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Resumo

O digital esta ai e deve ser uma opcao estratégica das marcas que estdo presentes nas

areas de Grande Consumo, como é o caso do Grupo Nabeiro.

As empresas devem apostar estrategicamente no digital e formarem equipas
especializadas em areas restritas, para que possam dar uma resposta segura, com
percepcdo e conhecimento, explorando todas as potencialidades, bem como as
oportunidades que surgem. Para tal, é necessario criar um Departamento de
Marketing Digital. E o futuro, pelo menos para aqueles que se querem afirmar e serem
pioneiros nesta area, de modo que amanha possam tirar partido das oportunidades que

surgem no mercado.

De facto, as empresas comegcam a ganhar consciéncia do poder deste meio e tomam
medidas para estar presentes, porém, por vezes fazem-no de um modo inconsequente,
uma vez que fazem as suas ac¢des sem um conhecimento fundamentado, ndo planeando

as referidas e sem uma exploracdo de todas as potencialidades que existem.

Como mencionado anteriormente, este paradigma tende a alterar-se, ainda que de uma
forma lenta, 0 que acaba por ser um enorme entrave, uma vez que no digital, as

alteracdes processam-se de uma forma muito mais acelerada.

O digital chegou de vez a vida de todos. Podemos ter acesso ao “mundo digital” de uma
forma rapida e segura, estejamos nds em casa, na esplanada, num autocarro ou mesmo
num avido. Na realidade, o Digital tornou-se numa extensdo de nos proprios, na qual
continuamos a viver de uma forma mais ou menos permanente. Obviamente que isto
tem um impacto enorme nas empresas e marcas, que tém aqui um espaco infinito para

explorarem novas oportunidades de negdcio e de relagdo com os seus clientes.

Palavras-chave: Marketing Digital; Departamento de Marketing Digital; Estratégia

Digital; Grupo Nabeiro.

JEL: M31, M10



Abstract

Digital is here and should be a strategic choice of the brands that are present in several

areas, including the Fast Moving Consumer Goods, as is the case of the Group Nabeiro.

Companies must invest strategically in digital, creating teams specialized in restricted
areas so that they can respond safely, with awareness and knowledge, exploring all the
possibilities and opportunities. So, it is necessary to create a Digital Marketing
Department. It is the future, at least for those who want to affirm and be pioneers in

this area, so that tomorrow can take advantage of opportunities that arise in the market.

In fact , companies begin to gain awareness of the power of this medium and taking
steps to be present, but sometimes they do it in a way inconsistent, since they make their
actions without a reasoned knowledge, no planning and without an exploration all the
potentialities that exist.

As mentioned earlier, this paradigm tends to change, even slowly, which turns out to be
a huge obstacle, since the digital change process is a much more accelerated.

The Digital came to life once for all. We have access to the digital world in a quick and
safe way, whether we are at home, on the terrace, a bus or even on a plane. In fact, the
Digital became an extension of ourselves, in which we continue to live in a more or less
permanent. Obviously this has a huge impact on the businesses and brands that have an

infinite opportunity here to explore new business and relationships with their customers.

Key words: Marketing Digital; Digital Marketing Department; Digital Strategy; Group
Nabeiro.

JEL: M31, M10
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Sumario Executivo

Muitas empresas ainda estdo simplesmente presentes no digital por uma questdo de fé!
O que provoca em determinadas situacfes alguns dissabores, uma vez que as marcas
além de ndo explorarem todas as potencialidades do digital, arriscam ainda em alguns
casos, serem alvo de situagdes complexas que podem manchar a sua credibilidade (basta
recordar as famosas crises de Redes Sociais, em grande parte provocadas pelo
desconhecimento de como se gere uma comunidade ou como se deve actuar perante

determinadas adversidades).

O Grupo Nabeiro encontra-se atento a crescente importancia que o digital vem
ganhando, pelo que trabalha determinadas areas (do digital) com objectivos bem
definidos. No entanto, actualmente dispde de uma estrutura simplificada e sem uma
organizacdo logica, a qual deve ser melhorada de forma que seja possivel trabalhar ao

nivel da especializacdo e com uniformizacao de plataformas.

As empresas devem apostar no digital estrategicamente, formarem equipas
especializadas em &reas restritas que possam dar uma resposta segura, COm percepgao e
conhecimento. Para tal, é necessario criar um Departamento de Marketing Digital. E

o futuro, pelo menos, daqueles que se querem afirmar neste meio.

No caso do Grupo Nabeiro, é sugerida a criacdo de um Departamento de Marketing
Digital com um modelo de independéncia face as diferentes unidades do grupo, uma
vez que este se apresenta como fundamental em termos estratégicos. Este departamento
devera ter trés niveis de gestdo, de forma que se possa ter uma independéncia interna
superior, isto sem detrimento das agéncias que terdo um papel de execugdo em projectos
mais complexos. E proposto um modelo de departamento que tera de ser implementado

em duas fases distintas, de modo a consolidar 0s processos.

Depois desta implementacdo o Grupo Nabeiro ficara pronto para enfrentar o futuro com
seguranca, que passara a ser digital, mas quando tal acontecer, apenas sera o inicio do

projecto.

Algo muito importante na abordagem do modelo a implementar, tem a ver com a
estratégia e definicdo de processos a adaptar, uma vez que poderiamos estar a referir-

nos a um departamento apenas pratico, ou por outro lado, estratégico com uma



componente pratica. Tendo em conta que a estratégia deve estar dentro das marcas e ndo
nas agéncias, o modelo apresentado é baseado num Centro de Competéncias

Estratégicas com valéncias praticas para rotinas dirias.

Este novo paradigma do Digital é fruto das melhorias tecnoldgicas, todos os dias
recebemos noticias de inovacOes nesta area, pelo que podemos afirmar que o caminho
do digital s6 agora comecou. E vital antecipar tendéncias, estar na linha da frente, ser-se
pioneiro e especialista. As empresas devem ditar as “regras do jogo” e ndo as agéncias,
que detém uma série de competéncias dentro do digital e que acabam muitas vezes, por
ndo serem especialistas em nenhuma area especifica, ndo estando sequer a par das

novidades e tendéncias futuras.



CAPITULO I — Problematica e Objectivos

1.1 Tema e Problematica

Este tema surge devido a necessidade de organizar e dotar o0 Grupo Nabeiro (GN), de
uma Equipa e Ferramentas que permitam a sua actuacdo no ambito digital, de uma

forma organizada, com uma estrutura conhecedora da area.

O GN apresenta no seu portfélio diversas marcas que necessitam de ter uma presenca
nas plataformas digitais, bem com uma estratégia clara e uma perfeita definicdo das
accOes, sendo necessario a criacdo de um Departamento de Marketing Digital que
permita dar resposta aos gestores das diferentes unidades de negdcio que o grupo detém

no mercado nacional e internacional.

Pretende-se, com este trabalho, estudar a melhor forma de estruturar esse departamento,

como deve funcionar e ser gerido.

As empresas estdo a transportar cada vez mais para o meio digital a sua comunicagéo e
as suas vendas. Tendo em conta este cendrio, € essencial estar presente neste meio, de
uma forma séria, responsavel, profissional, mas, ao mesmo tempo, flexivel. Em alguns
casos, este meio serd& um suporte, noutros serd o protagonista de determinadas

campanhas ou acgdes.

O meio digital exige rapidez de resposta, pelo que as marcas, empresas e grupos
empresariais devem estudar a melhor forma de alocar recursos (internos ou externos)
que possam dar respostas em tempo Util. Estes recursos além de criarem projectos,
devem monitorizar e responder a questfes que possam surgir, atraveés da criacdo e
colocacdo em pratica de planos para o efeito. Existem situagdes em que as marcas
perdem valor e sdo colocadas em causa devido a falta de resposta ou respostas menos
correctas nas plataformas digitais e tém causado algumas crises, nomeadamente nas
Redes Sociais, pelo que existem marcas que tém sido penalizadas devido a questdes de

falta de organizagéo e desconhecimento da area.

Além do referido anteriormente, é vital as organizacbes aproveitarem bem as
plataformas disponiveis e, sempre que possivel, de uma forma transversal, para que

possam ser utilizadas em diferentes projectos, amortizando custos e criando uma



especializacdo nas plataformas seleccionadas, o que torna a execuc¢do dos projectos mais

rapida e simples.
1.2 Objectivos

O principal objectivo consiste na criacdo de um DMD dentro do GN, de modo a que o
referido possa ficar dotado de uma infra-estrutura que dé uma resposta clara a todas as

solicitagdes das diferentes marcas e unidades de negécio.

Mas quando é referido um departamento, isto abrange a forma como este deve estar
organizado e como devera funcionar, sendo tal vital, uma vez que estamos a falar num
novo elemento dentro do GN. Para tal, deverdo existir papéis claros dentro deste grupo
de trabalho, chegando ao pormenor de formalizar fichas de func¢des, articuladas com
uma metodologia de trabalho, que permita a execucdo do fluxo de trabalho das

diferentes tarefas.



CAPITULO Il — Enquadramento: Grupo Nabeiro

2.1 Grupo Nabeiro — Delta Cafés

Conhecedor do mercado do café e empreendedor por natureza, Rui Nabeiro decide em
1961 criar a sua propria marca de cafés. Na vila alentejana de Campo Maior, num
pequeno armazém com 50 metros quadrados e sem grandes recursos, inicia a actividade

com apenas duas bolas de torra de 30 kg de capacidade.

Nos seus primeiros passos, a Delta Cafés teve de conquistar a confianga do mercado: ao
conquistar amigos, que recomendavam a marca, ganhava clientes fidelizados,
possibilitando um crescimento sustentado do negdcio. Esta € a filosofia de gestdo de
Rui Nabeiro: Uma Marca de Rosto Humano com um relacionamento comercial na base
de “Um Cliente um Amigo”. A téctica de actuagdo ¢ a personalizacdo da relacdo marca
— cliente, sendo cada situacdo identificada como Unica e individualizada da globalidade

dos negdcios.

A partir da segunda metade dos anos 70, a estrutura comercial da Delta Cafés
consolidou-se de forma decisiva, encarando de forma serena as novas exigéncias do
mercado através do desenvolvimento de novos produtos e servigos de qualidade global.
E neste contexto que surge em 1984 a separagio da actividade comercial, assegurada
pela empresa Manuel Rui Azinhais Nabeiro Lda. (MRAN, Lda), da actividade
industrial, desenvolvida pela Novadelta S.A., primeira empresa certificada neste sector,
em 1994, pelo sistema de normas NP 29002.

Seguindo uma estratégia de “mono marca”, criaram-se diferentes tipos de servigos,
segmentados por unidades de negodcio/comunicacdo. O modelo de fornecimento
preferencial é a Auto Venda, apoiado em equipas especializadas de assisténcia técnica,

sistemas de linhas verdes e merchandising personalizados.

Este percurso culminou, em 1998, na reengenharia no Grupo Nabeiro/Delta Cafés,
dando origem a criagdo de 22 empresas, organizadas por areas estratégicas para O
reforco da actividade principal do grupo. Verificou-se ainda a implementacdo do SAP

como plataforma do sistema de informacéo de gesté&o.



2.2 Missao

A missdo da MRAN, Lda. esta inserida na filosofia do Grupo Nabeiro e transmite o
ideal de fidelizacdo baseado na ideia de potencializar a rentabilidade global do negdcio
dos clientes. Neste sentido a missao definisse por uma expressao, “Um cliente, um

amigo”.

Esta € uma missdo muito abrangente e transmite a aposta do grupo na criacdo de
relag0es personalizadas, baseadas na amizade e confianga, com cada cliente. O
objectivo ultimo é a criacdo de relacGes duradouras e de parceria que potenciem o
desenvolvimento de todos os intervenientes que interagem com a Delta. Assim, esta
missao apesar de simples consegue ter um caracter bastante estratégico e operacional,

uma vez que define o posicionamento futuro e o que fazer para o alcancar.

Esta relagéo tem sido coroada desde 2002 e consecutivamente ao longo dos anos, com a
nomeacdo da Delta Cafés como “The Most Trusted Brand” na categoria dos cafés -

Marca de Confianca do consumidor portugués.
2.3 Actividade Desenvolvida pelo Grupo Nabeiro

O sucesso da Delta Cafés, fez com que nos finais dos anos 90, fosse alvo de uma
segunda reestruturacdo organizativa, que aconteceu em resultado da emergéncia de
novas tipologias de negocio, da necessidade de desenvolver novos produtos de
qualidade e pela exigéncia crescente de prestacdo de servico global alargado a areas
complementares ao café, isto além da prépria expansdo internacional da marca e da
actividade comercial da empresa. Nasceu assim o Grupo Nabeiro/Delta Cafés,
constituido por 22 empresas, com 180 profissdes e mais de 2.000 colaboradores.



CAPITULO I11 — Revisdo da Literatura

3.1 A Internet

O surgimento da internet ndo foi simplesmente uma inovacdo paradigmatica, mas
praticamente, a personificacdo de um conceito biblico de sermos todos um. A internet
une-nos na medida em que, delineia, a cada bit, a tessitura da nossa existéncia, cada vez
mais baseada na era da informacdo. A internet, paradoxalmente em relacdo a sua
grandeza sistémica, permite o prosaico, deixando espaco para que exercamos as nossas
individualidades e vontades (Adolpho, 2012).

A Internet é o tecido das nossas vidas. Se a tecnologia da informacgdo é hoje o que a
electricidade foi na Era Industrial, na nossa época a Internet poderia ser equiparada
tanto a uma rede eléctrica como a um motor eléctrico na razdo da sua capacidade de
distribuir a forca da informacdo por todo o dominio da actividade humana (Castells,
2003).

3.1.1 A evolugéo da Internet

Inicialmente desenvolvida para fins militares; a internet teve o seu ascendente, aquando
do surgimento do www (Word Wide Web), em 1989. Em comparagcdo com outros
meios de comunicacdo a Internet tem tido uma evolucdo exponencial (Laudon et al,
2004).

Com fins puramente de entretenimento, trabalho ou estudo, em Portugal, tal como em
regides desenvolvidas, a internet tem um elemento de destaque, sendo essencial no

desenvolvimento da sociedade e das empresas (Castells, 2003).

Segundo Dionisio et al (2009) temos, de facto, assistido, ao longo dos Gltimos anos, a
evolucdo de um novo modelo de sociedade que é sustentado em grandes alteracdes de
indole social e tecnoldgica. Esta nova sociedade da informacdo sera mais do que a
simples continuacdo da sociedade industrializada, apresentando novas regras e padrfes
de comportamento. Neste novo contexto existem dois pilares fundamentais da mudanca:

a evolugdo tecnoldgica e o efeito de rede.

A Lei de Moore, indica-nos que a capacidade de processamento e armazenamento

duplica a cada 18 meses, sendo que 0 custo se mantém.



A Lei de Metcalfe indica que o valor de uma rede de telecomunicac6es € proporcional

ao quadrado do numero de utilizadores do sistema (Metcalf, 2006).

Segundo Chaffey (2008), e baseando-se nestas duas leis, considerando porém que
apenas uma pequena percentagem da populacdo se encontra ligada a internet, pode

verificar-se que o potencial de crescimento é exponencial.

Existem ainda outros factores que vieram exponenciar 0 acesso a internet, 0s
smartphones e tablets - dispositivos mdveis que permitem aceder a um conjunto de
funcionalidades, entre elas a internet mével, que conta actualmente com a rede 4G (42
Geracdo Movel) que assenta na tecnologia LTE (Long Term Evolution) e permite
aceder a internet em mobilidade com velocidades de download até 150 Mb. Estes dois
factores: melhoria e inovacdo dos dispositivos moveis e do significativo
aperfeicoamento de acesso a rede em mobilidade - permitem que hoje seja possivel
aceder a internet de uma forma simples e segura. Podemos entédo referir, que nunca foi

tdo facil estarmos ligados ao mundo.

Segundo o sitio da internet http://digitaldiscovery.eu, a penetracdo da internet no mundo

é de apenas 30,2%, o0 que deixa uma grande margem de progressao. De destacar que o
indice no caso da América do Norte é de 78%, enquanto que na Europa se aproxima dos

60%, o que significa, que mesmo no caso da Europa, existem uma enorme margem de

progressao.
A Utilizacdo da Internet no Mundo

Populacéo Ui e lres il el Penetracéo | Crescimento
Regides do Mundo de Internet Internet -

(Est. 2011) (31 Dez 2000) | (31 Dez 2011) (% Pop.) | (2000 a 2011)
Africa 1.037.524.058 4.514.400 118.609.620 11,4% 2527,4%
Asia 3.879.740.877 | 114.304.000 922.329.554 23,8% 706,9%
Europa 816.426.346 105.096.093 476.213.935 58,3% 353,1%
Oriente Médio 216.258.843 3.284.800 68.553.666 31, 7% 1987,0%
América do Norte 347.394.870 108.096.800 272.066.000 78,0% 151,7%
METE 597.283.165 | 18.068.919 215.939.400 36,2% 1037,4%
Latina/Caraibas
Oceania/Austrélia 35.426.995 7.620.480 21.293.830 60,1% 179,4%
Total Mundial 6.930.055.154 | 360.985.492 2.095.006.005 30,2% 480,4%

Quadro 1: A utilizacé@o da Internet no Mundo

Fonte: http://digitaldiscovery.eu/dados-internet-web-nivel-mundial/


http://digitaldiscovery.eu/

Segundo o Inquérito a “Utilizacdo de Tecnologias da Informacdo e da Comunicacao
pelas Familias™ de 2012, realizado pelo INE, aproximadamente dois tercos das familias
tém acesso a Tecnologias da Informacdo e da Comunicacdo (TIC) em casa. Os
indicadores obtidos em 2012 confirmam a evolucdo positiva do acesso as TIC pelas
familias. De 2008 a 2012 observa-se um crescimento médio anual de cerca de 12% no
acesso a banda larga em casa, em 2008 quase 40% das familias tinham acesso a banda
larga, situando-se este tipo de ligacdo a Internet em 60% em 2012. Para o periodo
considerado, no acesso a computador e a Internet, verificou-se um crescimento médio

anual de cerca de 8%, para cada uma das tecnologias.
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Figura 1: Familias com acesso a computador, liga¢do a Internet e de banda larga em casa, 2008-2012 (%) em
Portugal

Fonte: Inquérito a Utilizacdo das Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo pelas
Familias 2012 — INE.

Ainda, segundo o estudo do INE, em 2012, 62% das pessoas com idade entre 16 e 74
anos utilizam o computador e 60% a internet. Entre 2008 e 2012 estes niveis de
utilizacdo representam um crescimento médio anual de 8% na utilizacdo de computador
e 9% na utilizacdo de Internet. Ja em termos de comércio electrénico, embora com um
nivel relativo de utilizacdo mais baixo por parte da populacdo (13%), apresenta uma
taxa de crescimento medio anual de 20% no periodo considerado, verificando-se que
entre 2008 e 2012 mais do que duplicou a propor¢do de pessoas que utilizam o

comércio electronico.
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Figura 2: Pessoas entre 16 e 74 anos que utilizam computador, Internet e comércio electrénico, 2008-2012 (%)
em Portugal

Fonte: Inquérito a Utilizacdo das Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo pelas
Familias 2012 — INE.

Das pessoas que utilizam Internet, 35% (mais 5 pontos percentuais que em 2011)
declaram usar equipamento portatil para aceder a Internet em mobilidade, isto &, fora de

casa e do local de trabalho.

3.1.2 A Internet e as Empresas

Segundo Adolpho (2012), estdo a ocorrer novos processos de renovacdo do tecido
econdmico, sendo que, a semelhanca de outros ciclos de mudanca, algumas empresas
ainda ndo tomaram consciéncia do facto de que estas alteracbes podem pdr em causa a
viabilidade num horizonte temporal muito curto. Decerto, recordamos algumas

empresas que foram lideres de mercado e que desapareceram.

De Chaffey (2008) vemos, ainda, que esta rapida evolucdo da utilizacdo da internet e do
comércio online, coloca novos desafios as empresas, tanto nos negécios tradicionais,
como nos novos negocios online. Sendo o mercado cada vez mais unificado, tudo o que
sejam vantagens competitivas tornam-se mais complexas de conquistar, além isso, a
constante inovacdo e resposta quase imediata torna tudo mais intenso, sendo que a

concorréncia, desta forma, se torna global.

Os negdécios agora sdo macros a nivel mundial, podendo atingir mercados que nem
sequer estavam planeados, porém, a concorréncia também passou a ser global,
concorremos com o0 mundo. A escala de potenciais clientes é gigante, mas o numero de

concorrentes também.
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Urge a necessidade da especializagdo para que sejam evitados erros que podem levar ao
insucesso do negdcio online. Erros como portais inacessiveis, falha de entregas, falta de
stock e respostas inadequadas, podem prejudicar o negdcio de forma irreversivel.

3.1.3 A Internet e o Consumidor

O Consumidor ha vérios anos tenta, em vao, exercer a sua cidadania apresentando ao
mundo as suas proprias opinides em relacdo aos produtos, servigos e outros elementos
passiveis de criticas ou elogios. A massificacdo, que ainda reina, mas j& ndo governa
como outrora, gerava tanto ruido que nos era impossivel ouvir a voz do consumidor
insatisfeito (Adolpho, 2012).

H& 30 anos, o consumidor basicamente conjugava o0s verbos: ouvir, ler, ver, um
comportamento marcado por uma passividade muito maior do que hoje em dia. Essa
mudanca foi potencializada devido as novas tecnologias, que possibilitam os portais
web 2.0, mas, também, pelo desejo do consumidor participar. Tendo em vista esta
mudanca. (Adolpho, 2012).

O consumidor ganhou ainda mais destaque através do Word-of-Mouth (WOM), que tem
sido reconhecido como um dos recursos mais influentes de transmisséo de informacoes.
Os avancos na tecnologia da informacdo e o surgimento de portais de redes sociais
mudaram a forma como a informacdo é transmitida. Este fendmeno, impacta
consumidores como essa informacdo facilmente acessivel e que pode afectar muito a

decisdo de consumo (Jalilvand, 2012).

3.2 O Marketing na Internet

O impacto da internet tem sido notado por todos os sectores, sendo o Marketing um dos

mais afectados e beneficiados.

3.2.1 Marketing 1.0e 2.0

Esta em voga falar-se da Web 2.0 sem que exista uma percepcdo que em muitos casos

ainda existe uma Web 1.0.

11



A grande diferenca introduzida pela Web 2.0 € o papel activo do utilizador, que
abandona a sua passividade para ser um agente activo e que se expressa de um modo
igualitario através de novos instrumentos, como Blogues ou Wikis (Carrera, 2012).

3.2.2 Marketing: Internet a ferramenta perfeita

Para os Marketers, a Internet neste momento representa uma das mais importantes
ferramentas que tém ao seu alcance. Podemos destacar cinco caracteristicas desta

ferramenta (Laudon et al, 2004):

e Mediatizacdo: permite uma assinalavel rapidez entre a concepcdo e a
implementacdo de campanhas promocionais e inclusivamente estudos de
mercado.

e Personalizacdo: trabalhar de forma mais personalizada juntos dos
clientes/utilizadores, de forma a dar uma oferta mais préxima do perfil a que nos
dirigimos.

e Quantificacdo: facilmente mensuravel. E possivel quantificar uma recolha de
informacdo de uma forma simples, desde que exista uma boa estrutura montada
por detras.

e Envolvimento do utilizador: permite interagir com o utilizador, inclusivamente
colocando-o0 como um activo da marca, uma vez que é possivel que este dé as
suas opinides e participe de forma construtiva na criacdo de produtos e servicos.

o Efeito Rede: os clientes na internet quando satisfeitos com as marcas, podem ser
0S seus maiores embaixadores, havendo canais onde tal pode ser maximizado,
como € o caso das Redes Sociais.

3.2.3 Estratégia de E-Marketing

Para que uma plataforma na internet tenha sucesso, antes de comegarmos a pensar nas
ferramentas, é importante definir claramente uma estratégia e quais 0s objectivos que

NOS propomos a cumprir.

Deveremos considerar que os objectivos tém que ser SMART (Specific, Measurable,
Achievable, Realistic and Time-bound) (Chaffey, 2008).
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Existem cinco beneficios que podemos definir, através de uma estratégia de e-

marketing.

Beneficio

Como entregar o Beneficio

Exemplo

Sell

Vender/aumentar as
vendas

Competitividade em termos de
precos ou alcangando consumidores
offline.

Aumentar as vendas em
30% em Maio de 2014.

Serve

Adicionar valor

Dar mais: vantagens, exclusividade,
informacao.

Aumentar o tempo médio
de visitas em 5%.

Speak

Aproximacdo aos clientes

Incentivo ao dialogo, fazer
inquéritos, disponibilizar o servico
de chat e foruns.

Conhecer melhor 100
clientes.

Save

Reduzir custos

Incentivo a utilizacdo de plataformas
digitais: e-mail; formulério de
contacto; loja online.

Reduzir em 10% as
despesas com 0
Departamento de Apoio ao
Cliente.

Sizzle

Expandir a marca na
internet

Fornecer ou melhorar novos servicos
online.

Reducéo dos passos de
compra no Carrinho de
Compras.

Quadro 2: Objectivos para o E-Marketing

Fonte: Adaptado de Chaffey, D.,2008

Chaffey (2008) esclarece gue a estratégia indica como podemos atingir os objectivos e

serve, também, de guia para todas as decisdes tacticas. Esta deve ter em conta as

vantagens competitivas, bem como explorar as referidas.

A definicdo da estratégia devera ter em conta questdes como:

e Quais sdo 0s segmentos em que nos vamos focar?
e Qual é 0 nosso mercado alvo?

e Quais os produtos que vamos comercializar?

e Qual é a nossa proposta de valor? O que nos diferencia da concorréncia?
e Como nos vamos posicionar perante a concorréncia?
e Como vamos estar presentes online? Como vamos interagir?
e Queremos um CRM completo?

e Que informacéo pretendemos ter na base de dados?
e Queremos conhecer cada cliente individualmente?
e Como vamos abordar o cliente, quando o objectivo é a venda?
e Como vamos fidelizar os clientes?

Em b-Mercator, Dionisio et al (2009), refere que na definicdo da estratégia € essencial

considerar 0s activos da empresa.
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Como activos da empresa consideramos:

e Produtos: os actuais e respectivas categorias; 0s novos; os ainda por definir mas
que possam suprir necessidades dos clientes.

e Canais: listar canais e paises actuais; canais e paises contiguos ou potenciais;
canais e paises que possam Vir a interessar.

e Consumidores: caracterizar a base de consumidores actuais e segmentos;
segmentos de potencial interesse para expansdo; segmentos que possam Vir a
interessar se desenvolvermos novos produtos ou canais.

Segundo Chaffey (2008), as tacticas sdo os pormenores que advém da estratégia
praticada. Estas tendem a estar definidas em curtos espacos de tempo e apenas as

podemos elaborar apds termos uma estratégia que se apresente como clara e definida.

As referidas tacticas, sdo, na realidade, a parte pratica da estratégica, pelo que

materializam num conjunto de eventos e ferramentas a utilizar.
3.2.4 A importancia do Social Marketing

Para além dos desenvolvimentos da tecnologia que norteou o surgimento das
plataformas online, os factores sociais foram, também, decisivos. Houve a necessidade
de se evoluir para que os individuos construissem relacionamentos e pertencessem a
comunidades. Isto incentivou-os a reunirem-se online e a participarem em tais redes.
Esta inclinacdo foi denominada como "desejo de acc¢do social™ (Bagozzi and Dholakia,
2002).

Neste momento, estamos a viver a maior transformacdo do marketing para aquilo que
podemos designar de Social Marketing devido a crescente participacdo dos

consumidores em cada uma das componentes do Marketing-Mix (Adolpho, 2012):

e Produto: comunidades de utilizadores geram o0s seus préprios produtos e
Servigos;

e Preco: os portais de compras colectivas surgem em grande quantidade;

e Distribuicdo: a internet é o local ideal para as redes de marketing multinivel;

e Promocao: os anuncios que sdo mostrados nos motores de pesquisa ou nas redes
sociais, aparecem conforme o interesse suscitado nos consumidores.
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O Social Marketing tem trazido inimeras alteracfes, de seguida sdo enumerados alguns

exemplos (Carrera, 2012):

=  Desenvolvimento de Produtos

A Internet veio fazer com que os processos de inovacdo sejam mais curtos, devido a
diferentes ferramentas que dinamizam o decurso da inovacao, quer na identificacdo das
necessidades do mercado, quer no trabalho agregado, de pessoas que se encontram

dispersas geograficamente.

Através das Redes Sociais, € hoje possivel envolver os utilizadores/clientes/fas neste

processo, alias, os referidos podem mesmo identificar determinadas necessidades.

»= Novos Modelos de Negocio

Através a Internet, tém surgido novos modelos de negdcio, que dinamizam os canais de
venda online. Normalmente estes modelos actuam sobre o factor preco: LeilGes

Invertidos, Agregadores, Best Price.

= Comunicacao

A comunicacdo, também, tem sido fortemente abalada, uma vez que 0S meios
tradicionais: jornais; revistas; radios e TV - viram-se obrigados a migrar para estas

plataformas e alterarem os seus formatos de venda.

Sendo a internet um meio extremamente propicio a comunica¢do, as marcas tém vindo a

aumentar a sua presenca e a estudarem novas formas de estarem presentes.

3.3 O Consumidor no Século XXI

Segundo Adolpho (2012), o consumidor ndo tem tempo, dada a quantidade de novas

tarefas e interesses que se impuseram ao longo do seu dia.

O consumidor actual desenvolve a cada interacgdo na Web um sentimento de colectivo
muito maior do que 0s seus pais e avos. Vive num mundo em rede, cercado de pessoas
em todos os momentos e interagindo com elas através das Redes Sociais. (Adolpho,
2012).
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3.3.1 O Comportamento do Consumidor

Caracteriza-se 0 comportamento do consumidor pela pesquisa de informagao, compra,

utilizacdo dos produtos/servicos e pela avaliagdo realizada onde se espera satisfazer as

expectativas e necessidades (Shiffman e Kanuk, 2007).

Os componentes classicos permitem uma avaliacdo do comportamento de compra. Estes

devem ser alvo de adaptacdo com a evolugdo, sendo potencialmente substituidos por

alternativas que surjam através da internet. Tendo em conta isto, O’Connor ¢ O’Keefe

(2000) acabam por fazer uma sugestdo de aproximacdo ao modelo classico com

adaptacéo ao e-commerce.

Comportamento

Modelo Tradicional

Evolucéo na Internet

Reconhecimento da
Necessidade

Os mercados estimulam a procura,
criando um sentimento de
necessidade através da publicidade
estrategicamente apresentada.

A publicidade a visualizar fica ao
critério do utilizador.

O nivel de risco de comprar bem

Reducéo ou mesmo eliminacao

Procura de como o de utilizacdo do produto dos custos de informagéo tornam
Informacéo determina o tempo despendido para |este processo mais simplista.
a procura de informagao. Surgem 0s hewsgroups.
Recorre a heuristicas em caso de
. excesso de informacdo ou produtos x , .
Avaliacao de ¢ P A comparacao poderd ser feita

Alternativas

de baixo envolvimento; no caso de
produtos de alto risco, a avaliacdo
de alternativas é muito importante.

automaticamente.

Compra

Tem em conta a prestacéo de
Servicos.

E necessario haver alguma
interaccdo. Os niveis de risco
encontram-se reduzidos.

Avaliacao Pos-
compra

Estad muito relacionada com a
atitude do cliente face a marca; a
recompra e o word of mouth criado.

O word of mouth é muito comum
entre 0s grupos que predominam
neste meio e podem afectar a
curva da procura.

Quadro 3: The internet as a new marketplace: implications for consumer behavouir and marketing

management

Fonte: Adaptado de O’Connor e O’Keefe., 2000

Nesta nova era econémica, tém surgido novas formas de distribuicdo. N&o obstante isso,

a maioria dos elementos da teoria classica do comportamento do consumidor tém sido
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aplicados ao consumidor online. Porém, torna-se essencial distinguir algumas

componentes que tornam a conceptualizacdo distinta (Cheung et al., 2003).

Segundo Koufaris (2002), o consumidor online representa um papel idéntico ao
consumidor tradicional, contudo, o primeiro interage com um software. A diferenca
fundamental condensa-se na visita a loja, que em vez de corporea, € virtual. No
comércio tradicional as tecnologias de informacdo estdo presentes, porém, ndo se
encontram tdo visiveis. No e-commerce, estas tecnologias apresentam a base para a
evolugdo de negocio. Esta convencdo e comunicagdo com base nas tecnologias de
informacdo que consentem a interaccdo entre os stakeholders e consumidores é
conhecida por Net Enabled Organizations (Straub e Watson, 2001, citado em Koufaris
etal., 2002).

O consumidor online ndo depende dos cinco sentidos para a concretizagdo da compra,
limitando-se a uma exposicdo de fotografias/videos e descricdo do produto/servico —
Teoria da Intangibilidade. Portanto, o método da compra fica sujeito a inerente
qualidade da pagina/loja online. Quanto melhores sejam as especificidades da webpage
e os sistemas de recomendacdo, melhor sera o auxilio dado ao processo de decisdo de

compra (Koufaris et al., 2002).

3.3.2 A Exigéncia ética por parte dos Consumidores

Vivemos na era da transparéncia.

Ser ético é mais do que dizer a verdade e ser transparente nas suas atitudes. E revelar ao
consumidor os segredos da sua instituicio como uma forma de pedir a sua anuéncia. E
destinar ao seu cliente tempo para explicar por que € que a sua empresa esta a fazer isto
ou aquilo. Ser ético é devolver a sociedade aquilo que ela Ihe deu em forma de lucros
(Kotler, 2012).

3.3.2.1 Relagéo Consumidor e Marca, um relacionamento de construgéo de uma marca
E vital para as marcas, mais o que nunca, entender o seu publico-alvo.

O Google utiliza a técnica de langar produtos semiacabados para 0s proprios
utilizadores contribuirem para o seu acabamento e melhoramento. Muitas vezes, o

consumidor, além de apontar os problemas, também os resolve.

17



A Starbucks, por exemplo, lancou um portal (www.mystarbucksidea.force.com) no qual

pede aos seus clientes que facam sugestdes de melhoria, tal tem feito com que o trafego
nas cafetarias tenha aumentado (Kotler, 2012).

3.3.2.2 Os novos Consumidores

Segundo Chaffey (2008), os clientes tém diversos intuitos para permanecerem na
internet, seja por razdes sociais, comerciais ou divertimento. E necessario conheceremos
as razdes pelas quais, 0s nossos clientes se encontrarem online e depois definir uma

PVO (proposta de valor online).
Para definir uma PVO precisamos ter em conta as seguintes motivagdes dos clientes:

e Conteudo: informacdo detalhada e extra dos produtos; informacéo sobre como é
efectuado o processo de compra, outras informacdes/sugestdes/avaliacdes.

e Customizacao/Personalizacdo: conteudos individualizados, ofertas especificas,
direccionadas ao perfil do cliente.

e Comunidade: féruns, redes sociais, facilitar a troca de informacdo e opinido
entre os clientes.

e Conveniéncia: facilidade em encontrar o pretendido, facil de seleccionar e de
comprar, com uma acessibilidade de 100%.

e Seleccdo: na internet é possivel encontrar uma variedade infindavel de
fornecedores e produtos, sem possivel comparacdo no comércio tradicional.

¢ Reducdo de custo: a internet é entendida como um meio de mais baixo custo,
alguns fornecedores tém ofertas com precos mais baixos na internet.

Os clientes online sdo bastante exigentes e acumulam determinadas experiéncias, sendo
que desejam obter um bom servico, simples e rapido. Para gerir as expectativas dos

referidos, é entdo necessario:

e Compreender as expectativas de acordo com o servigo prestado.

e Prometer e garantir a seguranca, nos seguintes estados: entrega, preco e tempo
de resposta do Apoio ao Cliente.

e Fornecer um servico através de uma webpage, simples, interactiva, clara, rapida,
como pregos atractivos e com um suporte de Apoio ao Cliente, que seja
irrepreensivel. (Dave Chaffey, 2008).

No caso de um negdcio na internet, a comunicacao é bastante diferente dos negocios
tradicionais. Pode dizer-se que passamos de um mondlogo da empresa para os clientes,
para uma conversacdo a trés, ou seja, entre a empresa, 0s clientes e as pessoas que

opinam. Este terceiro constituinte da conversa, com grande preponderancia sobre os
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consumidores, deve ser utilizado pelas empresas em beneficio proprio. Com o

incremento das conversas entre consumidores, através de comunidades, blogues, foruns

e redes sociais, é fundamental fazer-se com que o “passa a palavra” labore em nosso

beneficio. (Chaffey, 2008)

3.4 Planear um Negocio Online

Para planear qualquer negdcio € vital realizar determinadas analises de forma que se

possa sustentar e implementar um determinado negdcio. Apo6s analisarmos o contexto

geral devemos passar a tradicional analise SWOT (strengths, weaknesses, opportunities

and threats).

Segundo Todo Bom (2009), a anadlise SWOT funciona como uma fotografia da situacédo

num determinado momento, ndo tendo incorporada a variavel tempo. Para incluir esta

variavel podemos recorrer a SWOT Sistémica que nos permite um diagnéstico

estratégico mais correcto.

e Challenge: quais séo as forcas que permitem a empresa usar as oportunidades

ao seu alcance?

e Constraint: quais sdo as fraguezas que ndo permitem a empresa usar as

oportunidades ao alcance?

e Alertness: quais sdo as forcas que permitem a empresa superar possiveis

ameacas?

e Danger: quais sdo as fraquezas que aumentam as ameacas e podem por o

negdcio em risco?

Opportunities

i

o

Strengths

=,

Threats

|

Figura 3: Esquema analise SWOT

Fonte: Bom, T., 2009.
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Depois da anéalise do contexto, que nos diz onde estamos, devemos definir:

e Objectivos: indicam para onde se quer evoluir;

e [Estratégia: sumariza como a empresa vai atingir os objectivos e serve de guia
para todas as decisdes tacticas;

e Tacticas/accdes: sdo o detalhe da estratégia, actividades que levam a empresa a
concretizar a estratégia; sdo as tarefas reais a desempenhar.

Para controlar o cumprimento da estratégia, € necessario controlar alguns indices
importantes, como por exemplo: as vendas da loja online, as subscrigdes de newsletters;
as taxas de conversdo; taxa de visitas novas; taxa de retorno de visitas; tempo médio de
visita; média de paginas visitadas; paginas mais visitadas; determinar origem do trafego;
determinar o trafego pago versus trafego directo versus trafego de referéncia. Se algum
dos indicadores acusar insucesso de tacticas, devemos tomar medidas correctivas

imediatas para que a empresa se volte a aproximar dos objectivos.

Por fim, precisamos esclarecer a alocacdo de recursos para Que pPOSSamos
operacionalizar o que pretendemos. Podemos dividir 0s recursos necessarios em trés
grupos: Recursos Humanos com tarefas bem definidas; dinheiro a investir (medindo

sempre retorno) e tempo necessario.

Serad necessario definir de forma concisa 0s objectivos e 0 ambito e analisar toda a
estrutura da empresa, de forma a perceber quais 0s recursos que podem ser transversais
a determinadas areas. Isto permitir-nos-a definir os recursos necessarios de acordo com
as diferentes areas que se pretendam trabalhar internamente, uma vez que a solucdo de
contratar agéncias podera ser sempre uma solucdo a equacionar, que deva ser estudada

Caso a Caso.

Numa empresa com um Apoio ao Cliente formado, este sera o responsavel por “falar”
com os clientes, ou seja, sera este departamento que estara responsavel por lidar com os

e-mails e telefonemas.

e Devemos alocar um budget para todos 0s recursos necessarios, sejam eles
recursos humanos, ferramentas, comunica¢do ou consumiveis. Os custos devem
ser optimizados, procurando oportunidades sem custo ou de baixo valor, como
por exemplo: a troca de banners entre portais ou parcerias que fomentem
reconhecimento da marca.
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e O tempo é um recurso fundamental e cada vez o activo mais importante. E
exequivel delinear e executar uma campanha online em apenas alguns dias e néo
em semanas, como no marketing tradicional.

Devemos ser capazes de encontrar solugdes rapidas aos pedidos que surjam, correndo o

risco de perder oportunidades se ndo o fizermos. (Chaffey, 2008)

Ainda por Chaffey (2008), percebemos que num negdcio online, a seguranca ganha uma
maior importancia, devido a reproducdo de desafios como as fraudes de cartdes de
crédito, o denial of service (tentativa de overload do portal por fonte externa), virus ou
roubo de informacéo e propriedade intelectual. Existem solucdes de protecgdo como por

exemplo as firewalls, os filtros e encriptacéo de dados.

3.5 O E-commerce

Ha& dois mil anos atras, 0 mercado ja era uma plataforma interactiva para a actividade
econdmica e social, bem como para o intercdmbio de conhecimento. “Ele” era o centro
da vida publica, discurso e varios tipos de criacdo de valor e cidades desenvolvidas

através do mecanismo chave desses mercados (Zinkhan, 2005).

Gracas a diferentes solucbes de medir o desempenho e de saber os nimeros reais de
negdcios gerada pelas campanhas, a nocéo de "mensurabilidade” permite-nos avaliar a
aquisicdo e interesse de um visitante ou comprador e também através da medicdo do

retorno sobre investimento de uma campanha publicitaria.

Mas antes de investigar a medida de desempenho, é necessario definir claramente 0s

objectivos estratégicos a serem alcancados (Naeem, 2006).

A nocao do objectivo define uma estratégia clara, que pode distinguida por dois tipos de
objectivos (Bathelot, 2006):

e Objectivos Internos: para medir a credibilidade do portal em si.
e Objectivos Externos: fornecer os dados de audiéncia a potenciais parceiros da
empresa para uma eventual venda do espago.

Para além do potencial deste mercado, outras razfes existem que justificam o facto de,
cada vez mais, as organizages procurarem explorar esta forma de comércio (Laudon et
al., 2004):

e Alterar o modelo de negocio (exemplo: Cisco)
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e Resolver as disfungdes competitivas (exemplo: Banca, o custo da transac¢ao na
Internet € quase 1/10 do custo num balcao fisico)

e Diversificar canais, fidelizar clientes e aumentar o ticket médio de venda
(exemplo: Continente Online)

e Atrair novos clientes que através da internet, conseguindo chegar a zonas
geogréficas ndo cobertas pela sua rede fisica (exemplo: Fnac)

Segundo dados da SIBS, do total de compras pagas com recurso a cartdo bancario (mais
de 723 milhdes de compras), apenas 1,2% decorrem de compras efectuadas online
(cerca de 8,4 milhdes). Apesar de ser um valor reduzido, trata-se de uma evolucao
muito relevante se tivermos em consideracdo que o nimero de compras online em 2007

representava apenas 0,7%, totalizando cerca de 3,9 milhdes de operagdes.

Segundo dados dos inquéritos realizados pelo Eurostat, 0 Gabinete de Estatisticas da
Unido Europeia, esta evolucdo também é notoria se nos compararmos a média da UE-
27; De facto, desde 2004, altura em que apenas 5% dos Portugueses tinham feito
compras online, que Portugal regista um crescimento assinaldvel de 20% por ano,
contra 0s 12% na média da UE-27.

O potencial de crescimento que Portugal apresenta estd patente na percentagem da
populacdo que realizou pelo menos uma compra em 2011: apenas 18% enquanto a
média da EU-27 atingiu os 43%.

20004 e TaTal= VNE 2007 TN
104 2005 2006 2007 2008

2009 2010 2011

Figura 4: Evolucdo do numero de individuos que realizam pelo menos uma compra online nos
altimos 12 meses em Portugal (2004-2011, em % da populagéo)

Fonte: Eurostat, 2012.
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Figura 5: A utilizagdo do E-commerce em Portugal — Individuos que utilizam a internet para comprar através do
comeércio electronico, 2002-2011 (%)

Fonte: INE, 2012.

Os resultados do INE revelam ainda que 10% dos individuos entre 16 e 74 anos
encomendaram produtos ou servicos online nos trés meses precedentes ao inquérito,

valor que revela um crescimento médio anual de 23% entre 2002 e 2011.

3.5.1 Vender Online: novas ferramentas — Loja Online

Para Chaffey (2008) hoje em dia o progresso tecnolégico é feito a grande ritmo, esta
velocidade possibilita fornecer aos clientes experiéncias Unicas e que podem criar

vantagens competitivas.

No centro de qualquer negdcio na internet estad o Portal. Antes de delinearmos o Portal

devemos definir os objectivos pretendidos para o ponto de venda virtual.
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De Laudon e Traver (2008) obtemos, a seguinte tabela com um resumo dos objectivos e

funcionalidades requeridas num Portal de e-commerce:

Funcionalidades e requisitos de informagéo para um Portal de e-commerce
Objectivos de neg6cio Funcionalidades do sistema Requisitos de informacao

Catalogo dinamico de texto e
graficos; Descrigdo de produtos,
stocks e nivel de inventario

Catalogo digital; Base de dados

Exposicdo de Produtos/Servigos dos produtos

Reconhecimento de cada visita.
Tratar a informacao para identificar
percursos dos clientes repetentes e
dar respostas adequadas

Disponibilizar informacéo

sobre Produtos/Servicos Trancking de clientes no portal

Sistema de pagamento de Seguranca de domiciliacdo multiplas

Realizar transac¢oes ~
compras opgdes de pagamento

Captar informag&o sobre . Nome, morada, telefone e e-mail de
- Base de dados de clientes - . .
clientes todos os clientes registados online

Identificacéo de clientes, produtos,

Dar assisténcia pés-venda Base de dados de compras .
data pagamento e data de envio

Gestdo de campanhas Acompanhamento do
Coordenar programas de publicidade, Adwords, comportamento online de potenciais
marketing e publicidade campanhas de e-mail, clientes, com campanhas de e-mail e
publicidade em banners banners

Tranking no potal de relatérios
sobre o sistema (Google
Analytics)

Numero de visitantes Unicos, paginas
visualizadas e produtos comprados

Avaliar eficacia dos programas
de marketing

Niveis de stock, Identificacdo de
fornecedores e contacto,
quantidades, encomendas por
produto

Fomentar ligacéo entre

Sistema de gestao de inventarios
produtos e fornecedores

Quadro 4: Funcionalidades e requisitos de informacéo para um portal de e-commerce

Fonte: Laudon e Travis, e-commerce, 2008
Segundo Donna Gunter (2009) a escolha do nome do Dominio do Portal é fundamental,
um dominio que indigue claramente o que a empresa faz ou qual a sua marca, colmata o

problema existente por vezes da falta de confianca e da ao visitante uma imagem clara

do que pode encontrar no portal.
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3.6 Os Departamentos de Marketing Digital

Os Departamentos de Marketing Digital ganharam nos ultimos anos grande destaque
dentro das organizages, devido a alteracdo de paradigma existente e que tende a migrar
a comunicacdo e vendas para este meio. O digital entra na estratégia das empresas, que
aos poucos implementam departamentos exclusivos para acgdes online. O crescimento
da procura por profissionais especializados em MD, choca em alguns casos com a
auséncia de uma formacéo académica consolidada e na falta de experiéncia existente no

mercado.

N3o existe um modelo de DMD perfeito, pois cada empresa é um caso distinto. E l16gico
que se optassemos pela equipa ideal, isso iria “assustar” muita gente, dada a quantidade
de perfis e especificacbes que hoje sdo necessarias para implementar de maneira
eficiente ac¢bes no ambiente digital.

Tendo em conta a impossibilidade da maioria das empresas ter uma equipa ideal, €
imprescindivel encontrar entdo um meio-termo (entre o ideal e a actualidade). Hoje, a
maioria das empresas tem um unico profissional a trabalhar nesta area, este elemento,
normalmente divide o seu tempo entre diversas fungdes, que vao desde a gestdo do
portal, passando pela loja online e acabando nas redes sociais. (Adolpho, 2012).

3.6.1 A importancia Estratégica dos Departamentos de Marketing Digital

Até ha pouco tempo atras, o digital era visto como algo singular, sem ligacao ao restante

desenvolvimento de trabalho nas empresas.

De acordo com o estudo “Digital Marketing | Marketing & Sales Practice” da
McKinsey, os administradores declararam recentemente, que percebem que necessitam
estar envolvidos na formacdo e conducdo da estratégia digital. Estes finalmente
compreendem o que € o0 MD, ndo o reconhecendo apenas como um novo gadget do
departamento de marketing. Porém, os mesmos reconhecem que apenas tem nogdo de

algumas das possibilidades que o MD oferece na sua plenitude.

Os administradores afirmaram ainda, que estdo dispostos a investir mais tempo e
dinheiro de forma que possam obter melhores resultados, nomeadamente reforcando a

estrutura dos seus DMD, que consideram vitais para 0 sucesso das empresas neste meio.
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Podemos dar o exemplo de um caso pratico: em 2008, a Vodafone deparou-se com um
problema em termos estruturais, pois existia uma dispersdo do trabalho na area do
digital por diversos departamentos, 0 que causava enormes constrangimentos e uma
perda de eficacia. Apds um estudo feito pela consultora Econsultancy, foi concluido que
devido a importancia deste canal, teria que haver uma reestruturacao, tendo sido criado
um departamento designado de “Online Service Unit”, responsavel por todo o digital
dentro da VVodafone.

CEO

Strategy -{ Corpcom J
1 1 1
Technology] ‘ Finance ] [ HR } [ CM W

Figura 6: Estrutura Organizacional da VVodafone - Criagdo da Unidade Digital

Enterprlse

Consumer
Business Unit Busmess Unit

Fonte: Estudo sobre a Organizacdo Digital da VVodafone, consultora Econsultancy.
3.6.2 Fungdes dos Departamentos de Marketing Digital

Um DMD podera ter funcbes variaveis consoante o seu posicionamento dentro da
organizacdo onde se enquadra, isto obviamente, varia consoante as empresas € 0S Seus

modelos de negdcio. Porém, podemos enumerar algumas das fungdes mais genéricas:

e Estruturacdo dos recursos para apoiar de forma eficaz o negécio;
e Criacdo da Estratégia Digital;

e Criacdo de novos modelos de negdcios no ambito digital;

e Medir a eficacia de campanhas onling;

e Alocar orcamentos e objectivos as varias ac¢des programadas;

e Criar alicerces para o futuro da organizacao;

e Proteger a identidade da marca e a sua consisténcia;

e Manter a marca visivel no digital;

e Optimizacdo e criacdo de conteldo;

e Criacdo de relagdes com os seus consumidores no Social Media;
e Gestdo e geracédo de leads de vendas e conversdo;

e Criagdo de Estratégias Mobile;

¢ Inovagdo Digital;
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3.6.3 Estruturas de Departamentos de Marketing Digital

Segundo o estudo “Mastering Digital Marketing Structure & Strategy”, da consultora
Best Practices, as estruturas de DMD podem agregar-se em dois grandes tipos:

= Centralizadas

Neste caso sdao uniformes, sendo um departamento préprio dentro das organiza¢des
onde estdo inseridas, com responsabilidades proprias ao nivel de um departamento de
recursos humanos ou de contabilidade. Quer isto dizer, que este DMD dentro deste
modelo é o responsavel por toda a presenca das marcas que representa a empresa dentro

do digital.

= Descentralizadas

Neste caso existem uma série de colaboradores que trabalham a area digital, porém
encontram-se em unidades de negécio diferentes, significa isto, que cada unidade de
negdcio apresenta uma estratégia propria para este meio e uma equipa alocada.

Tendo em conta a massa critica desenvolvida em certas organizacGes, algumas das
tarefas dos colaboradores dos DMD, podem ser hibridas. Significa isto, que o0s
colaboradores efectuam trabalhos com raios de accdo mais alargados, sendo que

poderéo efectuar trabalhos que podem ser complementares.

Segundo o estudo, desenvolvido pela consultora “Best Practices”, com varias empresas
sediadas nos EUA, 61% das empresas estdo a tender para uma maior centralizagdo dos
seus servigos digitais, sendo que a maioria das empresas indicaram que suas operagoes
de MD tornaram-se mais centralizadas nos Gltimos dois anos, através da criacdo de
DMD. O principal factor por detrds desta tendéncia € o custo (ou seja, maximizar o
impacto dos investimentos, reduzindo a redundéncia, sobrevivendo a cortes no
orcamento). Por outro lado, apenas 7% das organizagdes do estudo referiram que

descentralizaram mais 0s seus servicos digitais no mesmo periodo de tempo.
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Figura 7: Empresas participantes no estudo da Best Practices: Mastering Digital Marketing
Structure & Strategy

Tendo em conta o estudo realizado pela consultora Econsultancy para a VVodafone, é

apresentada de seguida, a estrutura sugerida pela consultora para o DMD da operadora

de telecomunicacdes. Como referido, cada empresa, deve adaptar a sua estrutura do

DMD a sua realidade. Neste caso nota-se um especial cuidado na area de ligacdo de

apoio ao cliente, havendo um responsavel pelo CRM, que se encontra dentro deste

departamento.
DIRECTOR
TE - Planning & Analytics
& . Internet Services
marketing management
Mohile Adv.

Figura 8: Estrutura sugerida pela Econsultancy, para o Departamento de Marketing
Digital da Vodafone

Fonte: Estudo sobre a Organizacgdo Digital da VVodafone, consultora Econsultancy.
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3.6.4 Desenvolvimento de trabalhos: Interno versus Externo

Quando se analisa a possibilidade de criar um DMD, deve ter-se em conta a
possibilidade de elaborar trabalhos Internamente ou Externamente (outsourcing).
Devemos ponderar entdo, quais os trabalhos que poderdo ser desenvolvidos pelos
membros do DMD e quais serdo elaborados por empresas externas, neste caso por
agéncias especializadas em determinadas &reas do digital. Em alguns casos, a
exteriorizacdo de trabalhos, ou seja, a producdo em outsourcing, podera ter como
vantagem a gestdo de custos. Além isto, esta modalidade permite as empresas

normalmente, uma facil alteracdo de parceiros de negdcio.

A maioria das empresas do estudo da Best Practices, consideradas como as mais
inovadoras, produzem em regime de outsourcing até 25% dos seus projectos. Como se
pode ver abaixo, a maioria dos inquiridos prefere que o desenvolvimento de

determinados projectos/tarefas sejam desenvolvidos internamente.

Interno Outsourcing | Hibrido

Blogues 40% 0% 60%
Estratégia Digital 53% 20% 27%
Analitica Digital 55% 45% 0%
E-mail Marketing 33% 47% 20%

Mobile 41% 28% 31%

Videos Online 42% 29% 29%
Press Releases 25% 60% 15%
SEO 56% 40% 4%
Social Media 50% 30% 20%
Webcasts 49% 33% 18%

Quadro 5: Qual é o melhor meio (interno; externo; hibrido) para desenvolver o projecto/tarefa?

Fonte: “Mastering Digital Marketing Structure & Strategy”, Best Practices.
3.6.5 O investimento nos Departamentos de Marketing Digital

As empresas que esperam competir nesta frente, devem investir 0s recursos monetarios
adequados aos objectivos que se propdem. Quase 75% de todos os entrevistados
aumentaram os seus or¢camentos de MD nos altimos dois anos. Além disto, de referir

que mais de metade dos orgamentos cresceram mais de 10%.
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3.7 As Empresas Portuguesas e o Digital

Um estudo feito pela ACEPI (Associacdo do Comércio Electrénico e da Publicidade
Interactiva) em conjunto com a Karma (Consultora Digital, especializada em estratégia),
teve como objectivo ver de que forma as empresas portuguesas encaram o digital. Este
estudo consultou cerca de 140 empresas das mais variadas areas. Deste estudo, é

possivel retirar algumas ilagdes interessantes para entender o panorama actual nacional.

SIM, FORMALIZADA NUM DOCUMENTO E 309
PARTILHADA NA ORGANIZAGAO o
TEMOS APENAS UM DIRECCIONAMENTO
ESTRATEGICO, MAS NAO UMA ESTRATEGIA 59%
FORMAL

NAC TEMOS UMA ESTRATEGIA DIGITAL

68%

CLARAMENTE DEFINIDA

Figura 9: A sua empresa tem uma estratégia digital claramente definida?

Fonte: Estudo Digital Marketing Outlook Portugal 2012 - Karma/Acepi

Actualmente, apenas 32% das empresas consultadas apresentam uma estratégia
claramente definida, sendo que a maioria apenas detém linhas orientadoras. Das
empresas que apresentam uma estratégia definida para o digital, apenas 11% sdo da
categoria bens de consumo, sendo a segunda categoria com um menor indice de

empresas com uma estratégia digital bem definida.

MEDIA E ENTRETENIMENTO
RETALHO

TURISMO E TRANSPORTE

JeT 04 0,
AUTOMGVEL E INDUSTRIA 33% 681% 8% o
SERVIGOS FINANCEIROS 28% 66% 8%
W APENAS UM
TECNOLOGIA 22% 78% DIREGGIONAMENTO
ESTRATEGICO
Bens DE Consumo  [JRRES 61% 28% ENAo

SAUDE 83% 17%

Figura 10: A sua empresa tem uma estratégia digital claramente definida? (por categoria)

Fonte: Estudo Digital Marketing Outlook Portugal 2012 - Karma/Acepi
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A maioria das empresas portuguesas (85%), gastam até 20% do seu orcamento de
marketing no digital, sendo que mesmo assim uma grande parte (35%) gasta apenas 5%.
Em termos de categorias, nos Bens de Consumo, o gasto médio do or¢camento é de 6%,

0 mais baixo, em conjunto com a Saude.

35%
30%
20%
9%

0-5% 6-10% 11-20% | 21-40% >40% 76 ORGAMENTO DE

MARKETING
85%

Figura 11: Que percentagem do orgamento de marketing/comunicacdo/meios da sua empresa representa o
marketing digital?

% EMPRESAS

Fonte: Estudo Digital Marketing Outlook Portugal 2012 - Karma/Acepi

A maior parte das empresas portuguesas utiliza a internet para comunicar, mas a parte
comercial comeca a ganhar importancia, havendo muitas empresas interessadas em
gerar leads e vender.

24%
19% . 18%
13%
8%
il m@m
| | ‘

TurRiIsSMO E TECNOLOGIA AUTOMGVEL E
TRANSPORTE INDUSTRIA

MEeDIA E SERVICOS RETALHO Bens DE
ENTRETENIMENTO FINANCEIROS CONSUMO

SalUpe

Figura 12: Que percentagem do or¢gamento de marketing/comunicacdo/meios da sua empresa representa o
marketing digital?

Fonte: Estudo Digital Marketing Outlook Portugal 2012 - Karma/Acepi
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NOTORIEDADE

POSICIONAMENTO COMUNICACAO
ENGAGEMENT GOM OS GLIENTES
GERAR LEADS
VENDAS COMERCIAL

ACTWAGAD DE PROMOGOES / PONTOS
DE VENDA

Figura 13: Quais os principais objectivos das ac¢es de marketing digital da sua empresa?

Fonte: Estudo Digital Marketing Outlook Portugal 2012 - Karma/Acepi

Apesar do fendmeno das Redes Sociais ter comecado ha relativamente pouco tempo (ha
2 anos com mais enfase), este € o canal preferencialmente utilizado pelas marcas
portuguesas, o que denota uma atencdo por parte das empresas. E também possivel

concluir que as empresas ndo comunicam apenas hum canal, pois utilizam varios canais.

O Mobile é o meio do digital em que as empresas menos apostam. Entre 0os motivos
principais para que tal aconteca é a falta de estratégia de plataformas optimizadas para

este meio.

REDES S0CIAIS EmaiL MOTORES DE WEB DISPLAY MoOBILE
BUSCA

Figura 14: Canais digitais utilizados

Fonte: Estudo Digital Marketing Outlook Portugal 2012 - Karma/Acepi
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O MOBILE NAD FAZ PARTE DA NOSSA ESTRATEGLA

AUSENCIA DE UM BUSINESS CASE / ROl INGERTO

AUSENCLA DE UM WEBSITE OPTIMIZADO PARA MOBILE

FALTA DE MATURIDADE DO MOBILE MARKETING

FALTA DE ADEQUAGAO DAS POTENCIALIDADES AQ QUE
FAZEMOS

OuUTRO(S)

ORGAMENTO

Figura 15: Quais as maiores barreiras a execucdo de uma campanha de mobile marketing?

Fonte: Estudo Digital Marketing Outlook Portugal 2012 - Karma/Acepi

Globalmente, a maioria das empresas portuguesas (70%) esperam aumentar 0 seu

orcamento para o digital, sendo que a grande aposta vai para 0 Mobile e para as Redes

Sociais.
GLOBAL 70% 24% 6%
UGS 70% | 25% gl
REDES SOCIAIS 67% 28% 5%
wesse [T T 60 = AuvenTaR
MOTORES DE BUSCA 54% 43% 3%  mpMaNTER
ESTRATEGIA 44% 52% 4% mpmiNUR
UELEPE  43% 53% gl
EmaiL 39% 099% 6%
AFILIADOS 28% 63% 0%

Figura 16: Como prevé que evolua o orgamento de marketing digital da sua empresa para as
seguintes areas?

Fonte: Estudo Digital Marketing Outlook Portugal 2012 - Karma/Acepi

Existe claramente um caminho a percorrer pelas marcas que actuam em Portugal, no
sentido de estabelecerem estratégias, de forma que possam actuar com maior seguranca
e obter melhores resultados.
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CAPITULO IV - Actualidade do Digital no Grupo Nabeiro

4.1 A Actualidade do Grupo Nabeiro — Panorama Global

A érea digital tem vindo a ganhar importancia dentro do GN, contudo, € ainda uma area
que ndo encontrou 0 Seu espacgo e que necessita crescer e organizar-se de modo a que

exista uma evolugdo natural da &rea que permita preparar o futuro.

Actualmente existem 4 colaboradores dentro do grupo que trabalham na érea digital,
porém, sem uma ligacdo logica, contudo, com areas de actuacdo bem definidas mas
limitadas. Cada um destes colaboradores tem uma ou mais marcas das quais esta
encarregue de trabalhar e fazem parte de equipas distintas, pelo que reportam a
diferentes hierarquias.

A divisdo existente por departamentos/marcas € a seguinte:

e Dep. Marketing Delta Cafés Portugal (Delta Cafés; Camelo Cafés; Belissimo
Cafés; Adega Mayor) (2 colaboradores)

e Dep. Marketing Delta Q Portugal (1 colaborador)

e Dep. Marketing Mercados Internacionais (1 colaborador)

4.1.1 Delta Q

Como se pode ver no quadro abaixo, na Delta Q Portugal existe uma forte tendéncia de
dinamizacdo do digital, sendo uma das principais apostas as Redes Sociais e também a
Loja Online. A presenca da marca neste meio é essencial e foca-se ndo apenas num
ambito comercial, mas sim numa forte componente comunicacional e relacional com os

seus clientes através dos diferentes meios disponiveis.

Responsavel Marca Pais Categoria Ferramenta
Delta Q Portugal Marketing Portal

Google Analytics
Google Adwords
Facebook

Delta Q YouTube
Portugal Twitter
Marketing / Comunicacdo | Newsletter

Loja Online
Comercial Pixmania

Yunit

Quadro 6: Resumo das Actividades Digitais Delta Q Portugal

34



4.1.2 Mercados Internacionais

Para os Mercados Internacionais (MI), o digital ndo é apenas mais um meio, é, em
muitos paises, o meio fulcral, aquele que maior importancia tem. E um recurso que,

neste caso, acaba por ter o foco em quatro areas:

e Criacao/Aumento de Notoriedade: em paises onde a marca Delta ndo é tdo
conhecida, é essencial dar a conhecer a sua historia, 0s seus produtos e a sua
qualidade. Para tal, é o digital, na maior parte dos casos, 0 meio mais acessivel.

e Comunicar: O digital ¢ um meio seguro e efectivo de dar a conhecer 0s
produtos e campanhas da marca.

e Criar lacos: ndo é apenas suficiente hoje em dia que uma marca seja conhecida,
é, também, fundamental que as marcas criem lagos relacionais com 0s seus
clientes. Para tal, a estratégia de entrada ou manuten¢do num mercado passa
sempre por ter uma presenca da marca nas Redes Sociais, sempre com uma
adaptacdo aos mercados em questéo.

e Vender: as lojas online sdo essenciais enquanto estratégia de marca em alguns
paises. Muitas vezes, mais do que dar a conhecer o produto, acaba por ser uma
forma de disponibilizar o produto nos mercados pretendidos.

Responsavel Marca Pais Categoria Ferramenta
Marketing Portal
Espanha - X .
Comercial Loja Online
. Marketing Portal
ranga
Mercadqs . Delta Q ¢ Comercial Loja Online
Internacionais
. Portal
. Marketing
Brasil Facebook
Comercial Loja Online

Quadro 7: Resumo das Actividades Digitais dos Mercados Internacionais

4.1.3 Delta Cafés (Grupo Nabeiro)

Os dois colaboradores que trabalham a marca Delta Cafés acabam por abranger alguns
dos projectos que vao chegando avulso. Significa isso que este departamento tem um
contacto mais abrangente com as marcas e empresas do GN. Os problemas de muitos
dos projectos referidos atrés € que sdo realizados sem um enquadramento l6gico que

esteja englobado numa estratégia para o digital.

Muitas marcas e empresas dentro do grupo, também, estdo despertas para a realidade do

digital, porém, ndo se encontram dotados de um conhecimento sobre a area que permita
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aproveitar da melhor forma todos os meios disponiveis e alcangar 0s objectivos a que se

propdem.
Responséavel Marca Pais Categoria | Ferramenta
Portal
. Facebook
Delta Cafés Portugal | Marketing YouTube
Instagram
Espanha | Marketing | Facebook
Portal
Adega Mayor Portugal | Marketing | Facebook
YouTube
Delta Grupo Nabeiro Portugal | Marketing | Portal
Cafés Belissimo Portugal | Marketing | Portal
Camelo Cafés Portugal | Marketing | Portal
Planeta Delta Portugal | Marketing | Portal
Festival Delta Tejo Portugal | Marketing | Portal
Tecnidelta Portugal | Marketing | Portal
Cartao Cliente Delta/ Portugal | Marketing | Portal
Camelo
Nabeiroauto Portugal | Marketing | Portal
Nabeirotel Portugal | Marketing | Portal
Centro de Ciéncia do Café | Portugal | Marketing | Portal/Facebook
Produtos Tetley Portugal | Marketing | Facebook
Complementares | Becks Portugal | Marketing | Facebook
C.E.AN ﬁentr_o Educativo Alice Portugal | Marketing | Portal
abeiro
E.B.D Escola Barista Delta Portugal | Marketing | Facebook

Quadro 8: Resumo das Actividades Digitais da Delta Cafés

Todas as pessoas que trabalham dentro do Grupo Nabeiro na érea digital tm um papel
de gestdo, mais do que operacional. Na maioria dos casos os trabalhos sdo feitos por
agéncias externas, uma vez que nao existe capacidade interna de desenvolver as
ferramentas ou mesmo de parametrizar as referidas. Significa isto, que o papel das
agéncias é fundamental para o sucesso das diversas accGes que sdo desenvolvidas.
Desde o envio de newsletters, passando pela gestdo de catalogo ou determinadas

actualizacGes de conteudos, sdo realizadas nas maiorias das vezes por agéncias.

4.1.4 Agéncias

Actualmente, o grupo trabalha com varias agéncias, mais concretamente com 8 de
forma permanente e com 4 de forma intermitente. Além o0s fee’s, existem varios

projectos que séo adjudicados num ambito concreto.
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Esta disperséo de trabalho por diversas agéncias acaba por ndo ser benéfica uma vez que

ndo se cria escala e, também, ndo existe uma especializagéo clara.

A distancia que existe entre as diferentes marcas ndo é benéfica, uma vez que ndo existe
aproveitamento dos conhecimentos e experiéncias adquiridas, acabando por haver uma

dispersdo que ndo permite uma solidificacdo e uma melhoria continua conjunta.

4.2 Plataformas de Suporte

Tendo em conta o referido acima, que ndo existe uma ligacdo logica entre as diferentes
pessoas e areas/marcas que trabalham o digital, tal tem um reflexo claro na utilizacdo
das plataformas das quais existe uma grande diversidade no seio do GN. Especifica-se

abaixo de forma segmentada a abordagem as plataformas:

4.2.1 CMS (Content Management System)

Importa referir que um CMS é uma plataforma de suporte para portais, basicamente, é a

estrutura sobre a qual assentam os contetidos que sdo geridos através de um Back Office.

Né&o existe uma politica clara no GN para as plataformas de suporte, o que significa que
os diferentes portais estdo assentes sobre diferentes CMS, o que ndo permite uma
especializacdo. O que na realidade acontece é uma dispersdo de tecnologias, o que traz
consigo uma multiplicidade de parceiros, ndo havendo possibilidade de criar escala e
obter maiores vantagens em termos negociais e de especializa¢do, como anteriormente

referido.

O caso verificado acima néo se reflecte na marca Delta Q, onde se utiliza para todos os
portais e lojas online, dos diferentes paises, a mesma tecnologia, ou seja, toda a
presenca da marca em plataformas proprias encontra-se agregada num tnico CMS.

Uma vez que para cada portal dentro GN de diferentes marcas existe um CMS diferente,
ndo existindo nenhuma area especialista na gestdo de Back Office de portais, leva a que

exista uma contratacdo externa para a gestdo e manutencgéo dos diferentes portais.
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Podemos dividir em dois grupos os portais do Grupo Nabeiro, a saber:

e Portais Dindmicos: portais que sdo alvo de actualizagcdes com frequéncia, pelo
Menos uma vez por semana, seja para actualizagdes de informacdes, bem como
para manutencdo de catdlogos, acg¢bes promocionais ou de novas
funcionalidades.

e Portais Estaticos: portais que depois da fase de langamento ndo sdo alvo de
actualizac@es periodicas.

O GN, actualmente, conta com 4 lojas online: Delta Q Portugal; Delta Q Franca; Delta
Q Brasil e Adega Mayor. Tendo em conta os ciclos de produto actualmente e toda as
dindmicas promocionais necessarias para activar as lojas, é fundamental que exista um

esforgo de actualizacdo e de acgdes que exigem uma melhoria continua.

E claro, tendo em conta este cenario, que um grupo que conta com mais de 15 portais no
seu seio, necessita de uma politica que permita uma maior eficiéncia e eficacia - mais a

frente tal sera abordado.
4.2.2 Alojamento de Portais

Tém vindo a ser feito um trabalho muito interessante na uniformizagdo de alojamento
de plataformas, estando quase todos os portais numa Unica plataforma, contudo este
trabalho depois de concluido deve ser alvo de uma estruturacéo de fluxos, para que seja

controlavel.
4.2.3 Integracdo de Sistemas

Existe um trabalho em curso para integrar alguns sistemas que estdo dentro do GN. Esta
area, embora ndo seja independente e completamente dependente do digital, € muito
importante em termos organizativos e de trabalho diério, uma vez que quanto mais
integrados estiverem os sistemas que trabalham as diferentes areas, mais simples sera

organizar, por exemplo, uma campanha bem segmentada.

Embora exista algum trabalho que tem vindo a ser feito, ainda é possivel integrar e
automatizar mais tarefas que poderdo resultar claramente num aumento de eficacia,

eficiéncia e rentabilidade.
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4.2.4 Base de Dados

Existem diversas Bases de Dados dentro do GN de origens diversas. Neste capitulo é
essencial uniformizar e segmentar o melhor possivel de modo a que se possa comunicar
de uma forma simples e eficaz. O facto de integrar e uniformizar as plataformas tanto

quanto possivel sera, sem ddvida, um contributo importante.

4.2.5 Envio de Newsletter

Dentro do Grupo existe o envio de newsletters com regularidade. Porém, ndo existe uma
plataforma Unica de envio de newsletters que facilmente ganhara escala e da qual se
poderdo retirar ilagdes interessantes (dados de Key Performance Indicators (KPI) que
serdo uma aprendizagem continua e que permitird novas abordagens que resultam numa

maior eficicia de comunicagdo nas suas diferentes vertentes.

4.2.6 ORM e a Monitorizacdo de Resultados

Apesar de alguns testes feitos, de momento ndo existe uma plataforma de Object
Relational Mapping (ORM), porém, uma plataforma destas necessita uma
parametrizacdo constante para melhorar a sua performance de dados. No entanto, é
muito interessante, pois permite ter uma no¢do mais exacta do valor das marcas e ajuda

a monotorizag4o.

O ORM sera importante para obter dados que permitam aos diferentes integrantes do
departamento poder tomar decisdes mais sustentadas, bem como corrigir determinadas
situacOes. Esta monitorizacdo tem um papel importante tanto antes (antecipar algumas

decisbes), como depois das accdes (medir seus efeitos).

4.3 Redes Sociais

Apesar de existir uma aposta nas novas Redes Sociais que vao surgindo, na realidade, o
Facebook, pela sua importancia nos diferentes mercados onde a empresa esta presente,

acaba por dominar as Redes Sociais no seio do GN.

A gestdo dos perfis ¢ feita de forma independente, conforme a estrutura anteriormente

referida. Contudo, com a criacdo deste departamento, serd possivel um melhor
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cruzamento de contetidos e um aproveitamento dos referidos, bem com uma maior base

de dados de experiéncias que vai permitir enfrentar os diferentes desafios de uma forma

mais segura.

4.3.1 Facebook

Como ja referido, a grande aposta do grupo, nos dias de hoje, baseia-se no Facebook,

onde estdo presentes marcas e associacOes. Alguns destes perfis sdo trabalhados

internamente, outros por agéncias. Neste momento, podemos contabilizar quatro

agéncias diferentes em permanéncia e mais duas que vao fazendo alguns trabalhos

conforme as necessidades.

Responsavel Marca Pais Categoria
Delta Q Portugal Delta Q Portugal Marketing
Mercados Internacionais Delta Q Brasil Marketing
, Portugal Marketing
’ Delta Cafés -

Delta Cafés Espanha Marketing
Adega Mayor Portugal Marketing

Tetle Portugal Marketin
Unid. PC Y g - J
Becks Portugal Marketing
E.B.D Escola Barista Delta Portugal Marketing

Quadro 9: Presencas no Facebook Grupo Nabeiro
4.3.2 Twitter

O Twitter € uma das Redes Sociais que sdo utilizadas dentro do grupo a mais tempo,

porém sem uma estratégia claramente definida.

Responsavel Marca Pais Categoria
Delta Q Portugal Delta Q Portugal Marketing
’ Delta Cafés Portugal Marketing
Delta Cafés -
Adega Mayor Portugal Marketing
Quadro 10: Presencas no Twitter Grupo Nabeiro
4.3.3 YouTube

O YouTube ¢ utilizado pelas marcas do grupo para difusdo de videos, que na maior

parte dos casos, sao realizados com outros objectivos que ndo apenas a sua exposi¢do na
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internet. A cadéncia de publicacédo de videos é baixa, havendo uma clara oportunidade a

explorar neste &mbito, com uma estratégia definida para esta rede social.

Responsavel Marca Pais Categoria
Delta Q Portugal Delta Q Portugal Marketing
’ Delta Cafés Portugal Marketing

Delta Cafés X
Adega Mayor Portugal Marketing

Quadro 11: Presengas no YouTube Grupo Nabeiro

4.3.4 Outras Redes Sociais

Quase todos os dias surgem novas Redes Sociais e cada vez mais especificas. Muitas
vezes, 0 problema dessas plataformas prende-se essencialmente com a massa critica que

conseguem atrair, 0 que dita 0 sucesso ou insucesso das mesmas.

Dentro do GN tem existido a aposta para novas Redes Sociais que vdo surgindo, com
uma estratégia coordenada na maior parte dos casos. Mas, se olharmos para esta
realidade, existe um caminho enorme a percorrer que, com uma equipa especializada,

pode ser muito mais simples e com resultados concretos.

Responsavel Marca Pais Categoria Ferramenta
. Pinterest
Delta Q Portugal Delta Q Portugal Marketing
Instagram
Delta Cafés Portugal Marketing Instagram
Delta Cafés Adega Mayor Portugal Marketing Pinterest
Delta Tejo Portugal Marketing MySpace

Quadro 12: Presencas noutras Redes Sociais no Grupo Nabeiro

4.3.5 Outras Plataformas Digitais

N&do existe, de momento, uma aposta em plataformas inovadoras dentro do grupo,
porém, com uma nova estrutura, apostando na especialidade por &reas, isso ira surgir

com naturalidade.
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CAPITULO V - Formac&o do Departamento de Marketing Digital

5.1 Uma Proposta para um Futuro Digital

A importancia do digital cresce dia-a-dia, sendo essencial que as empresas estejam
preparadas para responder aos novos desafios que Ihe sdo colocados. No futuro, este
meio terd inevitavelmente canais de venda muito fortes e serd o principal meio em
termos de comunicagdo: é por aqui que vdo vender, se vao relacionar e criar lagos
afectivos com 0s seus consumidores, aqui vai acontecer tudo o que ja sabemos e
algumas coisas que hoje nem sonhamos, mas que em breve seréo uma realidade. Temos
vindo com o tempo a verificar alteragdes constantes, que ocorrem tanto em termos de
equipamentos como na forma como percepcionamos as coisas ou mesmo a forma como
trabalhamos, por exemplo: hoje em dia comeca-se cada vez mais a trabalhar através da
“cloud”, algo que era impensavel ha pouco tempo, a propria capacidade da rede vai em
breve alcancgar o 4G, potenciando ainda mais a mobilidade dos internautas e deixando a

fibra como algo desactualizado.

Como foi possivel verificar anteriormente, existe uma tendéncia generalizada das
empresas para apostar no digital, pelas razbes invocadas acima. Na realidade, as
empresas ja apostam neste canal, porém de uma forma desorganizada, muitas vezes com

elementos isolados com papéis muito abrangentes e difusos.

Do diagnéstico realizado ao digital do GN, podemos concluir que embora seja
trabalhado actualmente por profissionais que conhecem a area, a sua dispersao
hierarquica e a falta de uniformizacdo de determinadas ferramentas ndo permite um
estagio evolutivo positivo. Existe claramente uma limitagdo em termos estruturais e de
politicas, que terdo que ser colmatadas através de uma decisdo estratégica, que devera

ter um impacto muito positivo no futuro.

De salientar, que a internacionalizacdo é uma das principais apostas do GN. Como
sabemos, o digital € um meio que permite uma enorme propagacdo de comunicacéo,
com um menor investimento e maior eficicia. Tendo tal em consideracdo, podemos
afirmar que esta area € vital, principalmente em mercados onde a marca nao é tao
conhecida, ganhando este meio uma preponderancia brutal. Isto significa, que o digital
se apresenta desta forma, como estratégico para a expansdo do GN além-fronteiras.

Todavia, ndo podemos esquecer, que mesmo internamente, onde a concorréncia €
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elevada, este meio é relevante, principalmente em termos relacionais e de comercio

electrénico.

Tendo em consideracdo os varios pontos abordados e o diagndstico elaborado no
Capitulo 1V, podemos referir que o GN deve comegar a preparar-se
organizacionalmente e estruturalmente, tendo em conta todas a variaveis e
especialidades que existem dentro do digital e as quais poderemos focar em dois
grandes eixos: comunicagdo e comercial. Estes eixos sdo inseparaveis, uma vez que
ambas as areas se interligam e se completam, ndo pode haver uma separagéo entre uma
vertente de marketing e comercial, as ac¢fes deverdo ser sim especializadas por areas de

actuacao e com objectivos bem definidos.

5.2 O Departamento de Marketing Digital

O DMD sera o responsavel por toda a area do digital dentro do GN, o que significa que
todos o0s projectos e tarefas que sejam desenvolvidos neste ambito serdo da
responsabilidade deste departamento, ndo podendo haver nenhuma unidade de negocio

ou departamento a trabalhar neste meio.

Tendo em conta, que este departamento serd algo novo, é necessario antes, elaborar um
estudo conceptual, que dard origem a um conceito estrutural sobre o qual ira assentar

uma estrutura que ira ditar a forma como este departamento devera trabalhar.

5.2.1 Defini¢cdo Conceptual do Departamento de Marketing Digital

Antes de avancar com qualquer projecto de forma pratica é necessario criar 0s seus
alicerces, para que quando seja uma realidade, possa ser sustentavel. Pretende-se, de
seguida, analisar de que forma o DMD devera estar estruturado, organizado e

enquadrado dentro do GN.

5.2.1.1 Enquadramento do Departamento de Marketing Digital

Para que qualquer unidade de negocio ou departamento funcione correctamente, é
necessario que esteja bem enquadrada dentro da empresa ou no grupo de empresas do
qual faz parte. Tendo em conta que dentro do GN ja existe toda uma estrutura montada,

teremos de avaliar qual a melhor forma de enquadrar/formar o DMD.
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Existem algumas hipdteses sobre como o DMD devera ficar integrado dentro da

estrutura actual do GN:

Independente Dependente

Gestao Gestao
Centralizada Descentralizada

Inserido em
diversos
Departs/Unidades
de Negocio

Novo Modelo

Inserido no
Departamento de
Marketing

Figura 17: Hipdteses de enquadramento do DMD

» Independente — Gestdo Centralizada

Novo Modelo

Neste cenario o DMD é independente, sendo um elemento autbnomo dentro do GN.
Significa isto que ndo esta sobre a jurisdicdo de nenhum departamento ja existente.
Desta forma, devera ter uma ligacao directa a Administracdo, ou pelo menos a um dos
administradores, que assuma esta area de responsabilidade. Nesta estrutura, oS
colaboradores seriam enquadrados por areas de trabalho bem definidas e ndo por

marcas.

Neste modelo, o departamento assume maiores responsabilidades, por outro lado,

estando autonomo, podera desenvolver os projectos de uma forma mais soberana.

= Dependente — Gestdo Descentralizada

Inserido em diversos Departamentos/Unidades de Negdcio

Na prética, seria mantido o modelo actual, o que significa que na realidade apenas se
alteraria o facto das pessoas afectas ao digital trabalharem em conjunto, num mesmo
espaco. Esta solugdo podera ser de rapida implementacdo, mas ndo aumentara os niveis

de qualidade de trabalho, uma vez continua a ndo haver especializagéo.
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Inserido no Departamento de Marketing

Neste caso o0 DMD ficaria inserido dentro do Departamento de Marketing da Delta
Cafés, o que faria mais sentido pela sua maior abrangéncia estrutural e de marcas dentro
do grupo. Os elementos constituintes seriam enquadrados por &reas de trabalho bem

definidas e ndo por marcas.

= Analise das hipoteses de enquadramento do DMD

Dentro de cada um dos modelos existem vantagens e desvantagens. Como tal, é
necessario desconstruir e explorar cada um dos referidos e tirar ilacbes, de forma que se

possa recomendar aquele que trara mais vantagens para o GN.

O modelo independente, com uma gestdo centralizada, permite uma abordagem mais
solida, uma vez que é independente das restantes unidades dentro do GN. Na prética,
isto significa que o DMD, com este modelo, podera, em termos funcionais e decisorios,
ser mais autbnomo e, com isso, organizar e estabelecer prioridades. Este modelo
permite que os seus membros sejam especialistas de areas muito bem definidas, uma
vez que deixam de estar afectos as marcas e passam a estar dedicados a uma area que

trabalhara diversas marcas.

O modelo actual, apenas com uma alteracéo fisica dos elementos e com algum reforgo
da estrutura, terd uma implementacdo mais simples. Porém, cada um dos elementos
ficaria, na realidade, dentro das equipas onde trabalham actualmente e com
responsabilidades limitadas as marcas que gerem. Isto quer dizer que acabariam por ndo
se tornar em elementos especializados, uma vez que continuariam a trabalhar nas

diferentes areas do digital.

O cenério de ter o DMD dentro de algum dos departamentos ja existentes, mais
especificamente dentro do Departamento de Marketing Delta Cafés, parece ser o mais
I6gico, no entanto, é necessario perceber a abrangéncia que o DMD tem, pois nédo
mantém apenas uma ligacdo logica ao Marketing Tradicional. Note-se que a &rea do
digital abrange a area Comercial, a de Marketing, as diferentes Unidades de Negdcio,
bem como os Sistemas de Informagdo. Mas, nao apenas lhe toca de “raspao”, com todas

mantém lagos muito préximos, o que é relevante.
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Figura 18: Modelo Relacional entre o Departamento de Marketing Digital e as outras estruturas do
Grupo Nabeiro

Se tivermos em conta a andlise realizada acima aos modelos, na pratica e tendo em
conta que se pretende um aumento de qualidade nesta area, ficaremos apenas com dois
modelos para uma andlise final: Independente — Gestdo Centralizada e Dependente
inserido dentro do Departamento de Marketing da Delta Cafés, uma vez que o modelo
que mais se assemelha ao actual ndo permite a especializacdo e, consequentemente, um

aumento do indice de qualidade efectiva.

Entre os dois modelos que nos restam, existe uma diferenga essencial, que reside no
facto de um deles ser independente, com uma gestdo centralizada, sem dependéncias de
outras estruturas da empresa (em termos conceptuais). A outra hipdtese esta inserida
numa estrutura actual, o que significa que o DMD ficaria subordinado ao ja existente,
impedindo uma evolucdo mais rapida, uma vez que este ndo ficara directamente ligado a
Administracdo e estara sempre dependente em termos hierarquicos do Marketing Delta
Cafés. Tendo em conta a relacdo entre os diferentes departamentos e unidades de
negocio do GN, é algo que ndo fara sentido pela sua abrangéncia relacional. De referir
que, numa primeira fase de implementacdo, sera importante que o0 DMD conte com um

apoio proximo da Administracao.
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Para melhor estudarmos os dois cenarios, existe um eixo fundamental sob o qual nos
deveremos debrucar, para que possamos tomar uma decisdo sustentada sobre qual é o
modelo ideal. Esse eixo € sobre se 0 DMD devera ser um Centro de Competéncias

Estratégicas ou um Centro de Servicos.

Centro de Competéncias Estratégicas vs. Centro de Servicos
Actualmente, 0 modo como esta organizada a area digital, os colaboradores acabam por
ter uma componente estratégica e outra de servigos, pois desempenham funcGes em

ambas as areas.

Ao formarmos o DMD dentro do GN, néo se pretende apenas ter um grupo de pessoas
operacionais, mas sim um grupo de pessoas altamente especializadas que permitam
alavancar a qualidade do trabalho internamente, em conjunto com pessoas mais

operacionais para tarefas mais rotineiras.

Para que exista na realidade um incremento de qualidade efectiva do GN nesta area, é
vital que o DMD se torne num Centro de Competéncias Estratégicas e ndo “apenas”
num Centro de Servicos. A grande diferenca entre ambos € a gestdo de decisdo e
também a especializacdo dos elementos. No caso de este departamento ser um Centro de
Servicos faria todo o sentido ficar sob a alcada de um departamento ou unidade de
negdcio ja existente. J& no caso do Centro de Competéncias Estratégicas, é vital que seja
um departamento independente, que possa estrategicamente dar o seu contributo para o
crescimento e consolidagdo do GN no d&mbito digital.

Devera haver conhecimento e competéncias dentro da empresa para seleccionar aquilo
que se pretende, deverd ser este o departamento a definir o que é o ideal para se
conseguir obter um determinado resultado numa acc¢do e ndo uma agéncia. Ndo deve ser
uma agéncia que faca propostas semelhantes para todos os seus clientes e por vezes
desactualizadas em termos operacionais e legais. Estas deverdo estar apenas numa

componente de servigos e ndo de estratégia.

Significa isto, que as competéncias estratégicas deverdo ficar dentro do GN e o0s
servicos deverao ficar distribuidos, ou seja, alguns serdo realizados internamente, outros

serdo realizados externamente por uma questdo de falta de massa critica.
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= Conclusao sobre a Analise

Tendo em conta o cenario acima descrito, em que o digital se assume com um elemento
estratégico fundamental dentro do GN, demostrando que devido a tal, este departamento
sera um Centro de Competéncias Estratégicas, devera entdo caminhar-se logicamente
para um modelo de independéncia face as diferentes unidades do grupo. A solucdo
passa entdo pela criagdo de um DMD independente com uma ligacdo directa a

Administracdo e fluxos funcionais bem definidos.

5.2.1.2 Responsabilidades, Projectos, Tarefas Macro e Micro

Para organizar e estruturar o DMD € necessario perceber quais sdo as suas
responsabilidades: o que faz o departamento e o que fica fora e serd realizado por
agentes externos. Para simplificar esta situacdo, podemos definir que iremos ter duas

situacOes distintas: Projectos/Tarefas Macro e Projectos/Tarefas Micro.

= Macro

Podemos definir Macro como tarefas ou projectos de maior dimensdo como, por
exemplo, a construcdo de um portal. Neste caso o0 GN devera recorrer ao outsourcing,
para a sua implementacdo uma vez que, devido a dimensdo destes projectos, é
necessario sempre uma massa critica externa, porém, toda a estratégia sera gerada
dentro do DMD.

=  Micro

Podemos definir as tarefas Micro, como as tarefas do dia-a-dia, as quais na sua maioria
fazem parte de um rotina de trabalho e estardo programadas. Podemos inserir nestas, por
exemplo: publicacdes em redes sociais; correccdes nos portais ou gestdo do catalogo de

produtos da loja online.

Para que seja mais simples entender exemplificamos, de seguida, a construcdo de um

portal, com divisdo das diferentes etapas entre os envolvidos e responsaveis.

= Caso Prético

Uma das unidades de negocio do GN, solicitou a construcdo de um portal para uma
determinada marca que tera como objectivo um novo posicionamento da marca, assente

numa estratégia de proximidade aos seus clientes. A partir do momento em que tal
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pedido ¢é efectuado, 0 DMD ¢ o responsavel pelo projecto e tem de avaliar a sua
fiabilidade e a real necessidade de um novo portal, uma vez que a solugdo poderia
passar, por exemplo, pelas redes sociais ou pelo redesign do portal actual.

Assumindo que o novo portal foi aprovado, temos o seguinte cenario por etapas:

Macro
1° — Briefing: Devera ser construido pelo responsavel pelos portais do GN com o apoio

do director de departamento e, em Ultima instancia, aprovado pela unidade de negécio.

2° — Consulta a Agéncias: O director e o responsavel pelos portais seleccionardo as
agéncias que vao participar e responder ao briefing. As agéncias serdo seleccionadas de

acordo com o perfil do briefing e do trabalho que iré ser elaborado.

3° — Apresentacdo das Propostas: O director e o responsavel pelos portais estardo
presentes nesta fase, onde conhecerdo a propostas e onde poderdo satisfazer todas as
duvidas sobre os projectos.

4° — Avaliacdo das Propostas: Sera elaborado um relatério sobre as propostas pelo
responsavel pelos portais, com uma analise detalhada das vantagens e desvantagens de

cada uma das referidas e com a sua sugestdo de escolha.

5° — Reunido de apresentacdo do Relatdrio: Estardo presentes nesta apresentacdo o
director e as pessoas definidas pelas unidade de negdcio que solicitou o trabalho. A
escolha da proposta é responsabilidade do DMD, porém, existira sempre um
envolvimento das unidades de negdcio que requisitem o trabalho.

6° — Adjudicacdo: o responsavel pelos portais e o director adjudicam o trabalho a

proposta vencedora.

7° — Coordenacdo do Trabalho: o responsavel pelos portais sera quem vai gerir a

relacdo de trabalhos com a agéncia, sempre com uma supervisdo do director.

8° — Testes de performance e usabilidade: Além dos testes que serdo realizados
logicamente pela agéncia, o coordenador do projecto seleccionard algumas pessoas as

quais vai solicitar que facam testes, com o apoio de uma matriz de tarefas.
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9° — Langamento: neste momento o projecto termina a sua parte Macro e as suas tarefas

de correcgéo faréo parte das tarefas Micro.

Micro

Correcgdes no portal: depende bastante da correccdo a realizar, se forem correccoes
que requeiram programacdo a tarefa sera passada para um programador, caso sejam
correcgdes simples (exemplo: um erro de texto) podera ser o responsavel pelos portais a

realizar a tarefa.

Criacdo de nova pagina/landing page: tarefa coordenada pelo responsavel pelos

portais e realizada por um web designer e um programador, ambos internos.

Remocdo de conteudo: tarefa a realizar pelo programador e coordenada pelo
responsavel pelos portais.

A abordagem de resolucéo as tarefas Micro sera influenciada pela equipa interna que o
DMD possuir. Significa isto que algumas tarefas Micro seréo internas, outras teréo que
forcosamente ser realizadas externamente, depende da sua complexidade, do fluxo de
tarefas dentro do proprio departamento e também da massa critica disponivel. Porém o
objectivo claro é que todas as tarefas Micro sejam internas, enquanto que as Macro
serdo necessariamente externas, porém com uma supervisdo interna e com o

envolvimento de toda a equipa do departamento.

5.2.1.3 Definicdo de Estratégia para o Digital e para as Acgdes

A estratégia devera ser definida em conjunto com os gestores das unidades de negocio.
Se por um lado temos quem sabe o0 que deseja e quais sdo 0s objectivos de uma
determinada acc¢do ou campanha, pelo outro temos quem sabe como tal se deve realizar
e se tais objectivos sdo plausiveis ou se podem ser ultrapassados em larga escala e se 0s

referidos tém que ser revistos.

Na pratica as unidades de negdcio passam ao DMD as suas necessidades e este vai
analisar e propor uma estratégia de forma que seja possivel alcangar os objectivos. No
caso de existir algumas duvidas na implementacdo da accdo ou nédo seja possivel chegar

a uma concluséo, devera permanecer a opinido do especialista na area.
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Porém, esta estratégia ndo sera apenas suscitada pelas necessidades do dia-a-dia, uma
vez que o DMD estando a par de todas as novidades e tendéncias dentro do digital,
poderd também sugerir algumas acg¢bes para as marcas. Havera um documento que
capitaliza isto e que sera definido como Plano Anual Digital, sendo que cada marca ou

unidade negdcio devera ter um.

» Plano Anual Digital

Este plano devera resultar do trabalho conjunto entre as unidades de negocio e 0s

especialistas do DMD. O documento serd composto pelos seguintes capitulos:

1. Anélise da presenca da Marca no Digital (Portal; Loja Online; Redes Sociais;
Outros)

Anédlise da concorréncia no Digital

Politica da marca no Digital

Visdo Estratégica (2 a 3 anos)

Plano de Acc0es detalhado

Orgamento

oM wWN

O plano devera ser revisto de 3 em 3 meses, para que seja actualizado, desta forma sera

mantido actual.

Como sabemos nem sempre € possivel seguir um plano na sua totalidade, existindo

sempre algumas situacdes inesperadas ou ac¢des que ndo estavam programadas.

= AccOes ndo programadas

A organizacdo é essencial, porém € necessario sermos reactivos principalmente em
mercados competitivos. Como tal, deveremos ter em conta situacfes que ndo estdo
previstas e as quais ndo poderdo ser ignoradas, mas que ndo podem prejudicar o

trabalho programado.

Tal como no caso do Plano Anual Digital, as unidades de negdcio passam as suas
necessidades e consoante isso 0 DMD ira propor uma solucao para obter os resultados

pretendidos.

5.2.1.4 Estrutura do Departamento de Marketing Digital

Tendo em conta as situacbes anteriormente referidas e & realidade do GN, o

departamento devera ter uma estrutura prépria e independente. Significa isto que sera
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totalmente autdnomo, reportando directamente a Administracdo e mantendo com toda a

empresa relagdes funcionais.
Dentro do departamento devem existir trés niveis de gestao:

e 1° Nivel: patamar com maior responsabilidade e onde se encontra o director do
DMD

e 2°Nivel: onde se encontram os especialistas e responsaveis das diferentes areas

e 3° Nivel: &rea mais funcional, onde estdo os colaboradores que terdo um papel
essencial, pois faréo as coisas acontecer, conforme planeado.

De seguida é apresentada a estrutura consolidada que se propGe, de referir que até
chegar até esta estrutura, havera todo um trabalho a desenvolver, o qual sera abordado

mais a frente, bem como as tarefas e interligagdes no DMD.

Director
Departamento
Digital

Consultor de
Redes Sociais e
Mobile

Gestor E-

Gestor de Portais
Commerce

Gestor de Gestor de
Optimizacdo e Comunidades e Programador Web Designer Agéncias
Monitorizagao Copy

Figura 19: Estrutura proposta para o Departamento de Marketing Digital do Grupo Nabeiro

5.2.1.5 Fluxos Relacionais

O DMD é uma estrutura nova dentro do GN, pelo que merece uma especial aten¢do no
funcionamento dos seus fluxos de informacéo, ou seja, quem fala com quem e a quem

reporta.

Abaixo, encontra-se sintetizada a estrutura orgénica do GN, sendo apresentadas

estruturas que a partida terdo uma maior ligagdo ao DMD.
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Como € possivel observar, existem pelo menos seis unidades que séo potenciais
“clientes” do DMD, sendo que da estrutura acima apresentada, sobra a Direcgdo de
Sistemas de Informacéo, que neste caso tera mais potencial para ser um “fornecedor” de

Servicos.

[kprh){:l-:l:ehﬂg —

Figura 20: Estrutura organizacional sintetizada do Grupo Nabeiro

Todos os pedidos de novos projectos deverdo ser remetidos pelas diferentes unidades de
negocio para o Director do DMD, significa isto, que este centraliza a informacao e vai

remete-la para a sua equipa. Isto é valido para todos os projectos macro.

Quando falamos de tarefas micro, essas deverdo ser remetidas para 0s gestores

responsaveis com conhecimento directo para o director do departamento.

5.2.1.6 Conclusdes sobre a Definicdo Conceptual do Departamento de Marketing

Digital

Em termos de suporte de plataformas, o DMD devera contar com o apoio da Direc¢do
de Sistemas de Informacédo (DSI), funcionando esta como uma prestadora de servicos,
tanto em termos de consultadoria, como possivelmente de suporte técnico das

plataformas.

Em termos funcionais e tendo em conta a forma como estd organizado o GN, o0s
diferentes gestores de unidades de negdécio e departamentos deverdo ter com este
departamento uma relacdo funcional, na qual podem pedir o apoio DMD, que
encontrard as melhores solugdes para alcancar os objectivos que as marcas do grupo

necessitam.

O DMD tera relagGes privilegiadas com os principais operadores do mercado (Google;
Facebook, Microsoft), de forma que tenha acesso a todas as actualizagBes e acesso a
informagdes privilegiadas, mais do que contar com as melhores agéncias, 0 DMD tera

uma relagdo com as empresas que gerem as principais plataformas do mercado.
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A actualizacdo da informacéo e formacdo € um elemento fundamental, para que a
especializacdo nas diferentes areas seja algo constante, quer isto dizer, que os diversos
elementos que compdem este departamento véo requerer uma formacgédo constante, pois

terdo que ser sem duvida os melhores especialistas das suas areas especificas.

5.2.2 Definicdo Prética do Departamento de Marketing Digital

Nesta parte serdo explicitas varias situacdes praticas de forma que seja perceptivel a

forma como o DMD deveré funcionar.

5.2.2.1 Funcdes dos Colaboradores

De seguida séo explicadas as fungdes de cada um dos colaboradores que integrardo o
DMD, bem como as ligacGes Idgicas que existem entre si.

= Director Departamento Digital

Este sera o responsavel méximo pelo digital dentro do GN, o qual deve ter um foco
informativo, de gestdo e com um claro poder decisorio, estando sempre a par de tudo o
que acontece e tudo o que vai acontecer. Tudo o que seja ligado a uma determinada

empresa/marca, em termos de estratégia digital, deve passar pelo seu aval.

Esta pessoa devera ter um conhecimento global do marketing digital, sentindo-se a
vontade com métricas, redes sociais, comportamento do consumidor, e-mail marketing,
comunicacdo viral, gestdo de projectos, poder negocial e ter também um forte controlo
de custos. Algo fundamental também € a capacidade para gerir pessoas e resolver

eventuais urgéncias ou crises que possam surgir.

O director sera o responsavel por fazer com que toda a equipa navegue para 0 mesmo
lado, sempre com um claro foco claro nos objectivos, mantendo uma visao bem definida

do que se pretende no futuro.

Hierarquia: Reporta aos diferentes marcas/unidades de negécio (poderd ndo ser ele a
fazer este reporte mas sim elementos do DMD) e a Administragéo.

Descricdo: Gestdo do departamento (tanto em termos de projectos como de recursos e

plataformas) e encarregue de aprovar projectos.
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Funcoes:

e Gestéo global do departamento;

o Definir as politicas e estratégias (nomeadamente o desenvolvimento, recursos
humanos, salarios, investimentos, etc.);

e Definicdo orcamental em conjunto com a Administracéo;

e Analisar os resultados das ac¢des em conjunto com os Gestores;

e Definir e aprovar a Politica e os Objectivos de Qualidade e assegurar 0s meios
para a sua implementacéo;

e Responsavel pela selec¢éo e recrutamento de novos funcionarios;

e Definir as accOes de formacdo a realizar anualmente;

e Responsavel pela seleccdo e aquisicdo de novas plataformas;

e Define necessidades de recursos humanos e plataformas entre outros materiais
Necessarios.

= Gestor de Portais

Responsavel méximo por todos os portais dentro do GN, desde o seu desenvolvimento,

até as melhorias continuas.
Hierarquia: Reporta ao Director de DMD.

Descricdo: Responsavel pelos Portais do GN, centraliza a gestdo de todos os portais,
sendo especialista em usabilidade e boas praticas em portais. E responsavel pela Criag&o

do Plano Anual na parte respectiva aos portais, de acordo com as necessidades.
Funcoes

e Criacdo de Briefings para criagédo de novos portais;

e Gestdo de dominios: registo e renovacao;

e Pedido, seguimento e aprovacdo das alteracOes efectuadas para melhoria
continua;

e Gestdo da criacdo/adaptacdo e implementacdo de landing pages;

e Responsavel pelo briefing para a criagdo ou reformulacdo de portais;

e Publicacao de informacéo sobre Acc¢des Especificas da Marca (noticias):

e Optimizacdo do funcionamento e da performance dos portais;

¢ Realizacdo de inquéritos de satisfacao;

o Utilizacdo de meios para dinamizagdo dos portais;

e Cumprimento de Normas Institucionais do GN;

e Cumprimento da legislacao e actualizacdo dos termos e condic¢des dos portais.
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= Gestor de Ecommerce

Essencial para o sucesso comercial no ambito digital, deve ser um especialista desta
area e um conhecedor de mecanicas comerciais bem como da legislacdo, deve ainda

especializar-se em determinados paises, sempre que necessario.
Hierarquia: Reporta ao Director do DMD.

Descricdo: Faz a gestdo de todas as lojas online do grupo, tendo um relacdo
privilegiada com os gestores de produto e gestores comerciais das diferentes unidades
de neg6cio. Uma das suas principais responsabilidades é a da Criacdo do Plano Anual

Comercial para o Digital, um para cada umas das diferentes lojas online.
Funcdes:

¢ Criacdo de mecanicas comerciais que respondam aos objectivos propostos;

e Gestdo do catalogo de produtos das diferentes lojas online;

e Responsavel pelos briefings para criacdo de mecénicas;

e Responsavel pela implementacdo de novas lojas online;

e Optimizacdo do funcionamento da loja online;

e Criacdo de inquéritos de satisfacdo;

e Gestdo do conhecimento, base de dados e opinides do consumidor final;

e Responsavel por medir 0 sucesso das campanhas e da criacdo de um relatorio
por campanha;

e Cumprimento da legislacao e actualizacdo dos termos e condicdes da loja online.

= Consultor de Redes Sociais e Mobile

Responsavel maximo pelas diferentes presencas das empresas/marcas do GN nas Redes

Sociais e no Mobile.
Tudo o que se faz nas Redes Sociais dentro do GN seréa da sua responsabilidade.

Pela pouca experiéncia do GN no Mobile, este gestor tera um papel preponderante pois

sera quem deve impulsionar as mecanicas e as estratégias neste ambito.

Descrigdo: Gestdo de toda a area de Social Media e Mobile, sendo o responsavel pelas

opcOes estratégicas tomadas e por todas as dindmicas.

Hierarquia: Reporta ao Director do DMD.
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Funcoes:

o Criacdo de Estratégias para a 4rea Mobile

e Criacgdo de Estratégias para as Redes Sociais

e Criacdo de AplicacGes Mobile: Smartphones; Tablets;

e Responsdvel por aprovar todos os conteldos para publicagdes nas Redes
Sociais;

e Criacdo de mecanicas nas Redes Sociais que respondam a uma determinada
necessidade (passatempos, entre outros);

e Deve estar sempre a par das ultimas novidades e ter um contacto directo com as
entidades que gerem as diferentes plataformas;

e Identificar novas possibilidades em termos de presenca em novas de plataformas
de Redes Sociais;

e Criacdo de Relatorios Mensais sobre a optimizacdo dos perfis da marca nas
Redes Sociais;

= Gestor de Comunidades e Copy

O gestor de comunidades e copy € o responsavel por fazer com que as comunicacdes
iniciadas pela empresa sejam: propagadas; pessoa a pessoa e que se tornem o maximo
possivel virais. Para que tal seja uma realidade, este elemento deverd participar

activamente na criacdo de cada comunicacao e interagir com as diferentes comunidades.

O gestor sera responsavel por criar conteldo e fazer a gestdo das publicacdes nas
diversas Redes Sociais (Facebook; YouTube; Pinterest; Twitter), bem como monitorizar
a conversacao. Este cargo exige uma forte interligacdo com o Consultor de Redes

Sociais e Mobile.

Hierarquia: Reporta ao 2° nivel do Departamento, contudo tem uma relacdo mais
préxima do Consultor de Redes Sociais.

Descricdo: Responsavel por interagir com os utilizadores e de criar conteudos para as
Redes Sociais, bem como identificar possiveis oportunidades de negécio ou melhorias.

Funcdes:

e Criagdo de contetdos para as Redes Sociais e campanhas;

e Identificacdo de melhorias (produto, processos, comunicacao, entre outros);
e Gestdo de crise;

e Criar relagcbes com o consumidor;
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e Monitoriza o “buzz” em torno da Marca, do Mercado e da Concorréncia;

e Produz conteudos e aprova-os com os Gestores de WebMkt (texto e imagem em
cooperagdo com o web designer);

e Responde rapidamente a todas as interac¢des (SLA <24h);

e Manter presenca em diversos canais de comunicacao;

e Recebe feedback dos membros da comunidade e transforma-os em valor para a
empresa;

e ldentificar tendéncias;

e Identificar “Brand Envagelists”, ou seja, os potenciais embaixadores da Marca;

e Participar activamente em diversas comunidades;

e Articular a missdo da empresa com 0s interesses da comunidade;

e Coordenar a participacdo/presenca de outros colaboradores da Marca;

e Gerir a reputacdo da Marca;

e Analisar comportamentos de consumo;

e Gerar “brand awareness”.

= Gestor de Optimizacdo de Campanhas e Monitorizacgéo

Este elemento serd responsavel pelo gestdo da ferramenta ORM, devendo dominar
também Excel e Analytics. Concentrado nos resultados que tera de analisar, fazer

correlagdes, retirar inputs e apresenta-los de forma compreensivel, conclusiva e ldgica.

Este gestor devera perceber ainda profundamente de optimizacdo de portais para 0s
motores de busca (especialmente Google). Este podera ser um jornalista que escreva
bem, uma vez que grande parte das técnicas de SEO é desenvolvida através de escrita. E
também responsavel pelas campanhas de Links patrocinados (Adwords; Retargeting;
Afiliados).

Hierarquia: Reporta ao 2° nivel do Departamento.

Descricdo: Responsavel por verificar tudo o que se fala das marcas do grupo na
internet, tirando ilagGes desses mesmos resultados. Gestdo e Optimizacdo de Sites e

Campanhas para termos de pesquisa.
Funcdes:
e Monitorizacdo das marcas do Grupo na Web;
e Criagdo de Relatdrios com a actividade das marcas do Grupo e da concorréncia

na Internet;
e Pesquisa de novas tendéncias na Web;
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e Optimizacéo de SEM e SEO;

e Criagdo e Optimizagdo de campanhas de Links Patrocinados (Adwords;
Retargeting; Afiliados);

e Criacao de Relatdrios Mensais sobre a optimizagdo dos portais e campanhas.

» Programador/Implementador

Este programador estara vocacionado para o dia-a-dia, uma vez que 0S projectos mais
estruturantes (Macro) serdo tratados com agéncias, porém, com este elemento, muitos
dos trabalhos que saem fora dos planos, podem ser concluidos sem custos acrescidos

para a empresa, nomeadamente urgéncias ou tarefas Micro.

O ideal seré ter um programador que tenha conhecimentos em PHP e ASP, uma vez que
existem multiplicidade de plataformas no GN. Além do referido, existem inUmeras
plataformas em cddigo aberto que podem ser personalizadas e que podem permitir diluir

custos em alguns projectos que a partida, poderiam ter custos mais elevados.
Hierarquia: Reporta a todos os Gestores de 2° nivel.

Descricdo: Fara parte de projectos mais simples e da manutenc¢éo do dia-a-dia, podendo

fazer uma supervisao sobre trabalhos efectuados por parceiros.
Funcdes:

e Responsavel pela componente de IT dos portais do grupo;

e Interpretacéo e edigdo de Action Script, CSS e HTMLJ5;

e Alteracdes nos CMS que requeiram conhecimento de programacao;
e Criacdo de novas ferramentas e funcionalidades nos portais;

e Implementacdo de Design nos portais;

e Consultadoria em projectos que envolvam terceiros.

= Web designer

Um bom web designer é um profissional que entende de interaccdo do consumidor com
0 ecra, que tem um conhecimento profundo sobre usabilidade. Este profissional, deve
preocupar-se ndo s6 com a usabilidade e com o layout, mas também com os elementos

que uma pagina devera conter, principalmente com a sua ordem e coeréncia.

Descricdo: Criacdo e Edicdo de Imagem, conforme 0s objectivos.
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Funcoes:

e Criagdo de landing pages tendo em conta 0s objectivos;

e Criacdo de Banners;

e Criacao de Newsletters Internas e Externas;

e Criacgdo de templates para paginas Web;

e Edicdo de Imagens para colocacao nos catalogos de produtos;
e Edicdo de imagens para as Redes Sociais.

= Agéncias

As agéncias continuam a ter um papel importante no GN, uma vez que a formacdo do
DMD ndo visa acabar com esta relacdo, pois ser auto-suficiente seria limitar a empresa

a um dnico espago, que ndo seria benéfico a médio prazo.

As agéncias serdo sim, menos consultadas e quando o sejam serd4 de uma forma mais
objectiva, uma vez que nao serdo passados briefings abertos, mas sim fechados e com
objectivos bem definidos, as agéncias terdo um papel mais operacional e ndo de

consultadoria, as competéncias estratégicas, serdo internas.

5.2.2.2 Metodologia de Trabalho e Definicdo de Responsabilidades

= Matriz de Responsabilidades

Os departamentos digitais surgiram recentemente, verificando-se muitas vezes que a
distribuicdo de responsabilidades acaba por ficar mal definida. O problema coloca-se na
comunicacdo, sendo que na maioria dos casos se encontram desfocadas as
responsabilidades, por existir uma méa definicdo, uma vez que as prioridades no digital

sdo muitas vezes ditadas por quem se encontra em posic¢Ges hierarquicas superiores.

Para que um departamento digital tenha sucesso, antes de mais, necessita uma liderancga
forte, papéis claramente definidos e pessoas capazes de assumir as suas
responsabilidades de uma forma clara. 1sso pode ser conseguido com a ajuda de uma

matriz de responsabilidades.

Entendamos por matriz de responsabilidades: uma lista de tarefas, com resultados
desejados e responsabilidades relacionadas entre os diferentes integrantes do
departamento, com uma definigdo ao detalhe.
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Esta metodologia funciona tanto numa vertente interna como externa, ou seja, funciona
em fluxos apenas desempenhados pelos integrantes do DMD, mas funciona também no
caso em que existam tarefas desempenhadas externamente por agéncias ou mesmo com

alguns interlocutores internos, que possam estar envolvidos no projecto.

Basicamente, a matriz de responsabilidades contém uma lista de tarefas e os individuos
envolvidos em desenvolver as referidas, por exemplo, a criacdo e remocdo de
contetidos. Esta tarefa pode ser atribuida a duas pessoas: uma que é responsavel por

retirar o conteddo e outro que é consultado antes de ser tomada uma decisao final.

Atraveés da atribuicdo de papéis diferentes, define-se claramente as responsabilidades e
minimiza-se o tempo de decisdo, uma vez que ndo é necessario reunir com alguns

elementos para aprovar e concluir as tarefas.

A matriz de responsabilidades por tarefa/projecto divide-se claramente em quatro
partes, como se pode visualizar no quadro abaixo. De seguida é explicado o que se

pretende nas diferentes etapas.

(Geztor de Portaiz; Gestor da

Andlise de Gestor de Gestor de Ecommerce; Consultor de Redes Dicectar
Matricaz Monitorizagio Monitorizagio Sociais e Mobile
Acezzibilidade do . . Geztor de Portaiz; Gestor da . .
Portal (Gestor de Portais  Gestor de Portais E ce: Gestor de Mobils Director; Agéncia; DSI
. Consultor d= Director; Gestor de Portais; Gestor
G’B&t&DRbﬂ.BS- Gestcrr de Fades Sociaiz = NiA de Ecommerce; Consultor d= Redes
Socials Comumidades Mohile Tociais = Mobile
(Gestor de Portais; Gestor de
Criagio d= Ecommerce; Consultor de Rede :
) Copy Copy B at & Director
Contetudo Sociais e Mobile
Femower
. . Gestor de Gestor de ’ |
Cuﬂteudu Loja E e E e NA Geztor da MarcaProduto
Onlins
Movo Conzultor de .
Consultor de Redes Sociais .
Desemvolvimento  Programador  Redes Sociais @ o abie : © Director
Mhiobile Miobile
Criagio de Design . . . .
. Designer Deszigner (Gestor de Portais Director
Landing Page gt I
(e Programador Programador DSl Agéncia Gestor dz Portais/Director

Quadro 13: Matriz de Responsabilidades de tarefas/projectos
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Responsavel

O responsavel por uma tarefa é aquele que faz as coisas acontecerem. Por exemplo no
caso do desenvolvimento de design, o responsdvel € o web designer, isto
independentemente de o trabalho ser realizado internamente (web designer dentro do
DMD) ou por um fornecedor externo. O responsavel é a pessoa que na pratica vai
desenvolver o trabalho, como referido, caso seja externo deveremos ter a informacao de
qual o web designer dentro da agéncia que estd a desenvolver o trabalho, de forma a
criar também historico de desempenho e podermos ter um maior controlo sobre o

desenvolvimento do trabalho.

Sé pode haver uma Unica pessoa responsavel por fazer uma tarefa, caso contréario, a
tarefa pode ser “esquecida”. Também ¢ importante notar que a matriz de

responsabilidades é util para identificar lacunas de funcdes.

Co-responsavel

O co-responsavel é a pessoa que podera substituir a pessoa responsavel pela elaboragédo
da tarefa e que podera ter também um papel de supervisao sobre o trabalho que esté a
ser elaborado.

Consultar

As pessoas que desenvolvem as tarefas, devem consultar aqueles cuja opinido é
necessaria para dar como concluida uma determinada tarefa. Estes sdo tipicamente as
pessoas com alguma experiéncia relativa a tarefa ou a forma como se pode obter um

bom resultado.

Apesar de poder haver um circulo maior de pessoas, que podem ser consultadas sobre as
tarefas, isso deve ser limitado aqueles que efectivamente possuem um conhecimento
relacionado com a tarefa, de modo a evitar dispersdes. Contudo, essa consulta mais
geral, pode ser utilizada em tarefas ou projectos em que seja necessaria uma opinido

com mais massa critica.

Informar
Estas sdo pessoas que necessitam de estar informadas sobre a tarefa, mas nao
contribuem para a sua conclusdo. Poderdo mesmo apenas ser notificados do fim da

tarefa, ndo estando envolvidos durante o processo de execucado da referida.
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Normalmente aqueles que sdo informados formam o maior grupo, podendo incluir

departamentos inteiros.

5.2.2.3 Planeamento, Metodologia e Objectivos

= A importancia do Planeamento

Todas as empresas devem ter um planeamento, para que possam de uma forma mais
simples e organizada abordar os projectos de uma forma satisfatoria. Além isso, ter um

planeamento permite obter de forma clara duas vantagens:

e Impede que decisbes sobre o proximo projecto a implementar sejam instintivas;
e Incentiva a gestdo para pensar o desenvolvimento continuo das acgdes, ao invés
de situacOes ocasionais.

Muitas das decisdes no ambito digital sdo de cariz reactivo, mais do que normalmente
planeadas. Estd planeado fazer uma aplicacdo para smartphone, no dia seguinte um
utilizador queixa-se da funcionalidade da loja online e isso passa a ser a prioridade, a
reactividade € sempre um factor muito negativo, embora se tenha que perceber sempre a
gravidade das situacdes. A estratégia digital ndo pode ser reactiva, embora tenha que
estar preparada para todas as imprevisibilidades que possam surgir num determinado
momento. Contudo, se efectivamente for apenas reactiva, entra-se numa espiral de
ineficacia, podendo haver decisGes erradas, tomadas apenas devido a situacdes que

ocorrem no dia-a-dia.

E necessario um planeamento que deve ser realizado junto dos gestores de
marca/produto, de acordo com o estabelecido anteriormente e sempre de forma a
alcancar os objectivos definidos. Este plano deve obedecer a: objectivos de negdcio,
mensuraveis através dos indicadores de desempenho (KPI); a gestdo de projectos/tarefas
com um acompanhamento da ac¢do através de um mapa de desenvolvimento, que

permita estabelecer datas para a finalizacdo dos trabalhos.
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=  Planeamento de tarefas de Rotina

Algo tdo simples como a gestdo de conteldo e a sua remocdo, para que funcione na
perfeicdo, requer metodologia. Caso contrario poderdo causar-se situacdes embaragosas

para a empresa.

Existem sistemas de gestdo de conteudo que tém transformado a forma como gerimos o
contetdo no digital, mas estes trazem consigo alguns inconvenientes. Estes permitem
que um grande nimero de pessoas possam adicionar contetido na plataforma. Muitas
organizagOes sofrem de conteudo excessivo, onde € constantemente adicionado e nunca

removido. Ter uma politica para a gestdo de contetido é importante.
A politica a implementar deve responder a questfes tais como:

e Quem é responsavel por assegurar a precisdo do contetido do portal?

e Quem é responsavel por manter o tom de voz dos conteudos?

e Como € que o conteudo vai ser analisado quanto a sua eficacia?

e Cuja aprovacao € necessaria antes que o contetudo pode ser postado online?
e Como € o contetido antiquado vai ser gerido?

Um dos maiores desafios associados a gestdo de conteudos é lidar com conteido out-of-
date. Este contetido entope portais, tornando mais dificil para os utilizadores encontrar o
que é realmente Gtil. Embora a escolha ldgica que é remover o contelido obsoleto, pode

ser mais complexa do que parece.

Este exemplo é apresentado para mostrar que todas as tarefas de rotina requerem uma

planificagcdo pormenorizada para que funcionem.

= Objectivos Negocios e KPI

Este deve ser o primeiro passo a tomar, definir de forma clara e objectiva o que
desejamos mensurar. Ter um conjunto de objectivos fornece um foco, o qual é essencial
para obter sucesso, além isso ter alguns KPI bem definidos pode ser um meio de
despiste para determinadas situacdes. Com isto, podemos inclusivamente resolver
determinadas incoeréncias e ainda futuramente ser mais objectivos no que desejamos

fazer e afinar as nossas acgoes.

Por exemplo, se foi acordado que o objectivo principal do negécio de um determinado

portal é gerar leads de qualidade, é mais facil argumentar contra sugestdes que atentam
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contra esse objectivo. Podera existir sempre alguem que queira forgar os utilizadores a
cederem o seu e-mail antes de poderem visualizar o conteddo do portal. Embora isso
possa gerar mais oportunidades, ndo cumpre os critérios de qualidade, uma vez que a
maioria dos utilizadores nao estard informado nessa altura se de facto esta interessado

no produto/servico.

Esses objectivos ndo necessitam de ser complexos e em grande quantidade, bastam

serem alguns objectivos, por exemplo:

e Gerar contetdo de qualidade que incentiva os utilizadores a voltarem
regularmente ao portal;

e Exibir publicidade relevante sem que seja algo intrusivo, de forma a atrair a
atencdo dos utilizadores;

e Incentivar os utilizadores a inscreverem-se para receberem novidades no e-mail
ou RSS;

e Incentivar os utilizadores a envolverem-se com a marca através de comentarios
nas redes sociais.

No entanto, ter uma lista de objectivos ndo é suficiente. E também necessario definir
quais sdo os prioritarios, uma vez que se tal ndo acontecer, podera existir conflito entre
os objectivos. O que é mais importante para a marca nesta campanha? E esta a quest&o a

responder.

Finalmente, os KPI de monitorizacdo fornecem os dados suficientes para concluirmos
se estamos a trabalhar de forma correcta para chegar ao objectivo proposto. Estes dados
podem ajudar no caso de existirem situagdes a corrigir ou fazer determinadas apostas

estratégicas, que permitam alcancar o que tinha sido proposto.

5.2.2.4 Orcamento do Departamento

O Orcamento sera definido entre a administracdo e o responsavel maximo do DMD.
Antes de tal acontecer, existird um trabalho de levantamento das necessidades estimadas
pelos diferentes departamentos e unidades de negdcio, apds esse levantamento seréa
possivel estimar o0 orcamento necessario para atender as diferentes necessidades do GN

no Digital para um determinado ano.
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5.2.2.5 Formacao do Conselho Consultivo do Grupo Nabeiro para o Digital

O DMD terd um conselho consultivo formado por personalidades na area do digital, que
estardo ligados a agéncias, mas também as grandes empresas que operam no digital
(Google, Facebook, Microsoft). Os elementos deste conselho ndo serdo renumerados.
Este conselho deverd reunir trimestralmente, com a presenca de pelo menos um

elemento da Administracao.

A ideia da formacdo deste Conselho é o de trazer as inovacdes em primeira mao para
dentro do GN e criar uma relacdo proxima entre os principais operadores do mercado,
desta forma sera possivel estar sempre na linha da frente dentro do digital, o que sera

vital em termos de visédo estratégica.

5.2.2.6 Plataformas de Suporte

Algo fundamental para potenciar o funcionamento deste canal é haver uma politica clara

de plataformas, de forma que o GN se especialize num nimero reduzido de plataformas.

O referido acima deve ser expansivel aos portais mas ndo em exclusivo, uma vez que
hoje em dia como sabemos existem uma multiplicidade de plataformas que abrangem
diferentes areas do digital e que podem ser utilizadas por todo o DMD. Esta politica
deverd estar coerente com as diferentes fases de implementacdo do DMD que serdo

apresentadas no préximo capitulo.

Dentro do GN a DSI terd um papel importante tanto na implementacdo, como na
formulagdo da politica, uma vez esta area tem conhecimentos de plataformas e conhece
também a realidade do grupo e quais as plataformas com que actualmente se trabalham,
0 que podera influenciar a escolha de futuras plataformas ou o aproveitamento de

plataformas ja existentes dentro do grupo.

A especializacdo serd benéfica em termos de custos, mas também em termos de tempo,

uma vez que reduzird os tempos de implementacdo de determinadas mecanicas.
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CAPITULO VI — Implementacdo do Departamento de Marketing
Digital

Dentro de empresas com estruturas consolidadas, existem sempre duas opgOes de
formar novos projectos: comegar do zero ou aproveitar alguma da estrutura ja existente.
A ideia reside em aproveitar essa ‘“estrutura” dispersa e todo o conhecimento ja
adquirido, porém com uma forma totalmente diferente de trabalhar. Embora seja algo
novo, ndo poderemos dizer que € um trabalho inexistente, uma vez que na realidade
algumas tarefas que serdo desempenhadas pelo DMD séo hoje desempenhadas por
pessoas que estdo dentro de equipas separadas, porém de uma forma pouca

especializada, pois existem tarefas muito dispersas na sua actividade diéria.

O DMD apresentado neste trabalho tém em conta o0 que é a actual base de trabalho
dentro do GN, ou seja, esta estrutura parte da realidade, ndo sendo apenas um conceito
tedrico. E também tido em conta as tendéncias actuais e futuras, naturalmente que a
actual analise, podera sofrer alteracdes decorrentes da evolucdo de algumas tecnologias

de informacéo.

Tendo em conta que a formacdo do DMD é algo que requer uma metodologia muito
prépria e que podera levar algum tempo a implementar uma vez que € algo que nédo é
imediato, a proposta para implementacdo deste departamento é feito em duas fases, que
na préatica deverdo ser dois anos (um ano para cada uma das diferentes fases). Isto vai
permitir que a estrutura cresca com tempo, o qual sera fulcral para que exista uma

consolidacdo de processos e de adaptacao das diferentes partes constituintes do GN.

6.1 Primeira Fase de Implementacao

O facto de alguns cargos serem propostos numa primeira fase, atende a actualidade do
grupo, ndo se pretende com isto que se olhe para os restantes cargos como secundarios,

uma vez que todos irdo desempenhar fundamentais e se complementam.

Com base nesta realidade e tendo em conta as areas mais sensiveis, a primeira fase

comtempla a seguinte estrutura:
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Director
Departamento
Digital

Gestor de Portais Gestor Ecommerce

Gestor de Gestor de
Comunidades e Optimizacdo e Web Designer Agéncias
(0/00)% Monitorizacao

Figura 21: Departamento Marketing Digital Grupo Nabeiro - 12 Fase

Como referido anteriormente, é essencial ter uma lideranca forte e prdxima da
Administracdo, como tal, o director do DMD deve ter via aberta e plenos poderes para
tomar decisdes estratégicas, sempre alinhado com a visdo tracada pela Administracdo. O
director, sendo um dos elos essenciais para 0 sucesso, nao poderia deixar de estar
presente nesta fase. Alias, este devera ter o papel de seleccionar os colaboradores para
as areas que de seguida se especificam, pelo que deverd comecar a trabalhar no DMD

alguns meses antes de arrancar.

Na primeira fase, na segunda linha do departamento, € proposto que avancem dois
cargos, os quais hoje em dia se encontram diluidos por varias pessoas e ndo sdo

trabalhados de uma forma uniforme.

O Gestor de Portais tem neste departamento um papel relevante uma vez que o GN tem
um numero assinalavel de portais, 0s quais requerem uma gestdo proxima e
especializada, tudo o que esta nos portais do grupo é de sua inteira responsabilidade.
Nesta area sera prioritario criar em conjunto com a DSI uma politica e um planeamento
para uma maior uniformizacédo. O referido tera uma ligacdo préxima com o Gestor de E-
commerce, elemento que se devera tornar preponderante dentro do grupo e o qual tera a
seu cargo a responsabilidade de todas as lojas online, o que significa que devera
salvaguardar o bom funcionamento e estruturar campanhas de acordo com 0s objectivos

propostos pelas diferentes unidades de negdcio.

A segunda linha do departamento é a que podemos designar por especialistas, por sua
vez a terceira € a de realizacdo, pois sdo estes que vao fazer que as coisas planeadas se

tornem reais, pelo menos as tarefas micro.
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Nesta fase foi dada énfase a trés cargos internos que deverdo ter um apoio externo (pelo
menos inicialmente), através da contratagdo de agéncias, embora com este novo
paradigma, internamente se ganhem novas valéncias, que permitirdo uma maior
independéncia e a possibilidade de desempenhar determinadas tarefas de uma forma
independente.  As agéncias terdo sempre um papel importante em

desenvolvimentos/projectos macro.

Uma das areas fundamentais nos dias de hoje sdo as Redes Sociais, onde o0 grupo ja tem
uma presenca interessante, sendo este um eixo estratégico da marca. O Gestor de
Comunidades e Copy apresenta-se com uma figura central, que devera desempenhar um
papel de relacbes publicas das diferentes marcas nas comunidades. Além este papel ird

também desenvolver contetdos, nomeadamente para as Redes Sociais.

O Gestor de Optimizacdo e Monitorizacdo terd a seu cargo trés eixos: SEO/SEM,
Adwords e Monitorizagdo Web. Sera entdo responsavel pela “afinagdo” das marcas do
GN na internet. A visibilidade das marcas na internet passa por este elemento o que é
fundamental, bem como o Adwords que é uma ferramenta cada vez mais utilizada e que
em alguns mercados serd elementar, uma vez que a pesquisa organica nao € suficiente
em determinados mercados. Além isto, este elemento fara Monitorizacdo Web das
marcas, algo que sera fundamental para a melhoria e aperfeicoamento das suas tarefas e

da globalidade do departamento.

O web designer vai ter um papel transversal a todo o departamento, podendo fazer
trabalhos em varias areas, desde as Redes Sociais em termos de contetdos, a landing
pages, bem como a criacdo de alguns templates. Os projectos que tenham uma
dimensdo superior e que tenham uma componente de design poder&o néo ser realizados
internamente, pelo que embora o0 web designer ndo tenha um papel no desenvolvimento,
devera ter-se em conta o seu contributo na evolucdo do trabalho, numa posi¢cdo mais

consultiva.

A relacdo com as Agéncias vai mudar com a formacdo deste departamento, pois estas
deverdo passar a ser mais um suporte de desenvolvimento de trabalho e ndo de
desenvolvimento de ideias, ou seja, este departamento ndo vai lancar ideias “soltas”
para as agéncias fazerem propostas, vai sim dizer o que vamos fazer de acordo com o
que foi estabelecido internamente tendo os objectivos definidos. Nesta fase sera

necessario contar com duas agéncias: uma agéncia que desenvolva design e uma de
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programacao/implementagdo, sendo suprimidas as existentes para as Redes Sociais,
uma vez que com esta nova estrutura existe um reforgo nessa area e torna o GN auto-
suficiente. De referir que no caso da programacdo/implementacdo, podera ter que ser

envolvida alguma agéncia extra, tendo em conta as diferentes plataformas dentro do

grupo.

Como referido anteriormente, esta primeira fase necessita de tempo, para que possa
criar alicerces de modo a que funcione correctamente e com uma cadéncia de trabalho
organizado, sem qualquer tipo de sobressaltos e jA& com uma boa resposta as urgéncias

que aparecam.

6.2 Segunda fase de Implementacéo

Naturalmente que a presente fase é dependente da fase anterior. Caso a primeira fase

ndo esteja consolidada, ndo é pertinente avancar para a segunda fase.

Director
Departamento
Digital

Consultor de
Redes Sociais e
Mobile

Gestor E-

Gestor de Portais .
Commerce

Gestor de Gestor de
Optimizagdo e Comunidades e Programador ‘Web Designer Agéncias
Monitoriza¢ao Copy

Figura 22: Departamento Marketing Digital Grupo Nabeiro - 22 Fase

Nesta fase no 2° nivel do departamento, na linha de especialistas entra o Consultor de
Redes Sociais e Mobile.

Como sabemos o Mobile tem tido um crescimento exponencial e necessita de
estratégias dedicadas e bem delineadas com um conhecimento pormenorizado da area,
ndo se trata de apenas criar uma aplicacdo, mas sim de fazer estratégias que sejam
integradas com 0s restantes meios e que permitam um desempenho que ajude a
concretizar os objectivos propostos. Nao se descarta que futuramente, o mobile venha a
ser um dos principais canais ou mesmo o principal no digital. Quanto as Redes Sociais,

este elemento terd um papel mais consultivo, uma vez que passara por ele toda a
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estratégia das marcas do grupo nesta ambito. Para fechar a estruturacdo do

departamento, nesta fase entrara um programador.

Passado o primeiro ano de funcionamento do departamento, é importante ter fechado
uma politica para as plataformas do grupo, isto serd vital para definir o perfil do
programador a contratar. Com esta entrada no departamento, 0 mesmo fica munido de
uma equipa que consegue trabalhar uma campanha do inicio ao fim. Este programador
terd um papel duplo, se por um lado devera atender ao pedidos que surgem no dia-a-dia,

deverd também ter um papel consultivo nos projectos que assim o exijam.

6.2.1 Politica para as Plataformas

Com este cenario é necessario criar uma politica que uniformize as plataformas a médio
prazo. A medida que for necessario produzir algum portal novo ou remodelar algum,
sera sempre feito sobre 0 mesmo CMS. Isto vai permitir a especializacdo do grupo em
apenas uma, o que trard poupanca de custos a médio/longo prazo e uma especializacdo
que vai permitir que, quer a producgéo ou reformulacao de portais ou mesmo lojas online

sejam mais rapidas e eficazes.
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CAPITULO VII - Conclusdes

O digital mudou a vida de todos, estamos rodeados por este meio e constantemente
ligados aos nossos dispositivos que nos aproximam de tudo e todos: pessoas e marcas.
As marcas fazem o possivel por acompanhar as novas tendéncias deste inovador meio,
porém em grande parte dos casos com bastante desconhecimento e dificuldade de

adaptacdo.
7.1 A actualidade do Digital no Grupo Nabeiro

Actualmente o digital dentro do GN, encontra-se segmentado em trés areas distintas:
Delta Q Portugal, Mercados Internacionais e Delta Cafés. Estas ndo tém uma ligacdo
I6gica nem processos comuns, pelo que se perdem sinergias e partilha de conhecimento.
Além o referido, as funcdes das pessoas alocadas a este meio englobam um espectro
bastante alargado, o que ndo permite a especializacdo. Tendo em conta este cenario, é
inevitavel e primordial alterar o panorama, de forma que o GN se prepare para o futuro
e se possa bater de igual para igual em qualquer circunstancia, com competidores
globais. O digital € uma ferramenta universal e vital na internacionalizacdo das

empresas.

7.2 O Panorama das Empresas Portuguesas no Digital

Como foi possivel verificar, as empresas portuguesas ainda se encontram reticentes
quanto ao investimento nesta area, pelo que gastam apenas 20% do seu orcamento de
marketing no digital. Como esperado, tal é causa efeito da pouca aposta estratégica
neste canal, sendo que apenas 32% das empresas portuguesas apresentam uma estratégia

claramente definida, na qual, a grande maioria apenas detém linhas orientadoras.

De referir que dentro da categoria onde a maioria das marcas do GN se insere, na
categoria de bens de consumo, somente 11% apresentam uma estratégia digital bem
definida, sendo o gasto médio do orcamento nesta categoria de 6%. Estes nimeros
demonstram que o segmento de bens de consumo em Portugal tem um longo caminho a

percorrer.
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7.3 Enquadramento do Departamento de Marketing Digital

7.3.1 Centro de Competéncias Estratégicas vs. Centro de Servigos

Actualmente, 0 modo como esta organizada a area digital do GN, os colaboradores
acabam por ter uma componente estratégica e outra de servicos, pois desempenham

fungBes em ambas as areas.

Com a formagdo do DMD, ndo se pretende apenas ter um grupo de pessoas
operacionais, mas sim, um grupo de pessoas altamente especializadas que permitam
alavancar a qualidade do trabalho internamente, em conjunto com pessoas mais

operacionais para tarefas mais rotineiras.

Deseja-se com isto, que exista um incremento de qualidade efectiva do GN nesta area, é
vital que o0 DMD se torne num Centro de Competéncias Estratégicas e ndo “apenas”
num Centro de Servicos. A grande diferenca entre ambos € a gestdo de decisdo e

também a especializacdo dos elementos.

7.3.2 Enquadramento do Departamento de Marketing Digital dentro do Grupo

Nabeiro

O DDM em termos relacionais abrange diversas areas: Comercial, Marketing, as
diferentes Unidades de Negocio, bem como os Sistemas de Informacdo. N&o lhe
tocando apenas de “raspdo”, uma vez que com todas mantém lagos muito préximos, o
que é relevante em termos de enquadramento. Existem dentro do GN, pelo menos seis

unidades que sdo potenciais “clientes” do DMD.

Tendo em conta as hipoteses estudadas, foi possivel concluir que deverda caminhar-se
para um modelo de independéncia face as diferentes unidades do grupo, uma vez que
em termos estratégicos este se apresenta como fundamental. Significa isto, que para que
funcione de uma forma auténoma, devera ser independente das unidades actualmente
existentes. Este DMD independente deve ter uma ligacdo directa a Administracdo e

fluxos funcionais bem definidos.
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7.4 Estrutura do Departamento de Marketing Digital

Dentro do departamento devem existir trés niveis de gestdo, de forma que se possa ter
uma independéncia interna superior, sem detrimento das agéncias que terdo um papel de

execucdo de tarefas Macro.

e 1° Nivel: patamar com maior responsabilidade e onde se encontra o director do
DMD

e 2°Nivel: onde se encontram os especialistas e responsaveis das diferentes areas
e 3° Nivel: area mais funcional, onde estdo os colaboradores que terdo um papel
essencial, pois faréo as coisas acontecer, conforme planeado.

7.5 Implementacéo do Departamento de Marketing Digital

Tendo em conta que a formacdo do DMD é algo que requer uma metodologia muito
prépria e que podera levar algum tempo a implementar uma vez que é algo que néo é
imediato, a proposta para implementacdo deste departamento é feita em duas fases que,
na pratica, sdo dois anos (um ano por cada uma das diferentes fases). Isto vai permitir a

estrutura crescer com o tempo, consolidando.

Depois desta implementacdo o GN ficara pronto para enfrentar com seguranca o futuro,

que passara a ser digital, mas quando tal acontecer, apenas sera o inicio do projecto.
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Anexos

Anexo I. Organograma Grupo Nabeiro

NABEIROGEST
S.GP. A

DELTA CAFES HOTELARIA E

INDUSTRIA SGPS S.A SIMILARES

IMOBILIARIO DISTRIBUICAO

Nabe]il"g;mve]__ Agrodelta, Lda. Nabeiroauto, Azinhais Adegg i{ayor_.

NaiJeim, Lda.

Toldiconfex,

Cophei, SL b - Madeira S.A.

NaturDelta, Lda

NovaDelta

Tecnidelta, Lda. T

Diverge, Lda.

rrefaccio Jodo dos Santos
Camelo, Lda. Nabeiro, Lda.

NovaDelta NovaDelta,
France, S.A. Luxemburgo

AngoNabeiro
Lda.
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Anexo Il. Caracterizacdo da Actividade Desenvolvida pelo Grupo Nabeiro

Actividade Imobiliaria

Neste sector existem duas empresas (Nabeirimovel, Lda. e N
Cohpei SL) que s3o responsaveis pela gestdo de todo o N
f .. NABEIRIMOVEL
patrocinio imobiliario do grupo, a primeira em Portugal e a coo e momee

segunda em Espanha.

Actividade Industrial

- Agrodelta

Tem como actividade a transformacao de azeitona em conserva, sendo simultaneamente

0 agrupamento gestor e Unico produtor da Azeitona de Conserva de Elvas e Campo

Maior.

- Toldiconfex

A Toldiconfex foi criada em 1998, com o objectivo de

fabricacdo e comercializagdo de reclames publicitérios @

: ) . TOLDICONFEX
luminosos, toldos, chapéus-de-sol e outras confecgdes diversas. = =rrrrmemames
A sua producdo é quase exclusivamente para o Grupo Nabeiro.

Servicos
- Tecnidelta
E responsavel pelo servico de assisténcia técnica prestada aos A

clientes directos e indirectos assegurando uma melhor TecniDelta

IEquipamentos Hoteleiros, Ldal

customizacdo e flexibilidade ao nivel do servico.

- Nabeirotrans

Criada em 1997, a Nabeirotrans € a empresa responsavel pela logistica e macro

distribuicdo do Grupo.
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- Nabaeiroauto

Criada em 1996, actualmente a Nabeirauto € um distribuidor e é
reparador autorizado OPEL e CHEVROLET para além de gerir a

NABEIRAUTO
frota de veiculos ligeiros do Grupo Nabeiro.

Delta Cafés - SGPS., S.A.

- Novadelta, SA.

Concepcao, desenvolvimento, producéo e NOVADELTA
comercializacdo de cafés e sucedaneos. Comércio e IndUstria de Cafés, S.A.

- Manuel Rui Azinhais Nabeiro, Lda (MRAN).

Empresa fundada em 1979 € responsavel pela

comercializacdo da marca "Delta", em Portugal SARHIIG i) AEIWALS
¢ ! 9 Nabeiro, Lda

Delta
CAFES

continental e na regido Auténoma dos Acores.
Responsavel pela distribuicdo e venda do café em todo o territorio nacional, a criacdo da
MRAN permitiu a Delta Cafés adoptar, desde cedo, uma estratégia de regionalizacéo
que leva a que hoje tenha uma cobertura efectiva do territério nacional, gracas a accao
directa dos seus vinte e dois departamentos comerciais distribuidos por todo o pais:
Braganca, Braga, Porto (o segundo do pais, criado em 1964), Aveiro, Viseu, Coimbra,
Leiria, Santarém, Torres Vedras, Lisboa (o primeiro, historico na vida do Grupo, datado
de 1961), Queluz, Setdbal, Campo Maior (Sede), Evora, Beja, Portiméo, Faro, Madeira,
Acores, Viana do Castelo, Santiago do Cacém e Queluz. Estes departamentos
asseguram o servico de apoio ao cliente, sistemas de Linha Verde e equipas proprias de

assisténcia técnica.

O esforco de consolidacdo da lideranca da MRAN esta directamente correlacionado
com a importancia estratégica da restauracdo directa. A exigéncia de uma carteira de
clientes, o desenvolvimento da gama de produtos e servicos, a assisténcia técnica, a
analise de satisfacdo ou fidelizacdo dos clientes actuais e a obtencdo de novos clientes

assumem uma importancia de capital no sucesso da actividade.
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Departamentos Comerciais na Peninsula Ibérica

- Delta Cafés Madeira

Desde 1995 que a Delta Cafés conta uma estrutura prépria no arquipélago da Madeira,

estendendo a sua cobertura nestas ilhas.

Delta Cafés Madeira, SA Empresa é responsavel pela comercializacdo das marcas

"Delta" e "Camelo" na Regido Autonoma da Madeira.

- Novadelta Espanha, SL.

Iniciou a sua actividade nos anos 80, como mercado referencial. Tem sede em Badajoz e
através do crescimento organico com departamentos comerciais em Madrid, Sevilha,

Valéncia, Cadis, Méalaga e Cérdoba, associou-se uma rede de 20 distribuidores.
A expanséo de Departamentos tem continuado, com destaque para Barcelona e Vigo.

- NovaDelta Franca, Lda.

A Novadelta Franca tem como principal actividade a comercializacdo de café e produtos
complementares bem como o0s varios produtos agro-alimentares produzidos pelo Grupo
Delta.
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- Delta Foods Brasil

A Delta Foods Brasil surge no ambito do esforgo de internacionalizagdo do grupo que
tenta estar com opera¢des de forma directa. Esta introducdo no Brasil fica também

ligada ao inicio de actividade da Delta Q neste pais.

- Torrefaccdo Camelo, Lda.

E a unidade industrial mais antiga do Grupo Nabeiro (constituiu-se a
Fevereiro de 1955, s6 iniciando actividade a 1 de Margo de 1955).
Tem como principal objectivo a torrefacgdo e comercializagdo de

café, sobre as marcas “Cafés Camelo” e “Barco”.
Delta Servicos

Engloba e coordena varias &reas organicas cujo objectivo é a

&
L
LN
Deltaservicos

Consultoria e Servicos, Lda

prestacdo de servicos partilhados.
- Hotelaria/Similares

Constituida por duas empresas, a Nabeirohotel a Nabeirorest as suas responsabilidades
passam pela consultoria em processos de negociacdo que envolvem o desenvolvimento
de unidades de cafetaria e controlo do sistema de franchising do Grupo Nabeiro; gestédo
de ideias préprias dedicadas a area da restauracao, cafetaria e hotelaria. A empresa mais
importante neste contexto é abordada seguidamente.

- Nabeirorest

E responsavel pela consultoria em processos de negociacio N B E | R 0 R [ S T
que envolvem o desenvolvimento de unidades de cafetaria e BOUTIQUESDECAFE.LDA

controlo do sistema de franchising do Grupo Nabeiro.
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Actividade Agricola

- Adega Mayor

Inaugurada a 15 de Junho de 2007, a Adega Mayor e /\DEG/\ M/\Y@R

fruto de uma paix@ duradoura de Rui Nabeiro. O , ;v 1,0 S . B &
amor nutrido pela terra de Campo Maior € agora devolvido sob a forma de vinho, fonte
de prazer e de uma Adega criada pelo arquitecto Siza Vieira, que desenha agora a

paisagem e o destino de uma vinha lendaria no coragdo do Alentejo.
Distribuicdo

Criada em 1997, a Nabeirodist gere a gama e as representagdes dos produtos
complementares e as lojas Alentejo.
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Anexo I1l. Custos Estimados da Estrutura Digital do Grupo Nabeiro

Os custos no digital no GN podem dividir-se em trés grandes eixos:

e Ageéncias: representam um custo total anual estimado de 66%, significa isto que
absorve em grande parte do valor total despendido com o digital. Este nimero
podera ser ainda mais significativo se tivermos em conta novos projectos, uma
vez que € apenas relativos aos fee s mensais.

e Plataformas: As plataformas neste ambito representam o valor mais baixo,
apenas 3%, valor que diz apenas respeito as suas actualizacGes anuais e a
renovacdo dos certificados de seguranca. Tal como acontece com as agéncias,
este valor podera ser superior caso existam novos projectos.

e Custos com o Pessoal: Como referido, € um custo fixo, que advém da estrutura
actual de quatro pessoas nesta area e que representa 31%.

Responsavel Agéncia/Outros Funcdes VElor
anual
Agéncia A Actualiza¢@es; Catalogo de Produtos 14.400 €
Agéncia B Design e Criatividade 12.600 €
Agéncia C Analitica 2.400 €
Delta © Portugal Agéncia D Redes Sociais 9.600 €
Custos com Pessoal - 15.000 €
Actualizacéo Plataforma (50%) | UpGrade Agreement 1.888 €
Certificado Seguranca (50%) - 525 €
Total | 56.413 €
Agéncia A Actualiza¢@es; Catalogo de Produtos 14.400 €
Agéncia B Design e Criatividade 12.600 €
Agéncia C Analitica 9.600 €
Mercados
TETEd e Custos com Pessoal - 15.000 €
Actualizacao Plataforma (50%) | UpGrade Agreement 1.888 €
Certificado Seguranca (50%) - 525 €
Total | 54.013 €
Agéncia A Actualizacdes; Catélogo de Produtos 14.400 €
Agéncia B Actualizacdes; Catélogo de Produtos 14.400 €
Agéncia C Design e Criatividade 12.600 €
Delta Q Portugal Agéncia D Analitica 2.400 €
Agéncia E Redes Sociais 9.600 €
Custos com Pessoal - 30.000 €
Actualizacao Plataforma (50%) | UpGrade Agreement 1.888 €
Total | 85.288 €
Grande Total | 195.713 €
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Anexo V. Custos Estimados para o Novo Departamento Digital Grupo

Nabeiro
Custos estimados DMD Fase 1 Fase 2
Director Departamento Digital 22.800 € 22.800 €
Gestor de Portais 19.200 € 19.200 €
Gestor de E-commerce 19.200 € 19.200 €
Consultor de Redes Sociais e Mobile - 19.200 €
Gestor de Comunidades e Copy 15.600 € 15.600 €
Gestor de Optimizacdo e Monitorizacdo 15.600 € 15.600 €
Web designer 15.600 € 15.600 €
Programador/Implementador 18.000 € 18.000 €
Agéncias
Programacéo/Implementacéo 30.000 € 20.000 €
Design 21.600 € 14.400 €
TOTAL 177.600 € 179.600 €
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