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Estamos na reta final de 2020. E que ano!

Em muitas empresas, os departamentos de marketing foram obrigados a dar um
“passo a gigante” para o futuro. Repensaram os seus planos de marketing em pouco
tempo e puseram-nos em pratica numa velocidade estonteante.

Nesta 2% edicao do e-book sobre as Tendéncias de Marketing, procuramos uma vez
mais sentir o pulso das empresas e dar voz aos que lideram os departamentos de
marketing e comunicagao No N0sso pais.

Nao pretendemos lanc¢ar novas tendéncias com nomes que ficam no ouvido mas
sim explorar os temas que vao estar no topo da lista de prioridades do marketing.

Desafidmos cerca de uma centena de empresas a partilhar connosco e consigo as
suas perspetivas para 2021 e o resultado esta aqui.

Antes de avancar neste e-book, deixamos-lhe uma sugestao: nao se limite a uma
leitura rapida. Volte agui num momento mais tranquilo e faga uma leitura atenta.
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> Setores de atividade
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Advocacia

>\

Associacao Empresarial

>\

Automovel A Logistica

>\

Banca

Bebidas

>\

Marketing e Comunicacao

>\

Produtos de Consumo

>\

>\

Consultoria

>\

Recrutamento & Selecao

>\

Educacao

>\

Restauracao

>\
>\

Energia Retalho

Eventos

>\

Saude

> >

Hotelaria

>\

Seguros

Tecnologias de Informacao

>

Imobilidrio

>\

>\

Telecomunicacoes

Este e-book esta organizado por ordem alfabética, numa primeira instancia por
setor de atividade e, dentro de cada um deles, por empresa.

No final dos artigos, alguns autores deixaram sugestoes de indicadores que pode
utilizar, caso queira trabalhar essa tendéncia.

» O ano em que o futuro bateu a porta

Em todas as paginas encontra um icone

F!mancl::aE pL » . 4 H
- MJ == que lhe permite regressar a esta pagina,
facilitando a navegacao entre setores de

atividade.

Falar de marke
deontolagica e legal
mu

de logo, uma meldura
que norteia de forma

¢ e
anca

Hoje, talvez como nunca, o pilar juridico & um lator estratégico da

ividade de qualguer a medida, quanta mais estabilizada e
duradoura for a relagia entre o advogad & a empresa, melhor & capacidade de dar
resposta aos desafios do presante & do futura

E como & que se constréi essa relagio duradoural
Tornando a client journey uma experiéncia irrepreensivel,
seja qual for o ponto de contacto do cliente com o
escritario, somando uma partilha de valores comuns que
sio visiveis nas varias formas de presenca da PLM) na
vida do cliente, mas também da sociedade portuguesa.

What does PLM. stand for?A resposta tem de ser clara para s nossos clientes & o
exercicio comeca, como no podia deixar de ser em casa

0 que a pandemia nos ensinou @ que ha 'SPaga para a consirugao de uma
rotina de relacionamento que permite a distancia, com ganhos de eficiéncia
maior competitividade para ambas as partes,
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» O ano em que o futuro bateu a porta
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» Alexandra de Almeida

Ferreira P l
Diretora de Marca e Transformative
Legal Experts
Comunicagao I IJ

Linkedin

VIOVYOOAQY

0 que querem os nossos clientes? Conhecimento validado, assente numa profunda
experiéncia dos advogados, em que também o seu carater é uma premissa
inexoravel, vertido nas melhores respostas. Como é que as conseguimos assegurar?
Com as melhores pessoas. Onde é que nos posicionamos? Junto das empresas.
Como é que nos distinguimos? Na relevancia de todos os conteudos que entregamos
e na personalidade que construimos e que nos define.

Falar de marketing e comunicacao no setor juridico tem, desde logo, uma moldura
deontolégica e legal, desenhada pela Ordem dos Advogados, que norteia de forma
muito rigorosa a estratégia de posicionamento do mercado e que é facilmente
compreensivel pela natureza da profissao. No centro da atividade esta a confianca
que 0s nossos clientes depositam em nds. E em cima dessa confianca que tudo
assenta. Hoje, talvez como nunca, o pilar juridico é um fator estratégico da
competitividade de qualquer negdcio e, nessa medida, quanto mais estabilizada e
duradoura for a relagcao entre o advogado e a empresa, melhor a capacidade de dar
resposta aos desafios do presente e do futuro.

E como é que se constroi essa relagao duradoura?
Tornando aclientjourneyuma experiéncia irrepreensivel,

seja qual for o ponto de contacto do cliente com o

escritério, somando uma partilha de valores comuns que
sao visiveis nas varias formas de presenca da PLMJ na vida
do cliente, mas também da sociedade portuguesa.

What does PLMJ stand for? A resposta tem de ser clara para 0s nossos clientes e o
exercicio comega, como nao podia deixar de ser, em casa.

0 que a pandemia nos ensinou & que havia espaco para a construcao de uma rotina
de relacionamento que permite a distancia, com ganhos de eficiéncia e maior
competitividade para ambas as partes.

»


https://www.linkedin.com/in/alexandraalmeidaferreira/

»

Mais tecnologia na interagao com o cliente, mais profissionalizagao da estrutura que
da suporte ao core da atividade, um mindset simultaneamente especializado no
negocio dos nossos clientes, mas capaz de ser multidisciplinar para os servir numa
l6égica de one stop shop.
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Aprendemos também como o valor da confian¢a construida ao longo de mais de 50
anos de historia é, simultaneamente, cimento porque resiste as intempéries
conjunturais como a atual pandemia, e plasticina, porque permite evoluir a relagao
para novos formatos.

Mantendo a relevancia em todos 0s nossos pontos de contacto. Desde o
conhecimento gue as nossas equipas produzem para ser partilhado com 0s nossos
clientes, as reflexdes que proporcionamos, como casa de conhecimento que somos,
aos protagonistas que convidamos para promoverem o debate sobre os temas que
sao 0s pain points dos nossos clientes e os desafiam a pensar o seu negdcio.

VIOVYOOAQY

Estamos na era do contelddo e assistimos a uma mudanca
de paradigma no que séo as plataformas distribuidoras de
conteudos e a quem cabe fazer chegar a informacéo a
sociedade e, no que releva para uma firma como a PLMJ,
as nossas empresas.

Também o momento do setor é inédito e salutar: a sociedade e 0s nossos clientes
exigem transparéncia, autenticidade e escrutinio desde o momento em que entram
pela porta. A resposta tem de estar a altura.

Também nos exigem que digamos ao que vimos, guem somos. O gue fazemos pelo
mundo. Em que é que se traduz, concretamente, a nossa visao do que é ser
sustentavel. Quais sao os valores que nos norteiam dentro de casa e o0 que exigimos
também dos clientes que nos procuram.

Do ponto de vista do marketing e comunicacgao, 2020 acelerou um movimento que ja
estava em marcha: para la das melhores respostas que se esperam de uma marca
histérica como a PLMJ, percebemos que o caminho era o de estar na vanguarda da
transicao de uma relacao de prestacao de servicos juridicos para um hub de
conhecimento, inovac¢ao e impacto social. Mais value for money. Mais futuro.

COMO MEDIR?

m » Conteudos relevantes disponibilizados aos clientes
» Aumentodo n° deutilizadoresno website
| » Aumentode seguidoresio LinkedIn



» Um mergulho de cabeca no digital

» Andreia Jotta
Diretora de Marketing e

CAMARA oe
COMERCIO

A DE COMERCIO E INDUSTRIA PORTUGUES/

Comunicacao
Linkedin

O contexto de confinamento que todos vivemos devido
a pandemia Covid9 funcionou como um acelerador
extraordinario que estimulou todas as organizacoes a
abracarem o caminho da transformacéao digital.

A Camara de Comércio nao foi excecao e, de um dia para o outro, vimo-nos em
trabalho remoto e perante um grande desafio: como continuar a apoiar 0S N0ss0s
Associados numa altura em que eles mais precisavam de nés, mas desta vez a
distancia?

Até marco deste ano, a opcao pela oferta de solugoes/servicos/iniciativas em
formato digital nao era uma realidade. Por isso, fomos obrigados a repensar
rapidamente toda a nossa proposta de valor e garantir que 0s nossos Associados
continuariam a poder contar com 0 N0sSso apoio por forma a suprir as suas
necessidades e, nalguns casos até, sermos garante da continuidade das suas
operagoes, como foi 0 caso da emissao digital de documentos essenciais a
exportacao dos seus produtos.

Em apenas 15 dias, langamos um ciclo de webinares dedicados ao apoio a
internacionalizacao das empresas, passamos a disponibilizar um novo servico de
agendamento de reunioes online com empresas estrangeiras, ativamos um
Gabinete de Apoio as Empresas no ambito da Covid-19 e fomos pioneiros ao
desafiar as empresas a integrarem a 1 missao empresarial virtual.

Entre marco e junho mergulhamos de cabe¢a no mundo digital, com 44 iniciativas
realizadas que abrangeram cerca de 3.500 empresas. E nunca mais paramos!
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https://www.linkedin.com/in/andreiajotta/

»

Tudo isto so foi e é possivel gragas a capacidade de adaptacao, flexibilidade,
agilidade e espirito de missao da nossa equipa, bem como uma preocupacao
constante em perceber as necessidades dos nossos membros e acompanha-los
nas suas jornadas individuais.
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2021 é para todos uma incognita, mas do nosso lado
temos uma certeza: iremos continuar empenhados em
trilhar esta nossa caminhada no ambito do processo de
transformacao digital da Camara de Comércio, em
conjunto com 0s Nnossos Associados e parceiros.

Para isso, vamos reforcar internamente as ferramentas de apoio a essa caminhada
com a adocao de um novo CRM, o desenvolvimento e customizacao de uma
plataforma de e-learning e o desenho e implementacao de um novo website.

IVI4YSILdINT OYIVIOOSSY

Tudo isto para dar resposta aquilo que para nés sao as grandes prioridades para o
proximo ano:

- Sermos cada vez mais relevantes para 0s nossos associados em particular, e para
as empresas em geral, seja através dos conteddos que entregamos ou das solucoes
gue desenhamos;

- Continuarmos a proporcionar uma experiéncia digital gratificante e potenciadora
do networking nas nossas iniciativas;

- Implementar uma nova estratégia de marketing digital, que inclui a revisitagcao de

todo o ecossistema digital da Camara de Comércio para dar resposta aos objetivos
definidos para 2021

COMO MEDIR?

» Monitorizar o impacto de cada acao definida para o

: \ alcance dos objetivos a que nos propomos no digital
m (métricas diversas)
| » NetPromoteBcore (NPPara aferir grau de satisfacao

dos associados e identificar potenciais detratores
» Expansao da rede de membros



» Transformacao digital

ONILINHVIN 3d SYIONIANTL

» Jorge Aguiar
Diretor de Marketing e Comunicagao

Linkedin

TIAQNOLNY

2021 serd o ano da grande mudanca de paradigma na forma como o digital se ira
impor nas grandes organizagoes/marcas, como o fio condutor entre as vendas e o
marketing. As vendas comegam a ser geradas digitalmente, sejam em plataformas
externas as marcas, sejam nos sites das proprias marcas e/ou plataformas de
venda online das proprias marcas.

O eCommerceira assumir um papel crucial em 2021,

sendo o momento de testar clientes e a sua jornada em
torno das marcas, bem como, ofertas e campanhas
exclusivas para o mundo online.

Na Mercedes-Benz as vendas online ja estao a dar 0s seus primeiros passos e em
2021 serd, naturalmente, um ano de maior consolidacao face aos anos anteriores.
Vao-se vender automaveis online!!!

A covid-19 ira, igualmente, manter uma forte pressao nas marcas, gue para
estarem proximo dos seus fans e potenciais clientes terao de passar um budget
significativo para o online/digital. A imprensa tera de se reinventar "digitalmente”
através da geracao de conteldos e projetos geradores de valor, gue permitam as
marcas promover 0s seus produtos ou a propria marca com conteddos mais
interessantes face a velhinha pagina A4 de publicidade, que tem vindo a perder a
sua relevancia,...,, sendo naturalmente, um desafio aos grupos de media mas, em
simultaneo, uma oportunidade de apanharem este comboio da transformacao
digital e encontrarem novos territérios onde se possam reposicionar.

As ativacdes de marca terdo um ano de 2021

extremamente desafiante pelas questdes da necessidade
de distanciamento entre pessoas, 0 que levara as marcas

»


https://www.linkedin.com/in/jorge-aguiar-306bb49/

»

a perderem algum do seu charme e paixao pela auséncia
de experiéncia de marca, tdo relevante numa industria
como o automovel, onde glamoude experienciar um
novo automovel se ira perder face ao mundo digital.
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Serd fundamental manter a pressao na construcao da imagem de marca, na sua
reputacao e acima de tudo na confianca e respeito que a marca gera nos
consumidores em geral. As love brand onde se insere a Mercedes-Benz irao
necessitar de construir imagem de marca através de uma proximidade com 0s seus
clientes e potenciais clientes.

A gestao das vendas e da marca em 2021 sera feita com planos a serem alterados
a cada més, e apenas as marcas de confian¢a terdao um maior retorno junto dos
clientes, pois eles irao escolher a marca em quem mais confiam, num periodo de
grande incerteza, ou seja, 0s clientes irao jogar pelo seguro e arriscar pouco em
novas marcas, mantendo-se fieis as marcas que lhes dao maior seguranca.

TIAQNOLNY

Os principais KPI a serem usados em 2021 serao o numero de leads que cada marca
consegue gerar digitalmente e passar a sua equipa comercial de modo a fazer um
profundo seguimento destes potenciais clientes. A nivel desta transformacao digital,
0 alcance de utilizadores uUnicos, a sua jornada no mundo digital, e a capacidade
analitica de saber tudo sobre eles sera fundamental para garantir esta relacao
digital de longo prazo.

O tom/brandawarenessontinuarao a ser os indicadores
mais importantes para as marcas que pretendem atingir a
lideranca no mercado onde se inserem, pois esta
construcao de relacao entre marcas e clientes ou fans
continuara a passar pela notoriedade e percecao positiva
que cada marca consiga gerar na mente e coragao dos
seus clientes e potenciais clientes.

COMO MEDIR?
m » Leadgeradaso digital

» Alcancede utilizadoresinicos
[ m— |



» Emocdes e relacionamento, a
distancia.
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» Aira de Mello

Diretora de Marketing e vV O L VvV O
Comunicacao

Linkedin

TIAQNOLNY

A compra de um automovel € ainda um momento bastante emocional. Sendo um
bem de consumo duradouro e valioso, representa para muitas pessoas um
esforco econdmico consideravel.

Tocar, experimentar, acreditar nos sentidos, representa
ainda uma fatia importante nesta decisao.

No entanto, a pandemia, o confinamento e o "novo normal” mudou definitivamente
mentalidades e habitos acelerando, definitivamente, muitas tendéncias que ja se
avizinhavam no mundo digital, no mundo automdvel, na sociedade em geral.

Na Volvo ha muito que nos preparavamos para a
mudanca, mas ninguém antevia esta realidade, tao rapida,
efetiva e brutal.

Comprar um Volvo a distancia nao era novidade, o programa Care by Volvo ja o
assegurava em 7 paises europeus, garantindo uma forma diferente de
‘relacionamento” com o automovel, sem propriedade, sem complicagoes, sem
compromissos - uma mensalidade, tudo incluido, total flexibilidade - até para
trocar de modelo nas férias, por exemplo.

Em pleno confinamento langdmos em Portugal as Volvo Remote Sales, um novo

servico que proporcionou uma experiéncia de venda a distancia concretizando a
compra de um Volvo, sem sair da seguranca de casa.

»


https://www.linkedin.com/in/aira-de-mello-aa8277b/

»

Com o distanciamento soci
digital. Hoje em dia todo
quase tudo. Ja n&o € preciso sair, procurar, entrar em
lojas. E tudo mais facil, rapido e eficaz. A oferta é mais
vasta e num instante ficamos a conhecer quem pratica o
melhor preco. SO faltam as pessoas.
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Este més de Outubro, estreamos 0 nosso novo website (volvocars.pt) que permitird
em breve e-commerce, simulacoes de financiamento e, uma funcionalidade de
contacto direto e em tempo real com os consumidores. Este é afinal 0 "nosso maior
concessionario”, muito antes de se deslocarem fisicamente a “loja” os clientes ja
sabem gue modelo e versao desejam, quais as jantes mais bonitas e a cor favorita
do seu novo Volvo.

TIAQNOLNY

Mas onde fica a experimentacao, o relacionamento no meio de tudo isto?
Interacao, emocao, relacionamento, retencao, fidelizacao, palavras chave para
transformarmos curiosos em fas, clientes em embaixadores de marca... mas agora
a distancia.

O desafio é grande. Na nova realidade tudo é ainda mais
rapido e mais efémero, mas como nunca antes tanto se
valorizou o que a Volvo sempre teve como valores de
marca: a humanidade, o gesto, a atencao, a proximidade
e o calorf o desafio é que agora vamos fazer com que as
pessoas o sintam, ndo tanto na pele, mas mais no
coracao.

COMO MEDIR?

» Nuamero de visitas ao site
m » Lead®portunidades com origem digital que convertem
em venda
— » Nuamero de subscri¢cdes online



» Os novos desafios da comunicacao
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» lsabel Matos ‘F
Diretora de Comunicacao e |.

Relacoes Institucionais
Linkedin Crédito Agricola

VONvV4

O Grupo Crédito Agricola € um grupo financeiro de génese cooperativa constituido,
na sua base, por Caixas de Crédito Agricola. Com capitais exclusivamente
nacionais, contamos com mais de 400 mil Associados, mais de 1 milhao e 500 mil
Clientes e mais de 600 Agéncias, distribuidas pelo territorio nacional, incluindo a
Madeira e os Acores.

Em mais de 100 anos de atividade, contribuimos para o desenvolvimento
econdmico, social e cultural das regioes onde as Caixas de Crédito Agricola estao
fortemente implantadas.

Ambicionamos contribuir para a sustentabilidade do nosso planeta, tendo definido
como missao “ser reconhecido como o Grupo Financeiro de referéncia na
sustentabilidade no mercado nacional’, e tendo a visao de transformar-se num
grupo financeiro inclusivo, sustentavel, inovador, ecoldgico, responsavel, proximo e
de confianca.

O ano de 2021 vai ser marcado por uma estratégia de
comunicacao que vai refletir a aposta do CA na
sustentabilidade e na sua vontade em ajudar o pais e 0
mundo a superar os desafios ambientais e sociais com
gue nos defrontamos.

Iremos continuar a apoiar as empresas a estarem mais preparadas para as
exigéncias ambientais que se aproximam, concedendo-lhes conhecimento que lhes
permita compreender o seu estagio de desempenho ao nivel da sustentabilidade, e
ao Crédito Agricola aprofundar o conhecimento dos seus Clientes.

»


https://www.linkedin.com/in/isabel-matos-26398969/

»

Iremos reforcar as nossas campanhas sobre os produtos financeiros verdes que
estamos a construir, bem como as parcerias que estamos a estabelecer com
algumas AssociagOes para promover uma sociedade mais descarbonizada e
circular.
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Encontramo-nos na era do digital e, como tal, os desafios e as mudanc¢as sao
muitos e estamos atentos as necessidades dos nossos Clientes, definindo novas
estratégias de negocio que respondam as necessidades dos novos tempos.

VYONV4

Continuaremos a apostar no mobile, como ferramenta

de exceléncia para o Cliente entrar em contacto com o
seu Banco, e na comunicacao interativa, em especial com
um publico mais jovem, serd uma constante nas redes
sociais do Creédito Agricola.

No passado recente o Crédito Agricola foi o primeiro Banco a disponibilizar o
contactless em Portugal, a oferecer o primeiro cartao de pagamento com chip e o
primeiro cartao vertical, tendo sido pioneiro na disponibilizacao de pagamentos com
Apple Pay aos seus Clientes.

Nos proximos anos vao certamente ser dados novos passos ao nivel do digital, pois
estamos todos a reinventar-nos, e o Grupo Crédito Agricola estara certamente
atento quer na criacao de novos produtos quer em solugoes financeiras
direcionadas para cada tipo de cliente.

COMO MEDIR?

» Numero de produtos financeiros verdes
m » % de clientes empresariais com bom desempenho

ambiental



» Digitalizacao @mnicanalidadso
servigco da conveniéncia e do corte
de custos

“'T. » Luis Cabral

o
7 Diretor de Marketing e
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VYONV4

\’ Comunicacao

EuroBic

O contexto econdmico adverso que persistira em 2021,
nao vai impedir a Banca de continuar a encontrar
oportunidades de melhoria nas solucdes de digitalizacao
integral dos seus servicos e dmnicanalidadea

relacdo com os seus Clientes, base da moderna
conveniéncia bancaria.

Neste enquadramento estratégico, os planos de marketing tenderao a ser formas
programadas de relevar a pertinéncia, a utilidade e a equidade das inovagoes
bancarias como parte do processo de criacao de valor para os Clientes.

O facto de o setor financeiro ter de continuar a perseguir maiores niveis de
eficiéncia, reduzindo drasticamente a sua estrutura e os seus custos por operacao,
nao retira verdade ao facto de serem os Clientes os principais beneficiarios de toda
a sistematizacao digital dos servicos prestados pela Banca.

No ambito do seu compromisso de solidez, seguranca e
disponibilidade, o setor bancario ndo tera hagzz

wordsdo marketing digital semantica suficiente para
evidenciar o enormissimo esfor¢co que as organizacdes
estdo a fazer, com vista a rever 0s seus processmo-

end e ndo poucas vezes, a refdaé do zero, tornande

0s cada vez mais eficientesigerfriendly

»



»

A sociedade foi enraizando expetativas legitimas e, aparentemente, sem limites
relativamente aos prestadores financeiros, jogando na simetria de possibilidades
com outros setores de atividade, onde nem sempre se exige um contexto de rigor
gue a Banca dificilmente se perdoaria.
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Os clientes hoje nao pretendem ter apenas o seu Banco no smartphone, pretendem
ter o direito de escolher onde, quando e como querem interagir com o seu Banco:
presencialmente, por videochamada, através do homebanking ou App. Até aqui nao
ha nada de novo, porque tudo isto foi sendo assegurado pelos Bancos ao longo do
tempo através da disponibilizacao de varios canais alternativos - a ja conhecida
multicanalidade.

VYONV4

Contudo, o maior desafio continua a ser a transicao da
multicanalidad@ara aomnicanalidadeconseguindo ter
tudo assente na mesma infraestrutura com uma
arquitetura que permita que o Cliente inicie um processo
num determinado canal e possa retomar esse mesmo
processo mais tarde noutro canal, ou com outitevice
sem perda de qualquer informacao.

Esta nova visao dos servi¢cos bancarios constitui hoje um grande desafio para os
Bancos, mas sobretudo para as pessoas que neles trabalham, porque tém de se
reinventar a si e ao negocio constantemente.

COMO MEDIR?

» Numero de processosmnicanal
m » Nivel de satisfacdo do servico prestado



» Ser glocal nunca sai de moda
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» Sandra Vera-Cruz Y
General Manager Portugal ‘ W%

Linkedin

Svdig3d

Como transformar uma marca global numa marca
com importancia local?

E esse o grande desafio para 2021. J& tem sido o desafio dos Ultimos anos e
sabemos que o continuara a ser no futuro, pois com a pandemia os
consumidores valorizaram mais o que é local. Nao sendo propriamente um
novo desafio nem uma nova tendéncia de marketing, € um processo que todos
0S anos se tem de reinventar e que, ano apds ano, tem sido uma grande aposta
na area do marketing, permitindo a construcao de conteuldos relevantes e
inovadores.

No caso da Coca-Cola, o proximo ano sera de consolidacao das marcas
existentes com uma forte incidéncia na aproximac¢ao ao consumidor,
procurando conhecé-lo cada vez mais e melhor e adaptando-se as suas
necessidades e ambicoes. O boom das redes sociais permite-nos receber a
todo o momento feedback dos nossos consumidores e perceber a nivel local o
gue cada um deles espera das nossas marcas.

Sendo a maior companhia de bebidas do mundo, com op¢oes nas mais
diversas categorias de bebidas, é imprescindivel sabermos adaptar-nos ao
nosso consumidor local e perceber como podemos e devemos traduzir a esse
nivel local a estratégia global das nossas marcas, nao deixando nunca de ser
reconhecida pelos consumidores de todo o mundo, mas sabendo que
conhecemos as comunidades onde atuamos.

»


https://www.linkedin.com/in/sandralealveracruz/

»

Ser glocal n&o é propriamente uma nova tendéncia no
marketing, mas € essencial para posicionar a empresa no
mercado, permitindo que as suas marcas sejam mais
competitivas e direcionadas aos publicos certos. Uma
marca com uma imagem global ja estabelecida e
reconhecida pelos publicos ndo pode perder a sua
esséncia e transformae em algo que nao €. Mas pode e
deve combinar aquilo que sao os habitos locais com a
cultura global instituida.
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Sabemos que é uma estratégia que aporta constantes adaptacoes e desafios, mas
gue permite tornar a empresa mais relevante para as comunidades e consumidores
dos paises onde atua. Além de conhecer os seus publicos, as marcas devem ser
capazes de criar acoes adaptadas a sua realidade.

Nas marcas globais, € no sentido de ser local que 0s consumidores se reveem e
reconhecem elementos distintivos que respondem as suas necessidades e desejos
do dia-a-dia.

= MENU @ (@) Registo / Entrar [
—

~

BACALHAU A CONDE DA
GUARDA

TEMPO TOTAL: 70 mins | DOSES: 6 | DIFICULDADE: Facil

HISTORIA

P S

COMO MEDIR?

» Vendase frequénciade consumo
» Preferénciale marca



»O Mundo A,BeC
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» Sandra Veludo

Diretora de Marketing
Linkedin

Svdig3d

Que enorme desafio. O maior de todos. A verdade é que temos vivido a nossa vida de
marketeers comodamente a assistir as nossas previsoes certeiras. Pequenos desvios
no consumo previsto ou atividades da concorréncia, provocam por vezes algumas
variacoes, mas sempre justificaveis. Até 2020.

Assistimos, na primeira pessoa, ao momento mais desafiante da sociedade atual. A
previsibilidade é agora substituida por uma incerteza nunca antes vista. O Plano
Anual revisto a meio do ano seguinte, da agora lugar aos Plano A, Plano B ou Plano C.

Mas nao ficamos por aqui. Nao somos nds apenas que temos uma incerteza enorme
sobre o futuro.

Os nossos consumidores estdo muito mais inseguros e
ansiosos! E as suas escolhas refletem isso mesmo.
Procuram tambéem alguma previsibilidade no meio de tanta
incerteza, incluindo as marcas que assumidamente estaréao
sempre |4, crediveis e de confianca.

Daqui decorre, a importancia vital das marcas terem um propdsito claro, legitimo e
relevante. Porque é que as nossas marcas existem? Qual a sua esséncia? Qual o seu
proposito e de forma se propoem contribuir para uma sociedade melhor?
Preparados?

Mas nédo so. O inevitavel digital assume finalmente o papel
gue |lhe havia sido prometido ha décadas seu

crescimento exponencial como canal de vendas em todo o
mundo. J4 ndo se trata de considerar ter marcas e
produtos online, tratase sim de assumir o online como
vantagem competitiva holistica.

»


https://www.linkedin.com/in/sandra-veludo-56b594a/

»

Vivemos a volta do mobile. As marcas tém que se adaptar ao digital consumer
journey. O digital passa a estar no centro do nosso trabalho, das relacoes com os
consumidores, da comunicacao e até da venda dos nossos produtos. As marcas que
ganharem esta corrida, serao as melhor preparadas para liderar os seus mercados
a médio e longo prazo.
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Finalmente, a procura crescente por produtos que contribuam para o bem-estar e
saude no geral, justifica um maior enfoque nesta area. Solucdes que contribuam
para reforcar o sistema imunitario e para o equilibrio fisico e mental, sao
valorizadas e muito apeteciveis.

Svdig3d

2021 sera o ano deethink replanandreda Teremos

que ser humildes na aprendizagem, ageis na resposta,
resilientes na perseveranca e fiéis aos nossos principios.
Novas oportunidades estdo ao virar da esquina e nés
marketeersteremos um papel fulcral na detecéo,
desenvolvimento e implementagcao de novas solucoes.

“Necessity is the mother of invention”, says the adage. A medida que o negécio se
altera, sao inUmeras as oportunidades de melhoria e até de disrupcao, levando a
organizacoes muito mais eficientes e preparadas para um futuro onde tudo vai ficar
bem.

COMO MEDIR?

» Estudos de reputacédo de marca
m » Variagao vendas online da empresa
» Evolugcdo numeros em social mediaeguidores,
— engagemeninteracoes



»> Inovar, sempre.
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» Denise Madeira

Marketing Manager

Linkedin JOSE MARIA
pa FONSECA

* VI o

Svdig3d

Nos tempos atuais em que vivemos, onde o foco do consumidor parece estar na
conveniéncia, no preco e na salde e bem-estar, nao podemos deixar para tras algo
tao relevante como a inovacao.

Numa categoria tao competitiva e fragmentada como a que esta inserida a José Maria
da Fonseca, tanto 0s nossos clientes como 0s consumidores anseiam por novidades,

quer seja em packaging, em produto ou em formato. Continuam a estar despertos

para novidades que lhes tragam estatuto, que sejam relevantes, que sejam crediveis e
lhes tragam beneficios com um valor ajustado ao que estariam dispostos a pagar.
Beneficios estes que sejam relevantes tanto para este periodo pandémico como para
o futuro.

Na José Maria da Fonseca a inovagao sempre foi uma
aposta. Nao é de agora. Existimos ha quase duzentos anos
e ja passamos por muitas crises. Mas sabemos que o foco
€ 0 consumidor e apresentar solucdes que vao ao

encontro as suas necessidades é a chave do sucesso.

Tudo comegou em 1850 com a criagao da marca mais antiga de vinho tinto
portuguesa, o Periquita. Numa altura em que o vinho era vendido a granel, José Maria
da Fonseca, um visionario, percebeu que o vinho engarrafado nao sé evitava
quaisquer adulteracdes como promovia a imagem de marca dos seus vinhos. E foi
assim que decidiu comecar a engarrafar todos os seus vinhos, a colocar um rétulo e a
dar uma marca.

Ja no século XXI, e com o lancamento de uma nova marca no inicio deste ano, a José
Maria da Fonseca é a empresa pioneira em Portugal a apresentar um vinho sem
alcool. E foi precisamente com a consciéncia das novas preocupacgoes dos
consumidores e com o objetivo de dar resposta a cada vez mais situagoes de

»


https://www.linkedin.com/in/sandra-veludo-56b594a/

»

consumo, que a José Maria da Fonseca decidiu lan¢car a gama O%riginal destinada
para agueles que gostam de vinho mas que, pelas mais variadas razoes, preferem
optar por uma bebida nao alcodlica.
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Podemos dizer entao que para a José Maria da Fonseca a inovagao é claramente
uma das tendéncias foco para o préximo ano e para os seguintes que virao.

Svdaig3d

O/RiGINAL

DIVERSAO
SEM RESTRIGOES,
SEM LIMITES,
sem dlcool.
————————

COMO MEDIR?

» % de retorno/lucro trazido com a aquisicdo/adocao de

[P\ uma dada inovagao

» Investimento médio por projeto
=



» Dar a cara, num mundo de
mascaras.

_|
m
z
o
m
z
Q
>
@)
o}
m
<
>
T
=
m
.
z
®

» Barbara Morais Simoes
Diretora de Marketing
Linkedin

= CERVEJA INDEPENDENTE <=

Svdig3d

Ja ha alguns anos que as tendéncias de consumo caminham no sentido que
considero o certo, que as marcas inteligentes abandonaram o tom farsolas-banha-
da-cobra, para se associarem a causas justas, se afirmarem como ativistas, se
venderem enquanto sustentaveis.

Ja faz tempo que as marcas perceberam que endorsement s6 ¢ eficaz quando é

verdadeiro, e das grandes estrelas se saltou para as vedetas de Instagram e dos
grandes influencers para 0s pequenos, mais préximos, mais nicho e, como tal,
mais verdadeiros.

Mas a pandemia veio realmente precipitar estas
tendéncias e reforcar a ideia que as marcas tém que ser
cada vez mais oportunas (nao oportunistas), que a
verdade esta em sa&e verdadeiro, € que 0S NOSSOS
consumidores sO vao interagir Connosco, se se
identificarem connosco.

Com uma pandemia omnipresente, as marcas tém de aprender a relacionar-se.
Dar a mao num mundo em que o distanciamento social é a palavra de ordem. Ser
criativas em tempo record, reinventar-se a medida de novas medidas e, na maioria
das vezes, mais do que seguir um plano, estarem preparadas para reagir a
mudanca.

Enquanto responsavel de marketing de uma start-up em campo de combate, na
mira constante da evolucao pandémica, acredito que as marcas vencedoras serao
aquelas com o propésito mais definido, com uma estrutura talentosa de recursos
humanos, com uma filosofia coesa e um projeto bem delineado.

»


https://www.linkedin.com/in/b%C3%A1rbara-sim%C3%B5es-61b19816/

»

Mas também aquelas que sabem olhar para tras, ceder, virar a direita quando era
suposto virar a esquerda. Marcas ageis, elasticas, flexiveis serao as marcas
vencedoras.

Admito que enquanto marca artesanal, local, pequena-produtora, estamos no lado
facil da barricada. Somos geneticamente aquilo que muitas marcas ambicionam
ser. No entanto, mais do que nunca, 2021 sera um ano para reforcar este
posicionamento.

No meio do pandemonio que é esta pandemia,
gueremos continuar a ser aquela marca que da gosto
beber, que é divertida de se estar, que me apetece
aconselhar. E nunca desinvestir. Nunca desacelerar.

Marketeers nervosos e descabelados nao nos levam a lado nenhum. Nao esta na
hora de despir a camisola (truque desengong¢ado de marketing do nosso Presidente
da Republica), mas arregacar as mangas e concentrar esfor¢os. Ideias nervosas nao
nos levam a lado nenhum. O mundo precisara sempre de boas ideias.

Segundo um estudo feito pela Kantar/Brandz que analisou o impacto da crise de
2008 nas marcas, chegou a conclusao que as marcas fortes recuperaram 9 vezes
mais rapido que as marcas mais fracas. Pois bem, a eles camaradas. Nunca sera
uma boa hora para desperdi¢car uma crise.
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» Portugalidade
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» Rodrigo Costa
Marketing & Trade Marketing

Director Portugal e Espanha sum0|+compal

Linkedin E da nossa natureza.

]

Svdig3d

Vivemos uma época Unica de disrupcao nas nossas vidas, onde o contexto
economico e social do préximo ano ficara marcado pelos efeitos da Pandemia de
COVID19. Este cenario ja esta a imprimir uma forte transformacao em padroes de
consumo, algumas impostas, outras fruto de uma adaptacao ao contexto das
escolhas que fazemos. Estas mudancas apresentam impactos diferenciados por
setor, mas estao de forma transversal a obrigar as organiza¢coes a uma capacidade
de reacao sem precedentes.

Acredito que um dos efeitos mais fortes que ira surgir
estara ligado a uma revalorizacao do que € a nossa
identidade e a uma vivéncia mais plena do que 0 N0Sso
pais tem para oferecer. Este sentimento representa uma
oportunidade e uma linha de atuacéo para as empresas e
marcas como as nossas, profundamente enraizadas nos
habitos e ha mais de 65 anos parte das nossas vidas
como sao Sumol e Compal.

A marca Compal representa hoje uma uniao perfeita entre a tradicao e a inovagao.
Tem as suas raizes nos nossos pomares, onde vai buscar frutas tao variadas como
a Péra Rocha, o Péssego ou a Laranja do Algarve para criar grande parte dos seus
sumos e néctares mais populares. Tem como missao ajudar ao desenvolvimento
deste setor, com iniciativas de enorme importancia como o lancamento de sabores
de origem Portuguesa ou 0 apoio anual que tem feito aos novos fruticultores, com
a atribuicao de bolsas em valor superior a 300.000€ nos ultimos b5 anos, através do
Centro de Frutologia Compal.

Valorizar a fruta Portuguesa sera um dos seus principais focos nos proximos
tempos.

»


https://www.linkedin.com/in/rodrigolencastrecosta/

»

Sumol tem as suas raizes nas palavras Sumo e Sol, e deixa uma marca nos
momentos de consumo de bebidas dos Portugueses de geracoes diferentes. Esta a
trilhar um caminho de reforco de afinidade com as geracoes mais jovens,
partilhando valores de autenticidade e orgulho na individualidade de cada um. E
uma marca criativa, audaz e moderna, que recorre a cocriacao com 0s jovens
Portugueses para partilhar o que de melhor se faz na moda, na musica, ou no
desporto através de uma comunidade vibrante de mais de 60 co-criadores. Mais do
gue uma bebida icénica, queremos ser um simbolo de cultura urbana, valorizando o
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talento nacional.

Svdig3d

Esta tendéncia de valorizagcao do que é nosso, expressada de duas formas
diferentes, pode ser aplicada a varias marcas do ecossistema Portugués.
Particularmente no universo do grande consumo alimentar, ja hoje temos uma
presenca muito relevante de marcas nacionais nos nossos lares.

Oito das dez marcas mais presentes em nossa casa neste
contexto sao portuguesas (entre as quais a Compal em
segundo lugar), e isso ja reflete de forma clara o nivel de
valorizacao que damos hoje ao que fazemos por ca.

Aumentar ainda mais este indicador, procurar uma maior incorporacao de matérias
primas nacionais, comunicando-as, tornando-as visiveis e valorizadas, e em ultima
analise, obter uma maior quota de mercado em virtude dessa valorizacao serao
indicadores fundamentais para medir o sucesso da execugao desta que é hoje uma
tendéncia ja muito presente, mas que cada vez mais sera um discriminador positivo
nas nossas escolhas de consumo.

COMO MEDIR?

» % de presenca de marcas nacionais nas casas portuguesas
@ » Incorporacéade mais materias primas nacionais
» Maior quota de mercado



» A cultura do NOS
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» Rui Sales Rodrigues

‘ | >
Dlretor.de I\flarketmg e accenture

Comunicacao
Linkedin

Embora todos saibamos que o0 mundo mudou, toraou

se crucial compreender quais as tendéncias que ditam o
comportamento dos consumidores e de que forma as
empresas poderao responder as suas nhovas necessidades
e expetativas, mantendo sempre o foco na relevancia e

na entrega de valor acrescentado.

VIJOLTNSNOD

A preocupacao crescente pelo bem comum - resultante das noticias diarias sobre
a pandemia — gerou uma cultura do n6s que uniu milhoes de consumidores numa
reflexao individual sobre o cuidado e consciencializagao, nao sé numa perspetiva
de saude publica, mas de contribuicao para uma sociedade melhor.

O que agora é considerado como importante para nds, tem e continuara a ter um
impacto significativo em todas as areas de negdcio, na tecnologia, no marketing, na
comunicacao e no design.

Hoje, as pessoas querem que as suas compras reflitam
causas sociais, ambientais e politicas, com as quais se
preocupam e |dent|f|cam 0 que abre espaco para a

redefinicdo do proposito e missdo de inimeras marcas.

Neste sentido, havera uma tendéncia para redesenhar estratégias encarando os
individuos como parte de um grande ecossistema, ao invés do centro de tudo. Este
foco deve ajudar a projetar servicos e produtos benéficos nao apenas para 0s
consumidores, mas igualmente para causas maiores. A titulo de exemplo, a
crescente valorizacao dos clientes pelo ambiente fez com gque a marca de sapatos,
Dr. Martens, introduzisse uma linha de cal¢cado vegan utilizando apenas materiais
sintéticos, o que gerou um aumento de 70% nos seus lucros. Também a Patagonia,
empresa de roupa e equipamento outdoor, que é fiel a filosofia “consume less,
consume better” atingiu o nirvana ao conseguir simultaneamente ter uma marca
forte e um negdcio rentavel e ao mesmo tempo enfrentar o materialismo e ))
encorajar a preservacao ambiental.


https://www.linkedin.com/in/ruisalesrodrigues/

»

Neste “never normal’, as marcas serao tao bem sucedidas quanto mais ageis forem
no reconhecimento sobre estes novos valores de comunidade e na oferta de
melhores e mais rapidas respostas para clientes e sociedade.

Contudo, a agilidade desejavel pressupoe uma redefinicao inteligente dos processos
de cada organizagao. Se num primeiro momento, as empresas usaram a
Inteligéncia Artificial (IA) para aumentar a eficiéncia através da automacao, agora, o
foco da IA esta mais direcionado para o aumento das capacidades do ser humano,
facilitando o seu trabalho, e para a criacao de valor 360° que beneficie todas as
partes interessadas.

A utilizacao de solucoes de IA é assim uma das tendéncias a assinalar, tendo em
conta a sua evolucao e vantagens que traz enquanto tecnologia colaborativa entre
todas as areas, sendo o marketing uma delas. Por exemplo, a gigante Amazon
soube antecipar-se a esta tendéncia através do uso eficiente da IA, num novo
formato de loja de conveniéncia — Amazon Go - onde a tecnologia e a inovagao
ajudaram a alcancar uma experiéncia de consumo memoravel para os seus
clientes, e que se tornou numa referéncia na industria do retatho.

Cada vez mais organizacOes procuram solucdes de IA
que vao além da substituicao de tarefas rotineiras e de
baixo valor acrescentado por meios tecnoldgicos.

A necessidade de corresponder as melhorias sociais e econémicas pressupoe o
acesso a ferramentas inteligentes, melhores e mais dinamicas, e a um planeamento
gue tenha em conta o potencial destas solu¢cdes para um bem comum. Esta nova
integracao da IA nas nossas vidas pode passar pela concegao de solugoes que
permitam, por exemplo, ajudar os cientistas a perceber melhor as causas de
transmissao de um determinado virus e a descobrir pistas cruciais para o
desenvolvimento de uma potencial vacina, ou por mecanismos que reduzam custos
e que aumentem a capacidade de resposta das empresas. Para garantir o sucesso,
os lideres empresariais tém de se comprometer com solugoes inteligentes que
otimizem a relacao entre homem e maquina e que aumentem a eficiéncia na
resposta a uma nova cultura, onde sao cada vez mais privilegiados valores como a
sustentabilidade, a solidariedade e a equidade.

Sem tecnologia e sem inteligéncia artificial ficaremos

longe da solucdo. Sem propaosito hunca a alcancaremos.

_|
m
z
o
m
z
Q
>
@)
o}
m
<
>
T
=
m
.
z
®

VIJOLTNSNOD




»> Purposé& trust marcas com um
propdsito constroem confianca
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» lIsabel Brito

Head de Marketing e DeIOitte

Comunicacao

Linkedin

VIJOLTNSNOD

Como é que as marcas podem navegar numa realidade
onde 0s seus produtos e servicos poderdo néo voltar a
ter relevancia? Enquanto a maioria das empresas esta a
refletir sobre como se podem reposicionar para servir
melhor o mercado, outras tém aproveitado esta fase
critica para reforcar a sua dimenséloave de combate a
crise: mostrar 0 seu proposito.

Com efeito, quando as respostas de uma organizagao a crise sao orientadas por
um proposito holistico hd um alinhamento entre a identidade de marcae o
compromisso com 0s seus stakeholders. Estas organizagoes entendem de forma
inerente porque existem e a quem servem: 0s seus clientes, colaboradores e
comunidade.

0 que é entao necessario para uma organizagao operar COmo uma marca
orientada por um propdsito? Regra geral, existe uma compreensao profunda da
razao pela qual a organizacao existe e a quem serve, a que se soma a garantia de
gue cumpre as suas promessas, com KPI orientados para esse propdsito.

SO esse proposito permitira o refor¢co da confianca,
outra grande tendéncia do marketing em 2021,
acelerada pelos tempos turbulentos que vivemos.

»


https://www.linkedin.com/in/isabel-brito/

»

Segundo o Global Marketingends2021 da Deloitté,

cerca de 4 em 5 pessoas consegue recordar uma marca
gue respondeu positivamente a pandemia e 1 em cada 5
afirma que isso originou uma maior fidelidade a marca.
Pelo contrario, mais de 25% dos consumidores dizem

gue quando veem que determinadas marcas agem apenas
em interesse proprio, abandonaram essas marcas.
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Para além disso, 58% dos inquiridos conseguiram citar pelo menos uma marca que
rapidamente mudou para responder melhor as suas necessidades, e 82%
afirmaram que isso os levou a fazer mais negdcio com a marca.

VIJOLTNSNOD

Em ambiente de grande complexidade é facil observar como as marcas podem
facilmente perder o seu publico-alvo, enquanto enfatizam mensagens comerciais e
entregam apenas promessas. Para tentar ajudar as marcas a projetar mensagens
com impacto existem alguns KPl importantes a considerar sobre confianca: 1)
conectar as promessas aos produtos/servicos; 2) delegar a missao da confianca em
toda a organizacao; 3) enderecar diretamente os valores da marca aos
colaboradores, clientes e parceiros de negacio.

E, neste contexto, que a Deloitte estd a reforcar o seu posicionamento global de
marca junto do seus stakeholders, nomeadamente com o projeto ‘Portugal 20212
que pretende fornecer um conjunto de orientagdes estratégicas aos diversos
setores de industria e servicos em Portugal para juntos enfrentarmos os tempos de
turbuléncia que vivemos e construirmos, em conjunto, um futuro melhor.

" Global Marketing Trends 2021
2 Portugal 2021

COMO MEDIR?

- \ » Conectar as promessas aos produtos/servigos
m » Delegar a missao da confianca em toda a organizacao
» Enderecar os valores da marca aos colaboradores,
— clientes e parceiros de negacio.



https://www2.deloitte.com/us/en/insights/topics/marketing-and-sales-operations/global-marketing-trends.html
https://www2.deloitte.com/pt/pt/services/consulting/Portugal-20-21-reshaping-the-future.html

» O contexto criou um vazio, que tem
de ser preenchido com empatia
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» Francisca Buccellato
Head of Brand &
Communications and CSR

Linkedin an NTT DATA Company

VIJOLTNSNOD

Depois de um ano absolutamente atipico, gue marcou e marcara a Humanidade pelo
combate a pandemia COVID-19, é evidente para todos que as sociedades mudaram, as
tendéncias de comportamento alteraram-se e as prioridades sao outras. Tudo isto tem
implicacoes nas atividades de marketing e por isso € de antever um ano exigente.

Neste contexto, todos nds, no dia-a-dia das nossas relacoes pessoais sabemos, que as
pessoas se encontram mais emotivas, mais conscientes da necessidade do bem-estar
coletivo e, diria até, mais carentes de afeto, na medida em que o distanciamento social
criou afastamento fisico entre as pessoas.

Isto cria um vazio que pode e deve ser preenchido com
empatia. Empatia entre pessoas, colegas e entre as
organizacdes e 0s seus clientes, colaboradores,
fornecedores, enfingtakeholdenso geral.

A empatia é o ingrediente secreto que aproxima posigoes, que gera confianga, respeito
e simpatia e que nos permite ‘colocarmo-nos nos sapatos dos outros’ — o principio de
user centric design — fundamental para compreendermos 0s nossos interlocutores e
agirmos de forma adequada. Isto é particularmente relevante em tempos de incerteza,
Como 0 que vivemos, e sem muitos dados que orientem a nossa atividade. Ha-que
seguir, portanto, o instinto emocional da natureza humana para criar e fortalecer
ligacoes em todas as dimensoes da nossa vida e do marketing.

A empatia é uma caracteristica que me guia no dia-a-dia e que tem particular
importancia no contexto das Tecnologias de Informacao e Comunicagao, onde trabalho,
porque para mim e para a organizagao que represento, o talento é a grande fonte de
criacao de valor e o fator emocional, a empatia, desempenham um papel fundamental
para se colocar o melhor conhecimento ao servigo da reinvencao e transformacao das

organizacoes.
»


https://www.linkedin.com/in/francisca-buccellato-65b550/

»

Mas como é que podemos aplicar a empatia nas varidaveis do marketing? A empatia
encaixa em varias dimensoes desta atividade, mas apontando aos cinco P's ela é
aplicavel a dimensao de produto, se nos colocarmos no lugar dos clientes; a
dimensao de preco, se olharmos a situacao dos fornecedores e de quem compra 0s
nossos produtos; a dimensao de place ou distribuicao, se tivermos em conta o ponto
de vista dos nossos parceiros de negécio, a dimensao da comunicacao, se tivermos
em conta quem ouve a nossa mensagem - temos de ser cautelosos, porque nos
encontramos num periodo sensivel e queremos que as mensagens sejam
percebidas sem ruido — e, por ultimo, é aplicavel ao propodsito - o ultimo ‘P’
introduzido por Phillip Kotler - se nos colocarmos na pele da comunidade que
servirmos e procurarmos responder aos seus anseios sociais, de acordo com a
natureza da nossa atividade.
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VIJOLTNSNOD

Fica assim claro o principio de que temos de tratar cada
variavel do marketing na perspetiva do outro para
podermos adequar as nossas estratégias ao momento.

Tudo isto € mensuravel do ponto de vista relacional — existe ou nao empatia entre
todos os agentes envolvidos -, mas também o pode ser através de ferramentas
varias que estao ao dispor das organizacoes — estudos de percecao de clientes,
estudos de avaliacao do ambiente de trabalho e estudos de reputacao, que avaliam
as percecoes dos stakeholders relativamente as organizacoes.

A empatia €, portanto, um intangivel que pode ser
traduzido em métricas e que, do meu ponto de vista, vai
marcar as atividades de marketing em 2021.

Termino parafraseando Antdnio Brandao de Vasconcelos, Chairman e fundador da
everis em Portugal: “se cuidarmos bem das pessoas os resultados vém a seguir.” O
marketing deve seguir o mesmo proposito, com empatial

COMO MEDIR?

» Estudos de percecéao de clientes, de avaliacao do
m ambiente de trabalho e de reputacao



» Marketing socialmente responsavel
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» Liliana Pardal

Diretora de Marketing maza.rs

Linkedin

A valorizacao da sustentabilidade e do desenvolvimento de politicas de
responsabilidade social tem sido uma das grandes tendéncias na estratégia de
marketing das empresas. Permite aumentar o valor das marcas, ajuda a atraire a
reter talentos e reforca as relacoes com os stakeholders.

VIJOLTNSNOD

No setor financeiro muitas organizacoes comecam a integrar, de forma ativa, os
critérios ESG (ambientais, sociais e de governo das sociedades). Fazem-no através
de metas que vao além do marketing e da gestao reputacional, apoiando iniciativas
ambientais ou reconhecendo seu impacto social, e incorporando a sustentabilidade
no seu préprio propodsito e proposta de valor.

Trabalhar com instituicoes financeiras em projetos para mitigar os efeitos das
alteracoes climaticas esta no centro do compromisso da Mazars em construir um
mundo prospero e sustentavel, reforcando o nosso sentido de responsabilidade e a
nossa missao de preservar a integridade da nossa profissao.

Investir com responsabilidade deixou de ser apenas mais
uma tendéncia de comunicacéo, uma forma de
tranquilizar a consciéncia ou de valorizar uma marca
corporativa e passou a ser uma pratica realizada com
base em compromissos sociais sinceros, impulsionada
pelas expectativas daqueles para e com quem
trabalhamos, e pela percecéo crescente do valor real
dos ativos verdes sustentaveis.

0 momento atual, em que vivemos mudancas profundas associadas a crise COVID-
19, deve ser aproveitado para colocar a sustentabilidade no centro dos negdcios, o
que é imperioso para o sucesso a longo prazo dos negdécios e para o futuro da
sociedade.

»


https://www.linkedin.com/in/lilianapardal/

»

Neste campo, as empresas de auditoria e consultoria tém um papel fundamental:
desenvolver as suas competéncias core para preparar os negoécios e apoia-los, em
particular, na criacao e utilizacao de normas ESG. Para criar pontos de referéncia
comuns e tornar estas normas globais e oficialmente reconhecidas, devemos
explorar trés questoes principais:
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1. Como podemos medir o desempenho verde e socialmente responsavel de uma
organizacao?

2. Quais sao os principais indicadores de sucesso ESG?

3. Que certificagoes devem ser implementadas para garantir uma contribui¢ao
definitiva para a transicao ecoldgica?

VIJOLTNSNOD

Fazer o caminho para ser verdadeiramente sustentavel
em termos ambientais, sociais e financeiros sera uma das
guestdes fulcrais para as organizacdes nos proximos
anos. Para algumas, a transicao sera dificil, mas ignorar
esta realidade ja ndo € uma opcéao.

Na Mazars, como em todas as empresas de servicos profissionais, nao conduzimos
atividades industriais com um grande impacto negativo sobre o meio ambiente,
uma vez que dependemos principalmente de recursos humanos para prestar os
nossos servicos. No entanto temos feito um esfor¢o para reduzir a nossa pegada
ambiental nomeadamente através da redu¢ao do nimero de viagens de aviao,
privilegiando sempre que possivel os meios digitais, implementacao de politicas de
reciclagem no escritério, e limitacao do consumo de papel e de plastico.

0 compromisso social e ambiental nao pode continuar a ser uma atividade
acessoria. Deve estar enraizado na estrutura do propdsito, processos e
rentabilidade das organizagcoes. As empresas em todos o0s setores e regides devem
reavaliar constantemente o seu impacto na sociedade e seus papéis na criagcao de
comunidades saudaveis e sustentaveis. Este tipo de envolvimento aumenta o
compromisso dos stakeholders, especialmente dos colaboradores e das geracoes
mais jovens.

COMO MEDIR?

» Reducéao da nossa pegada de carbono associada a viagens

m » Implementacéo de politicas de reciclagem voluntaria e
limitacdo do consumo de papel e de plastico
= » Contribuicdo/envolvimento em causas de solidariedade

social.



» Tendéncias, estratégia e sucesso
empresarial
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» Nelson Teodoro

Diretor de Marketing NOVABASE

Linkedin

VIJOLTNSNOD

As tendéncias de Marketing com maior impacto hoje nas organizagoes sao as de
base tecnoldgica. E, num cenario extremamente volatil como aquele que vivemos,
as empresas gladiam-se cada vez mais por acesso a tecnologia de ponta que ajude
a moldar o seu futuro imediato.

Inteligéncia artificiaGhatbotsassistentes virtuais,
realidade aumentada, entre outros, séo tendéncias
emergentes que contribuem inquestionavelmente para a
valorizagcdo das empresas no mercado.

Mas a discussao sobre o investimento em tendéncias de base tecnoldgica ou outra,
que suportam politicas e estratégias de marketing, deve ser encarada numa
perspetiva mais abrangente, onde o pensamento estratégico deve ser visto como
essencial para uma empresa equilibrada e sustentavel.

Tal como n&o adianta promover um produto ou servigo
gue néo tenha proposta de valor para o mercado,
também né&o adianta delinear uma estratégia com base
em tendéncias que em nada servem os interesses
corporativos ou dos clientes. O sucesso da acao
depende muito mais do pensamento estratégico sobre
0s reais desafios com que as empresas se deparam do
gue das tendéncias que os podem suportar.

Ha, nao raras vezes, um erro de percecao gue tende a inviabilizar o caminho
tracado pelas organizacoes: estas pecam quando colocam a estratégia ao servico
das tendéncias, quando deviam questionar-se sobre se e gue tendéncias podem
melhor servir a estratégia.

»


https://www.linkedin.com/in/nelsonteodoro/

»

Vivemos hoje na era das experiéncias, numa clara
mudanca de aphysicapfadgcE mpae as
sexperiencproduct§ .

E é verdade que as grandes tendéncias tecnolégicas assumem aqui um papel
preponderante. Mas, embora estas descobertas e experiéncias tecnologicas sejam
importantes, o que mais importa é a dimensao humana da inovagao e o
pensamento critico que jaz por detras de cada invencao.

E é esta dimensao humana assente num pensamento critico e estratégico para as
organizacoes que as ajuda a definir para onde vao. As tendéncias ajudarao,
porventura mais tarde, a definir o caminho para la chegar.

Em suma, basear estratégias corporativas em tendéncias emergentes pode ser
tentador, mas limita a busca pela eficacia da solucao. E por isso que, para mim, o

pensamento estratégico sera sempre o maior aliado das organizagcoes e a maxima
gue devemos aplicar na resolucao dos desafios que nos sao confiados.

COMO MEDIR?
m » Vendas
»  Margem

= » NPSF satisfagcdo de clientes
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» O redesenho da tatica do marketing
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» Pedro Palha _h

\ ?‘ Clients & Markets Senior Manager

VIJOLTNSNOD

Nesta fase da Covid-19, o marketing mix devera ser adaptado a nova realidade do
consumidor e do mercado. Sera necessario compreender e conhecer melhor os
clientes e as informacoes de mercado que tinhamos anteriormente, deverao ser
reavaliadas em funcao das novas necessidades e partilhadas com toda a empresa,
para que a oferta de produtos e servicos seja eventualmente reajustada. A tatica
do marketing passara pelo reforco dos guidelines dos planos de marketing
assentes nos canais digitais, dado que os canais offline terao uma procura menor.

Nao obstante a nova forma de trabalhar o marketing, ha alguns conceitos-base
gue nao podemos abandonar e que devemos ter sempre em conta quando
estamos perante novas realidades, comec¢ando pela marca, que tanto pode ser um
nome, um termo, um sinal, um desenho ou uma combinacao destes elementos,
com vista a identificar os produtos ou servicos de uma organizacao e a diferencia-
los dos seus concorrentes.

Enquanto os produtos e servigos aumentam as escolhas
dos consumidores, as marcas simplifigzas.

Decorrente do conceito de marca, temos também a questao da identidade, ou seja,
0 que 0s gestores das organizag0es querem que a marca seja e o que a torna
Unica, e do posicionamento — o que os gestores gostariam que os consumidores
pensassem da marca em relagao a concorréncia.

Ird certamente surgir muitas vezes a duvida se devemos continuar a investir no
marketing e na comunicag¢ao. Neste momento, devemos recordar que as
empresas que mais prosperaram foram aquelas que continuaram a comunicar
com os clientes nos tempos de crise/recessao, que adotaram uma postura mais
ativa, que intervieram de forma responsavel, com sentido critico e em busca de
solucoes para as comunidades.

»


https://www.linkedin.com/in/pedro-palha-9a311212/

»
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E também uma boa altura para
repensar os modelos usados até Facing obsracies? You'ré not alone
agora, as ferramentas e abordagens

de marketing, para voltarmos mais

fortes e preparados.

Na PwC, a equipa de Clients & Markets tem estado especialmente ativa nos canais
digitais, através do seu website totalmente dedicado a Covid-19 e seus impactos no
mundo dos negocios, informando as comunidades sobre as medidas de apoio as
empresas e as familias, organizando webinars, disponibilizando ferramentas
tecnoldgicas de apoio ao trabalho remoto e de planeamento para as familias (Digital
Fitness App), realizando surveys, por forma a perceber as reais preocupacoes dos
decisores das empresas.

VIdOLTNSNOD

Por altimo, convém néo esquecer que os clientes irdo
sempre avaliar a forma responsavel como as empresas
agiram durante a fase da pandemia, o contributo que
deram a sociedade, a forma como se preocuparam com O
bemestar dos seus colaboradores, a colaboracao com os
governos e organizacdes de responsabilidade social.

O cliente de hoje é 0 nosso “juiz" de amanha.

COMO MEDIR?

» Novosclientes
» Social media reaahdengagement
» Brand Health Index



» Referral marketintite power of love

Diretor de Marketing

Linkedin ACADEMIADECODIGO

» Tiago Baldaia &«

Ha diamantes a espera de serem lapidados e podem estar mesmo a nossa frente.
Seria uma verdadeira "perda preciosa” nao darmos polimento aqueles que
comegam por ser simples clientes, que vivem a experiéncia que lhes
proporcionamos com 0 Nosso produto ou servico, e que se transformam em
verdadeiros brand lovers.

S&o estes e estas evangelistas que melhor nos
conhecem, com defeitos e virtudes, e que nos daréo a
conhecer aos seus amigos, familiares e circulo de
influéncias, com um brilho singular. A sua voz tera mais
legitimidade ao falar de uma marca que também é sua.

Na <Academia de Cédigo_>, 40% dos nossos novos alunos chegam depois de ouvir
as histdrias de tanto rir e tanto chorar de antigos alunos como o Alex, o Matheus, a
Christina, o Tiago, entre muitos outros, que viram a sua vida transformada depois
do nosso bootcamp. O passo necessario é potenciar estes testemunhos de forma
consciente e sistematizada.

Fazendo, com honra, referéncia aos 5 Cs otimistas do Miguel Araujo, também eu
encontrei outros Cs, agora para uma estratégia de referral marketing:

Credibilidade

A ideia de que qualguer pessoa pode transformar a sua vida e apostar em algo
novo e promissor é excitante, mas precisa de ser visto como credivel por todos os
potenciais etientes evangelistas. Os referrals tém um papel fundamental para
construir credibilidade e potenciar a relacao que 0s seus contactos possam vir a
ter connosco, considerando investir na sua (trans)formacao na <Academia de
Codigo_>.

»
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https://www.linkedin.com/in/tiago-baldaia-a52719/
https://eco.sapo.pt/2020/05/12/ha-o-c-do-covid-19-e-ha-os-5-cs-otimistas-de-miguel-araujo/

»

Contar historias

Se somos capazes de criar impacto nas pessoas, essa historia sera sempre melhor
contada por aqueles que a viveram, e tera tao mais sucesso quanto mais
incentivarmos 0s nossos e nossas brand lovers a partilharem a sua experiéncia.
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Conteudos

O digital ganhou redobrada relevancia com as restricoes que a pandemia nos criou.
Mas nao chega produzir em formato digital. Ha que estar ao nivel das licoes de vida
gue temos para contar, e criar conteldos especificamente pensados para o meio
digital e produzidos por guem conhece a sua linguagem e ferramentas. Sé assim
atingiremos um alcance para la da influéncia do circulo pessoal de cada um dos
referrals.

oyHvona3

Temos uma base que pode ser muito valiosa se a
soubermos trabalhar: as pessoas.

Valiosa porque nos permite ter um canal de vendas apaixonado e de grande
credibilidade, porque permite construir uma relagao de longo prazo com todos 0s
gue passam pelos nossos bootcamps e que se perpetuard junto das empresas onde
desenvolverem a sua carreira, e porque, afinal, nao fazem parte da nossa carteira de
clientes: fazem parte da nossa familia.

COMO MEDIR?

» Numero absoluto de pessoas que recomendam
@ novos alunos
— » Percentagem de novos alunos que chegam sendo
recomendados

» Evolucédo dos dois anteriores ao londe um ano



» E possivetonstruirconfianca

N Universidade
E Europeia

» Ricardo Marcelino

Diretor de Marketing

THE MARKETING SCHOOL

Assistimos atualmente a uma crise sem precedentes, e estamos a vivencia-la em
primeira mao, provocada por uma pandemia global que nos fez reinventar
praticamente tudo o que nos era familiar. Desde os nossos habitos pessoais, as
rotinas profissionais, ao modo como olhamos e comunicamos com o “outro” é,
acima de tudo, uma crise de confianca.

Também no setor do ensino esta crise se faz sentir, o que levou a que tivéssemos
de reinventar, praticamente de um dia para o outro, todo um sistema que estava
implementado ha décadas. O novo modelo de ensino da Universidade Europeia,
qgue designamos por Experiential Learning HyFlex, permite aos estudantes,
independentemente da sua localizagao, interagir entre si e com o professor, ao
mesmo tempo que percecionam os materiais didaticos e ouvem e veem a sua
exposicao.

Enquanto estabelecimento de ensino, acreditamos na
necessidade de uma estratégia que se conecta de forma
humana e empatica. E com este modelo académico, que
define os principios, instrumentos e objetivos do
processo de ensinaprendizagem, pressup8e que

seja o0 estudante a liderar a constru¢do do seu proprio
conhecimento atraves de contextos de ensino 360°,
facilitadores de aprendizagens, flexiveis e adaptados a
individualidade de cada um, darlte toda a confianca e
seguranca necessarias para continuar a investir a 100%
NO Seu percurso escolar.

»
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https://www.linkedin.com/in/morgadoricardo/

»

Nao é de agora, mas agora principalmente, importa termos presente que a
construcao de confianca é um desafio diario que requer o alinhamento da estratégia,
nao sé do departamento de Marketing, mas de toda a organizacao.
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Assim, como principal tendéncia de Marketing para 2021, destacamos a importancia
de uma estratégia para a construcao de confianca, a capacidade de estabelecer essa
ligacao com conteudo relevante e adequado, que reflita a verdadeira experiéncia que
0 estudante podera vir a ter ao estudar na nossa instituicao.

Se € possivel construir confianca?
Acreditamos que sim e que ja 0 comecamos a fazer.

oydvona3l

COMO MEDIR?

» Estudos de mercado sobre a percecao da marca
» Engagememias redes sociais



» Digitalizar experiéncias
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» Paulo Campos Costa
Global Brand, Marketing and
Communications Director
Linkedin

VIOY3INT

E, de repente, tudo mudou. Pandemia global. Panico. Distanciamento social.
Trabalho remoto. O mundo acelerou alguns anos em poucos meses. O mundo
virtual entrou de rompante nas nossas vidas. A transformacao digital apanhou-nos
como um maremoto, numa onda que dificilmente ira recuar.

Neste admiravel mundo novo descobrimos que, mesmo

forcados a estar distantes, nunca foi tao facil estarmos
perto. Através das plataformas digitais de comunicacao,
o planeta inteiro passou a entrar e a sair, a toda a hora,
na nossa sala de estar ou no nosso carro. Quando e
onde quisermos.

Passamos a viver tempos sem paralelo no mundo das empresas. As experiéncias
passaram a ser vividas de forma virtual, sendo cada vez menos os eventos
presenciais. Acompanhamos concertos em streaming no Instagram ou no YouTube,
reunimos jornalistas em conferéncias de imprensa virtuais, partilhamos projetos
em intranets, organizamos talks e webinars sem limite de lugares ou
distanciamentos forcados, promovemos campanhas e interacoes nas redes
sociais, incentivamos o desporto mesmo gue se trate de uma corrida virtual.

Mais do que nunca, a comunicacao vai passar por esta
digitalizac&o de experiéncias. Estamos no epicentro de
um daqueles momentos unicos de mudanca de
paradigma, em que, quem souber ler os sinais e adaptar
se rapidamente, saira vencedor.

»


https://www.linkedin.com/in/paulo-campos-costa-a51815a/

»

E claro que as experiéncias virtuais ndo nasceram ontem, mas tém de ser
reimaginadas rapidamente. Ja nao basta fazer copy paste de modelos que
resultaram no passado. Se a experiéncia presencial era mais teatral, a virtual tem
de ser mais cinematica. E tem de continuar a ser alimentada pela energia positiva e
a apaixonar milhares de pessoas.
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Mesmo a forma de chegar ao cliente, de falar com ele e de o ouvir, vai mudar. Cada
vez mais, privilegiamos os canais digitais para ganhar proximidade e eficiéncia, e
inovamos na abordagem e nas ferramentas para potenciar a satisfacao do
consumidor.

VIOY3INT

Esta €, também, uma comunicacao sem fronteiras,
(quase) sem limites, adepta de uma (ainda) maior
diversidade e inclusao, capaz de abrir caminho a novas
tendéncias e formas de pensar, de trabalhar e de nos
relacionarmos.

Como empresa apostada na sustentabilidade e inovacao, acreditamos que esta é a
grande tendéncia-chave no futuro. Nos préximos anos, sera este o0 nosso core:
continuarmos a estar junto das nossas pessoas, dos nossos clientes e da
sociedade, procurando sempre proporcionar experiéncias diferenciadoras.
Virtualmente ou em formato hibrido, mas mais proximos do que nunca.

COMO MEDIR?

» Taxa deengagemer@m redes sociais

m » N° de visualizacdes em eventos sineaming
» NO° de inscricdes em iniciativas virtuaexi corridas

= virtuais)



» Verdade e empatia

» Felipa Nascimento Q

Head of Marketing

Linkedin altice

2020 foi 0 ano de todas as provas. Provamos
resiliéncia, provamos paciéncia, provamos
humanidade, provamos o poder do digital, provamos
gue Nos conseguimos reinventar para N0S mantermos _
rel evantes. E resistimosh
resistimos.

2021 serd um ano de regeneracao, de sintese, de reequilibrio de variaveis e de
suavizacao de fundamentalismos.

A pandemia erradicou a confianca de forma generalizada. E nao foi s6 na
relacao do publico com a sua marca: a confianca, enquanto sentimento,
desapareceu quase por completo ou pelo menos passou a ser um bem
escasso. Com esta perda veio o medo. Seja ele do futuro, do vizinho, do senhor
gue viaja connosco no comboio, do filho do amigo que fez uma festa ou
simplesmente da senhora que espirrou ao nosso lado. Este medo faz recuar as
nossas necessidades ao segundo patamar da Piramide de Maslow: o da
seguranga.

Na relacdao com as marcas, em
particular no setor dos servigos
e, mais em particular ainda, no
setor dos eventos, em cujo ADN

estad a capacidade de juntar

pessoas para partilhar uma :
experiéncia — recuperar a
confianca é o nome do jogo. E a

Unica arma contra o medo.
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https://www.linkedin.com/in/filipa-nascimento-775a3960/
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A nosso favor temos a necessidade, intrinseca ao ser
humano, de se relacionar, de partilhar momentos, de
viver em conjunto e as saudades que todos temos de
existir sem restricoes.

Resta-nos fazer com o0 nosso publico o caminho de regresso a vida, acompanha-lo,
informa-lo, esclarecé-lo e trazé-lo de volta, transmitindo-lhe seguranca e
restaurando, pouco a pouco, a confianca.

SOLN3AT

Para que isto aconteca identifico 2 pilares cruciais na atuacao das marcas: verdade
e empatia.

Verdade

A marca deve comunicar de forma completa, rigorosa e sobretudo honesta. Nos
tempos que correm nao vale dourar a pilula ou fazer grandes promessas. O
aspiracional vai ter de esperar para voltar a integrar o discurso das marcas.

Empatia

A marca tem de conseguir, a cada momento, por-se no papel do seu target, da sua
comunidade. Por mais esdruxula que pareca a pergunta, por mais exagerado que
pareca o comentario nas redes sociais, por mais disparatada que parec¢a a ddvida ou
o medo. A marca tem de conseguir primeiro perceber e s6 depois comunicar.

Quem souber combinar estes dois fatores vai ser o "Bruno Nogueira das marcas”
em 2021.

COMO MEDIR?

» NuUmero de eventos corporativos marcados (congressos,
m reunioes de empresas, langamentos de produtos, etc.)
= » NuUumero de espetaculos reagendados e marcados de raiz
» LotacOes e numero de bilheteira



» Andlise constante para uma
melhoria continua
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Marketing Director Vila Galé

Linkedin

» Catarina Padua

HOTEIS

VIdv13LOH

Depois de um 2020 completamente atipico devido a pandemia, acredito que
2021 serd um ano que nos permitira refletir e consolidar algumas das
mudancas e inovagoes introduzidas nos ultimos meses.

Com uma maior predisposicao — e até habituagao - dos consumidores para o
comeércio online, acreditamos que a aposta continua na transformacao digital.

Demos um passo estruturante nesse processo, em junho, quando
desenvolvemos de raiz o portal My Vila Galé, gue permite aos hdspedes
fazerem os seus check in e check out, consultarem as cartas dos restaurantes
e bares dos hotéis, ou verem as propostas dos spa Satsanga. Mas estao
previstas novas etapas.

O préximo objetivo é
aumentar o numero de touch
points através dos quais os
clientes interagem
digitalmente dentro do hotel.

A ideia é conseguir servir todos tipos de clientes que
aparecem nos hotéis, para ja por uma necessidade de
distanciamento social, no futuro uma escolha se o
cliente quer mais ou menos contato comstaffdo

hotel.

»


https://www.linkedin.com/in/catarinapadua/
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Estas iniciativas vao possibilitar novas oportunidades de targeted marketing.
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Paralelamente, continuaremos a investir no site, com melhoria de processos e
otimizacao de custos, tornando-o ainda mais friendly para o utilizador. Enquanto
porta de entrada do cliente, pretendemos disponibilizar a melhor experiéncia, como
por exemplo oferecer videos 360° de realidade virtual ou facil aquisicao de outros
produtos e servicos para além do alojamento.

A diversificacao de conteldos que temos onling, seja no site ou nas redes sociais,
sera outra das apostas. Reformulamos integralmente a nossa revista Feel, que
habitualmente esta disponivel nos mais de 8.000 quartos dos atuais 37 hotéis, e
ampliamos a sua vertente multimédia. Além da versao impressa, temos planos para
que a versao digital inclua videos e conteludos mais interativos, mostrando o melhor
dos destinos onde ha unidades Vila Galé.

VIdv13LOH

Por fim, gueremos também lan¢ar um blog de viagens, inicialmente com conteldos
de viajantes selecionados, mas no futuro crescer para UGC (User Generated Content)
trazendo uma maior veracidade e credibilidade por parte dos leitores.

Acreditamos que esta estratégia se adequa aos desafios
dos proximos tempos e que tera reflexos noasviewslos
clientes, num aumento das vendas de produtos e servicos
online e até no nimero de cligues e visualizactes dos
conteudos editoriais no site e no futuro blog, que
acabarao por trazer reservas e clientes mais fieis.

COMO MEDIR?

m » Numero de reviewslos clients
» Aumentodasvendasie produtose servicosonline

= » VisualizacGedos contetidoseditoriais



» Prever o futuro em tempo incerto:
sMarketologik
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» Angélique Da Teresa

Responsavel de Marketing &
Comunicacao

Linkedin

AMI 8624

Ool1aYI1Id0oNnI

O mercado imobiliario comercial que se caracteriza
por ser altamente profissionalizado, nao tem
espaco para compras por impulso e muito menos
para decisfes mal calculadas.

Ainformacao factual sobre o mercado logistico, de escritérios e de retalho;
as suas tendéncias futuras, o benchmarking com outros paises, assim como
uma radiografia do pais onde esses ativos se encontram sao aspetos cada
vez mais criticos, para que os investidores tomem as suas decisoes. Um
estudo de mercado, sério e bem elaborado traz reconhecimento e reforca a
experiéncia das empresas que promovem estas incursoes pelo saber.

A B. Prime tem vindo, cada vez mais, a trabalhar nesta componente de
estudos, alguns mais abrangentes, outros mais tematicos e especializados;
todos avidamente procurados pelos nossos clientes e fortemente divulgados
pela imprensa escrita. Estas iniciativas, guando comunicadas, potenciam
leads com potenciais investidores e interagoes com o0s jornalistas, em mais
do dobro, com proveitos muito abrangentes para a empresa. Nestes
resultados, contabilizamos pedidos de informacao adicional, testemunhos
pedidos aos responsaveis pelos departamentos, download de ficheiros,
partilhas e pedidos de reuniao, para além de pedidos de inclusao de outros
contactos na nossa base de dados.

»


https://www.linkedin.com/in/ang%C3%A9lique-da-teresa-47a457/
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RELATORIO DO MERCADO
IMOBILIARIO DE PORTUGAL

Ool1aYI1Id0oNnI

(\Q ‘mcs

Estes tempos de incerteza vieram apenas amplificar esta
necessidade de previsibilidade, onde ja nao se vendem
chavdes, que ninguém quer, mas onde se partilha
conheci ment odataistihe@dewgotdlr geu en ess t e
tempos de incerteza, minimizar riscos e prever o futuro,

para facilitar a vida dos nossos clientes nao € s6 uma
tendéncia, mas uma nova forma de fazer marketing.

COMO MEDIR?

» Engagememta imprensa

» Atracdo de novos investidores e promotores

» Aumento de pedidos para desenvolvimento de trabalhos
de consultoria



» 2021, o ano depois de 2020

CENTURY 21.

Portugal

Para 2020 a estratégia de meios decidida no final de 2019 tinha 3 objetivos:

1- Aumentar a notoriedade de marca através da presenca em televisao (SIC) com a
utilizagao massiva do cartao de patrocinio em novelas, programa da manha e
programas na SIC Mulher.

2- Aumentar a notoriedade de marca com presenca local (para acompanhar a
distribuicao geografica das nossas agéncias) com meios outdoor na rede nacional
de mupis, rede de centros comerciais e aeroportos (cliente investidor).

3- Aumentar a notoriedade com a presenca regular nos principais portais
(Imovirtual, Olx Imdveis, Casa Sapo, Idealista, Custo Justo e Listglobaly) com brand
days.

Nestes 3 meios os suportes visuais tinham como principal objetivo aumentar o
trafego para a AppC21. Em simultaneo a marca era o destaque em todos os
suportes para reforcar a notoriedade de marca.

Com o confinamento, fez-se um ajuste em termos de meios e de abordagem
criativa:

A abordagem criativa foi ajustada para a necessidade de
mostrar que a mediacdo imobiliaria na CENTURY21
estava preparada para responder aos clientes em tempos
de confinamento e para isso, recorremos a uma solucao
criativa destorytelingc om um andnci o de

Em termos de meios, devido ao confinamento optou-se por reforgar a presenca na
televisao, em detrimento da presenca em outdoor.
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»

No 2° semestre, continuou-se a reforcar o investimento na televisao com o anuncio
de 30" e com o desconfinamento, optou-se por retomar a presenca em Outdoor.
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O ano a chegar ao fim, ndo temos duvidas que a
notoriedade de marca aumentou consideravelmente. Um
dos KPI que nos dao essa certeza é a capacidade de
atracdo da marca para potenciais franquiados.

OldvYIT1d0oNI

COMO MEDIR?
m » Atracdo de novos franquiados

» Aumento da quota de mercado
e | |



















































































































































































































































