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Notamos cada vez mais o impacto da Internet na comunicagao das
pessoas. Atualmente, a maioria das pessoas esta conectada a rede
de alguma forma e dispensa algum do seu tempo diario em redes
sociais ou em sites do seu interesse.

O Marketing tem de acompanhar a revolugao tecnolégica e cada
vez mais as empresas se voltam para o Marketing Digital para
chegar ao seu publico-alvo. O meio digital tem a vantagem de
conseguir chegar a um grande numero de pessoas a um baixo custo
e com uma melhor mensurabilidade, comparativamente ao
Marketing tradicional.

Entre os diferentes modelos de negdcios também sao verificaveis
diferengas ao nivel das estratégias de marketing e percebe-se que
as empresas B2B tém uma abordagem digital diferenciada, com as
suas proprias especificidades e formas de atuar caracteristicas,
distintas dos métodos B2C.

Neste sentido, este trabalho, que se desenvolveu no contexto de
estagio curricular, procurou analisar as especificidades da empresa
UpNorth Group (uma empresa B2B) e criar um plano de Marketing
que explorasse as melhores formas de aplicar ferramentas de
Marketing Digital. Alguns dos métodos utilizados envolviam o
desenvolvimento do website da empresa, gestao das redes sociais
Facebook e LinkedlIn, criacdo de uma lista de contactos pertinentes
para contacto direto de clientes ou possiveis clientes (E-mail
Marketing) e a criagcao de artigos para o blog e para publicacdo em
revista. Esta metodologia teve o objetivo de aumentar a interagéo da
empresa com o publico-alvo, aumentar a notoriedade da marca e
aumentar as vendas (envolvimento em novos projetos).

Com este trabalho espera-se uma maior compreensao das
especificidades do Marketing Digital orientado para empresas B2B e
como estas poderdo ser uma mais valia no contexto atual.
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The Internet has been impacting the way people communicate with
each other. Nowadays, most people are connected to the Web in
some kind of way and spare some of their daily time either on social
media or websites of their interest.

Marketing has to follow the technological revolution and more
businesses are turning to Digital Marketing to reach their audience.
Digital media has the advantage of being able to reach a large
number of people at low cost and with a better measurability,
compared to traditional Marketing.

Among the different business models, there are also verifiable
differences in marketing strategies and is noticeable that B2B
companies have a differentiated digital approach, with their own
specificities and practices, distinct from B2C methods.

In this sense, this work, which was developed in the context of
internship, sought to analyze the specificities of the company UpNorth
Group (a B2B company) and create a marketing plan that explored the
best ways to apply Digital Marketing tools. Some of the methods
applied involved developing the company's website, managing social
networks like Facebook and LinkedlIn, creating a relevant contact list
for direct contact with customers or prospects (Email Marketing) and
creating blog and magazine articles. This methodology aimed to
increase the company's interaction with the target audience, increase
brand awareness and increase sales (developing new projects).

With this article, it's expected a greater understanding of the
specificities of the Digital Marketing used by B2B companies and how
those can be an advantage in the current year.
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1. INTRODUCAO

Hoje em dia, o Marketing enfrenta bastantes desafios, quer pela sua necessidade de
adaptacdo a revolucgdo tecnoldgica quer pela variedade de publicos e servigos que quer
alcancar. Vemos que pelo surgimento da Internet e pela globalizacdo das redes sociais a
comunicacdo se transforma e se faz de forma diferente. Por isso mesmo, € requerida
evolucdo e adaptacdo também na forma como os profissionais de marketing usam

determinadas ferramentas a sua disposi¢ao.

Para além disso, dentro das possiveis ferramentas de comunicagdo a utilizar, hd uma
grande diferenca na atuacdo dependendo do modelo de negdcio e do tipo de servico que
se tenta promover. O Marketing feito por empresas B2B tem, na sua natureza, diferentes
formas de ser executado comparativamente ao feito por empresas B2C. Pelo facto de os
seus publicos-alvo se comportarem de forma diferente e pelas tomadas de decisdo de
compra serem distintas, também a forma de comunicar serd diferente. Por isso mesmo, €
importante comegar por conhecer bem a empresa e o contexto onde ela atua e criar um
plano de Marketing que consiga aplicar da melhor maneira as ferramentas necessarias

para comunicar com o publico e satisfazer as necessidades do mercado.

Para tentar perceber as especificidades do Marketing e Marketing Digital nos diferentes
contextos, foi desenvolvido este projeto em ambito de estdgio curricular, sendo possivel
experienciar na pritica os véarios desafios da aplicacdo do Marketing no mundo

empresarial.

Este trabalho procura sintetizar e explicar a adequacdo das técnicas e ferramentas de
Marketing e Marketing digital aplicadas na prética a uma empresa real — no caso deste
projeto a UpNorth Group, sendo o resultado de 6 meses de experiéncia em estigio
curricular. A empresa em questdao € uma start up criada em 2015, que oferece servicos e

solugdes ligados a mobilidade e sustentabilidade.

A UpNorth Group apresenta um vasto leque de produtos e servicos, como andlise da
qualidade do ar e ruido, mas estd particularmente focada em solucdes tecnoldgicas de
monitorizacdo e contabilizacdo de pedes, ciclistas ou veiculos motorizados, em ambientes
rurais ou urbanos. Estes servicos t€ém como principal objetivo a obtencao de dados que
permitam aos responsaveis pela exploracdo de espagos perceber de que forma as pessoas

usufruem desses locais, e que dessa forma consigam tomar decisdes de planeamento e



gestao fundamentadas em informacgdes concretas e também justificar investimentos de

forma transparente.

Pelas caracteristicas dos servicos oferecidos, os principais clientes da UpNorth Group sao
organizacdo publicas, como as ciAmaras municipais, que procuram obter dados que os
apoiem na gestdo dos espacos publicos, no sentido de justificarem fazer (ou ndo) novos
investimentos; ou outras empresas que explorem espagos publicos e/ou privados. Por este
motivo e pelas especificidades do modelo de negdcio €, na sua esséncia, caracterizada
como uma empresa B2B, ou B2G quando temos em conta que o cliente € uma organizag¢ao

publica.

A metodologia aplicada durante o estagio passou pela criacdo de um plano de Marketing
Digital, tendo em conta as especificidades da empresa, do seu contexto e do publico-alvo;
e a aplicacdo das ferramentas mais indicadas, entre elas: o desenvolvimento do website e
blog da empresa, gestdo das redes sociais Facebook e LinkedIn, contacto directo via email
com clientes (e potenciais clientes) e desenvolvimento de artigos para o blog da empresa

e revistas especializadas na érea.

Este trabalho € composto por trés partes fundamentais: inicialmente € apresentada uma
revisdo de literatura para contexto tedrico, abordando temas como o Marketing Digital,
marketing de contetdo, redes sociais e caracteristicas da utilizagcdo destas ferramentas por
empresas B2B; seguidamente, é descrita a forma como os métodos e ferramentas da
estratégia de marketing foram desenvolvidas em estdgio e a sua pertinéncia; e por fim, as

conclusOes retiradas deste trabalho.

Este trabalho € fundamentalmente o resultado do projeto curricular, fundamentado no
estagio pratico que decorreu de setembro de 2018 a margo de 2019, para conclusido do

Mestrado de Marketing.



2. REVISAO DA LITERATURA

Ao longo dos dltimos anos, as defini¢des conceptuais do marketing t€ém vindo a evoluir
e a mudar com a dindmica do mercado e comportamento dos consumidores (Silva, 2018).
Independentemente das suas variagcdes, podemos definir que marketing, derivado do
inglés market-ing (no qual market significa “mercado” e ing a terminacdo do gerindio,
que indica acdo) significa, no seu sentido mais lato, “mercado em acdo” (Kotler,

Kartajaya, & Setiawan, 2017).

Partindo desta definicdo, devemos ter em conta que o marketing consiste em lidar com
um mercado em constante mudanga e que, para uma melhor compreensao e aplica¢io do
marketing, devemos entender como o mercado tem vindo a evoluir nos dltimos tempos

(Kotler et al., 2017).

Philip Kotler e Gary Armstrong (2010, p.29) acrescentam também que o marketing é “o
processo pelo qual as empresas criam valor para os clientes e constroem uma relacao forte

com eles, de forma a captar valor dos clientes de volta”.

Podemos verificar que a drea que outrora se destinava apenas a gerir as atividades
relacionadas com a venda de produtos para o consumidor, ganhou diversas outras
atribuicdes e, atualmente, o marketing tornou-se parte da gestdo estratégica das
organizacdes, procurando, para além da disponibilizacdo de um produto ou servigo, gerar
valor e uma experiéncia aos publicos de interesse (Silva, 2018). Desta forma, e para
superar as empresas concorrentes, ¢ importante conhecer bem o publico-alvo que se
pretende alcancar, como chegar até ele, as suas necessidades e como satisfazé-las

(Armstrong, Adam, Denize, & Kotler, 2014).

No entanto, alguns paradigmas estdo a mudar no marketing. Uma das maiores mudancas
pela qual o marketing passou foi determinada pelo aparecimento da Internet, o que
requereu uma reformulagdo das estratégias de marketing das empresas que desejavam

manter-se competitivas numa era digital (Baltes, 2015).

A possibilidade de aderir globalmente ao mercado de forma online, cria um novo campo
de competitividade, no qual o sucesso das empresas ndo serd totalmente determinado pelo
seu tamanho, pais de origem ou vantagem que pudessem ter anteriormente, uma vez que
novas marcas se podem igualar em qualidade com as grandes marcas, até mesmo com

precos mais baixos (Kotler et al., 2017). Kotler, Kartajaya e Setiawan (2017) acrescentam



que a conectividade veio diminuir de forma significativa os custos de interagdo entre
empresas, funciondrios, parceiros, clientes e outras partes envolvidas, o que por sua vez
reduz as barreiras de entrada em novos mercados, permite o desenvolvimento simultaneo

de produtos e abrevia o tempo necessario para a constru¢cdo da marca.

Nao hd dividas que o mundo fez uma transicdo para o mundo digital e o mercado
acompanhou essa mudanca. O uso da Internet aumentou e continua a crescer. A estimativa
¢ de que em média as pessoas despendem 490 minutos didrios a utilizar algum tipo de
meio de comunicacdo, sendo a Internet o segundo mais usado (televisdo ainda lider) e o
grupo de jovens adultos com maior crescimento na adesdo, alimentado pelo aumento do

uso de tablets e smartphones (Todor, 2016).

Kotler et al. (2017) verificam o surgimento desta nova “espécie” de consumidores a
emergir globalmente — na sua maioria jovens, com grande tendéncia para a mobilidade,
que procuram respostas instantaneas e poupar tempo —, que recorrem aos dispositivos
moveis sempre que estdo interessados em algo e fazem pesquisas online quando precisam
de ajuda na tomada de decisdo para realizar uma compra. Sendo estes novos
consumidores nativos digitais, tém facilidade em tomar decisdes de compra em qualquer
lugar e a qualquer momento, envolvendo uma grande variedade de dispositivos (Kotler
et al., 2017). Estes autores referem também que como estes consumidores sdo bastante
sociais e altamente conectados (o que significa que comunicam as suas opinides e confiam
geralmente nas apreciacdes dos seus pares), chegam a confiar mais na sua rede de amigos

e familia do que nas préprias empresas e marcas.

Por este motivo as empresas tiveram necessidade de se adaptar e reformular a forma como
aplicavam as suas estratégias de marketing. No passado, os consumidores eram mais
facilmente influenciados por campanhas de marketing e tinham em conta a voz de
autoridades e especialistas, no entanto, o fator social (amigos, familia, seguidores do
Facebook e do Twitter) tem vindo a ganhar peso (Kotler et al., 2017). Os consumidores
importam-se cada vez mais com as opinides dos outros, partilham mais as suas opinides
€ juntamente com o seu grupo social elaboram a sua prépria imagem de empresas e
marcas, que muitas vezes € bem diferente da imagem que as empresas e marcas pretendem

projetar (Kotler et al., 2017).

Podemos referir entdo que os consumidores ndo sdo meros recetores passivos de acoes de

segmentacdo e posicionamento de uma empresa, mas sdo também eles meios ativos de



comunicacdo. Por isso mesmo € importante conhecer este novo meio de comunicagao
online, como os consumidores o utilizam e como os técnicos de marketing podem tirar o

melhor partido dele para promover as suas marcas/empresas.

E desta forma que surge o conceito de Marketing Digital, também referido comummente
como Internet Marketing, Online Marketing ou Web Marketing. Marketing Digital pode
ser definido como o processo de usar tecnologias digitais para adquirir clientes, fortalecer
as preferéncias dos consumidores, promover uma marca, produto ou servico, reter clientes

e aumentar as vendas (Mandal & Joshi, 2017; Todor, 2016).

E importante referir que o marketing digital nio deve substituir o marketing tradicional e
que ambos podem e devem coexistir ao longo do caminho que o consumidor percorre na
sua tomada de decisdo de compra. O consumidor passa por diferentes estdgios e o
marketing tradicional desempenha um papel importante ao promover a consciéncia e o
interesse num estdgio inicial de intera¢do, mas a medida que a interacdo avanca e 0s
clientes procuram fomentar relacionamentos mais proximos com as empresas, aumenta

também a importancia do marketing digital (Kotler et al., 2017).

Kotler et al. (2017) explicam que como o marketing digital € mais controldvel do que o
marketing tradicional, o seu foco principal passa por promover resultados e aumentar o
envolvimento dos clientes com a marca, ao passo que para o marketing tradicional o foco
¢ iniciar a interagdo e despertar interesse nos clientes. Philip Kotler introduz o conceito
de Marketing 4.0 para se referir a coexisténcia eficiente do marketing tradicional e digital
numa era em que se procura o envolvimento dos clientes com a marca e que eles proprios
sejam defensores e promotores da marca. O autor esclarece a adequacdo de acrescentar
um novo termo explicando as diferentes fases de evolucdo do marketing, também
desenvolvidas e explicadas por ele: o marketing 1.0, o marketing 2.0, marketing 3.0 € 0

marketing 4.0.

Resumidamente, a primeira fase (marketing 1.0) foi assinalada pela era industrial, com
uma pratica de marketing focada no produto, na qual a maior preocupacgdo era a venda de
produtos em massa, produzidos em larga escala e com mdxima reducdo de custos; a
segunda fase do marketing (marketing 2.0) acompanhou a chegada da tecnologia da
informacdo, com a qual os consumidores passaram a estar melhor informados e a
conseguir comparar diferentes ofertas de produtos semelhantes, o que provocou grandes

mudancas na forma de comunica¢do e venda dos produtos, uma vez que as empresas



passaram preocupar-se mais em satisfazer e reter os consumidores, estimulando a
diferenciacdo dos produtos de modo a satisfazé-los fisica e emocionalmente; a terceira
fase (marketing 3.0) é caracterizada pela valorizacdo da experiéncia do ser humano, na

qual o cliente ndo € apenas tratado como um simples consumidor, mas como um ser

Marketing 1.0
Markering centrado
no produra

Markering 2.0
Markering voltado para
o consumidor

Marketing 3.0
Marketing voltado para
os valores

Objerivo

Vender produros

Sarisfazer e reter os
consumidores

Fazer do mundo um lugar
melhor

Forgas propulsoras

Revolugio Industrial

Tecnologia da informacio

Nova onda de tecnologia

Como as empresas veem

Compradores de massa,

Consumidor inteligenre,

Ser humano pleno, com

o mercado com necessidades fisicas dorado de coragio e mente coragio, mente € espirito

Conceito de markering Desenvolvimento de produto | Diferenciacio Valores

Missio, visio e valores
da empresa

Posicionamento do produre
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Diretrizes de markering Especificacio do produro

da empresa

Proposicao de valor Funcional Funcional e emocional Funcional, emocional e

espirirual

Inreracio com Relacionamenrto Colaboracio

consumidores

Transacio do tipo

ume=para=um um=para=Lm um-pam-muims

Figura 1. Comparacio entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0 segundo Kotler.

humano com mente, coracao e espirito (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2010).

J4 o Marketing 4.0 € um desdobramento do Marketing 3.0 e proclama a convergéncia das
interacdes online e offline entre empresas e consumidores, frisando a importancia de
existir uma flexibilidade nas marcas, assim como a capacidade de se adaptar as rapidas
mudancas nas tendéncias tecnoldgicas e de agregar tudo isso a identidade organizacional
(Kotler et al., 2017). A ideia geral é de que o marketing tradicional e o digital ndo devem
atuar independentemente, mas sim trabalharem em conjunto para alcangar o
envolvimento com os seus clientes. Alguns exemplos dados sdo o caso de um filme
exibido na televisdo poder desencadear a procura por uma avaliagdo online, ou uma
publicidade que surja no intervalo da programacio poder levar as pessoas a comprarem
os produtos online. As caracteristicas dos novos consumidores mostram que o futuro do
marketing serd uma mescla continua de experiéncias entre o mundo online e offline

(Kotler et al., 2017).




Vantagens Do Marketing Digital

O Marketing Digital tem as suas semelhancas com o Marketing tradicional, com a
principal diferenga do seu recurso a tecnologias digitais, no entanto apresenta bastantes
vantagens que o fazem ser um recurso benéfico para a empresa. Todor (2016) lista entre

elas:

e Eficiéncia em custos — o marketing digital tem um custo muito menor € em muitos
casos os websites conseguem gerar trafego sem qualquer custo;

e Interatividade — os utilizadores online podem escolher quando iniciar contacto e
durante o tempo que desejam;

e Efeito de autonomia — a internet consegue estender o alcance de mercado e
aumentar a eficicia operacional, sendo o meio digital uma ferramenta facilitadora;

e Audiéncia “infinita” — a rede consegue alcancar todo um globo, mas se necessdrio
pode-se definir uma campanha digital para atingir um local especifico;

e Duragdo — a informacao online estd permanentemente disponivel;

e Abordagem dos utilizadores ativos — os utilizadores t€m papel ativo na decisdao do
tipo de conteudo que querem ‘“consumir”. O conteido oferecido online é
transmitido aos utilizadores continuamente, e eles escolhem o que desejam ver
(WSI, 2013);

e Didlogo com e entre utilizadores — o marketing online permite a colaboracao entre
utilizadores e dd-lhes a capacidade de expressarem a sua opinido livremente,
independentemente do produto ou servico;

e Conteiido pertinente — o marketing digital oferece praticamente conteido
ilimitado e também a possibilidade de atualizar o contetido sempre que necessario;

e Ficil de quantificar — as tecnologias digitais permitem a mensuracdo mais
facilmente que o marketing tradicional;

e Adaptivel — € facil de mudar o conteido tendo em conta o feedback dos
utilizadores (Varbanova, 2013);

e Personalizdvel — € possivel criar ofertas e programas que podem ser
personalizados tendo em conta os perfis ou comportamentos do consumidor e as

suas preferéncias.

No fundo, o mundo digital permite uma aplicacio do Marketing de uma forma mais

econdmica, versdtil e adaptavel, com um alcance e interacdo que o marketing tradicional
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nao consegue oferecer. No entanto, € importante compreender qual a melhor forma de

usar as ferramentas online.
Planificacao de uma estratégia de marketing digital

Porter (2001) constatou que a questdo ndo € se devemos ou nao implementar tecnologias
da Internet, mas sim como as implementar, uma vez que as empresas nao tém escolha se

se quiserem manter competitivas.

Para tal, € imprescindivel comegar por criar um plano de marketing digital tendo em conta
as caracteristicas da empresa, do produto/servi¢co, do mercado e do publico-alvo. Uma
estratégia de marketing online € o indicado para orientar as atividades online de uma
empresa, para que possam ser integradas com outras atividades de marketing e ajudar no
alcance dos objetivos gerais da empresa (Chaffey, Ellis-Chadwick, Johnston, & Mayer,
2006).

Chaffey et al. (2006) explica que, a semelhanca do marketing tradicional, os

caracteristicos objetivos de uma estratégia de marketing online procuram:

e Oferecer uma direcdo para futuras atividades de marketing na Internet;

e Analisar o ambiente interno e externo da empresa;

e Articular os objetivos do marketing online com os objetivos gerais de marketing
da empresa;

e Envolver a formulacdo de estratégias que incluam opgdes tipicas de estratégias de
marketing, como mercados-alvo, posicionamento e especificacdo do marketing-
mix;

e Especificar como os recursos serdo implementados e como a empresa serd

estruturada para alcangar a estratégia de marketing.

Em suma, a estratégia de marketing online representa a forma como a empresa ird definir
objetivos especificos a este canal (Internet) e desenvolver comunicagdes consistentes com
as caracteristicas desse canal e com a forma como os consumidores habitualmente o usam;
apoiando as ji existentes estratégias de marketing, tirando partido dos pontos fortes,
gerindo as fraquezas e usando isso em conjunto com outros canais como parte de uma

estratégia de marketing multicanal (Chaffey & Smith, 2017).



Atualmente, comunicar sistematicamente e de modo repetitivo a identidade e o
posicionamento da marca — um fator-chave para o sucesso no marketing tradicional —
pode ndo ser suficiente, principalmente com as tecnologias disruptivas, ciclos de vida
mais curtos dos produtos e tendéncias que mudam rapidamente, a marca precisa de ser
bastante dindmica para se saber comportar de determinadas formas em situagdes

especificas (Kotler et al., 2017).

Por esta razdo € importante que se faca uma andlise do ponto da situacio, abrangendo ndo
s6 a empresa mas também os fatores externos a ela, para que no fim se obtenha uma
imagem abrangente dos pontos positivos e/ou negativos e que a partir dai sejam
desenvolvidas estratégias que orientem eficazmente as acdes de marketing a aplicar

(Chaffey et al., 20006).

Tradicionalmente, uma estratégia de marketing comeca pela segmentagdo (a pratica de
dividir o mercado em grupos homogéneos com base nos seus perfis geogréaficos,
demograficos, psicograficos e/ou comportamentais), seguida pela defini¢do do mercado-
alvo (a pratica de selecionar um ou mais segmentos nos quais a marca se empenhard em
alcancar com base na adequacdo desses segmentos a marca) (Kotler et al., 2017). A
segmentacdo e a defini¢do do mercado-alvo sdo aspetos fundamentais da estratégia de
marketing, pois permitem a aplicag¢do eficiente de recursos € um posicionamento mais
preciso, o que também ajuda os profissionais de marketing a atender os varios segmentos

de mercado, cada um deles com ofertas diferenciadas (Kotler et al., 2017).

Adicionalmente, € necessdria fazer uma auditoria interna e externa, para que se percebam
os fatores que influenciam o desempenho da empresa. Entre esses fatores temos o
marketing-mix — comummente referido como os quatros P’s: produto, preco, distribui¢ao
(place) e promog¢do —, que € usado como uma parte essencial na formulagdo e
implementacdo de uma estratégia de marketing, sendo uma ferramenta classica para
ajudar a planear o que oferecer e como o fazer chegar aos consumidores; a andlise SWOT,
que sumariza as forcas (strenghts), fraquezas (weaknesses), oportunidades
(opportunities) e ameacas (threats) da empresa, sendo que as duas primeiras se referem a
fatores internos a empresa e as duas ultimas a fatores do mercado externos a empresa; €
também uma andlise que considere a empresa e o ambiente econémico onde ela opera,
envolvendo fatores politicos, econdémicos, fiscais, legais, sociais, tecnoldgicos, culturais

e ambientais, normalmente referenciados pelo acronimo PESTAL (Chaffey et al., 2006).



A auditoria externa deve também ter em conta o estado do mercado em termos de clientes

e concorréncia.

Ap06s se ter compreendido os principais fatores internos e externos que influenciam a
empresa e mercado e se ter definido o posicionamento da empresa e a segmentagdo a
aplicar, € necessdria a formulacdo de uma estratégia baseada em objetivos definidos pela
empresa. As decisdes estratégicas fundamentais para o e-marketing sdo as mesmas para
o marketing tradicional e envolvem selecionar grupos-alvo e especificar como oferecer
valor a estes grupos, pela segmentacdo, defini¢do, diferenciacdo e posicionamento
eficazes (Chaffey & Smith, 2017). Para além disso, é também importante oferecer uma
proposta de valor que reforce vantagens diferenciadoras dos produtos/servicos e fortaleca

a credibilidade e posicionamento da marca. Chaffey et al. (2006).
Aplicacio das ferramentas de marketing online

A estratégia de marketing oferece-nos um “roteiro” para a aplicacdo eficiente das
ferramentas de marketing, mas um vasto leque de opcdes estd a nossa disposi¢do. Entdo,

quais as ferramentas mais indicadas para o marketing online?

Algumas das principais abordagens usadas para chegar aos clientes no meio digital
envolvem: SEO, desenvolvimento estratégico de um website, email marketing,
publicidade digital, marketing de conteido e marketing nas redes sociais (Mandal &

Joshi, 2017).

Varios autores referem a importancia de um website. Se a empresa nao tiver um website,
serd importante comegar por ai, uma vez que um website pode ser como a “cara” da
empresa e, a partida, os interessados nos servigos ou produtos irdo passar por ele para
obter mais informac¢ado (Cashman, 2014; Mandal & Joshi, 2017). O website devera refletir
a personalidade da marca e mostrar a esséncia da empresa, uma vez que serd a partir daqui
que os clientes ou potenciais clientes irdo ter contacto com a empresa (Miller, 2011).
Miller (2011) acrescenta que um mau design poderd afastar os clientes da marca ou
empresa, enquanto um bom website podera criar novos e mais leais clientes, e € por isso

que um website eficiente e bem estruturado poderd ser a chave.

Ambos o design e o conteido do website devem funcionar no sentido de estabelecer e
apoiar a marca ou empresa e estar em concordancia com as restantes atividades de

marketing, ligando-se por exemplo com as redes sociais e o blog (Miller, 2011).
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Para além de um bom design e uma estrutura organizada, o desenvolvimento de um
website adequado implica também a utilizacdo de SEO, uma vez que € este ultimo que
fard o website aparecer nos motores de busca quando alguém pesquisa na internet pelos

servicos, produtos ou marca da empresa (Cashman, 2014).

E como € que funciona a SEO? O elemento essencial € a palavra-chave - comummente
referida como keyword. As palavras-chave s@o os termos ou conjunto de termos, que as
pessoas colocam no motor de busca ou outro site quando pretendem encontrar algo
(Cashman, 2014). As palavras-chave deverdo representar os elementos principais que
identificam o negdcio e aparecer estrategicamente pelo website, publicacdes de blogs e
redes sociais da empresa para que os motores de busca os consigam identificar, associar
as pesquisas feitas e mostrar o site como resultado (McMurtry, 2017). Essencialmente,
quanto mais piginas com palavras-chave bem direcionadas o website tiver, mais provivel
serd ocorrer uma associacao positiva com a marca ou empresa € mais trafego é provavel

gerar (Cashman, 2014). E uma boa maneira de o conseguir € criando conteudo.

A criagdo e distribui¢cdo de contetdo relevante e de valor, para atrair, adquirir e envolver
um publico-alvo especifico define em parte o que € o Marketing de Contetido (Content
Marketing Institute, 2015). Outras defini¢des dadas pelo Content Marketing Institute
(2015) referem que o marketing de conteudo se baseia em fornecer o conteudo que a
audiéncia procura, nos sitios que ela procura; € também a criacdo de conteido ndo
direcionada a venda do produto, mas voltada para a temdtica do produto ou servigo, para
que as pessoas aprendam algo sobre a empresa ou contexto em que ela opera. Quando
feito eficientemente, o marketing de contetido diferencia-se de publicidade (que tem
como principal objetivo a venda de um produto ou servico), uma vez que nao € focado no
processo de venda, mas no posicionamento da empresa ou no reforco dos valores e

mensagem da marca (Baltes, 2015).

O marketing de contetido também é considerado como uma forma de brand journalism
(“jornalismo da marca”) e brand publishing (“publicagdes da marca”), no qual as marcas
fornecem aos consumidores acesso a conteido original de alta qualidade enquanto
contam histérias interessantes sobre si mesmas (Kotler et al., 2017). E por este motivo
que alguns autores referem que o papel dos profissionais de marketing passa também por

serem contadores de historias.
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No entanto, a conce¢ao e o processo de criacao do conteido, envolvendo a identifica¢io
de temas Unicos que sejam relevantes para os consumidores e que tenham conexao com
as marcas, sdo apenas metade do marketing de conteido; a outra metade compreende a
distribuicao e a amplia¢do do conteido — da mesma forma que a publicidade, o contetido
precisa de ser colocado no meio correto para ser visto pelos (potenciais) clientes (Kotler

et al., 2017).

Ha varias formas de distribuir o conteddo criado. Alguns dos canais e ferramentas usadas
na divulgacdo do marketing de conteddo sdo: blogs, artigos em revistas especializadas
online ou impressas, publicacdes nas redes sociais, semindrios (McMurtry, 2017),
newsletters, podcasts, videos, conferéncias, email ou eventos (Baltes, 2015). O tipo de
meio a utilizar vai depender do publico-alvo a abranger, mas no geral procuram atingir
objetivos especificos como: aumentar a notoriedade da marca; construir uma relagdo de
confianca com o publico-alvo; atrair novos leads; desenvolver a lealdade do consumidor;
criar uma audiéncia (Ionascu, 2015); fazer com que as pessoas falem e publiquem sobre
a marca; posicionar a marca como uma autoridade no mercado; e inspirar os clientes a

envolverem-se com a marca (McMurtry, 2017).

Em suma, o marketing de contetido ndo procura expor contetido publicitdrio, mas sim
informar e educar o publico sobre os assuntos que envolvem o mercado e o contexto onde

se insere o produto ou servigo, criando uma audiéncia interessada e leal (Baltes, 2015).

Sempre que € criado novo conteudo € importante que ele chegue ao publico e a forma
mais simples de distribuir contetido € por um canal da propria empresa, como websites e
paginas nas redes sociais (Kotler et al., 2017). Cashman (2014) confirma esta ideia
referindo que a melhor maneira de divulgar contetdo € partilhando-o nas redes sociais

acompanhado de um link que direcione os interessados para o website da empresa.

Estar presente nas redes sociais parece ser imperativo atualmente. Os clientes mudaram-
se para o mundo online passando cada vez mais tempo em frente a um computador ou
telemdvel, portanto ndo ter uma pagina nas redes sociais que represente a empresa € quase

como nao ter um anuncio nas Pdginas Amarelas hd 25 anos atras (Cashman, 2014).

Kaplan e Haenlein (2010, p.6) definem as redes sociais como “um grupo de aplicacdes
na internet baseadas nas fundacdes ideoldgicas e tecnoldgicas da Web 2.0, que permitem
a criacdo e partilha de contetido gerada pelos utilizadores”. Huotari, Ulkuniemi,

Saraniemi e Mildskd (2015) elaboram o conceito acrescentando que as redes sociais sao
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plataformas e servigcos de comunicacdo digital que permitem a diferentes entidades
conectarem-se, para partilharem informacdo, participarem em didlogo e nas quais
organizacdes e individuos publicam conteiido e mensagem para envolverem participantes

e interagir com outros.

Em suma, estas definicdes reforcam os elementos principais das redes sociais que sdo a
tecnologia e as suas aplicagdes, os conteidos online, o papel ativo dos utilizadores,
relacdes baseadas em redes digitais e a oportunidade de envolvimento e partilha (Buratti,
Parola, & Satta, 2018). Kotler et al. (2017) sublinham que no mundo online, as redes
sociais redefiniram o modo como as pessoas interagem entre si, permitindo que
desenvolvam relacionamentos sem barreiras geograficas e demograficas, para além de
promoverem a inclusdo social e dar as pessoas a sensacdo de pertencerem as suas

comunidades.

Virias aplicagcdes podem ser usadas como canais para fornecer e promover servicos de
rede social, incluindo: blogs, microblogs (e.g. Twitter), redes sociais como o Facebook e
redes profissionais como o LinkedIn, comunidades sociais, foéruns e sites de partilha (e.g.
Youtube; Instagram) (Habibi, Hamilton, Valos, & Callaghan, 2015; Keininen &
Kuivalainen, 2015).

Mas porqué recorrer as redes sociais? Alguns dos beneficios associados a utilizacio das
redes sociais incluem: a reducdo de custos; a facilitacdo da aplicacdo da estratégia de
marketing; a facil recolha de informacao; o aumento do alcance geogréfico; a criacao de
uma audiéncia; amplificacdo do produto, website ou marca; o desenvolvimento de uma
relacdo mais pessoal com os potenciais clientes (Cashman, 2014; Wright, Khanfar,

Harrington, & Kizer, 2010).

Estes beneficios sdo facilitados pelos diferentes atributos que caracterizam as redes

sociais. Habibi et al. (2015) listam:

e Interatividade — As redes sociais facilitam a criacdo de conteido que pode ser
partilhado;

e Integracdo de comunicacdo com outros canais — As redes sociais permitem uma
ligacdo proxima e facilitam o movimento dos clientes entre canais digitais
alternativos, como entre o Facebook e o website da empresa;

e Imediatismo — A monitoriza¢do permite um insight em tempo real das tendéncias

dos consumidores, facilitando o desenvolvimento de iniciativas de marketing mais
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eficientes; e o imediatismo também facilita a facil disseminacao das opinides dos
consumidores através do word-of-mouth eletrénico (Mitic & Kapoulas, 2012).
Este atributo pode aumentar a velocidade de vendas devido ao comportamento
viral e rapida transferéncia de informagao;

e Recolha de informacao — As plataformas sociais facilitam a recolha de informagao
sobre os seguidores e estatisticas de visualizacio dos mesmos (Brooks,
Washington, Heffner, & Washington, 2014). Para além disso, as comunidades
online permitem a recolha de informacao no seu estado “puro”, expressa pelos
comentérios dos consumidores, permitindo maior discernimento da informacgdo

recolhida, podendo levar a inovagdo nos produtos e melhorias do servigo.

No geral, as redes sociais representam meios de rdpida comunicacdo e grande
interatividade, com vasto alcance geografico e onde as opinides dos consumidores tendem
a ser expressas aberta e honestamente. E importante, entdo, que as empresas utilizem este
meio para comunicar eficazmente e obter dados sobre os seus consumidores que 0s

ajudem a inovar e melhor os seus servi¢os ou produtos.

Concluindo, uma estratégia de sucesso envolve a criacdo de conteudo interessante e a sua
eficaz divulgagdo ao publico por meios de comunicagdo (como as redes sociais), para que
desta forma ele conheca mais sobre a realidade da empresa e dos produtos, e em ultima

instancia acabe por desenvolver uma relagao duradora com a empresa.

Marketing Digital em B2B

Mas serd que a execucdo do marketing digital se faz de forma igual para todas as
empresas? H4 diferencas entre empresas B2B e B2C na aplicacdo destas ferramentas no

meio online?

Em primeiro lugar, € essencial diferenciar os diferentes modelos de negécio. B2B é um
acrénimo para business to business e refere-se a um tipo de transagao comercial feita entre
duas empresas ou dois negdcios, enquanto B2C € um acronimo para business to consumer
e refere-se a um outro modelo de negécio que vende os seus bens ou servicos ao

consumidor final (Mandal & Joshi, 2017).

Tendo em atencdo a empresa na qual se baseia este artigo, devemos também definir B2G.
E um acrénimo para business to government e representa um modelo de negdcio derivado

do B2B que se refere a negécios que vendem produtos, servigos ou informagao para
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empresas publicas, governos ou 6rgdos governamentais (Cinus, 2019). Para efeitos de
sintetizacdo, vamos considerar 0 governo como uma empresa, mesmo que uma empresa
estatal, na qual a principal diferenca com B2B € a sua forte regulamentagdo para que as
transacdes sejam realizadas e a sua utilizacdo de recursos financeiros publicos (Rock

Content, 2018).

Posto isto, estes dois modelos (B2B e B2C) variam nao s6 no tipo de transa¢do comercial,
mas também no seu uso de ferramentas digitais. Enquanto as empresas B2C estdo mais
dispostas a arriscar e experimentar novos formatos e ferramentas online, as B2B
valorizam mais os formatos tradicionais e educacionais e continuam a apostar em
ferramentas digitais ja estabelecidas como as newsletter, email marketing e website/blog
(Habibi et al., 2015; Jarvinen, Tollinen, Karjaluoto, & Jayawardhena, 2012). Neste
sentido, os websites no mundo B2B sdo usados principalmente para exibir informagao
relevante e pertinente, ajudar a vender produtos/servicos e gerar leads, ndo para

“exibi¢do” (Mandal & Joshi, 2017).

Relativamente as redes sociais, as empresas B2B tém preferéncia por redes sociais
profissionais como o LinkedIn, em oposi¢do a preferéncia das B2C por redes sociais de
consumo em massa como o Facebook (Moore, Hopkins, & Raymond, 2013). Esta
diferente escolha pode ser explicada pelo facto de as empresas B2B usarem
tradicionalmente os canais de redes sociais para alcancar e comunicar com utilizadores
profissionais, enquanto as empresas B2C usam esses mesmos canais para criar

envolvimento com um publico mais geral (Moore et al., 2013).

As atividades de redes sociais mais citadas para utilizagdo no contexto B2B incluem a
publicacdo de contetido no blog da empresa e a disponibilizacdo de contetido nos sites de
partilha como o Facebook e Youtube (Habibi et al., 2015). Estas praticas tém como tltimo
objetivo criar trafego para o website, que poderd resultar num maior envolvimento com

os clientes, aumento de leads e melhoria de SEO (Itani, Agnihotri, & Dingus, 2017).

No entanto, Habibi et al. (2015) reportam que as empresas B2B ainda continuam atrds
das B2C no que toca ao uso e nivel de sofisticacdo nas redes sociais € uma possivel
justificacdo para tal revolve no facto de as primeiras consideraram as redes sociais um
meio de promo¢do pouco cordial. As empresas B2B tendem a procurar menos os canais

de marketing impessoais comparativamente a B2C e usam canais de marketing mais
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pessoais e one-to-one mais frequentemente (Iankova, Davies, Archer-Brown, Marder, &

Yau, 2018).

Estas diferengas no nivel de interacdo podem partir do facto de os processos de tomada
de decisdo de compra e venda envolvidos nas transagdes comerciais diferirem entre os
dois modelos de negdcio. lankova et al. (2018) explicam o processo no contexto B2B que

inclui:

e Niimero de decisores envolvidos — H& um maior nimero de decisores ou
influéncias na decisdo de compra em B2B, o que significa que neste meio digital
os marketers t€ém de considerar meios e mensagens diferentes para cada pessoa
envolvida (Jussila, Kidrkkédinen, & Aramo-Immonen, 2014), o que aumenta o nivel
de complexidade da comunica¢do de marketing;

e Ciclo de tomada de decisdo mais lento — devido ao maior nimero de decisores
envolvidos, também o tempo de decisdo serd maior, o que pode resultar na perda
de potenciais conversdes ao longo do “funil” de compra;

e Trocas de maior valor — As aquisi¢des em B2B sdo normalmente de maior valor
que as de B2C. Isto cria uma situagdo onde o risco percebido pelo comprador é
mais provavel de ser tido em conta e influenciar o processo de compra,
comparativamente com B2C. As redes sociais podem ser usadas para amenizar as
percecdes de risco e tranquilizar os clientes fornecendo conteddo informativo. A
exposicao de testemunhos de vendas de sucesso e clientes satisfeitos sdo também
uma boa op¢do e devem ser colocados nas plataformas de redes sociais como o
LinkedIn e Facebook;

e Relacdo com o cliente mais direta e intensa — As aquisi¢cdes no contexto B2B
envolvem normalmente uma relacdo mais direta e exigem mais informacgao pré-
compra (Jussila et al., 2014). Neste ponto as redes sociais t€m o potencial de
desempenhar algumas funcdes que apoiem os vendedores e fornecer informacgao
individualizada tendo em conta diferentes contextos do cliente. As redes sociais
tém o potencial de comunicar e informar;

e (Critérios de tomada de decisdo mais funcionais/racionais — o critério de decisao
do comprador difere entre B2B e B2C. Os compradores em B2B sdo tipicamente
menos hedonistas e menos motivados pelo prazer que os consumidores B2C. Os

marketers em B2B devem ter o cuidado de assegurar que as mensagens nas redes
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sociais (que normalmente sdo vistas como mais informais, casuais € humoristicas)
ndo transmitem a imagem de que a empresa € pouco competente, sendo que o tom
e o contexto das mensagens devem garantir que ndo € criada uma falsa impressao
de que a empresa € leviana. Tendo em conta as caracteristicas das redes sociais e
dos publicos-alvo, é importante encontrar um equilibrio entre entretenimento e
valor no envolvimento, sem afetar o posicionamento da empresa;

Produtos mais complexos — os produtos ou servigcos B2B sd@o normalmente mais
complexos que os produtos ou servigos disponiveis para o consumidor final.
Maior complexidade significa que os compradores de B2B tendem a requerer
mais informacdo (Jussila et al., 2014), o que faz com que haja uma maior
necessidade de comunicacao de informacao util e 16gica nas redes pela parte dos
profissionais de marketing em B2B;

Clientes mais conhecedores — no geral, os compradores em B2B sdo mais
conhecedores e informados que os de B2C. De certa forma, tem a ver com o nivel
de risco envolvido em cada aquisi¢do, mas podera ser também devido a natureza
mais complexa do produto ou servico. Neste ponto, as redes sociais dao ao cliente
acesso a maior conhecimento, bastando procurar por comunidades online, blogs,
féruns, entre outros, mas também serd mais facil de ter acesso a opinido de outros
utilizadores (o0 que deverd aumentar a preocupacao em evitar avaliacao negativas);
Diferencas nas ferramentas e mensagens de comunicagcdo de marketing — em
B2B, os compradores dependem mais do pessoal de vendas do que de publicidade
para a obtencdo de informagdo sobre o produto/servico, isto porque a
complexidade dos produtos, o maior valor das aquisi¢cdes e relagdes mais
préximas pedem por uma comunicacdo mais personalizada. Em termos de redes
sociais, é mais indicado usar blogs e plataformas como o LinkedIn em vez de

Instagram.

Em suma, nos contextos B2B os compradores tendem a perceber maiores niveis de risco
econémico e performance e estdo mais envolvidos na decisdo de compra, procurando
estabelecer relacdes colaborativas de longo-termo e conteido informativo que os ajude

na tomada de decisao.

Existem muitas varidveis a ter em conta para a elaboracao da estratégia de marketing, no

entanto, recorrer as redes sociais para obter informacao pode ter um bom impacto neste
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processo. De que forma? Estar presente nas redes sociais dd a empresa a oportunidade de
“ouvir” o cliente (e.g. através da participacdo em grupos do LinkedIn), aproximar-se do
cliente ( e.g. publicando noticias no Facebook ou Twitter), descobrir necessidades no
mercado (através de blogs ou despoletando debates sobre assuntos de interesse),
promover propostas de valor (e.g. através da publicacdo de videos no Youtube); ou ao
fechar um venda (e.g. levar os clientes do Facebook para um canal de vendas) (Guesalaga,

2016).

Atualmente, até para as pequenas ¢ médias empresas, recorrer as redes sociais € uma
maneira bastante econdmica e eficiente de divulgar os seus produtos ou servi¢os e podem
ser usados varios dispositivos como smartphones, tablets e computadores, e ferramentas

como as redes sociais, SEO, videos, email e muito mais (Mandal & Joshi, 2017).

Resumindo, hd muitos anos que o marketing tem vindo a acompanhar e a evoluir com o
mercado. A drea que antigamente se dedicava apenas a eficiente venda de produtos,
atualmente procura focar-se no cliente e acompanhar as suas necessidades. Com o
surgimento da Internet, as pessoas passaram a estar mais conectadas e a passar mais tempo
em meios online e o0 Marketing acompanhou essa inovacao, pelo que, atualmente, vemos

uma crescente aplicacdo de estratégias em meios online.

Ha um vasto leque de ferramentas que podem ser utilizadas no Marketing Digital, entre
elas: SEO, website, email marketing, publicidade digital, marketing de contetido e redes
sociais, que acabam por se complementar reciprocamente e apoiar a estratégia de

marketing em vdrios sentidos.

E importante, no entanto, saber como aplicar estas ferramentas, tendo em conta o modelo
de negdcio, o publico-alvo e as caracteristicas do produto ou servico, informacao esta que
deve ser recolhida pela andlise interna e externa da empresa e consolidada pelo plano de

marketing online.
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3. ESTAGIO CURRICULAR

O estdgio curricular realizou-se no ambito da conclusdo do Mestrado de Marketing, no
periodo de 10 de setembro de 2018 a 29 de marco de 2019, e serviu como base para o
desenvolvimento do projeto consolidado neste relatério. O projeto tinha por base explorar
a utilizagdo das ferramentas de marketing, mais precisamente de marketing digital, e a

sua aplicac¢do na pratica a uma empresa do meio B2B.

Empresa Upnorth Group

O estdgio curricular decorreu na empresa UpNorth Group, uma start up iniciada em 2015
e sediada em Coimbra. Esta é uma empresa dedicada a prestacdo de servigos de
monitorizacdo de pedes, ciclistas e/ou veiculos e andlise da qualidade do ar e ruido, em
ambientes rurais e/ou urbanos. A UpNorth Group ¢é direcionada a outras empresas que
procurem obter dados sobre os seus espacos e perceber de que forma os clientes os
utilizam, através de tecnologia de apoio a gestdo de espacos e territorios. Grande parte
dos projetos realizados pela empresa sdo feitos com empresas publicas ou 6rgao

governamentais, como camaras municipais.

E caracterizada como uma empresa B2B pelas caracteristicas e especificidades das suas
transacOes comerciais, podendo também ser considerada em parte como B2G, quando

temos em conta que parte do seu mercado é composto por 6rgdos governamentais.

Os recursos humanos da empresa contam apenas com um elemento, o proprietrio e
gestor da empresa, também ele o orientador responsavel pelas atividades do estigio

curricular.

A UpNorth € uma empresa que desenvolve a sua atividade nas dreas da mobilidade urbana
e espacos naturais, com especial destaque para a monitorizacdo e contagem de pedes e
ciclistas, oferecendo solucdes tecnoldgicas inovadoras. Os servigos prestados envolvem
instalacdo de dispositivos tecnoldgicos de contagem de pedes, ciclistas e/ou veiculos e
ttm como principal objetivo ajudar os gestores de uma determinada regido no
planeamento urbano, pela obtencao de dados que os auxiliam a perceber o comportamento
dos utilizadores dos espagos. Com esta informacgdo, os decisores podem justificar
investimentos de infraestruturas e material para a zona de interesse € melhorar o espago

e experiéncia dos utilizadores, mais precisamente, pedes e ciclistas.
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Tarefas de Estagio

O primeiro passo do estdgio curricular foi conhecer a empresa. O orientador responsavel
comegou por explicar como era composta a empresa, quais as atividades realizadas por
ele, que produtos e servicos eram disponibilizados, a utilidade desses mesmos produtos e

servigos e como as tarefas de marketing eram realizadas habitualmente.

Posteriormente a estar a par das caracteristicas da empresa, das suas atividades e produtos,
foi-me incutida a tarefa de criar um plano de marketing que se adequasse a empresa,
direcionado para o meio online, visto ser este 0 meio mais utilizado para contacto com os

clientes.

De breve modo, foi sublinhada a importancia de que o plano de marketing, mais
concretamente o plano de marketing digital, deveria conter nos seus objetivos a edicdao
do website da empresa que se encontrava desatualizado, a gestdo das redes sociais pela
publicacdo de artigos e noticias e o contacto direto via email com os clientes e potenciais

clientes para a criagdo de novos projetos.

Tendo em conta as diretrizes recomendadas e a indicacdo do meio de comunicacio
escolhido (Internet) era, no entanto, necessaria uma andlise prévia e mais profunda a
empresa e ao mercado, para que fosse possivel desenvolver uma estratégia de marketing
online estruturada, com objetivos definidos, correta segmentacdo do mercado-alvo,
adocdo das ferramentas indicadas e compreensao dos pontos fortes a reforcar e dos pontos

fracos a combater.

No geral, os principais objetivos da estratégia de marketing online eram melhorar a
notoriedade da marca e o aumento de vendas pela consolidagdo de novos projetos. Para
tal, era necessdrio aumentar a visibilidade da marca, quer pelo aumento do nimero de
visitas ao website, quer pelo aumento de interagdes nas redes sociais. Para além disso, era
também importante demonstrar o sucesso de projetos desenvolvidos pela empresa, para
que potenciais clientes reconhecessem a competéncia e eficicia da UpNorth e se
sentissem seguros na colaboracdo com a empresa. Adicionalmente, deveriam ser
contactados clientes que tinham demonstrado interesse na colaboragdo com a empresa e
comunicar diretamente com entidades que estivessem a desenvolver projetos no dmbito
temético da empresa e sugerir uma colaboracao, fundamentada por uma proposta de valor

que a UpNorth pudesse acrescentar ao projeto.
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Estratégia de Marketing Online

z

Desenvolver uma estratégia de marketing online é o mais indicado para orientar as
atividades online de uma empresa e ajudar no alcance dos objetivos gerais da mesma
(Chaffey et al., 2006). Para além disso, a estratégia de marketing online representa a
forma como a empresa define objetivos especificos a Internet e desenvolve comunicacgdes
consistentes com as caracteristicas desse canal e com a forma como os consumidores
habitualmente o usam, partindo das ja existentes estratégias de marketing e

compreendendo os pontos fortes e fracos da empresa (Chaffey & Smith, 2017).

Para tal, foi necessario comecar por conhecer detalhadamente os diferentes componentes
da empresa e o mercado externo que influencia as atividades da mesma, pois s6 depois
de uma vasta auditoria interna e externa se pode elaborar um plano de marketing digital

fundamentado e suportado em dados concretos.

Anadlise interna

A UpNorth apresenta-se como uma empresa especializada em solu¢des inovadoras
focadas na mobilidade sustentdvel e qualidade ambiental. Os seus servigos t€ém em vista
ajudar a um melhor planeamento por parte de quem gere e explora os espagos,
oferecendo-lhes um vasto leque de opg¢des, desde a contagem de pessoas, bicicletas ou
veiculos até a monitorizacdo da qualidade do ar e ruido. A UpNorth disponibiliza as
solucdes necessarias na obten¢do de dados que permitem conhecer a cidade, parque ou

qualquer outro espacgo que se deseje coordenar.

Esta empresa procura, em parceria com colaboradores internacionais, encontrar
tecnologias inovadoras e solucdes sustentdveis para as cidades e meios rurais. Os servigos
da UpNorth Group destacam-se pelo facto de os seus clientes — os responsaveis pela
gestdo dos espagos e investidores em infraestruturas — poderem recolher dados que os
ajudem no planeamento de alternativas ambientalmente responsaveis e sustentaveis, uma
vez que sdo desenvolvidos no sentido de promoverem solucdes de mobilidade
sustentdvel, como é o exemplo da implementacdo de vias pedestres e ciclovias como
alternativa aos tradicionais meios de deslocacdo que se conhecem como grande fonte de

poluigao.

Tendo em conta o posicionamento da empresa orientado para a sustentabilidade, é

imperativo transmitir, através de um adequado plano de marketing online, os beneficios
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advindos dos seus produtos e a importancia das solucdes disponibilizadas. Parte das
tarefas de marketing serdo orientadas no sentido de promover a conscientiza¢do para os
problemas de sustentabilidade e o incentivo a alternativas de mobilidade suave (andar a
pé e de bicicleta) e outra parte orientada a comunica¢do com entidades que estejam a
trabalhar nesse sentido e que beneficiem da obtencdo de dados que os ajudem no

planeamento dos seus investimentos.

Recursos humanos

A empresa apresenta um reduzidissimo nimero de recursos humanos, uma vez que é
constituida apenas por um elemento — dois elementos, aquando do estigio curricular —
sendo que o chefe da empresa é também o executor responsdvel por todas as tarefas
realizadas, desde a contabilidade, a venda dos servigos, distribuicio e instalagdo dos

produtos, marketing e comunicacao.

Aquando do estédgio, fiquei encarregue das tarefas que diziam respeito a comunicagdo de
marketing, em apoio ao gestor da empresa, que estaria responsavel pelas tarefas relativas

a oficializacao de vendas e distribuicao dos produtos.

Parcerias

A UpNorth Group faz parceria com a EcoCounter, uma empresa especializada no
desenvolvimento de tecnologia ligada a monitorizagdo e contabilizacao de pedes, ciclistas
e veiculos, e a responsavel pela criacdo dos dispositivos inovadores de monitorizagao

utilizados.

A empresa parceira —a EcoCounter — € a lider mundial ao nivel da monitorizac¢do, sediada
em Franca, com outras duas filiais no Canadéd e Alemanha. Esta empresa conta com uma
vasta rede de distribuidores presentes em 54 paises e, em Portugal, a UpNorth Group € a

sua representante oficial.

Marketing-mix

O marketing-mix representa um conjunto de ferramentas de marketing que uma empresa
usa para alcangar os seus objetivos, respeitantes aos 4Ps: produto, prec¢o, distribuicdo e

promocao.
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e Produto — A UpNorth oferece uma grande variedade de produtos e servicos. Ha
trés diferentes servicos oferecidos pela empresa: a monitorizagdo e contabilizacdo de
pedes, ciclistas e/ou veiculos; a andlise da qualidade do ar e ruido; e formulagdo de
questiondrios/inquéritos. O propdsito comum a todos estes servigos € a recolha de dados,

sobre os espacos que os clientes pretendem “estudar” para a sua melhor gestao.

Ao nivel da monitorizagdo e contabilizacdo hd cerca de 15 produtos diferentes a
disposi¢cdo, cada um com caracteristicas particulares e com funcdes especificas, sendo
que a escolha do mais indicado dependerd dos atributos dos projetos-clientes. A lista de

produtos desta categoria € sumarizada na figura 2.
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Figura 2. Lista de produtos de monitorizagao.

Para o servigo de analise da qualidade do ar e ruido, a UpNorth dispde de um dispositivo
de monitorizacdo - o QART, que disponibiliza informacdes sobre a qualidade do ar e o
nivel de ruido de determinado ambiente que se pretenda estudar. O principio da aplicacio
deste instrumento é que, com base nos dados recolhidos, se possam aplicar medidas
adequadas no sentido de promover uma melhoria ambiental e aumentar o bem-estar da

populacdo desse meio.

Por ultimo, o Maptionnaire € uma ferramenta de questiondrio que tem em conta a
localizagdo geografica e permite a recolha de dados sobre a comunidade, relativa a

determinado assunto de interesse em estudo. Este servico, a semelhanca dos outros
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disponibilizados, procura sustentar o processo de planeamento das empresas gestoras de

espacos rurais ou urbanos, pela obtencdo de dados fidedignos.

Os varios produtos e toda a informacdo sobre os vdrios servigos sdo apresentados

detalhadamente no website da empresa.

® Preco — Tendo em conta o portfélio de produtos/servicos, ha também uma vasta
gama de precos. Nao podendo referir especificamente a tabela de precos, é possivel
mencionar que os produtos/servicos variam na ordem dos milhares a dezenas de milhares
de euros, sendo que o orcamento ird variar obviamente consoante o modelo, a quantidade

de produtos adquiridos e o servico requisitado.

Para além disso, os precos ndo sdo disponibilizados no website da empresa. E, no entanto,
feito o apelo ao contacto para a obtencdo dessa informacgdo e, se o cliente demonstrar
interesse e realizar o contacto nesse sentido, € discutido o melhor produto para o projeto

que se pretenda realizar e orcamentado um plano que se adeque ao servigo prestado.

e Distribuicao — A UpNorth ¢ distribuidora exclusiva da Eco-Counter (empresa
parceira internacional) em Portugal e por esse motivo possui 0 know-how respeitante a
instalacdo e manuten¢do de todos os equipamentos de monitoriza¢io e contagem, sendo
que € a empresa que faz a distribuicio e instalacdo de todos os produtos, provenientes da

empresa parceira.

Para além disso, disponibiliza também acdes de formacdo para capacitar os técnicos
responsaveis nos projetos para a instalacdo e utilizacdo dos diferentes equipamentos e

software.

e Promocao — A promocio da empresa e dos produtos € feita quase exclusivamente
por meio online, na sua maioria através da rede social Facebook e pelo contacto via e-
mail. Adicionalmente, a empresa possui também um website, apesar de este ser estdtico

e com raras atualizacoes.

A UpNorth comunica principalmente na sua pdgina de Facebook pela partilha de
novidades da empresa ou pela partilha de artigos e noticias relacionados com a mobilidade
ou sustentabilidade e que realcem de alguma forma a importincia dos servigos da empresa

no desenvolvimento de solucdes sustentdveis.
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No que toca ao e-mail marketing, sdo escolhidos o envio de newsletters e o contacto direto
com potenciais colaboradores que se encontrem a desenvolver projetos no contexto da
empresa (isto €, mobilidade sustentdvel, ambiente ou turismo), sendo apresentadas
propostas adaptadas ao projeto em questdo. Aquando do primeiro contacto (na sua
maioria via email), a comunicagdo passa para um segundo contacto via telefone, ou

presencialmente em reunido, se for demonstrado interesse por parte do cliente.

Refletindo sobre este ponto do marketing-mix, € percebido um reduzido alcance da
comunicacdo e divulgacdo da empresa, sendo necessirio o desenvolvimento de

estratégias de comunica¢do mais dindmicas e informativas.

Outra andlise importante a fazer para o plano de marketing online dizia respeito a
segmentacdo e defini¢cdo do publico-alvo, ou seja, definir qual o perfil do consumidor
atual (os seus interesses, atitudes, motivacgodes, expectativas), para que fosse possivel fazer
uma correta segmentacdo e optar pela maneira mais adequada de comunicar com o

potencial consumidor.

Examinando os vérios clientes da empresa foi possivel compreender caracteristicas
semelhantes entre eles e conceber uma persona que nos permitiria perceber o consumidor
tipico dos servigos. A formulacdo do tipico cliente representa um vereador de uma camara
municipal, responsdvel pelo pelouro do ambiente ou planeamento/ordenamento do
territério, que se encontra responsdvel pela gestdo de projetos relacionados com a
mobilidade ou sustentabilidade. O tipico cliente procura na generalidade obter dados
sobre a utilizacdo dos residentes ou visitantes em certas zonas da cidade ou zonas rurais,
para a formulacdo de conclusdes que o ajudem nas tomadas de decisdao envolvendo

investimentos e promoc¢do da zona.

Analise Externa

Ap6s a andlise interna da empresa € necessdrio proceder a uma andlise externa, relativa

ao mercado onde esta atua e aos varios fatores que influenciam o negécio.

Podemos afirmar que a empresa atua num mercado de nicho, uma vez que os seus servicos
nao s6 sdo dedicados a uma temadtica particular, pela qual poucas empresas optam em
trabalhar — a mobilidade sustentdvel e qualidade ambiental — mas também porque dentro

dessa drea especifica, os seus servicos se especializam na monitorizagdo e obten¢do de

dados.
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No entanto, é relevante referir a crescente preocupacdo com os problemas ambientais
atualmente e a gradual adocdo de alternativas sustentdveis. Cada vez mais se procura
aplicar solucdes mais amigas do ambiente, como € o exemplo da ado¢@o da mobilidade
suave (andar a pé ou de bicicleta) em alternativa as op¢des mais poluentes, e isso podera
criar uma pressao positiva nos responsaveis pelo investimento em infraestruturas que

apoiem essas escolhas.

Na verdade, algumas regides, particularmente as cidades, comecam a apostar em
infraestruturas como ciclovias, que motivam a utiliza¢do da bicicleta como alternativa
sustentdvel, e a criar restricdes de entrada de veiculos motorizados em determinados
pontos histéricos, como forma de reduzir as emissdes de carbono e promover a deslocag¢do

pedonal.

-

E neste contexto que a UpNorth tem oportunidade de desenvolver os seus projetos,
disponibilizando tecnologia capaz de recolher dados sobre a forma de deslocacdo das
pessoas em determinadas dreas e ajudar no planeamento desses locais, por exemplo:
estudando o ponto A, B e C de uma cidade, é possivel verificar em qual dos pontos é
utilizado o maior nimero de bicicletas, no qual as pessoas andam mais a pé e com que
frequéncia se deslocam nesses meios. Nesse sentido, os responsdveis pelo planeamento
da cidade poderdo decidir investir numa ciclovia num desses pontos ou criar uma via

pedonal, se assim o acharem necessario.

Estas colaboragoes feitas pela empresa sdo sempre feitas no sentido de criar alternativas

sustentdveis para o ambiente e melhorar a qualidade de vida das populagdes.

Anadlise PESTAL

Ainda relativamente a andlise externa € necessdrio ter em conta os fatores politicos, legais,
econdmicos, sociais, tecnoldgicos e ambientais que poderdo influenciar o negécio e o

mercado da empresa.

e Analise Politica — Atualmente, esta em vigor o Plano Portugal 2020, que se trata
de uma parceria entre Portugal e a Comissdao Europeia e que retne a atuacio de
Fundos Europeus na promocdo de programas de desenvolvimento econdmico,
social e territorial em Portugal, entre 2014 e 2020 (Agéncia para o
Desenvolvimento e Coesdo, 2019). Este projeto tem por objetivo estimular o

crescimento inteligente, sustentdvel e inclusivo do pais, alinhado com a estratégia
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de politica europeia. A programagdao do Portugal 2020 foca quatro areas de
atuacdo: a Competitividade e Internacionalizagdo, a Inclusao Social e Emprego, o
Capital Humano e a Sustentabilidade e Eficiéncia no Uso de Recursos (Agéncia
para o Desenvolvimento e Coesdo, 2019), sendo esta ultima a drea com qual a
UpNorth procura colaborar, uma vez que existem municipios a utilizar os fundos
disponibilizados para apostar em projetos que incluem a promog¢ao da mobilidade

sustentavel.

Andlise Econémica — Um dos problemas verificados no mercado ¢ a falta de
verbas por parte dos 6rgdos governamentais para apostar no desenvolvimento
sustentdvel. Os principais projetos feitos pela UpNorth sdo feitos em colaboragdo
com grandes cidades, como Lisboa e Porto, cidades que apresentam um maior
nimero populacional e uma maior capacidade para investir em planos de

promocao de mobilidade sustentavel.

Neste sentido, quando contactados, varios 6rgaos governamentais, apontam a falta
de recursos financeiros como a razao pela qual ndo estdo dispostos a investir em
projetos de desenvolvimento de alternativas de mobilidade, quando se verifica a
necessidade de investir em problemas de maior prioridade como a educagao,

saude e segurancga.

Andlise Social e Ambiental — Este ponto refere-se a aspetos demogréficos e
culturais da sociedade que podem influenciar o mercado. Para além disso, para
efeitos de sintese serd também abordado neste ponto o fator ambiental, uma vez
que surge a par com os aspetos sociais descritos.

Como j4 referido anteriormente, h4 atualmente uma maior preocupacao por parte
da populacdo relativa a assuntos do meio ambiente. Quer pelo aumento
populacional nas cidades, quer pelos conhecidos efeitos das alteracdes climaticas,
verifica-se uma maior preocupacdo na adocdo de solucdes alternativas
sustentdveis, como € o caso da crescente adesdo a mobilidade suave (andar a pé e
de bicicleta) em resposta a necessidade de reduzir emissdes de carbono resultante
dos meios de transporte habituais.

Advinda desta preocupacdo, € sentida uma pressdo por parte da populacdo para

que sejam desenvolvidas as condi¢Oes necessdrias as prdticas sustentdveis e
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espera-se que os Orgdos responsdveis por estas alteragdes correspondam as
espectativas e investam nas infraestruturas que permitam a adocdo destes

comportamentos.

Andlise Tecnoldgica — Vivemos na era da revolugdo tecnoldgica! Novas
tecnologias inovadoras surgem constantemente e, para uma empresa dependente
de tecnologia para a prestacao dos seus servigos como € o caso da UpNorth, isto
€ visto como uma mais valia. A empresa parceira (a Eco-Counter) despende parte
dos seus recursos na pesquisa e desenvolvimento de tecnologias inovadoras e
atualizadas, contribuindo para a melhoria na qualidade e eficdcia dos servigos
prestados.

Em adicdo, as tecnologias relativas a Internet, permitem a empresa uma
comunica¢do mais eficiente e com maior alcance geogréfico, para além de criar

pontos de contacto com os clientes, que sem a tecnologia disponivel ndo seriam

exequiveis.

Andlise Legal — Para além da legislacdo e regulamentos fiscais vigentes, um dos
fatores legais que mais impacta o negocio € a forte regulamentacdo para a
aprovacao de projetos, nomeadamente quando estes usufruem de verbas publicas.
Tendo em conta que grande parte dos possiveis clientes seriam Orgaos
governamentais, € comum surgirem entraves a autorizacdo de projetos devido a

estes estarem dependentes da aprovacdo de orcamentos publicos.

Andlise da concorréncia

Outro aspeto a ter em conta na andlise externa da empresa, € a presenca de empresas

concorrentes no mercado e de que forma elas poderdo representar uma ameaca.

Dentro do contexto de negdécio da UpNorth € verificidveis apenas um concorrente

principal: A Floema. A Floema apresenta-se como uma empresa produtora de sinalética

e equipamentos sustentaveis, privilegiando matérias-primas amigas do ambiente. Para

além disso, complementa a sua atividade de venda de produtos com um conjunto de

z.

servicos de consultoria e solu¢des para turismo, natureza e ordenamento do territério. E

este ultimo servico que concorre diretamente com a UpNorth, uma vez que também

disponibilizam sistemas de contabiliza¢do de pedes e ciclistas.
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No entanto, quando € feita uma andlise ao website da empresa concorrente e as suas redes
sociais, ndo € evidente a sua dedicagdo a pratica da monitoriza¢do e contabilizacdo, uma
vez que ndo sdo listados os produtos relativos a esse servico e sdo realcados

principalmente os seus outros produtos de sinalética.

No entanto, apesar de a monitoriza¢do ndo se apresentar como o principal servi¢o daquela
empresa, é de notar que a presenca de uma empresa que presta 0 mesmo tipo de servicos
representa uma forte ameaca para o negdcio, principalmente tendo em conta os obstaculos
anteriormente referidos para a efetivacdo de projetos na drea, como a restrita
regulamentacdo e a falta de verbas para estes projetos.

2

E necessério entdo apostar numa estratégia de marketing digital que faca a UpNorth
sobressair aquando de pesquisas pelo servico de monitorizagdo e surgir como uma

empresa mais eficiente e especializada que a sua concorrente.

Anadlise SWOT

A andlise SWOT ajuda a sumarizar o conjunto de pontos fortes e fracos da empresa, tal
como a perceber as oportunidades e ameacgas presentes no mercado. As Forcas e as
Fraquezas referem-se a fatores internos a empresa e as Oportunidades e Ameacas a fatores

externos a empresa.
Esta andlise € sintetizada na figura 3.

As Forgas da empresa compreendem: a grande diversidade de produtos disponibilizados,
capazes de responder a diferentes projetos, conforme a necessidade do cliente; O know-
how especializado, sendo a UpNorth uma empresa que se destaca pela sua competéncia e
especializacdo na drea; e a sua opcdo por produtos tecnoldgicos inovadores e mais
recentes, para que haja uma constante melhoria da qualidade de prestacdo dos seus

Servicos.

As Fraquezas da empresa estdo fortemente ligadas a debilitada estratégia de marketing,
uma vez que esta ndo apresenta um Plano de Marketing delineado que oriente as
atividades de marketing; nao dispde de recursos financeira para a promog¢ao da empresa
através de companhas de marketing online ou conteido pago no geral; e a pouca
divulgacdo da marca, assinalada principalmente pela reduzida criacdo de conteudo de

marketing. Outra das fraquezas € o reduzidissimo numero de recursos humanos, que por
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vezes poderd ndo conseguir dar conta de todos os requisitos do negdcio, principalmente

ao nivel da comunicacdo de marketing.

Forgas (Strengths)

e Diversidade de produtos
e Know-how

e Produtos tecnoldgicos inovadores

Oportunidades (Opportunities)

e Evolugdo tecnoldgica
e Novos produtos inovadores
desenvolvidos

e Orientagdo para a sustentabilidade

Figura 3. Andlise SWOT da Empresa.

Fraquezas (Weaknesses)
Inexisténcia de um plano de
marketing
Reduzido niumero de recursos
humanos
Falta de recursos financeiros para
campanhas de marketing online

Pouca divulgac¢do da marca

Ameacas (Threats)
Pouco investimento por parte dos
orgdos governamentais na
monitorizac¢do (- potenciais clientes)
Falta de compreensdo da
importancia do servigo, por parte do
mercado-alvo
Rigidas regulamentagdes

governamentais

As Oportunidades de negdcio prendem-se com a crescente preocupagdo com a causa

ambiental e a orienta¢do para a adocdo de solu¢des mais sustentdveis, solucdes essas que

poderio ser sustentadas por dados obtidos com os servi¢os da empresa; e com a evolugao

tecnoldgica, que permite o desenvolvimento de novos produtos inovadores que irdo

aumentar o portfélio da empresa e melhorar a qualidade dos servicos prestados.

Ao nivel das Ameagas € de sublinhar o baixo investimento por parte dos Orgados

governamentais na recolha de dados para o planeamento fundamentado, por vezes devido

a falta de verbas econdmicas, que s@o gastas em assuntos com maior prioridade, ou por

vezes devido a falta de compreensdo da importancia que tem a recolha de dados sobre a

populagdo, como apoio ao planeamento e transparéncia dos investimentos. Outra ameaca



¢ a forte regulamentagdo a aprovacao de projetos com empresas publicas, resultando em

negociacOes lentas que levam por vezes ao ndo fechamento do contrato.

Definicao de Objetivos

Partindo da anélise feita, serdo delineados os objetivos para a estratégia de marketing

online.

Foi entdo determinado que seria importante melhorar a comunicacdo da empresa
procurando aumentar a notoriedade da marca, o nimero de visitas ao website, o nimero

de seguidores e interagdes nas redes sociais € aumento do nimero de clientes.

Para além disso era importante criar consciéncia para o contexto da sustentabilidade e da
importancia da ado¢do de solugdes sustentdveis, enfatizando a contribui¢do e vantagens

dos servigos da empresa para a obtencao dessas solucoes.

Metodologia de avaliacao

Para avaliar o sucesso dos métodos aplicados é necessario aplicar um sistema de avaliacdo
periddica que nos permita averiguar se os objetivos de marketing estdao a ser alcancados.
Neste plano serdo usadas as estatisticas do Google Analytics para a avaliagdo do
desempenho do website, verificando o numero e tipo de interacao dos visitantes com a(s)
pagina(s) web; as estatisticas das redes sociais como o nimero de likes e partilhas, o

alcance e a interac@o das publicacdes e o niimero de novos seguidores.

Em adic¢do serd também avaliado o niimero de contactos com resposta positiva resultantes

das agdes de e-mail marketing.

Estratégia de Marketing Digital

Para alcancgar os objetivos propostos, foi necessario comegar por segmentar o mercado
em dois principais grupos de interesse com os quais se pretendia comunicar: 0 primeiro
segmento era composto por 6rgdos governamentais encarregues de projetos no ambito do
ambiente e sustentabilidade, mobilidade ou turismo; e o segundo, composto pelas pessoas

interessadas nas solugdes sustentaveis.

O primeiro grupo seria contactado via email, sendo apresentada a empresa € 0s seus
servicos, acompanhada de uma proposta de colaboragdo, explicitando a forma como a

UpNorth poderia ser uma mais valia nos projetos em questdo. O segundo grupo seria
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olhado como uma audiéncia e uma forma de divulgacao da marca, isto €, ndo iria ser alvo
de mensagens puramente comerciais, mas sim ter acesso a artigos informativos com
potencial de partilha, relacionados com projetos da empresa ou da temdtica da mesma
(mobilidade e sustentabilidade). Esperava-se assim que o publico ficasse a par das
novidades e “consumisse” informacao interessante e pertinente relativa ao contexto da

empresa.

Para além disso era essencial a atualiza¢do e melhoria do website, uma vez que os leitores
e potenciais clientes iriam ser direcionados para a pagina oficial da empresa, como forma

de obterem mais informacdes.

Plano de Acdo

Definida a estratégia a adotar, era necessario desenvolver as acdes de marketing que iriam

ser realizadas no ambiente digital.

Primeiramente, seria priorizado o desenvolvimento do website da empresa, uma vez que
este iria ser a “cara” da empresa e deveria estar preparado para receber os interessados na
empresa. A melhoria do site seria feita através da organizacdo da informacdo, criando
listas estruturadas dos produtos e servicos, dedicando paginas a apresentacdo das
caracteristicas dos diferentes produtos e suas vantagens e aplicando técnicas de SEO que
fizessem destacar a pagina da empresa nos resultados dos motores de busca, quando se

pesquisasse pela marca ou por topicos relacionados com empresa.

Agregado ao website, seria desenvolvido um blog para a publicacdo de artigos sobre
projetos desenvolvidos pela empresa, uma vez que o aumento de conteido influencia
positivamente os resultados de SEO e dessa forma € possivel aumentar a probabilidade
de contacto com os leitores e possiveis clientes e consequentemente ampliar a notoriedade

da empresa.

Relativamente as redes sociais, iriam ser feitas publica¢des regulares (de duas a trés vezes
por semana) no Facebook, publicando ou partilhando noticias, artigos ou novidades, ndo
s6 da empresa, mas também do ambito da mobilidade, ambiente ou sustentabilidade. Esta
acdo tem como principal objetivo criar interagdo com o publico e posicionar a empresa

como uma fonte credivel de divulgacdo do setor.

Em acréscimo, seria desenvolvida uma pagina LinkedIn para a empresa, para que fosse

possivel uma comunica¢@o mais formal e contacto com outros profissionais da drea. Nesta
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pagina seriam também partilhados noticias e artigos da empresa ou relacionados com a

tematica da mesma.

Para o contacto direto com os clientes e potenciais clientes, iria ser usado o email
marketing. Os mails enviados ndo seriam generalizados, mas sim personalizados a cada
(potencial) cliente, tendo em conta a especificidade do projeto desenvolvido por ele,
sendo para isso necessario primeiro pesquisar e elaborar uma base de dados com as

informagdes necessdrias para contacto.

Por dltimo, seriam escritos artigos informativos para publicacdo em revistas ligadas ao
ramo da mobilidade e/ou sustentabilidade. Dessa forma, seria criado conteudo elucidativo
para o publico interessado e divulgada a importincia dos servigos desenvolvidos pela

empresa, sem recorrer a promog¢ao comercial.

Orcamento de Marketing
Por altimo, definir o orcamento a despender nas a¢des de marketing.

Infelizmente, nao foram disponibilizadas verbas para a aplicacdo da estratégia de
marketing digital, pelo que as tarefas a realizar teriam de ser livres de custo, impedindo o

desenvolvimento de atividades ou campanhas online pagas.

Detalhe das Atividades Desenvolvidas em Estagio

Tendo por base o plano de marketing digital delineado anteriormente, sdo seguidamente

descritas as tarefas realizadas e a sua pertinéncia justificada.
Website

O desenvolvimento do website (http://upnorthgroup.eu) e a sua atualizacdo era uma das
principais preocupacdes e um dos focos principais do estdgio. O website deve ser visto
como a ‘““cara” da empresa, ter uma imagem organizada e que represente a institui¢do de
forma coerente. Para além disso, deve conter toda a informag¢do necessaria para esclarecer
os potenciais clientes que visitem a pdgina e transmitir uma imagem profissional e

competente da empresa.

O primeiro passo passou por analisar todo o website antigo da empresa para perceber
quais os pontos positivos que deveriam ser mantidos € 0s pontos negativos que

definitivamente necessitavam de ser alterados. Pela andlise, era notério que o site da
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empresa estava desatualizado, pouco apelativo em algumas paginas e a necessitar de uma

reformulacio da informacdo apresentada.

Em conjunto com o orientador da empresa, chegou-se a conclusdo que algumas pdginas
precisavam de uma melhoria na imagem, de forma a que coincidissem com o restante
site, e que este fosse mais organizado no geral, uma vez que ndo era intuitivo no modo de
navegacdo e ndo continha uma lista organizada dos produtos ou servigos. Por isso, era
imperativa a criacdo de uma pédgina dedicada a apresentacdo da lista dos produtos e
servicos oferecidos pela empresa, de acesso intuitivo, exposta de uma forma simples,

organizada e com imagens exemplificativas.

Foi “desenhado” um mapa do website desejado, que orientaria o desenvolvimento e

organizacdo das diferentes paginas, apresentado na figura 4.

Homepage

UpNorth - Solugdes Servigos Blog Contactos
Sobre Nds
| RotaVicentina:
Contageme Qualidade Maptionnaire Turismo e Natureza
Monitorizagdo doAre
de pedes e Ruido As vantagens do
ciclistas ‘ “| EcoCaminho da Maia
Qart Box
— Gama Multi
~| Gama Pyro
— Gama Zelt

— Placas Acusticas

—1 Eco VISIO

—1 Gama Eco-Display

Figura 4. Mapa do Website da Empresa.

Adicionalmente, para uma eficiente aplicacdo das técnicas de SEO, era necessdria a

averiguacdo das palavras-chave que melhor se relacionassem com a empresa e escolher
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as mais eficientes no que toca a exibir o website da empresa aquando de pesquisas em

motores de busca.

Depois da andlise geral do website e da anotacdo dos pontos positivos e negativos do
copy, foi feita uma lista de varias palavras-chave relacionadas com a empresa, desde
simples palavras, a frases curtas e longas, como por exemplo: contadores, pedes,
bicicletas, mobilidade, sustentabilidade, planeamento, mobilidade suave, solucdes
sustentdveis, contadores de pedes, contadores de bicicletas, contadores de pedes e

bicicletas.

Quando pesquisadas no motor de busca Google, era notério que muitas das palavras
simples nao faziam o website aparecer na primeira pagina de resultados e algumas frases
curtas exibiam outras empresas. Isto deve-se ao facto de estas palavras-chave curtas terem
um grande nivel de competi¢do e serem usadas por outras piginas frequentemente. Por
estes motivos, o mais indicado era apostar em palavras-chave mais longas, que fossem
mais especificas, direcionadas aos servigos da empresa e que tivessem um menor nivel

de competicao com outras paginas.

Na impossibilidade de recorrer a conteido pago, como a promocao PPC (pay-per-clic), a
optimizacdo foi feita inteiramente no conteido da péagina, através da introdugdo de
palavras-chave relevantes nos textos, titulos e descricdes. Esta edicdo foi feita em
WordPress, uma plataforma open-source, que permite a hospedagem e edi¢do de

websites, onde o website da empresa j4 estava alojado.

Adicionalmente, os titulos e URL das diferentes paginas passaram a conter os nomes dos
produtos e o corpo de texto continha palavras tnicas e precisas, que descrevessem 0s
produtos e servigos de forma sucinta, recorrendo a palavras-chave que aludissem aos
potenciais clientes como ‘“planeamento do territério”, “optimiza¢do de recursos”,

“investir em mobilidade suave” e “solucdes sustentaveis”.

As péginas que estavam desatualizadas e desorganizadas foram editadas para
apresentarem uma imagem mais cuidada, através da edicdo do design da pagina,
restruturacdo do texto e adi¢do de imagens representativas. Uma dessas paginas era a
dedicada a missdo e valores da empresa, que inicialmente se encontrava pouco apelativa,
com uma imagem incongruente com o restante site e com um texto confuso e pouco

elucidativo. A pagina em questdo foi editada para corresponder ao tema visual geral do
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website e os pontos descritos textualmente redigidos de forma a serem mais facilmente
compreendidos, por tépicos e com uma listagem de vantagens de recorrer aos servicos da

empresa.

Foram também criadas duas novas pdginas dedicadas exclusivamente a listagem dos
diferentes produtos e servi¢os da empresa, tendo cada um dos produtos a sua subpdgina
dedicada, contendo descri¢des detalhadas, as vantagens de utilizacio dos mesmos,
acompanhadas de imagens demonstrativas. Cada subpdgina apresentava um URL

contendo o nome do produto, para facil identificacao.

Contagem e monitorizacao de pedes e ciclistas

necessidades dos utiliza

Para além disso, monitonzar pessoas e bicicletas € fundamental para optimizar recursos

es. Ter a capacidade de obter e mostrar dados

« justificar investimentos a0s cidadaos

« fundamentar candidat

Figura 5. Exemplo de Pagina do Website — Produtos.

Para além das melhorias e adi¢des feitas ao website, a sugestdo de que seria vantajoso a
adi¢do de um blog ao website foi bem recebida por parte do coordenador. Foi entdao
agregado ao site um blog, que ficou destinado a publicagdo de artigos relativos a projetos
da empresa, com o objetivo de mostrar o sucesso de diferentes parcerias feitas com a
empresa e transmitir a competéncia comprovada em diferentes projetos. Para além disso,
era uma forma de que mais palavras-chave fossem associadas ao website e assim
aumentar a possibilidade de a empresa aparecer nos resultados de pesquisas, despertando

um maior fluxo de leitores e criando mais pontos de contacto com potenciais clientes.
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Para publicagdo de artigo no blog, foram escolhidos inicialmente dois principais projetos
da empresa: Rota Vicentina e Ecocaminho da Maia. Foram escritos artigos sobre estes
projetos explicando os objetivos fundamentais dos mesmo e de que forma a empresa
UpNorth os impactava favoravelmente. Para aumentar o alcance dos artigos. estes foram
posteriormente partilhados nas redes sociais da empresa (Facebook e LinkedIn) com um
link que direcionasse os seguidores para o blog, no website. Os artigos de blog tiveram

uma boa recec¢do pelo publico chegando a ter centenas de visualizagdes.

Gestao das redes sociais

As duas redes sociais mais utilizadas pelas empresas sdao o Facebook, por ser a rede social
a qual a maioria das pessoas adere e por isso com maior publico, e o LinkedIn, pela sua

natureza profissional, mais associada ao meio empresarial e de negdcios.

As redes sociais sao uma boa maneira de conquistar uma audiéncia, servindo de meio de
divulgacdo de projetos e noticias e atuando como um canal de fluxo de visitantes para o

website através de links partilhados, podendo ser consideradas uma extensao do mesmo.

A empresa ja administrava uma conta no Facebook, mas ndo se encontrava ativa no
LinkedIn. Pela sua natureza profissional, uma pédgina LinkedIn seria uma boa aposta para
a empresa, e uma conta foi criada. Esta pdgina teria um propdsito similar a do Facebook,
atuando maioritariamente como um canal de divulgacdo de noticias e artigos, € como
meio de comunica¢gdo com entidades profissionais com as quais a empresa procurasse

anunciar ou discutir projetos.

As publicacdes nas redes sociais eram feitas semanalmente, cerca de duas a trés
publicacdes por semana, e envolviam a divulgacdo de noticias, projetos, novidades e
artigos relacionados com a empresa ou temdtica da mobilidade e/ou sustentabilidade a

nivel nacional e internacional.

E-mail Marketing

O contacto via email representa a maneira mais habitual e eficiente da empresa adquirir
os seus clientes. Dada a especificidade dos produtos e servigos oferecidos, € importante
apresentar aos potenciais clientes informagdo concisa e esclarecedora e o email revela-se
uma maneira apropriada de criar esse contacto inicial, permitindo a apresentacdo da

empresa e demonstracdo das principais caracteristicas dos artigos.
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Para que a probabilidade de respostas positivas aumentasse e para que entidades nao
interessadas ndo recebessem email que fosse considerado irrelevante ou spam, eram
apenas contactadas entidades a desenvolver projetos com temadticas similares a da
empresa, com os quais pudessem ser criadas parcerias proveitosas para ambas as partes

envolvidas.

Nesse sentido, sendo os principais colaboradores os 6rgdos governamentais, uma das
principais tarefas passou por pesquisar os diferentes websites dos municipios
portugueses, procurando projetos que estivessem a decorrer ou planeados, no sector do
ambiente/sustentabilidade, turismo, mobilidade, tecnologia e inovagdo, planeamento ou
ordenamento do territério, pois estes seriam os departamentos com 0s quais a empresa

UpNorth poderia conseguir parcerias mais favoraveis.

Sempre que se verificava a existéncia de projetos que preenchiam estes parametros eram
contactados via email os responsdveis por estas iniciativas, maioritariamente, vereadores

e vice-presidentes das cAmaras municipais.

O email tipico continha uma breve apresentacdo da empresa e dos servicos e abordava o
reconhecimento do projeto em questdo desenvolvido pelo contactado, explicando o
interesse numa possivel parceria e de que forma a colaboragdo com a UpNorth seria
vantajosa para o projeto. Era também enviado em anexo uma apresenta¢cdo mais detalhada
dos diferentes produtos e servigos, no caso de os contactados pretenderem obter mais

informacao sobre as diferentes alternativas.

Era deixada do lado da entidade contactada a possibilidade de confirmac¢do ou contacto
em resposta no caso de haver interesse em consolidar uma parceria ou para esclarecimento
de dividas, sendo disponibilizadas vérias op¢des de contacto para as quais poderiam
responder, quer via telefone, email ou Skype. Para além disso, todos os emails continham

links para o website da empresa e as diferentes redes sociais.

Newsletter

A empresa ndo tem por hébito enviar newsletter regularmente, mas definiu-se que seria
oportuno a criagao e envio de uma que sumarizasse 0s novos projetos a ser desenvolvidos

e divulgasse um novo produto inovador que iria ser adquirido pela empresa.
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A newsletter foi desenvolvida no MailChimp, uma plataforma direcionada ao Email
Marketing que permite a criagdo, gestdo e envio de emails para listas de contactos

predefinidas.

Na newsletter eram divulgados os novos projetos da empresa a ser desenvolvidos nas
grandes cidades do Porto e Lisboa e era feita a apresentacdo e descricdo de um novo
dispositivo de monitorizacdo, ao qual a empresa iria recorrer em projetos futuros,

referindo o Prémio de Inovacao a ele atribuido.

A newsletter foi enviada por mail, para os contactos dos clientes que tinham cedido o seu

mail para este mesmo fim.

Publicacoes em Revista

Outra das tarefas realizadas passou pela publicacdo de artigos em revistas online e fisicas.
Para tal, foi primeiro necessario o contacto via LinkedIn com alguns editores responsaveis
por diferentes revistas e jornais da drea da mobilidade e/ou sustentabilidade, discutindo a
possibilidade de publicacdo de artigos relacionados com o contexto da empresa. O
objetivo desta atividade era aumentar a consciéncia dos leitores para a temdtica da
mobilidade suave e das opcdes de deslocagdo sustentaveis. Para além disso, seria também
referida a importancia da monitorizacio como apoio a um melhor planeamento das

cidades ou espacos rurais, sem que fosse feita explicita promocdo comercial da empresa.

O contacto foi respondido positivamente pelas revistas Smart Cities € Transpostes em
Revista e foram escritos dois artigos distintos que incidissem devidamente com os
diferentes topicos das revistas e que incluissem a divulgacdo de um novo produto
inovador de monitorizac@o a chegar ao mercado nacional, ao qual a UpNorth iria recorrer

nos seus novos projetos, mas sem referir o nome da empresa.

Para a Transportes em Revista foi escrito um artigo alusivo a gestdo da mobilidade urbana
e da importancia da obtencao de dados de utilizacdo rodovidria e pedonal como elemento-
chave no planeamento das cidades e suporte a investimentos. No artigo eram também
apresentadas as vantagens da monitorizacao das vias das cidades e como poderia ser uma
mais valia para a gestdo e planeamento de investimentos € novos projetos. No artigo era
também feita referéncia a uma nova tecnologia, vencedora do Prémio Inovagdo da

Intertertraffic 2018, a qual a empresa iria recorrer.
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Para a revista Smart Cities foi escrito um artigo referente a mobilidade sustentdvel nas
cidades e das vdrias alternativas sustentdveis substituintes do automével. No seguimento
desta temadtica era sublinhada a importancia de as cidades estarem preparadas para
suportar as alternativas sustentdveis com a criagao de ciclovias e como a monitorizagao
da mobilidade poderia ser uma mais valia para a compreensao dos utilizadores das vias e
reconhecimento dos melhores locais a investir na constru¢do de tais infraestruturas. Para
suportar a ideia, era apresentada a nova tecnologia de monitoriza¢do, em concordancia

com o artigo escrito para a outra revista.

O objetivo dos artigos publicados nas revistas ndo era a publicitacio do produto com
objetivo de venda, mas sim a divulgacdo da importancia da atividade da empresa. Eram
apresentados exemplos praticos de projetos nos quais a empresa tivesse tido um impacto
positivo, e como a atividade de monitorizacdo era uma mais valia para as cidades, sem
referir explicitamente o nome da empresa. Desta forma, os leitores ficavam a conhecer as
necessidades de um planeamento e desenvolvimento sustentado em dados e reconhecer
as vantagens do produto, sem serem sujeitos a uma explicita peca publicitdria com

objetivo de venda.

Quando publicados, estes artigos foram também partilhados nas redes sociais, para maior

alcance da mensagem.

Outras tarefas

Ao longo do estidgio, outras atividades foram consideradas pertinentes de ser
desenvolvidas pelo surgimento de oportunidades como: a criagdo de um panfleto para
entrega num evento - Semana Europeia da Mobilidade 2018 -, na qual a empresa ia estar
presente e ter uma banca de exposicdo; € a criacdo de uma base de dados/contactos de

clientes
Folheto informativo

Uma dessas tarefas foi a criagdo de um folheto informativo sobre o projeto de
monitorizacdo de pedes na cidade da Maia, que recorre aos produtos da UpNorth, e que
foi entregue durante o evento da Semana Europeia da Mobilidade. O folheto serviria
como forma de divulgacdo dos objetivos do projeto e do impacto da empresa na

identificacao das caracteristicas da mobilidade da cidade. -
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O folheto foi criado recorrendo ao Canva, uma ferramenta de design grafico online,
seguindo as exigéncias de edicdo, cores e disposicdo pretendidas pela equipa de

Informacao e Marketing do evento.

3 imporfante conhecer como as
pessoas utilizam os nossos

S%:000e. ) Mriolplo 4o Mol Objectivos do Projecto:
monitoriza diaiamente o nimero

de pedes e ciclistas que utilizam * Planeamento eficaz;

o Ecocaminho da Maig, para * Transparéncig;

investir em opgdes sustentaveis * Previs@io de tendéncias;
que melhorem a experidncia dos * Optimizagdio de recursos;
utilizadores e promovam o seu * Gerr o justificar investimentos.

Projecto de e i

monitorizag&o do

ECOCAMINHO
DA MAIA

Consulte ot dados das contagens em

Parcen

EEREN

Figura 6. Folheto informativo distribuido durante a Semana Europeia da Mobilidade 2018 (frente
€ VEerso).

Base de dados e contactos

Aquando da pesquisa de contactos para a aquisi¢ao de clientes, foram recolhidos centenas
de contactos, todos eles de possiveis clientes. Na sua maioria, eram gestores de espacos
ou responsdveis por projetos urbanos que envolvessem a temdtica da mobilidade e
sustentabilidade. Para a organizacdo destes contactos, foi desenvolvida uma base de
dados que consolidava o nome, regido, contacto e area pela qual era responsivel o
(possivel) cliente (ambiente, turismo, mobilidade, tecnologia ou planeamento/
ordenamento do territério). Esta lista tinha como objetivo a facilitagio do contacto
aquando do surgimento de novos projetos ou quando pretendida a divulgacdo de novos

produtos, se fosse demonstrado interesse por parte do cliente.
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4. LIMITACOES

Ao longo do estdgio foram sentidas algumas limitagdes que poderdo ter influenciado o

desempenho e a propria aplicacdo da estratégia de marketing digital na empresa.

A principal limitacdo foi a falta de verbas disponibilizadas para as atividades. Por esse
motivo ndo foi possivel recorrer a promog¢do online paga, como publicidade PPC ou
campanhas patrocinadas no Facebook para chegar a um maior nimero de pessoas. Havia
também a necessidade de apoio por parte de um profissional especializado em design e
programacdo para uma edi¢do do website mais especializada, no entanto, pela falta de
or¢amento, a edicdo acabou por ser feita livre de custos e sem apoio profissional, o que

podera ter deixado a melhoria do visual do website um pouco aquém do desejado.

Outra das limita¢des foi o ndo acesso a parte de contabilidade da empresa que poderia
fornecer informacdes relevantes aquando da andlise interna da empresa, para a
formulacao do plano de marketing. Nao foi possivel saber como tem evoluido a empresa,

quer a nivel de precos dos produtos, quer a nivel de lucro de vendas.

No entanto, apesar das limitacdes sentidas, foi possivel aplicar uma estratégia de

marketing digital capaz de responder aos objetivos propostos.

5. CONCLUSOES

A revolugdo tecnoldgica, fez com que o mercado se deslocasse para novas plataformas,
nomeadamente a Internet. Esta evolugdo fez com que os profissionais de marketing

tivessem de adaptar as suas estratégias e embarcassem também no mundo digital.

E de facto, o mundo digital tem bastantes vantagens: ndo s6 ndo apresenta barreiras
geograficas, como € um meio imediato e deveras interativo, permitindo uma ripida
transmissdo da informacao e facilitando a comunicagdo. Para além disso, as redes sociais
permitem as empresas criar um grupo de seguidores com os quais interagem e
desenvolver uma audiéncia para as suas acdes de comunicagdo. Adicionalmente, a facil
mensuracdo da forma como as pessoas interagem com as empresas pelas estatisticas de
interacdo e partilha, ou as proprias opinides das pessoas, dao as empresas dados auténticos

sobre a satisfacdo do seu publico-alvo.
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Uma vez que hd um vasto leque de possibilidades no que toca a aplicagdo do marketing
digital é importante decidir a melhor estratégia a aplicar, tendo em conta as caracteristicas

do publico, do produto e até da empresa.

Neste trabalho, foi criado um plano de marketing digital, tendo em conta uma empresa
B2B do ramo da mobilidade e sustentabilidade. Foi possivel perceber ao longo do estdgio
as especificidades deste modelo de negécio e também as adversidades que surgem com o

mercado onde a empresa atua.

No geral, a melhor maneira de chegar ao consumidor passa por criar marketing de
conteudo que ofereca informacao de valor ao publico. Quer pelas redes sociais, blogs ou
revistas, o importante € oferecer conteido que cative uma audiéncia e desperte o seu

interesse.

No caso especifico desta empresa, uma empresa relacionada com a recolha de dados no
ambito da mobilidade e sustentabilidade, foi fundamental mostrar as pessoas, através de
marketing de conteddo online, a importancia das alternativas sustentdveis, para que
surgisse uma pressao direcionada aos dirigentes responsdveis por essa mudanga, e no fim,
estes ultimos acabassem por adquirir os servigos que apoiam essas alteracdes. Por outras
palavras, quando mais pessoas recorrem a modelos de mobilidade sustentdvel como andar
a pé e de bicicleta, maior a necessidade por infraestruturas que apoiem esse padrdo de

7z z

comportamento e é ai que a UpNorth surge como um apoio ao planeamento e

investimento a essa aplicacao.

Por vezes, no mercado B2B, neste caso mais especificamente no mercado B2G ¢é
importante apelar ao consumidor final (neste caso utilizadores das vias e ciclovias) e
enfatizar a necessidade de tomadas de agdo, para que as empresas responsaveis pelo
suprimento dessa necessidade (0rgdos governamentais) atuem nesse sentido, e desse

modo recorram ao servico prestado.

No entanto, ainda hd uma grande resisténcia por parte das empresas publicas em investir
em projetos de recolha de dados sobre a populagao que os ajude no planeamento do
territorio e nos seus investimentos. Os principais clientes estdo ligados as grandes cidades
Lisboa e Porto, sendo este facto justificado pela dimensdo das mesmas, pelo maior
nimero de habitantes e visitantes e, por estes mesmos motivos, também pelos maiores

recursos financeiros para investimento no planeamento da cidade.
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A razdo para a maioria das respostas negativas ao contacto por parte da UpNorth prendia-
se com a falta de verbas financeiras. Por estarem dependentes de verbas publicas e da
aprovacdo de orcamentos municipais, muitas entidades acabavam por ndo aderir aos
servicos da empresa, pelo facto de nao serem imprescindiveis, ou seja, a recolha de

informacao sobre os utilizadores nao € vista como uma prioridade.

Por este motivo tornou-se importante mostrar a estas entidades a importancia de investir
na monitorizagcdo, uma vez que as ajudaria na tomada de decisdes, no planeamento eficaz,

na gestdo de recursos e até na justificacio e transparéncia dos investimentos.

Concluindo, este projeto permitiu-me consolidar os meus conhecimentos de marketing e
marketing digital, e perceber as especificidades do mundo organizacional. Para além
disso, despertou em mim um interesse especial pelo marketing digital, por ser tdao
dindmico e por poder recorrer a tantas ferramentas diferentes de comunicagdo. O

marketing digital é, sem duvida, o ramo do marketing que pretendo focar!
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7. ANEXOS

Anexo A. Artigo sobre Mobilidade Sustentdvel publicado na revista Smart Cities.

Mobilidade Sustentavel nas cidades

As cidades sdo atualmente epicentros socioecondmicos e cada vez mais pessoas
procuram deslocar-se para centros urbanos que alberguem na sua oferta varios servigos e
opc¢Oes culturais. As cidades tém em si uma grande atividade humana para dar resposta e é
importante ter em conta as necessidades da comunidade aquando do planeamento da cidade
para que seja possivel oferecer-lhes as melhores condicdes e continuar a crescer de forma

sustentdvel.

Pela dimensdo ou caracteristicas dos percursos urbanos, por vezes é dificil chegar de um
ponto ao outro da cidade recorrendo a um meio de transporte alternativo ao automdvel, que é
por si s6 uma alternativa pouco sustentavel ambientalmente e que marginaliza outras opcdes
de transporte mais econémicas. Atualmente, a adocdo de um modelo de mobilidade urbana
mais sustentdvel é imperativa no sentido de criar uma melhoria nas condi¢des de deslocacao
dos cidaddos, quer na facilidade de acessos e mobilidade, quer a nivel da melhoria da qualidade
ambiental e de vida da comunidade. Para tal, é importante que se crie um espago organizado,

seguro e acessivel para que as pessoas consigam ter mais e melhores opgoes.
Alternativas sustentdveis

As alternativas mais sustentdveis atualmente sdao a adogao mais recorrente de uma
mobilidade suave — andar a pé ou de bicicleta, ou, ndo sendo possivel fazer todo o percurso por
este meio, recorrer a transportes publicos, adotando uma mobilidade multimodal. No entanto,
o numero de pessoas que opta pelo uso da bicicleta regularmente, ou até mesmo que se desloca
a pé quando assim é possivel, estd longe de ser o ideal para a sustentabilidade das cidades. Nao

ha atualmente o habito de recorrer aos modos de deslocagdao mais simples e econdmicos.

E porque ndo andam as pessoas mais a pé ou de bicicleta? Sera por falta de
infraestruturas e acessos? Por falta de motivacdao ou seguranga? Ou sera que as pessoas ainda

nao perceberam os beneficios de procurar alternativas mais amigas do ambiente?

A verdade é que cada vez mais se nota uma preocupagao crescente por parte da

populagdo em adotar comportamentos sustentdveis a nivel ambiental e econémico e que um
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maior nimero de pessoas tem vindo a adquirir habitos que vdo nesse sentido. E também no
sentido de motivar mais pessoas a trocar o automdvel por modalidades alternativas de
mobilidade que tém surgido Planos de Mobilidade Sustentdvel em varias cidades. Estes planos
procuram melhorar as condi¢des dos transportes publicos e fornecer infraestruturas indicadas
para a mobilidade suave pedonal e ciclavel com ligacdo a pontos de interesse da cidade. Vemos
cada vez mais zonas urbanas que procuram agora ter na sua estratégia de planeamento o
desenvolvimento de infraestruturas e servicos de transporte que facilitem e criem mais

oportunidades e acessos.

As zonas que atraem mais pessoas e geram regularmente maior trafego pedonal sdo as
baixas das cidades, zonas centrais e com mais oferta de servicos, e os centros histéricos, ricos
em atividade turistica. A melhor solugdo para a organizagdo e dinamizacdo das cidades nestas
zonas passa por terem no seu plano de investimentos infraestruturas que permitam a populacdo
deslocar-se de forma mais eficaz por estas areas, quer pela oferta de acessos seguros e
alternativas de transporte multimodal, quer pela disponibilidade de ciclovias estabelecidas que

permitiriam uma melhor fluéncia de utilizadores.

Podemos perceber por varios exemplos internacionais que a existéncia de condicoes e
infraestruturas contribui significativamente para o aumento da adocdo das praticas de
mobilidade suave, como é o caso da t3o conhecida Holanda, mais propriamente em
Amesterddo, que apresenta centenas de quildmetros de ciclovias, fazendo da bicicleta o meio

de transporte mais utilizado da regido.
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No entanto, parece ainda haver em Portugal alguma relutancia por parte dos municipios
em investirem no desenvolvimento das cidades e apoiarem uma mobilidade mais sustentavel.
A implementacdo de medidas sustentdveis na mobilidade estd dependente de iniciativas
referentes a melhoria do servico do transporte publico coletivo, promo¢cdo do modo de
mobilidade suave (a pé ou de bicicleta) e através da construcdo de infraestruturas adequadas a
este modo de deslocagdo. Contudo, confirmam-se varios obstaculos apresentados pelos
decisores politicos, que representam na sua maioria questdes financeiras ou falta de informacao
consistente que os disponham a repartir parte do seu orcamento para estas iniciativas. E
importante reconhecer, no entanto, que investir na mobilidade se trata de um investimento a
longo prazo e cujas vantagens vao desde o aumento da qualidade de vida da populacdo a ajuda

no desenvolvimento da regido.
Monitoriza¢do da mobilidade

Com o desenvolvimento de novas tecnologias da informacdo e comunicagdo é cada vez
mais facil obter a informacdo necessaria para justificar estes investimentos. Atualmente, existe
tecnologia capaz de monitorizar e contabilizar de forma automatica o numero de pedes, ciclistas
ou veiculos em varios pontos da cidade, de forma precisa e segura, recorrendo a dispositivos
discretos que em tempo real recolhem a informacdo necessdria para saber de que forma as
pessoas se deslocam em determinados pontos urbanos: quantas pessoas se deslocam a pé e

quantos o fazem de bicicleta? A que altura do dia ha mais afluéncia?

Saber a resposta a estas perguntas é imprescindivel para a tomada de decisdes conscientes, por
parte de quem gere a cidade e varios pontos de interesse, e pode fazer a diferencga entre investir

ou ndo em projetos que trariam beneficios para a comunidade.

Atualmente, ja conseguimos encontrar varias tecnologias capazes de obter estes dados
e que sdo na sua esséncia um apoio ao planeamento e ordenamento das cidades que procuram
ter um desenvolvimento consciente e informado. Um dos exemplos tecnoldgicos capaz de obter
estes dados é o dispositivo C/TIX 3D que chegou agora ao mercado nacional. E uma tecnologia
de contabilizacdo de pedes, ciclistas e veiculos simultaneamente e que foi vencedora do Prémio
Inovagcdao da Intertraffic na categoria de “Traffic Managment”. Esta tecnologia permite
monitorizar com precisdo o numero de pessoas nas diferentes modalidades de transporte, em

diferentes diregGes, continuamente ao longo do dia.
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Qual a importéncia de obter estes dados?

Para melhorar as condi¢des da comunidade, nada melhor do que conhecer as pessoas
gue fazem parte dela, para que a partir desse conhecimento se possa fazer um planeamento
adequado e orientado para estas mesmas pessoas. A monitorizacdo da mobilidade permite
conhecer a realidade e as dindmicas de diferentes espacos de forma precisa e compreender
tendéncias atuais e futuras. Ter em conta estes dados na altura de responder as necessidades

dos habitantes torna os investimentos mais seguros e a gestado de recursos mais eficiente.

N

Se da informacdo se passar a acdo vemos as necessidades da populacdo a serem
respondidas e os decisores politicos a mostrarem que se preocupam com os seus habitantes, ao
criarem condicdes para um estilo de vida melhor e mais sustentavel. E aqui que ocorre o
progresso e isso faz com que mais pessoas queiram participar no desenvolvimento da cidade. A
disponibilidade de infraestruturas e condi¢gdes para a mobilidade suave ndo sé é uma alternativa
sustentavel para a comunidade, como é também um veiculo para a promocao da prépria cidade,
como consequéncia de atrair um maior nimero de pessoas interessadas em adquirir este estilo

de vida e disfrutar da cidade de uma forma mais confortavel.

No fundo, podemos dizer que investir na mobilidade sustentavel promove a cidade e afeta
diretamente o desenvolvimento social e econdmico de uma regido, uma vez que a melhoria dos
acessos a recursos, servicos, mercado de trabalho e pontos turisticos ird também trazer mais
competitividade e eficiéncia para a regido e um significativo aumento da qualidade de vida da

populagao.
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Anexo B. Artigo publicado no blog da empresa - Rota Vicentina: Turismo e Natureza.

Rota Vicentina

Sendo a costa portuguesa uma area de uma imensa beleza natural e com muitos locais

interessantes para visitar, houve a necessidade de reafirmar o sudoeste de Portugal como um
destino turistico, quer nacional quer internacionalmente. O projeto da Rota Vicentina veio criar
um caminho que dinamizasse varias zonas ao longo da costa pela promog¢ado do turismo e das

comunidades locais.

Este caminho é constituido por varios itinerarios ao longo do Sudoeste portugués e
abarca no seu roteiro diversos locais turisticos de interesse, formado pelo Caminho
Historico, Trilho dos Pescadores e varios Percursos Circulares totaliza 450 km entre a cidade de

Santiago do Cacém e o Cabo de S. Vicente.

Para este caminho sdo promovidas as praticas mais sustentaveis para a mobilidade —a
caminhada e até mesmo o ciclismo, que contribuem inegavelmente para a sustentabilidade do
meio rural e natural e permitem aos visitantes tomarem o seu tempo para apreciar o patrimonio

natural, histérico e cultural da regido.
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Objetivos do projeto

Com o intuito de conservar os recursos naturais e culturais que se associam a costa sul
da Europa e preservar o que torna esta zona tao bela e digna de visita, varias associagoes,

organizacdes e municipios juntaram-se para tornar este projeto uma realidade.

Os principais objetivos da Rota Vicentina passam por:

e Promover o Sudoeste portugués como um destino turistico, sensibilizando todos para a
importancia ambiental e cultural da regiao;

e Ter uma infraestrutura publica que permita as pessoas ter contacto com a natureza e
aproximar o turista da comunidade local;

e Estimular o desenvolvimento de novos negécios e da regiao;

e Promover a oferta existente mesmo fora das épocas de maior afluéncia.

Averdade é que aregido tem ganho reconhecimento e atraido muitos turistas para observar
as maravilhas naturais espalhadas ao longo da costa e interior. Diariamente, varias pessoas
usufruem da Rota Vicentina e houve a necessidade de monitorizar e contabilizar o nimero de
pessoas que ali passavam, por isso a UpNorth Group juntou-se ao projeto com o0s seus
contadores automaticos e atualmente é feita a monitorizacdo por 15 contadores ao longo da
regidao, 13 de pedestres e 2 de pedestres e ciclistas. Desta forma é possivel ter compreensdo da
afluéncia de pessoas aos diferentes trajetos e fazer uma melhor regulacdo do numero de

pessoas que passam em zonas ambientalmente sensiveis.

Prémios e DistingGes
E também interessante de referir que este projeto ja recebeu vérios prémios nacionais
e internacionais desde o seu lancamento em 2012. Entre eles estdo a Certificacdo Europeia

III

“Leading Quality Trails — Best of Europe” e o “Green Project Awards Portugal” que tem por

objetivo mobilizar a sociedade para o desenvolvimento sustentavel.

Se ficou interessado visite o site do projeto e descubra como comegar esta caminhada.
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http://pt.rotavicentina.com/

Anexo C. Artigo publicado no blog da empresa - As vantagens do Ecocaminho da Maia.

Ecocaminho da Maia
A Maia apostou no Ecocaminho, um percurso que corresponde a um tro¢o da antiga linha
ferrovidria de Guimaraes, que vai desde Souto até Brandinhdes, com uma distancia de

quase 2000 km.

Este circuito tem como objetivo criar
uma rede de circulagdo partilhada, de
mobilidade suave, destinado a pedes e

ciclistas de todas as idades, com

ECOCAMINKg

grande preocupacdo na seguranca €
comodidade dos utilizadores. Nesta
via apenas podem circular pessoas a pé
ou de bicicleta para que ndo haja
situagdes de conflito com veiculos

motorizados, proporcionando assim

uma deslocac@o por mobilidade suave

mais tranquila e segura.

O Ecocaminho € visto como um espaco destinado a atividade desportiva e lazer pois
oferece as pessoas a infraestrutura necessdria para estas fazerem os seus passeios e
corridas a pé ou de bicicleta, dispondo de um espago de estadia e de um recreio infantil
no seu trajeto para promover a interacdo social e momentos de familia. H4 também a
preocupacao de deixar ao dispor do utilizador locais de descanso, miradouros, mobiliario
urbano, sinalética, iluminagdo adequada e até um ponto de dgua potavel. O bem-estar dos
utilizadores € uma das maiores preocupagdes e, por isso, este percurso pedonal e cicldvel
¢ feito com um material macio para que os passeios sejam mais agraddveis e comodos,
também acompanhados de bonitas paisagens ao longo do percurso, desde dareas

arborizadas, logradouros de hortas e a antiga estacdo ferrovidria da Maia.

Para além disso, este percurso serve como uma ligacao a interfaces de transporte como é

o caso do Metro, sendo que os utilizadores podem deslocar-se até a estagdo por esta via
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e, se forem de bicicleta, esta pode ser transportada em transporte publico, promovendo a

intermodalidade e potenciando uma mobilidade mais sustentavel.

Monitorizacio do Ecocaminho

No seguimento da elabora¢do do Plano
de  Mobilidade  Sustentavel, 0
Municipio da Maia pretende «obter um
documento estratégico de intervengao
para o Concelho em matéria de
acessibilidades e gestdo da mobilidade,
através da aplicacdo de um conjunto de
medidas que promovam deslocacgdes
mais sustentdveis (transportes publicos
e modos suaves), ou seja, modos de
transportes ~ compativeis com a

prosperidade responsdvel, com a

coesdo social e defesa do meio ambiente e com a melhoria da eficiéncia energética,

garantindo uma melhor qualidade de vida aos cidadaos».

Para uma melhor compreensao da frequéncia de pessoas em mobilidade suave, é feita

uma monitorizagdo de trés pontos especificos no inicio, meio e fim do percurso do

Ecocaminho para que se possa perceber a adesdo dos diferentes utilizadores aos vérios

pontos do trajeto. Estas informagdes permitem ao municipio compreender como o

caminho é utilizado e apostar de forma ponderada em novos investimentos que melhorem

a experiéncia dos utilizadores.

A contabilizacao de pedes e ciclistas pode ser consultada online, neste link.
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