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» Introducao
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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 = | ogistica

= Banca = Marketing e Comunicacao
= Bebidas = Produtos de Consumo

= (Consultoria = Recrutamento & Selecao

= Educacao = Restauracao

= FEnergia = Retalho

= FEventos = Saude

= Hotelaria = Seqguros

= |mobiliario = Tecnologias de Informacao

= 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

e i PL Em todas as paginas encontra um icone

MdJ == que lhe permite regressar a esta pagina,
facilitando a navegacao entre setores de
atividade.

competitividade de qualguer negécio e, nessa medida, quanta mais estabilizada e
duradoura for a relagaa entre o advogada e a empresa, melhor & capacidade de dar
resposta aos desafios do presente & d futuro

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.
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»> O ano em gue 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

VIOVOOAQY

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 constrdi essa relagao duradoura?
Tornando a client journey uma experiéncia irrepreensivel,
seja qual for o ponto de contacto do cliente com o
escritorio, somando uma partilha de valores comuns que
sao visiveis nas varias formas de presenga da PLM] 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.

VIOVOOAQY

Estamos na era do conteldo e assistimos a uma mudanga
de paradigma no que sd3o as plataformas distribuidoras de
conteldos e a quem cabe fazer chegar a informagao a
sociedade e, no que releva para uma firma como a PLM],
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
> Aumento do n° de utilizadores no website

[ | > Aumento de seguidores no LinkedIn



» Um mergulho de cabecga no digital

» Andreia Jotta
Diretora de Marketing e

CAMARA b
COMERCIO

RA DE COMERCIO E INDUSTRIA PORTUGUESA

Comunicacao
Linkedin

O contexto de confinamento que todos vivemos devido
a pandemia Covid-19 funcionou como um acelerador
extraordinario que estimulou todas as organizagdes a
abragarem o caminho da transformacao 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 nds, 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, lancamos 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 incégnita, mas do nosso lado
temos uma certeza: iremos continuar empenhados em
trilhar esta nossa caminhada no ambito do processo de
transformagao digital da Camara de Comércio, em
conjunto com os nossos 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.

WVIIVSTHdWIT OYIVIDOSSY

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 agido definida para o

m alcance dos objetivos a que nos propomos no digital
(métricas diversas)
e | » Net Promoter Score (NPS) para aferir grau de satisfagao

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



» Transformacao digital
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» Jorge Aguiar
Diretor de Marketing e Comunicagao

Linkedin

THAOWOLNY

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 eCommerce ira 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, que 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 contelddos 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 ativagdes de marca terdo um ano de 2021

extremamente desafiante pelas questSes da necessidade
de distanciamento entre pessoas, o que levara as marcas

»


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

»

a perderem algum do seu charme e paixdo pela auséncia
de experiéncia de marca, tao relevante numa industria
como o automovel, onde o glamour de experienciar um
novo automoével se ird 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.

THAOWOLNY

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.

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/brand awareness continuardo a ser os indicadores
mais importantes para as marcas que pretendem atingir a
liderangca no mercado onde se inserem, pois esta
construcio de relagio entre marcas e clientes ou fans
continuara a passar pela notoriedade e percegdo positiva
que cada marca consiga gerar na mente e coragao dos
seus clientes e potenciais clientes.

COMO MEDIR?
m »” Leads geradas no digital

= »>  Alcance de utilizadores Unicos



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

Diretora de Marketing e vV O L VvV O
Comunicacao

Linkedin

THAOWOLNY

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 decisdo.

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
mudanga, 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 social veio o distanciamento...
digital. Hoje em dia todos passamos a comprar online...
quase tudo. Ja ndao é 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 prego. Sé 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.

THAOWOLNY

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 calor — o desafio é que agora vamos fazer com que as
pessoas o sintam, ndo tanto na pele, mas mais no
coragao.

COMO MEDIR?

>>  NuUmero de visitas ao site

m » Leads/oportunidades com origem digital que convertem
em venda
L »>  NuUmero de subscri¢des online



» Os novos desafios da comunicacao

_|
m
Z
v
m>
Z
(@)
>
wm
O
m
<
>
)
~
[l
=
Z
(@)

» lsabel Matos ‘F
Diretora de Comunicacao e |.

Relacoes Institucionais
Linkedin Crédito Agricola

VONVd

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
comunicagdo que vai refletir a aposta do CA na
sustentabilidade e na sua vontade em ajudar o pais e o
mundo a superar os desafios ambientais e sociais com
que 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.

VONVd

Continuaremos a apostar no mobile, como ferramenta
de exceléncia para o Cliente entrar em contacto com o
seu Banco, e na comunicagio interativa, em especial com
um publico mais jovem, sera uma constante nas redes
sociais do Crédito 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?

> Ndmero de produtos financeiros verdes
@ »” % de clientes empresariais com bom desempenho
ambiental



» Digitalizacdo e omnicanalidade ao
servico da conveniéncia e do corte
de custos

“': . » Luis Cabral

— /

s Diretor de Marketing e

‘\' Comunicacao
EuroBic

O contexto econémico adverso que persistira em 2021,
ndo vai impedir a Banca de continuar a encontrar
oportunidades de melhoria nas solugdes de digitalizagao
integral dos seus servicos e de omnicanalidade na
relagio com os seus Clientes, base da moderna
conveniéncia bancaria.
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VONVd

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, seguranga e
disponibilidade, o setor bancario nao tera nas buzz
words do marketing digital semantica suficiente para
evidenciar o enormissimo esfor¢o que as organizagoes
estdo a fazer, com vista a rever os seus processos end-to-
end, e n3o poucas vezes, a refazé-los do zero, tornando-
os cada vez mais eficientes e user friendly.

»



»

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.

VONVd

Contudo, o maior desafio continua a ser a transi¢ao da
multicanalidade para a omnicanalidade, conseguindo 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 outro device,
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 processos omnicanal
m » Nivel de satisfagdo do servigo prestado



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

Linkedin

Svdlg3ad

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 conteudos 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/

»

_|
m
Z
v
m>
Z
(@)
>
wm
O
m
<
>
)
~
[l
=
Z
(@)

Ser glocal nao é propriamente uma nova tendéncia no
marketing, mas é 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 nao pode perder a sua
esséncia e transformar-se em algo que nao é. Mas pode e
deve combinar aquilo que s3o os habitos locais com a
cultura global instituida.

Svald3d

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 [

~. i

BACALHAU A CONDE DA
GUARDA

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

Preparacio: 45 mins | Cozedura: 25 mins

HISTORIA

COMO MEDIR?

» Vendas e frequéncia de consumo
»  Preferéncia de marca



» O Mundo A, Be C
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» Sandra Veludo

Diretora de Marketing
Linkedin

Svdlg3ad

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 estao muito mais inseguros e
ansiosos! E as suas escolhas refletem isso mesmo.
Procuram também alguma previsibilidade no meio de tanta
incerteza, incluindo as marcas que assumidamente estarao
sempre |3, crediveis e de confianga.

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 ndo sé. O inevitavel digital assume finalmente o papel
que lhe havia sido prometido ha décadas — o seu
crescimento exponencial como canal de vendas em todo o
mundo. Ja n3o se trata de considerar ter marcas e
produtos online, trata-se 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.

Svdlg3ad

2021 sera o ano de re-think, re-plan and re-do. 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 nos
marketeers teremos um papel fulcral na detegao,
desenvolvimento e implementacao de novas solugdes.

“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 reputagao de marca
m » Variagao vendas online da empresa
» Evolugao nimeros em social media — seguidores,
— engagement, interagoes



» Inovar, sempre.
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» Denise Madeira

Marketing Manager .
Linkedin JOSE MARIA
pa FONSECA

* VI o

Svdlg3ad

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
é o consumidor e apresentar solugdes 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.

Svdid3d

O/RiGINAL

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

COMO MEDIR?

» % de retorno/lucro trazido com a aquisi¢ao/adocao de

m uma dada inovacio

» Investimento médio por projeto
|



» Dar a cara, num mundo de
mascaras.
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» Barbara Morais Simoes
Diretora de Marketing
Linkedin

= CERVEJA INDEPENDENTE <=

Svdlg3ad

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 (ndo oportunistas), que a
verdade esta em ser-se verdadeiro, e que 0os nossos
consumidores s6 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.
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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.

Svdlg3ad

No meio do pandemodnio que é esta pandemia,
queremos 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.



»> Portugalidade
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» Rodrigo Costa
Marketing & Trade Marketing

Director Portugal e Espanha sum0|+compal

Linkedin E da nossa natureza.

P

]

Svdlg3ad

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 revalorizagio do que é a nossa
identidade e a uma vivéncia mais plena do que o nosso
pais tem para oferecer. Este sentimento representa uma
oportunidade e uma linha de atuagdo 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
talento nacional.
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Svdlg3ad

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 heste
contexto sdo portuguesas (entre as quais a Compal em
segundo lugar), e isso ja reflete de forma clara o nivel de
valorizagao 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 presenga de marcas nacionais nas casas portuguesas
@ »” Incorporagao de mais matérias primas nacionais

» Maior quota de mercado



» A cultura do NOS
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» Rui Sales Rodrigues

‘ | >
Diretor de Marketing e accenture

Comunicacao
Linkedin

VIMOLTNSNOD

Embora todos saibamos que o mundo mudou, tornou-
se crucial compreender quais as tendéncias que ditam o
comportamento dos consumidores e de que forma as
empresas poderao responder as suas novas necessidades
e expetativas, mantendo sempre o foco na relevancia e
na entrega de valor acrescentado.

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 identificam, o que abre espago para a
redefinicio do propdsito e missao de inUmeras 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.
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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.

VIMOLTNSNOD

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 organizagdes procuram solugdes de IA
que vao além da substituicio 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 solugdo. Sem propédsito nunca a alcangaremos.



» Purpose & trust: marcas com um
proposito constroem confianga
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» lIsabel Brito

Head de Marketing e DeIOitte

Comunicacao

Linkedin

VIMOLTNSNOD

Como é que as marcas podem navegar numa realidade
onde os seus produtos e servi¢os poderao nao 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 reforgar a sua dimensao-chave de combate a
crise: mostrar o seu propdésito.

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.

S6 esse propésito permitira o reforgo da confianga,

outra grande tendéncia do marketing em 2021,
acelerada pelos tempos turbulentos que vivemos.

»


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

»

Segundo o Global Marketing Trends 2021 da Deloitte’,
cerca de 4 em 5 pessoas consegue recordar uma marca
que 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
que 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.

VIMOLTNSNOD

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?

m » Conectar as promessas aos produtos/servigos

» Delegar a missdao da confianga em toda a organizagao
»> Enderecar os valores da marca aos colaboradores,
clientes e parceiros de negocio.


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

» Francisca Buccellato
Head of Brand &
Communications and CSR

Linkedin an NTT DATA Company

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
organizagoes e os seus clientes, colaboradores,
fornecedores, enfim, stakeholders no 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.
»
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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.

Fica assim claro o principio de que temos de tratar cada
variavel do marketing na perspetiva do outro para
podermos adequar as nossas estratégias a0 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 é, 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 percecao de clientes, de avaliagdo do
m ambiente de trabalho e de reputagiao
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»> Marketing socialmente responsavel
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» Liliana Pardal

Diretora de Marketing maza.rs

Linkedin

VIMOLTNSNOD

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.

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 comunicagao, 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 percegio 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?

VIMOLTNSNOD

Fazer o caminho para ser verdadeiramente sustentavel
em termos ambientais, sociais e financeiros sera uma das
questodes fulcrais para as organizagées nos proximos
anos. Para algumas, a transi¢ao sera dificil, mas ignorar
esta realidade ja ndo é uma opgao.

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?

»>  Reducao da nossa pegada de carbono associada a viagens

m » Implementacio de politicas de reciclagem voluntaria e
limitagdo do consumo de papel e de plastico
[ — » Contribuicao/envolvimento em causas de solidariedade

social.



»> Tendéncias, estratégia e sucesso
empresarial
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» Nelson Teodoro

Diretor de Marketing NOVABASE

Linkedin

VIMOLTNSNOD

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 artificial, chatbots, assistentes virtuais,
realidade aumentada, entre outros, sdo tendéncias
emergentes que contribuem inquestionavelmente para a
valorizagdo 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 nao adianta promover um produto ou servico
que nao tenha proposta de valor para o mercado,
também n3o adianta delinear uma estratégia com base
em tendéncias que em nada servem os interesses
corporativos ou dos clientes. O sucesso da agao
depende muito mais do pensamento estratégico sobre
os reais desafios com que as empresas se deparam do
que 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/

»
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VIYOLTNSNOD

Vivemos hoje na era das experiéncias, numa clara
mudanca de abordagem de “physical products” para
“experience products”.

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

[ — » NPS — satisfagao de clientes



» O redesenho da tatica do marketing
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» Pedro Palha _L

" = Clients & Markets Senior Manager

VIMOLTNSNOD

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 simplificam-nas.

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/

»

% Digant o vy

‘§_I‘mprovc your digital fitness
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E também uma boa altura para
repensar os modelos usados até
agora, as ferramentas e abordagens
de marketing, para voltarmos mais
fortes e preparados.

Facing obstacles? You're not alone

VIMOLTNSNOD

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.

Por ultimo, convém n3o 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
bem-estar dos seus colaboradores, a colaboragio com os
governos e organizagdes de responsabilidade social.

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

COMO MEDIR?

»> Novos clientes
»  Social media reach and engagement
»>  Brand Health Index



» Referral marketing: the power of love
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» Tiago Baldaia &

Diretor de Marketing

Linkedin ACADEMIADECODIGO

ovOVINA3

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.

S3o estes e estas evangelistas que melhor nos
conhecem, com defeitos e virtudes, e que nos dardo 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_>.

»


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 histérias

_|
m
Z
v
m>
Z
(@)
>
wm
O
m
<
>
)
~
[l
=
Z
(@)

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.

Conteldos

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.

ovOVINA3

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?

> Ndmero absoluto de pessoas que recomendam
@ novos alunos
=— » Percentagem de novos alunos que chegam sendo
recomendados

» Evolucao dos dois anteriores ao longo de um ano



» E possivel construir confianca?
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N Universidade
E Europeia

» Ricardo Marcelino

Diretor de Marketing

THE MARKETING SCHOOL

ovOVINA3

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 ensino-aprendizagem, pressupde-se que
seja o estudante a liderar a construgao do seu préprio
conhecimento através de contextos de ensino 360°,
facilitadores de aprendizagens, flexiveis e adaptados a
individualidade de cada um, dando-lhe toda a confianga e
seguranga necessarias para continuar a investir a 100%
no seu percurso escolar.

»


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.

ovOVINA3

Se é possivel construir confianga?
Acreditamos que sim e que ja o comegamos a fazer.

COMO MEDIR?

»>  Estudos de mercado sobre a perce¢ao da marca
» Engagement nas redes sociais



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

VIOYINS

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

forgados a estar distantes, nunca foi tao facil estarmos
perto. Através das plataformas digitais de comunicagao,
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 comunicagao vai passar por esta
digitalizacao de experiéncias. Estamos no epicentro de
um daqueles momentos Unicos de mudancga 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.

VIOYINS

Esta é, também, uma comunicag¢ao sem fronteiras,
(quase) sem limites, adepta de uma (ainda) maior
diversidade e inclusdo, 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 de engagement em redes sociais
m » N° de visualizagdes em eventos em streaming
» N° de inscrigdes em iniciativas virtuais (ex: corridas

= virtuais)



»> Verdade e empatia
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» Felipa Nascimento

Head of Marketing

Linkedin altice

SOLN3IAT

2020 foi o ano de todas as provas. Provamos
resiliéncia, provamos paciéncia, provamos
humanidade, provamos o poder do digital, provamos
que nos conseguimos reinventar para hos mantermos
relevantes. E resistimos... melhor ou pior; mas
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 ,

Unica arma contra o medo.

»


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 restrigoes.

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.

SOLN3IAT

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?

»>  Ndmero de eventos corporativos marcados (congressos,
reunides de empresas, langamentos de produtos, etc.)
— » Numero de espetéaculos reagendados e marcados de raiz

» Lotagbes e niumero de bilheteira



»> Analise constante para uma
melhoria continua
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» Catarina Padua

&G

Marketing Director Vlla Galé

Linkedin

HOTEIS

VI4V131LOH

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 com o staff do
hotel.

»


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

»

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.

VI4V131LOH

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 préximos tempos e que tera reflexos nos reviews dos
clientes, num aumento das vendas de produtos e servigos
online e até no numero de cliques e visualizagbes dos
conteldos editoriais no site e no futuro blog, que
acabardo por trazer reservas e clientes mais fiéis.

COMO MEDIR?
m »> Numero de reviews dos clients

»>  Aumento das vendas de produtos e servi¢os online
[ — »> Visualizagdes dos conteldos editoriais



»> Prever o futuro em tempo incerto:
“Marketologia”
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» Angélique Da Teresa

Responsavel de Marketing &

Comunicacao

AMI 8624

Linkedin

OYIMIdONI

O mercado imobilidrio comercial que se caracteriza
por ser altamente profissionalizado, nao tem
espago para compras por impulso e muito menos
para decisées 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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b.

T

PRIME ..., -

WATCH
AN

IMOBILIARIO DE PORTUGAL
bprime.pt

OYIMIdONI

(u‘Q ‘mcs

Estes tempos de incerteza vieram apenas amplificar esta
necessidade de previsibilidade, onde ja ndo se vendem
chavdes, que ninguém quer, mas onde se partilha
conhecimento. Até porque “data is the new gold” e nestes
tempos de incerteza, minimizar riscos e prever o futuro,
para facilitar a vida dos nossos clientes nao é s6 uma
tendéncia, mas uma nova forma de fazer marketing.

COMO MEDIR?

» Engagement da imprensa

» Atragdo de novos investidores e promotores

» Aumento de pedidos para desenvolvimento de trabalhos
de consultoria



» 2021, o ano depois de 2020
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CENTURY 21.

Portugal

OYIMIdONI

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 mediagao imobiliaria na CENTURY21
estava preparada para responder aos clientes em tempos
de confinamento e para isso, recorremos a uma solugdo
criativa de story telling com um anuncio de 30”.

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

»



»

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 dlvidas que a
notoriedade de marca aumentou consideravelmente. Um
dos KPI que nos dao essa certeza é a capacidade de
atragdo da marca para potenciais franquiados.

Outro medidor da eficacia da estratégia, é a residual quebra na faturacao, a
CENTURY 21 nao desceu tanto como o mercado, o que significa um aumento de
guota de mercado.

OYIMIdONI

Para 2021, tendo em conta a incerteza que nos espera com a continuacgao do tempo
de pandemia, acreditamos que a estratégia de 2020 ird ser na sua maioria replicada.

COMO MEDIR?
@ » Atragdo de novos franquiados

»>  Aumento da quota de mercado
(o E



»> Novos espacos de trabalho e o
employer branding

» Sofia Vinagre
Diretora de Marketing ) J I I
Linkedin

E inevitavel quando falamos de tendéncias e do préximo ano 2021, que tenha de
referir a crise pandémica que estamos a viver atualmente.
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OYIMIdONI

Durante 2020 as empresas foram “empurradas” para uma aceleracao dos
processos de digitalizacao e necessidade de melhorar a comunicacgao interna. "A
necessidade aguca o engenho” e foi de um dia para o outro que os departamentos
de RH e de Marketing/Comunicagao tiveram de unir esfor¢gos no sentido de manter
a comunidade distante, ligada entre si.

Essa conexio foi fundamental para ajudar os
colaboradores a navegarem por aguas mais agitadas, mas
ao mesmo tempo manterem um sentido de pertenca a
um grupo/empresa, mesmo estando fisicamente
afastados por um periodo longo e nunca testado.

E aqui que nasce a grande questdo do employer branding. Um jargao, um
estrangeirismo que temos ouvido nos uUltimos anos a ganhar alguma importancia,
mas que agora estd a ganhar um novo sentido e acredito ird continuar por 2021.
Todos fomos postos a prova e as equipas de marketing e comunicagao nao foram
exce¢ao. Mas o reconhecimento desta relevancia da comunicacgao interna veio de
cima, veio do top management. O “parente pobre” do marketing ganhou em tempos
de pandemia uma nova vida aos olhos dos gestores das empresas gue levaram a
sério o employer branding, nao pelo que se disse, mas sobretudo pelo que se fez.
Foram as acoes que fizeram toda a diferenca. E quem experimentou sentiu a
diferenca.

»


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

»

Construir uma comunidade, ter um sentido de pertenga a
um grupo, estar envolvido com a cultura da empresa,
vestir a camisola, nao se faz enviando apenas uma
newsletter esporadicamente. Vai-se fortalecendo dia-a-
dia, como varias agdes, como pegas de um puzzle que se
juntam e todas elas nos permitem ver uma imagem maior.
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E ao vermos essa big picture ficamos mais ligados com a nossa comunidade, com a
nossa empresa e sentimos uma maior conexao com a cultura e visao corporativa. Ai
nasce verdadeiramente o employer branding. "Eu entendo e assumo que sou parte
desta companhia!”

OYIMIdONI

Agora regressamos aos poucos a alguma normalidade, algumas empresas com
mais celeridade que outras, havera empresas que s6 em 2021 vao trazer os seus
colaboradores para o escritério. E é ai que encontramos um novo desafio... 0 espaco
fisico a assumir um novo papel.

E nos espagos de trabalho que as pessoas se vao
(re)encontrar e passardo a valorizar muito mais essa
socializacao.

0 espaco fisico vai desempenhar uma funcao que até aqui nao lhe era atribuida. Tal
como a comunicagao interna, o local onde as pessoas estao a trabalhar serd uma
peca nesse puzzle da relacao da empresa com 0s seus funcionarios, pois ela vai
permitir o fortalecimento das relagoes entre as pessoas pelo simples facto de
estarem juntas. Havera um escritério antes-covid e um escritério pés-covid! Os
escritérios estao a competir com conforto do lar. Os escritérios estao a deixar de ser
apenas uma linha de custo no P&L das empresas para serem vistos também como
uma variavel de atracao de talento, sera cada vez mais uma zona de experiéncias.

COMO MEDIR?

_ .. »> Retencio de talento
m » Atragao de talento de qualidade
» Engagement dos colaboradores com a empresa
= » % colaboradores que diz querer voltar para escritérios no
p6s-covid



»> Apostar no digital e ser sustentavel
com entrega total
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» Miguel Salema Gargao

Diretor Comunicacao,
Sustentabilidade e Marketing

Linkedin

VOILSIDOT

Celebram-se neste ano de 2020, 500 anos da atividade de Correio em Portugal.

Importa realcar que hoje em dia, os CTT nao sao s6 uma empresa de correio, sao
muito mais que isso, sao um operador de entrega total, assumindo-se como uma

empresa orientada para o cliente e para as suas necessidades, com uma oferta
segmentada para particulares e empresas, com solucoes de correio, expresso e

logistica, ofertas de poupanca e crédito, produtos de conveniéncia na sua rede de
lojas e, ainda uma oferta completa de solugcdes empresariais de publicidade, de
logistica, de outsourcing de processos e de apoio a presenca no mundo do
comeércio eletronico, para apoiar as empresas no seu processo de digitalizacao e
crescimento.

Os CTT tém-se posicionado como um dos principais players para ajudar as
empresas portuguesas a fazerem a sua transformacao digital, sendo essa a
primeira tendéncia que gostaria de destacar. Este portefélio completo inclui
solugoes que vao desde garantir a presenca online das empresas através do CTT
Criar Lojas Online, passando pelo CTT Logistica, as solucoes de Pagamentos ou
Solugoes de Publicidade, permitindo as empresas ter um parceiro Unico capaz de
as apoiar de forma integrada em toda a cadeia de valor.

Nesta légica de reforgo da presenca digital e num contexto em que a realizacao de
eventos fisicos estd limitada, os CTT lancaram uma oferta completa de feiras e
showrooms online, que possibilitam aos expositores de feira o posicionamento dos
seus produtos no primeiro e maior marketplace nacional, o Dott. Para os pequenos
produtores locais os CTT langaram a oferta CTT Comércio Local, que funciona como
um marketplace digital de enfoque local, de apoio também aos municipios,
permitindo que pequenos comerciantes que tradicionalmente tém apenas
presenca no fisico possam ter uma loja online.

»


https://www.linkedin.com/in/miguel-salema-gar%C3%A7%C3%A3o-4a251826/

»

Este tipo de iniciativas pretende contribuir para o
processo de transformacao dos negdécios dos nossos
clientes, sendo de sucesso quando assistimos a um
crescimento sustentado da percentagem de vendas online
sobre as vendas totais.

_|
m
Z
v
m>
Z
(@)
>
wm
O
m
<
>
)
~
[l
=
Z
(@)

A outra tendéncia que aqui gostaria de destacar esta relacionada com a aposta na
estratégia de sustentabilidade dos CTT, alinhada com a ambigao de limitar o
aquecimento global a 1,5°C até 2030 e também com os interesses e as prioridades
das nossas partes interessadas em matérias de responsabilidade social e
ambiental, como a preservacao ambiental, a protecao da biodiversidade e da floresta
nacional e o0 apoio ao desenvolvimento de populagcoes carenciadas, no sentido de
melhorar ainda mais 0 nosso desempenho.

VOILSIDOT

Os CTT assumem o compromisso de estar cada vez mais
envolvidos com a sustentabilidade e a comunidade,
pensando no futuro de todos.

Esta atitude é posta em pratica todos os dias, inovando nos processos, nos produtos,
na tecnologia ao servico da empresa e em diversas iniciativas e apoios que geram
valor para a comunidade. Por isso, queremos partilhar o nosso esforco no terreno
com os portugueses, de modo a que todos o0 possam conhecer. No seguimento das
iniciativas desenvolvidas pelos CTT neste ambito, ja conseguimos reduzir a pegada
carbonica dos CTT em 64% entre 2008 e 2019, sendo esta uma das formas mais
adequadas para medir o sucesso do combate as alteracdes climéticas. E com
orgulho que afirmamos ter a maior frota elétrica do setor logistico do pais.

COMO MEDIR?
m »> % de vendas online face ao total

» a SN
= Reducio da pegada carbénica



» O marketing digital € o novo
marketing tradicional
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» Nuno Alvares Pereira

y—=) 7/ 4

Marketing & Sales Director = Y A GEE—
Linkedin

VOILSIDOT

0 ano de 2020 reforgou a importancia do Marketing Digital e do e-Commerce no
mercado. Se ja eram uma tendéncia crescente, com a pandemia e o aparecimento
do tao falado "novo normal’, este crescimento foi exponenciado.

As empresas tradicionais que assentam os seus canais de
distribui¢do offline deparam-se com um novo desafio:

criar ou reforgar o canal digital, tanto no segmento B2C
como B2B.

E porqué? Porque esta é a Unica forma de poderem aumentar a sua visibilidade e
escoar 0s seus produtos. Sabemos hoje, gue uma grande parte dos decisores das
empresas pertencem a uma geracgao que transporta os seus habitos pessoais de
consumo para as empresas onde trabalham, e ja nao tomam decisoes sem antes
pesquisarem as melhores ofertas do mercado online, nomeadamente em mobile.

As pesquisas e comparagoes de produtos e servigos nos
“marketplaces” B2B sdao uma realidade em grandes
empresas, € quem hao tem o seu negocio presente
neste formato digital perderd, inevitavelmente,
visibilidade e competitividade.

Este novo paradigma, que a pandemia apenas veio acelerar, vai exigir que 0s
empresarios repensem toda a sua estratégia, equacionando se tém os recursos
humanos adaptados e qualificados; os parceiros e fornecedores com capacidade
de resposta para proporcionar um nivel de servico de exceléncia e excelentes
experiéncias de compra, ou utilizacao dos servicos aos seus clientes.

»


https://www.linkedin.com/in/nuno-alvares-pereira-33b22a23/

»

Cada vez mais os consumidores sao mais exigentes por terem acesso a cada vez
mais informacao a distancia de um clique e pretendem um servigo Premium, rapido
e de simples utilizacao, o que torna critica a escolha de um parceiro logistico que
responda a estas necessidades. A DHL Express é uma referéncia mundial em
termos de E-Commerce e possui tecnologias de integracoes que permitem a
qualquer negdcio, seja ele B2C ou B2B, estabelecer relagoes comerciais com todos
0s pontos do globo em seguranca.
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Sabemos, por isso, gue a aposta no e-Commerce associado a uma estratégia de
Marketing Digital € fundamental para a sobrevivéncia dos negocios em 2021. Prova
disso é que, neste ano, em comparacao com periodo homaélogo, a DHL Express
Portugal registou um aumento substancial no comércio online.

VOILSIDOT

Daqui tiramos um ensinamento: uma economia com a
dimensdo da portuguesa tem, obrigatoriamente, de saber
tirar partido destas ferramentas. E necessario ganhar
escala num universo de transagdes comerciais onde o que
determina o sucesso sio as escolhas dos parceiros e a
qualidade dos produtos, logo, podemos afirmar que o
marketing digital é o novo marketing tradicional.

COMO MEDIR?

_ __ Vendas
m » % de vendas e-commerce vs vendas totais da empresa
Investimento
= » % de investimento em marketing digital vs investimento total

em marketing

Recursos Humanos

» Head counts dedicadas a marketing digital vs head counts
totais no marketing



» Be, do and then say
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»> Helena Rodrigues II
Founder & CEO a b
HE

Linkedin creative marketing

Nos na allby estamos atentos as tendéncias, mas nao nos orientamos
cegamente por elas. Alias, gostamos de nos desviar delas. E desviar nao
significa estar um passo ao lado ou atras. Significa estar um passo a frente.

OYIVIINNWOD 3 ONILINAVIA

Este ano as palavras mais ouvidas foram “novo
normal” e “propdsito”. E esta tendéncia ja a
proclamavamos para os nossos clientes ha muito
tempo. Foi este passo a frente, juntamente com a
minha e nossas almas de empreendedoras/es que nos
fez nio baixar os bracos e ainda desafiar os nossos
clientes a ndo sé fazerem o mesmo, mas ainda
‘esticarem’ um pouco mais os deles.

Dada a atualidade, e talvez em contra corrente com “o0s Velhos do Restelo”,
considero ser cada vez mais importante pensarmos no futuro, nos varios
cenarios que esse futuro nos pode trazer e estarmos estrategicamente
preparados para eles, motivo pelo qual acreditamos que o mais importante é
entendermos quem somos e porque estamos aqui. Para que todos os dias
possamos agir de acordo com esse porqué (o Propdsito), o mostrarmos (com
Conteldo) como podemos fazer mais pelos outros (clientes, parceiros,
fornecedores...) e também por nds (equipa allby, marca). E isto é valido para
todos nds: pessoas, marcas e empresas.

Parafraseando a Unilever, na pessoa da Dr.? Fatima Aveiro, atual Vice-
Presidente na Unilever Fima Portugal e com responsabilidade geral pelo
Customer Development e Brand Building na area de negocio OOH, que tive o
prazer de ouvir ha bem pouco tempo, a “tendéncia” mais importante num
futuro préximo, para mim, para a allby e julgo que para o mercado, devera ser
Be/ Do/ Say.

»


https://www.linkedin.com/in/helena-rodrigues/

»
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Mas comunicar foi sempre isso: transmitir de forma
relevante ao nosso publico nao sé o porqué do que
estamos a comunicar, mas também de que forma
podemos melhorar as suas vidas. Porque no fim do
dia, s6 sendo relevantes é que conseguimos fechar
vendas. E esse é sempre o nosso maior propdsito.

Be — Propésito (Why) > Do — Conteudo (What) > Say — Relevante (How)

Se hoje nao existem formatos offline separados dos online, a nossa existéncia
tem de ser abrangente e por isso mesmo nao basta dizer gue somos, temos
de efetivamente ser.

OYIVIINNWOD 3 ONILINAVIA

A melhor forma de avaliarmos e medirmos a nossa relevancia é estarmos
atentos ao #1 alcance e posicionamento do nosso contetdo, #2 ao grau de
engagement que 0 nosso publico tem connosco, #3 a retencao e interacao
com a nossa marca e, por fim, #4 a conversao que apenas acontece quando
0S Nossos interlocutores percebem e reconhecem que somos e fazemos
exatamente aquilo que dizemos. Porque ao contrario da mulher de César, ser
¢ efetivamente mais importante do que parecer.

COMO MEDIR?

»> Alcance e posicionamento
@ » Nivel de engagement
»>  Retengado
= =
» Conversao



» SO sei gue nada sei

»> Pedro Lago de Freitas

Partner & Client Care Manager

Linkedin

Comunicagzo 360°

WORKERS

Numa altura em que pouco ou nada sabemos como vai ser a nossa vida e a vida
das nossas empresas, este famoso “pensamento” parece-me 0 mais adequado
para traduzir a minha opiniao acerca das tendéncias do Marketing para 2021.

Seria arrogante presumirmos que sabemos o que ai vem. Se hoje nao sabemos se
na préxima semana seremos livres para ir jantar fora como poderemos saber o
que vai acontecer com o marketing e as marcas no préximo ano?

E facil dizer que o digital vai continuar a crescer e é facil atirar para o ar que a
crise vai ser pesada e que as empresas e as marcas vao ter que saber adaptar-se.
Mas saber o que efetivamente temos pela frente e com base nisso estabelecermos
opinioes sustentadas... isso, neste momento, parece-me impossivel.

Prefiro ser comedido e assumir ja que, neste momento, relativamente ao préximo
ano, so sei que nada seil E assumo que o que achava saber, sei agora, que afinal
nao sabia e muitas outras coisas que achava impossivel sei agora que 0 nao sao.
Nao sabia, por exemplo, gue conseguia viver meses “fechado” em casa com 0s
meus 5 filhos rapazes e manter uma agéncia a funcionar, com a equipa toda junta,
embora afastada por quilometros, de forma a garantir o normal desenvolvimento
dos projetos. Da mesma maneira que, acredito eu, os responsaveis de marketing
nao sabiam que iam ter que cancelar eventos de um dia para o outro, suspender
campanhas... deixar de comunicar durante semanas!

Defendo no entanto, que agora que ja sabemos que
nada sabemos, a melhor estratégia sera estarmos
atentos e termos capacidade de reagdao. Contar com a
estrutura certa para conseguir responder ao mercado
numa (eventual) constante adequagio da marca e dos
seus produtos ao que o mercado procura... o
momento!
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https://www.linkedin.com/in/pedro-lago-de-freitas-5570092/

»

Esta sera certamente a estratégia da Brandworkers e da-me alento saber que
somos uma estrutura forte e ao mesmo tempo flexivel, nascida em plena crise ha
8 anos e também por isso preparada para fazer face a incerteza. Sabemos que as
empresas e as marcas terao que ser mais eficientes, pragmaticas e rapidas a
reagir e nos ca estaremos preparados para dar resposta ao que quer que seja que
0s mercados e as marcas precisem!

Tendéncias de marketing 2021? Sera seguro dizer que s6
sei que nada sei... mas que acredito que as marcas e as
empresas que estiverem atentas e prontas a reagir serao
as que melhor preparadas estardao para o que nao
sabemos que ai vem.

Nos estamos atentos. Prontos para reorganizar a estrutura de forma a responder
aos clientes da mesma forma que sempre fizemos: Depressa, bem e praticando
valores ajustados a realidade. Acredito que mesmo sem certezas nenhumas, sera
esta a estratégia que muitas marcas vao adotar.
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»> Mais do que nunca, € tempo de
‘marketing that matters”
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» Inés Simas
Co-founder e CEO Departamento

DE MARKETING

Linkedin

Outsourcing e consultoria de marketing

Os consumidores ja tinham demonstrado que
comegavam a estar mais preocupados com a ética dos
produtos e das empresas. Querem marcas com valores
e deixam para tras as que nao se alinham com os seus
principios.
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A crise resultante do coronavirus mudou formas de consumo e sobretudo alterou a
perspetiva dos consumidores. Primeiro a saude e o bem-estar comum e, sé depois,
a economia.

As empresas e as marcas tém de pensar ndo sé no seu
target especifico, mas também na sociedade e no que
podem fazer para melhorar o conjunto.

O proposito parece integrar muitas conversas e até campanhas. O desafio é fazé-lo
no marketing e nao apenas na comunicacao. Nao diga que faz. Faga! Dé o exemplo.
E mais ainda, envolva a sua equipa, 0s consumidores/clientes e a comunidade.

Quisemos dar o exemplo no Departamento de Marketing quando criamos a
iniciativa "Marketing para Resilientes” em abril de 2020. Em plena crise,
associados a Camara de Comércio e Industria Portuguesa, oferecemos consultoria
de marketing para apoiar as empresas que gueriam (rejconstruir valor para o
negocio.

Acreditamos que o marketing é a ciéncia de acrescentar valor. E por isso uma
disciplina valida em todos os momentos. Fizemo-lo porque queriamos contribuir e
porque acreditamos gue se todos fizermos alguma coisa “pelos outros” ficamos
todos melhor.

»


https://www.linkedin.com/in/inês-simas-a897949/

»

Nao pensamos no “Marketing para Resilientes” como uma acao de marketing.
Colocamos o nosso foco nos outros desde o primeiro momento. Colaboramos com
10 empresas.
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Certo é que hoje sentimos que recebemos mais do que o dobro daquilo que demos.
O principal impacto foi na equipa, na motivacao, no orgulho e no sentimento de
pertenca. Pelo caminho aprendemos ao mergulhar em diferentes industrias e
realidades. Exercitdmo-nos na procura de solugoes e ficdmos com uma fotografia
mais real do momento que todos viviamos. Consolamos, motivamos e mudamos
perspetivas. Os nossos Clientes aplaudiram e ainda ganhamos clientes.

O sucesso do “marketing that matters” depende do
desenvolvimento de uma estratégia assertiva, de uma
execugao auténtica, organica e da entrega de beneficios
para todos os envolvidos.

OYIVIINNWOD 3 ONILINAVIA

Como defende a Sue Adkins “Cause related marketing, who cares wins".

Equipa de
marketeers
resilientes do
Departamento
de Marketing.

COMO MEDIR?

' »> Motivacao das equipas e reputagdo das empresas
»>  Numero de contactos realizados, taxa de conversao em
— parcerias/negocio

»> Engagement com conteldos publicados nos meios proprios



» O Lider empatico

» Salvador da Cunha o
CEO

Linkedin
CONSULTING
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Se a humildade, autenticidade e solidariedade ja eram caracteristicas que se
exigiam aos lideres das empresas, por oposicao a arrogancia, sobranceria e show
off, 0 que este ano veio mostrar-nos foi que a empatia é a caracteristica do lider
mais valorizada pelos stakeholders.
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A lideranca das empresas € uma componente fundamental para manter o
equilibrio entre os publicos internos e externos, e aguela que assume uma
importancia crescente para a reputacao da empresa, representando mais de 20%
do score reputacional em tempos de Covid-19.

O lider € quem cria um ambiente seguro para 0s seus stakeholders, gue diminui o
risco e aumenta a recompensa destes, alimentando comportamentos de suporte
positivos perante a marca.

O lider empatico, ao qual tém de somar-se todas as
outras caracteristicas, é aquele que esta préximo, que
compreende, que ajuda e vé pelos olhos dos seus
publicos. Que avalia a sua opinido e baseia a sua atuagao
em dados claros sobre percegdes externas. Pode ser
intuitivo, mas sobretudo tem de ser cientifico. E
também aquele que mostra o caminho, que nao julga,
nao diferencia géneros, ragas, crengas ou orientagoes
sexuais, e que abraga a diversidade como fator que gera
resultados.

A empatia é uma caracteristica que se correlaciona diretamente com 4 fatores
emocionais que determinam a reputacao de uma empresa: Confianca, Estima,
Admiracao e Simpatia. Sao fatores emocionais que provocam comportamentos de
suporte positivos, como a compra de produtos e servicos, a recomendacao e o
beneficio da duvida em caso de crise. Sao também fatores que atraem e retém

talento. >>


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

»

Ser empatico na Gestao nao é apenas ser simpatico. E ser carismatico, no sentido
de ser alguém que se gquer seguir. Sejam clientes, colaboradores, fornecedores,
bancos, etc.
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Pode ser-se empatico por natureza, ou aprender a ser
empatico.

Ha um conjunto de atitudes que podem aumentar a empatia dos stakeholders:
mostrar que cada um deles é relevante para o lider (Status); transmitir uma
sensacao de seguranca em relacao ao futuro, saber para onde se vai (Convicgao);
dar Autonomia, especialmente a colaboradores e liderancas intermédias, conferindo
poder efetivo e controle sobre os eventos; criar um ambiente de Seguranga, fazendo
com que se sintam seguros e, por ultimo, promovendo a Justiga nos negdcios.

Para isto, o lider tem de se expor. Mais do que ganhar
notoriedade, tem de promover a familiaridade da sua
empresa, para que quem com esta se relaciona tenha
perce¢des positivas em todas as suas dimensoes.

OYIVIINNWOD 3 ONILINAVIA

Uma exposicao que nao serve, porém, para mostrar sucessos, nem falar de si
proprio. Mas sim para mostrar caminhos. Tudo tem de ser sobre o que a empresa
pode proporcionar a sociedade. It's obviously not about you...

COMO MEDIR?

» Medir percegbes de Stakeholders com regularidade
m »>  Empatia correlaciona diretamente com a reputagao
— »>  Empatia diminui o risco e aumenta a recompensa dos

publicos



»> Capacitacao digital das vendas

‘t;.,_'» b » Miguel Vicente

'3 CEO MADE /\NEB

Linkedin

O comportamento cada vez mais ‘digital’ do
consumidor, seja ele empresarial ou individual tem
obrigado as empresas a adotar novos modelos e
metodologias de venda.

A forma de trabalho das forcas de venda tradicionais em negocios B2B é
desadequada e carece de transformacao na abordagem ao mercado.

Para fazer face a este desafio é necessario desenvolver a capacitagao digital das
empresas e das suas forcas de vendas. Essa transformacao digital assenta em
trés dimensoes, novas metodologias de venda, ferramentas de automacao Digital
gue proporcionem conhecimento sobre os comportamentos e necessidades dos
clientes, e integracao das vendas e do marketing com formas de trabalho digitais.

A estratégia digital 'Pull-Push’ integra as trés dimensoes acima descritas, de forma
a proporcionar as empresas B2B uma verdadeira abordagem digital ao mercado,
permitindo uma maior eficacia e eficiéncia da forca de vendas com um aumento
significativo da satisfacao e experiéncia dos clientes.

Do ponto de vista da metodologia, a estratégia assenta em técnicas de inbound
sales/marketing (Pull) para atrair tréfego e maximizar a conversao de ‘leads em
clientes de uma forma nao intrusiva mas eficaz, uma vez que as vendas apenas se
focam na interacao com ‘prospects’ muito qualificados. Por outro lado, esta técnica
é complementada com account based sales/marketing para desenvolver
proactivamente, e de forma focada, a interacao com clientes de elevado potencial,
utilizando canais digitais de suporte a venda.
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https://www.linkedin.com/in/miguel-vicente-4575b51/

»

A estratégia é sustentada por ferramentas de CRM, automacao de marketing e
vendas que permitem a for¢a de vendas obter, nao s6 uma visao 360 dos seus
clientes mas também adquirir conhecimento sobre o comportamento e
necessidades dos clientes, contribuindo assim para permitir que a forga de vendas
consiga uma relacao de maior proximidade e de confianga com os seus clientes.
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Finalmente, o Pull-Push assenta na integracao de equipas de marketing e vendas
num modelo de 'task-force’ para maximizar a interacao digital entre a empresa e 0s
seus clientes usando técnicas e rotinas comportamentais com base em ‘Insight
Selling, "Social Selling' e 'Video Selling.

OYIVIINNWOD 3 ONILINAVIA

COMO MEDIR?

» Racio de interagiao

»> Réacio de conversao 'In-Funnel’
» Velocidade do 'pipeline'

»> Alcance no cliente



» 2021: Odisseia no online

» Marco Gouveia
CEO & Founder
Linkedin

MARCOGOUVEIA®

DIGITAL MARKETING

TRAINING & CONSULTING

Nao, o titulo nao € por acaso. Creio gue nos une a visao de que o limiar entre a
ficcao e a realidade estd a ser desafiado a grande, este ano. Planear projetos e
realizagoes ou perspetivar um futuro a médio ou longo prazo parece-nos, hoje,
lunatico, utépico e com razao: gravitamos rumo ao incerto, um incerto de menores
certezas do que as que o futuro, por definicao, ja albergaria, a partida. Porém, a
vida nao para: a bem ver, talvez nunca tenha sido tao importante refletirmos sobre
as nossas prioridades para o ano que vem, e eu e a minha equipa ja chegamos a
algumas conclusoes.

A primeira aposta que antecipo fazer no proximo ano é algo que me parece
inevitavel: o video marketing.

Os dados ndao mentem: segundo a Optinmonster
(2020), 84% das pessoas afirmam ja ter sido persuadidas
por um video da marca a adquirir um bem ou servigo'.

Mais ainda, o proprio YouTube, de acordo com a Google, consegue atingir mais
users entre 0os 18 e 0s 49 anos do que todos os canais de televisao por cabo
juntos?!

O facto é que, mesmo na nossa marca, o video tem sido precioso na criagcao de
uma comunidade online (tendo contribuido para um aumento de cerca de 10% em
seguidores no Instagram, nos ultimos 4 meses) e exploracao de abordagens mais
dindmicas, sobretudo em Instagram, LinkedIn e YouTube (onde, com sete videos,
conseguimos um total de mais de 2300 views, em 3 meses). No video, importa
olhar o tempo de visualizacdo e nimero de subscritores (no caso do YouTube,
fundamentalmente) ou seguidores gerados pelos videos, testando tematicas e
registos diferentes, com foco constante no que a marca precisa.
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https://www.linkedin.com/in/marcogouveia/
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A par do video, as plataformas de redes sociais tém dado provas do seu potencial
para 2021. Com mais de 7 milhdes de utilizadores em Portugal® e funcionalidades
diversas e ajustaveis ao que sejam 0s nossos objetivos, o social media marketing
é, de facto, valioso. S6 este ano, segundo o Digital 2020, passamos uma média de 2
horas diarias em plataformas de redes sociais.

A titulo pessoal, o Linkedln continua a ser o mais
estonteante, ao nivel do alcance e interagao, e o
Instagram o mais estimulante, por ser, hoje, o “lugar
comum” da generalidade da populagao no online e,
assim, requerer criatividade para dele recolher frutos.

Neste ambito, o alcance (capacidade de chegar as audiéncias pretendidas) e a taxa
de interacao (pela ligacdo aos seguidores) tendem a ser KPI cruciais para analise.

OYIVIINNWOD 3 ONILINAVIA

Bem sei da relatividade das nossas projecoes. Sei gue nos devemos manter de
olhos abertos, atualizados, a cada dia. Ainda assim, nao nos esquecamos de que a
realidade atual nao se inclui num filme com duracao finita. O amanha chega
sempre. Recebamo-lo, entdao, o mais preparados e informados possivel.

" Optinmonster: "Video Marketing Statistics: What You Must Know for 2020". Acedido a 14 de
outubro de 2020.

2 Google: “Video streaming trends to watch in 2019". Acedido a 14 de outubro de 2020.

3 Data Reportal: “Digital 2020". Acedido a 16 de outubro de 2020.

COMO MEDIR?

: »>  Tempo médio de visualizagao
@ > Aumento de subscritores/seguidores
> Alcance das publicagbes
= e

»>  Taxa de interagao


https://optinmonster.com/video-marketing-statistics-what-you-must-know/
https://www.thinkwithgoogle.com/marketing-strategies/video/video-streaming-trends/
https://datareportal.com/reports/digital-2020-portugal

» Proposito: investir no bem comum

» André Gerson

Managing Director

Linkedin consulting

consultores de comunicacdo

2021 serd mais um ano de transformacao, em que as empresas e marcas vao
continuar a procurar adequar-se as circunstancias desafiantes que vivemos. Se
2020 foi 0 ano da reacao as emergéncias da sociedade e dos proprios negdécios,
para assegurar uma continuidade, o préximo ano vai ser de afirmacgao real do
propdsito corporativo proferido nos ultimos meses.

2021 vai consolidar a transformagdo das empresas e a
sua forma de estar no mundo, com a forte intengao de
investir no bem comum. Espera-se uma atitude proativa
e transparente sobre como vao concretizar o
proclamado impacto positivo. A responsabilidade
corporativa estara inevitavelmente no topo da lista de
prioridades e a comunicagao e o marketing sao cruciais
para envolver os publicos-alvo e gerir esta relacao.

Em primeiro lugar a responsabilidade corporativa deve ser genuina e colaborativa,
envolvendo desde logo os colaboradores, embaixadores por natureza, e todos os
outros eixos da sociedade, como 0s proprios consumidores. Através da
comunicacao é preciso assegurar esta colaboracao entre as partes e potenciar a
cadeia de efeitos positivos. Nao se trata apenas de uma campanha de publicidade
sobre uma causa ou projeto solidario pontual, trata-se sim da afirmacao do
propdsito, em todas as suas vertentes e com um forte sentido pratico.

Sera um ano social e economicamente desafiante, mantendo obrigatoriamente na
equacao a questao ambiental, pelo que as empresas tém de fazer a diferenca - a
diferenca positiva. O employer value proposition, brand experience, brand voice, 0
customer journey, e outros eixos, vao continuar em transformacao, embora ja se
saiba que a salde, seguranca, humanizacao, sustentabilidade, transparéncia,
reputacao e a disponibilidade para o didlogo em real time, vao estar presentes.

»

—
m
Z
)
m>
Z
O
>
(%)
)
m
<
>
ol
7~
m
-
Z
(@)

OYIVIINNWOD 3 ONILINAVIA



https://www.linkedin.com/in/andre-gerson/
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Todos os publicos, independentemente das suas
necessidades especificas, terdo expetativas elevadas
sobre a forma como as empresas estarao disponiveis
e empenhadas em criar valor positivo, para mim
enquanto consumidor e cidadio, e para os outros
que comigo integram a comunidade.

Para que se consiga chegar as pessoas e envolvé-las nesta cadeia positiva é
preciso comunicar e ter uma presenca verdadeira nesta relacao. A
comunicacao e o marketing ttm um mindset inato de link entre todos estes
eixos, articulando objetivos comerciais da empresa, com necessidades de
comunicacao interna, estimular a responsabilidade corporativa, acompanhar
a concorréncia, mover-se no meio digital, conhecer as plataformas de media
adequadas para chegar as audiéncias, entre outros niveis de atuacao. Este
mindset da comunicacao sera determinante para que as empresas e marcas
em 2021 se mantenham préximas dos seus publicos, consigam garantir uma
relacao forte e permanecam vivas.

OYIVIINNWOD 3 ONILINAVIA

COMO MEDIR?

»>  Monitorizacao da reputagio, sentimento da marca e cultura

m organizacional
»

Medicdo do impacto positivo e otimizagao de
= CSR/sustentabilidade
» Implementar um plano de comunicagao efetivo



» A Milford, a Chanel e o espeto

» Nuno Antunes

Business Partner & Co-Founder

Linkedin MILFORDO

Fomos desafiados pela CCIP a refletir sobre o Marketing em tempos de pandemia
e, em concreto, a partilhar o que a Milford, enquanto agéncia criativa, se prepara
para fazer neste dominio. Simplificando, o nosso negécio é ter ideias para os
publicos dos nossos clientes, pessoas com as quais nao nos relacionamos
diretamente. Sendo, entao, profissionais da comunica¢ao para 0s outros, mais
facilmente seriamos para nds, diriam. Por isso mesmo, ja estad aprovado, por
unanimidade e com facilidade, dizemos nds agora, o plano de marketing do
proximo ano. Assim, aproveitamos esta ocasiao para partilhar, em primeira mao,
gue vamos fazer exatamente o mesmo que fazemos todos 0s anos: nada ou
praticamente nada. E, ao que parece, nasce um busilis.

No seu livro On Speaking Well, Peggy Noonan conta
uma histéria sobre Coco Chanel que acreditava que um
bom vestido distinguia-se nao por chamar a atengao
sobre si mesmo. Assim, se uma mulher entrasse numa
sala com uma criagdo sua e toda a gente exclamasse
fabulous dress, ela sentia que tinha falhado. Para Chanel,
o sucesso acontecia quando a mesma mulher ao entrar
na mesma sala ouvia you look fabulous.

As ideias e campanhas que desenvolvemos para 0s nossos clientes sao, com
efeito, 0 nosso melhor cartao de visita e a mais visivel montra para as nossas
capacidades estratégicas e talento criativo. Isso, 0 que os clientes dizem de nos e,
acima de tudo, o tempo gue estao connosco. Este facto serviu mesmo de insight
para uma das duas vezes que comunicamos em guase sete anos de portas
abertas. Ora espreitem la em milford.pt a campanha “Perdemos Quase Tudo”.
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https://www.linkedin.com/in/nuantunes/

»

E, pois, 0 contributo que damos para que as marcas mais brilhem, que
verdadeiramente nos importa. O resto vem por acréscimo. O nosso foco esta,
por isso, mais atras, nos trés principios muito simples que nunca perdemos
de vista:
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1. Entusiasmo - o gue fazemos, fazemos com prazer: ter ideias
gue resolvam os problemas dos clientes;

2. Exigéncia — trabalhar com as pessoas certas para criar uma boa
ideia suportada nas disciplinas de comunicacao adequadas;

3. Proximidade - sem intermediarios: os clientes falam sempre
com o Nuno ou, caso nao seja possivel, com o Nuno, o outro sécio.

OYIVIINNWOD 3 ONILINAVIA

Procuramos dar tudo em cada campanha para a fazer bem. Sem costuras a
mostra ou cortes foleiros, pardon our french.

0 nosso marketing nao é o vestido fabuloso, € o que o vestido fabuloso faz por
guem o veste. Por conseguinte e por maioria de razao, nada contra o
marketing, tudo a favor do marketing. Mas sim, aqui na firma pratica-se
aquela maxima “em casa de ferreiro..." para que o espeto dos nossos clientes
seja de ferro.

COMO MEDIR?

» N° de anos que em média cada cliente se
mantém na Milford

» N° de trabalhos por ano que surgem via
recomendagao



» Os dados e a indexacdo de medicdes
de presenca digital como agregadores

Métricas quantitativas e qualitativas para desenhar a presenca de
marcas, produtos e servicos numa nova década.

» Francisco Morgado Véstia Z

Country Manager

Linkedin
SVMYROAD

Falar de tendéncias digitais que vao de alguma forma desenhar o perimetro de
operacao de marcas, agéncias e consumidores durante 2021, sem atentar a
transformacao forcada que 2020 nos veio trazer seria um enorme desservigo ao
exercicio que nos comprometemos nesta publicacao.

2021 sera um ano, principalmente, de assentar e
normalizar op¢des que nos foram atiradas como boias
de salvagdao possivel a uma realidade que muitos ainda
reagem como temporaria.

A transformacao do remoto digital para um real possivel vai transformar
linguagens, formatos de comunicacao, organizagoes, produtos, habitos de consumo
e prioridades de mercado.

Abrem-se portas todos os dias, e mais ainda no inicio do ano que vem: para
sermos 0s primeiros, os disruptores e os inovadores em alguma caracteristica
gue nos pode balizar como benchmark de mercado ou até criar diferenciacao onde
antes existia apenas argumentos de preco.

A capacidade de digitalizacao e transformacao de qualquer negocio sera crucial
para a sua subsisténcia. J& a capacidade de pegar nessa transformacao e otimizar
processos para encontrar poupancas e modelos de capacitacao onde outrora
reinavam entropias seculares, podera definir a paisagem dos proximos grandes
anunciantes e investidores da década que agora comeca.

»
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https://www.linkedin.com/in/franciscovestia/
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2021 é o primeiro ano de uma década que vai
valorizar as marcas que souberem medir a sua
advocacia bem como a sua capacidade de serem mais
do que meramente “fisicas”. Que sejam ativas na
construgao cultural que vai ser, primariamente digital
doravante.

Na SamyRoad desenvolvemos o Samy Advocacy Index para que as marcas se
sentissem, capacitadas a medir, versus a sua concorréncia, um formato
indexador que reuna product experience; social reputation e content
performance.

Experiéncia de contacto do consumo com o produto ou servico digital e/ou
fisicamente, a reputacao social da marca nas plataformas onde existe ativa ou
passivamente, e a performance do conteudo onde é coparticipante ou criadora.

OYIVIINNWOD 3 ONILINAVIA

Estes trés bragos da “existéncia digital” das marcas que as foram enquanto
entidade com massa critica, consequéncia e gue vivem no seio das pessoas que
a constroem e consomem; € uma ferramenta Util de alguma forma se mover e
encontrar trajetos de inovacao e desenvolvimento do que serd a década que se
adivinha.

2021 é o momento de agarrar nos ensinamentos
forcados que 2020 nos trouxe e capacitar marcas,
produtos e servigos de todas as condigdes para
continuarem relevantes e inovadores em 2030.

COMO MEDIR?
»  Product Experience
m »  Social Reputation

»>  Content Performance
o | i



»> Agradar a alguns para chegar a
todos

» Rita Oliveira bhift
Partner e CEO thlnkers®

Linkedin growing brands

Numa festa fago conversa com uma pessoa, essa pessoa esta com 3 amigos que
acabo por conhecer e cada uma dessas pessoas tem mais 3 amigos ou conhecidos
na festa com gquem eu também tenho a oportunidade de travar conhecimento e
por af fora até conhecer toda a gente. Se eu tiver como Unico critério conhecer
toda a gente, em vez de conquistar uma festa, é provavel conseguir pér um mar de
gente a falar mal de mim.

Ser o amigo mais cool, o mais popular, aquele que todos
querem sempre por perto é dificil, € preciso ir a muitas
festas e dar muitas festas. Tentar agradar a todos é
dificil, custa caro e é praticamente impossivel... ja agora,
também é muito aborrecido, diria eu. Agradar a alguns
para chegar a todos é uma estratégia bem mais
auspiciosa.

A estratégia principal da Shift Thinkers, como agéncia criativa de branding, é
ajudar os nossos clientes a definir critérios de sucesso para as suas marcas e por
essas marcas a conquistar as pessoas certas, nas festas certas. Entregar
resultados é a melhor estratégia para reter clientes.

Conguistar novos clientes quase exclusivamente através de meios digitais € o
grande desafio para 2021. Para os clientes € importante conhecer a equipa da
agéncia ao vivo. Gostam de perceber a vibe e a dinamica da equipa. O contacto
virtual diminui a predisposicao dos clientes para conhecerem novas agéncias. As
emocoes e relacoes interpessoais ainda sao comprometidas pela tecnologia.

»
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https://www.linkedin.com/in/rita-oliveira-99284112/

»

Neste ponto, a confianca em cada elemento da equipa, fomentar a sua
autonomia, a proatividade e pér em pratica as suas ideias, é crucial. Os
meios digitais permitem testar muitas ideias e tirar o melhor delas.
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Em 2021, a nossa aposta?

Marketing relacional.

O nosso grande desafio!?

Fazé-lo quase exclusivamente em ambiente digital.
A nossa vantagem?

Nascemos vocacionados para viver a mudanga
como principio.

As festas? Vao ser reinventadas e as marcas continuarao a conviver, a criar
relacoes e conquistar grandes amigos.

OYIVIINNWOD 3 ONILINAVIA

COMO MEDIR?

>>  Ndmero de sorrisos
»>  Taxa de conversiao de boas ideias

— >>  Revenue de bom convivio



»> Fugir do trivial e do café com leite
do marketing
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»> Rebeca Gasperini MAG‘ G

Marketing Director

Linkedin AA

MAGGAGENCY

VIA3W

Hoje em dia, é fundamental marcar um posicionamento
firme e corajoso.

Da mesma forma que o mundo estda a mudar a um ritmo Unico e nunca antes visto,

as tendéncias do marketing também acompanham esta dinamica. A elevada
incerteza impossibilita prever o que vai funcionar com os consumidores a médio e

longo prazo. No entanto, acredito em duas linhas importantissimas que, apesar do
novo cendario, vieram para ficar: a inclusao e a necessidade de posicionamento.

Seja uma marca, um meio de comunicacao ou até mesmo um influenciador digital,
a personalidade de cada um é que vai definir o respeito e a relevancia dentro da
sua comunidade. Estando alinhado com o propdsito base da empresa, € muito
importante perder o medo, pois quem o tem, perde a credibilidade dos seus
clientes e seguidores.

Apesar das inUmeras vantagens, o ambiente digital bombardeia-nos diariamente
com conteudos irrelevantes, que carecem de expressao, profundidade, que pouco
falam e discutem novas tendéncias sociais e culturais.

As pessoas estdo cansadas do trivial. Querem criar
ligagdo e sentirem-se representadas, seja na maneira em
que a marca se expressa, seja através do seu discurso ou
das suas agOes.

E cada vez mais importante que as marcas assumam esse papel para se
mostrarem presentes e ganharem a admiracao da sua tribo, por mais que ganhem
alguns haters pelo caminho. Nao ha regras, ha inclusao, agdes que gerem
identificacao e nao se figuem so pelo universo da marca, mas que estejam
presentes em outras esferas e sejam lembradas por isso.


https://www.linkedin.com/in/rebeca-gasperini-56790355/

»> Relevancia e autenticidade
precisa-se!

_|
m
Z
v
m>
Z
(@)
>
wm
O
m
<
>
)
~
[l
=
Z
(@)

» Rita Palma

Marketing Manager G BSO

Linkedin

A comunicagao nas redes digitais veio trazer uma grande mais valia as marcas de
menor dimensao e de nicho que, com orgamentos de marketing e comunicagao
limitados, conseguiram, através de campanhas bem feitas, atingir os seus
objetivos junto do seu publico alvo.

OWNSNOD 3A SOLNAOYd

No entanto, numa época em que os contetidos nunca

tiveram tanta importancia, as marcas e os criadores de
conteldos confrontam-se com a importancia da
qualidade e relevancia dos mesmos, sendo que o
consumidor, cada vez mais exigente, questiona a
credibilidade e relevancia das mensagens.

QOutra ferramenta que permite as marcas ter uma visibilidade bastante grande com
um or¢amento limitado € o marketing de influéncia. No entanto nesta area,
assistimos a uma banalizacao e mesmo descredibilizacao desta ferramenta, que a
pandemia veio acentuar ainda mais, com o aparecimento de inimeras micro
influenciadores em virtude do periodo de confinamento e da popularidade que
ganhou esta atividade.

Acontece com alguma regularidade os influenciadores comunicarem em paralelo a
mesma mensagem, no mesmo tom, muitas vezes, marcas ou produtos que nao
correspondem ao seu posicionamento, imagem ou forma de estar, criando uma
desconexao e elementos de incoeréncia na comunicac¢ao. Grande parte das vezes a
mensagem é passada de forma automatica, sem grande paixao ou envolvéncia
para evitar limitar o seu espago de atuacao, ou seja, 0 seu potencial mercado de
trabalho. As marcas devem analisar isso e € o0 que estamos a fazer internamente
pois € uma ferramenta importante que queremos ajustar e aperfeicoar.

»


https://www.linkedin.com/in/rita-maria-palma-a1641b66/

»

0 velhinho "passa a palavra” é uma ferramenta poderosa nem sempre
aproveitado da melhor forma pelas marcas. O dar a voz aos n0ssos
consumidores e os testemunhos descomprometidos sao uma ferramenta muito
importante que podera credibilizar a mensagem pois é veiculada "pelos seus
pares’, espontaneamente.
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O digital veio aproximar muito o consumidor das
marcas e estas tém de aproveitar este facto no
sentido positivo. Esta proximidade obriga também as
marcas a cumprirem com as suas promessas, pois,
caso contrario, os consumidores tém também ao seu
dispor ferramentas para se fazerem ouvir.

OWNSNOD 3A SOLNAOYd

Em 2021 vamos continuar a apostar nestas ferramentas de marketing, mas
estes aspetos da relevancia e da autenticidade da comunicagao traduzem-se
numa equacao complexa e o maior desafio que temos pela frente, até porque o
digital vai assumir ainda mais preponderancia nos préximos meses.

Por ultimo, mas nao menos importante, a importancia da empatia das marcas,
gue vai continuar a pautar a nossa atividade em 2021: seja pelo facto de ser
nacional e apoiar 0 que € Nn0Ss0, associar-se a causas e organizagoes que
trabalham para o bem comum ou mesmo criar um, sendo a preocupacao pela
sustentabilidade, central na gestao das nossas marcas.

COMO MEDIR?

» Testes de temas e formatos
@ » Engagement da audiéncia
»>  Analise aprofundada das interacdes dos
) P 5

utilizadores



» O Consumidor
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» Carolina Veiga
Marketing Director

Linkedin

Nao podemos falar de tendéncias de marketing para 2021 sem considerar o
contexto atual de pandemia. 2021 serda um ano de transicao em que
continuaremos a viver alguns meses de instabilidade relacionada com a
transmissao do virus e (esperamos todos) teremos depois a transicao para uma
nova fase em que restabeleceremos muitos dos nossos habitos.

OWNSNOD 3A SOLNAOYd

Mas o impacto da pandemia nao terminara de um dia
para o outro como se de um pesadelo se tratasse.
Havera um periodo de fragilidade econémica e muitos
dos nossos habitos serdo alterados de uma forma mais
permanente.

Muitos ficaremos rendidos ao trabalho desde casa ou ao work from anywhere, as
reforcadas preocupacoes de higiene e desinfegao nao irao desaparecer de um dia
para o outro, muitos continuaremos a correr ou a fazer desporto em casa, nao
voltando ao ginasio...

Neste contexto tao volatil, para mim a grande tendéncia para 2021 é o consumidor.
0 Consumidor sempre esteve no centro de tudo o que fazemos, mas em 2021
teremos que o conhecer, perceber e acompanhar ainda mais. As suas
preocupacoes, as suas necessidades e as suas motivacoes.

Mais do que nunca as marcas e as empresas terao de
estar perto dos seus consumidores para adaptar a sua
oferta e as suas mensagens ao seu publico-alvo.

Aqui surgem muitas formas de o fazer, desde os tradicionais focus group e
entrevistas (agora num set up virtual, em que literalmente os consumidores nos
abrem as portas de sua casa a um custo muito mais reduzido vs os set-ups
anteriores) a utilizacao dos canais de comunicacao das marcas como ferramenta

de escuta. >>


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

»

0 grande KPI gue temos para avaliar se somos escolhidos pelos consumidores € a
tradicional quota de mercado. O crescimento de vendas e lucros é sempre o objetivo
de cada empresa, um contexto em que ha uma disrupgao tao grande de habitos de
consumo, leva a que algumas categorias sejam positivamente influenciadas (por
exemplo, mais produtos alimentares comprados pelas familias com a maioria das
refeicoes a acontecer agora em casa) e outras negativamente (por exemplo, os
produtos de beleza).
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Assim, olhar unicamente para a diferenca de vendas pode dar-nos uma ideia errada
de como estd a nossa marca a ser escolhida pelos consumidores. Olhar para a quota
de mercado sera a melhor medida de salde da nossa marca neste contexto, ou seja,
do volume total de compras da categoria, quanto esta a ser da minha marca.

Num contexto tao volatil, em que muitas familias estao a viver tempos realmente
complicados, as marcas ganharao se, como parte da sua estratégia, incluirem agoes
de responsabilidade social alinhadas com os valores e principios da sua marca e
empresa.

OWNSNOD 3A SOLNAOYd

Mais do que nunca, os consumidores gostam de escolher
produtos que se esforgcam para contribuir positivamente
para o meio em que se encontram e que fazem a sua
parte na recupera¢ao da economia e no apoio a
comunidade.

COMO MEDIR?
@ »>  Quota de mercado

» Agbes de responsabilidade social
|



»> Brand purpose ainda mais
importante!
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» Teresa Burnay % %‘
it &

Home and Beauty & Personal Care

Marketing Director; Media Director .
Unlever
Linkedin FIMA

Apo6s um ano de pandemia sao claras as consequéncias e mudancgas nos habitos
dos consumidores: home centric (teletrabalho, cozinha caseira, cuidado pessoal
em casa, etc.), e-everything (aceleramento da transformacao digital recorrendo a
cada vez mais servicos online), contactless culture (distanciamento social, fator
medo, necessidade de positivismo), stocking and saving (desemprego, busca por
solugbes acessiveis), clean living.

OWNSNOD 3A SOLNAOYd

Com tudo isto, a funcionalidade e entrega de beneficios dos produtos,
nomeadamente aqueles que garantem maior seguranca, melhores condicoes
sanitarias ou conferem mais bem-estar as familias, nao perdem qualquer
relevancia.

Fazé-lo com a justa qualidade-pre¢o numa fase em que
se vive uma crise econédmica mundial é condicao sine
quo non para manter a competitividade e atratividade da
oferta. Mas n3o sdo estes os fatores que vao diferenciar
as marcas!

Obviamente, para continuar a servir os consumidores, qualquer marca tera de
manter na base da sua estratégia, como elementos “higiénicos”, a eficaciae o
preco.

Contudo, o que fara realmente a diferenca € focar os recursos da marca em
propdsito, especialmente no caso daquelas que ja tém o seu bem estabelecido e
nao podem de forma alguma abdicar da sua consisténcia. O propdsito gera
confianca, faz com gue o consumidor saiba o que esperar da marca, torna-a mais
forte e cria relacoes de longo prazo.

»


https://www.linkedin.com/in/teresa-burnay-6750a010/

»

Abdicar de uma comunicagio pura de funcionalidade
e superioridade requer coragem, e determinagao. No
entanto, se os beneficios dos produtos também
forem entregues, nao defraudando expectativas, é o
proposito que realmente acrescenta valor a marca e
faz com que se crie uma ligagdo emocional a mesma
dificil de quebrar.

_|
m
Z
v
m
Z
@)
>
wm
O
m
<
>
)
~
m
=
Z
(@)

Ter um proposito, crescendo de forma sustentavel e responsavel, nao é apenas
uma questao de querer fazer o bem, é também uma questao de negocio!
Sabemos que ha um business case atrativo para o fazer: os consumidores
esperam-no, os retalhistas exigem-no, € um motor para a inovacao e
desenvolvimento dos mercados, ajuda a reduzir custos procurando formas
alternativas de producao, inspira as pessoas a querer trabalhar connosco e esta
provado que marcas com propositos claros implementados crescem a ritmos
significativamente mais rapidos que a média, demonstrando que este é o
caminho para ser relevante e vencer.

OWNSNOD 3A SOLNAOYd

Para além disso, também empresas com propdésito duram mais e pessoas com
proposito prosperam e sao felizes!

COMO MEDIR?

» Percegdo de impacto positivo na sociedade/planeta vs

média
» Redugio da pegada ambiental: % GHG, % desperdicio
m de agua, % matérias-primas de origem sustentavel, %
| energias renovaveis, % plastico reciclado e reciclavel nas

embalagens, % desperdicio alimentar
»>  Melhoria do bem-estar e condi¢des de vida: Numero de
pessoas impactadas pelos programas das marcas



» A interacao como voto
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» Ana Isa Santos HAYs
Marketing & Communications

Recruiting experts

Manager worldwide

Linkedin

Se ha coisa que este Ultimo ano nos veio ensinar € que temos de estar preparados
para o inesperado. Os acontecimentos trocam-nos as voltas, os consumidores
mudam, as ferramentas evoluem, os canais ganham ou perdem relevancia. E o
principal desafio passa por conseguir manter a consisténcia do nosso proposito,
independentemente dos meios para o divulgar.

OYD313S 8 OLNAWYLNYDIY

2021 serd um ano de comunicar de forma clara aquilo que nos move, com
consisténcia e autenticidade. Numa era de explosao de conteddos, em que a linha
entre factos e ficcao se tem atenuado, é fundamental que a nossa audiéncia saiba
ao que viemos e se pode confiar em nds para encontrar informacao que sobreviva
a um fact checking.

O contexto de pandemia veio acentuar ainda mais a
desconfianga perante maus contetdos e o consumidor é
rapido a aplicar a t3o temida cancel culture a quem ndo
cumpra aquilo com que se compromete.

Interacao inconsequente é uma coisa do
passado, ou reservada a bots. Cada vez
mais, 0s nossos conteudos sao dirigidos a
pessoas que tém plena noc¢ao de que a
sua atencao e o seu tempo sao uma
espécie de direito ao “voto” numa
sociedade de consumo. Um click, uma
reacao ou uma resposta sao feitos com um
claro intuito de validar ou penalizar. E até
neste aspeto se assiste a tao discutida
polarizagcao - ou se aprova ou se reprova a
mensagem, e sao raros os “talvez”.

»


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

»

Assim, o acompanhamento de KPI basicos como a interacao (em quantidade e
qualidade) e unsubscribes/unfollows sao essenciais — seja para concluir que
nao estamos a ser auténticos ou relevantes, ou gue nao estamos a falar com as
pessoas certas.
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No entanto, além de ouvir quem esta a dar-nos feedback concreto, importa
perceber o siléncio de quem nao da sinal de vida. Ignorar um conteuddo &,
frequentemente, uma escolha feita de forma consciente. E seguindo a légica de
Abraham Wald, por vezes o importante é procurar o que nao esta a vista e
perguntar porqué. Uma caixa de comentarios cheia de “tiros” certeiros a nossa
estratégia pode ser menos letal do que o siléncio de quem sente que estamos
tao desviados do nosso propdsito, que nao merecemos sequer o seu tempo.

OYD313S 8 OLNAWYLNYDIY

Procuremos, entao, ouvir quem ja ndo tem nada para
nos dizer.

»

COMO MEDIR?

» Interagdo e engagement dos seguidores
» Andlise e acompanhamento das métricas
unsubscribe/unfollow



» A |A como aliada no futuro do
recrutamento

» Joana Gama

Marketing Director Portugal & II II What's
\e y Next.

Benelux

Linkedin

0 ano de 2020 marca o inicio de uma nova década. A pandemia, e as suas
consequéncias econdmicas e sociais, atuaram como uma magquina do tempo para
o futuro.

As mudancas que muitos de nds previmos que
aconteceriam ao longo de décadas, estdo a ocorrer no
espago de semanas.

Isto significa gue temos um novo conjunto de tendéncias, previsoes e desafios de
recrutamento e do futuro do novo workplace pela frente. Significa também que nao
teremos apenas este ano para observar e analisar as tendéncias de recrutamento,
mas toda uma década pela frente.

Atualmente os profissionais de marketing desta industria sao desafiados com
inumeros e diferentes tipos de dados dispersos em varias plataformas (Linkedin,
CRM, contatos via redes sociais, CV's em pdf, entrevistas via Teams, etc.), e em
paralelo submetidos a uma maior exigéncia no alcance da eficiéncia.

A inteligéncia artificial (IA) é um aliado poderoso, que ja
funciona em plataformas como a Google e as redes
sociais e que entende e desmistifica o comportamento
dos utilizadores, no entanto esta é apenas a ponta do
icebergue.

Muitas das tendéncias de recrutamento para os préximos cinco anos incluirao algo
sobre IA. Ha um bom motivo para tal, o uso de IA em processos de recrutamento ja
foi um grande sucesso na Kelly, sendo a automacao de tarefas um dos beneficios

mais significativos nas nossas equipas de recrutamento.

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

»

Desde a selecao de candidatos que passam por métricas especificas, softwares de
CRM integrados, passando pela selecao e até mesmo o agendamento de entrevistas,
a Al assumiu muitas das tarefas de recrutamento mais mundanas e demoradas,
dando espaco para que o know-how dos especialistas verdadeiramente aconteca.
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Na Kelly sabemos que a IA tera um papel ainda maior no processo de recrutamento
em 2021, acelerado por uma nova era mais tecnolégica e de maior distanciamento
social. Mas isto nao significa que a IA excluira o importante toque humano, nem que
lidara com entrevistas reais, mas simplificara os processos de sele¢ao, e as
entrevistas online baseadas em IA e testes de analise de competéncias podem
tornar-se a primeira etapa do processo de entrevista, encurtando todo o ciclo e
dando mais espaco para a acao de consultoria "humana” de qualidade.

Esta tendéncia encaixa como uma luva nos new kids on the block. Nascidos entre
1997 e 2012 e criados num ecossistema altamente digitalizado e conectado, a
geracao Z compartilha um novo conjunto de expectativas, preferéncias e
comportamento. O conhecimento digital da Geracao Z é incomparavel, e as
gualificacoes destes jovens profissionais atendem aos requisitos do ambiente de
trabalho moderno. Como marketeers desta indUstria a atracao e retencao desta
geracao passara por uma experiéncia digital seamingless. Mais uma vez a aposta
na |A em varios pontos de contato sera crucial para este segmento tao importante.

OYD313S 8 OLNAWYLNYDIY

Vivemos o que é considerada a pior crise global desde a
Segunda Guerra Mundial. No entanto, as empresas
podem minimizar a disrupgao ao adotarem técnicas
modernas e inovadoras em diferentes aspetos do
negocio, incluindo as mais recentes solugdes de
recrutamento.

»

COMO MEDIR?
@ » Redesenho de tarefas para integragio de IA



» A (in)certeza absoluta

» Inés Veloso

Marketing and ﬂ‘- randSta

Communications Director

Linkedin

d

Viviamos na ilusao que conseguiamos controlar o futuro. Nunca soubemos mesmo
0 gue ia acontecer, mas os insights permitiam-nos prever de forma cada vez mais
exata.

A nossa obsess3ao por medir, por quantificar e criar
métricas davam-nos os dados para extrapolar
estratégias, acompanhar e responder as tendéncias.
Tinhamos certezas, sabiamos tudo e de repente, tudo
falhou.

Nem as noticias internacionais que davam conta da conquista da Asia e da entrada
timida na Europa langaram os sinais de alerta para gquestionarmos se as previsoes
estavam certas. O mundo como o conheciamos mudou e foi tao rapido.

Lixo, tudo lixo: as tendéncias, os planos, o crescimento econémico, as certezas...
Mas quando tudo para é possivel respirar, respirar e ouvir a respiracao do outro. Do
nosso cliente, do colaborador, do candidato.

Perceber que a proximidade nao tem nada de fisico, mas
é relacional. Que o fator diferenciador s3ao as pessoas e
ndo a tecnologia. Que a mudanga pode ser muito mais
rapida em contexto de necessidade, que a inovagao é
um superpoder para vencer o desconhecido, a
criatividade um ingrediente para melhorar a experiéncia
e a agilidade a nossa velocidade cruzeiro.

A certeza da incerteza nao deve gerar medo, mas sim flexibilidade e capacidade de
resolver problemas, assente sempre num propdsito maior. Um propdsito que ja
existia. A missao de moldar o mundo do trabalho, a ambicao de em 2030 tocarmos

a vida profissional de 500 milhoes de pessoas. 2021 € mais um ano neste caminho.

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

»

2021, o ano em que vamos ouvir e questionar mais.
Vamos criar muitos momentos de partilha, vamos estar
estupidamente proximos reforgando os canais em que
estamos presentes tanto para clientes como para
candidatos, criando contetdos especificos para cada um
destes grupos, acompanhando as suas preocupagdes e
antecipando os grandes temas.

Vamos manter a inovagao nos formatos, acreditando no poder do dudio e do video,
garantindo plataformas interativas, de comunicacao em tempo real. Vamos falar de
mercado, de negdcio, de talento e de estratégia, mas também vamos contar
histérias reais, porque o emprego € uma histéria real e porque a garantia da
igualdade de oportunidades nunca foi tao importante, assim como a inclusao e a
diversidade. Estas interacoes e conteldos vao-nos permitir identificar problemas e
experimentar novas solucoes e abordagens de servi¢os e produtos, aumentando a
eficiéncia e garantindo que o fator humano se mantém onde faz efetivamente
diferenca.

Comecamos sempre de fora para chegarmos ca dentro. Reconhecer o que fazemos
bem, mas questionando sempre o que podemos fazer melhor ou deixar de fazer. O
contexto de incerteza é um bom palco para a experimentacao e para a melhoria
continua de processos que garantam a agilidade e que consigam acompanhar a
volatilidade do mercado. Equipas multidisciplinares que podem fazer este caminho e
que tém de estar mais juntas do que nunca.

O poder dos nossos colaboradores é cada vez maior e
esse empowerment é o empowerment da marca, através de
programas de employee advocacy.

Apesar de todas as (in)certezas 2021 vai ser um ano de pessoas e nds vamos
continuar a humanizar a nossa marca e a experiéncia Randstad, quer na medi¢ao
guer na compreensao de quais sao 0s momentos que penalizam a jornada e que a
tornam inesquecivel.

Vamos robustecer a nossa presenca hibrida (digital e fisica) e aplicar novos modelos
ao contexto de trabalho presencial e/ou remoto, acreditando que podemos contribuir
para ajudar as empresas, as pessoas e 0 N0sso pais. Acreditamos que temos de
abracar #newways, uma nova forma de ser e estar, uma nova abordagem que passa
pela seguranca, pelas exigéncias de talento, procura de eficiéncia, o chamado novo
normal e a liderangca num mundo que nao vai parar de mudar e gue nds vamos
mudando com ele.
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»> Bem-vindos a era da incerteza
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» Modnica Bessone GRUPO

Diretora de Comunicagao JOSE AVI LLEZ

Linkedin

OYOVINYLSIY

Subito e arrasador. E esta a forma mais breve de resumir o impacto tremendo que
o virus COVID-19 teve — e estd a ter - na restauracao.

Nao havia plano de negécios que previsse alteragdes tao
profundas na mobilidade e no dia-a-dia de todos, que
equacionasse a paragem do turismo, que simulasse o
fecho total de restaurantes, que contemplasse um
cenario com faturagao zero.

Perante um contexto de crise e uma realidade imprevisivel, inconstante e um
futuro incerto, o que pode ser feito em termos de neg6cio? O que pode ser feito em
termos de marketing?

Apds o abalo e a tomada de decisoes dificeis e dolorosas, é hora de arregacar
mangas e de reconstruir com humildade. Em primeiro lugar, € preciso aceitar a
mudanca e a existéncia de uma nova realidade para todos: clientes, fornecedores,
funciondrios, para o mundo em geral. O mercado transforma-se, é outro. E preciso
conhecer para adaptar.

Com a curiosidade e com a vontade do aprendiz,

escutamos o mercado para perceber as mudangas e
compreender as expetativas atuais.

»


https://www.linkedin.com/in/m%C3%B3nica-bessone-b08a3a32/

»

Em segundo lugar, tiramos partido dos momentos de paragem ou de abrandamento
para repensar, reorganizar e formar. Em maior ou menor escala, ha sempre forma
de melhorar e de inovar. De espirito aberto observamos os recursos de que ainda
dispomos e repensamos o seu uso. O objetivo é encontrar forma de sermos mais
rapidos, eficazes, flexiveis e relevantes nas nossas atividades. Formar a equipa é
também uma excelente oportunidade em tempos como estes. Que proveitoso que €
juntar os talentos com quais colaboramos e criar momentos de discussao, partilha
e de aprendizagem conjunta. Este é o momento de desenvolvermos competéncias,
de aprendermos a usar novas ferramentas e de ganharmos novos conhecimentos.
0 mundo é vasto e diverso em talento e oportunidades de aprendizagem. O
crescimento e o desenvolvimento intelectual € motivante e permite a abertura a
novas perspetivas.

E enquanto enfrentamos esta nova realidade, muitas outras empresas lutam
também pela sua sobrevivéncia e repensam 0s seus negocios.

Este também deve ser o momento de estabelecer e
fortalecer lagos, de criar parcerias. O que o futuro nos
reserva, € uma incognita. Mas temos a forca e a vontade
de continuar.
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» 2021: um ano de incerteza e
esperanca

» Luis Leite Rio

Diretor de Marketing @

VE MELHOR. .
Portugal e Espanha VIVE MELHOR. | @ssilor

Linkedin

Sempre vi 0 marketing como a navegacao a vela em alto mar: é essencial estar
atento e apurar os sentidos, para assim ter a capacidade de pressentir a mudanca
dos ventos e, com prontidao e em seguranca, preparar as velas para manter a
velocidade e o rumo desejado.

Faz parte do nosso ADN enquanto gestores de marketing saber antecipar
tendéncias, e conseguir responder com prontidao e eficacia as alteracoes de
comportamento dos consumidores. Mas estes tempos vieram acelerar as
mudancas e a imprevisibilidade dos “ventos’, pelo que &€ necessario agucarmos 0s
sentidos e multiplicarmos a atencao.

Nos préoximos meses vamos ter de provar a nossa
capacidade de lidar com a mudanga, mantendo sempre a
necessaria abertura de espirito e a capacidade de
entender e responder ao imprevisivel.

Neste contexto, o que antecipamos é que em 2021 o consumidor vai procurar
produtos com qualidade e com durabilidade. Ou seja, a incerteza financeira no
horizonte gera uma opc¢ao de investimento marcada pelos “novos tempos”, em
produtos que garantam, simultaneamente, seguranca, qualidade e assisténcia pos-
compra, sobretudo quando se trate de artigos essenciais de saude, com maior
valor na compra, como as lentes e éculos.

A procura de servicos associados aos produtos sera, portanto, um elemento
decisivo para a escolha. Esses servicos passam pela maior conveniéncia na
compra e no pagamento, por beneficios adicionais no produto e pela ja referida
assisténcia pds-compra. Neste campo devemos explorar ao maximo as
ferramentas digitais existentes, que nos oferecem uma multiplicidade de solucoes.

»
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https://www.linkedin.com/in/lu%C3%ADs-leite-rio-4b6b527/

»

Com tudo isto, as marcas com maior awareness e mais
preparadas para continuar a comunicar eficazmente com
o seu publico, com produtos de maior qualidade e
servigos inerentes relevantes, vao ter a oportunidade de
continuar a ganhar espago no mercado.
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Contudo, a tendéncia de um back-to-basics na comunicacao e apresentacao dos
produtos e marcas ao consumidor, que ja era evidente em muitas indUstrias desde
ha alguns anos vai acentuar-se.

OH1IVL13Y

No caso do sector da 6ética, a Essilor vai trabalhar para estar cada vez mais préxima
dos seus parceiros 6ticos, para que, juntos, consigamos adaptar 0s nossos negocios,
produtos e servicos as evolugoes e necessidades deste "novo” consumidor.

Para aferir se 0 nosso rumo e velocidade sao os adequados as nossas ferramentas
sao a medicao do Nivel de Satisfacado dos clientes (em B2B), a medicdo da
Distribuicdo no Mercado e do crescimento por ponto de venda (também em B2B), e
a Awareness da Marca e Satisfacdo dos nossos produtos (em B2C).

Com estas ferramentas e sempre atentos para saber de onde sopram, e com que
forca, os ventos, acreditamos que estamos preparados para enfrentar 2021, um ano
em que a incerteza continuara, mas em que também a esperanga entrara no nosso
[éxico.

COMO MEDIR?

»> Nivel de satisfagao dos clientes
ﬁ »> Medigao da distribui¢ao no mercado e do
crescimento por ponto de venda
L »> Awareness da marca e satisfagio dos nossos

produtos



> Humanizar

» Helena Gouveia

®
Country Marketing Manager I KEA

Linkedin

Pode parecer estranho que vos fale de humanismo como tendéncia. Na verdade,
somos todos humanos, e sabemos que a evolucao tecnoldgica vai continuar a
trazer-nos novas possibilidades, gue também elas, serao tendéncia. A tendéncia
gue vos falo nao passa por receber nenhuma atualizacao de software. Os tempos
gue vivemos trouxeram-nos uma oportunidade de experimentarmos o nao
planeado, um grande desafio de lideranca no desconhecido que nao se consegue
modelar num modelo econométrico ou numa projecao de vendas.

Humanizar - Aprendemos que quanto mais humanizdssemos a nossa estratégia
de marketing, maior impacto e ligagao teriamos com as pessoas. O desafio passa
agora por aliar este proposito com o melhor da tecnologia, utilizando ferramentas
digitais para reforcar a proximidade, em prol do humanismo e da filantropia.

O dia a dia de uma grande fatia da populac¢ao transformou-se numa grande
reuniao de Teams ou Zoom. Mas estd tudo bem (!) porque todos percebemos que
funciona e porgue o sentido intrinseco de comunidade foi 0 que nos fez necessitar
de trabalhar desta forma.

O que n3o funciona é quando desumanizamos a
conversa: quando desligamos a camara, ouvimos a
conversa como som de fundo e continuamos a
responder a e-mails. Ai perdemos o contacto.

0 mesmo acontece com as marcas que todos os dias recebem sinais dos seus

clientes, mas que nao conseguem muitas vezes responder individualmente a cada
um, de forma direta, de forma humanizada.

»
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https://www.linkedin.com/in/helena-gouveia-774b4a11/

»

Sustentabilidade - Este é o dia-a-dia das Pessoas — creio que a tendéncia também
passara por deixar de os chamar de consumidores. O consumo €, no futuro, sem
desperdicio, transformado num consumo positivo, para as pessoas e para o planeta.
Onde as marcas assumem o0 seu papel e impacto para o planeta e definem um
plano, juntamente com o seu publico-alvo para mudar o mundo.
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Conversational Marketing - E se ligdssemos a camara para o nosso publico-alvo
(palavra que numa era humanista também precisa de se adaptar!) e
conversassemos de facto com cada um dos nossos clientes? Para a IKEA,
compreender as dificuldades que tém para chegar ao fim do més e poder responder
de volta com solucoes verdadeiramente relevantes e que eles podem comprar.

OH1IVL13Y

Voz - E se para além das cores e regras do logotipo, as equipas de marketing
iniciarem o processo de desenvolver a voz da marca?

Social Commerce - E se, ao invés de limitarmos as vendas aos canais fisicos
tradicionais e aos canais digitais tradicionais, testassemos verdadeiramente os
canais sociais e influenciadores digitais para a venda direta?

E se 2021 fosse o ano onde a centelha criativa se
desperta? Onde nos esforcamos ainda mais para
humanizar e inspirar Pessoas?

As tendéncias estao ja disponiveis ou muito proximas no panorama da gestao de
marcas. Os profissionais de marketing devem ter a empatia para entender as
Pessoas, e depois escolher a forma de chegar a elas. Mais do que humanizar a
marca, humanizar a relacao entre a marca e as Pessoas. E, no meu caso, fazer da
IKEA alguém em quem confiamos para partilhar problemas, porque sabemos que
nos vai ouvir sem julgar, e responder numa lingua que todos percebemos e que nao
é "marquetés”. E humano.

COMO MEDIR?
: » Brand desire
@ » Emotional meaning

»>  Consideration
[ m— |



»> Cuidar do Planeta
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» Elena Aldana

Diretora-geral Relacoes

e MERCADONA
| n te rnacionals SUPERMERCADOS DE CONFIANCA
Linkedin  f! wid © [

vww.mercadona.pt

OH1IVL13Y

2020 trouxe-nos uma realidade totalmente nova, desconhecida e altamente
desafiante.

Nem o mais revolucionario dos pensadores poderia
prever um ano como este, que teve a capacidade de
fazer o que a emergéncia climatica — ha anos identificada
— ndo conseguiu: parar o mundo, limitando-nos,
consequentemente, alguns dos direitos mais garantidos,
como é o caso da liberdade de circulagao.

0 mundo parou para se salvar. Parou, consciente das consequéncias nefastas que
teria se ignorassemos a emergéncia que, infelizmente, ainda hoje vivemos.
Pensemos, por isso, no ambiente e no impacto da acao do Homem no Planeta. Para
gue nao restem duvidas da dimensao deste problema, tenhamos em atencao que,
em 2019, "emergéncia climatica” foi considerada a palavra do ano para o
Dicionario de Oxford e que a expressao foi usada, nesse ano, 100 vezes mais do
gue em 2018.

2021 tera, obrigatoriamente, que ficar marcado pelo
foco na sustentabilidade. Por isso, na Mercadona
dizemos “Sim a continuar a cuidar do planeta”. A
sustentabilidade, a separagdo dos residuos, a reciclagem,
a reducgdo dos plasticos, a eliminagio do desperdicio
alimentar e a aposta numa real economia circular terao
de ser a grande prioridade do préximo ano.

»


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

»

No caso concreto da Mercadona, acaba de ser implementada a nivel ibérico a
"Estratégia 6.25", que concretiza em termos praticos a politica de sustentabilidade e
de economia circular promovida pela empresa, incentivando boas praticas, do
fornecedor ao cliente final. Em linhas gerais, trata-se de um modelo que define seis
acoes com um triplo objetivo até 2025: eliminar os sacos de plastico de uso Unico
em todas as secc¢oes; eliminar os descartaveis de plastico de uso Unico; diminuir
em 25% o plastico das embalagens; promover o desenvolvimento de embalagens
reciclaveis/compostaveis; reciclar os residuos de plastico gerados nas lojas; e,
ainda, formar e informar os clientes de como se deve efetuar a separacao correta
dos residuos, através de informagao nas embalagens e nas lojas.
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Com base nestas linhas, esperamos, em 2025, atingir uma reduc¢ao de 25% do
plastico, ter todas as embalagens de plastico reciclaveis e, ainda, reciclar todos os
residuos de plastico. Mas o compromisso da empresa para com a sustentabilidade
nao se esgota apenas neste ponto. Paralelamente a reducao de plastico,
continuamos a ter como eixos prioritarios a eficiéncia energética, a gestao
responsavel de residuos e, ainda, a producao e a logistica sustentavel.

Para a Mercadona, o futuro do planeta nao pode estar dependente de estratégias
implementadas de forma isolada. Como tal, e para cimentarmos a nossa estratégia
360° nesta area, continuaremos a apostar na construgcao de caminhos sustentaveis,
gue pretendemos percorrer com todos 0s nossos fornecedores da Cadeia
Agroalimentar, os nossos colaboradores e clientes. Porque nao temos duvidas de
gue a emergéncia climatica depende de cada um de nds e que apenas em conjunto
conseguiremos travar esta catastrofe que coloca, também, a nossa sobrevivéncia e
a sobrevivéncia das geragoes futuras em causa.

Facamos de 2021 um ano de mudanca! Por c3, reforcaremos o nosso compromisso.

Contamos consigo para que, juntos, como sociedade, consigamos que seja uma
tendéncia real.

COMO MEDIR?

: »> Reducao de plasticos em embalagens
»> Utilizag3ao de apenas plastico reciclavel
— »>  Reciclar todos os nossos residuos de plastico,

até 2025



» O caminho consolida-se na relacao
e no digital
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» Cristina Maia
Linkedin

OH1IVL13Y

Pensar sobre tendéncias numa altura de grande incerteza é desafiante. Estes
ultimos meses mostraram-nos que muitas tendéncias em que acreditavamos
cafram por terra e outras, menos evidentes, ganharam forc¢a. As grandes
tendéncias ao nivel do marketing que pessoalmente valorizo passam, sem duvida
pela promoc¢ao do chamado marketing de relacao e pelo desenvolvimento da
esfera digital de uma empresa. Ja o considerava anteriormente, mas tendo em
conta o contexto social gue vivemos atualmente, muito motivado pela pandemia
que abalou e ainda abala o tecido social, econémico e empresarial de muitos
paises a nivel global, inclusivamente o0 nosso, estas duas premissas devem ser
tidas em conta de uma forma mais proxima e focada.

Criar relagdao é cada vez mais fundamental para uma
marca. Uma empresa que nao cria uma ligagdo, que nao
toca de alguma forma no seu cliente, que nio valoriza a
sua personalidade, e que n3o cria a chamada relagao, nao
cria compromisso, nao trabalha a fidelizagdao, nem
promove o regresso ou uma nova compra.

E necessario criar um conjunto de estratégias de construcao, notoriedade,
credibilidade e, sobretudo, de confianca da marca, de forma a fidelizar o cliente,
para que o mesmo, no momento de fazer uma escolha, opte por nds
recorrentemente. No limite e o ideal € que o cliente acabe por ser ele préprio um
defensor, um “"embaixador” da marca, estando tao préximo da mesma a nivel
relacional que para ele a escolha ja nao existe, na medida que ao nivel de
fornecimento de determinado produto/servico, ele escolhera indubitavelmente a
mesma empresa/marca.

»


https://www.linkedin.com/in/cristina-maia/

»

E esta relacdo de confianca que trabalhamos na makro Portugal.
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Efetivamente o “sucesso dos nossos clientes é o nosso
negdcio”. Apenas colocando-nos no seu papel,
percebendo o seu negécio e as dificuldades e
necessidades do mesmo é que conseguimos ir ao
encontro das suas expetativas reais e de facto, construir
esta relacao bidirecional que existe e que é uma realidade
na nossa empresa.

OH1IVL13Y

Acrescenta o desafio de ter de ligar este marketing relacional ao digital. Penso que
a pandemia acabou por acelerar ainda mais esta tendéncia que ja era inegavel
anteriormente.

Atualmente, o digital, mais do que uma necessidade é uma obrigagao. Na makro
temos investido muito nesta vertente, porque sabemos que é por aqui o caminho.
Os clientes das geracoes mais recentes ja nao passam sem a componente digital
muito presente no seu dia-a-dia. Assim deverao 0s negocios também adaptar-se e
passar a apresentar solugoes também neste dominio.

0 nosso objetivo é continuar a crescer também nesta esfera que acaba por
promover, e até mesmo complementar, esta vertente mais relacional que falava no
inicio.

COMO MEDIR?

» Medicao com ferramentas como o METRO
@ Brand Track e NPS



»> Dados: o combustivel essencial da
tomada da decisao!
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» Daniel Gaio Simées
Head of Marketing & Sales BA
Operations
Linkedin

ER
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Criatividade, espirito inovador e empreendedor,
antecipagdo de problemas e o estabelecimento de
parcerias de confianga, sao e continuarao a ser,
competéncias Unicas e diferenciadoras ndo sé no
marketing, mas em todos os sectores da sociedade.

Acredito, no entanto, que no sector da salde ha uma tendéncia que veio para ficar
e que cada vez mais se tornara crucial: o poder dos dados e a sua transformacao
em “insights” que criam valor.

Para os doentes, a ciéncia dos dados tornara ainda mais evidente o
desenvolvimento de solugdes de saude robustas e personalizadas. Nesta
perspetiva, devemos olhar para os dados de uma forma global, isto é, deverao ter
em consideracao todo o percurso do doente (dados gerados antes, durante e apds
o tratamento). Conseguiremos perceber melhor as necessidades dos doentes e os
obstaculos que estes enfrentam na “vida real” e desenvolver solugoes focadas nos
seus problemas. Melhores solugdes de financiamento serao ainda possiveis
(financiamento colaborativo), se os sistemas de salde forem capazes de rastrear o
efeito dos medicamentos. Esta pode ser uma boa solu¢cao para medicamentos
inovadores e ser o caminho para que doentes portugueses, possam vir a beneficiar
de tratamentos que ja existem em paises de maiores dimensoes.

E também nosso dever enquanto parceiro do sector da saulde, fornecer dados
precisos e isentos aos profissionais de salde, gue em Ultima instancia 0s possam
auxiliar a tomar melhores decisoes clinicas e de forma mais rapida. Também aqui
a utilizacao dos dados é chave para uma personalizacao da comunicacao. Uma
comunicacao em massa faz parte do passado!

»


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

»

As empresas, devem fornecer contelidos de qualidade e
personalizados, pelo canal certo (seja este presencial ou
virtual), e acima de tudo, escolher o melhor momento
para uma comunicagao efetiva.
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A analise de dados associada a melhor tecnologia, oferece ao profissional de salde
uma experiéncia Unica, levando-o a receber o melhor conteldo, no seu canal de
eleicao e no horario mais adequado as suas preferéncias.

3anvs

Também a nivel interno as empresas terao que cada vez mais se sustentar em
dados para dar rumo aos seus negdcios. E muito bom ter intuices e “momentos
Eureka”, mas é ainda melhor e mais facil té-las, quando existe uma base sélida e
sustentada que nos leva a estas intuicdes. E por isso, que devemos usar os dados
nao sé para analisar a situacao, como também para prever, antecipar riscos e
eventualmente mitiga-los.

Os ingredientes estdo todos na mesa: os dados, a
tecnologia e as intengdes estratégicas.

Cabe agora a todos os intervenientes e parceiros da area da salde, trabalharem em
conjunto e de forma multidisciplinar, aproveitando ao maximo a grande
oportunidade gue a transformacao digital nos traz: aprimorar processos e acima de
tudo, promover mais e melhor qualidade de vida para todos.

COMO MEDIR?

»> Mitigagdo de risco
@ » Return on Investment (ROI)
|



»> Marketing na Saude em 2021
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» Ana Allen Lima
Marketing Director
Linkedin

3anvs

Nunca foi tao importante falar sobre saude. O contexto em que vivemos
atualmente, com a pandemia de COVID-19, colocou o setor da saude no centro de
todas as atencoes, tornando a comunicacao nesta area ainda mais relevante.

Com este panorama, como encarar 20217

O primeiro passo é inevitavel: conhecer o “novo”
consumidor. Conhecer quem &, para além das variaveis
Obvias de idade, sexo ou habitos de consumo. Em 2021,
este conhecimento tem de ir mais além e desvendar, de
forma concreta, os seus medos e anseios. Perceber o
que receiam, para poder trabalhar no que os tranquiliza.

Num ano que se adivinha complexo, a comunica¢cao com o cliente devera focar-se
em transmitir seguranca, evidenciando as medidas tomadas nesse ambito e
proporcionando aos clientes informacao de qualidade. Focando também em novas
formas de prestar servicos de saude que permitam acompanhar os consumidores
noutros formatos.

Para um prestador de cuidados de saude comunicar “seguranc¢a” passa sobretudo
por evidenciar processos clinicos seguros, que visam a diminuicao das hipoteses
de contagio. Permitir que o cliente, na sua avaliacao de risco pessoal, faca o
balanco entre o medo percebido de ir a um hospital e 0 medo e as consequéncias
de nao realizar a consulta ou exame de gue necessita para a sua saude. Somos
bem-sucedidos quando a segunda opg¢ao prevalece e as pessoas retomam 0s seus
cuidados de salde normais e necessarios.

»


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

»

Complementarmente, a outra forma de transmitir seguranca e tranquilidade € falar
diretamente com os clientes e esclarecer as suas duvidas, contribuindo para que
tenham mais e melhor informacao. Através de informacao fidedigna, verdadeira e,
sobretudo, Util para quem a é. Adequando a sua divulgacao de acordo com o
momento certo no tempo e com os “medos” em vigor nessa altura.
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Por outro lado, 2021 sera também o ano da consolidagao da prestacao de cuidados
de saude a distancia: por telefone ou por video, sendo que as consultas online irao
ganhar espago neste contexto. Novas formas de relacionamento entre médico-
doente irdo surgir, nomeadamente através de sistemas de monitorizacao a
distancia, que permitem a equipa clinica recolher indicadores dos seus pacientes
através de meios digitais e aos pacientes permite a seguranc¢a do acompanhamento
continuo.

3anvs

E resultados? Uma vez que na salde o consumo nao é feito por impulso e este
poderad acontecer muito depois do contacto com a marca, a medida de sucesso de
uma campanha nao pode ser diretamente correlacionada com vendas.

O que se procura, nio é imediatismo no consumo, mas a
solidez da marca.

E garantir que estamos sempre 4, como um pensamento adormecido que desperta
guando surge uma necessidade real. Por isso, as métricas utilizadas devem focar-

se no Top of Mind, nos Atributos da Marca como a Confianca e o Net Promoter Score
(NPS), apbs consumo ou interacao com o prestador de saude.

COMO MEDIR?

» % Top of Mind
@ » Net Promoter Score (NPS)
[ m—



»> Mobile marketing
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» Paula Vale Guimaraes JOAQUIM
Diretora de Comunicacao e CHAVES

Marketing
Linkedin

DESDE 1959

3anvs

Uma tendéncia que ja é uma realidade!

Nesta que é a era da internet em que tudo acontece
num piscar de olhos e de forma continua, com
constantes inovagdes sempre com foco nos utilizadores,
o digital deixou de ser uma alternativa e passou a ser
uma obrigagdao para as empresas que querem garantir
competitividade no mercado.

Tendo em conta o crescente numero de ferramentas adaptadas ao digital em que a
Joaquim Chaves Saude (JCS) tem vindo a investir nos ultimos anos, diria que a
nossa aposta para 2021 vai continuar muito centrada na vertente mobile.

Apesar de nao ser uma novidade, verificamos uma grande alteragao no
comportamento do consumidor devido a atual realidade e circunstancias em que
vivemos. O consumidor esta cada vez mais ligado a nds! Seja através do nosso site,
App ou redes sociais.

Prova disso, € a crescente percentagem de utentes que adotaram a nossa mais
recente ferramenta digital: marcacgao online de testes a Covid-19.

Com uma gestao criteriosa desde o primeiro dia da pandemia, o grande desafio na
atividade laboratorial foi o de simplificar o processo de marcacao de testes. A
criacao desta ferramenta foi conseguida em tempo absolutamente recorde e
totalmente adaptada ao contexto mobile. Veio permitir o desimpedimento das
linhas de atendimento telefdnico que estavam completamente sobrecarregadas
para todos os outros servi¢os (ndo covid) que simplesmente ndo deixaram de
existir. Podemos afirmar que somos uma referéncia nacional e internacional na
vertente laboratorial.

»


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

»

Outro dos nossos setores de atividade, as Clinicas Médicas, e ao contrario dos
Laboratérios, sentiram e continuam a sentir os efeitos da pandemia. Tivemos de
reformular toda a nossa atividade e de alguma forma, voltar a aproximar o ‘médico
do utente. Conseguimos, com sucesso, desenvolver uma plataforma de Video
Consultas que permite ao nosso utente, de uma forma bastante simples, voltar ao
contato com o seu médico de sempre e nao descurar dos cuidados de salde de que
necessita.
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Todos os dados de que dispomos, indicam que o meio
online, especificamente através da vertente mobile, vai
continuar a ser o canal preferencial para o utente se
manter em contato connosco. Servigos que até entdo
eram prestados apenas presencialmente nas nossas
unidades de saude, ja estdo disponiveis a distancia de um
s6 touch.

Por esta razao, torna-se muito importante acompanhar esta tendéncia de
comportamento por forma a podermos oferecer uma experiéncia customizada que
simplifique a vida do consumidor e acrescente valor as suas experiéncias online.
Em 2021 vamos alargar a nossa oferta digital. Queremos que a customer journey
seja cada vez mais simples.

Esse é 0 nosso grande desafio para o futuro!

COMO MEDIR?

» % de utilizadores em ambiente mobile
m » Nivel de engagement nas plataformas de
comunicacao online
) 5

» % de marcacao de testes online a Covid-19
» % de video consultas



»> O imperativo da experiéncia
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» Gustavo Barreto
Diretor Geral de Distribuicao e

Marketing
Linkedin

SOYND3S

Mais do que produtos e servigos, os Clientes procuram
marcas que oferecam experiéncias e lhes acrescentem
valor. Ja nao basta assegurar apenas a qualidade do
produto, este deve ser capaz de criar envolvimento e
marcar presenca na vida dos Clientes em todos os

momentos.

Hoje vive-se cada vez mais o imperativo da experiéncia. Experiéncia que é
alavancada com emocoes e superar as expectativas.

Nesta jornada de assegurar uma experiéncia de valor para o consumidor, a
hiperpersonalizacao € uma tendéncia cada vez mais relevante. Fartos da
comunicac¢ao de massas indiferenciada, os consumidores procuram uma
comunicacao feita a sua medida, com a qual se identifiguem, que os toque e que 0s
faca sentir Unicos.

O digital trouxe-nos ferramentas que o tornam possivel — o investimento no
contextual marketing e nos Data analytics sao dois exemplos de alavancas criticas
para garantir uma comunica¢ao adaptada a cada consumidor, baseando-se nas
informacoes fornecidas pelo seu comportamento de pesquisa e tendéncias de
compra.

Perante o crescente grau de exigéncia dos consumidores, a ado¢cao de uma
estratégia omnicanal é outras das tendéncias que permite potenciar a sua
experiéncia. O benchmark de qualgquer consumidor passou a ser a experiéncia que
tem de empresas como a Google ou a Amazon, e mais recentemente das ja
consagradas Uber e Spotify.

»


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

»

A semelhanca destes inovadores players, também as
organizagoes devem ser capazes de fornecer experiéncias
de qualidade em qualquer lugar, a qualquer momento e
através de qualquer canal.
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O Cliente é quem decide onde e como quer interagir com as marcas, pelo que se
torna fundamental que estas estejam presentes em todos os pontos de contacto,
dando resposta as suas necessidades e assegurando a sua fidelizagao. No setor
segurador aplicamos a tecnologia em toda a cadeia de valor. E mesmo nos
momentos mais criticos cada vez a tecnologia vai ser mais relevante — desde a
indeminizacao ao Cliente em real time, nalguns casos mesmo sem o cliente fazer a
participacao. O desafio sera, num futuro préximo, e com o evoluir da inteligéncia
artificial e do machine learning poder atuar antes mesmo do sinistro acontecer.

SOYND3S

Em Gltima insténcia, o que importa é que cada marca seja
capaz de oferecer uma clara Proposta de Valor Unica aos
olhos do consumidor; construindo uma identidade
auténtica e disruptiva, vivida por toda a organizacao de
forma a cumprir as expetativas dos seus Clientes e
“promotores”.

No setor dos seguros em particular, € importante promover um posicionamento
assente na prevencao e nao apenas no pagamento de indemnizacao, apostando no
acompanhamento constante e assumindo um papel de relevancia no dia-a-dia dos
Clientes. Na Ageas Seguros, a nossa assinatura "Um Mundo para proteger o seu’,
traduz precisamente 0 nosso posicionamento e compromisso de estar presente nos
momentos mais criticos da vida dos Clientes.

No Grupo Ageas Portugal, o posicionamento estende-se ao eixo “para além dos
seguros”, que inclui marcas como a Kleya, uma empresa especializada em
estrangeiros, a GoFar, uma joint venture com a ANF, o Mundo Ageas, uma
plataforma digital de servicos, ou a Ageas Repara, em gque apostamos na prevengao
e resolucao dos problemas de fugas de agua dos nossos Clientes.

COMO MEDIR?

: \ »>  Crescimento acima de mercado
m » Reforco de fidelizagio de Clientes
— »> Crescimento do Net Promoter Score de Clientes

»>  Aumento de notoriedade da marca



»> Performance branding
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»> Beatriz Bergamaschi
Cabral

Global Head of Performance

Marketing & Communications
Linkedin

SOYND3S

Os principios do Marketing de Performance estao a ganhar cada vez mais forcas e
a direcionar o orcamento e as atividades de marketing das grandes empresas:
mensagens personalizadas, medi¢cao do impacto direto, melhorias quase imediatas
e automacao parcial. Isto é possivel gracas a alianca entre tecnologia e dados, que
conseguem assim apoiar as marcas nas primeiras fases da customer journey.

Agora, também o Marketing de Performance pode ser
aplicado de forma muito mais eficaz as atividades de
branding, com uma compreensao mais clara das
preferéncias e do comportamento do consumidor no
comeco da sua customer journey e nao apenas no final do
funil.

As melhorias massivas para rastreamento de dados
transformaram o que chamamos de performance
branding numa disciplina tao rigorosa e bem-sucedida
quanto as praticas de marketing mais convencionais.

A medida que a capacidade de identificar e rastrear as preferéncias do cliente
melhora, as empresas precisam de abordagens e ferramentas para gerir o
consentimento do consumidor e garantir que o uso desses dados esteja em total
conformidade com as leis, regras e regulamentos. Com essas regras
implementadas, as empresas podem usar técnicas cada vez mais sofisticadas
para entender as preferéncias dos clientes em todos os canais e dispositivos.

»


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

»

Como resultado, o orcamento de marketing pode agora ser visto como um
verdadeiro investimento. Os beneficios incluem a analise da notoriedade da marca
(incluindo exposi¢coes que podem ter gerado reconhecimento, mas ndo uma compra
imediata), alocagao de recursos das campanhas de forma mais eficaz com contetdo
personalizado e sinergias entre diferentes elementos do marketing mix, como
online e offline. Isso fornece uma ponte importante entre o CMO e o CFO, pois
conseguem descobrir o que € melhor para o negdcio ao analisar a mesma base de
dados.

Obter esses beneficios requer uma mudanca fundamental nas praticas das
empresas. Os principais ingredientes deste cambio incluem dados sélidos, uma
plataforma que incorpore esses dados de fontes internas e outros dados de
parceiros de forma compativel e no nivel de clientes individuais, confianca na
capacidade do marketing para impulsionar o crescimento e operacoes ageis para se
mover rapidamente.

Os profissionais de marketing deveriam seguir um regime
rigoroso de testes para garantir que novos insights
baseados nas mudangas tecnolégicas e no
comportamento do consumidor sejam inseridos em
programas de performance branding.

Quando o valor deste novo recurso € demonstrado, descobrimos que todos agem
rapidamente para o adotar. Isso permite que as equipas tomem decisoes rapidas e
incorporem as suas proprias aprendizagens e experiéncias para melhorar as
ofertas continuamente.

Vv

COMO MEDIR?
» Landing page conversion rates
@ »  Organic trdffic

»  Social media trdffic
[ m— )
»> Leads and conversion rates

Vv
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»> Fast track para a transformagao
digital
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» Carlos Vasconcelos —
Executive VP Global Marketing OOI IG b'
1'."""-_--""'

Linkedin

0 ano 2020 empurrou muitas empresas para um fast track para a transformacao
digital e levou a uma forma de encarar o trabalho remoto mais positiva. A Collab,
inserida na industria de contact centers, sentiu isto de forma muito préxima. Desde
0 inicio da pandemia que ajudamos equipas de contact center de varios tamanhos
a transitar para o trabalho remoto. Desta experiéncia vou partilhar duas trends que
considero fundamentais: a cloud e a inteligéncia artificial.

OYOVIWYOANI 3A SYIDOTONDIL

A tendéncia que saiu reforgada, e ira continuar a crescer,
¢ a adogao transversal da cloud.

Colocar um centro de atendimento ao cliente em nuvem facilita e automatiza a
instalacdo e atualizacdo de software. E uma solucao escaldvel, de facil manutencao
e segura e que facilita muito o trabalho remoto. A somar a isso, € mais sustentavel.
Esta comprovado que transitar de uma instalacao on prem para a nuvem aumenta
a eficiéncia energética de 22 a 93%.

Cada vez mais empresas utilizam bots no atendimento.

Automatizar passos rentabiliza tempo e custos e leva a uma resolucao rapida das
questoes do cliente final. A inteligéncia artificial (Al) pode facilitar a tomada de
decisoes, a criacao de estratégias de marketing e a resolucao dos problemas. Foi
neste sentido que a Collab desenvolveu uma solucao de analise de sentimento
através Speech Analytics. E uma ferramenta que analisa as interacdes agente-
cliente e deteta sentimentos e intencoes pelas palavras usadas. Padroes de
satisfacao e intencoes podem ser sinalizados automaticamente e monitorizados
sem esfor¢co. Ao mesmo tempo garante-se atendimento ao cliente 24/7.

»


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

»

A nivel de KPI, os contact centers estao a focar-se em indicadores relacionados com
produtividade, gue sao menos volateis as circunstancias. Quantidade de chamadas
atendidas, first call resolution (taxa de issues resolvidos numa sé chamada) e
chamadas por agente sao alguns dos exemplos. Por outro lado, indicadores de
gualidade como NPS e retencao tornaram-se menos importantes.
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Outro KPI ¢ a utilizagcao do listen-in. Uma vez que 0s supervisores nao podem
fisicamente monitorizar a qualidade das chamadas, usam com frequéncia as
gravacoes de chamadas e o listen-in, que consiste em escutar, em tempo real, as
chamadas a decorrer. Este processo é usado para avaliagao e para analise de
gualidade.

Por ultimo, e nao menos importante, real¢co a importancia da satisfacao do
empregado/agente. Num cenario remoto, com equipas geograficamente dispersas,
¢ essencial manter o sentimento de pertenca e fornecer motivacao para garantir
produtividade e performance. A nossa ferramenta de gamification tem-se revelado
um aliado poderoso nesta area — é motivante, dinamiza engagement e pode ser
enguadrada em estratégias de formacao.

OYOVIWYOANI 3A SYIDOTONDIL

COMO MEDIR?

» Sentimento/Engagement (medido através de inteligéncia

@ artificial)
»  Produtividade (nimero de chamadas atendidas; nimero

| de casos encerrados; etc.)
»>  First Call Resolution (taxa de assuntos resolvidos com
apenas uma interagao)



» Marketing e o outro lado da
transformacao digital

» Joao Inocéncio

Diretor Comercial & Marketing EAD

Linkedin

Tendéncias... Falar de tendéncias de marketing € falar em marketing digital e em
transformacao digital. Impossivel dissociar. Nunca o digital foi tao importante nas
nossas vidas como atualmente. Arrisco-me mesmo a afirmar que nao é uma
tendéncia, mas sim uma realidade que veio para ficar, tao importante como o ar
que respiramos! O que fazemos assim que acordamos? E antes de nos deitarmos?
E durante o dia? Sim, é isso que estd a pensar: dependentes, em alguns casos até
mesmo viciados na tecnologia, que nos mantém sempre “on".

Colocando a transformacao digital num patamar de “obrigatoriedade” dentro das
organizacgoes, o marketing digital assume um papel preponderante na
comunicacao entre os diferentes stakeholders. Quem nao percebe isso, corre
sérios riscos de ficar para tras e perder a oportunidade que estes tempos
desafiantes nos colocam.

Hoje como ontem, o marketing aponta o caminho e a
estratégia que a area comercial implementa. E sua
funcado identificar oportunidades que coloquem as
empresas com vantagens competitivas.

O impacto que a transformacao digital ird ter no marketing esta diretamente
relacionado com o leque de opgoes disponivel (redes sociais, chat no seu site,
whatsapp, entre tantos outros meios...). As plataformas digitais (teams, zoom,
skype...), sdo ferramentas poderosas ao servico do marketing, a montra de
exposicao, contato e venda. Conseguem abranger um leque mais diversificado de
potenciais clientes, com maior rapidez e resultados melhor mensuraveis. Quantos
de nds participamos nos ultimos meses em pelo menos um webinar? Eu ja perdi a
contal!

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

»

As empresas que implementarem a transformacao digital no marketing ganharam
também a oportunidade de conhecer com maior rigor e detalhe o seu cliente, o seu
comportamento de compra e habitos de uma forma geral. E o cliente, acredite,
agradece. Para que esta informacao seja possivel, melhorada e transformada em
conhecimento, é fundamental a utilizagao de inteligéncia artificial (IA).
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Até 2025, espera-se que 90% das novas aplicages
empresariais, onde se inclui o marketing digital, possam
tirar partido da |A e que mais de 90% dos consumidores
possam comunicar com bots.

Os tempos que vivemos obrigam a uma constante adaptacao e reinvencao, nas
guais as plataformas digitais e a digitalizacao contribuem e ajudam.

2020 foi um ano de desafios e mudangas, 2021 acredito
que seja a consolidagio dessas mudancas. E nos
momentos dificeis das organizagdes, que a imaginagao e
criatividade devem evidenciar-se.

OYOVIWYOANI 3A SYIDOTONDIL

COMO MEDIR?

»>  Resultados liquidos provenientes de vendas via

m plataformas digitais
» % de comunica¢ao consumidores/bots
=



» Phygital & touchless experience
» Ernesto Ferreira

Head Of Global Sales ‘...

Lok e-goi

A Pandemia foi a prova de fogo para a grande maioria dos retalhistas. Apenas
quem ja oferecia uma experiéncia omnicanal e verdadeiramente unificada
conseguiu, sem grandes mudancas, responder ao brutal reajuste dos habitos do
consumidor.

0 ano de 2021 sera o ano da inevitavel adaptagao do retalho a nova realidade.

0 éxodo do consumidor para a compra online ira continuar a promover a
digitalizacao das marcas, solidificando novos habitos de consumo que, se prevé,
ditarao novas tendéncias.

Mas o retalho fisico ndao acabara: trés em cada cinco Europeus, preferem comprar
em lojas fisicas e mais de metade dos consumidores refere querer voltar a
frequentar as lojas fisicas regularmente.

A aposta no digital tera que ser o catalisador para o
investimento em tecnologia e processos que garantam

uma experiéncia de comércio verdadeiramente unificada.

Para além da (ja obrigatéria) omnicanalidade, sé
unificagdo dos pontos de venda e unificagio dos
processos permite uma real operacionalizagao da
estratégia omnicanal.

0 principal foco deste movimento sera a unificacao da experiéncia (online e offline)
do consumidor, ja abragada pelo conceito omnicanal, mas garantindo agora a
robustez de processos internos para que o impacto na organizagao possa ser o
mais reduzido e automatizado possivel.

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

»

Atingindo este patamar, as marcas conseguirao ter uma
base para poderem desenhar toda a experiéncia de
jornada do cliente que pode comecar no online e acabar
na loja fisica e vice versa. A fronteira dos dois mundos
sera, cada vez mais, diluida. E aqui entra o conceito da
oferta completamente unificada para o consumidor. O

phygital.
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Recorrendo a captacao de comportamento na loja fisica, na loja online, de consumo
e de todos os touchpoints do cliente, as marcas terao o caminho aberto para, pela
primeira vez de forma consistente, conseguirem ser realmente relevantes junto do
consumidor, independentemente se a experiéncia acontece no mundo fisico ou
digital.

Este investimento terd um retorno que facilmente podera ser medido no aumento
da satisfacao, ticket médio de compra e fidelizacao, ja que as marcas terao toda a
informacao para poder promover, nao sé uma excelente experiéncia como também
mecanicas que promovam a recompra.

OYOVIWYOANI 3A SYIDOTONDIL

A complementaridade de tecnologias como QRCode, NFC, RFID, pagamentos mobile

e a desmaterializagao da compra permitem juntar a jornada do cliente a garantia de
uma experiéncia touchless na loja fisica, sublinhando ainda mais a consolidagao do

conceito phygital como uma das principais tendéncias para 2021.

COMO MEDIR?

> Aumento do ticket médio de compra
» Aumento da taxa de recompra

»>  Diminuiciao do churn parcial
[ m— | § P



»> Customer experience remota

Sair pelas janelas de zoom e entrar em mundos virtuais
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» Luis Martins

Head of Marketing %) | |T PEUPLE @

Linkedin

Um dos principais desafios no marketing de tecnologia passa por comunicar o
valor da solugao, muito mais do que descrever as suas caracteristicas. No caso do
IT People Group, o desafio é acrescido, porque prestamos servicos de
desenvolvimento tecnoldgico, onde o valor esta na solucao dos diversos projetos
gue 0Ss nossos clientes nos trazem.

OYOVIWYOANI 3A SYIDOTONDIL

Para resolvermos a comunicagao desse valor e porque
trabalhamos com tecnologias emergentes, encetamos
uma estratégia de content marketing, que reforgou a
nossa visibilidade global e ndo apenas a digital. Ao longo
desse percurso, conseguimos também criar perfis das
nossas leads e clientes, que nos permitiram automatizar
comunicagao orientada aos seus interesses.

Contudo, dado estarmos no mercado B2B, a comunicacao pessoal e direta sempre
foi chave para o sucesso ou insucesso dos contactos e a COVID-19 veio retirar-nos
isso. De repente, fomos lancados para a maior experiéncia de trabalho remoto da
Historia e passamos a falar muito mais com ecras do gue com pessoas. As janelas
de conference calls tornaram-se o espaco preferencial de reunioes e eventos e
como consequéncia, temos muitas mais reunides seguenciais, muitas das vezes
sem intervalo.

As consequéncias sao inevitaveis — mais fadiga, menor tempo disponivel entre

reunioes e uma maior indisponibilidade para mais webinars ou formacoes. Acho
gue nunca tivemos tantos eventos de qualidade gratuitos com tao pouco publico.

»


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

»

Em 2021, a par do arranque de uma Customer Data Platform, vamos mudar os
N0ss0s processos de comunicacao para integrar Realidade Virtual e Realidade
Aumentada nas apresentacoes comerciais, reunioes de trabalho e workshops.
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A oportunidade de comunicar em 3D e explorar um
espago enquanto comunicamos amplia a mensagem,
reduz a fadiga, cria uma experiéncia sempre diferente aos
interlocutores e abre o caminho para novos processos de
comunicagdo comercial e de marketing — sao esses
processos que queremos aplicar internamente e depois
naturalmente promover esse know-how junto dos nossos
clientes e parceiros.

Todas as customer journeys passam hoje muito mais pelos nossos domicilios e
estas tecnologias tém o condao de transformar a nossa perce¢ao dos espacos e,
com ela, o significado que lhes atribuimos e a memoria com que delas ficamos. No
limite, sao ferramentas para a criagao de uma customer experience remota, que é
uma alternativa — nunca um substituto — para a comunicacao num espaco fisico.

OYOVIWYOANI 3A SYIDOTONDIL

O préoximo ano trara decerto muitas oportunidades e nds, profissionais de
marketing, temos esta responsabilidade nas organizacoes de explorar novas
solucoes e propor novos processos que veiculem de forma mais efetiva e ética o
valor da nossa oferta. Sera, também por isso, um ano de imensa aprendizagem
para todos e sé por isso, todos sairemos decerto valorizados.

COMO MEDIR?

»>  Duragio reunides com/sem tecnologias imersivas

m » N° de participantes internos e externos em reunides
imersivas (com e sem headsets)
= » Taxa de conversdo de leads com recurso a apresentagoes

VR/AR vs. Apresentagdes normais



» Criacdo de experiéncias atraves de
realidade aumentada

» Carolina Afonso
Diretora de Marketing v

Linkedin
IKONICA MINOLTA

A pandemia veio acelerar a transformacao digital das empresas em cercade b
anos, dizem alguns estudos. O que é um facto é que o periodo de confinamento
trouxe quase que “a forca” uma série de empresas para o digital.

Muitas das empresas tiveram mesmo que redefinir modelos de negdcio para dar
resposta as novas necessidades do cliente e dos desafios impostos pela conjunta.
0 eCommerce foi uma das areas que mais cresceu. Os préximos investimentos que
se preveem sao precisamente em como otimizar um negocio eCommerce.

Ja nao chega ter uma pagina online com um carrinho de
compras, fotos e videos. Os consumidores estio mais
exigentes e procuram ter uma experiéncia digital
“seamless”.

Para tal, a componente da experimentacao é muito importante. Por exemplo na
area da moda a experimentacao é um fator decisivo na compra. Aquelas marcas
gue conseguirem mimetizar no digital a experiéncia de experimentacao dos
produtos que os consumidores tém em loja fisica para o digital sairao na linha
frente.

Nascem os showrooms de experimentagao digitais,
auténticos “provadores” de produtos. O objetivo é
estabelecer conexdes com os consumidores assim
como aumentar o envolvimento com os mesmos. Para
tal é necessario apostar em inovagdes tecnologicas
como por exemplo a realidade aumentada (RA).

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

»

A RA despoleta novas formas de interagcao com o consumidor reinventando a sua
jornada de compra, contribuindo para a sua fidelizacao. Sendo uma tecnologia que
permite interagir, envolver e criar conexoes emocionais, tirar partido dela acaba por
ser uma ferramenta que muitas marcas pretendem explorar.
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Na Konica Minolta vamos apostar cada vez mais em aprimorar a nossa oferta nesta
area. Através da plataforma genAarte, numa solucao baseada em cloud que nao
requer qualquer tipo de programacao ou experiéncia prévia para ser utilizada, é
possivel criar uma experiéncia de realidade aumentada através da integragao de
conteldos digitais como video, animacgoes, ou modelos 3D em materiais.

Esta solugcao permite as empresas nao so criarem showrooms de experimentacao
digitais, mas também “dar vida" a outro tipo de materiais, como flyers, brochuras.
Os utilizadores podem ver e interagir com estes objetos virtuais através da
utilizacao dos seus smartphones ou tablets que reconhecem, automaticamente,
imagens e apresenta os mesmos em trés dimensoes no ecra.

OYOVIWYOANI 3A SYIDOTONDIL

Concluindo, prevemos que a aposta em novas
tecnologias nomeadamente em realidade aumentada se
traduza numa oportunidade para criar experiéncias
Unicas através da interagao e maior envolvimento com o
cliente e que tal se traduza em retorno de vendas para os
negocios em varias areas.

COMO MEDIR?

m »> Ndmero de downloads da aplicagio de AR
»>  Numero de interagdes

[ — | » Numero de visitas para a pagina/eCommerce da empresa



»> Por um futuro digital, inclusivo e
sustentavel

» TeresaVirginia
CMO & PR Lead
Linkedin

Microsoft

Anos a anunciar um futuro digital para o qual teriamos de estar preparados ...e a
Covid-19 trouxe, em 2 meses, a transformacao digital que demoraria pelo menos 2
anos, em circunstancias normais.

E foi em todo o lado, o trabalho remoto, as compras on-line, 0 servico aos clientes,
“everything remote”! No marketing nao poderia ser diferente. No lockdown de
marco, cancelamos todos os eventos fisicos e aos poucos fomos passando tudo
para digital. Muitas vezes de uma forma apressada e pouco pensada, mas aos
poucos a perceber que: 1° a experiéncia tinha de ser repensada e otimizada; 2° que
poderiamos fazer até mais e melhor.

E o impacto ja se esta a sentir: num curto espago de
tempo, duplicamos o nosso reach e mais que duplicamos
o numero de contactos com os nossos clientes mais
proximos, em comparagdao com os resultados do ano
anterior.

Mas as mudancas foram para além da digitalizacao e nem todas positivas. O
impacto econémico esta a vista e todos, pessoas, organizagoes, governos,
estaremos focados em recuperar. Mas nao o podemos fazer de forma imediatista e
tatica, ou a todo o custo. O futuro vai ser digital, mas tem de forcosamente ser
mais inclusivo.

Todos nés, em tudo o que fazemos, teremos de
perguntar se estamos a ser inclusivos, se estamos a
fazer o que é possivel para chegarmos a todos e
ajudarmos quem mais precisa, ndo deixando ninguém
para tras.

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

»

No caso da Microsoft, o skilling digital € uma das nossas maiores prioridades e
estamos a lancar varios programas e a fazer varias parcerias, com recursos,
formacoes e até certificacoes gratuitas, que ajudarao milhares de pessoas em
Portugal a garantirem que as oportunidades deste novo mundo serao delas
tambeém.

_|
m
Z
v
m
Z
@)
>
wm
O
m
<
>
)
~
m
=
Z
(@)

Toda a situacao, inédita para as geracoes que a estao a viver, nos centrou no mais
importante.

Quase que instintivamente percebemos que esta pode
ser a oportunidade de fazermos melhor, por nés, pelos
nossos filhos e pelo planeta. A sustentabilidade ganhou
um novo significado e prioridade.

Também aqui a Microsoft esta a liderar, assumindo um dos mais ambiciosos
compromissos mundiais de reducao da pegada carbodnica: a Microsoft sera
carbono-negativa em 2030 e ird remover do ambiente mais carbono do que o que
emitiu desde a nossa fundacao até 2050. Também a nivel da nossa execucao
assumimos 0 COMpPromisso: as nossas operagoes locais de marketing serao elas
também 100% verdes e sustentaveis.

OYOVIWYOANI 3A SYIDOTONDIL

Vivemos um momento Unico. Esta nas nossas maos
termos a capacidade de re-imaginar o que podera ser o
nosso futuro, de tragarmos os novos caminhos e
destinos, num mundo que queremos que seja mais digital,
inclusivo e sustentavel.

COMO MEDIR?

»> Duplicar o alcance em marketing digital face ao ano
m passado
) » Alcangar 100 mil pessoas com cursos da iniciativa Digital

Skills da Microsoft até 31 de margo. A nivel mundial o
objetivo sao 25 milhdes.

» Operagdes de marketing 100% sustentaveis

» Ser carbono-negativa em 2030 e remover do ambiente

mais carbono do que o que emitiu desde a fundagio até
2050



»> Mais (marketing) é mais

» Tania Marques

Marketing & Communication %#%EEES
Director
Linkedin

Em tempos de incerteza, as empresas devem evitar dois erros comuns: nao se
adaptarem corretamente a mudancgas rapidas e imprevisiveis ou sobrestimarem
0S riscos ao ponto de nao tomarem qualquer acgao.

Compreender as dinamicas de mudanca deve ser o

ponto de partida nas estratégias de marketing para
2021.

Contudo, num estudo PHC Software, realizado junto de mais de 500 PME, apenas
19% referiram o marketing como uma das areas prioritarias nos seus processos
de transformacao digital e 62% revelaram que tém um nivel de investimento baixo
ou nulo em ferramentas de CRM.

Perante esta realidade, e sendo a PHC Software uma empresa que tem como
propdsito melhorar a gestao de outras empresas, selecionei as trés principais
tendéncias de marketing que criam uma framework para a competitividade,
inovacao e diferenciacao em 2021.

Marketing mais inteligente.

Os marketeers B2B sabem que é necessario mais do que medir campanhas para
saber se a estratégia esta a resultar. Ter capacidade de analisar dados é falar a
linguagem do cliente. Numa altura em que estao a ser criados standards digitais
nas experiéncias dos clientes, quer na pesquisa, quer no onboarding, apostar em
ferramentas de business analytics, CRM e automacao é fundamental. Estas
ferramentas sao uma oportunidade para medir KPI que vao além da tradicional
medicao da satisfacao do cliente. Avaliar aspetos especificos da utilizacao de
produtos e servicos, classificar como a nossa empresa é vista pelos prospects e
analisar a sua experiéncia web, significa ter KPI que criam oportunidades.
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https://www.linkedin.com/in/taniamarquesphc/

»

Contelidos mais magnéticos.
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Em B2B, o mapeamento da viagem do cliente, o envolvimento da equipa de vendas e
as estratégias de Account Based Marketing sao passos para o desenvolvimento de
conteldo capaz de captar mais, a menores custos. Videos, blogs, ativos como
estudos, whitepapers, e-books, webinars e eNewsletters devem transmitir um ponto
de vista Unico, que crie identificagao com o publico alvo. Ou seja, o conteudo tem de
ser bom. Hoje em dia, os clientes sao bombardeados com informagao e sé vao
responder a conteldo relevante, do seu interesse e com qualidade. Medir KPI de
conversao nas diferentes fases do funil de vendas permitira avaliar se os conteddos
estao no caminho certo.

Equipas mais ageis.

2021 éja um ano marcado pela mudanca. A forma como interagimos e
comunicamos mudou. Vai ser necessario mudar mindsets, promover uma
colaboracao mais estreita entre equipas e criar parcerias. A tecnologia tem agui um
papel fundamental, ao permitir automatizar processos, melhorar experiéncias e
reagir mais rapidamente as novas exigéncias. Até porque every business is a
software business. Do financeiro até ao marketeer, o aumento da capacidade de
foco nas necessidades do negdcio, a diminuicao de perdas de tempo e consequente
criagao de oportunidades so é possivel através da tecnologia. A aceleragao digital,
atualmente acessivel a todos os tipos e dimensoes de negdcio, vai ser determinante
na agilidade das equipas e na capacidade competitiva das empresas.

OYOVIWYOANI 3A SYIDOTONDIL

*Estudo PHC Software — Expresso Novos Desafios Digitais. A Gestao nas PME.

COMO MEDIR?
m > Avaliar utilizagdo de produtos e servigos

= »>  Analisar conversio nas diferentes fases do funil de vendas
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» Isalia Barata
Marketing Director

Linkedin

Parece um cliché dizer que a tendéncia de marketing que vejo, ou melhor vemos
como prioridade na Sage, sera o foco no Cliente pois, nem é um termo novo ou
nem sequer é disruptivo.

OYOVIWYOANI 3A SYIDOTONDIL

Deveria ser obrigatério em todas as empresas.

Ha 5 anos que, para além da transformacgao digital, a Sage iniciou uma
transformacao para ter uma organizagao totalmente centrada no Cliente e por isso
para nos, as duas estao intimamente ligadas. A primeira, estd ja em velocidade
cruzeiro a segunda, vemo-la sempre como nova pois a cada ano, queremos
reinventar-nos.

Em termos de marketing podemos dizer que é uma
obsessao, queremos estar a cada dia e em cada decisao
que tomamos, nhos sapatos dos nossos Clientes.

Comec¢amos por ter em cada reunidao uma cadeira vazia, que era a cadeira do
nosso cliente e isso obrigava-nos a ter sempre em mente que era por ele que ali
estavamos, mas quisemos ir mais além e por isso praticamos cada vez mais a
escuta ativa online e offline para que nos chegue a informacao de forma rapida e
sem filtros. Mais do que fazer uma alteracao no marketing acreditdmos que
tinhamos de fazer uma alteracao na Cultura da empresa. Uma mudanca destas
tem de ser global.

Assim, no marketing vamos beber informacao a uma série de iniciativas que temos
em curso para podermos ser efetivamente centrados no cliente.

»


https://www.linkedin.com/in/is%C3%A1lia-barata-257aaa6/

»

Analisamos relatorios mensais de onboarding dos Clientes por forma a saber, como
chegaram até nds, e que tal foi a sua experiéncia, falamos com os clientes
detratores, que nos avaliam abaixo de 6 no Net Promoter Score e ficamos
responsaveis por esse cliente e por resolver a sua insatisfacao (esta acao estende-
se a todos os colegas). Cridmos um grupo de parceiros com guem reunimos
mensalmente Sage Advisors Club, que nos permite ouvir e testar novos projetos ou
campanhas e tomar decisoes mais rapidas e de acordo com o que mercado pede,
vamos lancar o Sage Champions, desta feita para recebermos feedback de Clientes
gue estao muito satisfeitos connosco e percebermos como podemos potenciar essa
experiéncia a outros Clientes.
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Estes sao alguns exemplos do que usamos como base para a tomada de decisao no
marketing.

Cada vez mais os conteudos, campanhas, o website, as
redes sociais, tém de contar histérias reais, ndo sobre
nds, mas sobre pessoas e empresas, que neste caso
querem mais do que software de gestao, querem uma
parceria que os suporte na gestdo das suas empresas e
isso vai muito além do produto em si.

OYOVIWYOANI 3A SYIDOTONDIL

Nao é uma transformacao facil, pois por vezes caimos no habito de falar mais sobre
nos, de nos focarmos mais no produto do que no cliente, mas sendo uma decisao
global, de cultura de empresa é mais simples e por isso acreditamos que acabara
por alterar nosso ADN.

COMO MEDIR?

»>  Net Promoter Score de Clientes e Parceiros
» Taxa de conversio do website

— »>  Ndmero de subscritores e taxa de conversao do blog



»> As nossas pessoas, a nossa chave
para O suCesso

» Silvina Goncgalves .
Senior Manager SOftFinangam
Linkedin

smarter companies, happier lives

Ao longo da ultima década muito se falou no investimento em inovagao e
modernizag¢ao de ferramentas e tecnologias, na comunicag¢ao centrada no cliente,
na transformacao digital de servicos e processos de vendas.

Uns correram em sprint e procuraram logo ser 0os primeiros e estar na linha da
frente. Qutros correram a maratona de forma calculada e moderada sem se
preocuparem em ser 0s primeiros, mas sim em ter uma estratégia consolidada
para alcancar os seus objetivos. Houve ainda outros que pensaram ter ainda muito
tempo para o fazer.

Ninguém previa 0 ano que iriamos ter em 2020, ninguém estava preparado para 0s
desafios que uma pandemia a nivel mundial iria provocar nas empresas e na
sociedade em geral. Nunca a frase de Leon C. Megginson fez tanto sentido como
este ano que vivemos - “Nao é o mais forte que sobrevive, nem o mais inteligente,
mas o que melhor se adapta as mudancas.”

Esta pandemia veio tornar a transformacgao digital nao
num obijetivo a atingir, mas sim numa necessidade
imperativa, obrigando as organizagdes a adaptarem-se a
uma nova realidade.

Na SoftFinanca a transformacao digital nao comecgou ha uns anos. Ao longo dos
nossos 30 anos de existéncia, temos levado a transformacao digital aos nossos
clientes, estando em projetos que marcaram a histéria das organizagoes na forma
como estas se souberam adaptar e reinventar.

»
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https://www.linkedin.com/in/silvina-gon%C3%A7alves-0707701/

»

Se ha coisa que a experiéncia nos ensinou, é gue nao é apenas a escolha das
tecnologias mais inovadoras e dos melhores parceiros que nos leva ao sucesso. O
nosso maior ativo sao sem dulvida as nossas pessoas. Sao elas que superam 0s
desafios diarios, que procuram as melhores ferramentas e tecnologias para
alcancar cada objetivo, que as implementam e que tornam as solu¢coes que
entregamos fidveis e de referéncia. Sao elas que se relacionam com os clientes, que
tém o potencial de reduzir custos, aumentar a eficiéncia, melhorar as vendas,
fidelizar os clientes, tornando possivel tudo aquilo que a SoftFinanca alcancou.
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2020 tem sido um verdadeiro desafio de gestao de
recursos humanos. Nunca a equipa da SoftFinanga esteve
tdo afastada fisicamente como a0 mesmo tempo unida
num mesmo objetivo: superar as barreiras que a prépria
empresa teve de ultrapassar como ajudar os seus
parceiros e clientes a superarem as suas.

OYOVIWYOANI 3A SYIDOTONDIL

A semelhanca de todos os anos de existéncia da SoftFinanca, 2021 sera certamente
mais um ano em que grande parte do nosso investimento de marketing estara
voltado para dentro, nomeadamente nos N0ssS0S recursos, com investimento em
comunicacao interna, beneficios e incentivos que procurarao a qualificacao, bem-
estar profissional e pessoal, apoio em situagao de trabalho no escritério ou em
teletrabalho, que se traduzirao numa maior motivacao, e consequente aumento de
produtividade, retencao de talentos e fidelizacao e satisfacao dos nossos clientes.

Continuaremos a investir nas nossas pessoas que, aliados aos produtos e solucoes
tecnologicas que temos, serao certamente mais do que a chave do sucesso da
Softfinanca, a chave do sucesso para 0s nossos clientes.

COMO MEDIR?

V4

E preciso ampliar os horizontes e olhar para aspetos que vao

m muito além de marketing, vendas e produtos.
» Clima Organizacional — medir o grau de satisfagao das
=3 equipas e perceber os pontos fracos e fortes da gestio

de pessoas, para melhorar.

» Produtividade - considerar trés elementos basicos:
tempo, qualidade e custos.

» Satisfagdo do cliente — aferir o nivel de satisfagao do
cliente, em consequéncia da prestagao e relacionamento
com a equipa interna



»> Marketing de proximidade
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» Joao Cortinhas
Founder and CEO

a’ swonkie

Existen muitas tendéncias para fazer crescer os negocios no mundo digital para
2021, mas existird uma principal para os fazer sobre(viver) em 2021.

Ninguém previa o que aconteceu em 2020, e isso fez com que muitas empresas
tivessem de passar para o digital para nao morrerem. Essas, tiveram demasiados
desafios para penetrarem no mundo digital, nos canais digitais. Mas as que ja la
estavam? Como sobre(viver) numa era completamente nova onde os habitos de
consumo e escolhas foram alterados?

OYOVIWYOANI 3A SYIDOTONDIL

Hoje, pensamos no marketing como forma de vender principalmente, mas
devemos pensar no mesmo como forma de reter e nunca esquecer a premissa
que, é muito mais caro voltar a angariar um cliente que saiu insatisfeito.

Numa era completamente nova o marketing de
proximidade volta a ganhar uma relevancia Gnica porque
permite reforcar a presenga global da marca a um
possivel comportamento local do consumidor.

0 marketing de proximidade tem, na minha opiniao, 3 KPI que podem ser medidos
depois de aplicados.

Notoriedade
Qual a notoriedade local que trouxe para a marca, mas que teve efeito na marca
global? Qual o buzz que trouxe e de que forma reforgou o posicionamento da

marca globalmente? Exemplos de duas campanhas da Superbock ou do
Mcdonald's que aconteceram no distrito de Leiria.

»


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

»

Retencao
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Quantas vezes esse cliente que foi impactado podia estar para deixar de ser cliente
e isso fez com que se voltasse a aproximar da marca? Muitas vezes acontece em
areas de grande consumo, como uma cadeia de supermercados.

Referenciagao

Este é o cartao dourado no marketing, marketing que traz novos clientes através da
recomendacao de atuais clientes. O Marketing sem custo, mas com um
investimento de longo prazo na marca para o conseguir conquistar.

Quando os clientes sdo os principais embaixadores da
marca, € um momento de sucesso de qualquer empresa.
Alusdo a isso, encontra-se a campanha de TV do Lidl
onde reforga que, qualquer cliente Lidl poderia ser bem
um colaborador pela forma como trata e fala da marca.

OYOVIWYOANI 3A SYIDOTONDIL

Em 2021 serd importante continuar a adquirir novos clientes sem ddvida, mas num
momento de tao grande volatilidade e com os habitos de consumo alterados como
nunca, sera de extrema importancia manter os atuais clientes com estratégias
pensadas globalmente para serem executadas localmente.

COMO MEDIR?
' »> Notoriedade
@ » Retengao

» Referenciaca
— eferenciagdo



» MEO humaniza-te

» Joao Epifanio

Linkedin

. . o
Chief Sales Officer B2C, p—
Altice Portugal amy

Mais do que chegar de forma eficaz a uma vasta audiéncia, para dar a conhecer
produtos e servicos, 0 marketing tem como objetivo fundamental o
desenvolvimento do engagement do consumidor, para o qual acredito ser
imprescindivel trabalhar novas dimensoes de comunicac¢ao e relacionamento.

O desenvolvimento de uma identidade multissensorial
da marca, num movimento inovador em Portugal, é para
o MEO premissa de uma maior envolvéncia, elemento
gerador de sensagoes, sentimentos e experiéncias
capazes de estimular uma maior proximidade entre os
consumidores e a marca.

Em paralelo o mundo assiste aquele que sera, provavelmente, o maior movimento
de transformacao que as atuais geracgoes ja enfrentaram. Da abrupta alteracao de
habitos de vida em 2020, resultou uma aceleragao da transformacao digital da
sociedade, induzindo novos comportamentos e habitos de consumo, com um claro
reforgo dos meios digitais no marketing mix e da importancia de continuar a
assegurar uma presenca relevante da marca nos meios onde o consumidor est3,
com o desafio de tornar esta interacao cada vez mais facil, intuitiva e humana, com
recurso a ferramentas efetivas de comunicacao segmentada, adaptadas as
necessidades e exigéncias de cada um, no entanto, abrangentes e relevantes para
a globalidade dos publicos-alvo.

J& a sustentabilidade, na sua forma mais lata de interpretacao, continuara a
marcar uma presenca cada vez mais forte na estratégia de marketing das grandes
marcas, como extensao de um compromisso cada vez maior das empresas para
com causas de impacto social, reforcando uma relagao de confianca, empatia e de
identificacdo mutua de valores com os consumidores.
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https://www.linkedin.com/in/joao-epifanio-82a2611/

»

A forca e a histéria do MEO permite-nos ser um agente
de mudanga e de consciencializagdao, enderegando
preocupagdes e temas relevantes para a sociedade.
Somos uma marca de causas, uma voz na luta contra a
violéncia doméstica, porta-vozes no combate ao plastico,
patrocinadores do desporto, da inclusao, do
desenvolvimento — um agente de sustentabilidade
ambiental, econémica e social.
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No tempo presente, que é de futuro, acredito, acima de tudo, nas marcas feitas de
pesso0as para pessoas, na reinvencao e redescoberta de sensacoes, no propdsito de
ligar pessoas a vida e ao que faz de nés verdadeiramente Humanos.

SIODVIINNWODI AL

Este é o tempo de desenvolvimento de propostas de valor diferenciadas, que
assumam risco, que sejam irreverentes, que promovam a sustentabilidade das
marcas, a empatia, o interesse e a relacao com as pessoas.

De uma forma sintética, este é o tempo da humanizacao das marcas!

COMO MEDIR?
»>  Valor da marca
m »”  Quota de relevancia no setor

> uotas de mercado no setor
(o Q



»> Conclusoes

O impacto do coronavirus em praticamente todos os setores de atividade foi e é
inquestionavel, sendo que, no campo do marketing digital, foi responsavel por uma
evolucao brutal em todas as organizacoes. No meio de tantas incertezas, nao so
durante este ano, mas também sobre o que nos reserva 2021, esta é sem duvida
uma afirmacao inquestionavel.

Fazer previsoes hoje em dia é quase impossivel mas, a verdade, é que nos
encontramos seguramente melhor preparados para saber responder e agir em
situacoes adversas. Empresas ageis, com maior capacidade de acdo (e menos
reacao), serao aguelas que terdo maior capacidade competitiva e de adaptacao as
novas exigéncias.”

Encontramos nos testemunhos que aqui reunimos, uma
preocupagado crescente em entender o que é isto do
“novo normal”. Que habitos estamos a criar!? O que
vamos deixar de fazer assim que for possivel? O que se
vai manter?

Estes 65 testemunhos dao-nos inputs valiosos sobre o que vai estar no topo da lista
de prioridades das equipas de marketing no proximo ano.

Colocar o Cliente no centro de todas as acoes continua a ser um dos principais
focos. Ha uma clara aposta na proximidade e na criacao de relacionamentos
duradouros. As empresas procuram transmitir confianca através da humanizagao
das marcas e gestos de empatia, nao s6 com os clientes mas com o0s seus
colaboradores, fornecedores, parceiros e stakeholders.

O Cliente quer sentir-se representado quando escolhe uma marca e procura
empresas que se preocupem verdadeiramente com um bem maior. Mais do que
dizer, é preciso fazer, ja dizia a equipa do Departamento de Marketing! Definir um
proposito ndo é exatamente uma novidade mas fazer com que ele seja sentido (quer
interna ou externamente) em tudo o que fazemos é um desafio que muitas
empresas estao a abracar. Ha uns anos, muitas empresas afirmavam-se amigas do
ambiente, hoje temos empresas empenhadas a trabalhar a sustentabilidade com
objetivos claros e ambiciosos.

Também a tecnologia vai ter um papel crucial no desenho de novas experiéncias.
Falamos de inteligéncia artificial, realidade aumentada e chatbots. Ainda no campo

da customer journey, o conceito da omnicalidade e phygital sao areas com um

grande potencial de crescimento e diferenciagao, que em breve serao uma exigéncia
dos consumidores. >>
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Sentimos nestes textos os coracoes de quem lidera o marketing das empresas e,
através deles, as almas das marcas que representam.

Hoje, amanha e sempre, vamos continuar a precisar de
departamentos de marketing com espirito aberto e
inovador, atentos e com uma enorme capacidade de
adaptagao e resiliéncia.




»> Agradecimentos

A todos os que aceitaram o desafio de partilhar a sua visao para o ano de 2021, o
nosso muito obrigado.
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A si, obrigado. Esperamos que continue a acompanhar-nos e gue possamos
continuar a acrescentar valor a sua atividade!

> Ficha Técnica

Gestao de projeto, edicao, copy, revisao de textos e design: Carolina Bilbao Serrano

Artigos: Autores identificados nos respetivos textos

Propriedade: Camara de Comércio e IndUstria Portuguesa

Envie-nos as suas sugestoes, comentarios e elogios para: marketing@ccip.pt



https://www.linkedin.com/in/carolinabilbaoserrano/
mailto:marketing@ccip.pt
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» Sobre a CCIP

A Camara de Comeércio e Industria Portuguesa é uma associacao empresarial
privada ao servigo das empresas portuguesas desde 1834.

Apoiamos o desenvolvimento dos nossos Associados em 3 grandes eixos:
= Promogao e networking

= Formacao e apoio a gestao

= |nternacionalizacao

Quem sao 0s nossos Associados?
+de 1.000 empresas

De norte a sul de Portugal

De todos os setores de atividade

Acompanhe a nossa atividade nas redes sociais

f ©O -

WWW.CCip.pt



https://www.youtube.com/channel/UC4oAsQW-esXQuANo7k29KYQ/featured
https://www.linkedin.com/company/cciportuguesa/
https://www.facebook.com/CCIPortuguesa/
https://www.instagram.com/cciportuguesa/
https://twitter.com/CCIPortuguesa
https://www.ccip.pt/




