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Resumo

O objetivo deste projeto foi a elaboracdo de um Plano de Comunicacdo Integrada de
Marketing (daqui em diante designado por CIM) para a marca Portugal dos Meus
Amores. Este plano inclui inicialmente uma reviséo de literatura, onde foram abordados
0 conceito e o0 plano de CIM, assim como alguns dos modelos de planos ja existentes. O
Plano de CIM constitui uma ferramenta de planeamento e operacionalizacdo
indispensavel para a gestdo integrada da comunicacdo da organizacdo. Portugal dos
Meus Amores, langada em 2014, num mercado bastante competitivo, apresenta-se como
uma marca jovem, que vende produtos de criacdo portuguesa, e que pretende
desenvolver a sua notoriedade no mercado e aumentar as vendas. O estudo qualitativo
efetuado teve a action research como estratégia de investigacdo. Procedeu-se a recolha
de dados primarios através de uma entrevista semiestruturada aos sécios da empresa e
inquéritos por questionario a clientes e nao clientes da loja. A restante informacao
necessaria para a elaboracdo do plano foi obtida através da recolha de dados
secundérios. Com os dados obtidos foi possivel elaborar diversas andlises (interna,
externa, de posicionamento e de comunicacdo da concorréncia) e definir objetivos,
segmentacdo, publico-alvo e posicionamento desejado. Foram ainda selecionadas areas
de atuacdo, com uma aposta tanto no online como no offline, tais como: comunicacgéo
interna, comunicacdo com os media, comunicacgdo online, eventos, publicidade, CRM e
responsabilidade social. O plano tatico a implementar no espaco de um ano, foi
elaborado de forma a atingir os objetivos propostos. Foram ainda previstos métodos de

avaliacdo.

Palavras-chave: comunicacgéo integrada de marketing; plano de comunicagao integrada

de marketing; marca cultural portuguesa;



Abstract

The goal of this research was to design an Integrated Marketing Communication Plan
(now on referred as CIM) for the brand Portugal dos Meus Amores. This plan initially
includes a literature review in which the concept and plan of the IMC, as well as, some
of its respective models were addressed. IMC Plan is a platform and an important tool
for the integrated management of the organization communications. The store Portugal
dos Meus Amores, launched in 2014 on a very competitive market, positions itself as a
young brand that sells Portuguese products and that its main purpose is to enhance its
awareness on the market and increase sales. It was adopted an action research approach
as the investigation strategy for the qualitative inquiry performed. The collection of the
primary data was made through a semi-structured interview to the brand’s partners and
enquiries to store’s customers and non-customers. The remaining information required
for the development of the plan was obtained by the collection of secondary data. The
data collected allowed a comprehensive analysis (internal, external, of positioning and
competitors communication) and the definition of objectives, a proper segmentation,
identification of targets and of brand’s desired positioning. The plan’s scope of
intervention was also selected, betting on both online and offline channels, as the:
internal communication, media communication, online communication, events,
advertising, CRM and social responsibility. The tactical plan, to be implemented within
a year, was develop in order to achieve the proposed objectives. Evaluation methods

were also foreseen.

Key-words: integrated  marketing communications;  integrated  marketing

communication plans; Portuguese cultural brand.
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1. Introducéo

1.1 Relevancia do Tema
A CIM tem vindo a assumir um papel cada vez mais essencial por permitir as marcas
unificar toda a sua comunicacdo de forma a criar e planear uma abordagem coerente e
sinérgica (Kitchen e Burgman, 2010). A CIM evoluiu de uma simples ferramenta tatica
para um elemento estratégico importante que envolve toda a organizacdo (Porcu,
Barrio-Garcia e Kitchen, 2012).
Criada por dois jovens licenciados, Portugal dos Meus Amores € uma empresa jovem
que vende produtos 100% nacionais que pretende transmitir uma mensagem otimista a
todos os seus clientes portugueses ou estrangeiros. Por falta de recursos financeiros, a
marca nao desenvolveu nenhuma estratégia de comunicacéo, algo que contribuiu para a
sua reduzida notoriedade num mercado muito competitivo. O desenvolvimento de uma
estratégia integrada ao nivel da comunicacdo e do marketing representa uma
oportunidade para a marca consolidar a sua posicdo no mercado e aumentar a sua
notoriedade.
Este plano de CIM é ainda mais importante numa fase em que a marca se prepara para
lancar o seu site com venda online. Este plano de orientacdo ird fornecer a empresa nao
sO andlises realizadas a envolvente como também propostas de a¢des, direcionadas para

0s publicos definidos, que irdo apoiar a empresa no crescimento do seu negécio.

1.2 Objetivos do Plano
Os objetivos deste Plano de CIM séo: (1) desenvolver a notoriedade da marca junto dos
publicos de forma a contribuir para um aumento das vendas em 40%; (2) aumentar a
exposicao junto dos 6rgdos de comunicacdo social em 50%; (3) transmitir com clareza o
posicionamento da marca e potenciar word-of-mouth positivo; (4) desenvolver

atividades que levem ao envolvimento dos colaboradores com os projetos da marca.

1.3 Estrutura do trabalho
O trabalho apresenta-se estruturado em duas fases. A primeira parte diz respeito a
revisao de literatura, sobre a CIM e o conceito de retromarketing, e a escolha do modelo
concetual adotado para este projeto. A segunda parte do trabalho é dedicada ao plano de

CIM, que se inicia com a recolha e analise dos dados primarios, seguindo-se uma



analise situacional interna e externa (micro e macro) da empresa e a analise SWOT. Os
passos seguintes apresentam a definicdo dos objetivos e da estratégia delineada (com
base na segmentacdo, publicos-alvo e posicionamento) bem como o plano tatico com
base nas areas de atuacdo e taticas a implementar. Por fim, é apresentado um orcamento
e uma calendarizacdo para o desenvolvimento das acGes propostas, assim como 0S
métodos e ferramentas utilizados para a avaliacdo e controlo do plano. O projeto
termina com a definicdo da equipa de implementacdo que estara responsavel pela

elaboracdo do plano e, com algumas conclusdes e sugestdes para futuros planos.

2. Reviséo de Literatura

A revisdo de literatura encontra-se dividida em cinco sec¢des: (1) defini¢cdo do conceito
de comunicacdo integrada de marketing; (2) definicdo de plano de comunicagédo
integrada de marketing; (3) modelos de planos de comunicacgéo integrada de marketing;

(4) conceito de retromarketing; (5) modelo concetual adotado.

2.1 Definicdo de Comunicacédo Integrada de Marketing (CIM)

O aparecimento do conceito de Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM), nos anos
90, tornou-se num dos maiores desenvolvimentos na area do Marketing (Kitchen, 2003,
citado por Holm, 2006). Holm adianta que ¢ “evidente que o principal propodsito da
comunicacdo de marketing é afetar o conceito de valor e a relagdo entre custos e
beneficios” (2006, p.24). Para Holm (2006), “a0 Se aceitar que a comunicacdo é a
origem de todas as relagdes humanas” (Duncan, 2002, citado por Holm, 2006 p.24),
também se deve aceitar que apenas a gestdo da comunicacdo de marca, de forma
integrada e com cariz estratégico, pode ajudar as organizacdes a atingir uma posicao
competitiva forte e sustentavel. No mercado atual saturado, caracterizado por um nivel
competitivo cada vez mais elevado, urge a necessidade de uma abordagem mais
holistica. A CIM representa essa alternativa, tendo condi¢Ges para substituir os
paradigmas de marketing tradicionais, essencialmente transacionais, uma vez que se
baseia numa perspetiva orientada para o consumidor e focada numa abordagem
relacional fortemente sustentada pela comunicacdo (Porcu, Barrio-Garcia e Kitchen,
2012).

Segundo Kliatchko, o fenémeno de CIM ¢ “concetualmente antigo mas
operacionalmente novo” (2005, p.10). O autor entende que o fenomeno €

concetualmente antigo uma vez que estdo em causa dois principios fundamentais
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circundantes ao conceito de CIM - integracdo/coordenacdo e orientacdo para 0
consumidor — e, operacionalmente novo, pois a tecnologia dos dias de hoje permitiu aos
marketeers porem em pratica a integracédo e o foco no cliente. Holm (2006) considera
que sdo assim alguns os fatores que estdo por detras da evolucdo da CIM e que
salientam a necessidade de ajustar estratégias e objetivos, de forma a alterar a realidade
da comunicacdo e do marketing, tais como (1) o rdpido avango tecnoldgico, (2) a
desregulacdo dos mercados, (3) a globalizagdo da economia, (4) a individualizacdo de
padrdes de consumo e (5) a emergéncia de novas tecnologias de informacéo. A CIM ¢é
assim apresentada como um “paradigma revolucionario” (Schultz et al, 1994, citado por
Torp, 2009 p.194) que provoca mudangas na forma como Se encara e gere a
comunicagdo de marketing.

Torp (2009, p. 193) considera que ainda hoje “o campo de estudo de CIM ¢ marcado
por uma extrema ambiguidade concetual e semantica”. Contudo, h4 autores que
acreditam que o alcance do conceito é (e deve permanecer) um aspeto essencial da CIM.
Segundo Porcu, Barrio-Garcia e Kitchen (2012, p. 321) “o obstaculo em definir
adequadamente CIM deve-se, em parte, ao rapido desenvolvimento do conceito e a sua
diferente aplicacdo pelas organizagdes e escolas.”

Por sua vez, a definicdo de Christensen et al (2008 p.424) esclarece que “a comunicagao
integrada pode ser definida como a ideia e a pratica de alinhar simbolos, mensagens,
processos e comportamentos, de modo que uma organizacdo comunique com clareza,
consisténcia e continuidade dentro e fora das fronteiras formais da organizacdo”. Smith
(1996, citado por Christensen et al, 2008) complementa a teoria anterior ao reforcar que,
sem este alinhamento, as organizagfes produzem menos impacto e assiste-se a um sub-
rendimento dos seus or¢camentos de comunicacao.

A segunda definicdo ¢ a dos autores Porcu, Barrio-Garcia e Kitchen que esclarecem que
“a CIM é o processo interativo e sistematico de planeamento multifuncional e
otimizacdo de mensagens para stakeholders, com o objetivo de comunicar com
coeréncia e transparéncia de forma a alcancar sinergias e encorajar relagdes lucrativas

no curto, médio e longo prazo” (2012, p.326).



2.2 Defini¢éo de Plano de Comunicacéo Integrada de Marketing

Nas ultimas duas décadas, e apesar de a sua implementacdo variar de mercado para
mercado, e de organizacdo para organizacdo, os planos de CIM tornaram-se
imprescindiveis para as organizacdes de marketing, agéncias e comunidade académica
(Kitchen et al, 2008). Pickton e Hartley (2008, p.450) consideram que “para ser
implementada, a CIM requer o envolvimento de toda a organizagdo”. Os autores
defendem que todas as etapas devem ser consideradas, desde o nivel estratégico a
implementacdo de taticas. Reid, Luxton e Mavondo (2005, p.14) consideram também
que “as cinco dimensdes estratégicas de CIM se encontram relacionadas com a
qualidade, abrangéncia e flexibilidade do processo de planeamento e desenvolvimento
estratégico de CIM”. A consisténcia estratégica ¢ uma dessas dimensdes e requer a
adogao de mecanismos de planeamento que permitam a marca alcangar “uma visdo e
uma voz” através dos elementos do marketing-mix (Duncan and Moriarty, 1997; Eagles
and Kitchen, 2000; Schultz, 1998; Smith, 1996, citado por Reid, Luxton e Mavondo,
2005).

Clow e Baack (2010) defendem que quatro fases estdo envolvidas no desenvolvimento
de um eficaz plano de CIM: (1) identificar, coordenar e gerir todas as formas de
comunicacdo de Marketing, tais como as promocdes, a publicidade, o marketing direto,
as relacOes publicas, entre outros; (2) analisar os pontos de contacto com os clientes,
isto &, observar os grupos internos e externos que possam influenciar os consumidores e
que possam afetar as percecdes da empresa e dos seus produtos; (3) usar a informagéo
tecnoldgica para melhor servir os seus clientes; e, por fim, (4) recorrer a essa
informacdo tecnoldgica para ajudar no planeamento estratégico da empresa. Estes
autores consideram ainda a existéncia de trés novas tendéncias que emergiram no
contexto turbulento da comunicagdo de Marketing, como (1) a responsabiliza¢do pela
analise de resultados mensuraveis; (2) alteragdes nas tarefas desenvolvidas pelos
parceiros-chave nos programas de publicidade; e (3) o aumento da importancia de novos
meios de comunicacéo alternativos (blogs, sites interativos, Facebook, Youtube) que se
afirmam eficazes mecanismos para atingir os publicos-alvo. Segundo Clow e Baack
(2010), o plano de CIM deve coordenar cada componente do marketing-mix com o
objetivo de alcancar coeréncia e unificar as mensagens transmitidas aos clientes e outros

publicos.



2.3 Modelos de Plano de Comunicacéo Integrada de Marketing
Foram varios os autores que desenvolveram modelos de plano de CIM, os quais
apresentam etapas distintas.
A metodologia de Reid, Luxton e Mavondo (2005) divide o plano de CIM em duas
dimens@es: a dimensdo estratégica e a dimensdo tatica. Duncan e Mulhern consideram
que o principal elemento que a maioria das definicbes de CIM tem em comum € a sua
representacdo enquanto processo estratégico e tatico (2004, citado por Reid, Luxton e
Mavondo, 2005). O plano estratégico é definido segundo cinco dimensdes: (1) baseado
em pressupostos do mercado e expetativas financeiras; (2) conetividade entre clientes e
stakeholders; (3) consisténcia estratégica; (4) integracdo funcional; (5) compromisso de
recursos para CIM. Por sua vez, as dimenses taticas dizem respeito as atividades de
curto prazo utilizadas para implementar o plano estratégico e atingir os objetivos
definidos. Como dimensdes do plano tatico destacam-se (1) a consisténcia a nivel de
campanhas; (2) a transparéncia a nivel das campanhas e (3) a coordenacdo a nivel das
campanhas.
O modelo apresentado por Clow e Baack (2012), por sua vez, propde um plano de CIM
que inclui as seguintes etapas: (1) analise situacional: analise micro e macro ambiental
da empresa; (2) analise SWOT; (3) delimitacdo dos objetivos de marketing (objetivos
por publico; quota de mercado; perspetivas e posicionamento desejado); (4) definicdo
das estratégias de marketing (elementos do marketing mix; posicionamento; a
diferenciacdo e estratégias de branding); (5) definicdo das taticas necessarias para
suportar as estratégias anteriormente definidas; (6) implementacdo das taticas; (7)
avaliagdo do plano.

3. Conceito de Retromarketing

Stephen Brown et al. consideram que “o crescimento das marcas retro coloca o
marketing perante um dilema concetual interessante” (2003 p.19). Por um lado, as
marcas procuram responder aos imperativos do marketing e apresentar aos
consumidores uma oferta diversificada (Aaker 1996, citado por Brown et al 2003), e por
outro, os mercados estdo repletos de marcas retro que provam ser bastante populares
(Franklin 2002; Naughton e Vlasic 1998; Wansink 1997, citado por Brown et al 2003).
Entenda-se por retro branding, “o renascimento ou relancamento de um produto, marca

ou servi¢o de um periodo histérico de outrora, que é normalmente, mas nem sempre,



adaptado aos standards, performances, fungdes ou gostos contemporaneos” (Brown,
Kozinets e Sherry, 2003 p.20).

Brown (1999) clarifica que, num mundo onde o retro é um conceito ambiguo, o
renascimento de produtos retro no mercado pode ser impulsionado pelas empresas ou
pelos préprios clientes. O mesmo autor (1999) considera ainda que o retro € reflexo das
preferéncias dos consumidores e quanto mais idosa for a faixa etaria do grupo de
consumidores, maior a tendéncia para reviver periodos passados. “De facto, sdo varios
0s estudos que mostram que, ao analisar as necessidades, os desejos, as atitudes e
opiniBes dos clientes, se constata a permanéncia do antigo, do estavel, do provado e
testado” (Brown, 2001, p.313). Apesar das dificuldades em definir o conceito do
retromarketing, Brown (2003) sugere trés categorias de produtos que representam as
formas de manifestacdo deste fendmeno: o repro, o retro; e o repro-retro. O repro
consiste na reproducdo idéntica de um produto; o retro combina o antigo com o0 novo e,
0 repro-retro consiste em reviver ou reproduzir algo baseado numa neo-nostalgia.

Para justificar o advento da nostalgia, 0 mesmo autor (1999) justifica que o efeito
demogréafico longue durée esta na origem do retro e sugere que o envelhecimento da
geracdo baby-boomers impulsionou o desejo de regressar ao passado: uma época
familiar, confortdvel e de certezas que leva ao consumo de produtos antigos.
Adicionalmente, e embora ndo tenham um passado experimentado, as geragdes mais
novas deixam-se “contagiar” por este fendmeno. Em tempos de instabilidade e crise, as
sociedades recorrem com frequéncia a marcas antigas uma vez que as mesmas
transportam uma carga nostalgica que transmite uma sensacdo de conforto e seguranca
(Brown, 2003).

4. Modelo Concetual Adotado

O modelo proposto por Clow e Baack (2012), apresentado na Tabela I, foi o escolhido
para a elaboracdo do plano de CIM. A escolha recai sobre este modelo pois dentro dos
modelos apresentados este é o que permite construir um plano mais ajustado a fase
inicial em que se encontra a marca que tem trabalhado sem planeamento ao nivel da

comunicagéo.



Tabela | - Modelo Concetual Adotado

Anélise Situacional
Anélise SWOT
Objetivos de comunicacédo
Estratégia de comunicacgéo
Plano Tatico de comunicacao
Implementagdo Plano Téatico
7 Avaliacdo da Performance e Controlo do Plano
Fonte: Clow e Baack 2012

O[N]

5. Metodologia
5.1 Estratégia de Investigacao

Para a elaboragdo deste plano de CIM recorreu-se a action research. Trata-se de uma
“estratégia de investigagdo relacionada com a gestdo de uma mudanca e que envolve
uma relacdo estreita entre profissionais e investigadores.” (Saunders et al., 2009, p.587).
Os mesmos autores consideram que esta estratégia se diferencia das outras por se
focarem na acdo e originar mudancas dentro de uma organizacdo. Para além de focar
esta mudanca, os pontos fortes da action research também passam pelo reconhecimento
da importancia de alocar tempo ao diagnostico, planeamento, execucdo e avaliacao,

assim como, pelo facto de envolver profissionais no processo (Saunders et al, 2009).

5.2 Técnicas e Procedimentos

5.2.1 Dados Primarios
Para a recolha dos dados primarios foi realizada uma entrevista semiestruturada aos
socios da Loja Portugal dos Meus Amores, e um inquérito por questionario a clientes e
nédo clientes portugueses. A entrevista semiestruturada foi realizada com o objetivo de
reunir todas as informag6es que permitissem obter um melhor conhecimento da loja e
do préprio negocio para a elaboracdo do Plano de CIM. Por sua vez, o método de
inquérito por questionario foi desenvolvido de forma a analisar a notoriedade da loja e o

comportamento de compra dos seus clientes.

5.2.1.1 Entrevista semiestruturada
Foi feita uma entrevista semiestruturada aos socios da loja Portugal dos Meus Amores

no dia 30 de Dezembro de 2014. A mesma decorreu nas instalacbes da loja pelas
19horas e teve uma duracdo de 45 minutos. Apds solicitacdo de gravacao a entrevista

foi gravada em audio para facilitar a transcricdo. O guido da entrevista abordou os temas



seguintes: (1) identidade da empresa; (2) portfélio dos produtos; (3) estrutura do
negdcio; (4) clientes; (5) comunicacdo da marca; (6) acbes a nivel de responsabilidade
social; (7) metas e objetivos para o futuro. No Anexo 1 encontra-se disponivel o guido

da mesma.

5.2.1.2 Inquérito por questionario
Antes do questionario ser distribuido online, foi elaborado um pré-teste a 10 pessoas.

Na sequéncia desse pré-teste procedeu-se a reformulacdo da sequéncia de algumas
questBes. O inquérito foi desenvolvido no software Qualtrics, foi divulgado por email e
no Facebook no dia 22 de Fevereiro de 2015 e esteve online durante dez dias. Este
instrumento de recolha foi importante para compreender (1) a notoriedade do Portugal
dos Meus Amores e a forma como os inquiridos tiveram conhecimento sobre a loja, (2)
as percecdes sobre a marca e (3) os comportamentos de compra em loja. O inquérito foi
aplicado a clientes e ndo clientes, que ja tenham visitado ou ndo a loja, e encontra-se
organizado em quatro secg¢des, correspondendo a um total de 25 perguntas (ver Anexo
2). Foi escolhido o método de amostragem ndo probabilistica, por conveniéncia,
resultando numa amostra ndo representativa. Foram conseguidos 130 questionarios

validos.

5.2.2 Dados secundarios
A recolha de dados secundarios assenta (1) na pesquisa desenvolvida online em sites

generalistas e especializados; (2) em manuais e publicacdes da especialidade; (3) em
fontes estatisticas; (4) em estudos realizados; e (5) em documentos facultados pela
organizacdo. Estes dados permitiram caraterizar o contexto externo em que a marca atua

assim como identificar e definir os concorrentes existentes.

5.3 Analise de Resultados
No que diz respeito aos respondentes, 72% sdo do sexo feminino (93 respondentes) e

28% séo do sexo masculino (37 respondentes). Em termos da idade, as duas faixas
etarias que dominaram foram as dos 24 aos 29 anos com 36% das respostas (47
respondentes) e dos 18 aos 23 anos com 31% (40 respondentes). Do total de
respondentes, 63% dos inquiridos sdo trabalhadores (82 respondentes). Ao nivel da
escolaridade, 42% tém licenciatura (54 respondentes) e 25% tém mestrado (33

respondentes).



Tabela Il - Caraterizacdo da Amostra

Sexo N° %
Feminino 93 2%
Masculino 37 28%

Idade

24-29 47 36%

18-23 40 31%

30-35 14 11%

36-41 10 8%

42-47 10 8%

48-53 5 4%

>60 3 2%

54-59 1 1%
Formacéo

Licenciatura 54 42%
Mestrado 33 25%
Pds-Graduacédo 21 16%
Ensino Secundario 20 15%
Ensino Basico 1 1%
Doutoramento 1 1%
Situacéo profissional
Trabalhador 82 63%
Estudante 23 18%
Trabalhador/Estudante 13 10%
Desempregado 10 8%
Reformado 2 2%

Fonte: Questionarios realizados a clientes e ndo clientes da loja

Relativamente a analise do conhecimento da loja, é possivel concluir-se que existe uma
falta de notoriedade e conhecimento da mesma, uma vez que do total de respondentes,
apenas 25% conhece a loja (32 respondentes). Destes 32 individuos, 50% (16
respondentes) ja visitou a loja e dos que a visitaram, 63% (10 respondentes) comprou
algo a ultima vez que l& esteve, e 94% (15 respondentes) gostou do atendimento
prestado. Em geral, o espaco da loja foi considerado acolhedor, arrumado e moderno.

Tabela I11 - Caraterizacéo espaco da loja
Espaco da Loja | Meédia
Acolhedor 4.50
Arrumado 4.38
Moderno 4.19
Pequeno 1.88
Confuso 1.81

Fonte: Questionarios realizados a clientes e ndo clientes da loja



Quanto a forma como os respondentes tomaram conhecimento da marca, verificou-se
que as trés opcbes mais selecionadas foram as seguintes: (1) redes sociais (63%); (2)
sugestdo de amigos, familiares ou colegas de trabalho (53%), (3) revista Lux Woman
(16%) e (4) internet (16%). Por sua vez, dos 32 inquiridos que conhecem a marca, 53%
(17 respondentes) afirmaram que a marca comunica através de poucos canais de
comunicacdo, pelo que serd necessario apostar nesta &rea, tal como o0s s6cios o

afirmaram na entrevista.

Na analise das carateristicas mais relevantes dos produtos da loja Portugal dos Meus
Amores, constata-se que a qualidade, o design, a carga simbdlica e a utilidade lideram o
ranking dos aspetos mais importantes. Por sua vez, 0s visitantes da loja ndo concordam
tanto que a exclusividade e o preco sejam 0s aspetos que caraterizem verdadeiramente
0s produtos da marca.

Tabela 1V - Carateristicas mais relevantes dos produtos

Carateristicas Média
Qualidade 4.03
Design 3.91
Carga
simbélica 3.81
Utilidade 3.81
Exclusividade 3.66
Preco 3.66

Fonte: Questionarios realizados a clientes e ndo clientes da loja

No seguimento da andlise anterior, 0s mesmos inquiridos concordam na sua maioria que
0s produtos representam 0 nosso pais e cultura, preservam a nacionalidade portuguesa e
sdo o balango entre a tradicdo e a modernidade. Com estas respostas verifica-se que
Portugal dos Meus Amores tem conseguido transmitir a sua esséncia - uma marca que,
através de uma mensagem otimista, foca o carater moderno de produtos de criagdo
portuguesa.

Também de realcar é o facto de quando questionados sobre quais os adjetivos que mais
se associavam a loja, os inquiridos consideraram que Portugal dos Meus Amores € uma
marca retro, jovem, auténtica, vintage e moderna. Verifica-se que a forma como a loja é
percecionada assemelha-se as carateristicas, referidas pelos socios, durante a entrevista,
e (ue existe consonancia na percecdo que os inquiridos tém da loja e o que ela

realmente quer ser e representar.
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Tabela V - Adjetivos associados a loja

Adjetivos Média
Retro 3.88
Jovem 3.88
Auténtica 3.81
Vintage 3.78
Moderna 3.78
Original 3.69
Distinta 3.59
Antiga 3.56
Acessivel (preco) |3.38
Antiga 2.72

Fonte: Questionarios realizados a clientes e ndo clientes da loja

Ainda na andlise das percecOes sobre a marca, confirmou-se que para os inquiridos, a
loja distingue-se das suas concorrentes pela sua identidade, pelo tipo de produtos
vendidos e pela qualidade dos mesmaos.

Tabela VI - Elementos de diferenciacdo face a concorréncia

Aspetos de diferenciacao Média
Identidade da marca 3.84
Qualidade dos produtos 3.75
Tipo de produtos 3.63
Atendimento prestado 3.63
Localizacdo centro comercial | 3.63
Espaco da loja 3.56
Preco dos produtos 3.22

Fonte: Questionarios realizados a clientes e ndo clientes da loja

Por fim, e relativamente a analise da forma como os respondentes gostariam de receber
informacao sobre a loja, as trés opcbes mais escolhidas foram (1) o Facebook (81%), (2)

0 site da marca (41%) e (3) a newsletter (25%).

5.4 Conclusdes
Concluiu-se que a marca € percecionada de forma positiva pelos inquiridos que a

conhecem, estando de acordo com as caracteristicas e atributos referidos pelos socios
durante a entrevista. A marca consegue também comunicar a sua esséncia através dos
produtos que vende. No entanto, verifica-se que existe falta de comunicacdo da marca
sendo que Portugal dos Meus Amores deve apostar em mais canais e suportes de

comunica¢do para aumentar a sua notoriedade. No final do questionario, foi ainda
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possivel apurar os canais preferidos dos inquiridos para a rececdo de informacdes sobre

a loja, nos quais seré estratégico apostar para a divulgacao das principais novidades.

6. Plano de Comunicagéo Integrada de Marketing
6.1 Sumario Executivo

Portugal dos Meus Amores é uma marca que comercializa produtos de criagdo
portuguesa de varias categorias: gourmet, merchandising, perfumaria, ourivesaria,
artesanal, entre outros. Criada em Julho de 2014, pretende diferenciar-se dos seus
concorrentes pela mensagem otimista com que comunica Portugal, pela diversidade do
leque de produtos que vende e pelo atendimento em loja. Com este plano de CIM
pretende-se desenvolver a notoriedade da marca posicionando-a como marca de
referéncia na cultura portuguesa que transmite uma mensagem otimista sobre Portugal.
Pretende-se que o aumento desta notoriedade contribua para o aumento das vendas e
seja resultado de uma estratégia de comunicacdo eficiente e integrada, desenvolvida de
acordo com a segmentacdo, a selecdo dos publicos-alvo e a identificacdo do
posicionamento desejado. Foram selecionadas as seguintes areas de atuacdo: (1)
comunicagdo interna, (2) comunicagdo com o0s media, (3) comunicagdo online, (4)
presenca em eventos, (5) publicidade, (6) CRM e (7) responsabilidade social. Foi criada
uma calendarizacdo que mostra os timings sugeridos para a implementacdo das acOes e
apresentado um orcamento estimado para as iniciativas propostas. Finalmente, e de
forma a controlar o cumprimento dos objetivos e a verificar o sucesso do plano, foram
apresentadas ferramentas de avaliacdo e controlo. O plano de CIM serd implementado
em 2016.

6.2 Missdo da Empresa
Portugal dos Meus Amores é uma loja portuguesa que vende artigos de criagdo

portuguesa, produtos 100% nacionais. Portugal dos Meus Amores aposta em valores
muito tradicionais, ligados & confianca, ao otimismo e ao espirito de equipa, importantes
para 0 bom ambiente de trabalho entre colaboradores e sécios da loja e para o
crescimento do negocio. Assumindo sempre a responsabilidade de manter a origem do
conceito e de ndo desapontar os seus clientes, a marca procura ser constantemente
criativa e estar atenta as tendéncias do mercado para atender o cliente da forma mais

personalizada e prestavel.
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6.3 Andlise Interna
Nesta secdo apresentam-se as informag0es mais relevantes resultantes das da recolha de

dados primarios — sdo apontadas as principais carateristicas da loja tais como (1)
apresentacdo e organizacdo interna; (2) clientes; (3) portfélio de produtos; (4)
posicionamento percecionado; (5) evolugédo da performance da marca; (6) recursos e (7)

andlise da atual comunicacdo; (8) fornecedores.

6.3.1 Apresentacdo da empresa
A Loja Portugal dos Meus Amores foi oficialmente inaugurada a 3 de Julho de 2014

com um evento que contou com a presenca de alguns conhecidos e amigos dos socios -
dois jovens empreendedores, ambos com 22 anos e licenciados pela Escola Superior de
Comunicacéo Social de Lisboa, com licenciaturas em Rela¢6es Publicas e Comunicacao
Empresarial e, em Marketing e Publicidade. Para a sua abertura foi necessario um
investimento inicial de cerca de 10 mil euros: 5 mil euros em obras (para remodelacao
da loja) e 5 mil euros para a aquisicdo dos produtos. A loja situa-se nas Galerias
Comerciais do Campo Pequeno e foi criada de forma a completar o proprio espaco
envolvente: a Praca de Touros, um espagco turistico, que ndo incorpora uma loja de gifts.
Na sua esséncia, Portugal dos Meus Amores comunica 0 que Portugal tem de
genuinamente portugués, através da revenda de produtos e marcas nacionais. A
mensagem otimista dedicada a todos aqueles que amam Portugal vem ainda
acompanhada da imagem do Coracdo de Viana, um dos simbolos mais tradicionais da
cultura portuguesa (ver Anexo 3). Para os sécios “a loja tem que ter uma mensagem
muito otimista para Portugal e nés, somos um exemplo de que devemos valorizar o que
€ nosso e que é possivel apostar-se em novas ideias” (excerto da entrevista realizada
aos socios da loja). A sdcia, juntamente com a sua mae encontra-se responsavel pela
gestdo administrativa e pela gestdo da loja (vendas, contato fornecedores, encomendas,
exposicdo de produto), enquanto a criatividade e a comunicacao séo da responsabilidade
do outro sécio. A gestdo financeira estd ao cargo do pai da sécia. Na loja também
trabalham outros funcionarios e ha sempre outros colegas e amigos que ddo, quando
necessario, uma ajuda no back office (desempenham fun¢Ges como embalar os produtos,
marca-los, etc.). Para os socios, a comunicacdo € a alma de qualquer negocio e
desempenha um papel crucial nas vendas e no desenvolvimento da marca. Acreditam
que, para aumentar a notoriedade e as vendas é necessario comunicar através dos canais

certos.
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6.3.2 Clientes
De acordo com o0s sdcios, os clientes que se dirigem a loja Portugal dos Meus Amores
sdo individuos que tém entre os 25 e os 80 anos. Os clientes mais jovens vdo mais
assiduamente a loja, uma vez que tém curiosidade e interesse em conhecer o negocio e
descobrir estes produtos, muitos deles vintage. Compram os produtos muitas vezes para
consumo préprio, de forma a experienciarem sensagdes e sabores ja sentidos por outras
geragdes, ou para os oferecerem como souvenir a um amigo. Por sua vez, a faixa etaria
mais velha e, por vezes, a mais sofisticada, associa as marcas a sua infancia, e procura,
assim, reviver o passado. Vao a loja acompanhados dos seus filhos, ou até mesmo netos,
e percorrem-na, como se de um museu Se tratasse, uma vez que muitos dos produtos
fazem parte das suas historias pessoais. Pretendem redescobrir esses produtos classicos,
com os quais tém um elo emocional, e acabam por comprar artigos com sabores e
texturas que lhes sdo familiares. Relativamente aos turistas que visitam a loja, séo
maioritariamente italianos, brasileiros e espanhdis e procuram essencialmente comprar
lembrangas portuguesas que representem o destino turistico (dirigem-se muito a sec¢do
dos gifts). Segundo os socios e, também de acordo com as respostas dos inquiridos, 0s
clientes tiveram conhecimento da loja através do Facebook, e do word-of-mouth entre
amigos e familiares. Os sdcios constataram ainda que a presenca da marca no mercado
de Natal do Campo Pequeno, em Dezembro de 2014, também incentivou ao

conhecimento da loja.

6.3.3 Portfélio de produtos
O portfélio de produtos do Portugal dos Meus Amores € vasto e esta organizado por
“familias de produtos” compostas por artigos de diversas marcas nacionais (ver Anexo
4). Para 0s sdcios, estes produtos, muitos deles decorativos, outros com funcdes
especificas, retratam o que Portugal melhor sabe criar. A sua maioria sdo produtos
antigos, mas que se adaptam aos atuais mercados, por mostrarem grande vitalidade —
representam o chamado vintage moderno. Os socios acreditam que os produtos cultivam
a tradicdo portuguesa, mas também se focam na modernidade: algumas das embalagens
mantém-se originais, outras vém com cores novas, mas 0 objetivo é sempre encarar o
produto como uma novidade, como um produto que estd na moda. Portugal dos Meus
Amores ndo se foca apenas em produtos fabricados h& décadas, mas tambem aposta na
revenda de novos projetos, isto é, de produtos modernos nascidos recentemente da

criatividade e empreendedorismo dos portugueses, e que por isso também representam o
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pais. Entre os artigos de maior destaque encontram-se as cervejas artesanais da familia
“Bebidas”, as conservas da familia “Alimentos”, a maioria dos produtos da familia
“Perfumaria & Barbearia” € 0s cogumelos da familia “Verdes”. Na loja os artigos estéo
organizados por “materiais” e “sec¢des” sendo separados por dois grandes eixos: de um
lado estdo os produtos ndo comestiveis e do outro, os produtos gourmet. Quando a
imagem da loja j& esta saturada, a loja é renovada (em média de duas em duas semanas)
e 0s produtos sdo mudados para outras prateleiras, de forma a incentivar a rotatividade
pela loja. Por fim, a montra também é mudada todas as semanas para o destaque de

algum produto.

6.3.4 Posicionamento percecionado
Segundo o feedback de alguns clientes e fornecedores dado aos sécios, a loja distingue-
se das suas concorrentes pela esséncia do conceito criado, pelo leque diversificado de
produtos e pelo atendimento personalizado em loja. Os resultados dos inquéritos
reforcam-no, ao revelarem que a identidade da marca e a multiplicidade de produtos sdo
0s principais aspetos que distinguem a loja, assim como a qualidade dos mesmos. A
marca € percecionada positivamente pelos inquiridos, como uma marca jovem,
auténtica, vintage e moderna que vende produtos que representam 0 Nnosso pais e
cultura, preservam a nacionalidade portuguesa e sdo o balanco entre a tradicdo e a

modernidade.

6.3.5 Evolugéo e Performance da empresa
Portugal dos Meus Amores opera no setor do comércio e revenda a retalho. O mercado
onde se insere - mercado retro de produtos genuinamente nacionais — é altamente
competitivo e a marca esta numa fase de crescimento. De acordo com 0s socios, durante
0 primeiro ano a marca aumentou gradualmente os seus lucros, sendo que no Natal
verificou-se um boom das vendas. Apos esta altura constata-se que até a data, as vendas

tém vindo a estagnar.

6.3.6 Recursos
Em termos de recursos humanos, para além dos dois socios, a loja tem uma gestora, um

contabilista e trés colaboradores que tém conhecimento sobre todos os produtos
disponiveis para venda. Portugal dos Meus Amores tem apenas a loja em Lisboa mas

uma vez solidificado 0 negocio serd equacionada a abertura de outra loja num lugar
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estratégico, garantindo que a marca ndo perde a sua esséncia. Até a data os sdcios ainda
ndo apostaram em pontos de revenda por razdes estratégicas, uma vez que aguardam
pelo final do ano, onde terdo fabricado a sua prépria linha de produtos. Ja foram
definidos os principais locais de revenda (sendo alguns deles concorrentes) assim como
jé& foram negociadas as condigdes para a colocacao dos produtos da marca “Portugal dos
Meus Amores”. A venda eletronica esti em fase de defini¢do de processo e é o proximo

grande passo que a marca pretende dar.

6.3.7 Analise atual da comunicacdo da empresa

Até a data, Portugal dos Meus Amores ndo tem desenvolvido uma estratégia de media
muito intensa. A marca foi referenciada em meios como a Lux Woman, Lisbon Lovers,
Correio da Manha e CidadeFm (site, Facebook e podcast). Internamente, a comunicacgéo
ocorre através de telefone ou conversa em loja, entre os colaboradores. A nivel externo,
a comunicagdo também é feita telefone, email e através do Facebook e do Instagram
(1.772 seguidores no final de Setembro) — plano de conversacao interativo (mas nem
sempre diario) ¢ num tom bastante informal com os varios fas que também “amam”
Portugal. No préprio espaco fisico, a comunicacao ¢é atraves de flyer (bilingue e em
formato A6) que contém todas as informagBes sobre a marca: conceito criado,
mensagem chave, imagens de produtos e ainda os contactos. Os sacos e as etiquetas
personalizadas com o nome e logétipo da loja também sdo uma das ferramentas de
comunicacdo da loja. Atualmente os sdcios estdo a desenvolver um site para que seja
possivel saber tudo sobre a marca e comprar online.

Enquanto principal ferramenta de comunicagdo, a pagina de Facebook da marca, com
atualmente 5.255 likes (dados de 29 de setembro) foi analisada. A maioria do
crescimento de fas foi em 2014 pois desde o inicio de Julho até Dezembro a pagina
alcangou 3.636 likes, verificando-se um crescimento menor no ano de 2015. Em meados
de Agosto, a pagina chegou aos 1.000 likes e em finais de Novembro aos 2.000. Por sua
vez, o Natal foi a altura do ano que registou o maior crescimento de likes causado pela
presenca da marca no mercado de Natal do Campo Pequeno e pelo investimento em
anuncios. Por fim, os comentarios deixados na pagina e em resposta aos posts
partilhados sdo maioritariamente positivos e alguns séo neutros. Ao nivel da sec¢édo das
criticas, € elogiada a atitude empreendedora dos socios na criacdo do conceito e 0
atendimento personalizado na loja. Na tabela VII é apresentada uma andlise aos posts
partilhados desde Julho de 2014 até final de Setembro de 2015. Foram definidas 9
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categorias de temas e analisadas as principais mensagens comunicadas dentro de cada

um: (1) eventos; (2) comunicacdo de produto; (3) posts lifestyle e de tendéncias; (4)

promocgdes; (5) passatempos; (6) sugestdes; (7) dicas; (8) informagéo da loja; (9) media.

Tabela VII — Analise aos contetdos da pagina de Facebook da marca

Tipologia do post

NUmero de posts

Principais contetidos e mensagens

Eventos

18 posts

Convite para inauguracao da loja;

Convite para evento de degustacdo de produtos da loja;
Informacdo da presenca da loja no mercado de Natal do
Campo Pequeno;

Convite para acdo em loja: Gin Tasting;

Convite para acdo em loja: degustacao cerveja artesanal
em loja;

Fotografias e video da festa de inauguracédo da loja;
Convite para festa de aniversério da loja;

Fotografias e video da festa de aniversario da loja;

Comunicacgéo de
Produto

162 posts

Produtos disponiveis em loja;
Chegada de novos produtos;
Edigdes limitadas de produtos;

Posts lifestyle e
de tendéncias

38 posts

Imagens lifestyle com alguns produtos da loja;
Frases inspiradoras como “Saudade do tempo que a
principal preocupacéo era por o pedo a rodar”;
Imagens de Lisboa durante o dia e a noite;

Imagens da montra da loja;

Imagens com log6tipo da marca em diferentes cores;

Promocdes

1 post

Artigo em promogéo na loja — “Promog¢do da semana”;

Passatempos

1 post

Passatempo de Natal para dar a conhecer a marca;

Sugestdes

4 posts

Sugestdes de presentes para dias efemérides: o dia da
mde, dia do pai, dia da crianga, dia internacional do Gin;

Dicas

8 posts

Dicas de como é feito o Gin e 0 vinho: quais 0s
ingredientes;

Dicas de kits para oferecer a amigos de passagem;
Dicas de kits com produtos saudaveis;

Informac6es em
Loja

7 posts

Apresentacdo dos socios e colaboradores da loja;
Sacos e folhetos da marca;

Imagem da loja — disposi¢do dos varios produtos;
Informacdo de que a loja esta a recrutar colaboradores;

Media

4 posts

Partilha de noticias e referéncias da marca nos media ou
outras paginas de Facebook;

(@) Analise da comunicagdo da marca no Facebook de Julho de 2014 a Finais de
Setembro de 2015
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6.3.8 Fornecedores
Os diversos artigos vendidos séo pedidos e comprados por encomenda com unidades
pré-estabelecidas e sdo faturados no momento. Por um lado, muitos dos artigos a venda
na loja sdo procurados pelos socios, que os vdo comprar a feiras carateristicas de
determinadas regides, e que os testam, antes de serem comercializados na loja e, por
outro, sdo os préprios fornecedores que os apresentam. A maior parte dos fornecedores
da loja ajudou os sécios na sua abertura, desenvolvendo, desde o inicio, relagdes muito
positivas e bastante proximas. Muitos deles ofereceram-se para colocar os seus produtos
em experimentacdo e, caso os produtos fossem vendidos com sucesso, tornar-se-iam
fornecedores. Outros disponibilizaram apenas material para as montras, como por
exemplo, os roll ups. Para algumas marcas mais exigentes, o fornecedor dirige-se a loja,
todos os fins-de-semana para fotografar a monta e recolher dados das vendas. Entre os
fornecedores com quem a marca mantém uma relacdo mais proxima estdo a Regina, a
Castelbel, a Sovina, 0 Laboratorio d’estérias e a Lisbon Lovers. A marca também
trabalha atualmente com pequenos produtores e aposta em projetos portugueses

recentes.

6.4 Anélise Macro-Ambiental

6.4.1 Envolvente Demogréfica, Econdmica e Social
Nos ultimos anos, Portugal tem atravessado uma conjuntura econdémica bastante
instavel e foram muitas as medidas tomadas para se alcancar um novo equilibrio.
Segundo dados do Eurostat de Maio de 2015, o comércio a retalho em Portugal revelou
em Agosto um crescimento de 1.5% quando comparado com Julho. Por sua vez, ao
nivel do mercado de trabalho, a estimativa proviséria do INE (no dia 29 de setembro de
2015) divulgou que a taxa de desemprego para Agosto de 2015 se situa em 12.4%,
revelando uma subida minima de 0.1 pontos percentuais face a Julho de 2015.
O cenario que se vive em Portugal é o de alguma esperanca para o inicio de uma
recuperacdo moderada e, entre as boas noticias, esta o ligeiro aumento dos rendimentos
dos portugueses no inicio de 2015, o que Ihes permite ter um maior poder de compra.
Os altimos dados langados pelo Banco de Portugal no Boletim Econémico de Junho de
2015 preveem também que 0 consumo privado cres¢a para 0s 2.2% durante o ano de
2015 mas, no entanto, havera uma desaceleracéo para os 1.7% em 2016.
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6.4.2 Envolvente Institucional

Relativamente a envolvente institucional, referem-se as instituicGes que tém impacto na
atividade da loja, tais como a Administracdo do Campo Pequeno, responsavel
pela licenca para a abertura da loja, e a quem ¢é feito o pagamento da renda, a
Camara Municipal de Lisboa, que disponibiliza um documento com os horarios
de funcionamento do estabelecimento, assim como o Licenciamento Camaréario
e a Associacdo Portuguesa dos Centros Comerciais, responsavel pela producgéo
de publicacdes do setor. O Governo de Portugal e outras organizacdes ligadas ao
Turismo também podem influenciar o projeto. No normal funcionamento de uma
loja de atendimento ao publico, os direitos e deveres dos trabalhadores devem
ser cumpridos, assim como todas as formalidades do contrato - os colaboradores
estdo inscritos na Seguranca Social e tem o Seguro de Acidentes de trabalho.
Devem estar mais cedo na loja para reposicdo da mercadoria e 0s turnos sao
rotativos. Toda a regulamentacdo da loja deve estar corretamente organizada e a
existéncia de um Livro de Reclamacdes é obrigatdria. te

6.4.3 Envolvente Tecnoldgica
O comércio a retalho tem sido marcado pelo desenvolvimento de solugdes que

procuram mudar a experiéncia de compra de um consumidor cada vez mais informado e
exigente. Conscientes da influéncia das redes sociais na decisdo de compra, e da
emergéncia das tendéncias digitais de consumo, muitas marcas tém apostado na internet
e tém desenvolvido estratégias de social media para criar e consolidar comunidades de
fas com quem fortalecem lacos e para quem elaboram contetidos. Em Portugal verifica-
se uma familiaridade com a utilizacdo de novas tecnologias: o estudo realizado pela
OberCom “A Internet e o consumo de noticias online em Portugal 2015, ¢ publicado
em Junho de 2015, comprova-o ao salientar que a utilizacdo da Internet em Portugal tem
vindo a crescer e que a utilizagéo das redes sociais é uma das atividades mais realizadas
na Internet (dados recolhidos no final de 2014). O mesmo estudo demonstrou ainda que
0 Facebook é a rede social mais usada e a preferida para a consulta de noticias online ou
de informagdes recentes. O estudo da Netsonda “Barometro Trimestral do Comércio
Eletronico em Portugal” (Relatorio de 4° Trimestre de 2014), realizado com base nos
dados recolhidos entre 12 de Fevereiro de 2015 e 12 de Marco de 2015 e partilhado em
Abril de 2015, demonstrou que os locais privilegiados pelos inquiridos para a promogéo

do seu site/negocio continuam a ser as redes sociais (87% dos inquiridos), seguindo-se a
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publicidade online (82%). No mercado online, para além dos blogs, dos prdprios sites e
do Facebook, também se destacam outras plataformas como o Linkedin, o Vine, 0

Pinterest, o Instagram, o Google +, o Trip Advisor e 0 Snapchat.

6.4.4 Envolvente Cultural
De acordo com o estudo “Marcas de Confianga 2014 da Readers’ Digest, na hora de

escolher as marcas em que mais confiam, os portugueses afirmam preferir as marcas
nacionais. Um estudo sobre habitos de compra e portugalidade, coordenado pela
Professora Helena Gongalves do ISEG, revelou também que mais que 59% dos
consumidores “tenta comprar produtos portugueses sempre que existam”, 28% preferem
compré-los “apenas para algum tipo de produtos” e apenas 13% afirmam ser indiferente
0 pais de origem do produto. Verifica-se que, ao longo dos dltimos anos, tém-se
realizado inimeras campanhas de incentivo ao consumo de produtos portugueses e esta
é uma tendéncia que foi emergindo com a crise. Para completar este cenario algumas
marcas e produtos antigos, outrora populares, regressaram ao mercado e estdo na moda.
As empresas veem no relancamento destes classicos do passado uma forma de reavivar
as memorias dos consumidores mais velhos e de conquistar os mais novos pela
curiosidade. Pelos questionarios elaborados confirma-se ainda a influéncia dos grupos e
de individuos de referéncia na compra deste tipo de produtos - o feedback dos amigos e

familiares € mais valorizado do que a publicidade.

6.4.5 Grupos de Presséo
Enquanto grupos de pressdo que podem influenciar positivamente ou negativamente a

marca, destacam-se a ASAE (Autoridade de Seguranca Alimentar e Econdémica), a
DECO (Associacdo Portuguesa para a Defesa do Consumidor), a Camara Municipal de
Lisboa, a Administracdo do Campo Pequeno, o Turismo de Lisboa, os Media e 0s

bloggers.

6.4.6 Media
Tal como acima referenciado, os meios de comunicagdo social e os bloggers sdo grupos
de pressdo com poder na area da comunicagdo e que podem influenciar os consumidores
através das noticias que publicam sobre a marca. Tendo em conta 0 contexto em que
atua, 0s meios com mais interesse para a comunicacdo do Portugal dos Meus Amores

serdo os ligados a area da Gastronomia, Turismo, Lazer e Lifestyle.
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6.5 Analise Micro-Ambiental
6.5.1 Anélise da Concorréncia

Ao nivel da concorréncia indireta, sdo cada vez mais as lojas espalhadas pelo pais que
transformam marcas e produtos antigos em artigos retro para venda. No que diz respeito
as semelhancas ao nivel de portfolio de produtos e posicionamento destacam-se seis
concorrentes do Portugal dos Meus Amores: Lisbon Lovers, Vida Portuguesa, a Antiga
Portuguesa, Companhia Alfacinha, Portfolio e Loja Portugueza. Na tabela VIII ¢
possivel observar-se uma andlise detalhada a comunicacdo destes principais players,
tendo sido monitorizados 0 seu conceito, as principais mensagens chave, os canais de

comunicacgéo e a presenca nos media.
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Tabela VIII - Principais concorrentes de Portugal dos Meus Amores

Loja

Principais carateristicas e mensagens-chave

Canais de comunicacao

Media

Vida Portuguesa

NE

A VIDA PORTUGUESA

DESDE SEMPRE

- Loja portuguesa criada em 2007;

- Tem por base a inspiracdo de Catarina Portas, responsavel pela
investigacao e selecdo de produtos;

- Conceito: loja de produtos de criagcdo e fabricacdo portuguesa com
grande diversidade de utilizag&o: decoragdo, consumo, etc.

- Logotipo da loja: imagem das andorinhas de Bordalo Pinheiro;

- Marca de muito prestigio e notoriedade no mercado retro de produtos
nacionais e vintage;

- Principal vantagem: excelente know-how e anos de experiéncia de
Catarina Portas;

- Espago da loja é semelhante ao de uma mercearia antiga e os produtos
estdo organizados por secgdes (escritorio, banho, cozinha, etc.)

- Obteve a exclusividade de alguns artigos como as Andorinhas
Bordalo Pinheiro e os cadernos da Serrote;

- Existéncia de 3 lojas fisicas (uma no Chiado e no Intendente, em
Lisboa e outra no Porto) e uma loja online;

- A revenda dos seus produtos é feita em inimeros pontos de venda a
nivel nacional e internacional;

- Realizacdo de eventos na loja do intendente (forte componente de loja
de casa) - por exemplo o langamento de um livro;

- Clientes: loja muito mais frequentada por turistas tanto homens como
mulheres no Verdo. Tendéncia para comegarem a surgir clientes de
empresas; o0s clientes nacionais sdo maioritariamente mulheres e
dominam as compras no Natal; compram essencialmente para oferecer.

-Facebook: 72.949 likes na
pagina;

-Instagram — poucos seguidores
(347 followers);

- Loja online;

- Site (bilingue);

- Blog;

- Newsletter;

- Marca com departamento de
comunicagdo — estratégia bem
definida;

- Forte presenca nos media
nacionais e internacionais;
-Leque alargado de noticias
publicadas sobre a marca
(possiveis de serem consultadas
no site);

-Muitas entrevistas em meios de
decoracdo, meios de design,
meios de moda e lifestyle, e em
guias turisticos;

-Exemplos: Time Out, Vogue,
New York Times, Telegraph,
Case de Abitare, American Way,
El Hedonista

-Loja do Porto foi a primeira loja
portuguesa a entrar no Reatil
Directory da revista Wallpaper
em 2010;

22




Loja Principais carateristicas e mensagens-chave Canais de comunicagéo Media

- Loja portuguesa localizada no aeroporto de Lisboa e criada em 2012; - Comunicagdo na pagina de | - Referéncia em poucos
-Criada pela Ana Aeroportos de Portugal e pela Areas, que detém a gestdo | Facebook do Aeroporto de | meios de comunicacio;
operacional do espaco; Lisboa — 109.919 likes; - Quando a loja abriu foi
-Conceito: loja portuguesa que pretende dar a conhecer marcas, produtos e | - Loja online; partilhada uma noticia no
experiéncias que representem o que de melhor se faz em Portugal; - Site (bilingue) Diario de Noticias e no
- Logo6tipo da loja: Coracdo de Viana (idéntico ao de Portugal dos Meus | - Brochura institucional; site welcome media;
Amores mas com cores diferentes); - Video promocional no
- Principal Vantagem: localizacdo no aeroporto de Lishoa (a melhor montra | Youtube que apresenta a loja e

Portfélio para mostrar o talento portugués); 0s principais produtos — faz se

por_i;folio

- Marca que valoriza o talento nacional por detrds do fabrico de produtos
genuinamente portugueses;

- Comunica a ideia de “uma loja portuguesa, com certeza”;

- Espaco moderno e original dividido por 5 areas: artesanato, moda, design,
cultura (mdsica) e sabores (bebidas e comida);

- Diversidade de produtos que espelha a diversidade cultural do pais

- Existéncia de loja fisica e loja online;

- Venda de produtos de outras marcas e produtos da prépria marca (artigos de
merchandising - (portfélio selection);

- Oferece uma agenda cultural prépria de entretenimento;

- Clientes: portugueses e estrangeiros que viajam ou estdo de passagem pelo
aeroporto. Os portugueses tendem a comprar artigos para decoragdo, e 0S
estrangeiros procuram um souvenir do pais turistico;

acompanhar de uma musica
criada para focar a esséncia da
marca;

- Para a sua inauguragdo
apostou-se numa campanha de
publicidade no aeroporto —
mupies e  brochura de
lancamento e divulgacdo do
negocio para potenciais novos
clientes;

A Antiga
Portuguesa

8 W’i\
AANTIGA
PORTUGUESA
MO~

- Loja de produtos tradicionais portugueses situada em Cascais (Rua da
Saudade) criada em 2010;

- Foi inicialmente uma das lojas colaboradoras da marca Vida Portuguesa;

- Conceito: loja dos produtos tradicionais portugueses que pretende vender o
que de melhor se faz em Portugal;

- Logotipo: imagem remete para um design antigo e ¢ acompanhada da frase “a
casa dos produtos tradicionais”;

- “Presente do passado e onde cabe Portugal”;

- Na loja os produtos estdo organizados por secgdes: (1) mercearia; (2)
perfumaria; (3) brinquedos; (4) drogaria; (5) garrafeira; (6) artesanato.

- Clientes: muitos portugueses que procuram relembrar memaorias mais antigas
mas maioritariamente estrangeiros que estdo de visita a Lishoa e passeiam por
Cascais e que procuram comprar produtos que remetam para a cultura do pais.

- Inexisténcia de comunicagdo
nas redes sociais;
- Site (bilingue);

- Loja onling;

- Newsletter;

- Para contactar a loja, o site
disponibiliza  campos  de
preenchimento para davidas ou
sugestoes;

-O site  online  permite
devolugBes de produtos e

oferta de vale presente;

- Referéncia em meios
online como o Lifecooler,
a TVI 24, o portal
“Barbear  Classico”, o
portal “N’Coisas nossas” e
0 blog “produgdo nacional
faz bem;

- Em Julho de 2010 foi
considerada a loja da
semana pela Time Out
Lisboa;
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Loja

Principais carateristicas e mensagens-chave

Canais de comunicacao

Media

Lisbon Lovers

B

Lishonlovers

- Loja criada em 2010 por profissionais de design, publicidade e comunicacéo;

- Conceito: loja de merchandising (propria linha criada em 2010), eventos,
guia da cidade que comunica o carater moderno de Lisboa;

- Logétipo: a jungéo dos dois “Ls” - Lisbon + Lovers - forma um coracéo;

- Aposta num design original e numa linguagem prépria da marca;

- “Love brand que promove uma Lisboa de qualidade e moderna sem esquecer
as suas raizes e todo o orgulho de uma histéria que ainda d4 muito que falar”;

- Portfélio vasto de produtos para todos os gostos e possibilidades financeiras;

- Aposta na divulgacdo cultural e na promocdo da capital aquém e além-
fronteiras;

- Existéncia de 1 loja fisica (Principe Real — sede), uma loja mével (Belém —
junto ao Mosteiro dos Jeronimos de Abril a Outubro) e uma Pop Up Store
(Armazéns do Chiado);

- Marca com vérios pontos de revenda (como no Portugal dos Meus Amores)

- Clientes: muitos portugueses (e lisboetas) e estrangeiros. Os nacionais
compram para oferecer ou para consumo proprio enquanto os turistas compram
tudo o que seja caracteristico de lisboa (sardinhas, elétricos, padrdo dos
azulejos);

- Facebook - 97.823 likes;

- Vimeo;

- Instagram - 22.700 followers;
- Site (bilingue) - pretende ser
um guia da cidade de Lisboa;

- Tem disponivel uma carrinha
— desloca-se a  pontos
turisticos, a festivais e feiras
dando visibilidade a marca;

- Forte presenca nos meios
de comunicacéo social;

- Referéncia em meios de
comunicacdo (generalistas,
marketing e lifestyle)
como o Publico, o
Dinheiro Vivo, o Jornal do
Franchising e 0
welcome.pt;

Companhia
Alfacinha

- Loja criada em 2012 no Bairro Alto (numa das ruas mais movimentadas)

- Conceito: loja de design e merchandising cultural que vende produtos de
decoracéo trendy e produtos alusivos a cultura portuguesa;

- Logétipo: imagem simples que vem acompanhada da frase “home and gifts” -
o verde representa os alfacinhas;

- Loja simultaneamente classica e trendy - nasceu do conceito “Home and gifts”
- Possibilidade de serem efetuadas vendas a distancia;

- Apresenta um vasto catalogo de produtos: produtos com um design mais
alternativo ou de autor, produtos tradicionais portugueses (conservas, doces, t-
shirts), produtos exclusivos da marca “Companhia Alfacinha”, produtos
artesanais ou feitos por artistas/artesaos locais ou nacionais, produtos gourmet;

- Apresenta ideias de presentes originais para qualquer ocasido e recordacées da
cidade lisboeta;

- Marca tem stands noutras lojas parceiras (“Time to Give”, “Aromas e
Handicraft”, “Portugueza da Baixa” e “Oficina 42”);

- Clientes: essencialmente estrangeiros que procuram produtos diferentes que
ndo existam noutras lojas; clientes nacionais vdo mais a loja no Natal,

- Facebook — 1.933 likes

- Pouca dinamizagdo da pagina
de Facebook

- Auséncia de loja online;

- Referéncia em meios de
comunicagdo social como
a Visdo e a revista
“ConVida”, “Cidade FM”
e nos sites “Guia da
Cidade”, “LisbonLux” e “I
Love Bairro Alto”;
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Loja

Principais carateristicas e mensagens-chave

Canais de comunicagao

Media

Loja Portugueza
da baixa

- Loja criada em 1994 e localizada na baixa;

- Conceito: “Loja tradicional de bairro onde se pode encontrar os mais diversos
produtos tradicionais portugueses a um prego justo”

- Mostra o que de melhor se fez e ainda faz em Portugal

- Marca nacional que comunica o carater nostalgico dos produtos;

- Pregos elevados em relagéo a concorréncia;

- Loja com design tradicional — prateleiras em madeira recheadas de produtos
para decoracao, produtos para o lar, produtos gourmet;

- O leque de produtos inclui as conservas, 0s azeites, pastilhas de elastica gorila,
chas, detergentes, farinhas, cafés, chocolates, vinhos, bolachas, etc.

- Clientes: essencialmente estrangeiros que procuram gifts e souvenirs
caracteristicos de Portugal; o publico nacional é mais composto por mulheres;

- Pagina de Facebook
enquanto perfil pessoal;
- Blog;

- Auséncia de loja online;

- Email,;

- Ap6s reduzida em canais de
comunicago;

- Colabores vestidos a rigor;
-Tipologia: “Loja tradicional
portuguesa” escrita na montra
e disponivel em varias linguas
(italiano, inglés, espanhol,
francés);

- Referéncia em alguns
meios de comunicacdo
social como o Vocé na
TV, “ConVida” e Yelp;
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6.6 Andalise SWOT
Neste capitulo serd apresentada a analise SWOT que agrupa as forcas e fraquezas da

marca Portugal dos Meus Amores assim como as oportunidades e as ameacas do
mercado em Portugal. Esta analise foi realizada com recurso aos dados primarios e

secundarios recolhidos.

Tabela IX - Analise SWOT

Forcas
Marca jovem e moderna em fase de
crescimento;
Boa relacdo entre colaboradores e sécios;
Portfélio muito diversificado de produtos —
marca aposta em pequenos produtores e em
“novos projetos” criados por portugueses
(exemplo: Toalhas Origama) que nao
existem nas concorrentes.
Tom de comunicagdo otimista e intimista
com que ilustram as imagens partilhadas no
Facebook  (principal  ferramenta  de
comunicagao).
Espaco fisico com design atrativo e
moderno, adequado a identidade da marca;
Atendimento em loja muito personalizado e
valorizado pelos clientes;
Marca percecionada positivamente por
guem a conhece;
Clientes identificam a qualidade dos
produtos vendidos;

Fraquezas
Existéncia de poucos suportes e canais
de comunicacéo utilizados pela marca;
Leque reduzido de noticias com
referéncia a marca;
Falta de notoriedade e reconhecimento
num mercado altamente competitivo;
Atualmente ainda ndo tem linha
exclusiva de produtos;
Inexisténcia de loja online;
Localizacdo da loja fora do centro
lishoeta;

Oportunidades
Tendéncia do retro;
Aposta das marcas no mercado da
“saudade” e no relancamento de marcas e
produtos histéricos;
Portugueses preferem as marcas nacionais;
Aumento do numero de clientes que
apreciam produtos das décadas mais
longinquas (século XX);
Crescimento no numero de projetos
empreendedores criados por portugueses;
O relangamento de produtos antigos implica
para as empresas custos mais reduzidos;
A utilizacdo da Internet tem vindo a crescer
consideravelmente em Portugal;
Novas tendéncias ao nivel do content
marketing e do social media;

Ameacas
Mercado muito competitivo;
A maioria dos seus concorrentes tem
plataforma para compra online;
Forte concorréncia da Loja Vida
Portuguesa com grande notoriedade e
reconhecimento em Portugal e no
estrangeiro;
Conjuntura socioecondmica instavel,
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6.7 Objetivos do Plano

Com este plano de CIM pretende-se cumprir 0s seguintes objetivos: (1) desenvolver a
notoriedade da marca junto dos publicos de forma a contribuir para um aumento das
vendas em 40%; (2) aumentar a exposi¢do junto dos 6rgaos de comunicacao social em
50%; (3) transmitir com clareza o posicionamento da marca e potenciar word-of-mouth
positivo; (4) desenvolver atividades que levem ao envolvimento dos colaboradores com
0s projetos da marca.

O Plano de CIM comecaréa a ser implementado em Janeiro de 2016.

6.8 Estratégia

6.8.1 Segmentacao

Apbs a recolha dos dados primarios e as deslocacGes a loja, para uma analise mais
detalhada do ambiente e troca de impressdes com a socia e colaboradores, é proposta a
selecdo dos segmentos, tendo em conta o diversificado leque de produtos vendidos.
Com base no sistema de selecdo psicografica VALS 2, desenvolvido pelo Stanford
Research Institute (Ver Anexo 5) e, ao se adicionarem critérios sociodemogréaficos foi
definida a seguinte segmentacgéo (Tabela X).

Tabela X - Segmentacgéo

Segmento Carateristicas dos grupos

Homens ou mulheres;

Dos 20 aos 35 anos;

Classe média;

Frequentam mercados e feiras;

S&o otimistas e procuram novas experiéncias;

Procuram produtos diferentes e alternativos;

Seguem modas e tendéncias;

Apreciadores de Gin e de Cervejas;

Valorizam o design dos produtos;

Estilos mais descontraidos;

Adeptos da socializacdo (dirigem-se quase sempre acompanhados de
amigos ou colegas de trabalho);

Participam ativamente nas redes sociais — Facebook, Instagram e
Pinterest;

v Compram muitos produtos do setor gourmet e do das bebidas para ir a
festas;

Experimentadores

AN N N N N Y N N N NN

<
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Segmento Carateristicas dos grupos
v O chamado segmento “mais maduro”;
v Homens e Mulheres;
v Dos 35 aos 50 anos;
v" Classe média e média/alta;
v' Pessoas bastante intelectuais;
v" Ligados aos media online e aos social media;
Inovadores v' Bem informadas e leem frequentemente;
v" Partilham conhecimentos;
v’ S&0 pessoas otimistas e participativas em sociedade;
v"Interessam-se pelo proprio bem-estar;
v" Estilos mais formais;
v Recetivos a experimentar novos produtos e tecnologias;
v" Procuram produtos que definam a sua identidade;
v/ Passam a palavra junto de amigos, familiares e colegas;
v" Compram lembrangas para oferta;
v Procuram obter informagdes sobre os produtos que lhes suscitam
interesse;
v' Levam as ideias para as suas empresas e encomendam em grandes
quantidades;
v Homens e Mulheres;
Pensadores v" Dos 50 aos 75 anos;
v" Classe média;
v Compram produtos para o lar;
v' Compram produtos para oferecer aos filhos e netos: chocolates
Regina e bolachas;
v Dirigem-se a loja com os filhos e netos (nomeadamente ao fim de
semana);
v" Vo a loja para recordar marcas e sabores de infancia;
v Procuram seguranca e confianga nos produtos;
v Valorizam o carater histérico dos produtos;
v’ Pessoas mais ligadas aos media mais tradicionais (meios impressos);
v/ Passam muito tempo na loja a explorar os produtos e partilham as

suas histérias com os colaboradores;

6.8.2 Posicionamento Desejado

Portugal dos Meus Amores pretende ser reconhecida como (1) uma marca de referéncia

na cultura portuguesa; (2) que transmite uma mensagem otimista sobre Portugal através

da venda de produtos de criagdo nacional; (3) procurando diferenciar-se dos seus

concorrentes pela venda de marcas antigas e simultanea aposta em marcas/produtos

empreendedores, (4) pelo atendimento em loja e (5) pela sua localizagdo num centro

comercial.

Tabela XI — Pontos de paridade e diferenciacéo face a concorréncia

Pontos de Paridade Pontos de diferenciacao
v" Venda de produtos portugueses; v" Mensagem otimista sobre Portugal;
v Qualidade dos produtos; v Gestao feita por dois jovens;
v Preco dos produtos; v' Leque alargado de produtos: marcas antigas
v/ Comunicacdo nas redes sociais; convivem com produtos empreendedores;
v" Fornecedores; v Atendimento em loja;
v Localizacdo da loja num centro comercial;
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6.8.3 Publicos-Alvo

Os publicos-alvo deste plano de CIM estdo divididos nos seguintes grupos: (1) clientes
e potenciais clientes de acordo com a segmentacdo previamente definida; (2)
colaboradores internos; (3) media.

No que diz respeito aos segmentos VALS 2 é estratégico apostar em Vvarios canais e
suportes de comunicagdo, adequados as exigéncias, expetativas e comportamentos
carateristicos de cada segmento.

Os colaboradores da loja Portugal dos Meus Amores sdo outro publico-alvo a
considerar uma vez que sdo eles que representam a marca e que contribuem para o
atendimento personalizado em loja, fator diferenciador face a concorréncia, tal como se
verificou na anélise dos resultados do questionario realizado. Apesar do nimero ser
reduzido ha que Ihes comunicar a esséncia da marca e leva-los a falar sobre ela com o
publico externo.

No publico dos media incluem-se o0s jornais e revistas generalistas, revistas
especializadas de lifestyle, gastronomia, turismo e lazer (Evastes, Sdbado GPS, Viagens
e Resorts, Visdo 7, Fugas/Publico, Volta ao Mundo, Time Out, Lifecooler, New In
Town), programas generalistas de radio e TV e por fim os bloggers da mesma area.
Estes sdo essenciais para a estratégia de comunicacdo da marca ao difundir as

mensagens-chave junto dos outros publicos.
6.9 Definicdo das mensagens-chave

Na Tabela XII sdo apresentadas as mensagens-chave definidas para os varios publicos-

alvo do Portugal dos Meus Amores.
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Tabela XII - Mensagens-chave por publico-alvo

Publico-alvo

Mensagens-chave

Clientes e potenciais clientes

Experimentadores

Marca jovem com uma onda moderna vintage;
Marca otimista e arrojada;

Produtos que séo tendéncia nos dias de hoje;
Produtos diferentes, com design retro histérico
Ideais para oferta ou momentos de socializagdo;

Inovadores

Marca competente e moderna;

Marca trendy e inovadora que aposta num design e comunicacgao
modernos;

Produtos que aliam tradi¢do e modernidade;

Marca com atendimento personalizado em loja;

Produtos de qualidade e confianca;

Loja que “partilha” Portugal com os outros;

Produtos adequados para ofertas;

Pensadores

Marca auténtica que apela a sentimentos de nostalgia;

Produtos e marcas com histéria e tradicéo;

Produtos familiares e tradicionais;

Produtos do imaginario dos portugueses;

Produtos que representam a cultura e preservam a nacionalidade
portuguesa;

Produtos adequados para redescobrir sensagoes;

Foco nos valores de familia, qualidade e tradicao;

Marca familiar;
Marca que privilegia o espirito de equipa;
Importancia do feedback;

3 P . .
5 Contribuigdo com novas ideais para o0 negdcio;
8 Importancia do seu papel para atendimento na loja e
23 crescimento do negacio;
S £ Importancia do word-of-mouth;
Ol Importancia de divulgar a marca junto dos seus amigos,
- conhecidos e familiares;
Espirito empreendedor de dois jovens;
Valorizacdo do que é nacional — portugalidade;
Loja verdadeiramente portuguesa;
Generalistas Aposta em produtores mais pequenos e projetos recentes que
resultaram da criatividade e do empreendedorismo dos
3 portugueses;
% Atendimento personalizado em loja;

Empregabilidade a muitos portugueses;

Especializados

Produtos trendy e vintage;

Produtos ideiais para a decoragdo de espagos (produtos com
design moderno);

Presentes ideais para épocas festivas (Natal, Pascoa, Dia dos
Namorados);

Bloggers

Loja trendy e vintage;

Marca aspiracional,

Produtos ideais para a decoracdo de espagos (produtos com
design moderno);

Produtos modernos que sdo tendéncia;
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6.10 Areas de atuacéo

Este plano de CIM vai focar-se nas seguintes areas de atuagdo: (1) comunicacao interna;

(2) comunicagdo com os media; (3) comunicacdo online; (4) Eventos; (5) Publicidade;
(6) CRM; (7) Responsabilidade social;

6.11. Plano Tético

O plano tatico apresenta os objetivos do plano, o publico-alvo, as mensagens-chave e, a

descricdo da acdo.

6.11.1 Comunicacédo Interna

Objetivo Acéo Publico-Alvo Mensagens Descricao
Desenvolver Noite de | Colaboradores | Proximidade e | Apos o fecho da loja (23:00)
atividades que | Fados. internos. incentivo ao | toda a equipa do Portugal
levem ao espirito de equipa | dos Meus Amores tem uma
envolvimento  dos e boa disposicéo. noite diferente ao som do
colaboradores com fado (icone caracteristico de
0s  projetos da Portugal).
marca.

Desenvolver “Hoje quem | Colaboradores | Colaboracéo e Uma vez por més a imagem
atividades que | faza internos. pertenga @ marca. | da montra fica a cargo de
levem ao | montra és um colaborador diferente —
envolvimento  dos | tu”. deve sugerir temas e
colaboradores com produtos a destacar,
0S  projetos da contribuindo para a
marca. identidade visual da marca
no espago fisico.
A montra criada por cada
colaborador  deverd  ser
fotografada e partilhada no
Facebook.
6.11.2 Comunicac¢do com os Media

Objetivo Acéo Publico-Alvo Mensagens Descricéo
Aumentar a Participacdo Media; Mensagem Estabelecer contactos e
exposicao junto em programas | clientes, informativa e promogdo de entrevistas em
dos 6rgdos de de televisdo potenciais emocional -marca | programas de TV para
comunicagdo social | generalistas clientes. jovem que nasceu | apresentar o negdcio, de
em 50%. (RTP, TVl e do onde surgiu a ideia e 0s

SIC) e empreendedorismo | principais produtos
especializados de dois jovens disponiveis a venda.
(Programa portugueses que

Marca procuram

Registada no recuperar e

Diario modernizar

Econdmico produtos

TV, Programa tradicionais.

Imagens de

Marca na SIC

Noticias).
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Objetivo Acéo Publico-Alvo Mensagens Descricao
Aumentar a Proposta de Media; Mensagem Propor entrevista no
exposicao junto Entrevista clientes e emocional que dd | Observador (meio online
dos drgdos de com potenciais a conhecer a loja com grande alcance de
comunicacdo social | Observador. clientes. enquanto visualizacGes diarias) na
em 50%. referéncia na rubrica “100% Portugués”

cultura portuguesa, | no més em que a marca
partilhando o que | celebrar o seu 2°
de melhor se faz aniversério e o langamento
em Portugal. do site.
Aumentar a Envio de Media; Mensagens Enviar regularmente Press
exposicdo junto Press clientes e otimistas e Releases consoante as
dos o6rgdos de Releases e potenciais informais que novidades sobre a marca,
comunicagdo social | Press Kits em | clientes. despertem comunicacgdo em alturas-
em 50%. alturas interesse de forma | chave como sugestdes de
estratégicas aserem presentes no Natal, no
(exemplo partilhadas nos Santo Antdnio, nos dias
Natal ou meios de diversas | efemérides. Enviar Press
Festas de areas. Kits nas alturas de maior
Santo consumo como o Natal.
Antonio).
6.11.3 Comunicacéo Online
Objetivo Acéo Publico- Mensagens Descricao
Alvo
Desenvolver a Facebook Clientes e Mensagem O Facebook sera usado enquanto
notoriedade da Ads: potenciais divertida e ferramenta para criagdo de
marca junto dos criacdo de | clientes. informal campanhas segmentadas consoante o
publicos de forma a | campanhas para dar a target que se pretende atingir. Podem
contribuir paraum | focadas em conhecer a direcionar-se aos atuais clientes ou a
aumento das social marca potenciais clientes com interesses em
vendas em 40%. media. enquanto comum.
marca Exemplo: atingir pessoas de
moderna e determinada faixa etdria; pessoas que
inovadora. sejam fas das paginas da
concorréncia;
Estes antincios serdo importantes
para a comunicagdo do langamento
do site.
Desenvolver a Passatemp | Clientes e Mensagem Desenvolvimento de passatempos
notoriedade da 0s potenciais divertida e que impliquem angariacéo de likes
marca junto dos Facebook. | clientes. informal nas imagens ou frases a concurso
publicos de forma a para dar a sendo necessario tornar-se primeiro
contribuir para um conhecer a fa da pagina Portugal dos Meus
aumento das marca Amores.
vendas em 40%. enquanto Passatempos comunicados em
marca jovem | momentos-chave como o Dia dos
e inovadora. | Namorados, Dia do Pai, Dia da Mae,

Dia dos Avos.

Exemplo: partilhar a fotografia de
um momento de ternura com a mée e
com algo associado a loja. O prémio
podera ser um kit a escolha do
vencedor para oferecer a mée.
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Objetivo Acéo Publico- Mensagens Descricao
Alvo
Desenvolver a Parceria Clientes e | Mensagem Escolher  estrategicamente  trés
notoriedade da com 3 | potenciais informal bloggers (Cidade na Ponta dos
marca junto dos bloggers clientes. enquanto dedos, Sketchobook Six e As nove
publicos de formaa | que marca no meu blogue) que terdo um papel
contribuir paraum | divulguem aspiracional | de influenciadoras. Primeira fase -
aumento das a e trendy | recolher 0 maximo de informacdo
vendas em 40%. identidade ideal para | sobre as bloggers (data de
da marca e todos 0s | nascimento, preferéncias, gostos,
Transmitir com 0S seus momentos. tendéncias que seguem).
clareza o produtos Em segundo lugar entrar em contacto
posicionamento da | através dos com elas enviando-lhes um cabaz
marca e potenciar Seus posts. com produtos que se ajustem aos
word-of-mouth seus gostos e um cartdo de
positivo. apresentacdo da loja para que
divulguem os produtos da marca
através de 2 post nas suas redes
sociais e para que foquem o lado
aspiracional dos produtos, fazendo
sempre mencdo a pagina Portugal
dos Meus Amores. (negociar com
cada uma delas as contrapartidas).
Estes posts terdo que  ser
calendarizados: antes do evento de
comemoracdo do segundo ano da
loja sobre o qual comunicardo e
depois do evento anunciando a
possibilidade de comprar online no
site.
Desenvolver a Instagram. | Clientes e Mensagem De forma a aumentar a interacéo
notoriedade da potenciais divertida e com os clientes apostar na partilha
marca junto dos clientes. informal diaria de fotografias lifestyle e
publicos de forma a para dar a revelar curiosidades e
contribuir para um conhecer a particularidades dos produtos.
aumento das marca Incentivar os clientes da loja a
vendas em 40%. enquanto partilharem imagens com 0s
marca produtos comprados — “#partilha
Transmitir com moderna e Portugal”
clareza o inovadora
posicionamento da
marca e potenciar
word-of-mouth
positivo.
Desenvolver a Pinterest. Clientes e Mensagem Criagdo de pagina no Pinterest, uma
notoriedade da potenciais divertida e rede social que atualmente marca
marca junto dos clientes. informal tendéncias.
publicos de forma a para dar a Criacgdo de boards com temas “pegas
contribuir para um conhecer a ideais para tornar a sua mesa
aumento das marca perfeita”, “inspiracdes”, “as nossas
vendas em 40%. enguanto montras”.
marca As imagens devem ter hastags e
Transmitir com moderna e remeter para o site e produto na
clareza o inovadora. imagem em quest&o.

posicionamento da
marca e potenciar
word-of-mouth
positivo.

Tal ferramenta permite gerar trafego
para o site, e potenciando as visitas e
as vendas.

A marca apostara nesta plataforma
apenas depois do langamento do site.
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Objetivo Acéo Publico- Mensagens Descricao
Alvo

Desenvolver a Criar canal | Clientes e Mensagem Criar canal de Youtube para partilha
notoriedade da Portugal potenciais divertida e de videos ligados a marca (festa de
marca junto dos dos Meus clientes. informal aniversario da loja, eventos
publicos de formaa | Amores no para dar a organizados, lancamento de novos
contribuir paraum | Youtube. conhecer a produtos e videos de 1 minuto com
aumento das marca testemunhos de clientes que
vendas em 40%. enguanto partilharam com a loja as suas

marca histdrias pessoais associadas a um
Transmitir com moderna e produto).
clareza o inovadora. Videos também serdo partilhados no
posicionamento da Facebook e no site.
marca e potenciar
word-of-mouth
positivo.
Desenvolver a Google Clientes e Mensagem Ferramenta muito Gtil que pode
notoriedade da Adwords. potenciais formal e de trazer verdadeiros beneficios para a
marca junto dos clientes. proximidade | marca ao gerar trdfego para o site.
publicos de forma a que da a Criagéo de anuncio no motor de
contribuir para um conhecer a busca Google.
aumento das marca e 0S Selecionar key-words para quando 0s
vendas em 40%. seus utilizadores as pesquisarem no

produtos. Google, a loja seja uma das primeiras
Transmitir com opcoes do ranking.
clareza o Anlncio eficaz que permite uma
posicionamento da segmentacdo muito precisa,
marca e potenciar otimizando o valor investido.
word-of-mouth
positivo.

6.11.4 Eventos
Objetivo Acéo Publico- Mensagens Descricdo
Alvo
Desenvolver a Presenca  da | Clientes e | Mensagem No LX market (acontece todos
notoriedade da marca | marca em | potenciais | informal 0s domingos) ou no Mercado da
junto dos publicos de | mercados clientes; enquanto Ribeira a marca ter& um
forma a contribuir como o0 Lx | media. marca que | quiosque com o0s produtos
para um aumento das | Market  (Lx segue as | exclusivos “Portugal dos Meus
vendas em 40%. Factory) e no tendéncias e | Amores” e alguns produtos
Mercado da estd presente | mais trendy e com utilidade
Transmitir com | Ribeira. nos locais | decorativa (mood mais
clareza 0 mais in com | descontraido e vintage). A
posicionamento  da produtos participacdo da marca nestes
marca e potenciar nacionais locais devera ser comunicada
word-of-mouth diferentes e | para os media e nas plataformas
positivo. vintage online.
Desenvolver a Presenca da | Clientes e | Mensagem Os produtos disponiveis nos
notoriedade da marca | marca em | potenciais | formal quiosques seriam de acordo
junto dos publicos de | feiras — | clientes; enquanto com as feiras onde a marca
forma a contribuir exemplo: media. marca  com | estaria presente. A participacao
para um aumento das | Feira produtos  de | da marca nestes locais devera
vendas em 40% Internacional qualidade e | ser comunicada para 0s meios e
de Artesanato verdadeiramen | nas plataformas online.

Transmitir com | (27 de junho a -te nacionais.
clareza 0 | 5deJulho) e a
posicionamento  da | Feira do
marca e potenciar | Turismo (25
word-of-mouth de Fevereiro a
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positivo. 1 de Margo).
Objetivo Acéo Publico- Mensagens Descrigdo
Alvo
Desenvolver a Evento anual | Clientes e | Mensagem A marca realizou em 2015 um
notoriedade da marca | para potenciais | informal e de | evento para comemorar 0
junto dos publicos de | comemorar o | clientes; proximidade primeiro ano de negécio. Foram
forma a contribuir aniversario da | colaborado | que a marca | convidados os fornecedores, 0s
para um aumento das | marca de | res pretende clientes e todos os fas da pagina
vendas em 40%. forma  mais | internos; comemorar de Facebook, e foram feitos
alargada. media. mais um ano | andncios para um maior
Transmitir com com o0s seus | alcance. Para 2016 propde-se
clareza 0 publicos. que o evento aconteca nos
posicionamento  da mesmos moldes mas que se
marca e potenciar estenda também a jornalistas e
word-of-mouth bloggers mais estratégicos, com
positivo. 0S quais a marca tem uma
relagcdo de proximidade. Seré
Aumentar a enviado um convite
exposicdo junto dos personalizado e criativo em
orgaos de forma de golden ticket com o
comunicagdo social nome do jornalista/blogger.
em 50%. Apos 0 evento serdo entregues
press kits — para 0s homens um
Desenvolver kit da barbearia e para as
atividades que levem senhoras chés, doces,
ao envolvimento dos conservas, compotas e
colaboradores com chocolates regina.
0s projetos da marca. Nesta data também sera
anunciada o lan¢camento do site
online.
6.11.5 Publicidade
Objetivo Acéo Pablico-Alvo Mensagens- Descricao
chave
Desenvolver a Distribuicdo de | Clientes e Mensagem Equipa de 10 promotores a
notoriedade da flyers nas festas | potenciais informativa e distribuir na noite anterior
marca junto dos de Santo clientes. informal de uma ao feriado do 10 de Junho
publicos de forma | Antdnio. marca moderna flyers promocionais da
a contribuir para com produtos marca em zonas
um aumento das caracteristicos de | estratégicas de Lishoa—
vendas em 40%. Portugal. Largo da Graga, Vila
Berta e Alfama.
6.11.6 CRM
Objetivo Acéo Pablico- | Mensagen Descricao
Alvo s-chave
Desenvolver a Criacdo de | Clientes. | Mensagem | Adequar o contetdo de acordo com o
notoriedade da base de informal, perfil do cliente. Com base nas
marca junto dos dados para emocional | informagdes da ficha de cliente (data de
publicos de forma a | envio de e atenciosa | nascimento, morada, contactos, produtos
contribuir paraum | mensagens que preferidos) sera enviada uma mensagem
aumento das otimistas pretende otimista na data de aniversario dos clientes
vendas em 40%. no dia de aproximar | sendo também partilhada uma curiosidade
aniversario a marca sobre um dos produtos preferidos do
Transmitir com | e desconto dos seus cliente, incentivando a repeticdo de
clareza 0 | num clientes. compra. O cliente também podera usufruir
posicionamento da | artigo. de x% de desconto no seu produto
marca e potenciar preferido. Por exemplo para um cliente
word-of-mouth que goste muito da regina: “Parabéns, hoje
positivo. é 0 teu dia. Sabias que ha 50 anos também
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| nasceram os chocolates da Regina?”

6.11.7 Responsabilidade social

Objetivo Acéo Pablico-Alvo | Mensagens- Descricdo
chave
Desenvolver | Dia de Colaboradores | Mensagem Selecionar duas instituicdes de
atividades voluntariado | internos, informal, solidariedade social (Criangas SOS e
que levem media, clientes | emocional Ajuda de Berco) e organizar uma acéo
ao e potenciais de voluntariado com os colaboradores da
envolviment clientes. loja: passar uma tarde a socializar com
0 dos as criancas e a incentiva-las a pintarem
colaborador um galo de Barcelos ou uma andorinha.
es com 0s Os melhores desenhos serdo expostos na
projetos da loja e serd organizado um leildo. O
marca. dinheiro angariado reverte para as
Associacles. As agdes serdo
comunicadas junto dos meios de
comunicagao social.

6.12 Orgcamentagao

6.12.1 Método de orcamentacao

O método de orcamentacdo selecionado para este plano de CIM baseia-se na logica
“objetivo-tarefa”. Tal implica que sejam definidos os objetivos que se pretende atingir
durante um ano e alocar os investimentos necessarios ao cumprimento destes objetivos.
O orcamento é assim definido de acordo com as a¢des que serdo realizadas ao longo do
ano.

A implementacdo deste plano de CIM estara ao cuidado de um dos sécios, que é o atual
responsavel pela comunicacdo da loja. Num periodo inicial trabalhard sozinho em part-
time, mas com o desenvolver do plano podera ser necessario contratar outro elemento,

para integrar a equipa e dar apoio operacional, implicando os custos da contratacao.

6.12.2 Orcamento

No anexo 6 encontra-se o orgamento estimado para o plano de CIM.

6.13 Calendarizacao
Na tabela XIII é apresentada a ldgica de elaboracdo da calendarizagdo para o plano
tatico proposto de acordo com as seguintes trés fases: preparacdo, implementagdo e

avaliacdo.
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Tabela X111 - Calendarizacéo Plano de CIM

2{52@2% Taticas Jan | Fev | Mar | Abr | Mai | Jun | Jul | Ago | Set | Out | Nov | De
Noite de fados

Comunicag | Criacdo da Montra (de

o Interna | acordo com  dias
tematicos)
Participacdo em
programas de TV
(Generalistas)

Comunicag | Proposta entrevista ao

do comos | Observador

Media Envio de Press Kits e
Press Releases
(enviado conforme
novidades da marca)
Facebook Ads
Passatempos Facebook

. Acéo com bloggers

Comunicag Instagram

do Online -

Pinterest

Youtube

Google Adwords
Presen¢a no Lx Market
(1 domingo por més)
Presenca no Mercado
da Ribeira (durante 10
dias)

Eventos Feiras do setor (FIA
em 27 de Junho a 5 de
julho);  (Feira do
Turismo - 25 de
Fevereiro a 1 de
Marco)

Aniversério da loja

Promogdes Distribuigé}o_ flyers
Santo Antonio
Base de dados para

CRM aniversario dos
clientes

Responsabi

lidade Acéo de voluntariado

Social

6.14 Avaliacédo e controlo
Ao final dos seis meses e um ano apds a implementagdo do plano de CIM a marca deve

Legenda

Preparacédo

Implementacéo

Avaliacdo

elaborar um questionario a clientes e ndo clientes de forma a avaliar a notoriedade e

conhecimento da marca, e perceber se as mensagens comunicadas ao longo das ac¢des

estéo a ser percecionadas da forma correta.
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Para analisar as vendas ao longo do ano é importante que a marca elabore relatorios
semestrais e verifique a evolucdo do negdcio. Assim serd possivel compreender se 0s
resultados sdo os expectaveis tendo em conta os objetivos definidos.

Também devera ser realizada uma analise de clipping, um método de avaliacdo que
permite verificar o nimero de noticias publicadas nos media e as principais mensagens
e informagOes passadas. Esta analise devera ser feita ao longo de todo o plano e
permitira compreender se 0 numero de noticias sobre a marca tende a aumentar ou a
diminuir e qual o tom das mensagens (positivo, negativo ou neutro), bem como a
avaliacdo das mensagens-chave comunicadas.

Apos o langamento do site, e de forma a compreender a sua performance, 0 mesmo sera
analisado mensalmente para recolha de determinados dados tal como o nimero de
visitantes, a duracdo média das visitas, os caminhos percorridos, a fidelizacdo a pagina,
as palavras introduzidas no motor de pesquisa para chegar ao site, entre outros dados.
Como complemento, 0 Google Analytics permitird compreender se o site é facilmente
encontrado na web.

A monitorizacdo das redes sociais (Facebook — Facebook insights; Instagram e
Pinterest) devera ser feita mensalmente e permitira perceber a adesdo dos publicos a
estas plataformas (nomeadamente depois da implementacdo de cada acdo) e quais as

suas reacdes aos contetidos partilhados.

7. Quadro Resumo do Plano
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Objetivo

Area de Atuacio

Publico-Alvo

Mensagem-chave

Téaticas

Avaliagédo

Desenvolver atividades que levem
ao envolvimento dos
colaboradores com os projetos da
marca.

Desenvolver atividades que levem
ao envolvimento dos
colaboradores com o0s projetos da
marca.

Comunicacdo Interna

Colaboradores
Internos

Proximidade que incentive o espirito de
equipa e boa disposicdo e crie relagcGes mais
préximas com os colaboradores

Noite de Fados

Taxa de adesdo dos
colaboradores;

Colaboradores
Internos

Mensagem que fomente a participacao de
todos os colaboradores incentivando a
sugestdo de ideias criativas para o
crescimento do negdcio

Criacdo da Montra (de
acordo com dias
temaéticos)

Taxa de adesdo dos
colaboradores;

s Medig; Mensagem informativa e emocional -marca
Aumentar a exposicao junto dos . . . . L .
A C . clientes; jovem que nasceu do empreendedorismo de | Participacéo em programas | Clipping;
0rgéos de comunicacéo social em o L .
50% potenciais dois jovens portugueses que procuram de TV (Generalistas)
clientes; recuperar e modernizar produtos tradicionais
s s Medig; Mensagem emocional que da a conhecer a
Aumentar a exposicdo junto dos | Comunicagdo com 0s . ) . A . .
A L . . clientes; loja enquanto referéncia na cultura Proposta entrevista no Clipping;
orgdos de comunicagéo social em | Media . .
50% potenciais portuguesa, partilhando o que de melhor se | Observador
clientes; faz em Portugal;
s Medig; . . . Envio de Press Kits e
Aumentar a exposicao junto dos . . Mensagens otimistas e informais que . N
A NS . clientes; . Press Releases (enviado Clipping;
6rgdos de comunicacdo social em o despertem interesse de forma a serem .
0 potenciais . ; : . conforme novidades da
50% . : partilhadas nos meios de diversas areas.
clientes; marca)
Desenvolver a notoriedade da . R . Numero de likes na
. B~ Clientes; Mensagem divertida e informal para dar a L
marca junto dos publicos de o - pagina, alcance dos
. potenciais conhecer a marca enquanto marca jovem e Facebook Ads }
forma a contribuir para um . : . posts; Facebook
0 clientes; inovadora T )
aumento das vendas em 40% insights;
-Desenvolver a notoriedade da
marca junto dos publicos de Comunicacéo Online . .
ot . ] L . NuUmero de likes na
forma a contribuir para um Clientes; Mensagem divertida e informal para dar a L
o L . pagina, alcance dos
aumento das vendas em 40%; potenciais conhecer a marca enquanto marca jovem e Passatempos Facebook )
L . i . posts; Facebook
-Transmitir com clareza o clientes; inovadora

posicionamento da marca e
potenciar word-of-mouth positivo

insights;
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Objetivo Area de Publico- Mensagem-chave Taticas Avaliacéo
Atuacdo Alvo
- Desenvolver a notoriedade da marca junto dos Clientes; Mensagem informal Acdo com bloggers | Nimero de likes na pagina, alcance
publicos de forma a contribuir para um aumento das potenciais enquanto marca dos posts; Facebook insights;
vendas em 40%; clientes; aspiracional e trendy
- Transmitir com clareza o posicionamento da marca e ideal para todos os
potenciar o word-of-mouth positivo momentos
- Desenvolver a notoriedade da marca junto dos Clientes; Mensagem divertida e Instagram Aumento do nimero de followers;
publicos de forma a contribuir para um aumento das potenciais informal para dar a
vendas em 40%; clientes; conhecer a marca
- Transmitir com clareza o posicionamento da marca e enguanto marca jovem
potenciar o word-of-mouth positivo e inovadora
- Desenvolver a notoriedade da marca junto dos Clientes; Mensagem divertida e Pinterest Aumento do nimero de vendas no
publicos de forma a contribuir para um aumento das potenciais informal para dar a site; trafego no site; aumento do
vendas em 40%; clientes; conhecer a marca namero de seguidores e
- Transmitir com clareza o posicionamento da marca e enquanto marca jovem visualizagdes;
potenciar o word-of-mouth positivo Comunicag e inovadora
- Desenvolver a notoriedade da marca junto dos ao Online | Clientes; Mensagem divertida e Youtube Numero de visualiza¢des; nimero
publicos de forma a contribuir para um aumento das potenciais informal para dar a de partilhas;
vendas em 40%; clientes; conhecer a marca
- Transmitir com clareza o posicionamento da marca e enguanto marca jovem
potenciar o word-of-mouth positivo e inovadora
- Desenvolver a notoriedade da marca junto dos Clientes; Mensagem formal e de | Google Adwords Numero de cliques no site;
publicos de forma a contribuir para um aumento das potenciais proximidade que da a aumento do nimero de vendas no
vendas em 40%; clientes; conhecer a marca e 0S site; aumento do nimero de vendas
- Transmitir com clareza o posicionamento da marca e seus produtos em loja; numero visualizagdes do
potenciar 0 word-of-mouth positivo site; trafego no site;
Clientes; Mensagem informal Presenca no Lx Clipping; nimero de vendas
- Desenvolver a notoriedade da marca junto dos publicos potenciais enquanto marca que Market (1 domingo | efetuadas no evento; nimero de
de forma a contribuir para um aumento das vendas em clientes; segue as tendéncias e por més) vendas apds o evento; comentarios
40%; - media esta presente nos locais no Facebook da marca sobre o
Transmitir com clareza o posicionamento da marca e Eventos mais in com produtos evento; Facebook insights

potenciar word-of-mouth positivo

nacionais diferentes e
vintage




Objetivo Area de Publico- Mensagem-chave Taticas Avaliacéo
Atuacdo Alvo
- Desenvolver a notoriedade da marca junto dos Clientes; Mensagem informal Presenca no Clipping; nimero de vendas
publicos de forma a contribuir para um aumento das potenciais enquanto marca que Mercado da Ribeira | efetuadas no evento; nimero de
vendas em 40%; clientes; segue as tendéncias e (durante 10 dias) vendas apds o evento; comentarios
- Transmitir com clareza o posicionamento da marca e media esta presente nos locais no Facebook da marca sobre o
potenciar word-of-mouth positivo mais in com produtos evento; Facebook insights
nacionais diferentes e
vintage
- Desenvolver a notoriedade da marca junto dos Clientes; Mensagem formal Feiras do setor Clipping; nimero de vendas
publicos de forma a contribuir para um aumento das potenciais enquanto marca com (FIA em 27 de efetuadas no evento; nimero de
vendas em 40%; clientes; produtos de qualidade e | Junho a 5 de julho); | vendas ap6s o evento; comentarios
- Transmitir com clareza o posicionamento da marca e media verdadeiramente (Feira do Turismo - | no Facebook da marca sobre o
potenciar word-of-mouth positivo Eventos nacionais 25 de Fevereiroa 1 | evento; Facebook insights
de Marco)
- Desenvolver a notoriedade da marca junto dos Clientes; Mensagem informal e Aniversario da loja | Clipping; nimero de presengas no
publicos de forma a contribuir para um aumento das potenciais de proximidade que a evento; numero de vendas
vendas em 40%; clientes; marca pretende efetuadas no evento; nimero de
- Transmitir com clareza o posicionamento da marca e media; comemorar mais um vendas apds o evento;
potenciar word-of-mouth positivo - colaboradore | ano com os seus comentérios/partilhas no
Desenvolver atividades que levem ao envolvimento dos s internos publicos Facebook da marca sobre o evento;
colaboradores com os projetos da marca. Facebook insights
- Aumentar a exposi¢do junto dos 6rgdos de
comunicacdo social em 50%
Desenvolver a notoriedade da marca junto dos publicos Promocdes | Clientes; Mensagem informativa | Distribuicdo flyers | Aumento nimero de vendas apés a
de forma a contribuir para um aumento das vendas em potenciais e informal de uma Santo Anténio distribuicdo; Facebook insights
40% clientes marca moderna com
produtos caracteristicos
de Portugal,
Desenvolver atividades que levem ao envolvimento dos | Responsab | Colaborador | Mensagem informal e Acéo de Clipping; comentarios na pagina
colaboradores com os projetos da marca. ilidade es Internos; | emocional voluntariado de Facebook da marca e das
Social clientes; instituicdes; valor angariado;
potenciais namero de quadros vendidos
clientes;
media
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8. Conclustes e Recomendactes
Um plano de Comunicacdo Integrada de Marketing assume um papel vital para o

sucesso das empresas uma vez que lhes permite alcangar os seus publicos e transmitir-
Ihes, de uma forma clara e consistente, as suas mensagens-chave, reforcando a sua
posicdo junto deles. Tendo em conta a reduzida notoriedade da loja, procurou-se
elaborar um plano de CIM que ird ajudar os socios a comunicar eficazmente o
posicionamento desejado, dando a conhecer a marca enquanto marca aspiracional e de
referéncia na cultura portuguesa. Com este plano de CIM procurou-se desenvolver a
notoriedade da marca, contribuir para aumentar as vendas e incrementar a sua presenca
nos media, considerado um importante canal de comunicagdo que potencia a
notoriedade da marca.

Sugere-se que, uma vez implementado o plano, as taticas que ndo forem realizadas
durante o ano de 2016, por questdes de timings ou financeiras, sejam aproveitadas e
postas em pratica no ano seguinte. Outra sugestdo diz respeito as perspetivas futuras da
loja. Tal como mencionado pelos sécios durante a entrevista, estd em aberto a
possibilidade de reabertura da loja noutro ponto de venda proprio. Para a abertura da
segunda loja seria conveniente apostar-se numa zona de maior trafego e turistica, sem
nunca se perder o conceito criado. Para além de dar a conhecer este segundo espaco
fisico aos publicos definidos neste plano de CIM, seria fundamental a elaboracdo de
uma estratégia de comunicacdo desta vez mais direcionada para turistas. Com uma
localizacdo mais favoravel seria facilitado o processo para a atracdo de turistas. De
forma a se diferenciar dos varios players do mercado e tornar a marca desejavel aos
olhos dos turistas, que procuram comprar souvenirs diferentes, a marca deve
diferenciar-se pela forma como d& a conhecer a loja e comunicar eficazmente a
mensagem otimista e o leque diversificado de produtos de criagdo portuguesa que

dispoe.
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AnNexos

Anexo 1 - Guido da entrevista realizada aos sécios

Categoria

Sub-categoria

Identidade Empresa
“Para iniciar a nossa
conversa, gostaria que me
falassem um pouco sobre o
V0ss0 negocio: Portugal dos
meus amores”

Historia da loja;

Conceito “Portugal dos meus Amores”;

Data e contexto de criacdo do conceito;

Motivacéo para abertura da loja;

Missdo e viséo;

Organizagéo interna — socios, funcionarios da loja;
Apoios a que recorreram para abertura da loja;
Investimento inicial;

Dados estatisticos;

Portfélio de produtos
“Qual o portfolio de
produtos vendidos?”

Produtos mais importantes na loja (quais os produtos que
dao maior destaque? E porqué esses produtos?);
Caracterizacao dos produtos;

Principais fornecedores e tipo de relacionamento;

Gestdo da loja: periodicidade de renovagéo dos artigos
nas prateleiras;

Estrutura de negécio

Setor em que atua;

Defini¢éo do posicionamento da loja (pontos de paridade
e de diferenciagdo; posicionamento desejado);

Posicdao no mercado (crescimento, decréscimo,
estagnacdo comparativamente com o mercado);
Dificuldades sentidas no negdcio

Analise da Concorréncia

Percecdo da concorréncia;

Principais produtos;

Estratégias de comunicagdo da concorréncia;
Mensagens-chave da concorréncia;

Clientes

Caracterizacdo clientes;

Clientes desejados;

Produtos mais procurados pelos clientes; como os
clientes souberam da existéncia da loja (processo de
decisdo de compra)

Comunicagéo

Mensagens-chave desejadas;

Suportes de comunicagdo utilizados;

Meios em que se centra a comunicagdo da marca;
Noticias até hoje publicadas;

Equipa e disponibilidade para implementacdo do plano;
Objetivos a alcancar com o plano de comunicagéo;
Légica de orcamentacdo e definigdo do orcamento
disponivel

Responsabilidade Social

Ac0es desenvolvidas pela marca

Futuro/ Metas

Expansdo do negdcio;
Possibilidade de venda online;
Metas a alcangar

Informacéo adicional para
elaboracéo do plano

Identidade socios;
Responsabilidade e fungdes;

Anexo 2 - Objetivos, secOes e questdes do questionario
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Objetivo Secéo Questoes
Compreender Comportamento | ¢ Compra produtos retro portugueses?
processo de de comprae e Em que situacBes costuma comprar produtos retro?
tomada de processo de e Na compra destes produtos quem pode influenciar a
decisdo do deciséo sua escolha?
consumidor e Qual destas lojas conhece? (foi apresentada uma
lista com as principais lojas concorrentes)
Analisar a Conhecimento e Conhece a loja?
notoriedade da | da marca e Javisitou a loja?
lojae o Portugal dos e Que produtos conhece?
comportamento | Meus Amores e O que pensa sobre o espaco da loja?
de compra dos e Que produtos ja comprou?
seus clientes e Como foi a sua Gltima experiéncia na loja?
e (Gostou do atendimento?
e Se precisar de informacGes sobre a loja, onde as
procura?
Avaliar imagem | PercecOes sobre | e Que adjetivos associa a marca Portugal dos Meus
e percecdes Portugal dos Amores?
sobre a marca Meus Amores e Quais as carateristicas mais relevantes dos produtos
da marca?
e Quais as mensagens que estes produtos transmitem?
e Onde tomou conhecimento da marca?
e Como avalia a comunicacdo da marca?
e Em que aspetos considera que a loja é diferente?
e De que forma gostaria de receber as principais
novidades sobre a marca?
Caraterizar a Dados e Sexo
amostra demogréaficosdo | ¢ Idade
inquirida inquirido e Estado civil
¢ Nivel de escolaridade
o Situacao profissional
e Rendimento médio mensal

Anexo 3 - Logotipo Portugal dos Meus Amores

, . .
PORTUGAL PORTUGAL = pERTUGAL

DOS MEUS AMORES DOS MEUS AMORES DOS MEUS AMORES

DOS MEUS AMORES

Anexo 4 - Portfélio de produtos
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Familia “Gourmet”

Azeites e Vinagres; Compotas/Geleias; Bolachas; Chocolates;
Sardinhas; Biscoitos de cha; Farinhas; Cevada; Docaria Tradicional;
Tabletes personalizadas; Chocolates Furinhos da Regina; Frutos
Secos; Rebugados; Patés; Mel; Conservas.

Familia “Bebidas”

Cervejas artesanais; Vinhos; Licores; Cha; Agua tonica; Ponchas;
Gins; Vodka; Acessorios Garrafeira.

Familia “Perfumaria &
Barbearia”

Sabonetes; Pasta Dentifrica; Cremes; Sabdo; Perfumes para a casa;
Colonias; Espuma; Laminas; Maquina da barbear antiga; Difusores
e Ambientadores; Saquetas perfumadas; Perfumes para a casa;

Familia “Roupa”

T-shirts; Vestidos; Polos; Avental; Sacos.

Familia “Gifts”

Artigos da marca “Lisbon Lovers”; Imanes; Postais; Canecas;
Magnéticos; Marcadores de livros; Porta-chaves; Andorinhas; Galos
de Barcelos; Sardinha; Agendas; Blocos de notas; Lapis; Figuras
religiosas; Placas com frases; T-shirts; Porta-chaves; Sabonetes;
Barretes; Toalhas; Garrafas; Outros artigos de decoracéo.

Familia “Acessorios”

Colares; Brincos; Alfinetes; Copos; Toalhas Origama.

Familia “Produtos
Artesanais”

Artigos em madeira; Limpa metais; Ceras e limpa pratas;
brinquedos; varios produtos vintage.

Familia “Verdes”

Cogumelos e outros vegetais; Micro-vegetais e floreiras; Produtos
horticolas; Sementes.

Familia “Loigas”

Alguidares e Bases para tachos; Tacinhas; Agucareiros; Canecas;
Chéavenas; Copos de gin.

Anexo 5 - Segmentacdo VALS

Segment Lifestyle Characteristics Psychological Consumer
Characteristics Characteristics
-Successful,  sophisticated | -Optimistic -Enjoy the "finer things"
- Value personal growth | -Self-confident -Receptive to new
-Wide intellectual interests | -Involved products, technologies,
Innovators | - Varied leisure activities | -Outgoing distribution.
-Well informed, concerned | .Growth oriented | -Skeptical of advertising
with social issues | -Open to change | -Frequent readers of a
-Highly social | -Established & | wide variety of
-Politically very active emerging leaders | publications
in  business & | -Light TV viewers
government
-Moderately ~ active in | -Mature -Little interest in image
community and politics | -Satisfied or prestige
Thinkers -Leisure centers on home | -Reflective -Above average
- Value education & travel | -Open-minded consumers of products
-Health conscious -Intrinsically for the home
-Politically moderate and | motivated -Like educational and
tolerant -Value order, | public affairs
knowledge, and | programming on TV
responsibility -Read widely and often
-Look for wvalue &
durability
Segment Lifestyle Characteristics Psychological Consumer
Characteristics Characteristics
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-Lives center on career & -Moderate -Attracted to premium

famly -Goal  oriented | products

-Have formal social relations | -Conventional -Prime target for a variety
Achievers | -Avoid excess change or -Deliberate of products

stimulation -In control -Average TV watchers

-May emphasize work at the -Read business, news,

expense of recreation and self-help publications

-Politically conservative

-Like the new, offbeat, and -Extraverted -Follow fashion and fads

risky -Unconventional | -Spend much of
-Like exercise, socializing, -Active disposable income on
sports, and outdoors -Impetuous socializing
Experiencers | -Concerned about image -Energetic -Buy on impulse
-Unconforming, but admire | -Enthusiastic and | -Attend to advertising
wealth, power, and fame impulsive -Listen to rock music
-Politically apathetic
Respect rules and trust -Traditional -Buy American
authority figures -Conforming -Slow to change habits
-Enjoy settled, comfortable, | -Cautious -Look  for  bargains
Believers predictable existence -Moralistic -Watch TV more than
-Socialize within family and | -Settled average
established groups -Read retirement, home
-Politically conservative and garden, and general
-Reasonably well informed interest magazines
-Narrow interests -Dissatisfied -Image conscious
-Easily bored -Unsure -Limited  discretionary
Strivers -Somewhat isolated -Alienated income, but carry credit
-Look to peer group for -Impulsive balances
motivation and approval -Approval -Spend on clothing and
-Unconcerned about health seeking personal care products
and nutrition -Prefer TV to reading
-Politically apathetic
-Enjoy outdoors -Practical -Shop  for  comfort,
-Prefer "hands on" activities | -Self-sufficient durability, value
Makers -Spend leisure with family -Constructive -Unimpressed by luxuries
and close friends -Committed -Buy the basics
-Avoid joining organizations | -Satisfied -Listen to radio
except unions -Read auto, home
-Distrust politicians, mechanics, fishing,
foreigners, and big business outdoors magazines
-Limited interests and | -Powerless -Brand loyal
activities -Narrowly -Use coupons and watch
_ -Prime concerns are safety | focused for sales
Survivors and security | -Risk averse | -Trust advertising
-Burdened  with  health | -Burdened -Watch TV often
problems -Conservative -Read  tabloids  and

-Conservative and traditional
-Rely on organized religion

women's magazines

Anexo 6 - Orcamento estimado para o Plano de CIM
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Area de atuacdo AcBes Valor

Comunicagéo Interna Noite de fados 300€

Comunicagéo com os Media Envio de Press Kits (em cada momento) 100€
Facebook ads

Passatempos 250€

Comunicacgao Online

Google Adwards

Posts de bloggers (2 posts partilhados por 4.800€
3 bloggers)

Presenca no Lx Market 27€
Eventos i’gegtia:s%a no Mercado da Ribeira (durante 500€
Presenca em Feiras especificas do setor 2500€
Festa de Aniversario da loja 800 €
Publicidade Distribuicdo de folhetos nas Festas de 650€

Santo Anténio

Total valor estimado: 9.927 €
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