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RESUMO

O atual relatorio de estagio é o requisito final do plano de estudos do mestrado em

Marketing, na Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra.

A oportunidade de contactar com a realidade do mercado de trabalho, na area do
marketing, aconteceu na Brands&Ninjas — uma startup com uma aplicacdo
crowdsourcing que pretende através da sua comunidade trazer respostas rapidas as

marcas, sobre a sua presenca no ponto de venda.

No contexto empresarial, 0 marketing digital e as suas ferramentas estdo cada vez
mais em voga, sendo uma das areas que mais proporciona o reconhecimento e aumento

da notoriedade de cada negacio.

O novo consumidor ou nativo digital segue as empresas que mais apostam na
interconectividade através da partilha de ideias e conhecimentos, assim, as redes sociais
verificam-se uma peca essencial para as empresas, ndo sé para comercializacdo de

produtos, mas também para a partilha de insights.

Da mesma forma, e do lado interno, as empresas podem usufruir das redes como
um recurso a segmentacdo do seu publico, criacdo de personas e andlise de dados

permitindo que exista um maior e mais eficiente alcance.

E neste sentido que surge o Community Manager, o responsavel pela criagio e
manutencdo de uma presenca online consistente e positiva para a marca, que fortalece a
comunidade ao redor da empresa, interagindo, respondendo a perguntas e/ou reclamacdes

e monitorando as métricas de engajamento.

Estas tematicas circundam todo aquele que foi 0 meu estagio na Brands&Ninjas,
onde aprendi a utilizar muitas das ferramentas de marketing digital e, efetivamente, a

contribuir para o progressivo crescimento da empresa no mundo digital.

Palavras-chave: Marketing; Digital; Community Manager; Redes Sociais



ABSTRACT

The current internship report is the final requirement of the Master's degree in
Marketing at the Faculty of Economics of the University of Coimbra.

The opportunity to engage with the reality of the job market in the marketing
field occurred at Brands&Ninjas - a startup with a crowdsourcing application that aims

to provide quick responses to brands about their presence at the point of sale.

In the business context, digital marketing and its tools are increasingly
prominent, being one of the areas that contribute the most to the recognition and increase

of each business's notoriety.

The new consumer or digital native follows companies that invest more in
interconnectivity through the sharing of ideas and knowledge. Thus, social networks are
an essential piece for companies, not only for product marketing but also for sharing

insights.

Likewise, internally, companies can take advantage of networks as a resource
for segmenting their audience, creating personas, and analyzing data, allowing for greater
and more efficient reach.

In this sense, the Community Manager emerges as the responsible person for
creating and maintaining a consistent and positive online presence for the brand,
strengthening the community around the company by interacting, responding to questions

and/or complaints, and monitoring engagement metrics.

These themes surround my entire internship experience at Brands&Ninjas,
where | learned to use many digital marketing tools and effectively contribute to the

company's progressive growth in the digital world.

Keywords: Marketing; Digital; Community Manager; Social Networks.

Vi



LISTA DE SIGLAS E ABREVIATURAS

B&N — Brands&Ninjas

B2B — Business to Business

B2C — Business to Consumer

BO — Back Office

CM — Community Manager

CEO - Chief Executive Officer

CRM - Customer Relationship Management
CTA — Call-to-action

DaaS — Data as a Service

KPI — Key Performance Indicator

POS — Point of Sale/Service

RGPD - Regulamento Geral sobre a Prote¢dao de Dados
SEA — Search Engine Advertising

SEM - Search Engine Marketing

SEOQ - Search Engine Optimization

SERP — Search Engine Results Page

SWOT - Strengths, Weaknesses, Opportunities, and Threats

VI



LISTA DE TABELAS, QUADROS E FIGURAS

Figura I - O funil de converséo do Marketing Digital...........cccccooveiiiniiiiniiinieseeceee 15
Figura Il - Paid, Owned e Earned Media............ccooveiuiiiiiieie e 21
Imagem | - As plataformas sociais mais usadas N0 mundo...........ccccevvereereereerieseene. 23
Imagem Il - As plataformas sociais favoritas...........c.cceeveveiieeiecce i 24
Imagem 111 - Diferentes planos da B&N ...........ccooiiiiiiiiiiiiieece e 34
IMAgeM IV = PeIsONa L......cooiiiiiieiie s 56
IMAGEM WV = PEISONA 2 ..ttt naae e nee s 57
IMAGEM VI - PEISONA 3......eiiiiiiiiiiie ettt nee s 57
IMAgEM VI - PEISONA 4. 58
IMagem VI - PErSONA D .......ooiiiiiecce e 59
Tabela | - SEO on page € SEO 0ff Pag€.......ccoveiiiieiiece e 20
Tabela Il - Formalizacdo da MiSSE0 € VIS0 .......ccecvvevveiiiiiiiieie e 48
Tabela 111 - Formalizagéo dos Valores da EMpPresa ... 48
Tabela 1V -Formalizagdo da Proposta de Valor ... 49
Tabela V - Onboarding dOS NINJAS........cc.coiiieiieiece e 60
Tabela VI — Momento 1: Introducdo da missdo aos NINJas ..........cceeveevveereeieesieernesieene. 61
Tabela VII - Momento 2: AtribuiGao da MISSA0........ccereriiririririeiee e 62
Tabela VI1II - Momento 3: Confirmagéo da realizagdo da missdo...........cccccvevervriennnne 62
Tabela IX - Momento 4: Agradecimento pela MiSSa0..........ccccccveveveeveeic e 62
Tabela X - Calendarizacdo das propostas (2023-2024).........ccccccveveiveeieeieiieeseese e 65
Anexo | - Analise SWOT da BrandS&NINJas..........cceoueriirinininiiiseeeese e 78
Anexo Il - Progressdo das missdes N0 BO da app.....cccoovvevveeiieeiieiie e 79
Anexo 11 - Relatério da missdo para a SUPErBOCK ...........cceeveieeviiieceece e 80
Anexo 1V - Ata da primeira entrevista fOCUS Qruop ......ceevveiivieiieiie e see e 81
Anexo V - Inscrigdo de novos Ninjas N0 BO 0@ aPP.....vcververiereneninieeeeeiese e 81
Anexo VI - Localidades dos ninjas no Google Maps..........ccoverereiineeinnene e 82
Anexo VII - Criagdo de E-mail de Boas-Vindas ..........ccooviiiniiniiiiinneeee e 82

Vil


file:///C:/Users/maria/Downloads/Relatório-Final_Mariana-Soares-1-2.docx%23_Toc138058958
file:///C:/Users/maria/Downloads/Relatório-Final_Mariana-Soares-1-2.docx%23_Toc138058959
file:///C:/Users/maria/Downloads/Relatório-Final_Mariana-Soares-1-2.docx%23_Toc138058960
file:///C:/Users/maria/Desktop/Relatório.docx%23_Toc137380715
file:///C:/Users/maria/Desktop/Relatório.docx%23_Toc137380720
file:///C:/Users/maria/Desktop/Relatório.docx%23_Toc137380721

Anexo VIII - Campanha de SMS Marketing........cccocevvereeiesieeieerc e 82

Anexo IX - Misséo para a Delta com @ EZ4U ..o 83
Anexo X - Exemplo da Newsletter mensal ..o 84
Anexo XI - Aberturas da Newsletter de abril ... 85
Anexo XII - Comparacgéo entre post de contetdo e post comercial ..............ccccverreennnn. 85
Anexo XIII - Planeamento das RedeS SOCIAIS .........ccvivererieiieiieiesie e 86
Anexo XIV - Linktr.ee da BrandS&NINJaS.........cccvreiieiieiiiinesese e 86
Anexo XV - Plano de Comunicagdo Digital ............cccooveviiiiiiiiiec e 87
Anexo XVI - Estatisticas mensais das redes SOCIAIS ........cccevvererererieiniieriene e 87
Anexo XVII - Resumo das estatisticas mensais das redes SOCIaiS .........ccceevrererererene 88
Anexo XVIII - Conteldos textuais para 0 NOVO SIte ........ccccereerererieeneneeee s 88
Anexo XIX - SEO analysis no backoffice do SIte ..........ccevviiiiieiciicceee e 89
Anexo XX - Proposta de campanha de ativacao junto dos estudantes..............ccccueveee. 89


file:///C:/Users/maria/Desktop/Relatório.docx%23_Toc137380722
file:///C:/Users/maria/Desktop/Relatório.docx%23_Toc137380723
file:///C:/Users/maria/Desktop/Relatório.docx%23_Toc137380727
file:///C:/Users/maria/Desktop/Relatório.docx%23_Toc137380730

SUMARIO

AGRADECIMENTOS ..ttt sttt ettt et st et ssbe e sab e ssbe e e snne e e ssne e e nn e e s nneeannes Il
RESUMO ...ttt e e e e e e V
F N 1 27 Y o3 L TP UPRTPPRN VI
LISTA DE SIGLAS E ABREVIATURAS. ....ccueieriaterieeeresietesessesseessessesessesseseesessenes VI
LISTA DE TABELAS, QUADROS E FIGURAS........cceiiieiiiierieieiesienieesiesieseene e VIHI
SUMARIO ...ttt sttt sttt st eb e bt e et st e st e b e be s eneabesbeeeneene e X
INTRODUGAD .....ceteiieiestesieseete ettt sttt e se st st be st et se s b sbe e enesnenes 12
REVISAO DA LITERATURA ....cotitiietietesteieiesie ettt st saeseesaanessenanessenes 14
MARKETING DIGITAL cvvvtievieiiciesieiesie sttt snesne s 14
Definicdo de Marketing Digital ............ccooeiiiiiiniiiieeee e 14
Os cinco elementos indispensaveis no Marketing Digital ..............cccccvveneee 15
Ferramentas de Marketing Digital ...........cccocooiiiiiniiiiniee e 17
WVBDISITE. ...ttt et e e e sreesreeneenreenneenee s 17
Customer Relationship Management (CRM) ........ccccooiiiieniienenenennn 17
E-mail Marketing ........cocooeiiiiriiiiiseeee e 18
SMS MaArKELING ... 18
Search Engine Optimization (SEQ) .......ccccceviiiiiicieic e 19
Search Engine Advertising (SEA) ......c.oooe e 20
Social Media Marketing (SMM).......cccccoeiieiiiesece e 20

OS SOCIAL MEDIA E AS REDES SOCIAIS .....oeitiiaiiieiiieaieesiee e 22
FACEDOOK ... s 24
LISy 7T | = o USRS 25
LINKEAIN ..o e 26
WWVNEESADD ettt bbbttt bbb 27
COMMUNITY IMANAGER .....coiittieitiiiiiesiee st e st steesiee et e tessbee e e sbeesnseesnee s 29



O ESTAGIO: APRESENTAGCAO DA ENTIDADE DE ACOLHIMENTO E DESCRIGAO DO

PLANO DE TRABALHO . ....ceiutiteitite sttt ettt ettt ettt et e et e e e st e e e sk e e e anb e e e nsn e e s nbneesnneeennneas 32
O ESTAGIO: AS ATIVIDADES REALIZADAS.......coiiuieiieiieesieeaieesieesieesieeseeeseee e 37

O ESTAGIO: PROPOSTA DE INTERVENGAO .....ceeiitiieiiieeiieeesieeesieeessneeessseesssneeans 46
DefiniGao do ProbIema ...........oceiiiiiiiiieceec s 46

Objetivos e Método de INtErVENGAD ..........cceevveeeiieceee e 46
Fundamentacdo da Proposta de Intervencéo e Resultados Esperados.......... 47
REFLEXAO CRITICA ..eoutittitetieresteieestesteeese st see s sesse s e ssessenessesseseesesseseensssessenes 66
(070N o I L7V LSS 69
REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS......ccutitirieiiiiesiesiatesiesiesessessesessessessesasseseessssessenes 71
ANEXOS ...t ettt bt ne s 78

Xl



INTRODUCAO

De modo a finalizar o meu mestrado em Marketing, na Faculdade de Economia
da Universidade de Coimbra, o presente relatorio serve como instrumento de avaliagdo
para a modalidade de “Estagio”, onde exponho a experiéncia de estagio curricular na

Brands&Ninjas.

O estégio curricular teve como objetivo principal, tornar mais fisica toda a
aprendizagem coletada durante o primeiro ano de mestrado e nas diferentes areas do
Marketing, consolidando-as em pleno mercado de trabalho, 0 que me proporcionou novos
conhecimentos cientificos e competéncias tedrico-praticas que complementam o meu

trajeto académico.

A Brands&Ninjas, apesar de se basear numa plataforma tecnologica, tem como
peca fundamental a sua comunidade e o marketing digital, 0 que me enriqueceu mais

profundamente neste ambito, a nivel profissional e pessoal.

O marketing digital veio revolucionar 0 espectro em que Se encaixava 0
marketing. Este ndo é apenas o conjunto de todas as atividades de marketing praticadas
na web, mas todas as estratégias especificas que, bem aplicadas, garantem as empresas
um maior sucesso. As diferentes ferramentas utilizadas para colocar em préatica as
diferentes estratégias, permitem a segmentacdo do publico, gestdo da relacdo com o
cliente e aumento da rentabilidade global da empresa (Yasmin et al, 2015; R.Costa &
Sousa, 2015).

O novo consumidor ou nativo digital tende a comprometer-se com empresas que
apostam na conectividade, que o levem a partilha de conhecimentos, ideias, €, sobretudo
a apresentacdo transparente de solucgdes, que Ihe permitam ter acesso a maior informacéo

possivel. Tornou-se mais exigente nos meios digitais (Arantes et al, 2022).

Ademais, os utilizadores querem sentir-se especiais e acompanhados pelas
marcas, em toda a sua jornada como consumidores e ndo apenas no ato de compra,
colocando as empresas a prova, que cada vez mais tém de atuar rapidamente, adaptar-se
e adotar novas estratégias que mantenham forte o vinculo empresa-cliente (Arantes et al,
2022).
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Para esse efeito, € necessaria uma maior aposta na criacao de redes sociais, sites
corporativos e lojas online, onde se abordem diferentes contelidos relevantes e de
entretenimento (Chen, Zenou & Zhou, 2018).

As diversas redes e a opcdo de estar presentes em cada uma delas, exige ndo sé
a capacidade de as conhecer profundamente de forma individualizada como a capacidade
de verificar quais as que, conjuntamente, poderdo potenciar 0 negocio consoante as suas

caracteristicas (Marques, 2021).

Este € 0 papel do community manager que pode partilhar atividades com o social
media manager: escrever copy, fazer reports, criar conteidos e gerir as redes. Mas,
sobretudo, tem a funcdo de gerir toda a comunidade envolvente através dos comentarios,
gestdo de criticas, esclarecimento de dividas e recolha de feedback, e, assim, também
perceber as suas necessidades e preferéncias de canais de comunicacdo e conteddos.
(Martin-Garcia et al., 2022; Yusof et al., 2022).

Deste modo, o enquadramento tedrico do relatdrio, que serd o primeiro capitulo
apresentado, terd como objeto de estudo e interligacdo, o marketing digital, as redes
sociais e 0 community manager que se verificam impulsionadores de sucesso a

Brands&Ninjas.

Seguidamente, sdo apresentadas as atividades desenvolvidas para a propria
empresa e junto da comunidade, demonstrando 0 meu contributo e os resultados e
conclusdes dai retiradas. Por conseguinte, e tendo em conta a minha experiéncia pessoal,
observei algumas lacunas na empresa, sobretudo a nivel de marketing e de comunidade,

culminando numa proposta de intervengao.

Para finalizar este relatorio, ndo poderia deixar de partilhar a minha reflexdo
critica e as consideracdes finais sobre este periodo em que estabeleci contacto direto com
o mundo laboral - proporcionado pelo mestrado - destacando as principais evolucgdes,

aprendizagens e competéncias adquiridas.
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REVISAO DA LITERATURA

Marketing Digital

Definicdo de Marketing Digital

Saleman (2017), caracteriza o Marketing Digital como o conjunto de estratégias
de mercado, comunicacdo e marketing aplicadas na web e planeadas de forma antecipada,
que tém, por objetivo principal a conversdo do utilizador, uma vez exposto a
“promogao/marketing de produtos ou servigos, através de canais digitais (websites, blogs,

redes sociais, aplicagdes moveis, etc.) e de aparelhos eletrénicos” (Faustino, 2019, p. 21).

Além disso, sdo os proprios desejos e necessidades dos consumidores, que
impulsionam a procura de solu¢Ges no mundo online, sendo para as empresas uma 6tima
oportunidade para interagir e envolver o cliente de forma mais direta (Faustino, 2019;
Zahay, 2021).

O marketing digital baseia-se em dois grandes aspetos: personalizacdo e a
massividade. A capacidade das organizacGes para construir um perfil totalmente
detalhado, fundamentado pelas pesquisas mais frequentes, compras realizadas, gostos e
interesses e caracteristicas demogréaficas, garante o retorno do investimento no marketing
digital, traduzido em conversdes, visualizacBes e intera¢bes (Faustino, 2019; Zahay,
2021; Saleman, 2017). Portanto, h4& uma personalizacdo que advém da massiva
informac&o existente na web: “(...) é sempre possivel segmentar o publico-alvo de uma
forma precisa (...)” e “(...) direcionar a mensagem as pessoas certas, ao invés de
comunicar para toda a gente na esperanca de que alguém preste aten¢ao” (Faustino, 2019,
p. 22). Deste modo, enfatizar-se-& uma maior relagdo de proximidade, confianca e,
consequentemente, fidelidade, com o cliente/consumidor, a custos relativamente baixos
(Faustino, 2019; McPheat, 2013).
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Os cinco elementos indispensaveis no Marketing Digital

Na perspetiva de Kotler et al. (2017), a relagdo existente entre consumidor-
empresa, cada vez mais transparente, permite ao consumidor avaliar as promessas de

posicionamento das marcas.

Porém, o processo de tomada de decisdo continua a ser complexo, para ambas
as partes, ja que o consumidor procura online e é mais racional e ponderado nas suas

escolhas, mas, termina por comprar offline.

Tanto as empresas como 0s marketeers deverdo estar atentos a estas situagdes
em particular e apoiar as suas ac¢fes estratégicas em cinco elementos indispensaveis no
digital, que para Marques (2021) consagram a jornada do consumidor até a compra,

podendo ser representados graficamente em formato de funil — o funil de converséo:

Atrair
Interagir
Converter
\ender

Fidelizar

Figura I - O funil de conversao do Marketing Digital

Fonte | - Marques (2021)

Atrair — Com conteddos inovadores e campanhas atrativas com interesse
relevante para o publico-alvo presente nos social media;

Interagir — Criar relacdes atraves da interacdo, que aumentem a confianca do

cliente e revertam em beneficios para ambas as partes;

15



Converter — O sucesso das fases anteriores permite a conversdo, podendo ser,

um contacto por parte do cliente para a marca,;

Vender — A venda pode ser impulsionada através de ferramentas e técnicas de
e-mail marketing e CRM (por exemplo), ou mesmo do contacto feito anteriormente (direto

ou indireto), por meio online ou a partir de anuncios nas redes sociais;

Fidelizar — Com o0 apoio de uma comunicacdo e comercializacdo de
produtos/servicos totalmente personalizados ao individuo, que os classifica com um certo
valor. Pode ser refor¢ada com “(...) CRM, grupos privados, e-mail, conteidos exclusivos

e outras abordagens” (Marques, 2021, p. 26).

Todas as etapas devem ter em conta as melhores ferramentas para atingir o0s

objetivos desejados.
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Ferramentas de Marketing Digital

No geral, o Marketing, tem vindo a sofrer transformagdes, nomeadamente na sua
pratica — existem novos meios para alcancar, comunicar, vender e prestar servigos —

através das ferramentas digitais (Lambertom & Stephen, 2016 e Krishen et al., 2021).

Estas “(...) devem ser selecionadas de acordo com os varios objetivos online da
empresa, mas sempre na perspetiva da otimizagéo de converséo e transformagéo dos leads

(procura relacionada) em clientes.” (Sarmento et al. 2022, p. 130).

Website

Nomeado até aos dias de hoje como o ponto de contacto mais relevante entre a
marca-cliente. E um dos principais canais de trafego e, por isso, deve manter uma
comunicacdo transparente, de modo a criar confianca e transmitir a credibilidade da
empresa. (Rez, 2018 e Dou & Krishnamurthy, 2007). Além disso, devera contar com a
experiéncia obtida pelo consumidor em termos funcionais e visuais (Baptista & Costa,
2021).

Desta forma, é facilmente percetivel a importancia destes tanto para a empresa
como para a satisfacdo do cliente (Rocha et al. 2011).

Customer Relationship Management (CRM)

A gestdo dos clientes podera ser trabalhada com base em softwares que gravam
todas as informacBes necessarias referentes a cada cliente e, assim, tracar o
comportamento de cada um, personalizar as estratégias de marketing e trona-las mais

certeiras e eficazes (Nuseir & Rafae, 2022 e Gil-Gomez et al. 2020).

Porém, o CRM estd cada vez mais alicercado & gestdo de contactos (leads,
clientes, contactos e parceiros) (IPERFORM, 2021). Bem como, se pode dividir em trés
categorias: operacional, estratégico e colaborativo, ajudando a melhorar processos,

automatizar as vendas e gerir faturas ou encomendas (Macaes, 2017 e Marques, 2021).
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E-mail Marketing

O e-mail marketing traduz valor para os (potenciais) clientes que se registaram no
website, loja online ou landing page, com base em descontos, ofertas, promocoes,
novidades ou apenas informacfes enviadas de forma consistente e num determinado

periodo (semanalmente ou mensalmente) (Baptista & Costa, 2021 e Key, 2017).

Esta ferramenta deve ser aproveitada pela empresa para direcionar ao cliente uma
mensagem mais personalizada e que gere fluxo para os restantes canais de comunicagao
(Baptista & Costa, 2021 e Pascoal, 2019). Esta mensagem poderd ir em formato
newsletter; e-mail promocional; e-mail sazonal; e-mail de boas-vindas ou e-mail para

clientes inativos (Gomes et al. 2018).

Em particular, as newsletters poderdo ter um caracter educacional e informativo,

que reforcam a manutencao e o vinculo de contacto com o cliente (Rez, 2018).

SMS Marketing

As mensagens configuram uma ferramenta que permite potenciar a comunicagéo
com os recetores respondendo pela mesma via ou através do website e redes sociais (pela
incorporacdo e links nestas sms). Assim, permitem que exista instantaneidade,
personalizacdo, adaptabilidade aos diferentes segmentos da empresa e plasticidade no

envio de mensagens simultaneas (Dionisio et al. (2009) e Lindon et al., 2011).

Search Engine Marketing (SEM)

E um elemento da estratégia de marketing que potencia um website em termos de
visibilidade colocando-o “(...) nas paginas de resultados dos motores de busca, com o
proposito de incrementar o seu trafego de visitantes, fomentando a taxa de conversao”

(Sarmento et al., 2022, p. 131).

Esta ferramenta funciona em conjunto com o search engine advertising (SEA) ou
posicionamento pago e search engine optimization (SEO) ou posicionamento organico

(Lewandowski et al., 2021), que também se complementam. Estas ndo devem ser
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utilizadas de forma isolada: o SEO apenas recorre a palavras-chave e tags para otimizar
a busca, porém, € com a ajuda do SEA que o publico-alvo visualiza mais rapidamente o
produto ou servico que pretende, clicando nos anincios e, consequentemente visitar o
website (Clarke & Clarke, 2014).

Search Engine Optimization (SEO)

O SERP (Search Engine Results Page) ¢ uma conquista importante para as
empresas. A posicdo em que neste se encontram € muito importante para a geracdo de
resultados orgénicos, “(...) em termos qualitativos e quantitativos” (Oliveira, 2020,
p.203), ja que aumenta a probabilidade de mais visitas (Chaffey & Chadwick, 2019). Esta
posicdo depende do SEO — uma agdo multidisciplinar onde se podem escolher as mais
estratégicas palavras-chave e tags que resumam o contetdo do site e da empresa e, por
conseguinte, alavanque a posic¢éo do site nos motores de busca (como o Google) (Rez,
2018 e Siegert, 2006).

A ferramenta proporciona a otimizagao do site “(...) com maior visibilidade para
os utilizadores, ndo pago, trazendo mais trafego para a respetiva pagina, em consequéncia

da utilizagdo de um dado motor de pesquisa.” (Oliveira, 2020, p.203)

O SEO pode ser utilizado de duas maneiras:

SEO on page SEO off page

e Controlo direto (Sheffield, 2020); e P6s SEO on page (Babrbar &
e Otimizacdo do website em si, Ismail, 2019);

diferentes paginas e conteudos; e Otimizagdo externa ao website;

(Baptista &Costa, 2021); e Link building; (Baptista & Costa,
e Garante o melhor posicionamento 2021) redireccionamento para 0

do website nos resultados de website;

pesquisa;
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e Otimiza mecanismos de busca em e Utilizacdo gradual que aumenta a
relacdo as restantes paginas do rastreabilidade do website
website (Kumar Jaiswal et al, (Babrbar & Ismail, 2019)

2019).

Tabela I - SEO on page e SEO off page

Fonte Il - Elaboracéo propria

Search Engine Advertising (SEA)

Publicidade paga estrategicamente colocada nos motores de pesquisa e tornar o
alcance dos potenciais clientes mais rapido e direto (ao website) quando estes pesquisam
por informacdes, produtos/servicos similares, uma vez que este tipo de anincios se situa
no topo dos resultados de pesquisa (acima dos resultados organicos — gerados por SEO)
(Venancio, 2021).

Apostar nesta publicidade leva ao encargo de um pagamento por clique (pay per
click) (R. Costa & Sousa, 2015). Assim, € através da quantidade de cliques, ou, por
conseguinte, do nimero de conversdes geradas, que se verifica a eficacia desta ferramenta
(Zenetti et al., 2014).

Porém, antecedente a esta estratégia, dever-se-a definir objetivos (trafego,
compra, notoriedade, contactos, subscricao, etc.), como e onde os alcancar (por exemplo,

através de Google Ads) e como os medir (Google Analytics ou outros) (Marques, 2021).

Com o Google Ads, estes anuincios podem aparecer de formatos diversos
(banners e anuncios em texto) e em locais diferentes como IOL ou SAPO (parte da rede
de parceiros da Google). Existe também a possibilidade de segmentacdo através das

categorias: interesses, idade e género) (Gouveia, s.d e Rez, 2018).

Social Media Marketing (SMM)

Os social media sdo ferramentas atuais onde os individuos conseguem adquirir

informacdes sobre produtos, tanto com base em opinides de outros como nas proprias
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paginas das marcas. Da mesma forma, estes poderdo compreender o processo de compra
e tomar a decisdo de compra a partir destas partilhas (Stephen, 2016). Portanto, o social

media marketing tem o papel de comunicar, vender e criar uma relagdo com o cliente.

Ja Appel et al. (2020) e Baynast et al. (2018) caracterizam o social media
marketing como todas as tecnologias digitais que permitem a interacdo com 0s usuarios
ou entre usuério-empresa (dependendo da usabilidade da rede), j& que, é também a partir
das suas caracteristicas e formatos que se devem desenvolver estratégias eficazes e
potencialmente atrativas para estimular a curiosidade e, consequentemente a
intercomunicacdo. Da mesma forma, devem ser enquadradas (as redes e as estratégias)
de acordo com os objetivos da empresa, pois cada uma apresenta finalidades diferentes
(R. Costa & Sousa, 2015).

Ha definitivamente uma “utilizagdo das redes sociais para a prossecucdo de

estratégias de marketing e comunicacao” (Oliveira, 2020, p.243).

Jen et al,. (2019) clarificam a existéncia de trés tipos de estratégia para os media,

dos quais: paid media, own media e earned media.

» Meios pagos (tradicionais e publicidade) realizados por entidades externas a
empresa, que sugerem maior alcance e propagacdo dos seus contedos, porém,
pouco interativos.

» Medias originados e comunicados pela empresa, como blogs, artigos, aplicagdes,

passatempos, etc. Permitem uma interacdo bilateral e engagement.

« Conteudos publicados por empresas externas (clientes, por exemplo), que geram
credibilidade para a empresa e buzz. Podem ser partilhados através de: foruns de

recomendac&o/opinides, comentarios, artigos ou meios tradicionais de
comunicacao.

Figura Il - Paid, Owned e Earned Media

Fonte |1l — Baseada em Allison e Jones (2022)
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Os Social Media e as Redes Sociais

As Redes Sociais e Social Media sdo conceitos diferentes: “As Redes Sociais
sdo focadas nas pessoas; 0s Social Media nos contetdos. Mas as Redes Sociais fazem
parte do mundo Social Media — que engloba muito mais tipos de ferramentas -, cujo
objetivo é dar poder as pessoas para publicarem contetidos.” (Marques, 2020, p. 355)
“(...) que podem ser partilhados em texto, dudio e imagem.” (Scott, 2010, p. 76).
Contudo, ha autores que nao fazem esta distingdo, uma vez que o conceito “Redes

Sociais” é 0 mais comum.

Primordialmente, as redes sociais foram desenhadas para ajudar os usuarios a
estabelecer ligagdes com outros, sem qualquer intuito para os negécios. Porém,
rapidamente se foi verificando a potencialidade destas ferramentas para a monetizacao,
sobretudo com andncios pagos, entre outros. Mas, também, pela capacidade de
aproximacdo, personalizacao e interacao entre clientes e empresas, de uma forma gratuita,
criando vinculos fortes igualmente suportados pelo reconhecimento e notoriedade que

estas plataformas permitem. (Butow et al., 2020; Newberry, 2021).
Para Marques (2021) a estratégia de social media assenta em seis pilares:

1. Os objetivos da marca (reputacdo, notoriedade, interacéo, alcance, vendas,
conversoes, entre outros...);

2. Contelidos (comunicagédo consistente);

3. Publico-alvo (caracteristicas demogréficas, geograficas, econémicas,
psicossociais, etc.);

4. Recursos da empresa (budget, parceiros, influencers, social media manager);

5. Plataformas (de acordo com o publico-alvo);

6. Métricas (monitorizacdo dos KPI’s).

Todavia, cada rede social tem o seu potencial de exploracéo.

As redes sociais sdo consideradas as ferramentas mais poderosas do Marketing,
ja que ha uma proximidade com o consumidor e da sua verdadeira opinido, que offline
ndo seria possivel (Gouveia, 2018; Smith & Zook, 2011).
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Por outro lado, proporciona também uma proximidade entre os proprios
consumidores que partilham ideias e se influenciam uns aos outros com as suas opinides
e feedbacks (Manaman et al., 2015).

Analisando o recente relatorio de We are Social e Meltwater (2023), consegue-
se perceber que o Facebook continua a ser, numa perspetiva global, a plataforma mais
utilizada a nivel mundial (2,958 bilides de utilizadores).

we

ares <O> Meltwater

Imagem | - As plataformas sociais mais usadas no mundo

Fonte IV - We are Social & Meltwater (2023)
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Porém, a preferida é o WhatsApp com 15.8% entre pessoas dos 16 aos 64 anos.

ORMS

4 15 THEIR “Fe

we
ares <O> Meltwater

Imagem 11 - As plataformas sociais favoritas

Fonte V - We are Social & Meltwater (2023)

Facebook

Foi criado a 4 de fevereiro de 2004 por Mark Zuekerberg juntamente com
colegas universitarios de Harvard, com a finalidade do utilizador se dar a conhecer,

atualizando o seu perfil pessoal com todas as informacdes sobre si que deseja partilhar.

Apds esta etapa, o utilizador é capaz de aumentar a sua rede de relacionamento
com outros (de qualquer parte do mundo) e partilhar publicac@es, posts, fotografias e
videos (360°), instant articles, links, transmissdes em direto e criar eventos (que apesar
de anunciados online, podem acontecer offline). (Pempek et al., 2009; Marques, 2020)

Também a funcionalidade de criar grupos e paginas corporativas, permite as
empresas um contacto direto com os seus clientes, assim como, as mensagens privadas

em formato texto, dudio ou imagem/video. (Evans, 2012)

Publicidades, passatempos e sondagens podem também ser feitos, detendo as

empresas de uma ‘“segmentacdo, poder social e efeito comunidade, notoriedade,
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envolvimento e CPC (Custo Por Clique) potencialmente inferior a outras plataformas de
publicidade.” (Marques, 2020, p. 142)

No final de 2018, o novo instrumento do Facebook tornou as marcas ainda mais
reais. — O Facebook Stories. “As historias cativam o publico e permitem-te desenvolver

ligagdes mais profundas de forma mais frequente, auténtica ¢ informal.” (Meta, 2023)

A 17 de setembro de 2020, o Facebook anuncia o “Facebook Business Suite” (atualmente
“Meta Business Suite "), um local estdo combinadas todas as ferramentas necessarias para
a gestdo de atividade de marketing (agendamento, estatisticas, acesso a notificacdes e
mensagens) do Facebook e do Instagram, acessivel atraves de dispositivos moveis e
desktops, poupando tempo as empresas para se concentrarem em outros aspetos do seu
negocio (Meta, 2023).

Outra forma de manter o contacto entre as pessoas, nomeadamente entre grupos,
foi a criacdo mais recente (2022) de Community Chats via Facebook e Messenger. A
partir de grupos criados no Facebook, surge a possibilidade de se comunicarem via chat
através de mensagens de texto e audio. Ademais, o administrador podera criar varios

chats, categorizando diferentes topicos referentes ao grupo em si (Crisan, 2023).

Em forma de conclusdo, destacam-se os principais fatores de diferenciacdo do
Facebook: maior e mais popular plataforma digital do mundo; grande diversidade de
contetdo; transmissdes em direto e conteldos 360° segmentacdo de andncios no
Facebook e no Instagram de acordo com os gostos padrdo dos utilizadores; utilizado por

quase todos os setores de atividade (Batista e Costa, 2021).

Instagram

Criada em 2010 por Kevin Sytrom e Mike Krieger e, em 2012 comprada pelo
fundador do Facebook, é uma plataforma social que permite a edi¢cdo e partilha de

fotografias e videos curtos entre usuarios e outras redes (Batista e Costa, 2021).

Assim que € disponibilizado um novo contetdo pelo utilizador, a imagem mais
recente € apresentada na parte superior do perfil, sendo possivel adicionar-se descricdo
de texto, hashtags e identificar outros utilizadores (assim como no Facebook). Porém, o

seu ponto diferencial é a adi¢do de filtros em fotos e videos. (Meta, 2023)
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Os stories foram uma nova funcionalidade lancada em 2016, que se apresentam
de formato vertical e que apenas ficam disponiveis por 24 horas, podendo ser
personalizados com texto, desenho e stikers, localizacdo, identificacdo de amigos,

sondagens, caixa de perguntas e masica. (Marques, 2020; Instagram for Business, 2023)

No mesmo ano, o Instagram amplia as suas features para 0S negocios
comerciais, implementando a possibilidade de criar contas profissionais onde é possivel
aceder a estatisticas em tempo real e adicionar o contacto telefénico e e-mail (Meta,
2023).

Em 2018, o Instagram introduziu o IGTV, uma aplicacdo para assistir videos
mais longos e em formato vertical (uma vez que videos publicados diretamente no feed

tém o limite maximo de um minuto) (Systrom, 2018).

Mais recentemente, em 2020, surge o Instagram Reels, que ao contrario do IGTV
é uma ferramenta de criacdo de videos curtos (15 segundos) de entretenimento, que
podem ser diretamente editados com musica e efeitos. Se a conta do utilizador for publica,
este podera partilhar o seu video globalmente no espaco “Explore” e oferecer “a qualquer
pessoa a chance de se tornar um criador no Instagram e alcancgar novos publicos em um

cenario global.” (Instagram for Business, 2023).

Ainda em 2020, para aumentar as contas profissionais, aparece o Instagram
Shopping, onde se podem vender e comprar produtos (Instagram for Business, 2023,
2023).

LinkedIn

Lancada a 5 de maio de 2003, € uma plataforma social exclusivamente
profissional, onde sdo promovidos negdcios, produtos e colaboradores. Para além disso,
é possivel estabelecerem-se contactos e, consequentemente, parcerias com outras
empresas, assim como, serem recrutados trabalhadores com base nos seus perfis, onde
partilham a sua experiéncia e carreira profissional, competéncias, interesses e atividades
da sua area (LinkedIn, 2023).

Ha sobretudo uma interagio B2B e B2C: “Naturalmente, a estratégia de

conteudos nesta rede deve ser ajustada, pois, quando véo ao LinkedlIn, a expectativa é ver
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conteudos profissionais adaptados ao nosso setor ou aos nN0ssos interesses. Nao € como ir

ao Facebook ou ao Instagram.” (Marques, 2020, p. 361)

Contudo, é idéntica no que toca ao formato como podem ser apresentadas as
publicacGes: texto, imagens, gif’s, videos, apresentacdes, transmissdes em direto e links.
Ja a publicidade pode ser difundida através de sponsered content e text.ads (Batista &
Costa, 2021).

Os seus fatores de diferenciacéo e vantagens empresarias, segundo Marques
(2020) e Batista & Costa (2021) resumem-se a:

e Foco nos negocios, networking e oportunidades profissionais;

¢ Partilha de conhecimentos e oportunidades;

e Partilha de conteudo pessoal e relacionados com o negocio;

e Partilha de contetdos relacionados com o setor (criados por outros);
e Pesquisa de emprego e recrutamento;

e Presenca ativa e regular que aumenta a notoriedade empresarial;

e Consideracdo dos motores de pesquisa (SEO);

e Féacil segmentacao.

WhatsApp

O WhatsApp foi fundado em 2009 e adquirido pelo Facebook, em 2014. E uma
aplicacdo com objetivo de manter o contacto entre familiares e amigos, como alternativa
as sms tradicionais (WhatsApp, 2023).

Atualmente fornece um servigo completo de envio ndo s6 de mensagens texto e
chamadas, como mensagens de voz, fotos, videos, documentos e mesmo a propria
localizagdo atual do usuario. Desta forma, e para manter a seguranca e a protecdo de

todos, trabalham sob encriptacéo ponto a ponto (WhasApp, 2023).

O WhatsApp Business surgiu passado nove anos, em 2018, com a missao de
transformar as empresas e tornar a sua comunicacdo mais personalizada e pessoal:
“conectar com os clientes por meio de mensagens (...)oferecer experiéncias
personalizadas que aceleram a jornada do cliente (...) e criar relacionamentos duradouros

com os clientes.” (WhatsApp Business, 2023).
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Desta forma, é possivel impulsionar as vendas e as estratégias de marketing,
interligando os varios conteudos e interagindo constantemente dentro da jornada do

cliente.

Todas estas plataformas digitais, sdo meios de interligacdo e conexdo tanto entre
pessoas como entre empresa-cliente/consumidor ou potencial, sendo excelentes para o
marketing real, direto e mais personalizado, funcionando tanto como fontes de
informacdo e divulgacdo de produtos, servicos e novidades da empresa, como vinculos
de associacdo das empresas a tendéncias e eventos (Appel et al., 2020; He, 2019 & Trann,
2017).
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Community Manager

Na mesma era da web 2.0, nasceu o0 Community Manager (CM), uma nova
profissdo de destaque que coloca as empresas mais perto da sua comunidade (Silva-
Robes, 2016 & Moreno, 2014). Apesar de ser um conceito ainda em fase evolutiva e
baseado em Vérias perspetivas, poder-se-a verificar semelhancas nas diferentes
definicdes.

Um CM ndo é apenas um colaborador integrado no departamento de
comunicacdo e/ou marketing, que regulariza o social media em que a entidade empresarial
marca presenta, é também aquele que constroi ligacGes fortes e estreitas com entre marca-

comunidade, estando em constante interagdo com a mesma (Jacobson, 2017).

Em concordancia, Paredes-Sandoval, et al. (2019), confere-lhe a
responsabilidade de gerir “(...) a presenca de uma empresa ou marca no ambiente 2.0”
considerando-o como a ponte entre a comunidade ou a rede (englobando potenciais

consumidores) com a empresa.

O seu papel traz sobre si uma responsabilidade acrescida, tendo de gerir e
interagir com a comunidade presente no online de forma a transformar os seguidores em
membros da equipa — leais, atentos e mesmo cooperativos — construindo brand
awareness e potenciando os resultados das marcas. Além disso, € visto como a voz da
empresa e, a0 mesmo tempo, como a voz dos proprios clientes (Jacobson, 2017), que deve
estar ativa de forma constante, consistente e, sobretudo disponivel para “ouvir, responder,
informar, calar-se, ouvir mais, aproximar, envolver” (Radillo, 2010 cited in Cobos, 2011,
p.3).

Assim, é extremamente importante que o representante desta funcéo, tenha um
conhecimento concreto sobre a empresa e tudo o que a envolve, bem como, se identifique
com o conceito e mensagem da mesma, para que possa comunicar de forma segura todos
os valores, objetivos e planos. Além disso, os Communnity Managers devem impulsionar
a participacdo ativa e a colaboracdo de toda a comunidade, encorajando processos de
cocriacdo, onde ndo exista apenas um consumo passivo da informacdo e do proprio

produto/servico da empresa (Martinez, 2010 & Clauss, 2018).

Porém, autores como Moe e Scheweild (2017), Hanusch e Tandoc Jr et al. (2019)

e Jacobson (2017), assinalam que as fungdes do Community Manager séo mais variadas,
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podendo ser até necessario uma equipa especializada para esta funcdo ou a contratacao
de uma agéncia de Social Media. O cargo ndo agrupa apenas a comunicagdo com a
comunidade e o conhecimento e aplicacdo dos melhores canais, estratégias e agdes
comunicacionais. O CM pode até exercer fungdes intrinsecas aos Social Media, como
escrever copy, fazer reports, criar contetdos e gerir as redes. Além disso, deve também

ser capaz de resolver ou impedir quaisquer crises/conflitos para a empresa e reputacao.

Mais estreitamente a criacdo e agendamento de todas as publicacbes, 0 CM deve
ter em conta que: “Deve publicar 80% de conteudos ndo comerciais e, eventualmente,
20% de conteudos institucionais e comerciais. De outro modo, a sua comunidade acabara

por perder interesse em alguém que ndo o demonstre pelos seus seguidores.” (Marques,

2020. P. 361)

Em suma, segundo Clauss (2018) e Community Rountable (2022), as

competéncias-chave séo, desta forma, identificadas como:

1. Capacidade para um desenvolvimento estratégico sob a comunidade;
2. Promocéo da comunidade;

3. Capacidade de ouvir e analisar;

4. Explicar o posicionamento da organizacdo a comunidade, através de uma
linguagem positiva;

5. Ser capaz de procurar lideres internos e externos a empresa que fortalecam a
comunicacdo da empresa para a comunidade;

6. Fazer circular todo feedback internamente e as pessoas certas;

7. Colaborar com estratégias eficazes para um melhor crescimento e sucesso da

empresa.

8. Realizacdo de benchmarking e traducdo de analises estatisticas em relatérios;
9. Planificacdo de comunicacdo;

10. Capacidade de escrita;

11. Avaliacdo de acOes de participagao;

12. Empatia e apoio para com a comunidade;

13. Descricéo e analise de dados;

14. Produtividade e promocao desta;

15. Defesa dos membros.
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Acrescentando, as competéncias técnicas: conhecer o setor e 0 meio envolvente
a empresa; possuir conhecimentos de marketing, publicidade, comunicagdo e recursos

humanos e conhecimento das novas tecnologias (Moreno, 2014 & Illera, 2018).

Ademais, para Clauss (2018), o CM gere ndo s6 as comunidades externas, mas
também as internas de modo a difundir e a estimular o conhecimento de todas as

informacdes da organizacéo.

Portanto, seja que figura esta funcéo represente (um colaborador, uma equipa ou
uma agéncia outsourcing), o Community Manager deve ser multidisciplinar, interligando
campos como a comunicacdo e o marketing, disponivel, autonoma e atualizada (Yusof et
al., 2022).
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O ESTAGIO: APRESENTACAO DA ENTIDADE DE ACOLHIMENTO E
DESCRICAO DO PLANO DE TRABALHO

A Empresa

As marcas ndo conseguem ter, sozinhas, a completa percecdo do que acontece
no Ponto de Venda. E se essa informac&o lhes fosse transmitida quase que em tempo real?

A Brands&Ninjas é uma startup, fundada em 2019, situada no Instituto Pedro
Nunes- Incubadora, em Coimbra. A empresa criou uma plataforma DaaS, ou seja, de
data as a service, que se apoia huma aplicacdo de crowdsourcing para responder as suas
marcas clientes. O seu principal objetivo €, através da sua comunidade, recolher
informacBes valiosas para as marcas sobre a sua performance no ponto de venda,
resumindo-as em relatérios detalhados e estatisticos com respostas e solucGes para as
dificuldades que correntemente enfrentam ou poderé&o vir a enfrentar (por exemplo, e com

base nos casos mais frequentes, a rotura de stock).

Verificou-se que 70% dos servi¢os que as marcas contratam nao é cumprido ou
executado com o maior rigor, nomeadamente, pelo facto das equipas comerciais internas
ou empresas responsaveis pela confirmacdo dos termos de promocgbes e/ou
merchandising, estarem limitadas por tempo e espacgo, ndo conseguindo responder de

forma eficaz a todas as marcas presentes no ponto de venda.

Em 35% das lojas, ndo estavam 68% das lojas tinha em falta o Ha campanhas que no sio
disponiveis um terco dos produtos espaco extra contratado implementadas em mais de 35%
das lojas
Figura Il - "Algumas das nossas métricas"

Fonte 111 — Site Brands&Ninjas
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Desta forma, a Brands&Ninjas, conjuga estes problemas, infelizmente frequentes
para as marcas, com a sua comunidade geograficamente dispersa. Ao receber os pedidos
dos seus clientes, configura na sua plataforma DaaS, missfes — conjunto de perguntas e
desafios faceis e rapidos ou mais complexos — que os “ninjas” (comunidade) devem
completar através da aplicacdo (disponivel no Google Play ou App Store) e ganhar

dinheiro com isso.

De acordo com a localizagao geografica da loja e, verificando na base de dados,
a localizacdo dos ninjas, as missdes sdo atribuidas de acordo com a zona e proximidade

em que este se encontra.

Estas missfes séo caracterizadas por perguntas de verificagdo de presenca de
stock, recolha de evidéncias fotograficas, cliente mistério, medicdo de topos e lineares,
verificacdo de precos e campanhas e inquéritos porta-a-porta, que terminam por ajudar de
uma forma simples a realizar uma auditoria no ponto de venda e em acdes de ativacdo da

marca.
Com a ajuda da vasta comunidade de ninjas, é possivel:

monitorar as campanhas e promogdes centralmente definidas pelas marcas;
analisar o espaco em que se encontram os produtos dos clientes;
quantificar e avaliar o stock existente (ou ndo) em prateleira;

verificar e avaliar a implementacao de material POS;

vV V V V V

aferir a correta colocagédo do preco referente ao produto.

Assim, empresa consegue que, marcas do setor do retalho alimentar,
farmacéutico, automdvel, energético, redes de outdoor, franchising consigam avaliar a
sua presenca no ponto de venda em tempo real ja que toda a informacéo é recolhida pela
sua comunidade presente em campo — 0s ninjas. Em poucos minutos, a Brands&Ninjas
consegue ter uma avaliacdo exata da presenca e performance do cliente no ponto de

venda.

Consoante o plano que o cliente escolha, a empresa tem também a oportunidade
de traduzir os dados recolhidos, pelo seu departamento de datascience, em dados
estatisticos/relatorios (que podem ser baseados ndo sé nos dados recolhidos nas missoes,

mas também nos dados histéricos disponibilizados pelo cliente) e, ajudar as marcas a,
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num futuro proximo, delinear estratégias eficientes com base numa tomada de decisao

mais informada.

Planos para todos

Nao acreditamos numa abordagem unica para todos. Escolha o plano que se adequa as suas necessidades.

Triagem Previsdo Previsédo Reforcada

Previsdes para
uma tomada de decisio melhorada por meio de
previsdo reforgada

Verificagao do estado no local e analise Previsio precisa de falta de stock de produtos
descritiva para bre o i de da para gestao iy i

em tempo real GaC 5 de

= Tudo no plano de Triagem

em tempo real de POS (Point of Sale) * Previséo de demanda * Tudo no plano de Previsio

* Garantir validade dos dados por meio de « Previs3o de falta de stock S Correrao ta prauisha com Uadoe S Hagen

captura de imagens * Métricas de retalho compostas

do por visa « Dinamica de stock

* Cerca geografica para confirmar localizagao « Ajuste de espago nas prateleiras

precisa * Pontuagdo de variabilidade do produto

* Ampla cobertura geografica + Informagdes acionaveis

auma d

de auditores

* Informagdes acionaveis

Nao encontra o que procura? Vamos criar um plano personalizado para si.

Imagem 111 - Diferentes planos da B&N

Fonte VI - Pitch Deck da Brands&Ninjas

No plano premium, a Brands&Ninjas é capaz de:

» verificar se todas as estratégias das suas marcas clientes estdo a ser executadas
corretamente, no ponto de venda;

> reportar e avaliar as operagdes da rede franchisada;

» fazer uma andlise atual e comparativa recorrendo a relatérios passados das
marcas;

» apresentar analises preditivas com base em machine learning;

Y

criar métricas matematicamente validas personalizadas a cada negdcio;

» medir e avaliar, realizando também comparagdes, os diferentes KPI’s das lojas.
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Os clientes

Atualmente, a Brands&Ninjas conta com clientes como: Sonae, Aldi, Delta,
Pescanova, Navigator, Prio, Cerealis, SuperBock, Pernord Ricard, Piui Portugal,
Intermarché, Lactalis, Lactogal e JCDCECAUX.

A equipa

A equipa esteve em constante crescimento desde a minha chegada, inicialmente,
eramos apenas trés elementos, o0 CEO, o gestor de processos e eu (que tomei o lugar da
antiga Community Manager e Social Media Manager), em conjunto com a empresa
parceira, de software development, a RedLight. Em marco, chegaram ao escritorio do
IPN, dois data analyst’s € uma product manager, juntando-se também do lado dos

developers mais um programador que trabalha exclusivamente para a B&N.

Plano de Trabalho

Assim que fui chamada para entrevista, para colaborar como estagiaria na
startup Brands&Ninjas, foi-me proposto realizar um Plano de Estagio, onde verificasse,
de uma forma superficial, a performance da empresa e em que medida poderia ser um

complemento a equipa.

Neste sentido, formalizei, de uma forma simplificada, uma analise SWOT, onde
mencionei 0s pontos fortes e as fraquezas, bem com as oportunidades e ameacas da

empresa (Anexo ).

Desta forma, estreitei a analise ao setor de Comunicacdo de Marketing e,
verificando nomeadamente a sua performance no digital, conclui em que arestas poderia

atuar no meu estégio.

Concordado com o CEO e meu orientador José Pedro Moura, o plano de trabalho

basear-se-ia em:

e Planeamento, Criacdo e Gestdo de contedos para as redes sociais e Newsletter;
e Paid Ads;
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Planeamento de eventos/atividades de ativagdo da marca
comunidades);

"Ninja" Community Manager;

Geracao de Leads;

Atualizacéo das bases de dados;

Anélise de métricas e KPI'S;

Relatorios mensais de forma a avaliar a performance da empresa.

(junto das
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O ESTAGIO: AS ATIVIDADES REALIZADAS

Atividades Realizadas

Sendo uma startup, com uma equipa de trabalho relativamente pequena, as
atividades que me foram propostas a realizar eram variadas, porém, o foco mantinha-se

sempre na area da Comunicacdo e Marketing.

Contudo, devido a falta de pessoal para a parte da realizacdo dos processos,
algumas das minhas tarefas interligavam-se com a area da Gestdo e Processos, no sentido
em que havia a necessidade de atualizar todos os meses a base de dados e, todas as
semanas, a atribuicdo de missGes aos ninjas (através da utilizacdo do back-office do site).

Apercebi-me que, e apos elaboracdo deste relatorio, a minha funcdo assentava
nomeadamente no cargo de Community Manager, ja que, referenciando o enquadramento

tedrico, muitas das minhas tarefas entram neste perfil.

De uma forma geral, e dentro das tarefas do CM, atuei como Marketeer Trainée,
Content Creator, CopyWritter e, aquilo que na empresa apelidam de “Gestora de

Processos” (j& explanado anteriormente).

Tive a possibilidade de gerir todas as redes sociais em que a Brands&Ninjas esta
presente, através nao s6 do planeamento e gestdo de conteidos (datas e agendamentos),
assim como estar a frente de todo o processo criativo exigido (design e copy). Esta tarefa
foi executada com base na implementacdo de estratégias de conteudo e de acdo, que
puderam ser concluidas por meio da analise das métricas de cada rede e,

consequentemente, melhor alcance e engagement.

Seguidamente, irei descrever mais detalhadamente cada uma das atividades
desenvolvidas, particularizando o objetivo da empresa, 0 meu contributo e os resultados

e conclusdes que consegui obter.
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1. Gerir a comunidade a partir do WhatsApp Business (enquanto a aplicacéo

ainda néo esta totalmente finalizada)

O meu contributo:

e Gestdo da comunidade e criar um modelo de comunicacédo diferente para todas as
missOes de modo a ser compreendido o objetivo, atividades e recompensa;

e Resposta rapida e objetiva a possiveis davidas e insatisfacbes (gestdo de

conflitos);
Resultados/Conclusoes:

e As mensagens devem ser claras e seguir um tipo de ldgica, baseada numa
mensagem-tipo.

e Ataxa de missdes realizadas em dezembro, aumentou em 20%, mantendo-se entre
0s 80% e 95% até abril (Anexo I1).

2. Medir a qualidade das missdes e sucesso dos ninjas

O meu contributo:

e Recolha de feedback dos ninjas e todas as informacdes que estes fazem chegar via
WhatsApp Business ou em resposta a newsletter e outros elementos (formuléarios,
redes sociais, word storm, storie quests, etc. que poderiam também ir embutidos
na newsletter);

e Elaboracdo de relatérios que conjuguem as ddvidas dos ninjas, situacoes
inesperadas e outras falhas que tenham ocorrido durante as missdes (Anexo Ill);

e Organizacdo e planeamento de uma conversa remota com um grupo de ninjas

(entrevista focus group);
Resultados/Conclusdes:

e O feedback recolhido pelas diferentes vias ajudava na criacdo de contetdos para
as redes sociais (ideias, temas, post de feedback, dicas...), assim como na

categorizacdo e priorizagdo de novas features a desenvolver na app (Anexo 1V);

38



e Os relatorios das missées eram fundamentais para informar a equipa técnica de
possiveis problemas técnicos na aplicacdo, como a equipa de datascience de

falhas humanas que deveriam ter em conta na verificacdo e validacdo dos dados.

3. Realizacéo de operacdes no back-office da aplicagio

O meu contributo:
e Distribuicdo de missbes via WhatsApp e, posteriormente, atribuicdo das mesmas
através do backoffice da aplicagéo;

e Integracdo dos novos ninjas no backoffice da aplicacdo (Anexo V);

Resultados/Conclusoes:

e A integracdo dos ninjas no backoffice na aplicacdo fez-me compreender que
existia um erro no e-mail que estes recebiam. Ao clicar em “Abrir app” era aberta
uma janela de erro, ao invés de abrir automaticamente a app ou a Play Store / App
Store. Este erro foi reportado para a equipa técnica.

4. Atualizar e organizar a base de dados;

O meu contributo:

¢ Organizacdo da base de dados existente e criacdo de uma nova base de dados com
0s ninjas mais recentemente ativos e dispostos a continuar a trabalhar para a B&N;

¢ Recolha das novas inscri¢@es de ninjas de Portugal e Espanha pelo backoffice do
site e colocacao destas na base de dados, bem como no Google Maps da empresa
(Anexo VI);

e Organizacdo de leads (novas e potenciais) numa ferramenta de CRM (Hubspot).

Resultados/Concluses:

e Detecdo de uma falha contact form (inscricdo) no site: O potencial ninja ndo

recebia qualquer e-mail de confirmacdo da sua inscricdo. Com a ajuda do
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ChatGPT foi possivel contruir o codigo html onde integrei o copy referente ao e-
mail de inscricdo que foi enraizado no form pelo backoffice do site (Anexo VII);
e Com o uso da ferramenta de CRM foi possivel os responsaveis pelo contacto
comercial terem organizada toda a informacéo sobre determinada empresa: o seu
contacto direto; as reunides realizadas até ao momento e os resultados dessas;
missdes e resultado das missdes; retorno financeiro, etc... Assim como poderiam
ter uma viséo geral do status dos diferentes leads (a contactar; em progresso; sem

resposta, entre outros...).

5. Realizar campanhas de angariacdo de comunidade

O meu contributo:
e Elaboracdo de campanhas de sms marketing pela plataforma EZ4U com
oportunidade de recolha de 1000 contactos, por todo o pais (Anexo VIII).

Resultados/Conclusoes:

e Quando lancada a campanha cairam 80 inscrigdes no contact form do site.

6. Gerir notificacdes via SMS

O meu contributo:
e Criacdo e agendamento de mensagens em formato de notificagcdo para as missoes
(Anexo IX);

e Redacdo de um copy atrativo.

Resultados/Conclusoes:

¢ Num fim-de-semana que envolvia 9 missdes por cada ninja, foram realizadas com
sucesso 95% das missdes, 0 que numa situagdo normal (sem o apoio das sms) se

poderia verificar uma percentagem de pelo menos 30% de missdes ndo realizadas.
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7. Enviar mensalmente uma Newsletter a comunidade de ninjas

O meu contributo:
e Redagdo do conteido da Newsletter e organizagdo do mesmo na plataforma

Mailerlite com elementos textuais e visuais/interativos (ex: botdes, icones...) de

CTA (Anexo X);

Resultados/Concluses:

e Criacdo de um vinculo relacional mais forte entre empresa e comunidade;

e Em abril de 758 recetores, 495 (65.30%) abriram (Anexo XI);

e Em todas as newsletters tivemos uma taxa de resposta (cliques) aos botées CTA
de 85%.

8. Comecar atividade no LinkedIn

O meu contributo:
e Desenvolvimento da estratégia do LinkedIn, criar e planear contetdos;

e Marketing de Contetdo e Conteidos mais comerciais;

Resultados/Concluses:

e Crescimento do nimero de seguidores no LinkedIn (de 470 em dezembro de 2022
para 680 em abril de 2023);

e Foi possivel verificar diferencas entre as publica¢des informativas e publicaces
mais comerciais e generalistas a empresa. Os posts de conteudo, notaram uma

maior taxa de cliques e de engajamento (Anexo XI1).
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9. Gestao de redes sociais (Facebook, Instagram e LinkedIn)

O meu contributo:

Planeamento, Criacdo de conteudos e gestdo dos mesmos e da propria rede social
(Anexo XIII);

Criacdo de um Link.tree e colocacdo nas descrigdes de todos os perfis (Anexo
XIV);

Organizacdo dos destaques do Instagram e do Facebook;

Pesquisa dos melhores hashtags para acompanhar 0s posts;

Resultados/Conclusoes:

A consisténcia nas publicagdes converteu-se em:

No Facebook, a 05/12 a B&N tinha 1265 gostos, em abril 1278;

No Instagram, a 05/12 tinha 770 seguidores, em abril 795 seguidores;

Com o Link.tree foi possivel melhorar a experiéncia do usudrio, aumentar a taxa

de visitas no sife e nas paginas destacadas.

10. Tracar um plano de comunicacgio

O meu contributo:

Elaboracdo um plano de comunicagdo digital com base nas estatisticas e
métricas, delineando conteudos (rtbricas, por exemplo), tom de voz, estilo de
comunicagdo visual e tragcando metas (n° de /ikes por publicagdo, n® de

seguidores a atingir por um certo periodo...) (Anexo XV).

Resultados/Conclusoes:

Neste plano foi decidido que a empresa apenas marcasse presenga online, de

forma ativa, no Instagram, Facebook e LinkedIn;
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O LinkedIn deveréa ser o canal principal para conteudos direcionados para as
marcas, clientes e potenciais clientes;

O Facebook e o Instagram devem ter uma comunicacdo e linguagem mais
informal, direcionada para os ninjas e angariagao/conversao de novos;

Além disso, comecei a apostar numa mensagem divertida, nomeadamente, em
acontecimentos atuais e dias comemorativos, de modo que o copy acrescente

sempre valor.

11. Apresentar relatdorios sobre as estatisticas e resultados das redes sociais

O meu contributo:

Recolha e andlise quantitativa e qualitativa das estatisticas e KPI’S das redes
sociais (Anexo XVI);
Elaboragdo de uma apresentacdo com um resumo e elementos graficos (Anexo

XVII);

Resultados/Conclusoes:

A elaboracio de uma apresentacdo e resumo dos relatorios permitiu a
comunicacao dos resultados qualitativos e quantitativos das redes sociais a toda a
empresa;

Monitorizagdo de resultados que levou a compreensdo das melhores rubricas e
conteudos através da visualiza¢do daqueles que tinham maior alcance, interagdes
e reagoes;

Os contetidos em video tém sempre um maior alcance, repercutindo em mais

interagdes e possiveis seguidores (consequentemente novos ninjas).

12. Ativacio de Paid Ads

O meu contributo:

Andlise dos antincios j4 ativados pela empresa;

43



Resultados/Conclusoes:

e Verifiquei que estavam a ser promovidas publicagdes e ndo criados anuncios;

e O antncio seria mais vantajoso uma vez que o objetivo principal e de maxima
urgéncia seria angariar ninjas;

e Os anlncios ndo estavam a ter as repercussoes esperadas — estes deverdo ter um
posicionamento adequado ao nosso publico-alvo, em termos demograficos,
geograficos, psicograficos e comportamentais — algo que ndo estava a acontecer;

e Além disso, este deveria ter um design apelativo e uma mensagem direta, clara,
curta e objetiva que levasse a uma agdo, e, para o caso, deveria também ter uma

ligagdo direta para a pagina de inscricao de ninjas, (presente no site).

13. Criacio de um novo site / nova imagem

O meu contributo:
e Revisao e avaliacao do sife atual,

e Redagdo de textos para o novo site (Anexo XVIII);

Resultados/Concluses:

e O site atual encontrava-se ja desatualizado em termos de servigos oferecidos pela
empresa;

e Foi decido que ira ser integrado no novo site uma zona de blog;

e Também sera necessaria a reparti¢ao do sife em clientes (marcas) e comunidade

(ninjas).

14. Monitorizacao da performance do website atual

O meu contributo:
e Criagdo de links rastreaveis através do Google Analytics;

e Analise da performance das SEO keywords das diferentes paginas do site (Anexo

IX);
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e Recolha das melhores palavras-chave que possam otimizar as diferentes paginas

do novo site.
Resultados/Concluses:

e Verificacdo das paginas mais atrativas (tempo de visualizacdo da pagina) e
visitadas;

e Delineacao da costumer journey pelo Google Analytics e do comportamento do
usuario no site;

e Numero de cliques no /ink, taxa de interacdo e taxa de conversdo proveniente

deste.
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O ESTAGIO: PROPOSTA DE INTERVENCAO

Definicéo do Problema

Dada a pequena dimensao da equipa, 0 meu papel ndo se centrou apenas na
vertente do Marketing Digital e do Community Manager, mas também na colaboragéo de
propostas de melhorias para todas as areas de intervencéo.

No caso da Brands&Ninjas, o produto (app) é a base de todo o negocio e onde
se culmina o pedido da empresa com as respostas da comunidade. Uma vez que a
aplicacdo ndo esta finalizada, existem ainda muitas features para desenvolver, contudo,

estas devem ser priorizadas.

Desta forma, e com a recolha de feedbacks que tinha junto da comunidade,
verifiquei varios problemas existentes na aplicacdo, a adicionar ao descontentamento do
ninja quanto ao valor das missoes e de todo 0 processo envolvente para criar uma conta e
comegar a receber missdes (que é ainda manual e, portanto, envolve muita interacdo

empresa-comunidade).

Neste sentido, verifiquei também falhas e falta de coeréncia na comunicacgéo
com a comunidade, tanto via WhatsApp, como via redes sociais. Pelo WhatsApp as
mensagens nem sempre seguiam um protocolo (sem a existéncia de mensagens-tipo,

definidas para os diferentes momentos).

Objetivos e Método de Intervencao

Objetivos

Neste seguimento, a minha proposta consiste em criar uma espécie de guido de
atuacdo que ajudard a estabelecer prioridades e a acelerar todo o processo de

desenvolvimento do produto (aplicagéo) e dos servigos que dela advém.
Para isto, selecionei os seguintes objetivos:

1. Definir e priorizar metas referentes ao desenvolvimento da aplicacéo.

2. Otimizar os processos de comunica¢do com a comunidade;
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Acoes
Para a concretizacao destes objetivos, proponho a formulacéo das seguintes agdes:
Definir e priorizar metas referentes ao desenvolvimento da aplicacao:

e Criacao de um plano de Marketing;

e Criacao de personas.

Otimizar os processos de comunicacdo com a comunidade:

e Criagdo de uma estratégia de comunicagdo com a comunidade;

e Utilizacdo de uma ferramenta de CRM.

Fundamentacéo da Proposta de Intervencéo e Resultados Esperados

1. Definir e priorizar metas referentes ao desenvolvimento da aplicagio

» Plano de Marketing

Para definir e priorizar metas referentes ao desenvolvimento da aplicacéo, sugeri
que fosse construido um plano de marketing, como ferramenta para agilizar a estruturagdo

do plano de negdcios a curto prazo.

Sendo que a base desta empresa é a aplicacdo, dever-se-a estabelecer todas as
novas funcionalidades que este ira ter, bem como, reformular o preco de cada misséo e,
consequentemente o valor a pagar ao ninja. No sentido da distribuicdo, tendo em conta o
caracter da organizacdo, esta ndo podera ser assumida de uma forma literal, e, portanto,
acabo por a distinguir como a distribuicdo da comunidade pelos véarios pontos do pais
(nomeadamente junto dos pontos de venda). A comunicacdo tera em conta todos 0s meios
de comunicacdo e as estatisticas que foram analisadas durante 0 meu estagio. As pessoas,
processos e evidéncias fisicas apresentadas tém como base o trabalho presente até agora

reformulado com a perspetiva dos avangos da aplicacao.
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Este plano de marketing, apresenta todos os objetivos estratégicos, taticos e
operacionais para a empresa, mas também uma sugestdo a missdo e visdo da empresa,

valores e proposta de valor (que nunca foram formalizados).

Missao e Visao

A nossa missao é dar as marcas respostas rapidas e eficazes, em tempo real, da sua
presenca no ponto de venda.

A nossa Vviséo € ser a plataforma DaaS — data as a service — baseada em
crowdsourcing - mais utilizada, com um nivel de performance e execucdo excelente,
a nivel nacional e internacional.

Tabela Il - Formalizagéo da Misséo e Visédo

Fonte VII - Elaboracéo prépria

Valores

Compromisso, Exceléncia e Diferenciacao

Tabela 11l - Formalizagdo dos Valores da Empresa

Fonte VIII - Elaboragdo propria
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Proposta de Valor

Para marcas do setor do retalho alimentar, farmacéutico, automovel, energético, redes
de outdoor, franchising e outros, 0 nosso servigo tem por base uma plataforma DaaS —
data as a service — baseada em crowdsourcing que permite as marcas avaliar a sua
presenca no ponto de venda em tempo real. Esta é capaz de facultar as marcas a
monitorizacdo de campanhas e promocdes; analise de espaco; avaliacdo de stock em
prateleira; avaliacdo da implementacdo de material POS e monitorizacdo de preco.
Toda esta informacdo é recolhida pela nossa comunidade — os ninjas — e traduzida pela

empresa em dados estatisticos/relatérios.

Tabela IV -Formalizacdo da Proposta de Valor

Fonte IX - Elaboracéo Propria

Como anteriormente mencionado, o Plano de Marketing elaborado, tem presente

o0 plano estratégico e tatico.

Plano Estratégico

e Aumentar o nimero de clientes a nivel nacional e internacional;
e Expandir o nimero de ninjas por regiao;
e Aumentar a capacidade de resposta (tempo) para com as marcas;

e Adicionar mais servicos a empresa.

Plano Tatico
o Restaurar a aplicacéo (upgrade) e torna-la mais autobnoma para ninjas;
« Adicionar tecnologia avangada para analise dos resultados das missoes;

« Aumentar a frequéncia nas redes sociais, nomeadamente no LinkedIn, mostrando

de forma clara a nossa missao e objetivos;
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e Apostar em anuncios e outras ferramentas e estratégias de marketing digital e

tradicional para converséo de ninjas;

Apbs definidos o Plano Estratégico e Tatico, estruturei o plano operacional com base nos

7 p’s do Marketing.

1. Produto

A aplicacdo sera atualizada e reformulada de modo a garantir uma utilizacao
mais autonoma e direta dos ninjas. Esta devera ser intuitiva, facil de utilizar (interface
amigavel ou user friendly) com recursos relevantes para o diferente publico.

Neste seguimento, podera ser desenvolvido e ativado um sistema de
notificagdes, de modo que sejam recebidas as missbes disponiveis, em tempo real e com
base na sua localizacdo atual. Da mesma forma, e para que nédo exista spam via e-mail,
que chega a ser invasivo para o ninja, todos os avisos poderao ser dados também através
de notificacdes emitidas pela app.

Outra estratégia a implementar seria a gamificacdo. Todo o storytelling criado
para 0s ninjas, ja traduz uma estratégia deste género quando se coloca a palavra
missdo/desafio; colaboracdo/comunidade; feedback/reconhecimento, porém, poder-se-ia
comecar um sistema de recompensa, que incentivam ainda mais a participacao do ninja.
A gamificacdo pode considerar pontuagdes, competicdes, rankings e elementos narrativos
mais alegoricos (nomeadamente no nome das missdes, na descri¢do e nas perguntas).

Ainda em falta, est4 a wallet embutida na aplicacdo, ou seja, deve ser integrado
um sistema de pagamentos onde o valor das missdes realizadas aparega automaticamente
no perfil do usuério e possa ser descarregado a qualquer momento.

Ja o backoffice da app, onde se faz a recolha de respostas as missGes devera
sofrer um upgrade - com tecnologia de leitura de imagem - sendo apenas necessaria uma
fotografia para, posteriormente e internamente, serem analisados todos os dados
respetivos a missdo. Mais atempadamente, serd possivel configurar missées com resposta
de escolha multipla, perguntas truncadas e duplicar as missdes para agilizar o processo
de criacéo.
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Todos os elementos relacionados com a aplicagéo deverdo ter presentes medidas
de protecdo de dados e privacidade (RGPD) de modo que a aplicacdo seja confiavel e
segura e bem aceite pelos sistemas operativos Android e 10S, bem como pela propria
Google Play e App Store.

2. Preco

Os ninjas sdo pagos para realizar as missoes, sendo que, de acordo com o tipo de misséo,
os valores podem variar entre 3€ (missao rapida) a 10€ (cliente mistério ou missao mais

complexa).

Porém, ap6s varias interacbes com a comunidade (via WhatsApp e entrevista Focus
Group) verifica-se ponderavel colocar o fator deslocagdo a ser calculado.

Deve-se ter em conta que valor das missdes depende do pedido do cliente (tipo de missao
e quantidade de lojas) e do seu orcamento, porém, devem ser tabelados precos e definir
um valor-base a pagar ao ninja (3,5€), facilitando ndo s6 o processo de negocia¢do como

de comunicagéo.

Com a gamificacdo da aplicagdo podera comecar a existir um sistema de recompensas ou

pontos que poderao ser convertidos em vales ou dinheiro em cartdo das empresas clientes.

3. Distribuicdo

Sendo que este servigo ndo necessita de uma distribuicéo tradicional, este ponto
reconhece a distribuicdo geografica dos ninjas, ja que sao eles que trazem as informacdes
até a empresa.

Dada a enorme quantidade de lojas em que uma s6 marca esta presente, existe a
necessidade de angariar mais ninjas por todo o pais e mesmo regido. Apesar da base de
dados ter 2452 ninjas, as missfes em que temos mais falhas sdo em: Chaves, Santarém,
Portiméo, Torres Vedras, entre outros locais.

Toda a base de dados atual deve ser revista e, a partir dela, criada uma base com
ninjas que mais frequentemente fazem as missdes e que se inscreveram recentemente,
estes dados poderdo ser colocados num sistema de CRM.
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4. Comunicacgado

Desta forma, existe a necessidade de executarem acdes para a angariagdo de ninjas,
nomeadamente por anuncios e campanhas nas redes sociais, E-mail marketing, SMS

Marketing e campanhas de ativagcdo de marca offline (Anexo XX).

e Redes Sociais

A comunicacdo devera ser feita de forma consistente e coerente. O LinkedIn
devera ser o canal principal para contetdos (marketing de conteudo) direcionados para as
marcas, clientes e potenciais clientes; O Facebook e o Instagram devem ter uma
comunicacdo e linguagem mais informal, mas ao mesmo tempo informativa. Optar
também por atrair as marcas clientes e potenciais (com tags no copy ou até mesmo com
uma rubrica, do género “Brand Prespective: Marcas e Debates do Retalho™).

A entrada no mundo do Tik Tok, nomeadamente criacdo de anuncios (formato
video) podera ser uma Otima estratégia de aquisi¢do de novos membros na comunidade.

Apo6s uma andlise de métricas, os melhores dias para publicar, sdo Tercas,
Quintas e Sextas.

e Influenciadores e Potenciais Parceiros

Nomeadamente apds a entrada no Tik Tok e quando as redes sociais estiverem
mais ativas com maior numero de interacdes e engajamento, ha a possibilidade de
comecar a encontrar parcerias e influenciadores digitais para a criacdo de buzz ao

redor da aplicacéo e da empresa.

Os influenciadores deverdo ter conteudos direcionados para o shopping, lifestyle,
nutricdo e gastronomia de modo a estarem de acordo com as missdes e clientes da
B&N.
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e Sjte

O site sera reformulado e reestruturado de uma forma mais apelativa tanto para as
marcas, como para os ninjas. Assim, os conteudos deverdo estar divididos (com uma
landing page destinada aos ninjas e outra as marcas) e com gatilhos de call-to-action.
Além disso, devera ter uma pagina reservada para blog.

Os proprios motores de busca (SEO) devem ser constantemente atualizados e ter
também em as tendéncias em vigor no setor. O mesmo devera acontecer com a nova
pagina de blog embutida no site, que devera ter conteldos relevantes e abordar
noticias atuais para impulsionar um maior numero de visitas. Da mesma forma,
sempre que sair um artigo no blog este devera ser publicitado nas redes sociais com
uma pequena sinopse do contetdo.

e Anuncios

Os anancios deverdo ter um posicionamento adequado ao nosso publico-alvo, em
termos demogréaficos, geograficos, psicograficos e comportamentais. Ja a sua
mensagem deve ser bastante visual, com um titulo apelativo e uma descricdo curta e
objetiva, levando ao clique, redirecionando o utilizador para 0 nosso site ou no caso
de serem redirecionados para a angariacdo de ninjas, diretamente para a pagina com
o formulério de inscrig&o.

e Aplicagdo

Também a comunicacgéo da aplicacdo deve ser otimizada, nomeadamente a descricao
da app na App Store e no Google Play, assim como os motores de pesquisa (SEO).

Todo o sistema de apoio ao cliente sera migrado para a aplica¢do, com um sistema de
resposta automatica. Porém, devido as diferentes caracteristicas de cada misséo, tera
de existir um gestor de comunidade pronto a falar com o usuério, sempre que as
respostas automaticas nao forem suficientes.
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e WhatsApp

O WhatsApp podera servir para um contacto mais direto com o ninja quando a
exigéncia da missao é maior e este tera de uma pequena formacao prévia. Mas também
como instrumento de divulgacdo de novas missbes, bem como o Instagram e
Facebook.

Os ninjas podem ser avisados através dos estados do WhatsApp, mas também
podem ser enviadas mensagens diretas aos ninjas que fizeram as missfes anteriores
naquela area.

e Eventos

De forma a divulgar a marca, a B&N poderd marcar presenca em eventos para
ativacdo de marca. Mas, numa fase inicial, poderd comecar a fazer eventos proprios,
online, onde convidem marcas clientes (pelo menos duas pessoas para oradores) a mostrar
0s problemas reais que vivem no ponto de venda e mostrando os resultados que tém obtido
com a ajuda da empresa. Devem ser enviados e-mails com convites personalizados, para
marcar presenca, a potenciais clientes.

5. Pessoas

A equipa devera crescer, nomeadamente do lado dos developers (pelo menos
amis duas pessoas), e, ap0s existirem mais clientes e, consequentemente pedidos, devem
ser adicionados mais dois elementos ao departamento de dados, de modo que a equipa

esteja pronta para fornecer um suporte eficiente e personalizado aos usuarios e clientes.

O community manager deverd estar preparado para garantir que as interagdes
atendam os padrdes da aplicacdo e ter formatadas a priori mensagens-padrdo a serem
enviadas sempre que existirem duvidas ou reclamacdes. Para isto, todas as missdes
deverao ter um guido para o gestor de comunidade de modo a que este tenha uma resposta

simplificada e objetiva, pronta para qualquer tipo de questao por parte do usuario.
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6. Processos

O processo interno deverd ser simples: as marcas enviam as suas questdes, a
B&N, nomeadamente o departamento de dados, cria um script para a missao que possa
responder com solugdes eficazes, seguidamente, o script € transformado numa missao no

backoffice da app.

Assim, sdo disparadas notificagdes para a comunidade com base na sua
localizacdo ou com base na sua atividade recente (por exemplo: deve-se verificar que
aquela pessoa tem feito missdes num certo local, logo pode ser enviado um pop-up que
diga “Podem existir novas missdes perto de ti!), uma vez que a empresa sé tem acesso a

localizagdo quando esta ¢ ativada e/ou a aplicagdo esté/foi aberta.

Apo6s terminado o tempo de submissdo das respostas, devem ser recolhidos os
dados e tratados com mecanismos e ferramentas de datascience, culminando num
relatorio especifico e enviado para as empresas. Assim que terminado o relatdrio, no e-
mail de envio do mesmo deve ser marcada uma reunido para uma melhor explanagio dos

resultados, com o nosso analista responsavel.

Como foi dito acima, também o processo de criagdo de missdo deve ser
automatizado pela possibilidade de duplicar missdes. Da mesma forma, poderdo existir
modelos (missdo de quizz rapido (sim ou ndo), descritiva, missdo mista, missdo apenas
de recolha fotografica, etc.) que possam ser selecionados consoante a missao, podendo

ser personalizados de forma mais rapida.

7. Evidéncia Fisica

As evidéncias fisicas resultardo mais em formato de case study’s, estatisticas de

desempenho, resultados alcangados e depoimentos de usudrios e clientes.

Deve ser fornecido um feedback constante tanto para as marcas clientes e
potenciais como para a comunidade, de modo a mostrar que a aplicagdo e todos os

restantes servigos estdo em constante evolugao.

Também a identidade visual deve ser coerente entre a aplicacdo, site, redes

sociais e outros meios de comunicacao.
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» Criacdo de personas

Algo também muito importante para os developers (encarregues de desenvolver a
aplicacdo), assim como para o marketing, é a criacao de personas.

CAROLINA,
19

SOBRE

A Carolina anda a descoberta
do que quer ser
profissionalmente. Todos os
dias procura um curso novo
para fazer ou qualquer
atividade para preencher o seu
tempo.

OBIETIVOS

Quer realizar todos os seus
cbjetivos pessoais e
profissionais. Quer contiunar
a aprender. Quer comecar a
viajar e a explorar o mundo.
Quer conseguir sair mais
vezes com 0S Seus amigos.
Quer ter um apartamento.

INFO / PESQUISA

Social media, newsletters, WOM

PAPEL DA BRANDS&NINJAS

A Brands&Ninjas € mais uma atividade
e um passatempo facil onde ela pode
ganhar um dinheiro extra para juntar as
suas poupangas e poder, mais tarde,
realizar viagens e jantar fora mais
vezes com os seus amigos. Além
disso, € uma oportunidade para ficar a
saber mais sobre o mundo do retalho.

@ INTERESSES

Gosta de Marketing,
Psicologia, Tecnologia, Viajar

PERSONALIDADE

Prestavel

Responsavel

Analitica

SKILLS

Comunicacdo
L8 8. 8 & ¢

Resolucéo de Problemas

1 8.6 & N

Tecnolodgicas

1.8 & & g

Imagem 1V - Persona 1

Fonte X - Elaboracéo Propria
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SOBRE

A Maria trabalha como gerente
de loja ha mais de um ano.
O shopping € a sua segunda
casa. Trabalha por turnos.
Teve de arranjar uma casa o
mais perto possivel do seu
local de trabalho.

OBIETIVOS

Pretende continuar a
trabalhar na industria da
moda e ornar-se gerente de
loja.

INFO / PESQUISA

Social media, blogs e newsletters.

PAPEL DA BRANDSENINJAS

Para a Maria, a Brands&Ninjas pode
fazer parte da sua rotina, podendo
acumular missdes ao longo do més e
ganhar um extra com isso.

@ (INTERESSES

Interessa-se pelo mundo da
moda, fotografia e das redes

sociais.

PERSONALIDADE

Proativa

Confiante

Responsavel

SKILLS

Lideranca

L8 8.8 & ¢
Organizacéo
1.8 6 & ok
Resiliéncia

1.8 6 & g

Imagem V - Persona 2

Fonte XI - Elaboracéo Propria

@ INTERESSES

Apaixonado por Viagens e

Retalho.

SOBRE

O Jodo tem uma carreira de 10
anos como comercial/vendedor
de café. Todos os dias faz
quilometros pelo pais. Pretende
tornar-se numa referéncia de
vendas na sua empresa e
conquistar uma maior carteira de
clientes.

OBJETIVOS

Apesar da sua falta de tempo
para a vida pessoal, quer
estabilizar financeiramente a
sua vida para conseguir ter
uma casa e familia.

INFO / PESQUISA

WOM, Facebook, Internet, Radio e
(tele)jornais.

PAPEL DA BRANDS&NINJAS

A Brands&Ninjas tem missdes
espalhadas por todo o pais o que, para

o Joao & um desafio facil de completar.

Ao fazer mais de 10 missdes por dia,
pode ganhar mais de 40€ extra o que
tera um grande impacto no final do
més.

PERSONALIDADE

Persuasivo

Persistente

Proativo

SKILLS

Comunicacdo

L8 8.8 8 ¢

Vendas

L8 8.8 & ¢
Relacionamento

L8 8 6 & ¢

Imagem VI - Persona 3
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Fonte XII - Elaboracao Prépria

MANUEL, ® INTERESSES

50 Gosta de Mecanica, culinaria e

passeios ao fim de semana.

SOBRE

O Manuel é operario numa
fabrica de ceramicas ha mais de
20 anos. Trabalha por turnos, |NFU / PES[]["SA Prestavel
com um dia de folga por semana.
Nos seus tempos livres gosta de
ir tomar café, cultivar e comprar
comida fresca para o jantar.

OBJETIVOS PAPEL DA BRANDSSNINJAS SKILLS

Capacidade de seguir instrucbes

PERSONALIDADE

Humilde

Televisdo e Jornais.
Honesto

C_}UEV d?" um methor '..;uporte Com o tempo livre que o Manuel tem Ahhk ik
fl.nance\ro aos seus filhos e entre os seus turnos, podera ganhar
ajuda-los com os estudos. um extra nas suas idas ao Resolucso de Problemas
Gostava de um dia alugar su

! ' permercado. n
uma casa junto a praia para L8 6 & &%
passar as suas férias de

Trabalho em equipa

L8 & gkaks

verao.

Imagem VII - Persona 4

Fonte XIII - Elaboracgdo Propria
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@ [INTERESSES

Gosta de trabalhos manuais,

decoracéo e artesanato.

SOBRE PERSONALIDADE
Apesar de desempregada, Criativa
trabalha em part-time numa . ]
creche como monitora. INF[] / PES“UISA Extrovertida
Foi mé&e ha dois anos e tem D
uma loja online de artesanato., WOM, Facebook, Youtube e .
Programas de TV. Conscienciosa
S
OBJETIVOS PAPEL DA BRANDSENINJAS SKILLS
. Trabalho em equipa
Procura novas oportur.nda_des As missdes da Brands&Ninjas séo e
de emprego a‘tempo |r.1Fe|ro, perfeitas para quem precisa de ganhar L8 8 & ghi
mas que consiga conciliar um extra sem tirar muito tempo do seu Adaptabilidade
com a sua vida pessoal f
(fiha). o 1 2 2 2 Sk
Empatia
2 6 8.6 &

Imagem VIII - Persona 5

Fonte XIV - Elaboracéo prépria

2. Otimizar os processos de comunicagdo com a comunidade

Ja para otimizar os processos de comunicagdo com a comunidade, assinalou-se a
necessidade de formular e alinhar todos os passos da comunicacdo com a comunidade
(através do WhatsApp Business).

Para a estratégia de comunicag¢do com a comunidade, foram construidas mensagens-
tipo para os diferentes momentos da misséo e para os diferentes ninjas (novo, recente ou
mais antigo).

Sem a base de dados da aplicacdo integrada com a pagina de inscrigdo no site, todo
este processo é manual, o que fazia com que muitos ninjas poderiam apenas ter contacto
com a empresa Varios meses apos a sua inscricdo. Apesar de todos os meses a base de
dados ser atualizada, muitos ninjas apenas s6 sao contactados quando existem missdes na
sua zona. Assim, havendo apenas uma missao por zona, 0 ninja contactado em primeiro
lugar é aquele que habitualmente faz aquela missdo, ndo existindo espago para a

integracdo de novos.
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Desta forma, propus que todas as semanas (final ou inicio) exista uma gestao de novas
inscri¢Bes no site e se crie desde logo, uma conta para aquele ninja, existindo desde logo
um contacto mais célere com o ninja e uma maior otimizacao do processo de atribuicdo

de misséo.

Onboarding

Ola, XXX! Tudo bem? Sou a Mariana da Brands&Ninjas! Obrigada pelo teu interesse
em fazer parte da comunidade. Para seres oficialmente um ninja, poderes fazer
missdes e com isso ganhares dinheiro, vamos criar-te uma conta na nossa aplicagéo!

Iras receber um email para ...... @.....com.

e Ap6s envio do email

Recebeste um e-mail onde deves criar uma nova palavra-passe (clica em “Confirmar
Conta”). Apos o fazeres, descarrega a nossa aplicacéo e podes entrar!

Uma vez que a nossa aplicacdo ainda esta em desenvolvimento, sempre que existirem
missOes seras contactado primeiro por esta via (WhatsApp). Assim que aceitas fazer a
missdo, essa missdo ser-te-a atribuida e aparecera na aplicacéo, tanto no mapa como

em “Novas missoes”.

Tabela V - Onboarding dos ninjas

Fonte XV - Elaboracéo Propria

Para 0s ninjas que ja estdo na base de dados e a utilizar sempre que o ninja ja tenha sido

contactado pela empresa anteriormente:

1° Momento - Introducéo da missao

e Ninja Frequente
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Ol4, xxx! Tudo bem? Temos uma missao para ti no local xxx, hora xxx. Podes ganhar

XXX com esta missdo! Queres fazer esta missao? Obrigada.

« Novo Ninja ou Ninja que ja se inscreveu ha algum tempo, mas que até aquele

momento nunca tinha sido contactado

Ol4, xxx! Tudo bem? Sou a Mariana da Brands&Ninjas!

A Brands&Ninjas € uma empresa de auditoria que ajuda as marcas a perceber a como
esta a sua performance no ponto de venda. E tu podes ajudar nisso! Como? Simples.
No dia xxx, hora xxx, temos de auditar a xxx. Deves dirigir-te a zona dos xxx e
responder a um breve questionario de sim ou ndo que te aparecera na app, de acordo

com 0 que iras ver na prateleira.

Além disso, deves também recolher algumas fotos.

Em menos de 10 minutos podes ganhar xxx com esta missdo! Queres fazer esta

missdo? Alguma duvida, podes ligar-me! Obrigada.

Tabela VI — Momento 1: Introducéo da misséo aos ninjas

Fonte XVI - Elaboracao propria

2° Momento - Atribuicdo da misséo

¢ Ninja Frequente

A missdo ja foi atribuida. Confirma se aparece na app. Obrigada pela tua ajuda!

« Novo Ninja ou Ninja que ja se inscreveu ha algum tempo, mas que até aquele

momento nunca tinha sido contactado
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Para seres oficialmente um ninja e poderes receber missdes, vamos criar-te uma conta

na nossa aplicagdo! Iras receber um email para ...... @.....com.

Recebeste um e-mail onde deves criar uma nova palavra-passe (clica em “Confirmar
Conta”). Apos o fazeres, descarrega a nossa aplicacdo e podes entrar!
A missdo ira aparecer no mapa ou em “Novas Missdes”, onde podes pré-visualizar o

tipo de perguntas que iras responder. Alguma duvida, podes ligar-me!

Tabela VII - Momento 2: Atribuicdo da missao

Fonte XVII - Elaboracéo propria

3° Momento - Confirmacéo da realizacdo da misséao

Ola XXX. Podemos contar contigo para a missa no local xxx, hora Xxx?

Tabela VIII - Momento 3: Confirmacao da realizagcdo da missao

Fonte XVIII - Elaboracéo prépria

4° Momento — Agradecimento pela missao

Ola xxx! A tua missdo foi concluida com sucesso! (Mais uma vez) mostraste 0s teus
dotes de ninja!

Obrigada pela tua ajuda, XXX (marca) também agradece!

Relembro que todos os pagamentos serdo feitos no inicio do (préximo) més.

Tabela IX - Momento 4: Agradecimento pela missao
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Fonte XIX - Elaboracéo prépria

Desta forma, sera mais fécil criar um relacionamento com cada membro da
comunidade e obter mais informagfes sobre ele, e assim, serd possivel estruturar toda a
informacdo do ninja numa ferramenta de CRM que também ajudara a qualificar os ninjas
por zonas (muitos ninjas ndo fazem apenas uma zona especifica) e a melhorar o processo
de atribuicdo das missdes. Esta base poderé ser feita na mesma ferramenta que a base de

clientes (HubSpot).

Calendarizacao das propostas (2023-2024)

Acoes

Novembro
Dezembro
Janeiro’ 24
Fevereiro

Setembro
Marco
Abril

Maio
Junho
Julho
Agosto
Outubro

Desenvolvime
nto do sistema
de notificacdes
Ativacéo
sistema de
notificacdes
Desenvolvime
nto sistema de
Recompensas
Ativacéo
sistema de
recompensas
Desenvolvime
nto da wallet
Ativacdo da
wallet
Introducédo de
elementos
narrativos
mais
alegoricos
(Gamification)
Tecnologia de
leitura de
Imagem

Produto
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Resposta de
escolha
multipla

Duplicacéao de
missoes

Preco

Tabulacéo de
precos

Vales ou
dinheiro em
cartdo

Distribuica

Angariacéo de
comunidade

CRM da Base
da
Comunidade

Comunicacéao

Campanhas de
ativacao junto
dos estudantes

Campanhas de
ativacao junto
do publico
geral (+18)

Anuncios

Entrada no Tik
Tok

Rubrica para
as marcas

Influencer
Marketing

Criacédo do
novo site

Langamento
do novo site

Desenvolvime
nto do sistema
de Apoio na
app
(automatico e
com gestor de
comunidade)

Primeiro
evento online

Ativacéo do
sistema de
apoio na app
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Modelos de
missoes
Modelos de
mensagens
Recrutamento
para a equipa
de dados
Recrutamento
para a equipa
de developers
Recolha e
publicacdo de
feedbacks

Process
0S

Pessoas

Evidéncias
Fisicas

Tabela X - Calendarizacéo das propostas (2023-2024)

Fonte XX - Elaboracéo propria

Em suma, colocando em pratica as propostas apresentadas, necessarias para o
desenvolvimento do produto, fortalecimento da comunidade e, por conseguinte, para o
sucesso da empresa, esperam-se 0s seguintes resultados (além dos mencionados acima no

plano estratégico):

e Aumento da visibilidade do publico, reconhecimento e notoriedade, ndo so pela
comunidade (e potenciais ninjas) como pelas marcas/potenciais clientes;

e Personalizacdo de todas as comunicacdes e interacbes, adaptando-as as
expectativas e preferéncias de cada “persona” que indicam o0s diferentes
segmentos dentro da comunidade;

e Desenvolvimento de uma aplicacdo acessivel a todos os segmentos;

e Garantir uma comunicagdo coerente e eficaz: fornecer respostas relevantes as
perguntas e ddvidas da comunidade, transmitir a proposta de valor de forma
consistente e, por fim, manter uma imagem profissional e positiva;

e Aumento da confianca e fidelidade da comunidade.
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REFLEXAO CRITICA

E essencial que a Brands&Ninjas, por ainda ndo ter concorréncia a nivel
nacional, por enquanto, tenha um pensamento altivo e inovador e, de certa forma,
continue a reter as maiores marcas (nacionais e internacionais) e a conquistar cada vez
mais ninjas para atuarem no terreno, e, consequentemente, aumentarem a sua capacidade

de resposta.

Face a isto, 0 meu papel compreendeu: a constante procura e atualizacéo; analise
frequente do mercado; conhecimento das mais atuais ferramentas e taticas digitais;
avaliacdo das métricas e estatisticas de todas as redes sociais; a procura de estratégias
persuasivas e as melhores téaticas de angariacdo de leads; a responsabilidade para com o
publico/comunidade em garantir o melhor esclarecimento do servico, através das redes,

com contetidos ou mensagens diretas.

Mais especificamente, esta oportunidade deu-me a possibilidade de sentir a
importancia cada vez mais feroz de gerir uma comunidade — sendo a fungéo para a qual

reservei mais tempo.

Com a aplicacdo em desenvolvimento e em frequente reconstrucdo, apenas €
permitida a resposta as questfes presentes nas missées, sem uma maior interacdo do
usuario. Desta forma, a gestdo da comunidade deveria ser feita de um modo ainda mais

rigoroso e atento, de forma a acompanhar os ninjas em todas as questdes que ocorressem.

O mesmo acontecia quando era necessario atribuir as missées aos diversos
membros. Na minha funcdo deveria agilmente articular toda a base de dados que existe
sobre estes, isto €: regido, histérico de missdes realizadas, missées bem-sucedidas, etc.,
ao conversar com 0s ninjas, e assim, perceber a que nivel de proximidade o ninja se
encontrava da loja onde deveria ser feita a misséo e perguntar-lhe diretamente qual a sua

disponibilidade para a completar.

A gestdo da comunidade também me proporcionava outras tarefas e a detecdo
de problemas que até ao momento ndo tinham sido identificados. Fui capaz de elaborar
relatorios técnicos e de apoio a equipa de dados, mas, também, solucionar as falhas que

fui encontrando no processo de inscri¢do de ninjas e atribuicdo das missoes.
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Esta funcdo capacitou-me, também, de algumas competéncias de um gestor de
conflitos: identificar e analisar problemas de forma rapida; comunicar eficazmente; medir
conflitos e negociar; lidar com emog¢des mais arrojadas por parte da comunidade e

desenvolver estratégias de resolucao de conflitos.

Por outro lado, como gestora de redes sociais, fui capaz de analisar as estatisticas
obtidas pelas redes sociais e newsletter e realizar todos os meses relatérios sintéticos, que
pretendiam avaliar a performance online da empresa. A revisao era feita no final de cada
més para que, de forma progressiva, se verificasse possiveis lacunas na comunicacao e se
encontrassem soluc6es imediatas para fortalecer o branding e o posicionamento da marca.
Ao medir resultados consistentemente e, em consequéncia, identificar padrdes, consegui
aprender a tomar decisdes baseadas em dados e a desenhar estratégias de marketing mais
eficazes, tanto para a comunicagdo, como para as vendas e de geracdo de comunidade. A
producdo de contetdo persuasivo, verificou-se a chave para um crescimento exponencial

do namero de inscrigdes no site.

Todos estes processos de marketing (ou mini projetos), ensinaram-me algumas
skills para a gestdo de projetos, como definir metas, planear, monitorizar, mensurar e

solucionar.

Ja de uma forma geral, o facto de estagiar numa startup, providenciou-me o
conhecimento de algum vocabulario técnico do mundo dos dados, da programacéo e,
sobretudo, do retalho. Este Gltimo acaba por ser bastante importante e interessante para o
meu futuro como marketeer. Por conseguinte, obtive um maior conhecimento do mercado
e da verdadeira realidade das marcas, nomeadamente das suas frustracdes no ponto de
venda, que, muitas vezes, impactam as suas estratégias de atuacdo (producao, marketing

e vendas).

Portanto, a Brands&Ninjas obteve diversos beneficios com o meu estagio, onde
contribui para o aprimoramento de varias areas e processo, Como: aumento na taxa de
conclusdo de missdes (em 20%), resultando num aumento significativo na eficiéncia
operacional, cumprimento de metas estabelecidas e uma resposta mais completa para o
cliente; aumento da presenca nas redes sociais, do engajamento com a comunidade e
notoriedade da empresa para as marcas do retalho (potenciais clientes); aumento da
qualidade de experiéncia do usuério atraves da identificacdo e resolucdo das falhas de
comunicacgdo e lacunas técnicas; otimizacdo das paginas da empresa, site, andncios e
publicacBes com a aprimoramento da estratégia de marketing digital (segmentacdo de
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anuncios, criacdo de contetdos mais apelativos...) 0 que se converteu em mais visitas,
seguidores, interacbes e cliques; promoc¢do da comunicagdo interna da empresa ao
apresentar resultados qualitativos e quantitativos das ferramentas de marketing digital,

levando a uma melhor compreenséo dos esforcos realizados e dos resultados alcangados.

No geral, 0 meu estadgio contribuiu para a otimizacdo de processos,
fortalecimento da relagdo com a comunidade, eficacia na comunicagdo com a comunidade
e com potenciais clientes e melhoria na experiéncia do usuério resultando na maior
eficiéncia, visibilidade da marca, engajamento e agregacéo de valor ao negécio como um

todo.

Desta forma, consigo afirmar que todos o0s objetivos tracados, tanto por mim e
mais pessoais, como pela Brands&Ninjas, foram alcancados. As proprias expectativas
foram superadas, e, considero-me capaz e mais confiante para entrar no mercado de
trabalho.
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CONCLUSAO

O mestrado em Marketing foi um complemento essencial & minha licenciatura —
Comunicacédo Organizacional, com percurso em Comunicacao de Marketing. Se, por um
lado, a licenciatura me forneceu as matérias base e fundamentais na area do Marketing, o
mestrado, preencheu um conhecimento mais especifico, com instrumentos tedricos
valiosos para a minha formacdo enquanto profissional de exceléncia para o mercado de
trabalho.

As diferentes disciplinas que sdo apoiadas por uma vertente pratica e desafiante,
contribuiram para o desenvolvimento de um pensamento e olhar mais critico e para uma
criatividade ponderada, isto €, face a um problema, consigo colocar-me mais alerta de
forma a observar atentamente todas as diferentes dimensdes, perspetivas e possiveis
realidades e, por conseguinte, criar estratégias e acdes que podem ser fantasticas, dentro

dos limites existentes — até podemos voar alto, mas com 0s pés na terra.

Todo este ano de experiéncias e aprendizagem, que todas as cadeiras me
proporcionaram — sem exce¢do — foram cruciais para 0 meu desempenho na
Brands&Ninjas. Numa realidade de trabalho, foi me possivel garantir uma maior
complementaridade e uma abordagem mais realista de todo o enquadramento tedrico

também abordado no mestrado.

O mercado estd em constante crescimento, face aos grandes avangos na
tecnologia e nas novas ferramentas digitais. Deste modo, é cada vez mais notorio o
esforco colocado na comunicacdo das marcas para com o seu publico, e, por isso, mais
crescente a necessidade de reservar tempo e preocupacao face a sua ativa participacao nas

plataformas online e redes sociais.

H& uma necessidade intrinseca — e real — em serem responsaveis para com o seu
publico-alvo: de estar em contaste contacto direto ou indireto; de o atualizarem
regularmente; de responder as suas questfes e comentarios; de ouvir as criticas e lidar
com elas de uma forma positiva, agindo e ndo reagindo. Sim, ndo € uma tarefa facil, mas
cabe as empresas encontrarem um equilibrio, colocando no mesmo nivel de importancia
todas as suas fungdes didrias e esta atencdo para com o publico (que deve passar,

igualmente, a ser diéria).
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Na Brands&Ninjas, o community manager foi a minha principal funcdo e
procurei potencia-la com estratégias e ferramentas de marketing digital para proporcionar

a comunidade uma melhor experiéncia e, por outro lado, criar valor para as marcas.

Neste sentido, o presente relatério procurou evidenciar a importancia das
ferramentas digitais disponiveis e o seu correto modo de utilizacdo, bem como a
importancia de existir ndo s6 um criador de conteudos, mas um moderador da comunidade

envolvente, com o objetivo fulcral de maximizar os resultados empresariais.
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ANEXOS

SWOT ANALYSIS

STRENGHTS

Forte conceito da marca gue cria um vinculo com
o pliblico;

Site atualizado, informativo {Imprensa) e
apelativo;

Passibilidade de teste demonstracao gratuito
para colocar a marca mais préxima do ambiente
e dos resuttados da Brands&Ninjas;

App acessivel na AppStore e PlayStore;
Vinculagdo da App com o site (nomeadamente
para a pagina informativa dos ninjas e dos seus
beneficios);

Avaliagio da App com 4,4 e mais de 500
downloads;

WEAKNESSES

= Fraca interagdo nas redes sociais
{nomeadamente Linked|n);

Fraca informagio nas redes sobre o
objetivo da empresa e dos ninjas
{beneficios e resultados);

Pouca divulgagao da App (exemplos de
missoes, objetivos e potenciais
resultados):

OPPORTUNITIES

Aumentar o alcance das publicagbes e
ads:

Expandir atividade para diferentes partes
do globo;

Aliar a empresa a marcas de renome
internacional, com sede noutros paises
(Europa e outros continentes);

Aumentar a notoriedade da empresa com
eventos de ativacdo e participacdo em
feiras;

Associar a empresa aos estudantes de
mode a angariar mais ninjas;

Aumentar a base de dados;

THREATS

* Entrada de empresas
semelhantes no mercado;

+ Potencial concarréncia
mundial;

Envolver a Comunidade através da
partilha dos processos crowdsourcings da
empresa;

Ter uma versdo demo da App para o
potencial ninja poder explorar antes de se
candidatar,

.

Anexo | - Analise SWOT da Brands&Ninjas
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Sonae Margo 23 - Cerveja 96%

Na loja Continente encontre o linear das cervejas artesanais e responda as perguntas identificadas para esta misséo.

Sonae Fevereiro 23 - Café 89%

Nesta misséo vamos verificar a presencga de cafés em capsula Delta e os cafés em Saco/Vidro nas lojas Continente e
Continente Modelo. A verificagao tera de ser realizada em toda a loja, pedendo o artigo estar em ilhas, topos e linear de...

Intermarche Fevereiro 23 - Café 80%

Nesta missao vamos verificar a presencga de cafés em capsula Delta e os cafés em Saco/Vidro nas prateleiras das lojas
Intermarche. A verificagdo terd de ser realizada em toda a loja, podendo o artige estar em ilhas, topos e linear de cafés.

Sonae Janeiro 23 - Café 81%

Nesta miss&oc vamos verificar a presenga de cafés em capsula Delta e os cafés em Saco/Vidro nas lojas Continente e
Continente Modelo. A verificagdo teréd de ser realizada em toda a loja, podendo o artigo estar em ilhas, topos & linear de..

Aldi | Dezembro 22  e0%

Na loja Aldi encontre o linear das cépsulas de café Deltal e responda &s perguntas identificadas para esta misséo

Lidl | Novembro 22  76%

Na loja Lidl encontre o linear das cépsulas de café DeltaQ = responda as perguntas identificadas pars esta misséo

Anexo Il - Progressdo das missdes no BO da app
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TP P " BRANDS
Relatério "Missao SuperBock NINJAS

_

El Reys (Café) 22h/23h Ana Flavia
Fernandos 22h Marcio
Johnny Tavern 16h Joana
Snack-Bar Helvete 20h42 Paulo

Locais com campanha inativa / nao

vendem ou ndo conhecem

Farol Restaurante Cervejaria (ndo Teresa
conhecem)

Café Central (ndo vendem) Catarina
Café Velasques Marcia

A ter em conta na Local

analise...

Guedes 1 esta respondido Guedes 1 Gilda
na missao Guedes 2 e vice-

versa Guedes 2

App ndo aceitou a foto da O Dificil Edgar
montra

Foi-lhe solicitada a Wine Love Pedro

campanha logo no inicio,

Anexo Il - Relatério da missdo para a SuperBock

80



M
BRANDS
NINJAS

Sugestoes:

e Detecgédo de zona de morada para Ninja definir zona que aceita missoes. A
marcagao € definida por raio de agdo com arrastamento da linha (ver exemplo da
Idealista ou Apple nos lembretes por zona)

Com isto ativado o Ninja pode ver as missdes existentes nesse raio de acéo e
aceitar ou ndo aceitar. Carrega para “preview”.

No preview da missao a info esta:

* Nome da misséo

* Descrigdo e objetivo

* Prazos

* Valor da missao

e Ao aceitar fica ativa uma notificagdo X tempo (configuravel como um alarme de
telemovel) para lembrar, e duas opgdes aparecem:
1. Botao Iniciar:
* Ao iniciar, aparece a missdo mas em paralelo (numa zona do perfil) comega uma
contagem de tempo que para até “submetermos as respostas” e um tracking no
mapa de percurso até ao local de miss&o para aferir despesas com a missao. (Para
isto é necessario definir meio de transporte usado com custo de combustivel)
- Dados: tempo e custo

2. Bot&o Desistir (tempo limite, tipo booking)

e Anular uma missdo mal feita sem ter de pedir autorizag&o ao supervisor (exemplo
enganar na escolha da missao ou preencher mal algum dado e ter submetido sem
querer) e editar essa missao;

e Perguntas nédo obrigatérias (as que envolvem condicionantes);

e Perguntas truncadas;

e Redimensionar imagens ilustrativas para que se consiga ver toda a imagem (fica
cortada na app);

e Receber e-mail com briefing com a documentacao da misséo ou colocar essa
documentag&@o numa zona da app;

Anexo IV - Ata da primeira entrevista focus gruop

Novo Ninja

Last rame:

Emes

Containo

Frequessa

son weguera

Anexo V - Inscricao de novos ninjas no BO da app
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Localidades Ninjas

Este mapa representa a distribuigo nacional dos
Ninjas da Brands & Ninjas

444 views
Last edit was on April 4

® Addlayer S+ Share @ Preview

+/ Com recibos
T Individual styles
@ caria, Belmonte, Castelo Bra.
Q Boidobra, Covilha, Castelo Br.
Q Vales do Rio, Covilha, Castel
Q Vendas Novas, Evora
Q Seiddes, Fafe, Braga
Q Vau, Gbidos, Leiria

Alicante”
Q Queluz de Baixo p . Mumn“
ct e
Q Camaxide, Lisboa, Lisboa g %
@ canico, Santa Cruz, Madeira nura‘sLﬁl..Fam Granads

Q Funchal, Madeira ; Mélaga: ~ Ameria

@ Valongo, Porto “"u‘,J;,,,,: oF bengrold

Q Cidade da Maia, Maia, Porto Gibralta

Q Torres Vedras
o e

Anexo VI - Localidades dos ninjas no Google Maps

19:33 w Fe

JUS]

A

Para Vocé

Mail (2) Bem-Vindo a nossa
B comunidade de

Mail (2) is an additional mail template often used as an autorespander.

You can edit the email template here. For details, see Setting up mail,

In the fallowing fields, you can use these mail-tags: ni nj as!

[First-nase] [second-name] [distance] [ensil] [cellphone] [availability-period] [age] [region] [availability-days] [place] [distrito]

£ Contact
&R Contact (1 [fiscal-activity]
Contact Farms
To [ femail) \
From | Brands And Ninjas <hellofibrandsandninjas.com ]
Subject [ Brands and ninjas "Confirmagio de Inscricdo - [first-name] [second-name]” | A
BRANDS
NINJAS
Additional Reply-To: [email]
s ' This e-mail was sent from a contact form
on Brands&Ninjas
y
https:/{brandsandninjas.com)
Message body | <tml><body> -
<h1 style="color:#015ec5; ">Ben-vindo & nossa comunidade de ninjasl</h1> L ¢~ Responder
<h2 style="color:#d6d7d8;">En breve irds receber missbes perto de til Aguarda o nosso contacto.e/h2>
o Q

Corsin Pesq Calendario

Anexo VII - Criacdo de E-mail de Boas-Vindas

BRANDS NINJAS 19 ABRIL 2023
1000 mensagens para processamento

Descricdo Data de Criacdo do Data do Inicio do Remetente

Brands Minjas 19 Abril ~ Agendamento Envio BrandNinjas
2023 2023-04-19 16:09:43  2023-04-19 17:00:00

Mensagem

OlatA Branus&Ninjas esta a recrutar para um estudo de marca e pada 36€ em 15 minutos! Ve mais em
hitps-//bit.ly/43B1e9Z STOP: goo.gliLTMSt

Permitir envios nocturnos - entre as 23h e as 8h7? NGo

Anexo VIII - Campanha de SMS Marketing
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E File Edit View

Al

EZ4U & B &

Insert Format Data Tools Extensions Help
o5 ¢ & w00% - | $ % O 0 03| Space.. ~ | —[10]+|B I 5= A > M =
- 4
A B c
4 Hora Mensagem
9h Bom dia, ninja #FULL_lN._AME#I Acordaste com energia para um fim de semana de misses? O Continante
espera-nos! Brands&Ninjas
Sexta 14h Mais uma missdo, mais uma voltinhal Brands&Ninjas
19h Ultima miss&o do dial Brands&Ninjas
10h Bom dia, ninja #FULL_NAME#! Vamos |3 espionar a prateleira da Delta? Brands&Ninjas
Sébado 14h A proxima missdo ja esta pronta para ser submetidal Brands&Ninjas
19h S0 mais uma... Estds quase a terminar este dia de missdes! Brands&MNinjas
10h Bom dia. ninja #FULLI_T‘:IAME#! Vameos terminar o fim de semana em grande com todas as misstes
completas! Brands&Ninjas
Dominge 14h Serd que jd ha mudancas no stock em prateleira? Vamos |a dar uma vista de olhos! Brands&Ninjas
19h Ultima miss&o da semanal Brands&Ninjas
21h Por este fim de semana & tude, ninja! Obrigada pela tua ajuda nesta mega miss3o! Brands&Ninjas

Anexo IX - Missdo para a Delta com a EZ4U

e«

ol ~
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Anexo X - Exemplo da Newsletter mensal

84



800

Aberturas
800
400
« Abril
495 aberturas 200
0
O 0 ] e & g
& 0@4,56"" 5T
Anexo XI - Aberturas da Newsletter de abril
Impressdes organicas: 209 impressdes Ocultar estatisticas -~

Estatisticas de conteudo orgénico |

Direcionada a: todos os seguidores

209 12 17,22% 0
impressdes Reacdes Taxa de cliques comentarios
0 36 22,97%

compartilhamento  cliques Taxa de

engajamento

Estatisticas de contetido orgéanico §

Direcionada a: todos os sequidores

220 8 4,55% 0
impressdes Reacbes Taxa de cliques comentarios
T 10 8,64%

compartilhamento  cliques Taxa de

engajamento

Anexo XII - Comparacéo entre post de contetdo e post comercial
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B&N - Planeamento Redes Sociais B

* & &

File Edit View Insert Format Data Tools Help

o e & T

02.03.2023

02.03.2023

08.03.2023

12.05.2023

100% ~ | $ % © 00 23| Space. v | —[10]+ | B I L
5 c o e £l H [ 4
Link
Dia Aprovar | FB 16 I8 _ i Tipodepost  Artwork Copy
Sabia que muitas das lojas
auditadas no Ultimo més
aui grafico tinham em falta espago
extra contratado.?
Es fa de Cerveja Preta? Esta
aui grafico misso & para til
qua fotografia Dia da Mulher
(fazer mockup a dizer
“BrandseNinjas” auma
dom grafico claguete ou claguete azul
com o logo ou ninja ¢ oscar
na mao)
MAI23 + ABR23 v MAR23 v FEV23 v JAN23 - DEZ22 v NOV22 v~ OUT.22

17:19

X Brands&Ninjas | Instagra...

# linktr.ee

- R-A- o B @ Y-~ =

K L " N
Descrigdo #Hashtags Links de Recurso Notas
#innovation
#startup Hiretall
#shopping

#erowdsourcing
#marketing #ninja
#onamission
#tormnateninja #app
#community

#innovation
#startup Hiretall
#shopping
#erowdsourcing
#marketing #ninja
#onamission
#tomateninja #app
#community

U dia feliz a todas
as ninjas!

#innovation
#startup firetall
#shopping
#erowdsourcing
#marketing #ninja
#onamission
#tornateninja #app
#community

Ja sabemos para
quem vai o oscar!

#innovation
#startup Hiretall
#shopping

v SET22 v AGO22 v JUL22 v JUN22 v MAL22 v

Anexo XlII - Planeamento das Redes Sociais

9)
]

A
BRANDS
NINJAS

Brands&Ninjas

M
BRANDS

Website
NINJAS

Ja conheces a Brands&Ninjas?

e
-

Como fazemos as missdes?

Torna-te Ninja!

Perguntas Frequentes

© © @ in
< 5

v D

A B

)

Anexo XIV - Linktr.ee da Brands&Ninjas
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Al

"

[Rede Social

Link
Link
Link
Link

Instagram
Instagram
Instagram
Instagram
Instagram
Instagram

edin
edin
edin
edin

Instagram

Facehook

IG/FB Stories

Testemunheos de Marcas
Rubricas direcionadas a Marcas

Rubricas direcicnadas a Ninjas
Testemunhos de Ninjas

Sabias que...
#ninjasbutnotsemuch
#TheNinjaquest is...
Lembras-te?

Rubricas direcionadas a Ninjas

Questiondrios, votacdes e Pubs

L
Artigos sobre a B&N, tecnologia, dados interessantes, etc;

1% més

1x Semana (Segunda ou Sexta)

1x més (formato artigo)

Partilha de conteddo relacionado com o core business da B&N

Terca, Quinta
1% més
1x més
1% més
1% més
1x més

Terca, Quinta

Terca e Quinta + Stories diarios gnd missdes antes, a

decorrer e depois

Anexo XV - Plano de Comunicacéo Digital

E
Fevereiro

223 perfis (um n® 26,9% inferior
comparativamente ao periodo de
02/02 a 01/03)

Entre 02/02 a 01/03 - aumento de
21,1% dos 90 dias anteriores.
Em 25 i i em

IGEFBReports_Comparacao 22 23 # B &
File Edit View Insert Format Data Tools Extensions Help
5 ¢ & § 100% - | $ % 0 00 12 Defaul. ~ | —[10]+ B I &+ A ¥
v | &
A 8 c D
I:L Novembro Dezembro Janeiro
328 perfis (um n®, 43 9% superior
Fleis 208 perfis {um n°, 5 5% inferior comparativamente ao periodo de 303 perfis (um n®, 7,6% inferior
(26 dinc) comparalivamente ao periodo de 09/11 a 06/12) comparativamente ao periodo de
28/09 a 26/10) 07/12 a 03/01)
Entre 26/08 e 23/11 - menos 39,5% Entre 03/11 a 31/01 - menos 8,1%
dos 90 dias anteriores. Entre 06/10 e 03/01 - menos dos 90 dias anteriores.
Em 18 conteldos publicados em 80 14.1% dos 90 dias anteriores. Em 25 i i em
Alcance de dias - formato imagem - a Em 24 conteldos publicados em 90 dias - formato imagem - a
Publicaces mediana é 67 perfis. 90 dias — formato imagem — a mediana é 82 perfis
(90 dias) Quando formato &lbum (2 mediana é 80 perfis. Quando formato albam (2

Interago nas
Publicacdes %
(90 dias)

Interacdo nas
Publicaces n®
(28 dias)

Visitas

(28 dias)

Likes e
Seguidores (28
dias)

Conclusdes

publicados) sao j& 131

Reacdes, coment;

Quando formato album (1
publicados) sao j& 131

Reagbes, comentarios e partihas

publicados) séo j& 88; video (2 -
23 perfis.

Reacies, comentarios e partihas

90 dias - formato imagem - a
mediana & 82 perfis
Quando formato albam (2
publicados) s&o j& 101; video (2) -
41 perfis.

Reacdes, comentarios e partilhas

cb-R- A~

o @B @y~ z

=
Margo

269 perfis (um n® 14% superior
relativamente ao periodo de 06/03
a 02/04)

Entre 06/03 a 02/04 - diminuigao
de 1,7% dos 90 dias anteriores.
Em 22 contetidos publicados em
90 dias - formato imagem - a

mediana & 72 perfis
Quando formato albam (1
publicades) saa ja 71; video (4] -
42 perfis.

Reacdes, camentarios e partilhas
das publicac@es diminuiram em

os e partilhas  dasp am em  das publi em dasp mantiveram-se
das publicagdes aumentaram em 55,6%, comespondendo a 84 74,2%, correspondendo a 108 superiores em 65,6%. 1,2%, correspendando a 85
7.8%. pondendo a 55 i 6] ). - 06/10 a i 5] ).— 0311 a dendo a 101 i ] i Bes (1

-06/03a

interagBes (lpesscas). - 26/08 &
2311

A mediana de interactes nos 18
conteidos - 28/09 a 26/10 - (2
formato imagem- apenas 3 e
publicacbes dlbum de 2- 3
também

102 perfis — aumento de 82,1%
(28/09 a 26/10)
Aumento de 3 likes {100% dado
que nio tinha ocorrido nenhum like
até dia 22/11)

Quintas e Sextas sdo os propicios
a atingir um maicr nimero de perfis.
Terga é também um dia favoravel

P
03/01

Porém em 2 contetdos -formato

imagem- apenas 3 (mediana) e

publicacdes album de 1 pub—3
também.

96 perfis — diminuicao de 35,1%
(09/11 a 06/12)

nuicio para 2 likes (apenas
11112 & 1212)

Pode comprovar-se que: Tercas,
Quintas e Sextas s&o os propicios
a atingir um maior nimero de
perfis. O fim-de-semana é sempre
uma opgao segura também.,

Formato albim [ carrosel, assim como formatos video t&ém maior
alcance e interacao

Anexo XVI - Estatisticas mensais das redes sociais

P
31/01

Porém em 25 conteddos -farmato
imagem- apenas 3 (mediana) e
publicacées video de 2 pub— 2

Albim (2) - 4

80 perfis — diminuigéo de16,7%
(07112 a 03/01)

Aumento para 4 likes (quase 1
por semana)

Pode comprovar.se que: Tercas
& Quintas so os propicios a
atingir um maior nimere de perfis.

(Ipessoas). — 02/12 a 01103

Parém em 25 contetdos -formato
imagem- apenas 3 (mediana) e
publicacdes video de 2 pub- 2.

Albtim (2) - 4

106 perfis — diminuicao de 22,1%
(02102 a 01/03)

Diminuigéo para 0 likes (apenas
05/01 a 01/02)

“02004

Porém em 23 conteddos -formato
imagem- apenas 3 (mediana) e
outras publicacdes -3

70 perfis — diminuicio de 51,7%
(0603 a 02/04)

Diminuigéo para 0 likes (apenas
06103 a 02/04)
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RESUME

A
BAS MAIO VS. ABRIL

1. Maxima de Likes 2. Gostos e Seguidores 3 Visitas

« Facebook = + 2 gostos (1287) « Facebook = - 18 perfis (69)
« Instagram = +14 seguidores ( 818) + Instagram = +4 perfis (95)
« LinkedIn = +34 seguidores (718) s LinkedIn = +186 perfis (198)

Likes Abril

Facebook

Instagram

LinkedIn

Notas: Os dados referentes ao LinkedIn foram influenciados com a abertura da vaga para Web Designer.

Anexo XVII - Resumo das estatisticas mensais das redes sociais

Ninjas

Atualmente temos mais de 3000 ninjas em campo com a possibilidade de visitar todas as lojas em

As marcas precisam de ti! Como podes ajudar?

0s nossos ninjas sdo capazes de:
e avaliar/medir se 0s seus produtos estdo presentes em linear e se cumprem com o acordado
pelas marcas;
monitorizar campanhas e promogdes;
analisar o espago de prateleira;
avaliar a implementacéo de material POS;
monitorizar o prego colocado.

(O que teras de fazer? Passos da aplicagao? 1.Aceitar miss&o - 2. Questionario - 3. Tirar foto )

Clientes

De acordo com as Ultimas missdes realizadas para diferentes marcas, temos verificado que muitos
destes investimentos acabam por ndo ser efetivos com consequente ROl abaixo das expectativas.

Missdo:
A Brands&RNinjas tem como principal objetivo oferecer &s marcas, através de relatdrios detalhados e
dados estatisticos, solugdes para as dificuldades que estas possam enfrentar na logistica e

comercializagdo dos seus produtos.

Objetivo:

Anexo XVIII - Conteidos textuais para o0 novo site
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v b &

[V I

B Show all languages  Purge SG Cache  UpdraftPlus

! GoPremium! *

Analysis results

A Problems (4)

ended minimum of 300

Premium SEO analysis e4

Anexo XIX - SEO analysis no backoffice do site

A

BRANDS ESTUDANTES
NINJAS Licenciatura

ATIVAGAO

Queres saber como ganhar dinheiro extra e rentabilizar todo o teu tempo
livre?

E simples!

Junta-te a nossa comunidade de ninjas!

ONDE/QUANDO

* Politécnico / Universidades
* Setembro (altura das matriculas)

NECESSIDADES

e Espécie de cartdo de visita com o copy de ativagdo na frente e logo
atrds (ou frente se couber) ou no canto com qr code para linketree;

* Merchandising (canetas com ponteiro telemoével; pop-up telemdvel;
waterproof phone case)

¢ Contactar associagdes de estudantes ou estudantes dos diferentes
cursos que estdo nas matriculas a receber os caloiros

Anexo XX - Proposta de campanha de ativagdo junto dos estudantes
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