito da inteligéncia artificial online, sendo assim uma estratégia essencial para
uma maior penetragdo e sucesso no mercado de compras online. Segundo este
estudo, 49,5% da populacédo que compra online é do sexo feminino e 50.5% pertence
ao sexo masculino e a média de idades situa-se nos 31 anos. A média de utilizagao
da internet em qualquer dispositivo ronda as 6 horas por dia e os idiomas mais comuns
para conteudos na internet sdo o inglés, russo e alemao. Finalizando, os paises que
apresentam uma maior penetragdo de mercado na internet sdo Andorra, Aruba,
Bermunda, lIslandia, Qatar, Emirados Arabes Unidos e Noruega. Neste caso,
apresentando uma taxa de 99% de penetracdo.

Conclui-se, deste modo, que existem diversos autores que apresentam formas de

explicar o que € o marketing digital, apresentando, igualmente, termos diferentes para



evidenciar o mesmo, tal como digital ou cultura digital. Todavia, todos os autores
encontram-se em consonancia ao concluir que, na sua esséncia, o marketing digital é
crucial para a competitividade de uma empresa, devido a afluéncia na utilizacdo da
internet. Concordam que devem utilizar-se meios e métricas para compreender as
mais valias que o digital podera proporcionar a uma empresa e se a mesma tem
indicadores de sucesso positivos. Entende-se, entédo, que € imperativo manter-se ativo

na internet e redes sociais.

2.3.1. ESTRUTURAS DO MARKETING DIGITAL

Compreender o publico-alvo, conhecer a industria e o setor em que uma
marca/empresa estdo inseridos e estabelecer o posicionamento da mesma sao
fatores criticos e relevantes para uma estratégia de marketing. Contudo, definir uma
estrutura de um plano a ser executado € um passo muito importante para garantir o
sucesso de uma organizagao. Chaffey (2016) refere que devemos complementar
cinco passos para uma estratégia de marketing ter sucesso: observar a audiéncia e
definir a proposicéo de valor; ter em atengcdo o conteudo, UX e as comunicagdes;
otimizar a plataforma que esta a ser usada; gerir a marca, pessoas e processos; e,
por fim, utilizar as tecnologias no marketing. Sobressai ainda que, realizar um plano
de marketing digital engloba desde campanhas a pequeno termo que suportem
pequenos objetivos internos que uma organizagédo possa ter - como por exemplo, o
langamento de um novo produto - até campanhas a longo prazo, sendo que neste
caso o0 objetivo é a interagdo com o consumidor e encorajar 0 mesmo a comprar e

comprar sucessivamente.

Ao longo deste topico, explicar-se-do algumas estruturas de um plano de

marketing digital, visiveis também na tabela | presente em anexo.

Adolpho (2012) traz-nos a metodologia dos 8P'’S, que consiste na conjugacao de
estratégias de marketing tradicionais com estratégias digitais, em que a mesma
devera seguir os oito passos seguintes: Pesquisa; Planeamento; Producéo;
Publicagao; Promocéo; Propagacgao; Personalizagao e Precisdo. Estamos perante um
modelo bastante completo. Contudo, carece de alguma aprimoragdo no que diz

respeito a implementacdo de uma estratégia digital. Trata-se de um plano um pouco



geral e que peca pela falta de detalhe na definicdo concreta de uma estratégia digital

e na sua implementacao.

Por sua vez, Smith (2015) apresenta o modelo SOSTAC: Analise da Situacéo;
Objetivos; Estratégia; Tatica; A¢gdes e Controlo. Transporta, tal como Adolpho (2012),
o conceito de plano de marketing baseado em estratégias de marketing tradicional,
adotando-o em contexto digital. Esta abordagem pretender misturar um plano de
marketing tradicional - como parcerias estratégicas - com o marketing digital, incluindo
apenas na conjungado destes dois. Ou seja, o seu foco ndo € apenas na
implementagdo, mas sim numa estratégia que pretende conjugar as duas vertentes
do marketing — tradicional e digital — e, por sua vez, implementa-las. Concluindo, ndo
sera suficiente para analisar e implementar aquilo que € pretendido com este projeto.
Kaufman e Horton (2015) citam o IDM Strategic Model: Analise Estratégica; Definir e
Estabelecer; Transmitir e Promover; Ligar e Converter e Medir e Afinar. Neste sentido,
a esséncia do presente plano de marketing assenta na continua e persistente
presencga online — na web, social media e mobile — garantindo a uma organizagdo uma
forma mais eficiente de promover a sua mensagem, atrair e converter novas
oportunidades, ao mesmo tempo que se mantém ligados aos seus clientes. Deste

modo, consegue mensurar os resultados e ajustar os seus esforgos constantemente.

Segundo aSmart Insights (2017), o RACE Planning € um modelo mais robusto que
propde uma diversa gama de atividades do marketing digital, devendo ser gerido como
uma estratégia de marketing digital que se desenvolve em torno do ciclo de vida do
cliente. O mesmo apresenta quatro fases: Aquisicdo do cliente (Reach); Interagdes
com a marca (Act); Conversdo do consumidor (Convert); Relacionamento com o
consumidor (Engage). Trata-se de um plano mais tatico e que obtém vantagens face
aos outros planos, na medida em aprofunda detalhamente a implementacdo de
estratégias de marketing digital para uma organizagdo. Para uma melhor
compreensao, este plano encontra-se detalhado na tabela Il presente em anexo.

A implementacgéo e controlo de um plano de marketing podem ser consideradas
como das partes mais importantes para o sucesso, ou n&o, de um plano. Segundo
Kotler e Armstrong (2012, p. 54) descrevem que a implementagdo do marketing

acontece quando as estratégias e planos de marketing se tornam em agdes com o



objetivo de atingir os objetivos de marketing. Para Kotler e Armstrong (2012, p. 422-
424) existem 4 métodos para definir um orgamento, nomeadamente: affordable
method, estabelecer um orgamento de acordo com aquilo que a empresa acha que
tem possibilidade monetaria para despender; percentage-of-sales method, definir um
orgcamento de acordo com a presente percentagem de vendas prevista; competitive-
parity method, orgamento determinado de acordo com aquilo que a concorréncia
aplica; objetive-and-task method, orgamento assente de acordo com os objetivos que
a empresa deseja alcangar. Para estes autores, o0 método mais
plausivel de orgamentacéo € o objetive-and-task method, na medida em que define
0s objetivos estratégicos, determina as agdes necessarias para alcangar esse objetivo
e estima o custo de desempenho destas acodes.

Conclui-se que a definicdo do orgcamento desde o inicio, de modo a ndo atrasar o
planeamento de uma estratégia digital e para que a empresa defina o seu investimento
& absolutamente primordial que consiga analisar o retorno do mesmo. E
imprescindivel planear o conteudo a implementar para uma maior organizagéao e

percecao daquilo que se encontra a ser realizado.

2.3.2. METRICAS DO MARKETING DIGITAL

Definir a estrutura de um plano € uma parte critica para a delineagao e execugao
de uma estratégia. Avaliar e medir o desempenho das agdes propostas anteriormente
num plano é, talvez, o passo mais importante, visto que é neste que uma organizagao
observa o desempenho das suas atividades e compreende se as suas estratégias
delineadas estdo bem encaminhadas ou se necessitam de ser afinadas. Este método
€ denominado de “métricas” e detém diferentes perspetivas por entre autores.

Chaffey (2016) refere que, primeiramente, devemos estabelecer os nossos
objetivos e acompanhar a evolugdo dos mesmos, de forma a entender se algo se
encontra errado ou nao, apoiando, deste modo, a métrica VQVC (Volume, Qualidade,
Valor, Custo dos visitantes). Na vertente volume, o objetivo é medir os cliques, quantos
visitantes se obteve e quais desses visitantes foram unicos, ou seja, normalmente
aqueles que aceitam as cookies de uma plataforma, sendo, contudo, os mais dificeis
de medir. A qualidade tem o objetivo de medir a conversao de taxas de agao e taxas



de rejeigao, sendo aqui possivel perceber se os visitantes est&o a criar relacionamento
com a plataforma ou se apenas entram e saem, uma forma de medir a qualidade de
visitas e se algo de errado se encontra na plataforma de uma organizagéo. O valor é
o retorno do investimento das atividades de marketing que é essencialmente realizado
através da métrica ROIl. Por fim, o custo dos visitantes € a métrica utilizada para
mensurar os custos associados a uma agao/campanha e podem ser feitos através do
custo por clique (CPC), que é utilizado especificamente para canais de media digital,
ou custo por agao (CPA), que é especifico para diferentes outcomes que levaram um
visitante a chegar aquela plataforma e que possam vir a tornar-se possiveis leads e a

converterem-se numa venda.

Segundo a Smart Insights (2017), as métricas de avaliagdo de desempenho sao
diferenciadas em cada fase, das quatro fases apresentadas no topico anterior sobre
o modelo RACE. Logo, na primeira fase, aquisigdo do cliente, s&o utilizadas métricas
como visitantes unicos, valor por visitante e seguidores. Na segunda fase, converséo
do consumidor, sdo medidas as taxas de conversdo de lead/leads, tempo que um
visitante despendeu num website e as partilhas, comentarios e gostos. Na terceira
fase, retencdo do consumidor, s&o mensuradas as vendas (influéncia offline), receitas
e lucros e uma média do valor monetario por encomenda. Na ultima e quarta fase,
relacionamento com o consumidor, € avaliado o lifetime value, isto é, se 0 consumidor

regressou para realizar uma nova compra, a satisfagéo e lealdade e o apoio ao cliente.

Adolpho (2012) aposta em métricas de modelos de relatorio, que sdo baseados
em relatérios mais financeiros, como balanco, fluxo de caixa, entre outros. Smith
(2015) utiliza métricas dos 5S’s e KPI's, explicadas no topico anterior desta revisédo de
literatura, inquéritos de satisfacédo ao cliente e na frequéncia e processos dos modelos
de relatorios financeiros. Por fim, Kaufman e Horton (2015) focam-se em métricas que
permitam medir o desempenho do website de uma organizagao, das redes sociais e
do desempenho integrado.

Concluimos que existem diferentes formas de medir os resultados de um plano de
marketing digital, sendo que, atualmente existem ja ferramentas especializadas para
facilitar esse tipo de trabalho, nomeadamente, o Google Analytics. Todavia, e como

foi percetivel ao longo dos topicos desta revisdo de literatura, verificamos que existem
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diversas areas dentro do marketing digital em que devemos, essencialmente, delinear
as areas existentes dentro do marketing digital que s&o relevantes para uma
organizagao, tragar um plano e medir adequadamente as estratégias delineadas, por
forma a conceber este processo continuamente e a ajustar as estratégias sempre que

necessario.

CAPiTULO lll - QUADRO DE REFERENCIA

Com base nos planos referidos anteriormente, sera apresentado o quadro de
referéncia para o desenvolvimento de um plano hibrido de marketing digital. Este
plano de marketing digital foi construido através de uma estrutura mista, na medida
em que, para o estudo e compreensao de fatores externos e internos, foi utilizada a
Metodologia dos 8P’s (2012) e o modelo SOSTAC (2015). Para uma implementagao
mais detalhada e desenvolvimento de toda a estratégia, foi utilizado o modelo Race
Planning (2016). Por fim, ainda que pouco explorado na revisdo de literatura, utilizei
as técnicas de Kotler e Armstrong (2012) para o controlo e orgamento deste plano.
Assim, é possivel verificar no seguinte quadro de referéncia, identificado como tabela
lll, a estrutura do plano de marketing digital a ser desenvolvido neste projeto.
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Tabela Il - Estrutura do plano a adotar

Observar o mercado-alvo e definir objetivos Smart Insights (2017).
Analise Externa
Concorréncia

Consumidores Adolpho (2012); Smith (2015).
Tendéncias de mercado

Missao Critica Adolpho (2012); Smith (2015).
Segmentagao

Posicionamento

Analise SWOT Smith (2015).

Estratégia Digital

Planeamento (Plan)

Aquisicéo do cliente (Reach)

Interagcdo com a marca (Act) Smart Insights (2017).
Conversao do Consumidor (Convert)

Relacionamento com o consumidor (Engage)
Plano de Agéao, Controlo e Orgamentagao Kotler e Armstrong (2012)

Apoés analise dos varios modelos apresentados na revisdo de literatura, a
abordagem a realizar tem por base um constructo proprio. Estamos perante uma
mistura entre o plano da Metodologia dos 8P’s (Adolpho 2012) — exclusivamente, a
parte de pesquisa e planeamento e utilizar a analise SWOT - e as tendéncias de
mercado do modelo SOSTAC (Smith 2015). Numa loégica de estruturacdo mais
granular e focada em taticas a implementar, sera incorporado o modelo RACE da
Smart Insights (2017), que aborda a implementacdo de uma estratégia digital de uma

forma bastante detalhada.

CAPiTULO IV — METODOLOGIA
O presente capitulo visa contextualizar o objetivo, tipo de estudo e estratégica
metodologica, a amostragem e respetiva recolha de dados, bem como os
constrangimentos, validacao e fiabilidade de dados.

12



4.1. OBJETIVO, TIPO DE ESTUDO E ESTRATEGICA METODOLOGICA

A abordagem neste presente estudo é dedutiva, na medida em que a estudante
parte do geral (reviséo de literatura) para um caso particular (caso da marca Healsi
Water (Saunders et al., 2009)).

Quanto a sua natureza, a presente proposta de investigagado contém um estudo
de cariz descritivo-exploratério e passara por dar resposta aos objetivos propostos
com recurso a revisdo de literatura descrita anteriormente (Robson, 2002, citado por
Saunders et al. 2009, pp.130-140). Logo, estamos perante uma estratégia de action
research, dado que o objetivo deste projeto € contextualizar o propésito, diagnosticar,
planear, implementar, avaliar e realizar um diagnostico a posterior, de forma a
enriquecer e complementar a informagéo anteriormente debrugada. Neste caso, seréo
utilizadas multiplas fontes de recolha de dados como dados secundarios (estudos na
area do e-commerce e no setor alimentar e bebidas, estudos de mercado realizados
pela marca Healsi Water), observagao (a discente teve oportunidade de observar a
afluéncia de compras no website e em lojas de grande distribuigdo, bem como
conhecer o método de trabalho da marca Healsi Water) e entrevistas (Robson, 2002,

citado por Saunders et al. 2009, pp.178).

A nivel de horizonte temporal, 0 mesmo é cross-sectional (Saunders et al.,

2009): um fendmeno em particular num tempo previamente definido.

4.2. AMOSTRA E RECOLHA DE DADOS

A populagdo presente neste estudo é composta por consumidores de agua
mineral. Enquanto sub-grupo da populagdo, a amostra do estudo é composta por
individuos que consomem agua mineral com valor acrescentado (Malhotra & Birks,
2007 citado por Saunders et al., 2009). De acordo com Saunders et al. (2009), a
amostra apresenta um cariz ndo probabilistico intencional, uma vez que os individuos
selecionados serdo precisamente selecionados de acordo com o julgamento do
investigador (Neuman, 2005, citado por Saunders et al., 2009). Por isso, este tipo de
amostra ndo pode ser considerada representativa na populagao total, visto que nos é
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permitido utilizar o julgamento pessoal para selecionar casos em especifico (Malhotra
& Birks, 2007; Saunders et al., 2009).

Por fim, o método de pesquisa € de cariz qualitativo (Saunders et al., 2009,
pp.152), realizando-se trés entrevistas em profundidade semiestruturadas e que se
encontram no anexo B. A discente entrevistou a Dr.2 Stephanie Silva — Diretora de
Operagdes e Comunicagdo — com o objetivo de obter informagdes relativas aos
concorrentes, mercado-alvo, consumidores, industria e suas barreiras. Ainda foi
entrevistada a Designer Grafica — Andreia Araujo — com o objetivo de extrair
informacao relativamente as tendéncias do mercado, consumidor e estratégias de
marketing digital e sua implementacé&o. Por fim, foi entrevistado o Francisco Ferreira,
Diretor da empresa Outeirinho, em que o principal foco seria obter informagao acerca
da industria, setor e barreiras de entrada e saida da mesma.

4.3. CONSTRANGIMENTO E VALIDAGAO E FIABILIDADE DOS DADOS

A discente entende, como constrangimento, o presente estudo ser realizado
numa época em que existe pouca afluéncia de compra — trata-se, afinal, de um produto
sujeito a sazonalidade. Neste sentido, foi necessario recorrer a dados do ano passado
e das épocas com mais afluéncia, por forma a extrair conclusdes. Foi utilizada ainda
a triangulacdo de dados (Yin, 2010) através de dados secundarios (estudos na area
do e-commerce e no setor alimentar e bebidas, estudos de mercado realizados pela
marca Healsi Water), observacdo (a discente teve oportunidade de observar a
afluéncia de compras no website e em lojas de grande distribuigdo, bem como
conhecer o método de trabalho da marca Healsi Water) e entrevistas presenciais e

pessoais.

CAPITULO V — ANALISE ESTRATEGICA
5.1. CONTEXTUALIZAGAO DA EMPRESA

A empresa da marca Healsi Water foi fundada em 1999 aquando dois socios,
atuais acionistas, decidiram comprar na regido de Fafe, Braga, uma empresa de
engarrafamento de aguas minerais em contexto de pré-faléncia. Apés a compra,

decidem relancar as Aguas S. Martinho no mercado, com uma nova embalagem em
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PET e com uma nova imagem. Apresentam-se no mercado com uma qualidade e

pureza nas aguas cristalinas, com uma relagao qualidade-prego bastante competitiva.

Em 2017, pretendem criar uma garrafa de agua com um design inovador e
diferenciador e posicionada num segmento de luxo. Com o design concluido e uma
composi¢cado quimica notavel (rica em silica), nasce a garrafa de agua Healsi Water —
com beneficios para a saude dssea; sistema cardiovascular; detox natural; pele,
cabelo e unhas — demonstrando sucesso na pretensdo inicial. A equipa da Healsi
Water é constituida pela sua Direcéo (Diretor Geral da empresa Outeirinho e Diretor
da Healsi Water), Diretora de Exportagao, Diretora de Operagdes e Comunicagéo,
Comerciais (dois) e Designer Grafico (dois). Neste momento, ndo existe uma equipa
apenas focada no digital — uma designer grafico € responsavel pelos meios de
comunicacéo digital da marca - sendo que 0s recursos s&o poucos, bem como o tempo
disponivel. Atualmente, possuem apenas um website e redes sociais no Instagram,
Facebook e LinkedIn, com uma regularidade intermédia a nivel de conteudo e uma
dimensao pequena a nivel de comunidade, comparativamente aos seus concorrentes:

partilha de conteudos 2 vezes por semana.
A presencga digital da Healsi Water € composta por:

- Website de e-commerce: construido por um parceiro em 2016, tem como
objetivo a venda de garrafas de agua por packs — ndo sendo possivel comprar uma
unidade, mas sim, por embalagem. Destinado para um publico business-to-consumer
(B2C), com algumas paginas que explicam as caracteristicas e a composi¢ao quimica

da agua para os mais curiosos.

- Redes Sociais: Instagram, criado em Mar¢co de 2017, conta com 274
publicacdes e 5 272 seguidores e o Facebook, criado em Margo de 2017, contabiliza

214 publicagdes e 4590 seguidores.

Apesar de n&o ter ainda uma estrutura totalmente dedicada ao digital, a
empresa encontra-se recetiva a propostas de restruturagédo e a novos planos para a

marca. Inovagao € a palavra-chave desta empresa.

CAPITULO VI — ESTRUTURA DA PROPOSTA

15



6.1. OBSERVAR O MERCADO-ALVO E DEFINIR OBJETIVOS

Atualmente, a marca Healsi Water utiliza uma estratégia digital planeada de 3
em 3 meses, com ac¢des de marketing tradicional e agdes de marketing digital,
utilizando apenas o Instagram e o Facebook como ponto de contato com o seu
consumidor. O inglés € o idioma predominante na sua comunicagéo e comega agora
a apostar em macro influenciadores — utilizadores da plataforma com uma grande
comunidade associada nas redes sociais — com o objetivo de aumentar o numero de
seguidores da pagina Healsi Water, como Helena Coelho e Barbara Inés. Numa fase
posterior decidiram apostar em micro influenciadores, por forma a obterem-se leads

qualificadas, como: Raquel Peres, Diana Monteiro, Inés Franco e Ann Kriskin.

Deste modo, através da estratégia digital a propor, pretende-se em 2020:

1. Aumentar a notoriedade da Healsi Water — sugere-se um estudo prévio para
avaliacdo atual da notoriedade da marca e €& aconselhavel um estudo
trimestral para avaliar esses mesmos dados e acompanhar a evolucao;

2. Aumentar o envolvimento digital através do Facebook para 9 mil e o
Instagram para 10 mil seguidores, aumentando o alcance, interagéo
(cliques, comentarios, partilha e likes) de publicagbes em 150%;

3. Aumentar o trafego do website em 20%;

4. A Healsi Water devera aparecer nos primeiros trés resultados de pesquisa,
através de paid media;

5. Aumentar as vendas online em 30%;

6. Aumentar a procura por entidades privadas em eventos para 15%.

6.2. ANALISE EXTERNA DA EMPRESA

6.2.1. CONCORRENCIA

Por concorréncia da Healsi Water, entendem-se todas as empresas que se
encontram no setor das aguas minerais e que estejam direcionadas para um
segmento meédio alto/alto. Através das entrevistas em profundidade realizadas ao

CEO da empresa, a Diretora de Logistica e Comunicagao e a Designer Grafica, bem
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como através de pesquisas no motor de busca Google sobre aguas premium para um
enriguecimento de analise digital e benchmarking, foram identificados como
concorrentes as aguas VOSS, aguas Fiji e aguas Luso.

Assim, este subcapitulo tem por objetivo identificar de forma clara alguns dados
de estratégia digital por parte dos concorrentes, bem como comparar essas mesmas
estratégias com as da empresa em estudo, Healsi Water. Esta analise teve como
intuito n&o apenas perceber quais os canais online (social) utilizados pelos
concorrentes mas sobretudo angariar uma visao geral do trafego que é gerado para
os websites (traffic overview); quais as referéncias que suscitam este mesmo trafego
(referrals); qual a quantidade de pesquisa realizada e quais as palavras-chave
utilizadas (search); quais os conteudos mais visitados no website de cada empresa
(website content), bem como, e bastante importante, os interesses do publico-alvo

(audience interest), como se pode observar na figura 2 em anexo.

Relativamente a estratégia utilizada no Google (search), foi realizado um teste
utilizando keyworks relevantes dentro do setor e observou-se que, se colocarmos
“‘premium water’ a Healsi Water aparece nas trés primeiras posi¢cdes da pesquisa do
Google, verificavel na figura 3 em anexo. Ainda debrugando nesta vertente, os
concorrentes da marca em estudo n&o licitam keywords como “premium water’, sendo
que a pesquisa organica prevalece aos paid media. Ainda, ressalvam-se os interesses
deste publico-alvo (audience interest): acréscimo cultural; interesses politicos e
sociais; apreciadores de comidas e bebidas diferenciadoras.

Deste modo, € possivel concluir que todos os concorrentes possuem de uma
estratégia digital, uns mais do que outros, mas todos se encontram presentes no digital
com o objetivo devidamente definido.

6.2.2. CONSUMIDORES

A compreensdo dos consumidores € um dos aspetos mais importantes no
decorrer de um plano de marketing. E através da mesma que é desenvolvido e
adaptado todo o plano, refere Adolpho (2012). Compreender o comportamento do
consumidor, desde a sua pesquisa e intencdes de compra até a acdo de compra é
uma etapa que deve ser explorada.
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Normalmente, o consumidor de aguas premium, segundo entrevistas a Diretora

de Logistica e Comunicagéo e a Designer Grafico, estamos perante um consumidor

que nao tem por habito comprar produtos de primeira necessidade, como uma garrafa

de agua, por via online. Apesar da crescente tendéncia, a nivel global/nacional, na

compra online, o setor alimentar encontra-se ainda numa fase precoce. Apds

permissdo aos dados do Google Analytics da marca Healsi Water, € possivel reter

alguns dados que descrevem o consumidor e que identificam a performance do

website. Providencia-se, na tabela IV uma explicacdo mais detalhada neste ambito.

Tabela IV - Dados do Google Analytics da marca Healsi Water

Dados Google Analytics (11-05-2019 a 17/05/2019)

Performance Website

Utilizadores: 921 (6% de crescimento)

Receita: 136,25€ (162.7%)

Taxa de converséao de 0,89%

N° de Sessdes: 1129

Durante o0 més de maio mais de metade da pesquisa foi feita através de
pesquisa organica.

Performance de
Pesquisa

Sessbes por dispositivos: Teleméveis (67,1%); Computadores (31,2%);
Tablets (1,8%);

A pagina “/pt/” possui 800 sessdes e apresenta um valor de 10 céntimos. De
seguida, as paginas “/pt/healsi-water.php” (331 sessdes com um valor de 0,06
céntimos) e “/pt/produtos.php?categoria=1" (264 sessbes com um valor de
0,47 céntimos);

Os produtos mais procurados e vendidos sao: Cristal; Fucsia; Dia da Mae
Pulseira 2019; Vermelho — agua com gas e Turquesa;

O tempo, em dias, para a efetuacdo de uma compra é de 0 dias e apresenta
uma taxa de 60%, contudo, entre 21-27 dias até efetuar efetivamente uma
compra apresenta uma taxa de 30%.

Descrigao do
Consumidor

Os utilizadores que mais acedem ao website provém de Portugal (82.73%);
Brasil (4,69%); Singapura (2,39%); Alemanha (0,97%) e China (0,71%);
19,7% dos consumidores s&do consumidores que voltaram a comprar
(returning visitors), sendo que, 80,4% s&o novos utilizadores (new visitors);
As idades do consumidor que possuem mais peso na navegacao do website
sdo: 25-34 anos (33,50%); 18-24 (27,50%), o sexo predominante é o sexo
masculino com uma posicéo de 54,15%, e o sexo feminino 45,85%.

Os interesses do consumidor sdo: desportos/desportos individuais — corrida e
marcha (5,49%); computadores e eletrénica (3,94%); alimentagéo e bebidas
(2,96%) e viagens, locais, destinos turisticos (2,45%).

O novo consumidor que entra pela primeira vez no website presenta uma taxa
de conversao de compra de 0,60% sendo que tem uma taxa de rejeigao de
35,76%.

O new visitor tem uma receita total no comércio eletrénico de 125,15€ e o
returning visitor possui uma receita total de 11,10€.

Fonte:

Dados retirados do Google Analytics a 18/05/2019

18




De modo, a identificar melhor o publico-alvo da Healsi Water, foram realizadas

as seguintes personas, visivel na tabela V:

Tabela V - Definicdo das Personas

Personas
Persona 1 Persona 2 Persona 3
Nome: Madalena Nome: Matilde Nome: Jodo

Estado Civil: Casada
Interesses: Cultura; Yoga; Arte
Idade: 34 anos

Sexo: Feminino

Escolaridade: Mestrado

Cargo Profissional: Gerente de
Marketing

Procura de informacgao: Jornais e
Blogs

Redes Sociais que utiliza: LinkedIn;
Twitter e Facebook

O que procura: Procura manter um
estilo de vida saudavel.

Como a Healsi Water pode ajudar:
A Healsi Water preza por um estilo de
vida saudavel e isso € identificado
através da composicdo quimica da
agua, rica de silica, excelente para a
saude, e com um design inovador
corresponde as necessidades que a
Madalena procura.

Estado Civil: Solteira

Interesses: Desporto; Health
Lifestyle; Moda; Destinos Turisticos

Idade: 25 anos
Sexo: Feminino
Escolaridade: Pds-graduada

Cargo Profissional: Estudante de
Gestéo

Procura de informacgéo: Blogs e
Redes Socias

Redes sociais que utiliza:
Instagram; Facebook e Twitter

O que procura: Procura manter um
estilo de vida saudavel de acordo
com as tendéncias e aspira ser
blogger.

Como a Healsi Water pode ajudar:
Através de um design que pretende
democratizar as embalagens de
garrafas de agua, pretende-se
acrescentar valor a um produto que
tende a desvalorizar.

Estado Civil: Casado

Interesses: Alimentagao;
Computadores € Eletrénica e
Economia

Idade: 45 anos

Sexo: Masculino
Escolaridade: Pés-Graduado
Cargo Profissional: CEO

Procura de informacgao: Jornais e
Plataformas Online

Redes Sociais que utiliza: LinkedIn;
Twitter e Facebook

O que procura: Procura manter um
estilo de vida que correspondam com
0 seu estatuto social e € interessado
em solucdes rapidas e
descomplicadas.

Como a Healsi Water pode ajudar:
A Healsi Water para além de prezar
por um estilo de vida saudavel,
apresenta um website de e-
commerce de facil interagdo com um
tempo de entrega reduzido,
apostando na comodidade.

Para além de tudo isto, € sempre necessario observar as tendéncias e

possiveis aberturas no mercado. Através de uma pesquisa no Google Trends, é

possivel observar que as pesquisas por agua premium tém um peso mais acentuado
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em Agosto e Outubro, possivelmente por serem épocas altas e de bastante calor.
Ainda as palavras-chave em inglés cada vez mais sao utilizadas, figuras 4 e 5 em

anexo.

6.2.3. TENDENCIAS DO MERCADO

A chave para o sucesso de um modelo de negocio passa por compreender as
necessidades e os desejos do cliente, bem como perceber aquilo de que o setor em

gue nos posicionamos carece.

Segundo o estudo novas tendéncias do setor agroalimentar em 2019 (Hipersuper,
2019) e o estudo sobre as 10 tendéncias globais do consumo (Exame, 2019) existem
tendéncias que sio decisivas para a escolha do consumidor. A procura pela
sustentabilidade e por produtos amigos do ambiente € um fator que abrange, desde a
composi¢cdo do produto, até a sua embalagem. A aventura sensorial € um aspeto
muito pertinente uma vez que, cada vez mais, o consumidor tem tendéncia a procurar
produtos com um design diferenciador e apelativo, que Ihe oferecam uma experiéncia
de valor acrescentado e, ainda que possuam uma diversidade de distribuicdo. Por fim,
este estudo indica que os mercados emergentes neste setor sdo os seguintes:

Dinamarca, Finlandia, Noruega, Suécia e China.

Adicionalmente, o estudo sobre tendéncias de e-commerce para 4.0 (ACEPI,
2018) verifica que a tecnologia € um fator critico para as empresas portuguesas se
diferenciarem e criarem novas oportunidades de negdcio num contexto competitivo e
inovador. Com isto, estdo a aumentar o seu nivel de digitalizagdo e a acompanhar o
mercado, na medida em que o mesmo estudo prevé um crescimento de até 59% no
numero de utilizadores de plataformas de e-commerce até 2025. Ainda sobre este
estudo, e perante o consumidor atual que valoriza uma boa experiéncia de compra,
as empresas devem investir em aplicagbes e APIls, ao mesmo tempo que devem
antecipar as necessidades do cliente e impulsiona-lo para a realizagdo de uma

compra.

Conclui-se que as empresas devem cada vez mais pensar em estratégias digitais,

entender as tendéncias do mercado e antecipar as necessidades do consumidor,
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oferecendo um valor acrescentado no produto/servico que comercializam. Devem
ainda comunicar o seu posicionamento, divulgar conteudos de qualidade com

frequéncia e otimizar para versdo mobile.
6.3. MissAo CRITICA

A misséo critica, segundo Adolpho (2012), trata-se de deixar coerentes as
premissas a qual uma empresa se compromete a realizar. Visando o0 sucesso deste
objetivo, é necessario definir os fatores-criticos de sucesso na internet e tornar a

navegacao mais acessivel as necessidades do consumidor.

Tratando-se de uma marca que vende produtos online para um segmento médio
alto/alto, identifica-se como fator-critico de sucesso a qualidade das fotografias do
produto. Também, e caso a Healsi Water pretenda vender globalmente, deve garantir
parcerias estratégias em varios pontos geograficos, de modo a suscitar a redugéo da
dispendiosidade de distribuicdo, bem como dos tempos de entrega.

E importante definir e antecipar as necessidades do consumidor online, que visa
um servigo que lhe poupe tempo e proporcione comodidade. O objetivo da marca em
estudo é identificar essa ambig&o e incorpora-la na sua estratégia digital. Com este
intuito, sdo criadas as “personas”, apresentadas no ponto 6.2.2. O website deve
estruturar-se pelas missdes criticas, conhecidas por “call-to-actions”, pertinentes e

nao em demasia, conduzindo o consumidor a conversao final — uma compra.

Aplicando estes principios, guia-se o consumidor para o objetivo que a empresa
pretende alcancar — 0 aumento da taxa de conversdo no comércio online — tornando

a sua experiéncia de compra numa expelente experiéncia.

6.4. SEGMENTAGAO

O publico da Healsi Water, tal como identificado no ponto 6.2.2., é passivel de
ser agrupado em diferentes publicos considerando a relagao funcional de cada um
destes com a marca. Estes sdo grupos que se identificam e demonstram um interesse
perante a marca. Neste topico, pretendem identificar-se por grupos os representantes
— personas — e qual o objetivo de marketing que se pretende com os mesmos. Por
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fim, pretendem selecionar-se os segmentos que a marca deve apostar numa fase
inicial (Adolpho 2012).

A tabela VI parte deste conceito e pretende relacionar cada grupo de personas
com os objetivos de marketing tracados inicialmente. A mensagem e as premissas

serdo moldadas tendo em consideragéo a seguinte tabela.

Tabela VI - Explicagédo detalhada do grupo de personas e objetivos de marketing

Grupo de Personas Objetivo de Marketing

Individuos entre os 18-45 anos que Notoriedade; Trafego no website; Aumento

procurem um estilo de vida saudavel. das vendas online; Marcar uma posigao de
um estilo de vida saudavel com a Healsi
Water.

Individuos entre os 18-45 anos que Reconhecimento do design da garrafa de

prezam por um design diferenciador nos | agua em qualquer parte do mundo;

produtos. Trafego no website; Aumento das vendas
online.

Individuos entre os 18-45 anos que tém Educar o publico relativamente aos

em consideracdo a composigao quimica | beneficios da silica.

de uma garrafa de agua.

Entidades ou individuos com Parcerias e reconhecimento da marca

reconhecimento acrescido na perante o consumidor.

sociedade.

Deste modo, aconselha-se a Healsi Water focar-se em trés grupos de personas
numa fase inicial: Individuos entre os 18-45 anos que procurem um estilo de vida
saudavel; Individuos entre os 18-45 anos que prezam por uma democratizagao da
moda em produtos; Entidades ou individuos com reconhecimento acrescido na

sociedade.
6.5. POSICIONAMENTO

“‘Nao existe nenhuma realidade absoluta, mas, sim, uma realidade percebida”
(Adolpho 2012, pp.283).

A Healsi Water posiciona-se enquanto marca que vende garrafas de agua com

um valor acrescentado acessivel para cada pessoa em qualquer lugar.
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Apesar da empresa detentora da marca Healsi Water se encontrar no mercado
das aguas minerais em Portugal ha 20 anos, é a primeira vez que a mesma se
encontra a vender online. A Healsi Water pretende ter uma realidade percebida da
primeira garrafa de agua a contribuir para um estilo de vida. Ndo é apenas uma garrafa

de agua, mas sim uma posi¢ao num estilo de vida saudavel.

6.6. ANALISE SWOT

A Tabela VIl sintetiza os principais aspetos retirados da analise externa e

interna, obtendo assim, de forma clara, as forgas, fraquezas, oportunidades e

ameacas.
Tabela VIl - Analise SWOT
Analise SWOT | Modelo SOSTAC
Forgas Fraquezas

Nome da marca [identifica 0 nome
do produto e esta em inglés —
universall;

Parcerias Estratégicas em
Singapura, Alemanha, Francga e
Brasil;

Macro influencers em Portugal;
Logistica de transporte bem
posicionada;

Presenca em feiras do setor pelo
mundo.

Concorrentes muito bem
posicionados no segmento de
mercado de aguas premium, ha
muitos anos;

Poucos seguidores e pouca
interagdo com a comunidade nas
redes sociais;

Falta de micro e macro influencers
internacionais;

Dificuldade em vender online fora
da Uniao Europeia.

Oportu

nidades

Aumento do envolvimento online
em alguns segmentos;

Tendéncia para um estilo de vida
saudavel, preocupagao com tudo o
que ingerimos;

Disponibilidade para pagar mais
por produtos de melhor qualidade.

Ameacgas

O consumidor cada vez menos é
leal — falta de retengéo devido a
afluente oferta de produtos;
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7. MobeELo RACE
7.1. PLAN

Com vista a implementar o modelo RACE neste projeto, é necessario referir
que, segundo diversos estudos referidos ao longo deste projeto (hnomeadamente We
Are Social (2019), Social Trends (2019) e Economia Digital (2019)), verifica-se que o
setor alimentar e bebidas tém vindo a crescer na sua presenca digital. Contudo, numa

fase ainda precoce.

A visao da marca Healsi passa pelo seu crescimento na comunidade online
nacional e internacional (Unido Europeia e Asia), impulsionando a compra em cada

sessdo ou pesquisa nas plataformas digitais.

Por forma a comecar a implementacdo deste modelo, devemos observar o
panorama atual do website através do Google Analytics da empresa. De referir que
os dados foram recolhidos no referente periodo entre o 17 de Abril de 2019 e 17 de
Maio de 2019. O website apresenta uma taxa de rejei¢cao elevada (41,53%), presente
na figura 5 em anexo, o que pode estar relacionada como a velocidade do mesmo —
velocidade medida no Think With Google apresentava-se nos 2.3 segundos, utilizando
redes 4G, provocando um decréscimo de sessao por dispositivo mével. A maioria dos
visitantes provém de Portugal e a pagina mais visitada € a de idioma portugués. As
visitas na pagina da loja online e de pesquisa por produto sao elevadas. A pagina de
contactos raramente é visitada, o que significa que a mesma deveria estar mais visivel

e ter mais call-to-actions, dados visiveis na figura 6 e 7 em anexo.

A marca apresenta eixos de diferenciagdo na sua estratégia, como: cerca de
20 anos de experiéncia; conhecimento técnico; certificagdes internacionais; grande
potencial de comunicagdo; design atual e diferenciador, constante inovagao e
composi¢cdo quimica da agua. A sua estratégia de conteudos sustentar-se-a pela
identidade da marca (partilhar os valores, a missdo e a histéria da empresa, dar a
conhecer os seus colaboradores e processo de trabalho, por forma a humanizar a
marca), caracteristicas do produto (demonstracéo e explicagdo a componente quimica
da agua e os seus beneficios), métricas de sucesso/prova social (partilhar os

resultados da marca, como repost, mercados em que se vende, pessoas com
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credibilidade a utilizar a garrafa, reviews, entre outros) e presencga social a nivel
nacional e global (demonstrar a presenga da marca em eventos, como um evento do

Portugal Fashion Week ou presenca em feiras de lifestyle e moda e beleza).

7.2. REACH

Numa o6tica de construcado de brand awarness, e uma vez que a empresa visa
internacionalizar-se, sdo recomendadas, a nivel de canais digitais, a criagdo de conta
no Twitter e melhorias nas redes sociais ja existentes, e ainda uma aposta em

estratégias de Search Engine Optimization (SEO) e meios de massificagéo.

Relativamente as redes sociais ja criadas — Facebook e Instagram — ambas
possuem estratégias diferentes. No Instagram, devem ser utilizados conteudos
maioritariamente de fotografia de produto, produto a ser utilizado pelo consumidor,
processo criativo do produto, questdes relacionadas com um estilo de vida saudavel
e deve-se ainda trabalhar a funcionalidade de shopping integrada na aplicagéo,
identificada na tabela VIII, presente em anexo. E necessario otimizar a bio do

Instagram ao maximo, assim:

- |dentificar o propédsito de negdcio — The best premium water; Inserir uma call-to-
action: Get a lifestyle with the best quality, Colocar o link do website:

www.healsiwater.eu.

No Facebook, e como ja referido, os conteudos devem ser hibridos: imagens
visualmente apelativas e conteudos um pouco mais extensos que no Instagram.
Recomendam-se campanhas de Brand Awareness & Traffic, como sera explicado na
tabela IX, presente em anexo.

O Twitter € uma rede social com um enorme potencial devido a sua audiéncia
extremamente ativa. Nesta rede social, o foco é a interagdo com o nosso target, o que
ira ajudar e impulsionar a fase engagement deste plano. Assim, € necessario que, da
parte da Healsi, seja feito um clipping diariamente, de modo a detetar oportunidades
de interacdo com o nosso target. A sugestao seria tweetar questdes pertinentes para
compreensao do publico-alvo; 30-40% dos tweets devem ser respostas aos tweets de
outras pessoas e/ou marcas e estimular o dialogo. Esta premissa explica-se, em mais

detalhe, na tabela X presente em anexo.
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Por forma a aumentar a notoriedade da marca, seria perspicaz apostar nos
meios de massificagdo. Este objetivo passa por estruturar conteudos que expliquem
0 que é a marca e quais os seus beneficios para o consumidor final, através de meios
como a Cofina, Plataformas Sapo (Setor da Vida Saudavel), GlobalMedia (Women’s
Health e Men'’s Health), TimeOut e NIT.

Relativamente a implementacdo de uma estratégia de SEO, recomenda-se a
correta colocagao dos titles e da meta description, bem como trabalhar corretamente

as keywords.

No title, o mesmo deve indicar: 0 nome da marca seguido de uma barra reta (|),
area de negdcio seguido com uma barra reta (]) e colocar um incentivo para o
consumidor entrar. A meta description deve explicar exatamente o que a marca faz e
de que forma pode satisfazer as necessidades do cliente.

A marca deve trabalhar backlinks, como por exemplo, pedir a um parceiro de
um evento na qual a marca tenha estado presente para colocar o link do website da
Healsi no seu website.

Deve, ainda, trabalhar-se os URLS do website. Os mesmos devem ser
percetiveis. Apds uma verificagdo extensa ao website, verificam-se apenas que os

subdiretorios impercetiveis — por exemplo: https://www.healsi.eu/pt/loja-online.php.

Preferencialmente, deveria ser https://www.healsi.eu/pt/lojaonline — sem referir a

linguagem de programacao (PHP) — o consumidor deve identificar em que idioma e
em que pagina se encontra sem ter informagdo redundante e desnecessaria.
Recomenda-se tornar o website 0 mais rapido possivel, devendo estar abaixo dos 2
segundos de carregamento. Devem apostar na redugcdo do HTTP Request, atraves
da combinacdo de arquivos, compressdo de CSS e utilizar CSS Sprites. E necessario
desenvolver-se conteudos pertinentes, focados nos eixos de comunicagao
anteriormente referidos.

A marca Healsi Water deve controlar os dados do Google Analytics
mensalmente, num periodo de 5 meses, e de seguida, semanalmente. A Google
Search Console deve estar constantemente atualizada e devem utilizar-se mapas de
calor (por exemplo, utilizando CrazyEgg), de forma a perceber quais as zonas mais

utilizadas e visitadas pelo consumidor.
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Por fim, recomenda-se a colocagcdo “Al-Text’ nas imagens e introduzir o
certificado SSL, indicado para websites de e-commerce.
7.3.AcT

Esta fase da implementagdo do modelo RACE é focada no envolvimento do
consumidor com a marca. O objetivo nesta fase é criar uma boa estratégia de
conteudos e providenciar argumentos ao consumidor para que mantenha a relagéo

com a marca. Assim sendo, sdo recomendadas 4 a¢des para esta fase:
Acéao n°1: Envios de comunicados a imprensa

Descricdo da acdo: Envio de comunicado a imprensa a presentear esta agua

premium, bem como dos seus beneficios para um estilo de vida saudavel, reforcando
a historia e o processo do mesmo. Com enfase no incentivo a visita do website e

comprarem online.

Materiais necessarios: Comunicado, base de dados e plataforma de e-mail marketing.

Indicadores de sucesso: Taxa de abertura — 20% cliques — 10% chamadas — 5

publicagdes — 3 referéncias.
Touchpoints: Plataforma de e-mail marketing, imprensa, publicagdes, leitores.
Acao n°2: Estratégia de Conteudos

Descricéo da acdo: E necessario ter um gestor de contetdos que planeie e estruture

os melhores conteudos, por forma a abranger areas no digital e agdes de ponto de
vendas nas grandes superficies de venda (hipermercados) — conjugagao das duas

vertentes.

Materiais necessarios: Cronograma de planeamento de conteudos e um colaborador

dedicado a esta matéria.

Indicadores de sucesso: Mais visualizagcbes e partilhas dos conteudos publicados

(cerca de 12% de partilhas e 25% de visualizagbes), mais seguidores e seguidores

mais ativos porque os conteudos sdo sempre novos e inovadores.

Touchpoints: Consumidor e Gestor de Conteudos.
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Acao n°3: Concurso de designers para um desenho especial da garrafa e

sorteio de oferta a clientes

Descricdo da acdo: O objetivo desta estratégia é fazer concursos com designers ou

pintores que elaborem um desenho especial para a garrafa Healsi Water; Um
vencedor sera selecionado e por cada venda da garrafa o mesmo recebe 2% das
vendas. Ainda, sera realizado um sorteio e, um cliente — s6 clientes que subscreveram
a newsletter podem participar — tem a oportunidade de receber uma garrafa exclusiva.
Isto ira aumentar o relacionamento do consumidor com a marca e ira aumentar o

reconhecimento da marca junto do consumidor.

Materiais necessarios: Abrir um concurso online, ter uma pessoa dedicada a aceitar

as inscrigcdes e a selecionar um vencedor. Realizar um sorteio para o consumidor final

e oferecer uma garrafa exclusiva.

Indicadores de sucesso: Aumento do envolvimento com a marca (partilhas e

participagdo do consumidor em cerca de 20%), aumento dos seguidores (10%) e
aumento das compras online (20%).

Touchpoints: Designer, colaboradores dedicados a esta matéria e consumidor.

7.4. CONVERT

A fase do convert foca-se na otimizacdo do aumento de processos de
conversao, ou seja, converter certas agdes e pessoas que se perdem pelo caminho.
Deste modo, recomendam-se estratégias de paid media, e-mail marketing e SMS
marketing com o objetivo de oferecer campanhas que sejam benéficas para o
consumidor e informar 0 mesmo de possiveis eventos onde a marca estara presente,

bem como estratégias de Retargeting.

Relativamente aos Paid Media, os anuncios do Google Ads devem ser:
campanhas de pesquisa e rede display e remarketing, com um investimento inicial de
155-310€ por més. Os anuncios devem conter extensdes de sitelinks para as
seguintes vertentes: Shop now; Silica World; Contact us; About us. Por exemplo:
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Figura 8 - Exemplificagdo de um anuncio no Google

Healsi Water | The Best Premium Water | Shop now
www.healsiwater.eu

We present you the best premium water that you can find. More than a bottle of water, you’re looking for a healthy
lifestyle. Shop now and get a special offer.

Shop Now Contact us

Different designs the same water. Search for the design AGUARELA DO MUNDO | AGUA NASCENTE SA,,
that fit your needs and get a special offer. Zona Industrial, Ulme,

(o link deve ir para todos os produtos) 2140-385 Ulme - Portugal

info@healsi.eu

(o link deve ir para a pagina de contactos)

Silica World About us

Silica is a great component for bone health, We're specialized in the conception and development of
detoxification, nails, hair and skin, and heart healthy. premium water, special design through a unique design.
(o link deve ir para a landing page: Healsi World) (o link deve ir para a landing page: Healsi World, mas

devem mudar o conteudo)

Para além disto, € necessario pesquisar keywords positivas e negativas de
modo a perceber a estimativa de custo por clique (CPC) de cada keyword, sendo que
nao devemos despender mais que 1€ por palavra. Através da plataforma Ubersuggest
estas foram as keywords encontradas, representadas pela tabela Xl e XII.

Tabela XI- Keywords Positivas (Inglesas e Portuguesas)

Keywords Inglesas CPC Keywords Portuguesas CPC
Premium water $1.38 Agua premium 0.00€
Premium waters $1.38 Agua mineral com silica 0.00€
Premium water brands $1.50 Lifestyle 0.40€
Premium water bottles $2.50 Vida Saudavel 0.58€
Premium water $6.29 Garrafas de Agua 0.21€
products
Silica water $0.60 Garrafas de Agua 0.59€
Personalizadas
Silica in water $0.60 - -
Silica mineral water $0.61 - -
Bottle of water $1.43 - -

Fonte: Retirado do UberSugest
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Tabela XlI- Keywords Negativas (Inglesas e Portuguesas)

Keywords Negativas Keywords Negativas
Inglesas Portuguesas
Drinks Bebidas
Food & Drinks Comida & Bebidas
Water Agua

Fonte: Retirado do UberSugest

E-mail Marketing:

1. Primeiro, sera necessario escolher uma plataforma. Recomendam-se

duas, representadas na seguinte tabela XIlI:

Tabela XllI - Descrigdo das plataformas de e-mail marketing e precgario

5K subscritores 5K subscritores
Numero de envios ilimitado Numero de envios ilimitados
50 SMS/més -
Notificagbes Push ilimitadas -
Maximo de utilizadores: 10 Multiplos utilizadores
Formacao Tutorial

Tempo de resposta: 54H -
22,50€ | més 45€ | més

2. Estruturar uma base de dados com potenciais clientes, pop-ups na
homepage e em paginas relacionadas com estilo de vida saudaveis, com
oferta exclusiva para subscritores e campanha de angariagdo nas redes
sociais da marca;

3. Automacgdo (confirmar subscrigdo, email de boas vindas, carrinho
abandonado, mensagens de aniversario, recomendagdes de produtos,

estado da encomenda, entre outros);
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4. Gestdo da base de dados (segmentar e enviar emails devidamente
segmentados, testar, criar relatorios e otimizar);
5. E necessario garantir que a base de dados se encontra de acordo com
a nova lei de protegédo de dados (RGPD).
Estratégia de e-mail marketing, representada na tabela XIV, presente em anexo.

SMS Marketing

Nesta fase, recomenda-se comecar pelo envio de uma campanha de SMS para
a base de dados atual da empresa, de forma a atingir as personas identificadas no
ponto 6.2.2., composta por 600 contactos telefonicos. O objetivo sera o aumento do
numero de aberturas/entregas (valor esperado: 15%), numero de cliques (10%). Este
processo pode ser realizado em conjunto com a plataforma escolhida para e-mail
marketing.

De seguida, a marca deve centrar-se no retargeting em plataformas de
pesquisa e redes sociais: retargeting de paginas especificas para um publico-alvo
especifico, sdo recomendados que os conteudos sejam segmentados. Por exempilo,
se tivermos 10 consumidores que acederam ao website e visitaram os nossos
produtos, mas ndo compraram, o conteudo deste post sera pensado com o intuito dos
mesmos entrarem e voltarem a comprar, como por exemplo: um testemunho de um
influenciador ou um post que demonstre os beneficios desta agua. E aconselhavel a
realizacdo desta estratégia através do Google Adwords ou do Facebook (entrar no
gestor de negdcio > criar um anuncio > custom audience > website traffic > people
who visited specific web pages > colocar URL > colocar o conteudo do anuncio
segmentado). Posteriormente, devera ser feito um retargeting de clientes pré-
existentes: O objetivo € incentivar uma compra mais frequente, combatendo a
sazonalidade. Construir conteudos que incentivem o consumidor a comprar com maior
frequéncia ou entdo a subscrever a newsletter da Healsi. E aconselhavel a realizagdo
desta estratégia através do Facebook: Entrar no gestor de negocio > Criar anuncio >
Custom Audience > Customer File > Importar a lista de contactos da plataforma de e-
mail marketing > Criar anuncio. Sdo contabilizados como indicadores de sucesso:
conversdo de novos clientes em 8% até ao final de 2019; aumento do ticket médio de
compra em 11% e aumento de compras com mais frequéncia em 5%; subscrigao da

newsletter em 15%.
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7.5. ENGAGE

Atualmente, a fidelizag&o dos clientes € algo dificil de alcangar. Cada vez maior
€ a diversificagdo de produtos e a competitividade dos precos do mercado. Para
fidelizar um cliente € importante estabelecer uma estratégia que Ihe demonstre
motivos para continuar a comprar na sua marca e nao noutra. Posto isto, serdo
recomendadas estratégias de fidelizagdo e relacionamento com o consumidor que ja

é cliente e estratégias de fidelizagao para novos clientes.
Para os clientes que ja se encontram fidelizados, seguem-se as seguintes estratégias:

= Em compras superiores a 50€, o cliente recebe um vale de 10€ para gastar em
compras futuras.

= Possuir uma base de dados com as informagdes pessoais do cliente (tendo em
conta a lei de protecdo de dados [RGPD]) e sempre que o cliente faz anos
recebe um vale de desconto de 10%.

Indicadores de sucesso: Os clientes recomendarem a marca: através de reposts em

15%, aumento da taxa de consumidores ativos em 12%, contando com um aumento

existencial de vendas de 10% no total por més nos primeiros 5 meses.

Para os clientes que ainda n&o se encontram fidelizados, seguem-se as seguintes

estratégias:

= Na primeira compra, oferta de uma garrafa Healsi Water de 0.5L — com um
rétulo especial a dizer: “Welcome to Healsi World”.

Indicadores de sucesso: Os clientes recomendarem a marca: através de reposts em

15%, aumento da conversao de novos consumidores em 10%, contando com um

aumento existencial de vendas de 15% no total por més nos primeiros 5 meses.

CAPITULO VIl — CONTROLO
Este plano tem como ponto significativo a implementagdo de sistemas de
controlo que permitam compreender a progressao da estratégia face aos objetivos
tracados. A medicdo, desde o primeiro dia de implementac&o permitira ajustar a tatica
ao consumidor, as necessidades do mesmo, bem como as tendéncias do mercado.
Servira ainda para apresentar resultados a diregdo da empresa, justificando os custos
e os retornos associados a esta estratégia e aposta no meio digital.
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A medigdo do website sera feita aplicando os seguintes indicadores de
benchmarking: numero de visitantes semanais, numero de repeticbes de visita,
comparagao entre o trafego direto e trafego de sitelinks externos, taxa de converséo
das paginas, subscricdo de newsletters e taxa de compras efetuadas no website e
valor de ticket médio por compra, bem como sazonalidade e taxa de abandono. As
ferramentas utilizadas nesta fase serdo as que se encontram disponiveis em
backoffice do website, Google Analytics (GA) e mapas de calor. O Google Analytics
devidamente atualizado, por exemplo suster, o IP dos funcionarios da empresa para
nao ser contabilizado como conversdo, mas sim como contas teste. Definindo os
objetivos no mesmo e acompanhando o tracking, esta ferramenta consegue indicar
quantas destas referéncias se converteram em compra e qual a origem das mesmas.
Ainda, sera necessaria a ativacdo do Google Alerts, que alerta sempre que uma
keyword foi utilizada, por forma a controlar o investimento (Chaffey, 2016). Ainda,
referente a este ponto, devem procurar personalizar o GA do objetivo de conversao
da marca (por semana, més ou ano - opcional), quando o mesmo for atingido, seréo

notificados por e-mail, o que permite o controlo maior daquele que é o objetivo final.

A medicdo das redes sociais sera feita através da medicdo da taxa de
crescimento da audiéncia, segundo a Smart Insights (2017), onde se verifica o
crescimento da rede social num dado momento; taxa de envolvimento, onde s&o
contabilizados os reposts e identificagdes da marca, bem como a participagdo em

giveaways que a marca proporcione. (identificar autores).

N&o serdo contratados servigos de monitorizagdo online, numa fase inicial ou
posterior, pelo que tudo o que foi indicado neste capitulo sera usufruido na versao

gratuita.

CAPITULO VIII — PLANO DE AGAO E ORGAMENTO
O plano de acgao, tabela XVII, presente em anexo, inclui todas as campanhas
referidas no ponto 6. Foi ainda inserida uma coluna relativamente a agéo. Salienta-se
que os itens assinalados com X sdo 0s que a marca conseguira resolver através dos
seus parceiros. Este plano de agdo devera ser revisto mensalmente, nos pontos
assinalados com um circulo vermelho. A cor vermelha simboliza o0 momento de

implementac&o e a cor amarelo torrado simboliza a avaliagdo dos resultados. E ainda
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possivel observar na tabela XVIII, presente em anexo, um calendario editorial de
acdes a realizar por estratégia e por més/semana. Verificamos que o orgamento ira
despendido, segundo Kotler e Armstrong (2012), através do affordable method:
estabelecer um orcamento de acordo com aquilo que a empresa acha que tem

possibilidade monetaria para despender.

CONCLUSAO

O marketing digital oferece uma enorme quantidade de possibilidades para as
empresas. Num mundo em constante evolugao, verifica-se que o desenvolvimento
constante de estratégias bem estruturadas é imperativo. E muito mais facil para os
clientes encontrarem substitutos dos concorrentes na Internet, devido ao esforco
minimo necessario, pelo utilizador, para chegar a outro website. Todas as paginas da
Internet estdo cheias de diferentes tipos de pontos de contacto, como anuncios e
ofertas, o que torna dificil para as empresas orientar potenciais compradores para um
determinado website sem “perdé-los” por meio da internet. E exatamente por isso que
a compreensao fundamental do comportamento dos consumidores é tdo importante.
As estratégias implementadas dependem da maneira como o0s potenciais
compradores se comportam e de como uma empresa € capaz de entender essas
acdes. Hoje em dia, parece ser imprescindivel administrar um negdcio sem qualquer
presenca online, uma vez que os numeros demostram que a tendéncia do consumo

direciona-se, cada vez mais, no online.

A empresa Healsi € uma pequena média empresa, focada na concecao e
desenvolvimento de engarrafamento de aguas minerais com mais de 20 anos de
presenca no mercado. Com pouca disponibilidade e recursos para desenvolver uma
estratégia de marketing digital orientada para o seu posicionamento e que permitisse
um aumento desses mesmos recursos, a implementacéo deste plano ajudara a marca
a criar valor e a utilizar o meio digital com o objetivo de alcangar as metas tragadas. A
discente acompanhara a empresa até Junho de 2020, por forma a analisar os dados
e a ajustar o plano a realidade dos acontecimentos.
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No presente trabalho, desenvolveu-se um plano de marketing digital tendo por

base as especificidades de uma marca de garrafas de agua premium.

O plano tem como objetivo a extensdo da notoriedade da Healsi Water e o
destaque da marca, o aumento do envolvimento digital através das redes sociais, 0
acréscimo do trafego do website, o prolongamento dos resultados de pesquisa em
plataformas, bem como o incremento das vendas online e da pesquisa de entidades
privadas para participacao de eventos.

Uma das principais limitagdes no desenvolvimento da estratégia debrugou-se
no orgamento limitado e pouco definido por parte da empresa. Um dos principais
desafios deste projeto passara por educar o consumidor atual a comprar produtos de

primeira necessidade, apesar de premium, via online.

De um modo geral, procura alargar-se a audiéncia da marca, através da
disponibilizacdo de um novo canal de vendas e de agbes especificas, descritas

anteriormente.

Deste modo, toda empresa deve ter pelo menos um departamento online,
responsavel pela presenca na web, e consagrando-se a conformidade com o
ambiente e obviamente atualizado, sempre que possivel, a fim de atingir o maximo de
lealdade do cliente num mundo online de desenvolvimento continuo. Por isso, uma
das principais metas das empresas € criar uma marca claramente definida que
represente os valores e os pontos fortes das empresas e prenda a atencdo dos
potenciais consumidores e dos ja fiéis, tanto offline como online. Essa interacéo de
dois mundos propicia um resultado maximo em termos de lucro monetario e n&o

monetario.

“You can’t just open a website and expect people to flood in. If you really want to
succeed you have to create traffic.”— Joel Anderson, CEO, Walmart
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ANEXOS

Figura 1 — Agrupamento de Variaveis de Perfil e o seu Impacto no Marketing Online

Variaveis de Perfil

Impacto no Marketing Online

Idade

Educagao

Estatuto de Trabalho

Género

Localizagdo Geografica

Tamanho do agregado

familiar

Tipo de agregado familiar

Rendimentos

Mobilidade

Raca e Etnia

A idade pode afetar os niveis de acesso a tecnologia, a alfabetizagdo em
computadores e, eventualmente, podem estender-se até ao ponto em que os
individuos usam a Internet como parte das suas rotinas de compras.

A educacgao pode afetar o modo como um individuo utiliza a Internet, por exemplo
estudantes universitarios acham que nao é apenas util para compras, mas sim
indispensavel para suportar os seus estudos.

O emprego impde restrigdes de tempo no comportamento de compras online, ou
seja, o quando e o onde as pessoas podem aceder aos canais de compras online.

Originalmente, os consumidores do sexo masculino faziam mais compras e
compravam itens de valores mais elevados do que as mulheres. Mas agora isso
mudou; Segundo a pesquisa da Garseorg, (2014), as mulheres respondem a 57%
das vendas online. E provével que essa tendéncia de crescimento continue
normalmente (no Reino Unido) as mulheres sao responsaveis por 83% das compras
(online e offline) (Bignell, 2013).

A localizagao é uma variavel muito importante a ser considerada: onde as pessoas
vivem pode afetar o potencial tamanho do mercado online; A Asia possui o maior
numero de usuarios de Internet, seguido pela Unido Europeia. Curiosamente, os
EUA nao tém mais o maior nimero de usuarios na Internet. Além disso, os
compradores que vivem em locais remotos provavelmente farao mais compras
online do que aqueles que vivem perto de uma grande area urbana.

O tamanho das residéncias tem potencial para afetar o nimero de pessoas
envolvidas nas decisdes de compra e a dire¢ao da influéncia. Por exemplo, a
pesquisa demonstrou que, na Europa, criangas e adolescentes podem ter uma forte
influéncia na compra com base nos seus niveis de competéncia em computagao.

O tipo de agregado familiar tem potencial para afetar os requisitos de produtos e
servigos; grandes mudancgas em direcdo a familias unipessoais levaram a uma
mudancga nos padroes e tempos de compra online. Essas familias podem criar
dificuldades logisticas ao entregar mercadorias volumosas e pereciveis.
Curiosamente, mais de trés quartos de todos os agregados familiares com criangas
tém acesso a Internet, em oposicao a pouco mais de metade dos agregados sem
filhos.

O tipo de rendimento afeta o poder de compra e também influencia se os individuos
tém acesso a Internet. No Reino Unido, os grupos socioeconémicos AB, C1, C2 sao
significativamente mais propensos a ter acesso a Internet e subsequentemente a
realizar compras online do que os agrupamentos D, E. O rendimento esta
positivamente relacionado a tendéncia de comprar online.

A mobilidade afeta o acesso a um canal; Locais com menos acessibilidade podem
incentivar os individuos a fazer compras online. Isto também se aplica as macro
populagdes, que se encontram com muitas limitagdes em transportes publicos e
privados.

A raca e etnia afetam o acesso a tecnologia e as circunstancias econémicas. Nos
EUA, o nimero de afro-americanos com acesso a Internet esta a aumentar para
mais de 50%, mas esse setor da populagdo ainda fica atras dos caucasianos e
hispanicos. Veja o estudo de caso Mini 11.1 para obter mais informagdes sobre a
aceitagdo de compras online em todo o mundo.

Fonte: Livro Digital Marketing de Chaffey 2016, pagina 597
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Tabela | - Estruturas dos Planos de Marketing

MODELOS DE PESQUISA

METODOLOGIA DOS 8P’s
Adolpho (2012)

SOSTAC
Smith (2015)

IDM Strategic Model
Kaufman e Horton (2015)

Pesquisa:
=  Mercado Alvo
=  Concorréncia
=  Consumidores

Planeamento:
=  Missdo Critica
= Segmentacéo
=  Posicionamento

Produgao:
=  Estrutura do website

Publicagao:
= Estratégias de conteudo

Promogao:
=  Detalhes das campanhas

Propagacao:
=  Operacionalizagédo de
campanhas

Personalizagao:
= Comunicagao para cada
segmento

Preciséo:
=  Apresentar os resultados
= Modelos de relatério

Analise da Situagao:

=  SWOT mercado
Clientes (quem, porqué, como)
Analise da concorréncia
Andlise de competéncias
Tendéncias de mercado
Performance/Resultados

Objetivos:
Misséo, Visao, KPI’s, 5S’s:
= Vender (Sell)
= Servir (Serve)
= Surpreender (Sizzle — “wow”
factor)
= Falar (Speak)
= Guardar (Save)

Estratégia:
= Publico, Posicionamento,
Objetivos

=  Parcerias

=  Processos

=  Sequéncia e Integragéo
=  Ferramentas taticas

=  Envolvimento

Tatica — Detalhes da estratégia:
=  Marketing Mix
=  Matriz Tatica
=  Plano de contatos
=  Plano de conteudo

Acoes — Detalhes da tatica:
= Responsabilidades e estruturas
=  Sistemas e processos
= Lista de tarefas e guidelines
=  Equipa interna vs agéncias

Controlo:
=  Quem monitoriza o qué e
quando?

= 5S8’s + KPI e analitica

= Inquéritos de satisfagao do
cliente

=  Frequéncia e processo de
relatorios

Analise Estratégica:

=  Andlise de reputacéo
Analise SWOT
Analise da concorréncia
Blueprint da marca
Analise digital SERVAS
Ciclo de envolvimento digital

Definir e Estabelecer:
Presencga da marca:
= Clarificar valores
= Definir objetivos
= Moldar a mensagem da marca
= Estabelecer presenca online

Transmitir e Promover:
Mensagem da marca:
= Marketing de Contetdo
= Marketing de Redes Sociais
= Anuncios Patrocinados
= Search Engine Optimization
(SEO)
= Pesquisa Paga

Ligar e Converter:

Audiéncia alvo:
= SoloMo: Social, Local, Mobile
= Lead Nurturing
= | ead Conversion

Medir e Afinar
=  Gestao do desempenho do
website
= Gestao do desempenho das
redes sociais
= Gestao do desempenho
integrado
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Tabela Il - Estrutura do Modelo RACE

MODELO DE IMPLEMENTACAO

RACE Planning

Smart Insights (2015)

Planeamento (Plan):

= Observaro
mercado-alvo
e definir
objetivos.

= Estratégia —
criar uma
estratégia
digital.

= Agédo
(Implementar
e gerir as
comunicagdes
e 0 marketing
digital)

Aquisigao do cliente
(Reach):

= Definir a audiéncia
online.

= Selecionar as
melhores formas
de comunicagao.

=  Otimizar as
comunicagoes
digitais.

Interagoes com a
marca (Act):

= Conhecer o
customer
journey em
mobile e
desktop;

= Reveros
medias sociais
eo
relacionamento
do marketing
por mobile;

= Definir
objetivos,
eventos e
calendarios
para medir as
interagdes do
consumidor.

Conversao do
consumidor

(Convert):

= Identificar a
melhor
oportunidade
para aumentar
a conversao de
leads.

= Dar prioridade
ao marketing
de contetdo e
ao
comportamento
do consumidor.

= Geriro
marketing de
conteido e a
geragao de
leads.

Relacionamento com o
consumidor (Engage):

= Revero foco e
aumentar as
conversoes em
vendas.

=  Criaruma
abordagem de
otimizagao de
conversoes.

= Gerir continuamente
o progresso das
conversoes.
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Figura 2 - Andlise dos Concorrentes Healsi Water

Tépicos/Concorrentes VOSS WATER FIJI WATER AGUAS LUSO HEALSI WATER
Visitas Totais: 75.86K
Visitas Totais: 50.30K Duragio da Visita:
, Duragdo g; Viiiﬁ::d 1 minutos e 43 segundos .
minutos e 38 segundos Paginas por visita: 3 . .. sitas Totais:
Paginas por visita: 4 3:3,“;. Rp::.: 47.61% P;::'g‘:r_?g:'; 2 Portugal - 56,?42;
Bounce Rate: 29.87% Paises por visita WW - 13 n‘m ’ WW - 5 mil
Paises por em Desktop: Duracio da Visita: N/A Duragéo da Visita: N/A
visita em Desktop: USA (63.22%); paragao da Visra: A | Paginas por visita: N/A
Traffic Overview USA (38,40%); UK (4.82%); B Pt NIA Bounce Rate: NIA
UK (9.43%); Grécia (3.55%); Paises por vi" ita Paises por visita
Suécia (4,23%); Canada (3.49%); om D“':m " N/A em Desktop: N/A
Alemanha (4,10%); Alemanha (2.47%) Fonte de Tr:f. o: Fee
Canada (3,78%) Fonte de Trafego: 98.92% (Pes :fi!sa-) 99.37% (Pesquisa);
Fonte de Trafego: 63.32% (Pesquisa); Cat' ° Ra:k' N/A 0.63% (Direto)
79.29% (Pesquisa) 28.81% (Direto) egory : Category Rank: N/A
Category Rank: Category Rank:
Food and Drink - 721 Food and Drink Beverages -
563
Top Referring Websites: | Top Referring Websites:
Wikipédia — 100% Webmail 41.51%;
Top Destination Websit Wikipédia - 28.94%
Referrals Amazon (90,51%); Top Destination Websites: N/A N/A
Facebook (4,55%); Recruting (69.73%);
Instagram (4,50%) Conservation (18.94%);
Instagram (11.33%)
Organic: 63.32% |
an Keywords: Fiji Water; Fiji Organic: 98.92% |
Organic: 96,07% - .
Key;f'i)rds: Voss Watler, Water Filtration; List of Keywords: Luso gas Organic: 99.37% |
Voss; Voss Water US manufactures water; Water empresa; Agua do Luso | Keywords: Garrafas Healsi;
Search Paid: 3,93% | Keywords: . _Company. . Group; +agua do luso; | Healsi agua; Agua Healsi;
Voss Wather; Voss; Voss P;f.‘" 7.42% | Keywords: | Aguas luso; Aguas Luso Healsi; Healsi Agua.
Water iji Water 1.5 liters; No mineral. Paid: NIA
sodium water; Fiji water; Fiji Paid: N/IA
32 Pack Water; Fuji Water
Youtube (94.39%) ~ 1 039 | Facebook (73.54%) - 669 Facebook - 792 77
subscritores 072p que seg p que seg Im‘s‘:grl:zo;:smz
. Instagram (4,17%) - 218 | Instagram (19.02%) - 151 Instagram - 2 516
Social milhdes de seguidores milhdes de seguidores seguidores Facebook - 4 573 pessoas
Facebook (1.44%) - 409 | Youtube (7.45%) - 2 901 Youtube- 1 538 s L]
086 pessoas que seguem subscritores subscritores Youtube- N/A
www.fijiwater.com/store
50.54%
www fijiwater.com
B www.vosswater.com 47.43% www.sociedadeaguasluso.pt www.healsi.eu
Website Content (100%) www fijiwater.com/help (100%) (100%)
1.38%
vwww fijiwater.com/mail
66%
Food And Drink >
Beverages Finance > Banking and
Food And Drink > Credit Lending
Food And Drink E commerce and
Audience Interest Adult Shopping > Marketplace N/A N/A
Computers Electronics And Food And Drink >
Technology Beverages
Arts And Entertainment > Finance > Finance
Visual Arts and Design
Fonte: Website gratuito - SimilarWeb (www.similarweb.com)

42



Figura 3 - Resultados de pesquisa, através da plataforma Google

Google  voss = 4 Q

Tudo Imagens Mapas Noticias Compras Mais Definigoes Ferramentas
Cerca de 68 700 000 resultados (0,48 segundos)
Hotéis Voss | Hotéis a metade do prego | booking.com Ver Voss Patrocinado

www.booking.com/ v

Reserve em 450.000 + hotéis online. Melhor prego. Sem taxas de reserva

Reserve Para Amanha Reserve Ja

Reserva facil, rapida e segura Raépido, simples e facil de usar.

Ofertas novas todos os dias! Melhor prego. Sem taxas de reserva.

Voss Artesian Voss Sparkling VOSS Sparkling

VOSS Water | For The Ultimate Purist Sparkling Wate...  Vidro 80cl. Vos...  Water - Glass...
https://vosswater.com/ ¥ Traduzir esta pagina 25,00 € 70,08 € 26,88 € + imp.
The VOSS source sits in Iveland, a sparsely populated area on the southern tip of Norway. Confined in Portugal Xikixi Portugal 29,99 USS +i...
an aquifer deep beneath the earth, VOSS water lies ... eBay
375ml/Glass - FAQs - Buy - Explore De Google De Google De Google

Visitou esta pagina em 11-05-2019.

Go gle Fili water m 4 Q

Tudo  Imagens  Noticias ~ Compras  Mapas  Mais  Definigdes  Ferramentas
Cerca de 291 000 000 resultados (0,58 segundos)

FIJI Water: Natural Artesian Bottled Water
https://www.fijiwater.com/ ¥ Traduzir esta pagina
PERFECT FOR FITNESS, TRAVEL, AND MORE. BUY NOW Arrow - Doorstep Delivery Shop Flji

Facebook - Twitter - Instagram - Youtube - Home Page fiji water .. Fljl Water < Fl J l
F1JI Water - About FIJI Water Company ... - Natural Artesian Water - FAQs Empresa WATER
As pessoas também perguntam

Agua Fiji, ou Fiji Water, é uma agua mineral de luxo, consumida por ricos

What's special about Fiji water? v . : . . L
celebridades em todo o mundo, inclusive cantores internacionais que a
pedem como exigéncia em seus camarins. Ela tem esse nome, pois é
Is Fiji batled water really from FiI? v retirada das profundezas da iiha de mesmo nome, localizada na
Oceania. Wikipédia
Is Fiji water really better? v
Fundador: David Gilmour
Is Fiji water actually untouched by man? v Fundagéo: 1996
Sede: Los Angeles, Califérnia, EUA
Comentarios

Organizagdo mae: The Wonderful Company
Subsidiaria: JUSTIN Vineyards & Winery, Inc.

Fonte: Dados retirados da pesquisa no Google a 18/05/2019
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Figura 4 - Google Trends - Afluéncia de pesquisa por palavra

® ‘premium water" ® ‘“agua premium” + Adicionar comparacio
Termo de pesquisa Termo de pesquisa - parag
Anivel mundial ¥ 01/01/10 - 18/05/19 ¥ Todas as categorias ¥ Pesquisa Web do Google ¥

]
A
°

A

Interesse ao longo do tempo

ago 2017
premium water' 95
‘agua premium’ 10

= GoogleTrends  Comparar

® ‘'premium water" ® ‘"agua premium" . -
T + Adicionar comparagao
ermo de pesquisa Termo de pesquisa
Anivel mundial ¥ 01/01/10 - 18/05/19 ~ Todas as categorias ¥ Pesquisa Web do Google ¥

o <

out 2018 /Aj\/\
“premium water' 100
"agua premium’ 8

Interesse ao longo do tempo

&

Fonte: Dados retirados do Google a 18/05/2019

44



Figura 5 - Google Trends - Afluéncia de pesquisa por palavra e por pais

= GoogleTrends  Comparar < @\
® ‘premium water" @ “"agua premium" A nivel mundial, 01/01/10 - 18/05/19
Anélise detalhada comparada por regiao Regido v % <> <

@ “premium water" @ “agua premium” Ordenar Interesse em "premium water” v

1 Estados Unidos I
’ 2 Japdo I
[ "% /%
"' 3 india I
f 4 Chile I
A da cor a das SAIBA MAIS 5 Peru ]
O incluir regides com baixo volume de pesquisa
= GoogleTrends  Comparar <
@ ‘premium water' @ “agua premium’ Anive
& - - 4 Chile —
15 pesqisas SAIBAMASS s Peu —
O el reg sepesa
“premium water”
Interesse por regido. Regido v = % O & Consultas relacionadas Emascensio v ¥ <> <&
1 premium waterchaletexis
2 2 american premium wter corp
- /] 3 numen premium water
4 avion port dickson premium water chalet
5 lexs port dicksan premium water chalet
[ Amostar 1 - S 20 consuts >
“agua premum’
Interesse por regido Regito v+ = % O <& Consultas relacionadas Emascensio v ¥ <> <&
1 agua premium peru
)
/
O mcires depesa

Fonte: Dados retirados do Google a 18/05/2019
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Figura 6 - Dados do Google Analytics da marca Healsi Water

® Utilizadores

400
200
19/04 21/04 23/04 25/04 27/04 29/04 3/05 5/05 7105 9/05 11/05 13/05 15/05 17/05
M New Visitor M Returning Visitor
Utilizadores Novos Utilizadores
ST~ N~ —~ SN~
Numero de sessdes por

Sessdes utilizador
5981 1,26
ST N —

Visualizagbes de pagina
22 864
.ﬂ\\/\/\/—

Duragao média da sessdo

00:02:14

NV AN ——

Paginas/Sessao

3,82

—_————

Taxa de rejeigdes

41,53%

—_—

Sessodes por pais

Portugal - [

Singapore .

Brazil ]

Spain ||

Germany I

0%

20%

Fonte: Dados recolhidos do Google Analytics de 17-04-19 a 17-05-19
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Figura 7 - Dados do Google Analytics da marca Healsi Water

Sessoes por dispositivo

Tgem()veis Computadores  Tablets
60,1% 38,6% 1,3%
10,2% 11,3% 11%
Pagina Visualizagoes Valor da
de pagina pagina
/pt/ 658 0,00 €
/pt/healsi-water.php 266 0,00 €
/pt/loja-online.php 255 0,10 €
/pt/produtos.php?categoria=1 201 0,12 €
/pt/cristal 127 0,19 €
/en/ 121 0,00 €
/pt/produtos.php?categoria=3 98 0,00 €
/pt/turquesa 82 0,26 €
/pt/fucsia 75 0,31 €
/en/healsi-water.php 70 0,32 €
Ultimos 7 dias w RELATORIO DE PAGINAS >

FONTE: Dados recolhidos do Google Analytics de 17-04-19 a 17-05-19
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Tabela VIII- Estratégia Digital do Instagram

Volume: 2 publicagdes por semana Investimento: 56€ por més

Dia: a segunda e quinta-feira Indicadores de Sucesso: Reach &
Frequency - Envio de trafego para o
website; Leads — Compreender o0s
interesses e converter clientes através do
preenchimento de um formulario.

Horario: as 14 horas Objetivo: Gerar conversdes

Tipo de Anuncio: Reach & Frequency e Impressoes esperadas: 1000

Leads (alternar)

Segmentagao: Foco no publico em geral, Engagement esperado: 2%
com interesses em estilos de vida saudavel e

produtos premium.

Tabela IX - Estratégia Digital Facebook

Volume: 2 publicagdes por semana Investimento: 56€ por més

Dia: a segunda e quinta-feira Indicadores de Sucesso: Envio de
trafego para o website.

Horario: as 14 horas Objetivo: Gerar conversdes

Tipo de Anuncio: Brand Awareness & Traffic  Impressoes esperadas: 1000

Segmentacgao: Decision Makers Engagement esperado: 2%
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Tabela X- Estratégia Digital Twitter

Volume: 2 publicagdes por semana

Dia: a segunda e quinta-feira

Horario: as 14 horas

Tipo de Anuncio: Numa
nenhum, num futuro seria
Promovidos

Segmentacgao: Clientes que
interesse neste tipo de produto

fase inicial

os Tweets

possam ter

Investimento: Sem investimento numa

fase inicial

Indicadores de sucesso: aumentar
@mentions e retweets todos os meses,
em 15%.

Adicionar pelo menos 50 novos contatos
no Twitter, no primeiro més.

Manter a taxa de resposta acima de 90%
e um tempo de resposta em menos de 10
minutos

Gerar pelo menos 5 leads do Twitter, por

més

Tabela XIV - Estratégia de E-mail Marketing

Volume: um envio por semana

Dia: a terca-feira

Horario: as 08 horas

Segmentacgao: Criar listas de novos

clientes e de clientes recorrentes

Investimento: Apenas a mensalidade da

ferramenta

Indicadores de sucesso:
Numero de entregas: 90%
Numero de aberturas: 20%

Numero de cliques para o website: 10%
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Materiais
Produgao Gréfica

das agdes do ponto

“ACT"
Produgao Grafica

das agdes do ponto

“ENGAGE”

Tabela XV - Tabela de Plano de Agédo e Orgcamentagao

Campanhas Mensais

Meios de
Massificagao

Redes Sociais

SEO

SEM

Re-Targeting

Plataformas
E-mail Marketing

5.000€ - 7.000€ / ano

X

3.000€ - 4.000€ / ano

2.000€ - 7.000€ p/

noticia

112€ / més

0.00€

O
X

155€ - 310€ / més

O

45€ | més

O

22,50€ - 45€ / més

MESES

NOV 19

DEZ 19

JAN 20

FEV 20

MAR 20

ABR 20

MAI 20

JUNH 20

Semanas

1]2]3]4

1]2]3]4]s

1]2]3]4]s

1]2[3]4

1]2[3]4

1[2]3]4]s

1]2]3]4

1[2]3]4]s

Paid Media

Google Ads

Instagram Ads

Facebook Ads

Re-targeting Ads

SEO

Trabalho continuo — Realizar constantemente

Redes Sociais

Facebook 2 publicagdes por semana no minimo
Instagram 2 publicagbes por semana no minimo
Twitter 2 publicages por semana no minimo

Meios de

Massificagdo

E-mail Marketing 1 envio por semana
SMS Marketing 1 envio por semana
Agbes “ACT” e

“ENGAGE”

Press Releases

Newsletter
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