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“Your time is limited, so don't waste it living soome else's life. Don't be trapped by dogma -
which is living with the results of other peopldigking. Don't let the noise of others' opinions
drown out your own inner voice. And most importdmye the courage to follow your heart

and intuition”

- Steve Jobs
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Sumario

O setor postal estd a atravessar uma fase de dmaragfao profunda. A disponibilidade
tecnoldgica que condicionou a revolucdo da comgéra criou hovas tendéncias faz com que
0s gestores que trabalham neste setor assistaetlagygraduais significativas da sua atividade
core — a distribuicdo de correio fisico. O modelo dgduwo dos operadores postais tende a
transformar-se e centrar-se no aproveitamento pagumidades trazidas pelo crescimento do
comércio eletronico (distribuicdo e logistica deanendas) e também na capitalizacdo da
experiéncia nos servicos financeiros e bancanmsdestada em redes impares de proximidade
com os cidadaos e empresas. Do lado da atividadeigal — a distribuicdo postal, os
operadores tém vindo a apostar no desenvolvimemtsed posicionamento como meio de

comunicacao publicitaria.

O presente caso pedagogico visa suscitar a reflexéimrno da estratégia desenvolvida pelos
CTT no sentido de dinamizar o seu negocio de pdhaliie, apelando ao “disconnect to
connect”. Segmentacdo, oferta disponibilizada esgfia de comunica¢do sdo aspetos sobre
0s quais se convida a refletir. Desafia-se aingemsamento sobre os critérios utilizados
atualmente para definir o media-mix (meios digitatsadicionais), provocando e sustentando
a visao de que os meios fisicos ainda tém um pepebmunicacdo que podera determinar a
eficacia da mesma se combinados com os restantes mema logica de integracdo e
omnicanalidade, onde a consisténcia e coerénciexgeriéncia e dos conteudos sao

determinantes para os resultados.

Palavras —chave:Comunicacao Integrada; Comunicacao Digital, Cogagéo Tradicional.

Classificacdo JEL M31; M37.
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Abstract

The postal sector is undergoing a phase of deapftnanation. The technological availability
that led to the communication revolution and créatew trends, makes managers working in
this sector watch significant decreases of theie axtivity - the distribution of physical mail.
The business model of postal operators tendsrneftsam and focus on taking advantage of the
opportunities brought about by the growth of elegit commerce (distribution and parcel
logistics) and also in the capitalization of thepesence in financial and banking services,
supported by unique networks of proximity to citisgeand businesses. On the side of the main
activity - postal distribution, operators have baeresting on the development of their position

as a means of advertising communication.

The present pedagogical case is intended to stientgflection on the strategy developed by
CTT in order to streamline its advertising businesggpealing to "disconnect to connect".
Segmentation, products and services and commumicatrategy are aspects that you are
invited to reflect on. It also challenges thinkialgout the criteria currently used to define the
media mix, provoking and sustaining the view thaygcal media still have a role in
communication that can determine its effectiveniessmbined with the other means in a logic
of integration and omnichannel where the consistanc coherence of experience and content

are crucial for the results.

Keywords: Integrated Communication, Digital Communicationaditional Communication

JEL Classification System:M31; M37.
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1. Caso

1.1.Apresentacéo do Problema

O tema proposto para o caso pedagogico assentefin&@o da estratégia de um operador
postal que aposta no desenvolvimento do seu nedégioblicidade, desafiando as tendéncias
da comunicacdo digital, apelando a eficicia daatégfia de comunicacdo integrada, do
multicanal e da pertinéncia das decisdes sobredtanmeix serem tomadas com base no retorno
e eficacia de campanhas mensuraveis. Para issotanpoem consideracéo o contexto do setor
postal a nivel mundial, influenciado pela dispdidbide tecnolégica e consequente
substituicdo eletronica dos meios de comunicacadiciobnais, incluindo o correio e
especificamente o correio publicitario. Importadanolhar para o panorama do mercado
publicitario, nomeadamente para a tendéncia doarnadi incorporar cada vez mais a escolha
do digital por parte dos anunciantes. Contudogdestuecentes comprovam a eficacia dos meios
fisicos e investigadores defendem que os resul@delcampanhas de comunicacgéo integradas
sao mais eficazes, sendo racional que a escolheed@ mix pondere o contexto, 0s objetivos

de comunicacéo e as vantagens do multicanal.

Deste caso resultam duas grandes questfes: hapagogara um operador postal continuar a
apostar na publicidade assente em canais de coagénidisicos? As conclusdes sobre a

eficacia dos meios tradicionais e das estratégiaothunicacao integrada descritas na revisdo
de literatura, levarao os anunciantes novamenp@sta nos meios fisicos e a tirar partido das
vantagens dos mesmos, considerando-os nos seus-migdi O presente caso visa analisar a
estratégia de dinamizacdo da area de publicidadendeperador postal, usando como caso
pratico o desenvolvimento do negdcio da publicidaae CTT. Sera caracterizado o ponto de

partida, o contexto externo e interno e serdo eadaos o0s pilares da estratégia que leva a
posicionar este negécio de uma forma muito difereotcontexto do mercado da publicidade

em Portugal. Segmentacao, produtos e servicosaégst de comunicacdo serdo analisados

criticamente.
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1.2.Enquadramento do Setor Postal

O setor postal estd a atravessar uma fase dedmaregfao profunda. A globalizacdo da
economia, a liberalizacéo, a tendéncia de privgdiaalo setor e a evolucao tecnologica que
sustenta o crescimento do e-commerce e a comunicigidal sdo os pilares mais relevantes
da mudanca que impele os operadores postais amivelial no sentido de novos modelos de
negocio alternativos onde a diversificacdo dasefodf receita e procura incessante de niveis

de eficiéncia sdo a tbnica comum.

De acordo com o relatério de estratégia da Direlghimovacao e Desenvolvimento dos CTT
de 2016, o setor postal vale 424 bilides de ddlaragrel mundial tendo crescido em 2015

+2,8% apesar do trafego postal ter caido -4,8%.

Em média o negdcio do correio pesa 37,7% da redeg@peradores postais e ndo cresceu em
2015. O negdcio das encomendas por sua vez crestegceita 6,1% e em volume 7,2%,

sustentando a tendéncia da estratégia de divexsificdas fontes de receita referida.

Apesar de, em regra, a maioria dos operadoresip@stasuirem uma oferta especifica para
correio publicitario, uma analise comparativa péemoncluir quanto a importantes diferencas

de atuacéo e de contexto do mercado.

De acordo com a Figura 1, o peso em Portugal destimaento publicitario relativamente ao
Produto Interno Bruto (PIB) em 2016 foi de 0,4%, pouco abaixo da Franca e Alemanha e

bastante abaixo da Inglaterra e da Bélgica.

Figura 1 - Peso relativo do investimento publicitéio face ao PIB, por pais, em 2016

() I
() . ..

Unidade: Percentagem (%)

Fonte: Benchmark CTT, Direcao de Inovacao e Desenlimento (2017)

O correio tem um peso relativo diferente em cadalaspaises analisados, quando ponderado
0 numero de objetos de correio por cada habit&mePortugal, na Bélgica e na Inglaterra, os
cidadaos recebem mais correio transacional do @ueic publicitario nas suas caixas postais.

Em Franca, recebem a mesma quantidade de corrblifduio e de correio transacional.
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Contudo na Alemanha, o nimero de objetos postaiade publicitario é jA superior ao dos

objetos de correio transacional.

Figura 2 - Nimero de objetos de correio por habitate, por pais, em 2016

- o Tran s o | - Careis Public iAo

Unidade: Numero de objetos de correio

Fonte: Benchmark CTT, Direcao de Inovacao e Desenlimento (2017)

Para a analise do contexto do correio publicitario cada pais é ainda relevante perceber a
diferenca entre os precos praticados no correitiqiidioio quando comparados com o correio
transacional. Este facto influencia muito o pess aeitas do negdcio da publicidade nos
operadores postais. Dos paises analisados, Poéugé&rceiro pais com maior diferenca de
preco entre o correio transacional e o correio mbrida Inglaterra e na Bélgica, a diferenca

entre o preco praticado no correio transacional eanreio publicitario € muito menor.

Figura 3 - Diferenca entre o pre¢co de uma unidadeedcorreio transacional e uma unidade de correio
publicitario, por pais, em 2016

Q - I
O o ol
() o I
L

Al ”
= 15 PYP=200% PT -9 J%.

PVP — Preco de Venda ao Publico | PT — Portugétifide: Percentagem (%)
Fonte: Benchmarnk CTT, Direcao de Inovacao e Desenlvimento (2017)
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A andlise efetuada permite perceber que os paisesngntém um peso maior da receita do
correio publicitario face a sua receita total (B&dge Inglaterra) sdo os que tém o preco de
correio publicitario com menor diferenca do pregacdrreio transacional. S&o também paises
em que o preco relativo de outros meios de comgéica mais oneroso, posicionando mais
favoravelmente a alternativa de comunicacao fi@emchmark CTT, Direcdo de Inovacéo e
Desenvolvimento, 2016).

Figura 4 - Queda média anual da receita do correipublicitario entre 2012-2016, nos operadores postai
incumbentes, por pais

Operadoras (2012-2016) Recelta CPUB CAGR

& ctt N -67%
Ao N 35%

Lz’%E \ "4'1 0
. N
RMolI \ -0 ,79/::

Unidade: Percentagem (%)

Fonte: Benchmark CTT, Direcao de Inovacao e Desenlimento (2016)

A tendéncia dos ultimos 4 anos, entre 2012 e 28hG&odos os operadores postais analisados
(incumbentes em Portugal (CTT), Inglaterra (RoyaiilM Bélgica (bpost), Franca (La Poste)
e Alemanha (Deutshe Post), tem sido de decrésammsiante da receita de correio publicitario.
Contudo, Portugal apresenta uma queda mais sigtivicdeste indicador (queda média anual
entre 2012 e 2016 superior a 6% enquanto que tentes apresentam quedas inferiores a
4,1%).

Figura 5 - Queda média anual do trafego de correipublicitario e correio publicitario ndo enderecado,
entre 2011-2014, por operador postal incumbente, ppais

Operadores ion - 2014 Tratego C.Pub enderecado CAGR Trafego C.Pub naoenderecado CAGR

7o ctt N 1 N %
%m N N 4%
= N oy & A%
= N
N4 )

Unidade: Percentagem (%)

Fonte: Benchmark CTT, Direcao de Inovacao e Desenlimento (2016)
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Esta queda é sobretudo alavancada pela quebrafdgardeDirect Mail (correio publicitario
enderecado). O correio publicitario ndo endere¢@iNE) cresce na Alemanha e na Francga e,
em 2016, também em Portugal o trafego de CNE jasaptou um crescimento de +5%,

mantendo essa tendéncia, ainda que mais discretacoorer de 2017.

1.3.0 setor postal em Portugal

Dados recentes da entidade reguladora do setaal pogistram que apesar de no primeiro
trimestre de 2017 o trafego dos servigcos postamsuimentado 7,5% face ao trimestre anterior,
atingindo 215,6 milhdes de objetos, em comparaggo@mesmo trimestre do ano anterior, 0
trafego diminuiu 1,8% (Anacom, 2017).

O trafego postal apresenta uma diminui¢do de nedis@zonal no segundo e terceiro trimestres
de cada ano, bem como - desde 2008 - uma tendénai@ decrescente resultante da
substituicdo dos envios postais por comunicacdetsoaicas (ver figura 6). Esta evolucéo

estara associada a fatores de natureza conjufiteratmero de dias do trimestre e servicos

prestados a grandes clientes).

Figura 6 - Evolucao trimestral do trafego postal ttal

400
350
300 |-
250
200
150
100

Bl oo i o i o i o S s

1703 1T04 1T0S 1T06 1T07 1T08 1T09 1T10 1T11 1T12 1T13 1T14 1T15 1T16 1T17

trafego total — & - previsao - = —intervalo de previsdao

Unidade: Milhdes de objetos
Fonte: ANACOM (2017)

No 1.° trimestre de 2017, cerca de 80,4% do trafegtal dizia respeito a correspondéncias,
6,6% era correio editorial e 8,6% publicidade eadada. As encomendas representavam 4,3%

do trafego total.
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Figura 7 - Distribuicao do trafego postal total portipo de objeto

4,3%

M Correspondéncias
6,6% M Correio Editorial
M Publicidade Enderegada

Encomendas

80,4%

Unidade: %

Fonte: ANACOM (2017)

Face ao periodo homodlogo, o trafego total dos @esvpostais diminuiu 1,8% no primeiro

trimestre de 2017 (Anacom, 2017).

Figura 8 - Evolucédo do trafego postal por tipo de duto

172016 | 1T2017| VaTacao
Homdéloga
1. Correspondéncias 174961 173403 -0,90%
2. Correio Editorial 15 567 14300 -8,10%
3. Publicidade Enderecada 19 505 1856/ -4,80%
4. Encomendas 9 422 9 300 -1,30%
Trafego total 219 451 215571 -1,80%

Unidade: Milhares de objetos, %
Fonte: ANACOM (2017)

O trafego do correio publicitario, continuou nonpeiro trimestre de 2017 a denotar uma

gradual descida de atividade.

1.4. Caracterizac¢do do Investimento Publicitario enfPortugal

De acordo com o conjunto de canais analisadodPéldediaBrands (2017), os canais de pay
Tv representam 15% do valor do investimento puflim global a precos de tabela, mas 58%

da duragédo publicitaria e 62% das inser¢des exsladdongo do ano 2016.

Globalmente, as empresas do sector do comércimfasaque mais apostaram em publicidade

above the linetendo sido responsaveis por 12% do investimemiala precos de tabela.
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A evolucao do mercado publicitario nos ultimos Bsgrcaracteriza-se por uma migragdo do
investimento feito em TV generalista para Pay T& @escimento sustentado, ano apds ano,

em ferramentas digitais com prejuizo dos restant#es, nomeadamente a Imprensa. 7

Figura 9 - Share of Voicedos meios em Portugal, comparacéo 2011 e 2016, pidalo com CTT

300.000,00 €
47,5%

250.000,00 €
41,7%

200.000,00 €

150.000,00 €

100.000,00 € 16/4% - 14,3%
9,7% l
50.000,00€ 6,2% 6,0% | 11,3% e 6,4% 63
- ‘ 6,5% 6,2% | 0,4%_0,4%
- & | e——
TV FTA PAY TV DIGITAL  OUTDOOR IMPRENSA  RADIO CTT Ads CINEMA

M Inv. Net. '000 2011 M Inv. Net. '000 2016

Fonte: IPG MEDIABRANDS (2017)

Em 2016, o investimento efetuado nos meios de @dhtle dos CTT quase alcancou a
totalidade do investimento em toda a Radio Naci¢iial m€), o que em termos de quota de
mercado representa -0,3 p.p: 6,2%sHdarepelos CTT contra 6,5% diharepela Radio.

Quando se fala de investimento publicitario, impoealcar uma tendéncia muito relevante dos
investimentos em comunicacgdo digital. As compragamaticas sdo cada vez mais usadas,
caracterizando-se por se basearem no perfil dasuotudores (dados do seu comportamento
em cada fase doustomer journeye, através de entidades intermediarias, a compedta
condicionada ao comportamento do cliente em cade, fgpossibilitando conteddos
personalizados ndo apenas a segmentos pré-defidédobentes, mas de forma ainda mais

precisa, de acordo com o comportamento e reacadaapasso (Folque, 2017).

A capacidade de personalizacdo dos meios fisicamuheinicacdo € possivel, mas néo esta

ainda a par do automatismo, da velocidade e dasprefina que o digital proporciona.
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1.5. Os CTT, a oferta da publicidade e a estratégjgara o seu desenvolvimento

1.5.1. A Empresa

Os CTT sao uma grande empresa portuguesa, dopastad, que conta com quase 500 anos
de histéria. Com cerca de 12.000 colaboradores & neale de lojas de capilaridade Unica,
faturou, em 2016, cerca de 700 milhdes de eurod (€Tincipais indicadores, 2017). A sua
atividade principal é a distribuicdo postal tendo, entanto, apostado desde ha muito na
diversificagcdo do seu portfélio, contando com mdacatividade no setor da distribuicdo
expresso e encomendas, bem como uma reconhecglngaeno setor financeiro, como €

evidéncia recente o Banco CTT.

O setor postal € um setor tradicional da economja regocio principal vive importantes
desafios, designadamente a inequivoca tendéncsalliiituicdo eletronica no dominio das
comunicacdes. Contudo, apesar desta tendénciea@a@megdcio de correio representava, em
2016, mais de 70% dos rendimentos da empresa e dlD®BITDA (CTT, Resultados
Consolidados 2016).

1.5.2. O Portfdlio da Publicidade nos CTT

Do portfolio de publicidade fazem parte solu¢cdessdporte a segmentacdo, a entrega de

conteudos por correio enderecado, correio ndo ega@o, amostraSéampling, email e sms.

1.5.2.1. Target

Através da solucdo Target é possivel aceder a basgéados de marketing de particulares ou
empresas e, assim, garantir a comunicagdo conocaiveto, de forma personalizada. Apos a
identificacdo das caracteristicas do alvo da cooagdio, é possivel obter contactos com
elevado potencial. O cliente define um grupo-alecseu perfil mediante identificacdo das suas
caracteristicas, interesses ou comportamentos m@raoe, a partir deste, é possivel obter
contagens sobre os individuos ou entidades a quelfarde devera dirigir a mensagem para
obtencéao de melhores resultados.

As bases de dados que os CTT disponibilizam, araleé compra a intermediarios
especializados, cumprem a legislacdo em vigor ael mia Protecdo de Dados Pessoais e

garantem elevados niveis de atualizacéo.

Com mais de um milhdo de consumidores, esta Baggmdes é constituida exclusivamente

por individuos recetivos a comunicacdo publicitaniacorrendo os CTT a parceiros
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especializados, e a sua utilizagéo é feita em egienaluguer com um numero de utilizacdes

pré-estabelecido.

1.5.2.2. Direct Mail — Correio Publicitario Enderecado

O Direct Mail é a solucédo vocacionada para o envio de mensageéiisitarias enderecadas,
em formato fisico e dirigida a destinatarios pr&aenados.

A utilizacdo desta solucdo tem implicita a exisi&oe uma base de dados com a informacéao
de identificagdo e morada, e de preferéncia onfomrnacao util para tragar perfis especificos
para o alvo da comunicagao enderecgada.

O Direct Mail pode ser utilizado para a comunicagdo com ossatuaipotenciais clientes,
combinando-o com as solugdes Target.

Os CTT disponibilizam varias modalidadesieect Mail, consoante o objetivo da campanha,

0s conteudos a transmitir e o impacto que se pieten

O DM Baseé direcionado para comunicacfes simples com pgésbOagrs; com dimensdes
standard (até C5) de envelopes e postais e paedopeeg de cor branca ou palida/clara, sem
brilho. Se ndo apresentar estas caracteristicatugds € oDM Flexi que € indicado para
mensagens de formatos diferenciados, oferecenéodéiie na criatividade das pecas das
campanhas, com peso até 2.000 grs. Sdo possivesshes livres, desde que respeitem as

regras gerais dos objetos de correio.

O DM Mailer é a modalidade aplicavel a clientes com elevadhsnes e ®MI (Direct Malil

Internacional) aplica-se aos envios para destmesnacionais.

As modalidades Base, Flexi, Mailer e DMI estdo tdmhdisponiveis numa linha Eco, com

precos mais vantajosos mas que exigem o cumprindentequisitos de sustentabilidade.
Quais sao as vantagensldioect Mail?

e Poder utilizar contetdos personalizados ajustadmsperfil do destinatario ou
informacgé&o a seu respeito proveniente de uma lmdadbs;
* Explorar um efeito mais emocional com a materighoados cinco sentidos ou com a

inclusdo de amostras ou brindes;
» Explorar a versatilidade de formatos criativos igioais, Unica da comunicacdo em

papel;
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» Facilidade em integrar com outros meios de comgaiasejam digitais ou ovass
mediatradicionais;

» Explorar a polivaléncia quanto aos objetivos dkzatdo, sendo muito ajustado quer
para fidelizacdo quer para angariagéo de clientes;

» Beneficiar da eficacia deste meio. Os estudos covapn que 0 mesmo funciona, tem

impacto e gera reacfes nos destinatarios, e résslfEra quem o utiliza.

Dentro do negdcio de publicidade dos CTT, cercas® da receita respeita a solucao de
Direct Mail e o trafego deste correio tem vindo a cair nasak tempos (a par do que vem
acontecendo em todos os operadores analisadoshnbrbark realizado pela Direcdo de

Inovagéo e Desenvolvimento dos CTT).

1.5.2.3.Drop Mail — Correio Nao Enderecgado

Drop Mail é a solucdo que permite atingir todas pessoasido $eja nas suas residéncias ou
no local de trabalho, nas empresas. Esta solucésibda divulgar e vender produtos ou
servicos através da distribuicdo ndo enderecadalitetos ou amostras nas caixas de correio
de todos os domicilios, com excecdo daquelas oadeesfique a recusa a rececao de
publicidade. Na solucéo d@op Mail pode enviar-se um folheto que € depositado na chix
correio ou aumentar o impacto atravées de um forpemolurante (que fica pendurado na caixa
do correio do destinatéario).

O servigcoDrop Mail esta também disponivel na linha Eco que prevéilauagdo de Mérito
Ecoldgico - uma Certificacdo CTT, premiando os ammies que manifestam a sua
preocupagado com o ambiente e que pretendam transssié seu posicionamento e atitude na

forma como comunicam.

Relativamente aBrop Mail (Correio N&o Enderecado), os CTT tinham em 20i&acde um
terco do mercado em volume (CTT, 2015). O terremopetitivo do mercado tem vindo a criar

presséo sobre os precos, apesar de nos ultimosesinsdo a crescer o trafego.

1.5.2.4. Geocontacto

Através do Geocontacto é possivel uma distribuigassiva de objetos e, a0 mesmo tempo,
direcionar as campanhas para um alvo com uma deteespecificidade. A mensagem pode

ser um simples folheto ou assumir a forma de pemder
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A distribuicdo é realizada em todos os domiciliosis apenas nas areas geograficas onde
predominam determinadas carateristicas sociodefficagéda populacdo residente ou das
empresas existentes. Sao possiveis inumeros filiodito geografico, caracteristicas da
populacdo residente (género, idade, habitacdo,| wizeensino, situacdo profissional ou
agregado familiar) ou, no caso das empresas, bdettividade, volume de negdcio e niumero
de trabalhadores.

Estéo disponiveis as seguintes modalidades:

» Geocontacto Plus: distribuicdo massiva de objetsszonas identificadas no estudo
realizado e que determinou as areas geograficagraior interesse, i.e. com elevado
nivel de incidéncia do target.

» Geocontacto Standard: quando se pretende umabdigfido nas zonas previamente
identificadas pelo Cliente, com base noutro estedtizado no ambito das Solucdes
Geograficas dos CTT ou no caso da repeticdo dearamp.

» Geocontacto Pendurante: possivel nas duas modadididservico, mas que difere na
forma de colocacao na distribuicdo. Destina-se;agpgue serdo penduradas nas caixas

de correio, permitindo criar maior impacto a canfyzarealizada.

Entre as vantagens do Geocontacto esta o factcAdeser necessario ter a morada dos
destinatarios; ser seletivo, pois permite a ideatfido de areas geograficas onde predomina o
grupo alvo desejado; permite aceder a um relattriestudo realizado, com identificacdo das
areas geograficas identificadas e do nimero deogfpécas de comunicacao; permite obter
elevada eficacia na comunicacao: a identificac@zdmas com elevado potencial contribui
para aumentar as taxas de resposta; reduz o @storinicacdo ja que a mensagem € enviada

para as zonas que revelam maior interesse.

1.5.2.5.Sampling

A solucdo desamplingpermite varios formatos para a entrega da comgdiica é a solugéo
mais indicada quando se pretende distribuir pudaide, folhetos ou amostras, em méao aos
potenciais clientes. Existem varias alternativasedteega disponiveis, desde a entrega nas
Lojas CTT (mais de 600 lojas com dispersdo nacjomal via publica ou num outro local
previamente acordado. A entrega pode ser genataliaa segmentada, mediante critérios

muito simples e facilmente observaveis definidde pkente.
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Esta solugcdo permite atingir todo o territério oaal e disponibiliza varias modalidades
alternativas na entrega em loja CTT:

Geral: entrega de objetos publicitarios a todos os Giigue se dirijam ao balcdo da Loja
CTT;

Segmentada entrega de objetos publicitarios de acordo com aummais critérios de
segmentacédo disponiveis, nomeadamente: génertgestario (jovens; adultos e idosos), ou

outro;

Plus: além da entrega contemplada nas modalidades ®e&#gmentada, inclui outras
operacgdes relacionadas com o objeto entregue, niameste a rececao de cupdo/formulario e
eventualmente a contra entrega de outro objetalrin

Self-Service (Porta-folhetos).os objetos sdo disponibilizados nos porta-folhetdstentes

gue se encontram na area de publico das Lojas CTT,;

Gold: nesta modalidade estdo contempladas campanhaspoedimentos sdo ajustados a
medida das necessidades do Cliente. O servicoipollér acdes de angariacdo de leads com

um maior nivel de envolvimento da rede CTT.

Para além da entrega em lojas CTT, as solu¢cd®armelingpodem configurar acdes de entrega
de objetos publicitarios na via publica, mediante aatorizacbes prévias das entidades

administrativas locais.

1.5.2.6. e-Mail

A solugéo de e-Mail permite comunicar com um deteacio grupo alvo e num curto espaco
de tempo, aumentando as oportunidades de negacio.

E uma 6tima opg¢éo quando se pretende despertarsseenos destinatarios, partilhar contetidos

em formatonewsletterou direciona-lo para o seu website ou redes sociai

1.5.2.7. SMS

A solucdo de SMS permite enviar campanhas de fa@ionangente, rapida e simples. Esta
solucdo é adequada ao envio de mensagens curtgseeirdam dar a conhecer propostas a
clientes. O acesso é feitmling carregando a base de dados de contactos, esdoesaen

mensagem, agendando o envio e pagando.
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1.5.3. Alinvestigacao, os estudos de mercado e a estragedos CTT

De acordo com a revisao bibliografica que se datalhis a frente, os meios de comunicacgao
influenciam o processo de decisdo de compra de midei@nte e as estratégias combinadas

em que se integram varios meios de forma compleanarduzem melhores resultados.

Os estudos de mercado desenvolvidos em Portuged GaIT relativamente a eficacia do meio
de comunicacdo publicitaria através de correio Egaelo e ndo enderegcado corroboram as

conclusdes dos estudos desenvolvidos por outrgadges postais estrangeiros.

O meio de comunicacéao publicitaria através de mpaederecado ou ndo enderecado é eficaz
e deve ser usado para complementar as estratégiasordunicacdo dos anunciantes,

complementando o seu media-mix.

A figura seguinte ilustra os resultados do estudamdrcado realizado em Portugal e que

conclui quanto a avaliagao feita pelos anunciaatesso ddirect Mail:

Figura 10 - Sintese das conclusdes do estudo ded&dia doDirect Mail em Portugal

Conjugavel

(<)
56 /0 ‘Conjugam-no com outros melos, ampliando os resultados

(=)
+70 /0 Conjugam-no com: Imprensa, banners onling, redes socials ou e-mail

6 oo / Completam as suas campanhas de DM com o envio de: vouchers,
O catélogos, brochuras ouinformac3o mais detalhada

Rentavel

500/0 ol de 50% face
380/0 0 de B0% face

8 50/9 Consideram-no um meio rentavel e credivel

8 -I Numa escala de 13 10, é a pontuacio atribulda pelos anunclantes de DM
v ¥ a0 nivel de rentabilidade do melo

620/0 Ut i campanhas

@ 70°/O Utilizam-no para estimular reaces e personalizar o contacto
57% osemizas o .

0,
47 /0 Obtem taxas deresposta superiores a 6%

o
1_ Meio de elelicdo, pararealizar campanhas de fidelizagdo de clientes

Mensuravel Vantajoso

Métricas

S *Taxas de respostas
«Afluéncia dos clientes
«Impactonas vendas

Maio2015,

Vantagens

= Capta a atencdo
= Permite a segmentacao
= Edistintivo

» Provoca reagdes
dos consumidores

Fonte: CTT — Estudo DM: Percecédo dos anunciantes eRortugal (2015)
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Nao s6 os anunciantes foram abordados no estudficdeia doDirect Mail, os destinatarios

da comunicacao também foram envolvidos e as pargigpnclusdes sdo as que se encontram

sistematizadas na figura seguinte:

Figura 11 - Sintese das conclusfes do estudo pe&@dos portugueses quanto aoc DM

Impactante

S LIC@S S0 doDMestaassociado :
o Criatividade
» Utilidade da peca
* Mensagem/Slogan apelativos

500/0 Gostam de receber descontos especiais
3 40/ O Preferem os vouchers

3 00/0 Elegem as amostras de produto

Ecoldgico

780/ 0O Valorizam o DM ecolégico

Penetravel

56 0/ O S3orecetivos a receber DM de qualquer marca

.
CO ntlne nte E a marca mais reconhecida através deste meio

(o)
72 / 0 Destacam as promogdes como o principal contetdo do DM

360/0 Recordam os catdlogos

23 0/ O Recordam o langamento de novos produtos

[Ficha técnica; Estudo 1 talafi D 205, d bos os sexos, com 18 anos ou mals, residentes em Portugal;
tra:1.03 : Intervalo de 95%; C

Fonte: CTT — Estudo DM: A reacéo dos portugueses (25)
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Com o objetivo de perceber a reacdo dos portug@esemunicacdo que segue via email ou
através de correio, foi elaborado um estudo cujasipais conclusdes sdo as que constam da

figura seguinte:

Figura 12 - Sintese das conclusdes do estudo peémedos portugueses quando comparamirect Mail e
o e-mail Marketing

Direct Mail E-mail

4 40/0 Leem atentamente 2 5 CI/O Leem atentamente
90/0 Deitam fora sem ler 3 10/0 Apagam sem ler
CAPTAMAIS ATENCAQ CAPTA MENOS ATENCAO
0Oy Dedicam 6 minutos ou mais aler 0Oy Dedicam 6 minutos oumais aler
3 9 / O o0sseus contelidos 2 5 / O os seus contetidos
LEITURAS MAIS DEDICADAS LEITURAS MENOS DEDICADAS
O/ Visitam ou ficam com interesse O Visitam ou ficam com interesse
61 /0 devisitar aloja 32 /0 de visitar aloja
Li ki bido Oy Compram online apds ter recebido
7 70/0 Compramon ne apds ter recel 7,5 /D oE—r?wa!l po!
MAIS EFICAZ MENOSEFICAZ
170/0 Partilham com outra pessoa 14 0/0 Partitham com outra passoa
MAIOR PROPAGAGCAO DA MENSAGEM MENOR PROPAGACAO DA MENSAGEM
Fichatécnica; Estudo D 2015, universo: Individuos de ambos os sexos, com 18 anos ou mals, residentes em Portugal;

amostra: 1. O’SIWGL;(E Iintervalo de conflanga: 95%; Consulmark.

Fonte: CTT — DM ou E-mail: Como reagem os portuguess (2015)
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O estudo de mercado realizado em 2015 sobre o@o@ie enderegado permitiu concluir as

seguintes conclusoes:

Figura 13 - Sintese das conclusdes do estudo de caelo sobre o correio ndo enderegado

Diversificada

4 70/ Utilizam-na para aumentar a venda de produtos/servicos,
O eainda para captar novos clientes e divulgar promogdes

Qualitativa

7 5 0/ Estdo satisfeitos com os servicos de publicidade ndo enderegada
O prestados pelos CTT

o]
6 8 / © Consideram os folhetos em papel mais eficazes do que os folhetos nainternet
(]
61 / O Utilizam-na com outros meios de grande audiéncia: imprensa, radio e outdoors
[+
2 2 / O Consideram-na insubstituivel

8 20/ O Consideram-na eficaz

0O,
6 7 /0 Identificam que este meio ajuda a construir marca

Rentavel

0
2 ~ Meio com maior retorno, na opinido dos anunciantes
74%
O Consideram-na um meilo rentavel

5 7 0/ O Obtém retormno superior a 20%

0,
17 /0 Obtém retorno retorno superior a 50%

[
6 5 /0 Consideram-na mais rentavel que o e-mail marketing

5 6 0/0 e 5 90/0 g;rgs‘;gs;ar:\e—nr;:mais rentavel face as redes sociais e aradio,

Mensuravel Vantajosa
Métricas Vantagens
» Afluéncia dos clientes s lojas » Utilizag3o localizada
#Inquiricdio * Provoca reacgo rapida
» Vlendas obtidas nos destinatarios
Fichatécnica: Estudo quantitativo, Inquingao talefdnica, Malo 2015, universo: PNE; amostra: 75 tarvalo de conflanca: 95%:; IMR,

Fonte: CTT — Publicidade Nao Enderecada (2015)
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Sera que os CTT irdo com a sua estratégia invartendéncia de regressao do negécio da
publicidade? Serd que as agéncias de publicida@ae gassar a ponderar nas estratégias
aconselhadas aos seus clientes, a oferta dos deemsblicidade disponibilizados pelos CTT?
O conhecimento dos resultados dos estudos de noeneaizados e divulgados pelos CTT iréo
alterar o comportamento dos anunciantes? Que quass®s terdo os CTT que dar para cumprir
com o0s objetivos tracados de fazer crescer o sgocieeda publicidade? Terdo os CTT as

competéncias adequadas para liderar estas mudancas?

Em suma, a problemética em presenca relacionars®@sdundamentos para a implementacéo
de estratégias integradas de comunicagédo ondecsoEs conscientemente investem tendo
em conta o retorno e a concretiza¢do dos seuswalsjet ndo apenas por influéncia da seducéo

e moda dos novos meios de comunicacéo digital.

A utilizacdo dos meios digitais tem, ao longo dibisnds anos, assumido uma preponderancia
indiscutivel na distribuicdo do investimento puitdiio dos anunciantes. A par desta tendéncia,
as agéncias de comunicacdao, intermediarios e pgogssrcom enorme influéncia na deciséo
de compra dos anunciantes, abracaram o digitalendiando, inclusive, a procura de

competéncias de marketing e comunicacéo digitegntivando os profissionais a munirem-se

destes imprescindiveskills que destinaram novas correntes e praticas da setor

Os estudos de mercado realizados aos consumiddatisamente as suas reacdes na rececao
de um objeto de correio enderecado publicitarie tacececdo de um email permitem concluir

gue o meio fisico apresenta vantagens na captacatedcao, as leituras sdo mais dedicadas,

permite maior propagac¢do da mensagem, é mais €6daz, Estudos de Mercado — DM ou e-

mail. Como reagem os portugueses?, 2016).

O responsavel do negdcio da publicidade dos CTéreefjlue um indicador relevante da
recetividade dos consumidores a publicidade nossmkgitais séo oad blockersLembra que

em Portugal cerca de 20% dos utilizadores de ieteimham em 2016 essa funcéo ativa e que
em contraciclo esta o comportamento dos consunsdorgbirem publicidade ndo enderecada
nas suas caixas de correios. De facto, em 2012ded&8% das caixas tinham um autocolante
“Publicidade Nao Enderecada. Aqui N&o. Obrigadotieeque em 2016 apenas 10% apresenta

um autocolante inibidor d@rop Mail — correio publicitario ndo enderecado.
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1.6. Questdes

Estamos no inicio do ano 2016 e foi chamado/aeadrida equipa de marketing responsavel
pelo negdcio da publicidade. Os CTT procuraram-aontercado por ser especialista em
publicidade e ter identificado como critico quéaidanca desta area de negdcio fosse feita ndo
por um especialista do setor postal mas sim paréaigque conhecesse bem o mercado da

publicidade.
1 — Quais os principais argumentos de venda dag@ss de publicidade dos CTT?

2 — Quais as vantagens de desenvolvimento de ulugaeoself-service para a criacdo de
campanhas online? Que funcionalidades julga retesastarem disponiveis? Qual o segmento

de mercado que julga ser alvo desta solucédo online?

3 — Que estratégia de comunicacéo lhe faz sentiderp marcha para divulgar a nova solucao

online ao mercado?
4 — Que outros produtos poderiam vir a estendertbgtio atual de publicidade dos CTT?

5 — Tendo em conta o papel das agéncias de pwdiEitio mercado, que iniciativas de
comunicacao e comerciais desenvolveria junto dasc@s para garantir a sua prescricdo dos

meios de publicidade dos CTT?

6 — Tendo em conta as caracteristicas do mercadosggmentos de mercado considera

relevantes para a abordagem comercial e para altesga estratégia de comunicacao?
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1.7. Anexos

1.7.1. Sobre o Investimento Publicitario
Figura 14 - Investimento publicitario em 2016, pomeio, em valor e em %, adaptado com meios CTT

Mercado pub.2016

-

&
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€50.000,00 I
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& &

&
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Unidades: Euros de Investimento; Percentagem déaQisoMercado.
Fonte: IPG MediaBrands (2017)

O relatorio de mercado da IPG MediaBrands de 2@b7abrangeu os investimentos nos meios
de publicidade dos CTT, contudo adaptando as cebetuaos investimentos efetuados nos
produtos e servicos dos CTT em publicidade é peksitirar as seguintes principais

conclusoes:

* O mercado da publicidade reduziu 10% de 2011 [@6,2xcluindo os investimentos
nos meios CTTAdS;

* O meio de comunicacao Digital € o segundo meio otdizado pelos anunciantes;

» Atelevisao tradicional, perde de 2011 para 2016 pdPay TV,

* Aimprensa é a meio que mais perdeu de 2011 pdg 20

* Os meios dos CTT tém uma quota mercado dos investas publicitarios semelhante

a da radio.
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Figura 15 - Distribuicéo do investimento publicitaiio por sectores de atividade, comparacao entre 20&1

2016
TOP 10 SECTORES - 2011 TOP 10 SECTORES - 2016 m
. 2016 | 2011 da Média

#1 i #1 [Comercio Comércio #1 #1
#2  Ind. Automével #2 Ind. Automével tavel 42 42
#3  BESIENSIREss0d) #3 Ind. Alimentagdo Alimentagao 43 #6
#4 | EEHEIEHRRRRER] nicasdo #4 Art. Serv. Recr. Culturais Serv. Recr. Culturais ~ #4 #5
#5  Art. Serv. Recr. Culturais #5 Higiene Pessoal Higiene Pessoal ® 45 #3
#6  Ind. Alimentacdo #6 Ind. Farmacéutica e s e
#7 | Bancos #7 Serv. Equip. de Comunicagdo gzmjgiecaqbes i i
#8 gg;apel/Artes Gréficas/Edigao de 45 IBebidas Bebidas #8 #10
#9 Ind. Farmacéutica #9 ['Bancos gancos LHE #

5 Servigos Pessoais #10 #14
#10 Bebidas #10 Servigos Pessoais

Fonte: IPG MediaBrands (2017)

Sao os setores do comércio, automével e alimentaxfigetores que mais investiram em
publicidade em 2016.

Valor do mercado dos Brindes de Marcaegundo os responsaveis do negécio de publicidade
dos CTT: 300M€/ano.

1.7.2. Sobre o impacto da publicidade
Figura 16 - Impacto dos meios da publicidade

People aren’t engaging with ads.

O | 38% 5 0.35%
of US online adults have i is the average display

————— inStalled an ad ad click-through rate.’
blocker.”

In fact, they are flat out ignoring them.

0 of US online adults ' GE, P&G, Sears, and other
50 /0 actveyavoidzce | [l major advertisers are
! auditing digital buys.

on websites.

.:n 47% of US onmum : £0 mmm;; UK has

mobile in-appads.: | SPENID Goegle and YouTube.

Fonte: Neff (2017)

De acordo com o artigo de Jack Neff, em Maio d& 28publicidade como a conhecemos ja ndo esta
a surtir efeito e os responsaveis de marketingnaasles empresas anunciantes apesar de ndo falarem

muito sobre este aspeto, tenderdo a procuraradit@spara inverter esta situacéo.
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De facto, 38% dos adultos nos Estados Unidos téméibs instalados ao aparecimento da publicidade
online e empresas relevantes para o mercado chian@a Media Group no Reino Unidos, congelaram
o investimento na Google e no Youtube.

O formato da comunicacdo tem uma profunda inflleeno impacto nos consumidores e no

seu envolvimento com as marcas e com as mensag&osminicacao.

Figura 17 - Conclusdes sobre a perce¢do dos consdares aos meios fisicoDjrect Mail) e digital (e-mail)

=) R
( WHAT PARTICIPANTS ( WHAT PARTICIPANTS
SAID ABOUT EMAIL Q SAID ABOUT DIRECT
ADVERTISING: MAIL ADVERTISING:

CONSIDER APPRECIATE INTERESTED ABOUT
AWAY SPAM DAILY CLICK MOTIVATION IMPORTANT
UNSUBSCRIBE DEALS EMOTIONS AROUSAL

PREVIOUSEMALL | | PERSONAL
DELETE OFFERS | | SPECIALNOTICE

PERSONAL JUNK MAIL | | READ ATTENTION
DEPENDS TAKE SALE POSITIVE CUSTOMER GIVE

VALUED CLEAR INBOX KEEN EYE ABOUT ME

& A = =

Fonte: Canada Post (2016)

No Estudo da Canada Post, Connection for ActiorsaBVloses, CEO dipso’s Neuro &
Behavioral Science Center of Excellersie que cada meio de comunicagdo é como um

instrumento numa sinfonia, com o seu impacto poopid seu papel especifico.

Neste estudo de comunicacao integrada concluitse sgpapel d®irect Mail, do email e do
display, nomeadamente na forma como a sequén@auwloso pode ter impacto na eficacia de

uma campanha.

O Direct Mail oferece experiéncias personalizadas, sensoriaipggem com muita eficacia
capturar e fidelizar a atencdo e o envolvimento dentes de modo a dirigir a acao,
otimizando as estratégias decall. O Direct Mail permite ainda vantagens na duracdo da
visibilidade das marcas em casa dos consumidoreand® combinado numa campanha
integrada com o0s meios digitais, @rect Mail amplifica a atencdo dos clientes e o
envolvimento emocional. O impacto @arect Mail € mais forte quando usado como meio de

seguimento e acompanhamento ao longo do canahdeyvenpelindo o cliente para a compra.
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De acordo com o mesmo estudo, o email refor¢a asagens chave de marketing, ajudando
as marcas a estarem tap-of-mind Contudo, os baixos niveis de motivacdo e excdsso

comunicacdo por este meio, criam niveis de satarggé prejudicam a atencao e levam ao
desinteresse. Numa estratégia integradrect Mail mitiga a fadiga com o email, aumento o

envolvimento emocional com as marcas.

O display pode capturar a atencéo dos clienteseaiamdo a excitacdo e o envolvimento a
volta das marcas mas, apenas por curtos periaados profundidade, levando a pouco impacto
na acdo. Numa estratégia integrada com o displagpaloDirect Mail captura uma atengéo
maior, faz crescer o envolvimento e quando usadaocllow-up permite condicionar de

forma mais forte a acao.

Figura 18 - Dados sobre a eficacia dos Brindes dedyvta

90%

"sdo capazes de
recordaras marcas
dosbrindes

recebidos”

cttAds

Fonte: CTT (2017)
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2. Nota Pedagogica
2.1. Publico-alvo do Caso

O presente caso pedagogico tem como publico —alvo:

* Alunos de Licenciatura, Mestrado, Executive MastardVIBA com as disciplinas de
Comunicacéo e Marketing;

» Profissionais que desenvolvem ou tém a ambicadoedendolver a sua atividade nas
areas de Comunicacdo e Marketing, sobretudo oséguepoder de decisdo quanto a
estratégia de comunicacao a implementar;

* Profissionais que atuam em atividades da cadeialde da comunicagao tradicional,

sobretudo abarcando meios fisicos.

2.2. Objetivos Pedagogicos

Sendo certa a tendéncia crescente da adocdo dos oeicomunicacdo digital, este caso
pretende ser um contributo para que alunos e piofigis da comunicacdo e do marketing
facam uma reflexdo sobre os beneficios de contenoglaanais fisicos nas estratégias de
comunicacdo e os profissionais do setor postaljagstatentos ao facto do negocio da
publicidade se inserir num mercado bem diferemtela publicidade - e o seu desenvolvimento

exigir respeito total por esta realidade.

Assim, na sequéncia da elaboragéo deste caso pecagdesperado que os alunos atinjam os

seguintes objetivos:

» Identificar os fatores criticos de sucesso de wstratégia de comunicacao;

» Identificar os beneficios de uma estratégia de curagdo integrada;

» Identificar pontos fortes e fracos, oportunidadesneacas para o desenvolvimento do
negocio da publicidade num operador postal;

* Reconhecer a relevancia da intermediacdo do merdadpublicidade através das
agéncias e a necessidade de se desenvolverem sdéelocentivo a este canal por
parte dos meios;

* Propor extensdes a estratégia de desenvolvimentegticio da publicidade por parte

de um operador postal.

Graga Oliveira | Caso Pedagdgico: O Negdcio daiétdatie no Contexto de um Operador Postal 23



ISCTE £ Business School

Instituto Universitario de Lishoa

2.3. Revisao de Literatura
2.3.1. Comunicacao integrada de marketing

O processo de decisdo de compra é atualmente ungismmenos linear e mais complexo (Batra
e Keller, 2016). Os consumidores sdo cada vez meassvos relativamente a informacao
disponibilizada pelas marcas, procuram informagd@mente quando precisam atraves dos
mass mediamotores de pesquidarowsersdos telemoévejsblogse websitesdas marcas. Na
verdade, a mensagem das marcas nunca esteve dagofaontrolo dosnarketers(Batra e
Keller, 2016).

No entanto, os novos meios de comunicagéo vémtéaic@l personalizacdo dos contetdos da
mensagem, contextualizando-a no tempo e no espggermeitindo aos profissionais do
marketing a utilizacdo complementar de varios md@msomunicacdo para cumprimento dos

seus objetivos especificos.

Facebook ads, bannesn milhares devebsitessearch adsbloggers promocdes através de
tweetse cupdes de oferta personalizados, comunicag@eatdosites da propria marca, redes

sociais sdo algumas das mais recentes ferramedisgzosicao dos profissionais do marketing.

Osmarketersddevem estar preocupados ndo s6 com a mensageawfaisple flui em cada canal
(mensagem principal) mas também com os efeitosirdasacdes entre as mensagens que

passam em cada meio de comunicacgao.

Investigacdo académica recente confirma a exigté@linteracdes e efeitos cruzados entre os
Nnovos e 0s antigos meios de comunicacao, tais cgeareh, displaymovel, TV, redes sociais
e oWOM (word of mouth)entre outros (Joo, 2013; Mayzlin e Shin, 2011).

Alguns autores referem explicitamente que a impteag&io bem sucedida de uma estratégia
de comunicacado integrada é determinante quer Eakeradas de curto prazo quer para a

construcdo da imagem de marca de mais longo p@sindaet al, 2011).

A estratégia integrada de comunicacéo considesaagpetos fundamentais (Batra e Keller,
2016):

Consisténcia: de modo a facilitar o entendimento e induzir aoagh exata mensagem

persuasiva deve ser reforcada através de diferemgi®s de comunicacao.
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Complementaridade: no mesmo momento, as mensagens que fluem atravéifedentes

meios devem ser complementares.

Efeitos cruzados os efeitos da exposicao de um consumidor a mensalg um canal sao

potenciados pelas mensagens que anteriormenterastiypresentes em outros canais.

2.3.2. Processo de decisédo do cliente (client joes)

Apesar dos contrastes profundos do processo auddasao dos clientes face ao do passado,

€ possivel continuar a identificar varias fases aominicio e um fim.

Com o intuito de compreender como é que as mensagers meios podem ser melhor
combinados e sequenciados, foi desenvolvido um lneden as diferentes fases que suportam
o relacionamento dos consumidores com uma detedainerca — antes, durante e apés a

compra.

Muitos marketerscedo identificaram a pertinéncia do conhecimentfdses do processo de
decisdo dos clientes (McGuire, 1978). O tradiciomaidelo AIDA [Awareness, Interest,
Desire,e Action] (Wijaya, 2012) é demasiado simplificado para stgya experiéncia atual do
consumidor durante o processo de decisdo de cargaa multiplas opcdes a que esta sujeito
(Batra e Keller, 2016).

De facto, os consumidores normalmente percorrensammnho complexo, longo e resultante
de inUmeras interacfes com as marcas antes do roeemronversdo (Andeet al, 2014;
Smithet al, 2006). Destas inimeras interacdes contam-seiérp&s de comunicacgdo digital
mas também fisicas (visitas a lojas, anuncios geensa ou correio enderecado).

O cliente comeca por sentir a necessidade, poega#go e associa um conjunto de marcas a
necessidade sentida. Avalia as caracteristicasndasas identificadas quanto a qualidade e
proposta de valor, definindo preferéncias e fazersdolhas preliminares, apos o que determina
quanto esta disposto a pagar. O cliente decideriexgatar/comprar, avaliando o resultado
apos a compra e determinando a satisfacdo comeai@xgia e a propensao para a repeticao de
compra e aumento da frequéncia de uso. Apds a eongpetida o consumidor sente-se
envolvido com a marca e aconselha ativamente atgizacao (Batra e Keller, 2016).
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Figura 19 - Processo de decisao do cliente
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Fonte: Batra e Keller (2016)

2.3.3. Os efeitos dos diferentes meios de comuni&ag

A investigacdo académica tem abordado a eficacidifdeentes meios de comunicagdo e
também a mais-valia das campanhas multimeios (Mosl®dellis, 2011; Wind e Sharp, 2009).
Danaher e Dagger (2013) forneceu evidéncia dadidicias campanhas multimeios para uma
cadeia de retalho. Especificamente, concluiramogueatalogos tinham uma forte influéncia
nas vendas e lucros, seguidos pela televisao enaketing direto. Nos meios digitais, apenas
o e-mail e o Googlsearchtinham influencia nas vendas. Revistamnerse redes sociais nao

tinham associagcédo com os resultados do negécio.

As forcas e fraquezas de cada meio de comunicag&urma como podem ser eficazes também
foram alvo de investigacao recente (Belch e B&6i5; O’'Guinret al, 2015).

E importante compreender o que a investigagio edadéoncluiu quanto ao uso dos meios
tradicionais de publicidade (imprensa, TV) em coragd@o com a investigacao sobre 0s novos
meios de comunicacdo. Mesmo nos dias de hoje, &r pod meios tradicionais perdura (Nunes
e Merrihue, 2007).
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A investigacdo permitiu ainda concluir que:

- A elasticidade da publicidade através dos noveimsde comunicacdo € maior (Van Heerde
et al, 2013).

Segundo Batra e Keller (2016), através da ideatiio dos fatores que induzem a eficacia da
publicidade, compreende-se a forma como 0s meadgionais e 0s Novos meios interagem
entre si. Os efeitos sdo diferentes de meio paia rdelevisado e a radidfoadcast sdo mais
adequadas a criar notoriedade, interesse e coag&teido que 0s jornais e as revistas. A
televiséo e a radio devem ser utilizadas na prarfase do processo de decisdo de compra. Ja
a publicidade impressa é mais adequada sempreequetende detalhar informacéo, o que se
passa numa fase intermédia do processo de de@sdwrpra por exemplo na comparacao de

solugdes alternativas.

Nos novos meiognling uma empresa tem maior eficacia a capturar veadmsmentar a
notoriedade e valor da marca (Kat@tal, 2011; Risseladat al, 2014). Nos meiosnlineas
empresas podem disponibilizar conteudos persodalizaque refletem os interesses e

preferéncias dos clientes.

Os novos meiosnlinetém nos ultimos tempos sido alvo de investigagéiada. Batra e Keller
(2016) compilaram as principais conclusdes sobediccia dos mais relevantes meios de

comunicacao digital:

« Search ads(Berman e Katona, 2013) Os clientes que pesqujzaavras chave menos
populares tém que exercer maior esforco e ficams prapensos a reagir ao estimulcdarch

advertising elevando oslick-trhoughe as taxas de conversao.

* Display ads(Danaheet al, 2010; Hoban e Bucklin, 2015). Segundo a invegéigadisplay
advertisingpode ter resultados positivos no numero de viaibasites dos anunciantes durante
quase todas as fases do processo de decisdo deac@uptudo, os clientes que previamente
tenham visitado ®ite e ndo tenham criado conta ndo seréo influencipdo®ste meio de

publicidade.

» Websites (Danaheet al, 2006; Hauseet al.,2009; Steenkamp e Geyskens, 2006)si@s
de internet sdo eficazes se a estruturacdo e datathcontetdos estiverem alinhados com o
estilo cognitivo dos clientes. Caracteristicas a@l@mograficas como idade, género e pais

podem influenciar o sucesso d®sde internet como meio de comunicacao.
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* E-mail (Aufreiteret al, 2014, Li e Kannan, 2014). A eficacia dos emaimémedia 17%
superior a das redes sociais. A eficacia tendenzeatar se 0s emails tiverem o conteddo

personalizado de acordo com o target.
 Social media(Kumaret al, 2016; Nayloret al, 2012; Schweidel e Moe, 2014).

A investigagcdo demonstra que as redes sociais Mpacto nas decisbes dos clientes
dependendo da sua recetividade ao meio e que agkas de monitoriza¢ao das redes sociais
gue sejam parciais podem deturpar as conclus@s/asl aos sentimentos sobre a marca.

* Mobile (Bell, 2014; Fangt al, 2014; Hwanget al, 2015).

Quando os clientes compram através dos equipamardoeis, compram normalmente com
base em impulso e com menos atencdo as caracesiskds produtos em causa pelo que,
publicidade no equipamento movel que seja perstaudi de acordo com 0 contexto

(caracteristicas sociodemogréficas, localizacéi to dia...) tende a ser eficaz.

2.3.4. InteracOes e efeitos cruzados entre 0s meios

Vérios investigadores chegaram a conclusdes sabrantaracoes e efeitos cruzados da
utilizacdo de estratégias multi-meios. Contudonalise era feita sobre poucos meios de

comunicacao.

Batra e Keller, em 2016 conseguiram concluir quargmergias resultantes de uma estratégia
de comunicagdo com utilizagdo de varios meios caatipamente com os efeitos de cada meio

em si, explicando o valor incremental de um eggiatétegrada de comunicacgao.

A investigacao permite concluir que a utilizacaowdianea de varios meios de comunicacgao
tradicionais (TV, radio, imprensa, promoc¢Oes degc@se etc) tem efeitos cruzados com

vantagens na resposta dos consumidores.
Descrevem-se de seguida algumas das conclusdegedtigacao neste ambito:

A utilizacdo de TV-radio e de TV-imprensa permiten@ntar a recordatéria e conduz a atitudes
mais favoraveis (Edell e Keller, 1999; Jagpal, 198dik e Raman, 2003).

As forcas de vendas sdo mais eficazes se foreneg)das e combinadas por acdes de
comunicacao de marketing. As acdes de follow-upndeendedor sdo mais produtivas quando
as empresas ja expuseram os seus produtos enfdedra®s, podendo reduzir em 50% o custo

das vendas para um mesmo nivel de sucesso de \(Smdiéiset al., 2004).

Graga Oliveira | Caso Pedagdgico: O Negdcio daiétdatie no Contexto de um Operador Postal 28



ISCTE £ Business School

Instituto Universitario de Lishoa

Um dos grandes desafios dos profissionais de niagkéta necessidade de coordenacédo entre
as comunicac¢oemlineeoffline. De facto, as interacdes entre as comunicamdles e offline
podem trazer vantagens em varias fases do proc#ssalecisdo do clienteclient
journey)Chang e Thorson, 2004; Havleetaal, 2007).

Em 2009, Naik e Peters, descreveram sinergias amoenunicacao tradicional (TV, revistas,
radio e jornais) e as visitas aos stands dos agdatema grande empresa alema de automoéveis.
Nos meios digitais, encontraram sinergias entreags meiosonline e também com os
tradicionais. Concluiram ainda que o marketingtdioentribui para 0 aumento das visitas aos

sites.

2.3.5. Eficacia dos meios de acordo com o clieouyney

Os diferentes meios tocam de forma diferente aas/éases do processo de decisdo de um
cliente. Assim, os profissionais da comunicagaodérnrabalhar o detalhe da sua segmentacéo
e identificar da forma mais precisa possivel emfgae os clientes se encontram para refinar

0s conteudos, o tom e 0s meios a utilizar e garamtiimizacao perfeita.

Segundo Batra e Keller (2016), o sucesso dos dtesemeios em cada uma das fases do

processo de decisdo de compra pode ser sistenuaidadeguinte forma:

Figura 20 - Grau de influéncia dos meios no processle decisao do cliente

OpgGes de Canais de Comunicagdo

Fases do Processo de Redes Marketing
Decisdo do Cliente PromogBes Eventos Sociais  Website  Search Display Mobile Directo Vendas
Necessidades >>> > > >> >> > >>> >>> >> >>> >>>
Esta desperto >>> >> >>> >>>> >> >>> >>> >>> > >>> >>>
Examina >> >> >> > >> >>> >>> >> >> >>> >>>
Aprende >> >> > > >>> > > >>> >>> >>>
Gosta >>> >> >>> >> >>> >>> > > >>> >> >>
Disposto a pagar > >> > >> > >> > > >> >>> >>>
Comprometido > >>> > > > >> > > >>> >>> >>>
Consome > >>> > > >> > > > >> > >
Esta satisfeito >> >> > >> >> >> > > >> > >
E leal >> >>> >>> > >>> >> > > >>> >>> >>>
Envolvido > >>> >>> >>> >>> >> > > >>> >>> >
Prescreve/Aconselha > > >>> >> >>> > > > >>> > >

>>> Elevada influéncia; >> Influéncia média; > Pouca influéncia

Fonte: Batra e Keller (2016)

Tendo em conta 0 ambito da presente investigagie,se a grande influéncia que o Marketing

Direto tem na maior das fasesdai@nt journey
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De acordo com investigacao recente, foi tambémiypelssstabelecer uma relagdo clara entre
as fases do processo de decisao de compra e tisabgnecessidades de comunicacao.

Figura 21 - Relacg&o entre o processo de decisdodi@nte e os objetivos de comunicagéo

Necessidades e objetivos de comunicagdo
Fases do Processo de Recordagdo

Decis3o do Cliente Reconhecimento Informagdo Visual Confianga Emogdo Agdo Fidelizagdo Ligagdo
Necessidades >>> >>> > >> >> > > >
Estd desperto >>> >>> > > > > >
Examina >>> >>> >>> >> > > > >
Aprende >>> >>> >>> >>> > > >
Gosta >> >>> >>> >>> >>> > > >
Disposto a pagar >> >>> >>> >>> >>> > > >
Comprometido >> >>> >>> >>> >>> >>> > >
Consome > >> >>> >>> >>> >>> > >
Esta satisfeito > >> >>> >>> >>> >> >>> >
E leal > > > >> >> >>> >>> >>
Envolvido > > > >> >> >>> >>> >>>
Prescreve/Aconselha > > > >> >> >>> >>> >>>

>>> Elevada influéncia; >> Influéncia média; > Pouca influéncia

Fonte: Batra e Keller (2016)

Segundo Batra e Keller (2016), existem fatorescodtde sucesso para o estabelecimento de

uma estratégia integrada de comunicacao:

1. Deve existir um conhecimento perfeito das fasesl@®sido de compra. O processo €
diferente consoante os clientes mas, existe degertiio condutor comum que podera ser

levado em linha de conta no estabelecimento deastnatégia.

2. Para cada opc¢ao de comunicacao € importante qiecs®res saibam:
* O efeito direto da comunicag&ao nos consumidoreg@eds faz inspirar, pensar, sentir?
Até que ponto € possivel influenciar o seu compuoetato?
» O que é que uma acdo de comunicacdo contribuigpanglementar outras iniciativas
de comunicacdo? O que faz a iniciativa de comuéizaer Unica e indispensavel?
* A comunicacdo em causa interage com outras iniamtile comunicacdo? Que efeitos

produz? Que fim especifico produz no cerne de plaimensagens?

3. Os responsaveis deverdo com frequéncia efetuang&alque permita confirmar que as
iniciativas estao integradas e que o conjunto miagtivas de comunicacao tém um efeito
maior do que o0 somatério das part€ara avaliar a integracdo de um modelo de
comunicacdo sdo normalmente utilizados sete @#eigobertura, custo, contribuigdo,

normalizagcéo, complementaridade, efeitos cruzadakequacéo.
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De acordo com os resultados dos estudos de medeesdGTT (CTT, Estudos de Mercado:
Percepcdo dos Anunciantes em Portugal, 2016), 56%o ahunciantes que utilizam a
publicidade através de correio enderecado, conjugaroom outros meios, ampliando os
resultados. 70% dos anunciantes conjugam a puddieidom imprensdanners onlinetedes
sociais e e-mail e 60% completam as suas campalehesrreio enderegcado com vouchers,
catalogos, brochuras ou informacdo detalhada sabreuas ofertas. Os anunciantes que
utilizam o correio enderecado nas suas campanbsaltaan como vantagens do meio: o poder
de captar a atencao, permitir segmentacao, tecickokes distintivas e provocar reacées nos

consumidores.

2.4. Metodologia

Metodologicamente, esta investigacdo tem por basstudo da situacao real do projeto de
dinamizacdo do negocio da publicidade nos CTT, costa a elaboracdo de um caso
pedagodgico que caracterize a “situacdo empresatéiiificando a empresa e a envolvente e
apresentando um problema empresarial concreto coeapativa nota pedagogica” (Pereira,
2016).

No que respeita a recolha de dados, serdo anaiskdims dos CTT, entre eles, estudos de
mercado desenvolvidos pelos CTT e vérias apresegado setor e da empresa. De modo a
recolher informacédo adicional sobre a empresa eofetp de dinamizacdo do negdcio de

publicidade, recorrer-se-a a algumas entrevistasgegponsaveis do negocio da publicidade
que tenham participado na implementacéo das inMasmtesenhadas e outros que consigam

relatar a perspetiva do cliente, nomeadamente rgsstomerciais.

Apoés a recolha, a informacédo foi processada edmatraves da analise de conteudo,
organizacdo de dados, tipificacdo e inferénciardesltados. Sempre que disponiveis dados
guantitativos, recorreu-se a estatistica descriiveples. Os resultados da revisao da literatura
relativamente aos efeitos dos meios de comunicagdas sinergias obtidas com estratégias

integradas de comunicacao serdo um dos pilaresargts para as conclusdes.

Relativamente a situacdo da empresa, sera analsaoimtexto da equipa que propds a
aprovacao e tem vindo a implementar as iniciatileadinamizacéo do negocio da publicidade
no operador postal. Dentro das iniciativas seréfapdado o desenvolvimento da nova solugéo
online (cttads.pt) - uma ferramenta integrada de comgéaaéisica (correio enderecado e ndo
enderecado) e digital (sms e e-mail) que permitgegisienas empresas, segmentar, conceber
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criativamente, implementar e controlar as suas eaimggs, reforcando as suas capacidades de
por em pratica estratégias integradas de comuricaca

No final da investigacao pretende-se obter 3 pawgsetle avaliacdo do caso pedagdgico:

AS WAS- aquando da intencdo de desenvolver a area deioapublicidade dos CTT e
sera o enquadramento de conteudos para o casoogentad\S IS — que serve de base a
avaliacdo dos impactos e resultados da estratégialedenvolvimento do negoécio de
publicidade nos CTTTO BE — andlise critica e propostas de melhoria relateramao plano

de desenvolvimento estratégico da area de negdxipuiblicidade dos CTT, a luz das

conclusdes da revisao bibliografica.
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3. Ferramentas de Analise

Apesar da centralidade da problematica na situagéiconcreto do negécio da publicidade de
um operador postal, exigindo olhar para o enquaginémguer do setor postal quer do mercado
da publicidade, é expectavel que o aluno consigaamformacéao disponibilizada identificar
e analisar a informacédo disponibilizada numa péirspeuer quantitativa quer qualitativa,
permitindo colocar-se quer no papel do decisoraes@vel pela estratégia de desenvolvimento
do negdcio da publicidade dos CTT quer no papetie@sor de marketing que em cada

momento opta por determinada estratégia de congiteam detrimento de outra.
A analise quantitativaesperada na resolucdo deste caso pode contemplar:

* A evolucdo dos dados globais do trafego postal @d®io publicitario em especial;

* Os dados relativos ao mercado publicitario e acaimalos operadores postais no
mercado da publicidade;

* Os dados dos estudos de mercado realizados peldsnt@E também por outros
operadores;

» Caracterizacdo do contexto nacional e internacioimaketor postal e do mercado

publicitario, nomeadamente do share of voice da cagio em Portugal.

A analise qualitativapode contemplar:

» Dados qualitativos de estudos que tecem considesargflexdes e conclusdes sobre as
estratégias de comunicacédo, o uso e papel de csideeno beneficio de utilizagdo de
uma combinag&o de meios para impactar de formaefieg&z a acéo.
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4. Suportes de Animacéao

4.1. Plano de Animacdao

Tendo em conta a apreensao dos dados do enunaiadasd pedagdgico, o trabalho de
investigacado, a construcéo de visdes e abordagemape dos alunos e a discusséo aberta das

conclusdes dos trabalhos, o plano proposto € argegu

Figura 22 - Plano de Animacéo

Sessao Objetivos Meios Duragao
. Introdugdo ao setor postal e aos desafios existentes; . Caso Pedagogico
. Caracterizar o negécio da publicidade no seio do setor postal e disponibilizado aos alunos em
contextualizagdo do meio de comunicagdo disponibilizado e do seu formato pdf;
share of voice; . Apresentagao powerpoint com
12 Sessdo . Apresentacdo e entrega do enunciado do caso pedagégico aos descri¢do do enunciado do caso| 90 minutos
alunos; feita pelo professor.
. Formagdo dos grupos de trabalho.
. Ler e analisar o enunciado do caso pedagégico; . Caso Pedagdgico
. Discutir as perspetivas dos diferentes elementos do grupo disponibilizado aos alunos em
relativamente ao caso; formato pdf.
. Identificar aspectos menos claros para solicitar esclarecimentos ao
Trabalho de Grupo professor; 1 semana
. Tragar a grande linha de concordancia ou discordancia face a
estratégia definida para desenvolver o negdcio da publicidade nos CTT
. Esclarecimento das duvidas apresentadas pelos alunos relativamente |. Caso Pedagégico
ao caso pedagdgico disponibilizado e identificagdo de pressupostos  |disponibilizado aos alunos em
que eventualmente tenham de ser assumidos pelos alunos por formato pdf;
el insuficiéncia de dados do enunciado; . Davidas do enunciado R
. Definigdo das grandes linhas de agdo da estratégia de colocadas pelos alunos.
desenvolvimento do negécio de publicidade que cada grupo ird
desenvolver na resolugdo do caso.
. Resolugdo do caso; . Caso Pedagdgico
. Elaboragdo de apresentagdo de suporte a resolugdo do caso para dsponibilizado aos alunos em
exposi¢do em sala de aula a turma e ao professor (tempo estimado da [formato pdf;
Trabalho de Grupo |3presentacio 15 minutos). . Eventual informac3o adicional | 2 semanas
pesquisada pelos alunos sobre o
setor, mercado ou empresa.
. Apresentacdo da resolugdo do caso por parte de cada grupo de . Apresentagdo powerpoint de
trabalho (estimativa de 15 minutos por apresentagao); cada um dos grupos de
. Apresentacgdo da resolugdo pelo professor; trabalho;
. . Discussdo sobre as abordagens e perspetivas apresentadas pelos . Apresentagdo powerpoint da .
32 Sessao N . 120 minutos
alunos; resolugdo a utilizar pelo
. llagdes e consideragBes por parte do professor. professor;
. Discussdo moderada pelo
professor.

Os grupos de trabalho poderédo ser constituidodigopessoas que irdo analisar e concluir
guanto a sua perspetiva de melhor abordagem pdeaemvolvimento da area de negdcio de
publicidade dos CTT.
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4.2. Questdes de Animacgao

1. Tendo em conta a tendéncia de utilizacdo de mei@®whunicagao digital, consideram
viavel a aposta no desenvolvimento de uma areagiécio de publicidade assente nos

meios fisicos de comunicacao?

2. Faz sentido incluir no portfolio dos operadorest@issa disponibilizacdo de meios de
comunicacdo digitais? Reflitam o impacto no operapostal, nomeadamente o

incentivo a canibalizacao do negécio fisico.

3. O que deve o operador postal garantir a priori pagethorar o posicionamento e 0

reconhecimento do seu negacio de publicidade ncadef

4. Tendo em conta a realidade do setor postal munciaisideram que este caso é
aplicavel em operadores postais incumbentes nowegrafias? O que pode
condicionar essa aplicabilidade?

5. Quais as principais dificuldades sentidas na refolulo presente caso pedagdgico?

6. Que aspetos do caso e da sua andlise e discugséntimais interesse para 0 seu

processo de aprendizagem?

4.3. Resolucdo/Andlise de Dados
1 - Quais os principais argumentos de venda das agbes de publicidade dos CTT?

Num contexto de crescente utilizagdo dos meiosodeunicacao digital, decidir apostar na
comunicacao fisica pode até parecer, sendo umarbbpelo menos um atrevimento. Contudo,
os dados dos estudos de mercado e a revisdordéuliteinduzem, no minimo, a uma paragem
para reflexdo. Se os estudiosos, os consumidores anunciantes nos afirmam que a
complementaridade dos meios € relevante para @aefida comunicacdo, entdo se levarmos
essa informacéo até junto de quem investe, podereardinuar a sustentar a justificacado para
0s investimentos nos meios de publicidade dos Cujd,argumentéario de base é a necessidade
de se continuar a investir nos meios fisicos enpeaimas de comunicac¢ao integradas, em prol

de uma maior eficacia.
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No capitulo 1.5.4. A investigagao, os estudos deade e a estratégia dos CTT estdo descritos
0S principais argumentos de venda das solugcbesuldkcidade dos CTT, na pessoa do

anunciante e do destinatario da comunicacao, dd@acom os estudos de mercado realizados.

O principal produto no portfélio da Publicidade doET, oDirect Mail — correio enderegcado
publicitario é descrito pelos anunciantes que OuUSamMo:

- conjugavel (56% conjugam o DM com outros meios);

- rentavel (50% obtém retorno de 50% face ao investimenfoe 10, € a pontuacéo atribuida

pelos anunciantes para quantificar a rentabilidkx@irect Mail);

- eficaz(é o 1° meio de eleicdo para realizar campanhéiselezacdo; 70% utilizam-no para

personalizar contactos; 47% dos anunciantes diatas de resposta superiores a 6%);

- mensuravel (o uso doDirect Mail é passivel de ser medido através de taxas destaspo

afluéncia de clientes a lojas, impacto nas vendas);

- vantajoso (o Direct Mail capta a atencao, dada a versatilidade para caacratcriatividade
da comunicacdo, permite segmentar e personalizaneasagens, provoca reacdes mais

emotivas e de envolvimento).

Por seu lado, recolhida a opinido dos consumidtestinatarios da comunica¢ao) surgem
outros argumentos de venda das solucoé&irget Mail (correio publicitario enderecado):

- impactante (50% dos consumidores gostam de receber desairwgs d®irect Mail, 34%

preferem os vouchers e 30% elegem as amostra®dety;

- ecoldgico(o Direct Mail tem uma linha ecolégica para 0s que querem assasiguas

comunicacodes e posicionamento o valor da protegéeatal);
- penetravel (56% dos consumidores estao recetivos a red@bect Mail);

- memoravel (36% recordam os catalogos que recebem; 72% nefasepromoc¢des como o
principal contetdo dBirect Mail).

Também oDrop Mail é referido pelos anunciantes coraficaz (82% atribuem-lhe esta
caracteristica)rentavel (52% afirma ter retorno superior a 50%, 65% carsich-no mais

rentavel do que o e-mail marketinginensuravel(mais afluéncia as lojas, mais vendas).

Outro argumento que podera ser usado para expoa@imacia dos meio fisicos, importante
especificamente para o correio ndao enderecado, atever com o facto referido pelos
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responséaveis pelo negocio da publicidade dos CIETiomado com evolugdo da percentagem
dead blockerdace a evolugéo da percentagem de autocolantedanés da publicidade ndo
enderecada. Enquanto a primeira cresce gradualra¢atatingiu 20%, a segunda tem vindo a

diminuir e ronda agora os 10%.

Tendo em conta a importancia que a comunicacatatligim vindo a assumir, € importante
evidenciar no argumentéario de venda do portfolipualelicidade dos CTT, a percecao que 0s
consumidores tém dbirect Mail qguando o comparam com o0 e-mail marketing. De acord
com o estudo realizado pela Consulmark para os @TDirect Mail em relagdo ao e-mail

marketing:

- capta mais a atencao;

- h&d maior percentagem de individuos a ler de fateticada DM,;

- € mais eficaz para gerar a visita a uma lojaroa acompra online;
- fomenta de forma mais eficaz a partilha dos aaids com outros.

De acordo com o estudo realizado pela Canada Pastépitulo 1.7.2 Sobre o impacto da
publicidade), percebemos qu®oect Mail quando conjugado com estratégias digitais (email
ou display) mitiga a fadiga gerada pela saturaggo ¢ email, aumentando o envolvimento

emocional com as marcas e condicionando a ag&urme imais forte.

Tendo em conta o processo de deciséo do clienediedaia dos meios em cada etap&lcnt
journey, conforme descrito na revisao de literatura, sdguBatra e Keller, ®irect Mail
exerce elevada influéncia nas seguintes fases:e$¢atades”, “Esta desperto”, “Examina”,
“Aprende”, “Disposto a Pagar”, “Comprometido”, “Edl” e “Envolvido”.

No argumentario de vendas das solucbes de pulidizidas CTT devem ser realcadas as
vantagens das solucdes integradas de comunicagapecada meio contribuird com os seus
pontos fortes e onde sao tidos em conta os ef@itasdos.

Naik e Peters, em 2009, descreveram as sinerdi@saecomunicacao tradicional e as visitas a
standsde automdéveis e encontraram correlacdo entre a@asoarketing direto e o aumento
das visitas aites online Também Batra e Keller em 2016, vém confirmarloniacremental

de uma estratégia integrada de comunicacao.

Segundo Batra e Keller em 2016, existe um fio ctordcomum no processo de decisao de

compra dos clientes, € importante ter em contaasta tase o que influencia os consumidores
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— 0 que 0sS move e comove - e 0 efeito cruzado estrérias iniciativas de comunicacao de
modo a garantir que o resultado é sinérgico e ndvoque 0 somatorio do efeito de cada
iniciativa.

Neste “palco”, haveré decerto lugar para fazercerea utilizacdo dos meios de comunicacao
das solucdes de publicidade dos CTT.

2 — Quais as vantagens de desenvolvimento de uméugéo self-service para a criacao de
campanhas online? Que funcionalidades julga relevaes estarem disponiveis? Qual o

segmento de mercado que julga ser alvo desta sologinline?

No mercado da publicidade, os grandes anunciantestem utilizando intermediarios, as
agéncias. Neste contexto, tém aconselhamento solis® dos meios e sobre aspetos de

criatividade.

Contudo, as PMEs, que constituem a maioria do niessto empresarial, ndo tém condicdes

financeiras de pagar aos intermediarios nem mugass expertise que permita o desenho e
operacionalizacdo de campanhas de comunicacaceqguégm fazer crescer os seus negocios,
promovendo os seus produtos e divulgando o valeseentado das suas ofertas.

Nesse sentido, o0 investimento numa solucdo seiesepara conceber e operacionalizar

campanhas para PMEs surgird como uma oportunidzd€hT.

Figura 23 - Imagem cttads.pt ha documentagdo comeaat

cttads.pt

Quer fazer crescer o seunegécio?
Deixe nas nossas maos.

Fonte: CTT (2017)

Os CTT poderao criar um portal de internet que figéra pequenas e médias empresas
conceber, implementar e controlar campanhas de micag#io por meio fisico e digital.
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Figura 24 - Imagem pagina de entrada de cttads.pt

cttAds Criar Campanha ~ Solugdes de Publicidade  Inspirac3o e Ajuda ~

Comece ja a fazer crescer o seu negécio!

0 servico CTT Ads permite comunicar com atuais € potenciais clientes de forma
econémica e muito eficaz.

« Crie, personalize e envie as suas campanhas publicitarias.

Fonte: CTT (2017)

No que diz respeito as funcionalidades, os CTT gader como ponto de partida e objetivos:

* Apoiar na segmentacao da campanha,;

* Suportar a criatividade da campanha e o desenhpedas de comunicacao;

» Educar sobre que meios deveréo ser usados e earguestancias — fazendo com que
o cliente ndo tenham de conhecer os produtos dds (Difect Mail, Correio nao
Enderecado, e-mail e SMS) suportados na solucae, apanas conhecer as suas
necessidades e objetivos de comunicacao;

» Facilitar todo o processo de producgao, tornandesparente para o cliente qualquer
uma das fases;

» Dar informacao sobre o estado de execucao das caagpa

Figura 25 - Principais funcionalidades cttads.pt nalocumenta¢do comercial

* Solucaointegrada
= Utilizagao self-service

* Mapade segmentacao, acesso abases
de dados ou carregamento de listas de
contactos

Recursos paraa * Templates
criacao dapeca * Ferramentas de edi¢do/design

» Correio
* E-mail
» SMS

Entregaaos
destinatarios

Fonte: CTT (2017)
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A solucao self-service para os pequenos negéctésdesponivel desde o inicio de 2017 e ja
foi reconhecida no plano nacional com uma mencéacodsa na categoria da Melhor Plataforma
Digital do Portugal Digital Awards.

Figura 26 - Best Digital Platform2017,Portugal Digital Awards

Fonte: CTT (2017)
No plano internacional foi também distinguida aeehtdo setor postal europeu com o Postal

Innovation Award 2017 atribuido pela PostEurop oest@o representados operadores postais
de 49 paises.

Figura 27 - Postal Innovation Awardentregue aos CTT em Setembro de 2017

—d

PostEurop
Innovation

~ Award 201 7

Fonte: CTT (2017)
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A intencdo dos CTT atraves de cttads.pt € peraitiiacdo de uma campanha de publicidade
em apenas 11 passos, tal como descrito na figguanse:

Figura 28 - 11 passos para a criagdo de uma campanbm cttads.pt na documentac¢éo comercial

“Editor Interativo de antincios -
Correio”

“Editor Interativo de antincios -
E-mail”

“Editor Interativo de antincios -
SMS”

0

‘Agendamento e Pagamento de
Campanha”

‘Indicar destinatarios no mapaem
redor de uma morada”

‘Indicar destinatarios por
arregamento de lista de contactos”

Fonte: CTT (2017)

3 — Que estratégia de comunicacéao lhe faz sentidorpem marcha para divulgar a nova

solucéo online ao mercado?
A estratégia de comunicacgéo de cttads.pt pretesgbntar numa ideia de base:

A comunicacdao é essencial independentemente dasi@imelos negocios e todas as empresas,

por pequenas que sejam, devem dedicar esfor¢o @naoan

A solucéo disponibilizada em cttads.pt pretendecols a empresas de menor dimensao uma
forma facil e simples de conceber uma campanhaican#l (usando os meios fisicos e

digitais), operacionalizi-la e controlar a sua agéo.

Os anuncios da campanha pretenderédo transmitir a@uolucao pode ajudar a crescer qualquer
negocio. Trés negodcios reais foram convidados acdgo a campanha de lancamento do
cttads.pt: o restaurante A Praga, o cabeleireirio Hasion e o agroturismo Rio do Prado,
empresas que sao representativas da multiplicdiadetores aos quais esta nova solucao pode

ser muito Gtil para a dinamizacao das vendas jdososeus publicos-alvo.
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Figura 29 - Imagens da campanha de divulgacao cttagt com casos reais

Fonte: CTT (2017)

A campanha sera integrada, combinando meios toadiis (Televisdo, Radi®irect Mail)

mas também digitais (presenca em jornais onliregles sociais).

De modo a aproximar-se do seu alvo, as pequenaesasp procurar-se-a um alinhamento
com entidades como IAPMEI ou o Turismo de Portage permitira o0 acesso em condi¢cdes
privilegiadas das empresas com Estatuto PME Lisispkucdes de publicidade da ferramenta

cttads.pt.

Todo o portal cttads.pt sera pensado e concebido pmder ser, também ele, uma fonte de
divulgacdo dos beneficios e mais-valias da solugds também um eixo formativo para os
profissionais sobre estudos de mercado, noticeaigos que permitirdo estimular a reflexao
sobre as vantagens de utilizar comunicagdo intagratte varios canais, onde o uso dos meios

fisicos dos CTT, nomeadamente o Correio Nao Enddcee dDirect Mail tenham lugar.

Figura 30 - Pagina dos casos de sucesso em cttats.p

CrisrCampackis.  SoluciesdePubiicifade  lnspiraciorifods = CanicbesEspecias =

Mo Cmiesuecme  Gunbrmoc M Begumceme

Fonte: CTT (2017)
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Assim, sera mantida uma area de “inspiracdo e ‘ajgdamodo a permitir aos clientes e
potenciais clientes adquirirem mais conhecimenta es experiéncias de outros, estudos de

mercado, noticias, artigos...como mostra a figuraiség

Figura 31 - Artigos publicados em cttads.pt

Erros mais comuns a evitar Estratégia de vales e descontos

Como medir o Direct Mail Dicas indispensaveis para que uma campanha de continua

DirectMailsejabem-sucedida tos:uma est z
3Tecnicas que ajudam amedir osresultados dos Vales e descontos: uma estratégia cada vez mais

mailings.

A utilizagdo conjunta de meios
offline e online é vantajosa?

Experiéncias revelam que esta combinagao &
bem-sucedida.

Como fazer mailings de sucesso

‘Algumas dicas de como fazer mailings para atingir
umaelevada taxa de resposta

Fonte: CTT (2017)

A area de inspiracdo e ajuda do site cttads.ptemarginda um setor reservado aos guias
praticos que permitirdo aos utilizadores aprendeavés de videos de tutoria, como dar os

principais passos para criar a sua campanha eds gita
Entre os principais videos que poderdo ser visa@hg nesta area destacam-se:

- “Como criar uma conta e iniciar uma sessao”

“Identificacao de um cliente contratual”

“Criacdo de uma campanha”

“Identificar destinatarios no mapa”

“Indicar destinatarios num mapa em redor de urneda”

“Indicar destinatarios com base numa lista de¢amins”

“Editor interactivo de anuncios — correio”
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- “Editor interactivo de anuncios — email”

- “Editor interactivo de andncios — sms”

- “Agendamento e pagamento de campanha”
- “Relatorios de analise de campanha”.

Figura 32 - Pagina exemplificativa da area que digmibiliza os guias praticos

(=]
O [ v concsommprscaoe sus gase o - @ 0 seamn o

A4 Guias Praticos de utilizaggo.. | | : »

Nunca foi tdo rapido enviar antincios SMS. Editor interativo de antincios
ram

)
Como, i pté riar SMS que emp >
osseu: sistivel

@

CTT Ads | Video tutorial 10 | Agendamento de campanhas e Pagamento

Agendamento e pagamento

Veja como agendar e pagar as suas campanhas.
decz=;-anha

Fonte: CTT (2017)

4 — Que outros produtos poderiam vir a estender ogutfolio atual de publicidade dos
CTT?

Uma reflex@o sobre o contexto da empresa CTT etdo gostal, bem como sobre as tendéncias
do mercado da publicidade, poderao permitir ideatif inGmeras oportunidades de
alargamento do portfolio da publicidade dos CTT.

Uma dessas possibilidades sera desenvolvida p&lds & oferta de brindes de marca.
Razdes para o desenvolvimento de uma oferta deddsrite marca no portfolio dos CTT:

» Porque o valor estimado do mercado segundo osnedpeis do negdcio da
publicidade dos CTT é de 300M€/ano, o que torn@ti@aea neste sub-mercado
apetecivel;

» Porque sendo algo fisico, esta diretamente ligamo o ADN do operador
postal,
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» Porque existe informac&o muito interessante quelaee os brindes de marca

sdo um potente meio de comunicacdo, com elevackcei

De acordo sobre a eficacia do uso dos brindes, $8capazes de recorda as marcas dos
brindes recebidos, 80% sé&o capazes de replicansagem do brinde, 83% ponderam comprar

apos a rececéo de um brinde de marca e 81% guarbamde pelo menos durante um ano.

Estes factos, sdo determinantes para o argumeatésar pelos CTT para a disponibilizacao
desta oferta, tendo também em conta a racionalidigdta aposta uma vez que existe
capacidade de utilizacdo de uma forca de vendagrébdicdo ja instalada e que sustentam o

seucore business

Figura 33 - Exemplos de brindes de marca CTT Ads

Moleskins

Fonte: CTT (2017)

A oferta de brindes CTT Ads podera contar com imaeeferéncias, conjugadas com a
multiplicidade de cores disponiveis para cada tonaando-se na oferta mais abrangente neste
mercado, com capacidade de responder as necessiddemaioria das empresas e

organizacoes.
A oferta de brindes CTT Ads podera ser divididaléhtategorias, nomeadamente:

» Escrita, Tecnologia, Cortica, Escritorio, Malas €az Viagem, Casa, Shopping,

Keychains, Pessoal, Textil&Chuva e Criancas&Verao.

Esta oferta poderd vir a ser disponibilizada emaorsmdf-service mas no ponto de partida sera

servida pela extensa rede de gestores comerciais.

Outro eixo de evolucéo do portfdlio de publicidéel® a ver com necessidadepdeporcionar
aos clientes dos meios fisicos melhores audiéncidAssim, poderéo vir a oferecer mais e
melhores dados que possam ajudar os seus cliestggreentar e a otimizar melhor as suas

campanhas.

Graga Oliveira | Caso Pedagogico: O Negdcio daiédatie no Contexto de um Operador Postal 45



ISCTE £ Business School

Instituto Universitario de Lishoa

De uma forma geral, quer para a ofert®dect Mail (enderegado) quer par®oop Mail (n&o
enderecado), o portfolio de publicidade deveraypermitiraceder a mais informacédo que
facilite maior controlo sobre a execucdo das camphas mas, sobretudo sobre a conversao

das mesmas.

Tendo em conta o funcionamento do mercado da pdiatie, em que existe uma intermediagéo
que é tendencialmente cada vez mais automatizageogramadade modo a permitir
campanhas e contactos personalizados em funcapedios de comportamento roustomer
journey, independentemente do canal que esta a ser uskmogtientes, a evolucdo da oferta
dos CTT devera assentaringegracao dos seus meios nas novas logicas de fanamento

do mercado da publicidade (intermediado, programatio e automatizado)jue atualmente

nao estao integrados com os meios fisicos dispizaithos ao mercado pelos CTT.

5 — Tendo em conta o papel das agéncias de publait no mercado, que iniciativas de
comunicacao e comerciais desenvolveria junto das@grias para garantir a sua prescricao

dos meios de publicidade dos CTT?

Sendo o papel das agéncias de publicidade muitortarge como prescritora de criatividade
e de meios, a relacdo com estas entidades € uaspets fundamentais do desenvolvimento
do negadcio da publicidade dos CTT.

Na base desta estratégia estara a identificacBoddauma equipa que fique responsavel pela
relacdo com as agéncias de publicidade (quer despregier criativas) — designando uma equipa

especifica de suporte a venda e gestao da relagdagéncias.
Considerou-se que seria relevante:

» O desenvolvimento de um modelo de incentivos coiaisranaterializado através de
uma comissao de venda,

» Comunicacao especifica para poder voltar a inspsarofissionais das agéncias para
utilizarem o meio fisico (enderecado e ndo endd@ca&riando o designadoreative
Lab. Através doCreative Lab os profissionais dos CTT identificam casos cdoste
momento relevantes na comunicagéo dos anunciant@mm pecas criativas que sdo
enviadas a agéncia que esta a trabalhar com dix@sgeunciante;

* Presenca em eventos do meio do marketing e decpul#ule onde os profissionais das

agéncias se movem, de modo criar proximidade mitdides com os meios dos CTT.
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De acordo com 0s responsaveis do negocio de padudieidos CTT, continuardo a investir
nestas e noutras iniciativas para voltar a trazea p “top of mind” dos profissionais das
agéncias os meios fisicos, em concreto os dos CTT, apelgada os estudos divulgados e
sublinhando a necessidade de se complementarestraegias de comunicagcdo com meios

diversos de modo a escalar a eficacia.

6 — Tendo em conta as caracteristicas do mercadoa@gegmentos de mercado considera

relevantes para o desenho da estratégia de comurgéa e de canais?

Para responder a esta questao, importa relembeaaiggsolucdes de publicidade dos CTT néo
se enquadram estritamente no setor postal masntaaeede publicidade onde competem com
outros meios. As necessidades que servem no mel@alas de comunicacado e promocao de

produtos e servicos.

Assim, num primeiro momento interessa segmentardiglensdo dos anuncianteggrandes

empresas vs pequenas e meédias empresas/micro-ag)pres

Num segundo nivel, aetores de atividad®nde atuam os anunciantes determinam uma série
de especificidades que condicionam as mensagetdicas e fins da comunicagcédo e como tal,
orientam a definicdo da oferta que melhor se Ideg@a, bem como o0 argumentario especifico

que é usado para evidenciar a mais-valia das ssugdresentadas.

Tal como j& foi referido, para além dos anuncigntssCTT tém ainda uma estratégia de
comunicacao dedicada as agéncias, pelo papel atretevante que tém no mercado como

prescritores da publicidade no que respeita avddatle e aos meios.
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4.4. Slides de Resolugao
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5. llagdes do Caso para a Gestao

A revolucao tecnoldgica e a tendéncia da comunicdigital desafiam a génese do setor postal,
cujo negocio tradicional assenta na comunicacac@norte fisico, nomeadamente na sua
distribuicdo domiciliaria.

O caso apresentado é um exemplo de que as tersl@asiam ser lidas pelos gestores néo
apenas no referencial do setor em que se inserem fitradas com a amplitude das

necessidades de mercado que pretendem colmatarcaseoem presenca, o mercado da

publicidade.

Por outro lado, o caso descrito permite perceberpartancia dos estudos de mercado e da
atencao a investigagdo académica — os “insightptataca de mercado em que os meios fisicos
tém vindo a ser preteridos pelos meios digitais etegada vantagem de custo por contacto,
tém aventado para segundo plano os critérios daosi da comunicacdo, o propadsito ultimo

da publicidade que é a acao.

As conclusdes tiradas com este caso, permitem gigrdaber que 0s gestores que apostam na
integracdo de meios fisicos de comunicacdo e meiggais obtiveram vantagens

significativas, sendo essa a promessa de valoumpaeempresa do setor postal podera aportar
— a fusdo do meio fisico e do meio digital, propmrando o aproveitamento das vantagens de

cada meio, em funcdo do contexto e dos objetivamdrinicacdo em presenca.

Sao os proprios consumidores que manifestam saturatativamente aos meios digitais (0s
que mais cresceram nos ultimos tempos). Sao osigsddvos da comunicacdo que referem

dar mais atencéo e deixarem-se tocar de formaafetisa e efetiva pela comunicacéo fisica.

O caso permite também perceber que a evolucao glacioeda publicidade num operador
postal exige uma alteracao de paradigma e o estileulima nova corrente de pensamento que
dé abertura a experimentacéo, a reaprendizagertilidagdo e de trabalho dos meios fisicos
pelos profissionais da publicidade, sejam elesag@scias de meios e criativas mas também

dos anunciantes.

Contudo, existem vantagens da comunicacdo digital @xigem a evolucdo da oferta de

comunicacdo por meios fisicos para que possa aespta uma era caracterizada pela
disponibilidade de dados e pela instantaneidadan@sciantes que apostam na utilizacao dos
meios fisicos necessitam do mesmo nivel de infaiimagontrolo e reacdo que conquistaram

nos meios de comunicacao digital.
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Precisam de conseguir ter mais informacéo sobsudi€ncias, a evolucao da execugédo das
campanhas e sobre o seu retorno. Devem ainda cong@ggrar essa informagdo com 0s
dados relativos a comunicagdo e contacto atravésuttes canais, incluindo os digitais,
evoluindo no sentido de se alimentarem motoresw@tioos e programados de comunicacéo,

em suporte fisico ou digital.

E esse o caminho da evolucdo da publicidade, aaapas garantir ao mercado o melhor dos
mundos digital e fisico, unificando-os de tal mamejue deixara de ter sentido falar de “dois
mundos” mas apenas de canais de comunicacdo qeendsy usados em fungcdo da sua
eficacia: de acordo com os segmentos alvo, a tasastomer journey, o estagio de maturidade
dos produtos, o objetivo da comunicacdo e o prépedil do consumidor perseguindo a

personalizacdo dos conteudos de tal modo que,cdad@&quados em suporte, em tempo e
mensagem chegam a ser desejados pelos consumidtnggndo-se picos de atencao e

conversao.

No desenvolvimento deste caso, existiram algumagalgdes metodoldgicas, nomeadamente
relacionadas com a dificuldade em garantir quéaarimacao relevante para a resolugdo do mesmo
era disponilizada de forma suficiente. O contextagto e a analise ganharia com o conhecimento
mais especifico e mais detalhado quer da empresalga mercados postal e da publicidade. Alias,
este conhecimento é fator essencial na determirtzgéstratégia dos CTT para o desenvolvimento
do negocio da publicidade. A equipa que desenvedte negocio nos CTT é hoje composta por
uma mescla de recursos com competéncias no setial,pwo negécio de publicidade dos CTT e

no mercado da publicidade em geral.

Contudo, o objetivo central deste caso pedagégimofica confinado a resolucdo das questbes
relacionadas com a estratégia do operador postamibente portugués, ou de qualquer outro
operador postal nacional ou internacional, pretendeais além, incitando a reflexdo sobre a
probabilidade do conhecimento académico e a exgeaigratica empresarial nos preparar para
um novo ciclo da comunicagdo publicitaria, maiseftded” entre meios fisicos e digitais, mais
eficaz, apoiando todos o0s que neste contexto sealagrom decisdes criticas de investimento e de

estratégia de comunicacgdo, sejam agéncias preasrita 0s proprios anunciantes.
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