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RESUMO

A importancia do marketing digital estd aliada a possibilidade de interacdo e
relacionamentos de proximidade dos consumidores com as marcas e dos consumidores
entre si. As empresas multinacionais como a IKEA participam ativamente no meio digital,
implementam estratégias de marketing que envolvem e ativam os consumidores levando-
0S a experienciar a marca. A investigacdo no dominio da ativacdo da marca em contexto
digital é escassa. O objetivo geral do estudo consiste em conhecer 0s processos de
ativacdo da marca IKEA em contexto digital, especificamente pretende conhecer os
objetivos, as etapas e as praticas envolvidas neste processo. Foi realizado um estudo de
caso, através de uma abordagem qualitativa, com recolha de dados atraves de entrevista
semiestruturada e analise de conteludo das atividades da marca no meio digital. Os
resultados levam-nos a concluir que a ativacdo da marca IKEA no meio digital é
consistente com 0s processos e préaticas referenciadas na literatura.

Palavras-chave: ativacdo da marca, digital, marketing digital, experiéncia.
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ABSTRACT

The importance of digital marketing is connected to the possibility of interaction and
close relationships between consumers and brands and in between consumers.
Multinational companies such as IKEA actively participate in the digital environment,
implementing marketing strategies to engage and activate consumers, taking them to
experience the brand. Research in the field of brand activation in a digital context is
scarce. The general objective of the study is to know the brand activation process of IKEA
in the digital context, specifically it intends to know the objectives, steps and practices
involved in this process. A qualitative research was carried out, with data collection
through a semi-structured interview and content analysis of the brand's activities in the
digital environment. The results are consistent with the analysis model established with
the literature review.

Keywords: brand activation, digital, digital marketing, experience.
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CAPITULO I - INTRODUCAO

Com o passar dos anos a comunicagédo das marcas evoluiu, assim como todo o ambiente
do marketing, e a ativacdo da marca € uma nova decorréncia dessa evolucdo para o futuro
das marcas (Morel, et al., 2002). A ativacdo da marca € uma forma de criar a melhor
experiéncia dos consumidores com a marca através de uma estratégia desenvolvida
mediante a integracdo dos meios de comunicagéo existentes (Pratas e Brito, 2019; Saeed
et al., 2015; Brown, et al., 2016; Rosen, et al., 2016).

A evolucdo das comunicagdes estd intrinsecamente ligada ao surgimento das novas
tecnologias, principalmente o surgimento da internet. O formato de interagdo dos
consumidores com a marca revolucionou-se de tal modo que trouxe ao marketing a
necessidade de reavaliar estudos e conceitos para um novo contexto de comportamento
do consumidor. As diferengas entre o marketing tradicional e o marketing da era digital
n&o significa uma exclusdo do que era realizado pelos profissionais de marketing antes
do surgimento da internet, mas a necessidade de convergéncia entre metodologias de
producdo de estratégias de marketing. O marketing no século XXI precisou reinventar-se
rapidamente, pois as novas tecnologias abriram inimeras possibilidades de interacdo com
o consumidor (Rosen et al., 2016). “Technology gave consumers a chance to talk back,
ask questions, demand proof, challenge marketers’ claims, but, most of all, it gave

consumers choices, alternatives, and resources” (Schultz et al., 2009: 21).

A internet permite as marcas terem estratégias adaptaveis, ldgicas e abrangentes, com
respostas rapidas aos consumidores, utilizando baixos orcamentos e somente 0 ambiente
digital como espaco necessario para acdo. As bases de dados permitem o acesso a um
conjunto de informacgdes detalhadas sobre os consumidores, conseguindo atender as
necessidades por meio de planeamentos individualizados (Schultz, 2009). Deste modo,
as caracteristicas da internet que proporcionam a interacdo entre usuarios, a ampliacéo de
informacao e influenciam o comportamento dos consumidores levam a que o digital seja

um importante aliado no processo de ativacéo da marca.

No ambiente do marketing, a ativagdo da marca é comumente associada com a
experiéncia em eventos presenciais de marcas, onde é criado uma experiéncia sensorial
de contacto do consumidor com o produto. Porém, a ativagdo da marca € um conceito

muito mais amplo, sendo os eventos de marcas uma das inumeras possibilidades que essa



estratégia possibilita de ativar o consumidor (Pratas e Brito, 2019; Brown et al., 2016).
Ao longo desta investigagdo constatou-se uma escassez de estudos aprofundados sobre a

ativacdo da marca no contexto digital.

Assim, a revisdo de literatura permitiu-se identificar a pertinéncia cientifica deste estudo.
Este estudo, tem como objetivo geral conhecer os processos de ativagdo da marca IKEA
em contexto digital. Para a concretizacdo deste objetivo geral pressupdem-se a
concretizacdo de trés objetivos especificos, nomeadamente: i) conhecer 0s objetivos da
ativacdo da marca IKEA no contexto digital; ii) conhecer as etapas do processo de
ativacdo da marca IKEA para o contexto digital; iii) Identificar as praticas de ativacao da

marca IKEA no contexto digital.

A IKEA é uma empresa multinacional presente em 54 paises, e é considerada uma marca
global de moveis e decoracdo, chegando a Portugal no ano de 2004. Esta empresa
comunica ativamente no meio digital, utilizando-o como um canal importante para a sua

estratégia de marketing.

Para o cumprimento dos objetivos foi realizado um estudo de caso, mediante uma
abordagem qualitativa, A recolha de informacédo foi realizada através de uma entrevista
semiestruturada com a Country Marketing Manager da IKEA, responsavel pela area de
marketing da empresa, e da andlise de contetdo das atividades da marca no meio digital.
O trabalho assentou numa abordagem dedutiva e indutiva, na medida em as principais
categorias de analise de conteudo, quer da entrevista, quer das atividades da marca no
meio digital, foram criadas a partir da revisdo de literatura e emergiram dos dados
recolhidos algumas subcategorias.

Este estudo esta estruturado em cinco capitulos. O primeiro capitulo introduz a relevancia,
0 objetivo e a estratégia metodoldgica da investigacdo. O segundo capitulo consiste na
revisdo de literatura e apresenta o enquadramento tedrico do tema em estudo. No terceiro
capitulo é apresentada a metodologia de investigacdo, nomeadamente o problema e
objetivos de investigacdo, 0 modelo de analise, a apresentacdo do caso em analise, 0
método e desenho de investigacdo, as técnicas de recolha de dados, a amostra e anélise
dos dados. No quarto capitulo sdo apresentados e discutidos os resultados obtidos. No
quinto e Gltimo capitulo presentam-se as conclus@es do estudo respondendo as questdes
da investigacdo, apresentando-se também as limitacdes do estudo e as sugestbes de

investigacdo futura.



CAPITULO Il - REVISAO DE LITERATURA

2.1 Contexto e Emergéncia do Marketing Digital

O marketing tradicional € um conceito adotado para descrever um conjunto de principios,
conceitos e metodologias, baseados numa analise matematica, racional e analitica dos
consumidores, dos produtos e da concorréncia. O marketing muito focado no produto,
nas suas qualidades e beneficios (Schmitt, 2002; Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2016). A
estratégia de comunicacdo das empresas antes da era digital estava baseada na ampliacéo
de informacao e divulgacao dos seus produtos (Halligan e Shah, 2009). A comunicacgéo
tradicional utilizava principalmente meios unidirecionais, onde a comunicacdo tem
somente a dire¢cdo da empresa para o publico, como por exemplo a TV, radio ou
publicidade impressa (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016).

A rede mundial de computadores, conhecida como internet, € o principal meio de
transmissdo e armazenamento de mensagens em diversos formatos, como a imagem, o
som ou os dados (Castells, 1999). Em 1995, com a disseminagéo da aplicagéo de partilha
de informacbes World Wide Web (WWW), a internet possuia 16 milhdes de utilizadores
(Castells, 2001). Inicialmente utilizada somente por especialistas como local de
armazenamento e partilha de informacGes por empresas e investigadores (Torres, 2009),
a internet esta atualmente amplamente difundida na sociedade (Afonso e Alvarez, 2020).
Em 2010, a rede de internet possuia 1,97 mil milhGes de utilizadores em todo o mundo
(Pingdom, 2011). Em 8 anos ultrapassou o dobro de pessoas, sendo mais de 4 mil milhdes

de utilizadores desde 2018, cerca de 53% da populacdo mundial (Kemp, 2018).

No ano de 2019 foram 1 milhdo de logins por minuto no Facebook, tempo suficiente para
serem enviadas 41,6 milhdes de mensagens pelo Facebook Messenger e Whats App. Em
comparagdo com 2018, Netflix teve um aumento de 428.444 horas assistidas e Instagram
passou de 174.000 interagdes para 347.222 por minuto em 2019 (Desjardin, 2019). O total
de utilizadores ativos das redes sociais em 2019 foi de 3,48 mil milhdes, um aumento de

288 milhdes de utilizadores com o ano anterior (Kemp, 2019).

A internet é uma rede de milhdes de pessoas, de todas as classes sociais, que
buscam informacOes, diversdo e relacionamento e que comandam,
interagem e interferem em toda e qualquer atividade ligada a sociedade e
aos negacios. (Torres, 2009: 44)



A media digital, ou online, possibilita uma maior interag&o do utilizador com a empresa,
com o proprio computador e com os demais dispositivos difundidos no ambiente
comercial. Além disso, 0 meio digital possibilita aos consumidores a producdo do seu
préprio conteido, sendo uma acao incontrolavel pela empresa (Novak, Hoffman e Yung,
2000).

A internet causou um grande impacto na sociedade, nos negocios, no marketing e na
comunicacdo (Afonso e Alvarez, 2020). Devido as caracteristicas da internet como meio
de comunicacao, os profissionais de marketing comecaram a monitorar as mudancas no
comportamento do consumidor e dos diferentes envolvimentos com a marca (Novak et
al., 2000). O marketing opera num mercado em constante mudanga, onde surgem novas
tendéncias de consumo que determinam a adaptacdo e atualizacdo da estratégia de
marketing orientada para o mercado. Significativas mudancas ocorreram no
comportamento da sociedade, no mercado ou nas estratégias de marketing conhecidas até
entdo (Kotler et al, 2016). Os beneficios da internet, como 0 acesso instantaneo e a
propagacao rapida de informag6es, também motivou um maior interesse e aumento no

numero de investigacdes sobre este meio de comunicacgdo (Torres, 2009).

O surgimento da internet trouxe-nos uma era de informac&o das marcas e, principalmente,
da revolucdo dos meios de comunicacdo. Este ambiente visualiza o publico atraves de um
contexto psicoldgico, ou seja, procura investigar a percecdo e reacdo comportamental do
consumidor frente aos produtos e concorréncias. Nesta “nova era” aposta-se no estimulo
dos sentidos, emocgfes e comportamentos dos consumidores, atraveés de experiéncias
inovadoras com 0s produtos e comunicacdes da marca. O marketing adotado neste
ambiente exige muito mais do que informar os beneficios e qualidades dos produtos,
exigindo o desenvolvimento de metodologias criativas para captar a atencdo do
consumidor (Schmitt, 2002).

A internet ndo é uma simulagdo do “mundo real”, mas um ambiente real alternativo,
embora mediado por computador, no qual o primordial é a experiéncia do cliente online
(Novak et al., 2000). Com o aumento de estudos sobre a internet, ja existem teorias e
conceitos suficientes que permitem um bom planeamento estratégico e um investimento
seguro no marketing digital. O marketing digital tem origem na aplicagéo de todas as
estratégias e conceitos ja conhecidos do marketing tradicional usando a internet como

meio (Torres, 2009). Na atualidade, o marketing digital passou a ser definido como



processo de criagdo, sustentacdo, comunicacdo e entrega de valor pela empresa para
consumidores e publico através do uso de tecnologias digitais (Kannan e Li, 2017).
“Digital marketing can be simply defined as: Achieving marketing objectives through

applying digital technologies and media” (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016:11).

A importdncia do marketing digital estd aliada a possibilidade de interacdo e
relacionamento mais proximo com as marcas (Kotler et al., 2016). Assim, o marketing
digital aproximou os clientes com as marcas com o aumento da participacdo destes no
seu ambiente. Os consumidores passam entdo a participar ativamente das decisdes de
marketing da empresa (Chauhan, P., Agrawal e Chauhan, G. K. 2015) como, por exemplo,
na criacdo de conteudo (Novak et al., 2000) e na interacdo com outros consumidores
(Rosen e Minsky, 2016).

Kotler et al. (2016) ndo prevé o fim do offline, mas a coexisténcia com o online para poder
oferecer uma melhor experiéncia aos consumidores. Apesar das diferencas, a presenca
das marcas no ambiente online e offline ndo podem ser dissociadas (Afonso e Alvarez,
2020).

Além de descobrir e suprir as necessidades do consumidor, o marketing digital preocupa-
se com a experiéncia do consumidor e com o seu relacionamento a longo prazo (Chauhan,
et al., 2015). Os consumidores atuais estdo muito mais conectados entre si, ndo
importando o local e 0 momento, acreditando cada vez mais na opinidao de outros
consumidores e cada vez menos na publicidade tradicional (Kotler et al., 2016). A
conectividade também deu voz aos consumidores, podendo estes manifestar as suas
opinides sobre os produtos e marcas, seja em forma de reclamacdo ou recomendagéo
(Kotler et al., 2016). O ambiente digital possibilitou aos consumidores ndo apenas serem
influenciados pelas marcas, mas tornarem-se influenciadores (McKay, Brown e Skalberg,
2016). A troca de informagdes entre consumidores, ou “advocacia das marcas pelo
consumidor” (Kotler et al., 2016: 51), j& é conhecida no marketing como word of mouth
(WOM). O word of mouth € um fendmeno que ocorre quando 0s consumidores ao
comunicarem entre si, partilham informac6es sobre produtos e marcas, gerando um

alcance poderoso para o marketing digital (Kotler et al., 2016).

No processo de decisdo de compra, a opinido de outras pessoas € uma influéncia

convincente para que ocorra a compra. A comunicagdo da marca sempre ird falar o melhor



do seu produto, mas informacdes vindas de outros consumidores séo sobre experiéncias
reais com o produto, sendo mais persuasivo para o consumidor (Berger, 2014). A internet
¢ um ambiente aberto a qualquer consumidor, a marca nao controla o WOM, os
consumidores tanto podem espalhar comentarios negativos como positivos. Nem sempre
0S comentarios negativos serdo ameacas para a marca, depende do balango entre os
comentarios de valéncias opostas. (Kotler et al., 2016).

A internet também permite ao marketing medir o sucesso de campanhas. Todas as
atividades na internet sdo possiveis de monitorizacdo e avaliacdo. E possivel obter
informacdes de todas as agdes estratégicas taticas e operacionais, possibilitando através
da andlise, fazer corre¢cdes e melhorias do processo de acdo e desempenho dos canais
digitais (Torres, 2009; Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016).

A anédlise de grandes volumes de dados, resultantes das a¢des dos utilizadores online, é
realizada através de técnicas e sistemas de big data. A analise por big data permite criar
insights valiosos as empresas, que passam a ter informacgdes importantes de interacdo, do
processo de compra e das preferéncias dos utilizadores. Essas informacdes possuem
diversas utilidades, como por exemplo melhorar a experiéncia dos utilizadores, descobrir
as novas tendéncias de consumo e novas oportunidades de negocio (Chaffey e Ellis-
Chadwick, 2016; Marquesone, 2016).

A medicdo e andlise de atividades no marketing digital é realizado com recurso a
aplicacdes e softwares que servem de ferramentas para os profissionais de marketing
realizarem as suas pesquisas (McGaughey e Mason, 1998). Os dados sdao normalmente
observados segundo 3 perspetivas complementares, dividindo-se em dados relacionados
com 0s consumidores ou user centric, com o site ou site centric ou com as campanhas
publicitarias ad centric (Noam, 2019). Algumas das ferramentas mais utilizadas para
obter dados e indicadores de mensuracdo dos resultados de marketing digital sdo: Google
Analytics, Google Adwords, YouTube Analytics, Facebook Insights, Facebook Ads,
Google Trends, plataformas para e-mail marketing e relatorios do servidor web (Marques,
2014).

Para selecionar as metricas relevantes, as empresas recorrem aos Key Performance
Indicator (KPI), que s&o indicadores especificos de performance, informagdes de
desempenho em diferentes canais que fornecem respostas sobre a eficacia da proposta de



marketing da empresa (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016; Afonso e Alvarez, 2020). Os
KPIs permitem a tomada de decisdo para melhoria das estratégias da marca com o
consumidor. As métricas de KPI sdo fundamentais para acompanhar 0s avancos
tecnoldgicos, o surgimento de novos canais de comunicacgdo e tendéncias que deverdo
estar alinhadas com o conteldo da marca. O meio digital permite que as informacdes dos
consumidores sejam obtidas em uma velocidade muito maior do que era no passado,
facilitando o acompanhamento durante o decorrer da estratégia de marketing (Afonso e
Alvarez, 2020; Rosen e Minsky, 2016; Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016). Alguns dos
KPIs mais comuns no meio digital sdo os indicadores de volume de trafego online, que
apresenta o numero de visitantes no canal, a taxa de cliques, proporcéo de utilizadores
que clicam nos anuncios de um site, e leads quando os utilizadores fornecem dados de

contacto e informacGes (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016).

2.2 Estratégia do Marketing Digital

No marketing digital os 4 P’s ddo lugar aos 4 C’s: co-creation, currency, communal
activation e conversation. Esta adaptacdo tem como objetivo estimular a participacéo do

consumidor no processo de marketing (Kotler et al., 2016).

Co-creation representa os beneficios da internet através da conectividade e interacdo dos
consumidores com a marca. O co-creation € a participacdo dos consumidores na criacao,
desenvolvimento e personalizacdo de produtos e servicos através do meio digital. Esse
método é fundamental para a criacdo de produtos de sucesso e com propostas de valor
relevantes (Kotler et al., 2016).

A forma como as empresas determinam o preco dos produtos sofreu alteracdes na era da
informacdo, dando origem ao currency. As vendas online, através de sistemas e-
commerce, permitem o armazenamento de uma quantidade expressiva de dados dos
clientes, importantes na analise de big data. No contexto da definicdo de precos, o
currency € a criacdo de precos dinamicos e flexiveis de acordo com as informacdes de

padroes de compra dos clientes (Kotler et al., 2016).

O significado de communal activation pode ser visto no exemplo de empresas com 0
formato de distribuicéo peer-to-peer. Dois bons exemplos sdo as empresas Uber e Airbnb,

estas empresas ndo possuem os produtos que constam nas suas plataformas de interacéo,



o fornecimento de servicos e a compra sdo realizados de forma independente pelos
utilizadores da plataforma. O formato de distribuicdo peer-to-peer facilita 0 acesso dos

consumidores aos produtos e servicgos. (Kotler et al., 2016).

O elemento conversation representa a comunicagdo do marketing digital. O consumidor
deixa de ser um espectador passivo para ser um consumidor que interage com as empresas
e com os outros consumidores. A comunicagdo tornou-se interativa, os canais digitais
possibilitam tanto a conversacdo de consumidores com a marca, cCOmo entre 0S
consumidores. A opinido, participacdo do consumidor e a conversacdo, passaram a ter

grande importancia para as empresas (Kotler et al., 2016).

A estratégias de marketing online e offline devem ser convergentes (Chaffey e Ellis-
Chadwick, 2016), construindo a estratégia de marketing multicanal que integra e melhora
a performance das plataformas de contacto da empresa com o publico (Rangaswamy e
Brugen, 2005). E a partir disso que Chaffey e Ellis-Chadwick (2016) defendem uma

estratégia de marketing digital que siga os seguintes quesitos:

e Alinhamento entre estratégias de negocios e marketing, através de planos anuais

estruturados com prioridades e iniciativas especificadas;

e  Definir objetivos claros de desenvolvimento de negécios e marca, bem como a

meta de leads e vendas online em conformidade com a taxa de trafego do canal;
e Coeréncia no contacto com os clientes atuais e possiveis clientes;

e Definir para cada canal uma proposta de valor atrativa e diferenciada para uma

comunicacdo eficaz com o publico;

e Organizar a combinacdo entre ferramentas de comunicacdo online e offline para
atrair visitantes ao site da marca ou interacdo em outros meios digitais, como

mobile ou e-mail marketing;

e Apoiar o cliente durante o processo de compra conforme a interacdo entre canais

digitais;

e Promover a conversédo de visitantes em clientes e a sua retencéo de acordo com o

tempo médio de duragéo da visita ao site.



Dodson (2016) afirma que a integracdo das atividades de marketing digital em planos
estratégicos deve seguir quatro estagios importantes: abordagem, publico, atividades e

analise.

Tabela 2.1: Plano estratégico de marketing digital

Estagio de pré-criacdo do plano estratégico onde se realiza a analise dos
ambientes de marketing, a estruturagdo do plano e a definicdo de
Abordagem | principios da estratégia. E importante definir uma estrutura flexivel e
que se adapte ao feedback dos utilizadores. Neste caso o orgamento e o
calendario devem ser adaptaveis ao longo da campanha.

Analisar a situacdo, capturar informacdes e definir o publico-alvo. E
fundamental conhecer o comportamento do publico-alvo online e testar
Publico a melhor forma de o abordar, combinando os canais online e offline se
necessario e encontrar a melhor forma de o impactar. Igualmente
importante definir perfis de consumidores para as atividades online.

Definicdo dos objetivos especificos, dos canais e ferramentas que serdo
Atividades | utilizados, do orcamento disponivel. Elaboracdo do plano de acéo a ser
usado na campanha.

Obter o feedback da campanha, capturar resultados positivos e

Analise . A , .
negatlvos, adaptando, continuamente, a estrategla para 0 SuUcesso.

Fonte: Adaptado de Dodson (2016).

Apresentam-se diferentes tipos de acBes estratégicas que podem ser utilizadas no

planeamento do marketing digital.

2.2.1 Inbound Marketing

O inbound marketing é uma estratégia do marketing digital que tem como base um
modelo de comunicacédo pull, quando é o consumidor que procura a empresa para obter
informacdes sobre produtos ou servicos (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016). O objetivo do
inbound marketing esta em direcionar o consumidor até a empresa no meio digital, ao
invés de fazer “disparos” excessivos de mensagens para o publico. O inbound marketing
deve estar presente em plataformas como motores de busca e redes sociais para que
facilite a pesquisa online dos consumidores para terem acesso a marca (Halligan e Shah,
2009).



A importancia do inbound marketing esta no baixo investimento, que reduz os gastos com
comunicagOes pouco efetivas, e por permitir uma melhor segmentacdo do publico que a
empresa deseja comunicar. Além disso, o inbound marketing permite trabalhar com
WOM, onde a empresa monitoriza as fontes de informacéo, de forma que a comunicacéo
possa atingir influenciadores e expandir o alcance da marca (Chaffey e Ellis-Chadwick,
2016).

O outbound marketing, oposto do inbound marketing, € uma estratégia push, quando as
empresas dirigem ao seu publico-alvo mensagens massificadas sobre seus produtos ou
servicos. A estratégia push perdeu eficicia quando a exposicdo do publico a uma
quantidade excessiva de informacbes gerou uma mudanca de comportamento a esse
método de comunicacdo. As novas tecnologias possibilitam o controlo do publico sobre
as informacdes, sendo possivel bloquear com facilidade este tipo de estratégia de

comunicacgéo (Halligan e Shah, 2009).

2.2.2 Marketing de Contetido

O marketing de conteddo é uma a¢do do inbound marketing (Chaffey e Ellis-Chadwick,
2016) para publicar conteudos de qualidade que serdo encontrados pelos consumidores e
que poderdo causar um impacto que leve ao estabelecimento de relacionamento com a

marca (Torres, 2009).

De uma forma resumida, o marketing de contetdos é uma abordagem de
marketing que envolve a criacdo, a organizacdo, a distribuicdo e a
amplificacdo de contetdos interessantes, relevantes e Gteis para um grupo
de audiéncia claramente definido a fim de criar conversas sobre contetdos.
(Kotler et al., 2016:155)

Um contetdo possui qualidade se assim for visto na perspetiva do consumidor. O
conteddo pode ndo ser relevante para a marca ou para as vendas, mas deve ser valioso
para o consumidor (Kotler et al., 2016). A experiéncia proporcionada é o que importa,
pois, criar um contetdo marcante para 0s consumidores € o que vai gerar relagdes, que

devidamente construidas estabelecem confianca (Afonso e Alvarez, 2020).
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2.2.3 Marketing Viral

A conectividade, a comunicagdo e o fenémeno do word of mouth sdo os elementos
fundamentais do marketing viral. O marketing viral consiste na criacdo de um contetdo
criativo que cause um impacto significante no publico e, a partir de comunicagédo
individual entre utilizadores digitais, gere uma amplificacdo expressiva. A comunicagao
individual e o poder do WOM criam uma corrente poderosa, alcancando numeros
expressivos de individuos que séo dificeis de atingir em outras estratégias (Torres, 2009).

No meio digital os segmentos de consumidores sdao formados por grupos de audiéncia e
dentro destes grupos estdo pessoas que sao altamente influenciadoras e ampliadoras de
contetidos (Kotler et al., 2016). Quando um utilizador de uma plataforma digital adapta
seu comportamento, atitudes ou crenca ao de outro utilizador € quando ocorre a influéncia
digital (Afonso e Alvarez, 2020). Os influenciadores sdo pessoas respeitadas por uma
comunidade e possui um ndmero relevante de seguidores. O contetdo torna-se viral
quando os influenciadores o partilham nas suas comunidades, ampliando o alcance do

contetido rapidamente (Kotler et al., 2016).

O ndmero de seguidores na rede de contacto ndo é o critério suficiente para identificar os
melhores influenciadores. Se o influenciador ndo tiver intensidade, com contetdos que
facam os seguidores interagirem muitas vezes, e profundidade, para a mensagem impactar
a maioria dos seguidores, 0 nimero de seguidores torna-se irrelevante. E importante
analisar o comportamento do influenciador com o seu publico, a forma de transmissdo
dos contetdos e seu impacto na comunidade (Afonso e Alvarez, 2020). Os
influenciadores procuram alimentar a sua reputacdo e aumentar sua audiéncia, portanto a
mensagem da marca deve ter relevancia e utilidade para aumentar a popularidade do
influenciador (Kotler et al., 2016).

2.2.4 Advergame

O advergame, ou marketing de jogos (Torres, 2009), é a presenca de uma marca dentro
de um jogo, seja com a insercdo de identificadores da marca como patrocinio ou com o
desenvolvimento de um jogo proprio (De Pelsmacker, Geuens e Van Den Bergh, 2013).
A marca pode estar presente dentro de um jogo online ou offline, seja com o logétipo,

personagens ou recursos que o jogador possa identificar e interagir durante o jogo. A
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marca também pode, por exemplo, desenvolver um jogo online para aumentar o trafego

de utilizadores no seu site (Sharma, 2014).

Com a migracdo para a internet, os jogos eletronicos passaram a ser um sistema cada vez
mais multiusuario, ou seja, muitos utilizadores jogando e interagindo entre eles através
da rede. Atualmente, os jogos eletronicos tornaram-se entretenimentos para todas as
idades, sendo uma oportunidade para as marcas escolherem o publico que deseja atingir

através do tipo de jogo que pretende estar presente (Torres, 2009).

2.3 Marketing Digital e Redes Sociais

Os canais de comunicacdo no marketing digital sdo todas as plataformas que servem de
rota de transmissdo para trocas de informacdo e interacdo entre um individuo e uma
organizagao (lvanovic e Collin, 2003; Watson e Hill, 2012). Podemos entdo dizer que na
internet os canais sao todas as plataformas em que a marca esta presente para ter contacto
com o0s consumidores, como por exemplo a presenca em diferentes redes sociais ou
website proprio (Smith e Zook, 2012).

As ferramentas de marketing sdo as aplicacGes, software ou mecanismos presentes nos
canais que o profissional de marketing utilizara para criar estratégias de promocao, gerar
experiéncias e influenciar o comportamento do consumidor (McGaughey e Mason, 1998;
Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016). A internet possui diversas possibilidades para criar
interacdes que transmitam experiéncias agradaveis aos utilizadores (Choi, 2008).
Thobjornsen, Supphellen, Nysveen e Pedersen (2002) consideram que 0 marketing
interativo consegue efetivamente descobrir, modificar e satisfazer as necessidades e
desejos dos consumidores. Segundo Choi (2008) o objetivo atual dos profissionais de
marketing € utilizar o poder da interatividade no desenvolvimento da fidelidade a marca,

explorando as diferentes ferramentas de interacdo dos meios digitais.

Os canais digitais mais utilizados pelas marcas sd&o o0 website e as redes sociais,
principalmente o Facebook, Instagram, Youtube e LinkedIn (Afonso e Alvarez, 2020). E
para preencher estes canais, espalhar a marca pela internet e melhorar a sua presenga em
motores de busca sdo utilizadas ferramentas de marketing como o SEM, a publicidade
online, Social Media Marketing, o0 mobile marketing e o e-mail marketing (Torres, 2009).
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2.3.1 Website

A web é um dos diferentes servicos da internet que serve como um sistema de informacéo
em formato de hipertexto (Morais, Lima e Franco, 2012). Com a evolucdo da internet
surgiram diversos novos modelos de paginas com especificidades diferentes como blogs,
redes sociais, comércio eletronico, jogos online, entre outros. Embora todos estes sejam
websites, ou site, eles possuem caracteristicas diferentes de interagdo com os utilizadores,

0 que os torna ambientes individualizados (Torres, 2009).

No marketing digital o site € o principal canal de uma marca na internet, pois a empresa
tem liberdade para desenvolver o seu proprio formato e contetdo. Para acompanhar o
comportamento dos consumidores e as suas percecdes frente a presenga das marcas na
internet é necessario um canal exclusivo da marca, gerando-se a criacdo de websites por
parte das empresas (Kingsnorth, 2016). A importancia do planeamento e
desenvolvimento de websites é notdria, incluindo a sua avaliago, é necessario assegurar
que a interface com os consumidores é o mais apelativo e informativo possivel e assim
transformar visitantes em compradores (Ramos, Correia, Rodrigues, Sousa e Cascada,
2016). A unido entre os objetivos de negocios e as necessidades de mercado sdo a esséncia
da criagéo de sites para empresas (Ryan e Jones, 2009). A necessidade de promover a
experiéncia das marcas pelos consumidores e as possibilidades de interacdes que 0s
websites fornecem tornam este canal um importante elemento do marketing digital (Yoon
e Youn, 2016).

2.3.2 Publicidade Online

A publicidade online sdo espacos pagos em sites para a exposicdo de anuncio em display.
Os anuncios em display, ou banner, comegaram como imagens em espagos vazios de sites
e com o tempo foi surgindo novos formatos para esse tipo de publicidade com animacdes,
interatividade, som, video, entre outros (Ryan e Jones, 2009; Torres, 2009; Chaffey e
Ellis-Chadwick, 2016). O anuncio em display normalmente induz o utilizador a interagir
e clicar na imagem, assim o utilizador sera encaminhado para o site da marca anunciante
(Torres, 2009; Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016).

O preco da publicidade online geralmente é determinado por meio do método CPC, cost-
per-click, onde o valor é proporcional ao numero de cliques dos utilizadores no display
(Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016). Outra forma de determinar o pre¢o da publicidade
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online é por CPM, custo por mil impress6es, onde o valor é proporcional ao nimero de

exposicdes da publicidade para os utilizadores (Lendrevie e Lévy, 2014).

2.3.3 Mobile Marketing

Com a propagacéo dos dispositivos mobile, como os smartphones e tablets, a necessidade
de adaptar as estratégias de marketing para essas tecnologias criou 0 mobile marketing
(Torres, 2009; Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016). Segundo Torres (2009), os surgimentos
de dispositivos moveis causam impacto mais significante na adaptacdo das plataformas
digitais do que para a comunicacao de marketing, pois é necessario modificar o design

nos canais para uma correta visualizacdo através dos novos formatos de ecra.

2.3.4 E-mail Marketing

Se na comunicagdo tradicional era comum o envio de direct mailing, o envio de
publicidade através dos correios (Ivanovic e Collin, 2003), com a internet esse processo
tornou-se digital através do e-mail marketing. No caso do e-mail marketing, além de ter
um custo reduzido, permite uma diferenciacdo no formato das mensagens e na maior
interacdo com os clientes a partir de links diretos para sites das empresas. A possibilidade
de blogueio de e-mails através de classificacdo como spam causou um efeito negativo

para esse tipo de estratégia (Torres, 2009).

O e-mail marketing continua sendo uma ferramenta importante, principalmente com os
softwares de automacdo que passaram a criar possibilidades diferentes de envio de
mensagens aos clientes. A necessidade esta no cuidado com a frequéncia dos envios, pois
deve-se ter cuidados para ndo sobrecarregar os clientes com mensagens da empresa
(Afonso e Alvarez, 2020).

2.3.5 Social Media Platforms

As redes sociais consistem na partilha de informacdo e conteldos através de
comunidades, seja por pessoas ou organizagdes. As redes sociais surgem a partir da
conectividade gerada pela internet e do interesse das pessoas de se conectarem em grupos

com temas especificos para partilhar opinides sobre assuntos de interesse semelhante

14



(Afonso e Alvarez, 2020). As redes sociais trazem a possibilidade de gerar contetdo de
forma colaborativa, interagir socialmente e partilhar informacgdes atraves de diferentes
formatos (Torres, 2009).

Existem diversas redes sociais e cada uma delas tem suas especificidades e caracteristicas
individuais. A escolha das redes sociais ideais para a estratégia de marketing digital deve
ser de acordo com a proposta da organizacao e do publico que tem interesse em alcancar
(Afonso e Alvarez, 2020).

2.3.5.1 Facebook

A maior rede social da atualidade, o Facebook até 2019 j& havia ultrapassado 2,4 mil
milhdes de utilizadores, sendo formado por um perfil de audiéncia bem diversificado
(Afonso e Alvarez, 2020). O Facebook possui uma quantidade diversa de ferramentas que
permitem a interacdo entre pessoas em diferentes formas. Como a maioria das redes
sociais, 0 Facebook possui regras proprias de interagdo que moldam o comportamento
dos utilizadores face a plataforma (Torres, 2009).

A principal ferramenta do Facebook é o feed que transmite as Ultimas atualizacdes de
publicacdes de contetdo dos utilizadores pertencentes a sua rede de contactos. As
publicacdes por feed ficam disponiveis na time line, que sdo todos os registos do perfil de
cada utilizador por ordem cronolégica. Além disso, o Facebook possui também o seu
préprio chat, o Facebook Messenger, que permite conversas privadas entre 0s
utilizadores. Outra ferramenta que permite partilha de contetdo é os stories que séo
publicacdes que ficam ativas durante 24 horas antes de serem apagadas. Os contetidos
publicados no Facebook permitem interacdes como remover, comentar, dar like para
registar que vocé gostou do conteudo e partilhar para a sua rede de contactos. O Facebook
pode ser acedido tanto por um computador, como por uma versdo adaptada para
dispositivos mobile (Afonso e Alvarez, 2020; Torres, 2009).

A importancia do Facebook esta na interacdo e partilha de conteudos através da rede de
contactos. As empresas atendem seus clientes seja de forma privada, através do Facebook
Messenger, como em comentarios nas publicacdes do feed, que séo visiveis para todos 0s
utilizadores. (Afonso e Alvarez, 2020; Torres, 2009).
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2.3.5.2 Instagram

Segundo dados de 2019, o Instagram possui 895 milhdes de utilizadores ativos que séo
alvo de anuncios de marketing digital. Esse nimero € dividido em nimeros semelhantes
entre homens e mulheres, com as mulheres representando 50,3% dos utilizadores, cerca
de 450 milhdes, contra 49,7% de homens, 445 milhGes de pessoas (Kemp, 2019).

Inicialmente criada com a funcéo de partilha de imagens, o Instagram sofreu adaptagdes
e passou a oferecer mais possibilidades de interacéo para os utilizadores.-O Instagram é
uma ferramenta voltada para a utilizagdo mobile. Nesta rede social é possivel partilhar
imagens, videos ou Graphics Interchange Format (GIF) e mensagens de texto, seja por
meio do feed que fica armazenado no perfil do utilizador ou pelo Instagram Stories, que
tem um tempo limitado de exposicdo. O IGTV, Instagram TV, é um aplicativo
independente que também esta inserido no Instagram como uma ferramenta dedicada a
publicacdo de videos verticais, tipico do mobile, e criacdo de conteidos em direto. A rede
social também possui uma ferramenta chat de interacdo individual e privada por meio do

Direct Messages (Afonso e Alvarez, 2020).

O Instagram é importante devido a variedade de formatos disponiveis para entregar
contetdos aos utilizadores, permite obter informacdes sobre a interacdo do publico com
a marca em diferido ou em tempo real como por exemplo o IGTV (Afonso e Alvarez,
2020).

2.3.5.3 Youtube

Em 2019, 92% dos utilizadores de internet, cerca de 4 mil milhdes de pessoas, assistem
a videos todos os meses pelo meio digital. Sao registados cerca de 1,9 mil milhdes de

utilizadores com conta ativa no Youtube para esse feito (Kemp, 2019).

O Youtube é uma rede social com a fungéo exclusiva de divulgacéo e armazenamento de
videos. Com milhdes de horas de video consumidos diariamente, 0 Youtube facilita e
potencia a pesquisa por conteldos em video, servindo como um motor de busca de
contetdos publicados na rede social. Além da interacdo por meio de comentarios nos

videos, 0 Youtube permite a transmissdo em direto (Afonso e Alvarez, 2020).

A producdo de videos com qualidade permite que os contetdos das empresas tenham

maior relevancia no motor de busca do Youtube, gerando um maior alcance da marca a
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novos utilizadores. Além disso, 0 uso de transmissGes em direto sdo importantes para a

maior aproximagédo das marcas aos consumidores (Afonso e Alvarez, 2020).

2.3.5.4 LinkedIn

O LinkedIn é uma plataforma exclusiva para o mercado profissional, servindo como um
local de interacdo entre profissionais de diferentes areas (Afonso e Alvarez, 2020). Apesar
de ter um publico especifico, sdo registados cerca de 303 milhdes de utilizadores ativos
no LinkedIn (Kemp, 2019). Diferente das redes sociais anteriores que possuem acesso de
publicos diversificados, o LinkedIn tem uma variedade de perfil de utilizadores limitado,

sendo exclusivo para os profissionais (Torres, 2009).

O perfil de utilizadores comum do LinkedIn é uma espécie de curriculo profissional, onde
consegue, entre os diferentes métodos de interacdo, fazer conexdes através de historicos
semelhantes de locais onde trabalhou ou estudou. A rede social também permite a
presenca de perfis de empresas, que utilizam a plataforma principalmente para fins de
recursos humanos (Torres, 2009).

Embora seja uma rede social com um nicho muito especifico de publico, o LinkedIn tem
uma presenca crescente de novos utilizadores. As empresas podem utilizar o LinkedIn
como plataforma para localizar novos colaboradores, parceiros ou clientes. Portanto, é
fundamental que as empresas criem estratégias de marketing digital para o LinkedIn, do
mesmo modo que a producdo de contelidos relevantes para o publico da rede social.
(Torres, 2009).

2.3.5.5 Pinterest

O Pinterest é uma rede social que permite guardar e partilhar contetdos em Pins. Os Pins
sdo marcadores de conteudos de outros websites, com 0 acesso aos respetivos enderegos
da web. Cada Pin apresenta uma imagem, video ou produto, com titulo e descri¢do e o
endereco para aceder ao contetdo (Pinterest, 2021) A possibilidade de atrair o acesso dos
utilizadores para sites através de imagens torna o Pinterest importante para aumento do
trafego destes sites. Essa caracteristica € importante para empresas que desejam
direcionar os utilizadores do Pinterest para o seu e-commerce, aumentando a conversao

do trafego de utilizadores no canal em vendas (Marques, 2014).
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Os Pins podem ser organizadas em albuns, segmentando-os em diferentes categorias.
Para melhorar os resultados do marketing digital é importante as descri¢des detalhadas
para identificar os Pins e albuns, facilitando a pesquisa de conteidos dos utilizadores no

Pinterest ou através de motores de busca (Marques 2014).

O Pinterest € uma rede social em crescimento (Marques, 2014), até o més de julho de
2020 foi registado o acesso mensal de 400 milhdes de pessoas nesta rede (Pinterest, 2020).
O Pinterest foi criado inicialmente para o publico feminino (Marques, 2014), embora a
rede social tenha registado um aumento no nimero de utilizadores masculinos em 2020,
0 publico feminino continua a representar mais de 60% do publico da plataforma, cerca

de 240 milhdes de utilizadores sdo mulheres (Pinterest, 2020).

2.3.5.6 Spotify

Spotify € um servico de streaming de musicas e podcasts, onde os utilizadores podem ter
uma assinatura, que permite a criacdo e partilha de playlist com sua rede de contactos
(Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016). Até o més de outubro de 2020, o Spotify apresentava
129 milhdes de assinantes do servico de streaming. Em numero total de utilizadores
mensais ativos, o Spotify possuia 320 milhdes de pessoas no mesmo periodo, crescimento
de 29%, 248 milhdes, comparado com o0 ano de 2019 (Spotify, 2020).

O Spotify permite diferentes formas de publicidade, principalmente por andncios de
imagem ou audio para serem expostos aos utilizadores que nao sao assinantes do servico.
Além disso, as empresas podem criar playlists personalizadas com a marca, texto e links
préprios para sua acdo de marketing. (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016).

2.3.6 SEM — Search Engine Marketing

A grande quantidade de sites disponiveis na web tornou necessario o surgimento dos
motores de busca. Essas ferramentas funcionam através de identificacdo de palavras-
chave com o objetivo de facilitar a procura do utilizador por um site ou um contetdo
especifico. Para melhorar a performance e a presenca nestes motores de busca com
objetivo de aumentar o nimero de visitantes no site que se utiliza o SEM, Search Engine

Marketing, ou marketing de busca (Torres, 2009).
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O marketing de busca utiliza dois sistemas diferentes: SEO, Search Engine Optimization,
e SEA, Search Engine Advertising. O Search Engine Optimization tem como objetivo a
otimizacdo da presenca de um site no motor de busca, alterar o posicionamento frente a
outros sites com conteudos semelhantes e tornar o site mais visivel nos resultados de
pesquisa para os utilizadores (Torres, 2009). No contexto do SEO a otimizagdo é
organica, ou seja, ndo é necessario pagar para obter resultados nessa ferramenta (Afonso
e Alvarez, 2020).

O SEO ¢é formado por duas vertentes: On-page SEO e Off-page SEO. O On-page SEO
significa o trabalho de otimizacéo dentro do préprio site, com altera¢cdes importantes para
que o motor de busca o classifigue como um site relevante. O Off-page SEO € a
potencializacdo externa do site, através da divulgacao do link da pagina através de outras
paginas ou sites (Kingsnorth, 2016; Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016).

O SEA ¢é o método de marketing de busca gerada por paid search marketing, um sistema
pago para dar visibilidade privilegiada para o site. Esse sistema beneficia empresas que
estdo a atuar em um mercado competitivo, onde a concorréncia € maior para o site
aparecer de forma organica na primeira pagina do motor de busca. O uso dessa ferramenta
costuma ser mais barato que a publicidade tradicional, pois o custo geralmente €
determinado por meio do método CPC (Chaffey e Ellis-Chadwick, 2016).

2.4 Ativagdo da Marca em Ambiente Digital

2.4.1 A Marca

As marcas como as conhecemos hoje, formaram-se na primeira metade do século XX,
nos Estados Unidos, mas s6 ganharam a atencao das empresas nos anos 80. Neste periodo
a competitividade estava em alta e foi quando os setores financeiros reconheceram o valor
das marcas e a necessidade de criar estratégias para as mesmas a longo prazo (Lindon,
Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues, 2004; Blackett, 2017).
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A American Marketing Association (AMA)?! define a marca como “name, term, design,
symbol, or any other feature that identifies one seller's good or service as distinct from
those of other sellers” (AMA, 2017)2.

Kapferer (2008) defende que a marca influencia compradores e s6 se torna uma marca
quando atinge associa¢des mentais e relagdes emocionais com o consumidor. Para Kotler
et al. (2016) a marca passou a acumular valores que sdo adquiridos com as campanhas de
marketing, a representar a experiéncia do consumidor com o que € oferecido pelas
organizacBes. Segundo Lencastre (2007), a marca é um sinal com madltiplas
interpretacfes, um proposito a ser defendido, ao vé-lo, os consumidores, devem
perspetivar além dos produtos a missdo da empresa. Lindon et al. (2004) concebem a
marca como a forma de atingir o consumidor a partir dos sentidos fisicos, utilizando um
conjunto coerente de signos, cores, formas e sons, facilitando a identificacdo do

consumidor com o produto ou servigo.

2.4.2 Elementos da Marca

A identidade da marca consiste no conjunto de associaces planeadas estrategicamente
para representar a marca e servir de promessa aos clientes. As associacdes de marca
podem ser simbolos, atributos do produto, celebridades embaixadores da marca, ou
qualquer outro elemento que o consumidor relacione com a marca (Aaker, 1996).

A identidade da marca constrdi-se sob quatro perspetivas, a marca como produto, como
organizacdo, como pessoa e como simbolos. Cada perspetiva apresenta diferentes
dimensGes, que articuladas, definem a representacdo mental da marca desejada para o
cliente. A marca como produto € a mais facil de identificar, os consumidores reconhecem
mais facilmente os atributos tangiveis (Aaker, 1996). Como organizacdo a marca reflete
atributos importantes da identidade da empresa (Aaker, 1996; Rudo, 2017). Os atributos
da identidade da empresa contribuem para a proposta de valor da marca, como exemplo
0s compromissos com o desenvolvimento sustentavel podem envolver beneficios
emocionais e autoexpressdes como admiragao, respeito e envolvimento. De igual modo

os atributos de personalidade da marca criam identidade e envolvimento (Aaker, 1996).

1 Associagdo Americana de Marketing
2 Citagdo retirada no site da American Marketing Association
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No meio digital, a personalidade é um elemento essencial para o formato de comunicacgéo
da marca. A conectividade e a interagdo dos clientes com a marca, torna de primordial
importancia que as marcas sejam auténticas e honestas, que assumam uma identidade
prépria e proxima do comportamento humano. O objetivo é que o consumidor tenha a
percecdo de estar interagindo com outra pessoa (Kotler et al., 2016). O meio digital
ampliou as possibilidades para expansdo da identidade das marcas a audiéncias
especificas, que tenham o mesmo foco de interesse, e a possibilidade de interacdo em
comunidade. (Afonso e Alvarez, 2020). A marca como simbolo refere-se aos elementos
visuais que num contexto de semiética auxiliam a memorizagdo e o reconhecimento
(Aaker, 1996), ndo somente pelo nome, simbolo ou logotipo, mas pelo conceito (Ruéo,
2017; Kapferer, 2008).

“Descobrir 0 que nos torna unicos e alinharmos tudo, interna e externamente, pode por
vezes ser um desafio, mas € uma ajuda precisa para prosperar na nova economia digital”
(Afonso e Alvarez, 2020: 25). Esta consisténcia na identidade gera confianca e deve ser

preservada tanto no meio digital, quanto fora dele (Afonso e Alvarez, 2020).

O acumulo de elementos visuais, experiéncia com o produto, publicidades, troca de
informagbes com outros consumidores e outras mensagens transmitidas pela marca
transformam-se numa representacdo coletiva e € essa representacdo que o consumidor
associa a marca (Kapferer, 2008). A imagem da marca é aquilo que é percebido pelos

consumidores sobre a marca (Pinho,1996).

Ao consumidor a marca garante um nivel de performance, de confiancga, identificando e
diferenciando o produto dos concorrentes. A empresa beneficia da fidelizacdo dos

consumidores & marca (Lindon et al., 2004; Keller, 2013).

O posicionamento da marca € a mensagem comunicada ao consumidor baseada nos
beneficios fulcrais da proposta de valor, e que a diferencia da concorréncia (Aaker, 1996).
O posicionamento restabelece conexdes de percecdes ja existentes na mente do publico
(Ries e Trout, 2009). As novas tecnologias alteraram a capacidade de avaliacdo dos
consumidores em relagdo & marca. O posicionamento da marca deve estar alinhado com
a comunidade (Kotler et al., 2016). Além disso, a empresa precisa ser coerente em todas
suas esferas, seja no produto ou servi¢co, nos colaboradores, na identidade ou na

comunicacdo. Portanto, tudo que engloba a marca deve ser representado de acordo com
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seu posicionamento, de modo que o cliente possa perceber a coeréncia da identidade da
marca em todas as suas interagoes e experiéncias (Morel, Preisler e Nystrom, 2002).

2.4.3 Gestdo da Marca

As empresas passaram a utilizar a marca como uma plataforma, na qual sdo criadas
estratégias para associar todas as atividades implementadas pela organizacédo (Kotler et
al., 2016). Com a crescente competitividade do mercado atual, a marca deve ter um nome
que provoque associagdes relacionadas a saliéncia, diferenciabilidade, intensidade e
confianca, ajudando o consumidor no processo de compra. Os consumidores estdo
expostos a inlmeras marcas para um mesmo tipo de produto, o que torna impossivel o
tempo para pesquisar e conhecer todas as marcas no momento da compra (Kapferer,
2008).

Kapferer (2008) refere que a origem da gestdo de marca assenta na necessidade de atender
as necessidades de clientes especificos através de uma estratégia de combinacéo repetida
e consistente de atributos tangiveis e intangiveis, funcionais e hedonisticos, visiveis e
invisiveis. O papel da gestdo de marcas é criar estruturas mentais, guiar o conhecimento
do consumidor sobre o produto, deixando que as suas percecOes definam a marca e a
diferenciem dentro de uma categoria de produto (Keller, 2013). O ambiente online
incentiva 0s consumidores a exigirem uma agilidade maior de contacto com a marca.
Quando o cliente vai fazer uma pesquisa sobre a marca, todas as orientagcdes devem estar
disponiveis e claras. E importante estar sempre preparado para responder ao cliente
(Herbst e Musiolik, 2015).

2.4.4 Ativacdo da Marca

A ativacdo da marca é uma acgdo estratégica que é caracteristica da comunicacao offline,
mas que beneficiou com a comunicagéo online. A ativacdo da marca tem como ferramenta
a interacdo e a experiéncia com o consumidor, elementos que foram aprimorados com 0

surgimento da internet (McKay et al., 2016; Rosen e Minsky, 2016).

A crescente relevancia da marca tanto para as organizagdes como para 0s consumidores
(Aaker, 1996; Kapferer,2003; Keller, 2013), a competitividade do mercado atual e a
disputa pela atencdo dos publicos (Keller, 2013; Ries e Trout, 2009), promovem a
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importancia da organizacao transmitir através da marca as suas promessas ao consumidor,
principalmente conjugando as promessas com a experiéncia da marca (Kotler 2003,
Lindon et al., 2004; Rosen et al., 2006). Para Morel et al. (2002) o ponto de partida para
a construcdo da ativacdo da marca esta na definicdo da promessa da marca, seja na visao

da empresa, no posicionamento ou no beneficio do produto.

Existe inconsisténcia entre os investigadores para definir a ativacdo da marca, além de
ser um tema com escassez tedrica no contexto académico (Dissanyake e Gunawardane,
2018), o entendimento sobre a ativacdo da marca enfrenta diferentes perspetivas (McKay
et al., 2016), segundo Saeed, Zameer, Tufail e Ahmad (2015: 94) “Brand activation is
defined as a marketing relation created between brand and consumers in a way that
consumers understand the brand in a better way and consider it as a part of their lives”.
A ativacdo da marca tem origem na necessidade das marcas de se reinventarem e como

forma de encontrar novos ativos relevantes para as empresas (McKay et al., 2016).

A ativacdo da marca € uma estratégia de comunicacdo onde ocorre essencialmente o
contacto e a interagcdo entre marca e consumidor através da experiéncia (Dissanayake e
Gunawardane, 2018; Saeed et al., 2015). Através da ativacdo da marca sdo desenvolvidas
estratégias criativas, promovendo ideias inovadoras, sensoriais e especiais de modo a
acrescentar valor ao quotidiano dos consumidores e fortalecer o envolvimento do

consumidor com a marca (Pratas e Brito, 2019).

Embora a ativagdo da marca seja comumente relacionada com eventos (Pratas e Brito,
2019; McKay et al., 2016), nos quais se proporciona aos consumidores experiéncias
Unicas e memoraveis com as marcas (Pratas e Brito, 2019), a ativacdo da marca também
pode ser realizada por diferentes técnicas e canais de comunicacdo numa perspetiva de
comunicacgdo integrada. O ponto importante desta estratégia € a criatividade para que a
experiéncia torne a marca presente na vida do consumidor (Pratas e Brito, 2019; Saeed et
al., 2015; McKay et al., 2016; Rosen e Minsky, 2016).

Quanto aos objetivos da ativagdo da marca, as opinides dos profissionais de marketing
divergem. Segundo McKay et al. (2016), embora o brand awareness seja um dos
elementos do processo de ativacdo da marca mais importantes para alcancar os objetivos
da estratégia de ativacdo, alguns profissionais acreditam que a ativacdo da marca é o
mesmo que brand awareness (McKay et al., 2016). O brand awareness consiste na

capacidade dos consumidores de reconhecerem e se lembrarem de uma marca através da
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ligacdo entre associagdes de memdria com o logo, nome, simbolo ou qualquer outra
representacdo da marca. O conjunto de brand awareness € a imagem da marca que
conseguem formar o brand knowledge, ou seja, todo o conhecimento da marca através de
sentimentos, percecdes, imagens e experiéncias que criam associacGes na mente dos
consumidores (Keller, 2001, 2009).

Garg, Chhikara, Panda e Kataria (2017) afirmam que o objetivo principal da ativacdo da
marca estd basicamente em gerar interesse no consumidor em utilizar o produto ou
servigo. Ao analisar exemplos de casos de estratégias de ativacao adotadas por empresas,
Smith e Hanover (2016) colocam dentre as possibilidades de atuacdo: ampliar a interagéo
dos clientes com a marca, promover o interesse na compra do produto ou servico e
estender o relacionamento com o consumidor. Rosen e Minsky (2016) destacam que
independentemente do objetivo especifico a cumprir pelo planeamento de marketing da
empresa, quer seja influenciar testes de produtos, aumentar visitas & loja fisica ou
aumentar a frequéncia de compra, entre outros exemplos, sera necessario ativar
comportamentos especificos nos consumidores para que fiquem alinhados com o0s

objetivos da marca.

O objetivo da ativagdo da marca é influenciar uma verdadeira mudanca de mentalidade e
comportamento do consumidor. Assim, a ativacdo da marca pode ser também definida
como a ativacdo do consumidor. A ativacao é importante durante o processo de compra,
quando o consumidor estéa preparado mentalmente para a compra de um produto e precisa
ser ativado para fazer a escolha por uma marca especifica. O consumidor pode ja ter
cogitado a marca anteriormente, mas é somente na conclusao da compra que terd ocorrido
a ativacdo. A ativacdo do consumidor também pode ocorrer ap6s a compra, durante a
primeira experiéncia do consumidor com o produto. Se a experiéncia mudar a imagem do
produto e da marca na mente do consumidor, menor sera a chance de escolha de outra

marca numa proxima compra (McKay et al., 2016; Rosen e Minsky, 2016).

By understanding that the challenge—and the opportunity—is about
behaviors, and, more specifically, behavior change, the need to consider
and utilize a wider range of tools, tactics, channels, and approaches beyond
simply creating awareness becomes clear. (Rosen e Minsky, 2016: 2)

Saeed et al. (2015) e Dissanyake e Gunawardane (2018) dividem o objetivo de ativagédo

da marca em trés fatores: interest, trial e loyalty. Saeed et al. (2015) esclarece que interest
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é separar 0s clientes de acordo com o seu interesse pela marca, 0os hot consumers,
potenciais clientes em um futuro préximo, e os cold consumers, pessoas que ndo possuem
perspetiva de efetuar uma compra no momento, mas que ainda ha probabilidade futura de
tornarem-se clientes. O trial € impulsionar os diferentes contextos de clientes a
experimentarem a marca. O loyalty é garantir a fidelidade dos clientes, para que criem

um apego com a marca e possam futuramente repetir a compra.

Para Rosen e Minsky (2016), embora a ativacdo da marca tenha as vendas como resultado
esperado, o plano de ativacdo da marca também deve ter o objetivo de representar os
valores da marca através de experiéncias memoraveis, tornando o ambiente com os

consumidores vantajoso para futuras estratégias.

The concept is simple: no matter what kind of agency a marketer uses,
activation is the key that combines basics outbound media marketing
communication activities and experiential, interactive media marketing
activities to produce the holistic consumer experience that helps marketers
build meaningful customer-brand relationships. (Schultz et al., 2009: 94)

O brand relationship é visto pelos especialistas com a relacdo cognitiva, afetiva e
comportamental do cliente com a marca, embora este referencial normalmente se aplique
apenas as relacdes entre pessoas (Aaker e Biel, 2013). O conceito de relacionamento com
o cliente deve ser visto como uma experiéncia continua que, através de analise do
conjunto de interacdes entre o cliente e a empresa, seja possivel perceber as caracteristicas
emocionais e racionais do seu comportamento (Gentile, Spiller e Noci, 2007).

Segundo Kapferer (2008) a importancia do brand relationship esta na transformacéo do
marketing, onde as marcas comegaram a Se preocupar ndo somente em conquistar novos
clientes, mas em manter um relacionamento forte e duradouro com os clientes ja
existentes. O autor ressalta que essa evolugao no marketing foi influenciada pela questao
financeira, pois deve-se priorizar a criacdo de lealdade com a marca de clientes que sdo
realmente lucrativos e rentaveis para a marca. Com isso, Kapferer (2008) afirma que para
conquistar a lealdade dos consumidores & necessario criar conexdes emocionais e

fortalecer o relacionamento entre cliente-marca.

A lealdade a marca manifesta-se no comportamento de compra do consumidor, na
repeticdo da compra e nas recomendacdes da marca (Brakus, Schmitt, e Zarantonello,

2009). Além disso, quando os clientes séo leais a uma marca, diminui a procura por
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marcas alternativas (Brakus et al., 2009) sendo um elemento fundamental para criar
barreiras contra a concorréncia (Aaker, 1991). Oliver (1999) fala sobre a conquista de
lealdade e satisfacdo do consumidor. O autor argumenta que a lealdade ndo pode ser vista
somente como a repeti¢cdo da compra ou ter uma Unica marca para determinado produto,
mas que também deve ser considerada a satisfacdo do cliente. A satisfacdo significa a
percecdo do cliente no momento da compra e do consumo de determinado produto ou
servico, oferecendo resultados de satisfacdo relativos a um padrdo de prazer contra o
desprazer (Oliver, 1999).

Para conquistar a lealdade do cliente, um dos elementos fundamentais é a confianca que
0 mesmo deposita numa marca especifica. E para conquistar essa confianca que a
estratégia de ativacdo da marca utiliza um processo experiencial (Morel et al., 2002;
Brakus et al., 2009).

A experiéncia dentro do marketing inicia-se com o envolvimento dos consumidores
mediante diferentes estimulos sensoriais, sentimentais, cognitivos e comportamentais,
por meio de interagcbes com o produto, a empresa ou com aspetos da marca, como a
embalagem, comunicacdo, identidade ou seu ambiente (Gentile et al, 2007; Brakus et al,
2009). Schmitt (1999) afirma que a experiéncia do consumidor deve ser diferenciada por
cinco critérios chamados de Strategic Experiential Modules (SEMs), a tabela 2.2. apresenta e
resume estes critérios. Pine e Gilmore (1999) comparam a experiéncia do consumidor
como o teatro, onde a experiéncia seria uma forma de dramatizar um envolvimento com

os clientes, criando uma relacdo pessoal e memoravel.
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Tabela 2.2: Strategic Experiential Modules

Experiéncias que visem atingir 0s cinco

Experiéncias sensoriais ) )
P sentidos dos clientes.

Experiéncias que envolvam os sentimentos e

Experiéncias afetivas ~ .
emog0des dos clientes.

Experiéncias que envolvam de forma criativa 0s
Experiéncias cognitivas criativas | clientes através de surpresas, intrigas e
provocacoes.

Experiéncias que enriqguecam a vida dos
clientes através de mudancas comportamentais
e de estilo de vida, trazendo motivacdo e
inspiragéo.

Experiéncias fisicas

Experiéncias que envolvam os clientes na sua
Experiéncias de identidade social | relagdo com o exterior, na forma como é
percebido pela sociedade.

Fonte: Adaptado de Schmitt (1999).

A experiéncia da marca deve ser tratada como o componente essencial da ativacdo, pois
a experiéncia da marca tem um impacto comportamental, afetando a satisfacdo e a
lealdade do consumidor, seja direta ou indiretamente, através da personalidade da marca.
A experiéncia ndo se encontra apenas ap6s a utilizacdo de um produto, em experiéncia
direta, mas ela também pode vir de interacBes indiretas com a marca, como as
publicidades em canais tradicionais ou digitais (Dissanyake e Gunawardane, 2018;
Brakus et al., 2009).

Para Saeed (et al., 2015) é através da experiéncia gerada na ativacdo da marca que as
pessoas sdo motivadas emocionalmente a adotar o produto, levando, por sua vez, a
ampliacdo da imagem da marca. Brakus (et al., 2009) lembram que a experiéncia com a
marca pode ser positiva ou negativa, como também podem ser de curta ou longa durag&o.
Por isso os autores deixam claro que as experiéncias duradouras séo as que costumam ser

armazenadas na memoria e transformando-se em lealdade e satisfacdo do consumidor.

Existem trés fatores que explicam a importancia da ativacdo da marca em relacdo a
qualquer outro método de comunicacdo das marcas utilizado até entdo: Selecdo de
informacdes, Relevancia e Experiéncia. A ativacdo da marca tem em conta, a

possibilidade dos clientes selecionarem apenas a informagdo e contetdos que lhes
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interessa, é a base da relagdo entre o consumidor e as medias atuais, o publico filtra e
ignora grande parte do contetdo que é exposto pelas marcas. O segredo para lidar com a
selecdo de informacdes esta na relevancia, a mensagem, na atualidade, so se torna efetiva
se tiver alguma importancia para o destinatario. Por Gltimo, a experiéncia da marca,
normalmente a publicidade ndo proporciona ao destinatério experienciar a marca, quando
0 consumidor interage diretamente com a marca, esta torna-se uma referéncia ativa
(Saeed, et al., 2015).

A ativagdo da marca surge e distingue-se das estratégias de marketing tradicionais a partir
da necessidade de deslocar o foco para o processo de compra (Saeed, et al., 2015) e
encontrar uma nova estratégia de abordagem ao cliente (Thobjornsen, et al., 2002;
McKay et al., 2016; Rosen e Minsky, 2016). Este, com menos tempo para concentrar-se
nas diversas publicidades que estd exposto, as informacdes da publicidade acabam néo
conseguindo ter um impacto sobre os consumidores como antigamente. Com a ativagéo
da marca, as informacdes do produto sdo passadas para o publico atraves da experiéncia,

0 que torna a comunicacao mais efetiva (Saeed, et al., 2015).

O comprador passou a percorrer multiplos caminhos nédo lineares até a efetivacdo da
compra, ou seja, passou a realizar diferentes movimentos até a compra, utilizando
principalmente o mobile para aprimorar a pesquisa e comparac¢do de qualidade e preco de
produtos de diferentes marcas. O marketing digital permite diferentes plataformas e
técnicas para aprimorar a interacdo e obtencdo de informacdes valiosas, através de banco
de dados e CRM, Customer Relationship Management, que permitem acompanhar os
consumidores ao longo do seu processo de decisdo de compra, conseguindo segmenta-
los de forma a facilitar a personalizacdo da comunicacdo. A personalizacdo da
comunicacdo pode fazer-se usando estratégias de mobile marketing, marketing de
conteido e experiéncia, encontrando o consumidor nos pontos criticos em diferentes

caminhos até a compra. (Rosen e Minsky, 2016).

A internet possibilitou diferentes mecanismos de compra atraves de comércio eletronico,
redes sociais e mobile, o que multiplicou os caminhos que os consumidores podem
percorrer até a compra. Conhecer o percurso do consumidor até a compra (consumer
journey) é conhecer as oportunidades de agdo para ativar o consumidor, influenciando o
seu comportamento e gerando a concretizacdo de vendas. A utilizagdo de pesquisas

qualitativas e quantitativas, principalmente com a andlise de banco de dados, séo
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fundamentais para a construcdo de estratégias de ativacdo da marca, pois possibilitam
encontrar pontos criticos, oportunidades de a¢do e acompanhar o processo de decisdo de

compra do consumidor (Rosen e Minsky, 2016).

O surgimento do e-commerce trouxe uma grande mudanga no conceito de interagdo entre
consumidores e marcas, modificando a forma de se relacionarem, alterando as atitudes
dos consumidores frente as marcas e no modo como tomam as decisdes de compra. Os
consumidores estdo cada vez mais definindo os modos de interacdo e o nivel de
envolvimento ao se depararem com diferentes modos de contacto numa maior
complexidade da tomada de deciséo de compra. O processo de tomada de deciséo passa
a contar com interrupgdes, desvios e atrasos que nao eram existentes antes das novas

tecnologias (McKay et al., 2016).

A internet expandiu as possibilidades das interac6es seja dos consumidores com marca,
como entre consumidores. E através destas interacdes que as marcas passaram a ter uma
maior facilidade de acesso ao feedback dos consumidores e a possibilidade de responder
em tempo real. A participagdo de marcas no desenvolvimento de comunidades virtuais
por meio de foruns eletronicos, salas de bate-papo, redes sociais, blogs, entre outros,
amplia a experiéncia interativa do consumidor, desenvolvendo consumer engagement
com a marca (Brodie, llic, Juric e Hollebeek, 2013). Segundo Vivek (2009: 61), “The
dimension of interaction represents interchange of ideas, thoughts, and feelings with

other people about the engaged consumer’s participation and the focus of engagement”.

Vivek (2009) caracteriza a interagdo do cliente com a marca como uma dimenséo que
ocorre ao longo de um processo de brand engagement. O autor descreve o brand
engagement através da intensidade de uma conexdo ou participacdo do consumidor com
as ofertas e atividades aplicadas por uma organizacgdo. Entretanto, a defini¢do de brand
engagement também deve ser analisado atraves de um contexto de estado psicoldgico
(Brodie et al., 2013). Hollebeek (2011: 565), define o brand engagement como “the level
of a customer’s cognitive, emotional and behavioral investment in specific brand

interactions”.

A interacdo e o brand engagement sdo elementos necessarios para a construgdo da
ativagcdo da marca e num contexto de ativacdo no digital conseguimos perceber ainda
melhor a sua importancia (McKay et al., 2016). O tempo de duragdo de uma experiéncia

do consumidor com a marca expandiu-se com a integracdo de tecnologias de interacédo e
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0s canais digitais. As redes sociais sdo capazes de ampliar o engagement da marca com
uma massa de consumidores que ndo podem acompanhar a experiéncia no exato momento
em que ela estd a ocorrer, permitindo o acesso a experiéncia quando quiserem. Além
disso, com um contetdo correto oferecido pela marca, os proprios consumidores irdo
partilhar e criar novas experiéncias, ampliando a experiéncia sem a necessidade de agao

direta da marca (Smith e Hanover, 2016).

As oportunidades de ativacdes de marca na internet sdo inimeras. O meio digital permite
uma diversificagdo das experiéncias, um maior envolvimento do consumidor e esta
constantemente gerando valor de marca no dia-a-dia dos consumidores. Os smartphones,
os tablets e os wearables tornaram-se um subconjunto do ambiente digital, possibilitando
0 acesso a todas as atividades digitais em qualquer hora e local, ndo dependendo mais da
utilizacdo de computadores. Estes dispositivos mdveis possibilitam que as marcas
interajam com os consumidores mediante diferentes formas de contetido em tempo real:

videos, fotos, textos, animacoes, entre outros. (Rosen e Minsky, 2016).

O processo de ativacao dos consumidores ndo se limita as acdes realizadas pela marca, e
que a empresa controla, mas também & gestdo do word of mouth (McKay et al., 2016).
Os canais digitais sdo fundamentais para estabelecer a troca de informacGes entre a marca
e 0s consumidores e 0s consumidores entre si. Através destes canais 0s profissionais de
marketing monitorizam e agilizam as respostas da marca, conforme a influéncia do WOM

seja positiva ou negativa (McKay et al., 2016).

McKay et al. (2016) acreditam que o processo para influenciar o consumidor no digital
deve inicialmente ser planeado com base em quatro questdes base: o que, quando, como
e onde. Essas questdes foram adaptadas e passam a se chamar 4 Cs da influéncia: o

comunicador (quem?), o contetdo (o que?), o canal (como?) e o contexto (onde?).

O comunicador significa a credibilidade de quem estd apresentando aquilo que o
consumidor V€, ouve ou experimenta. Os consumidores na era digital se tornaram muito
mais resistentes as informacdes sobre a marca, podendo ser a opinido de um amigo
proximo, que teve experiéncia passada com o produto, uma influéncia muito mais efetiva
que uma publicidade com a recomendacdo de algum médico ou cientista. Apenas
informagdes positivas de outros consumidores em comunidades virtuais da marca ja

podem ser suficientes para que ative o consumidor para a compra (McKay et al., 2016).
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O conteudo é o maximo de detalhes sobre o produto ou servigo que o consumidor possa
receber. Os consumidores ficaram muito mais exigentes sobre informagdo e com a
facilidade da internet para fornecer fotos, videos e outros formatos de informacéo, a
necessidade do detalhe tornou-se fundamental. Informacgdes sobre se a empresa utiliza
métodos sustentaveis e se possui responsabilidades sociais, por exemplo, passaram a ser
exigéncias para os consumidores. Informagfes ndo auténticas ou suficientemente
relevante podem dececionar os consumidores e trazerem resultados negativos para a
marca (McKay et al., 2016).

O contexto é importante para 0 sucesso na estratégia para influenciar o consumidor na
internet. Os consumidores precisam ter confiangca no comunicador, no contetdo e no
canal onde esta tendo a experiéncia. O fator local é importante para o contexto, nos quais
0s consumidores passam a confiar em conteudos que estejam mais proximos da sua regiao
e cultura do que em informag@es vindas do outro lado do mundo. Se a mensagem esta
inserida num contexto proximo daquele que é vivido diariamente pelo consumidor, mais

confiante ele estara na experiéncia (McKay et al., 2016).

2.4.5 Etapas para Ativagdo da Marca

Saeed et al. (2015) defende que o plano de ativacdo da marca é constituido por cinco
estagios: a descoberta, o desenvolvimento estratégico, o desenvolvimento criativo, a
implementacdo e a avaliacdo. Segundo o autor, existem elementos de sucesso que devem
estar presentes ao longo do processo de planeamento da ativacdo da marca: analise de
situacdo, identificacdo de recursos, analise competitiva, metas, identificacdo de mercados
alvo, desenvolvimento de planos para cada mercado alvo e desenvolvimento de
ferramentas de avaliacdo. Na Tabela 2.3, apresentam-se as etapas do plano de ativacdo da

marca, os devidos elementos para o sucesso da estratégia e respetivos autores.
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Tabela 2.3: Etapas do plano de ativacdo da marca

Descoberta

Anadlise de situacdo

Conhecer o publico-alvo (Afonso e Alvarez, 2020; Rosen e Minsky, 2016)
Segmentar o publico (Rosen e Minsky, 2016)

Encontrar as oportunidades de contacto com cada segmento (Rosen e Minsky, 2016)
Definigcdo de metas

Identificacdo de mercados alvo

Desenvolvimento de planos individualizados para cada mercado alvo

Desenvolvimento estratégico

Definicdo da estratégia

Definigéo dos canais e ferramentas (Rosen e Minsky, 2016)
Identificacdo de recursos

Anélise competitiva

Desenvolvimento criativo

Desenvolvimento de contetdos e ac¢Ges criativas

e Desenvolver o engagement atraves da comunicacédo estendida, engagement amplificado,
gerar momentos partilhaveis e interagdo personalizada (Pratas e Brito, 2016; Rosen e
Minsky, 2016; Smith e Hanover, 2016)

Implementacéo

e Colocar a agdo estratégica em pratica
e Monitorar durante a implementacdo da estratégia (Pratas e Brito, 2016)
Avaliacdo

e Return on investiment (Pratas e Brito, 2019)
e Desenvolvimento de ferramentas de avaliagdo (McKay et al., 2016)
e Analise dos resultados da campanha

Fonte: Elaboracdo propria, adaptado de Saeed et al. (2015).

A primeira fase do plano de ativacdo da marca é a descoberta, aqui os profissionais de
marketing devem conhecer as necessidades e desejos do publico-alvo, compreender o
posicionamento e a promessa da marca para que a estratégia fique alinhada. Nesta etapa
a analise de situacdo identifica as questdes-chave e as oportunidades de mercado que
podem ser importantes para o plano de ativacdo (Saeed et al., 2015).

O conhecimento do publico e do seu comportamento online e offline é o primeiro passo
de um planeamento de ativacdo. A medigdo serd importante do inicio ao fim de uma
estratégia de ativagcdo da marca, é atraves dela que se conhece a audiéncia, permitindo a
adaptacao da estratégia conforme o feedback obtido ou os resultados da ativagdo (Afonso
e Alvarez, 2020; Rosen e Minsky, 2016).

Existem diferentes tipos de metricas que podem ser utilizados durante o processo de

ativacdo da marca, como por exemplo os KPI. Embora alguns indicadores sejam mais
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utilizados, nenhum é considerado obrigatério para um plano de ativagdo, cada estratégia
necessita de uma gama de informacdes proprias. S&o eleitas as métricas consideradas
mais importantes para atingir os objetivos especificos de cada plano de ativacdo da marca,
e adaptando de acordo com os novos planos que surgirem posteriormente (Afonso e
Alvarez, 2020; Rosen e Minsky, 2016; Smith e Hanover, 2016).

As possibilidades de ativacio ao longo do processo de compra sdo inGmeras. E
fundamental conhecer o comportamento do publico-alvo, identifica-los em segmentos e
ter conhecimento de todas as oportunidades de contacto com os clientes ao longo do
processo de compra (Rosen e Minsky, 2016). A identificacdo de mercados-alvo define
quais os grupos de consumidores em que a estratégia de ativacdo da marca tera maior
sucesso. Assim, é possivel realizar o desenvolvimento de planos individualizados para
cada mercado alvo, segmentando o plano de ativacdo de acordo com as caracteristicas e
comportamento de cada grupo de individuos encontrados (Saeed et al., 2015). A partir do
momento que conhecemos o comportamento do publico-alvo, a construcao da estratégia
fica mais facil de ser personalizada e obter o sucesso esperado. As métricas sdo, portanto,
a base do planeamento da estratégia de ativacdo da marca, permitindo acompanhar o
progresso e a definicdo do sucesso do plano (Rosen e Minsky, 2016). Saeed et al. (2015)
também considera ser importante analisar, desde o inicio, as metas que se pretendem
atingir com a estratégia, como o nivel de awareness conquistado, é através de metas que

se cumpre o objetivo principal.

i) A segunda fase é classificada como desenvolvimento estratégico, na qual se deve
construir o planeamento da estratégia e escolher os meios de comunicacdo que serdo
adotados (Saeed et al., 2015) As ferramentas e canais digitais para as acdes de ativacdo
da marca sdo ilimitados. Ndo ha ferramentas e canais especificos para a ativacdo da
marca, todos podem ser Uteis se forem eficazes para atingir os objetivos, e se estiverem

de acordo com o planeado (Rosen e Minsky, 2016).

A definicdo dos meios de comunicacédo caracteriza-se pela gestdo dos canais proprios da
marca, Como 0 Seu site, e geracdo de contetudos através de media organica ou paga. No
caso de se utilizar media paga, é necessario fazer uma andlise prévia, negociar e controlar
o0 orcamento da campanha antes de fazer o investimento. (Pratas e Brito, 2019) Nesta fase
¢ também importante identificar recursos, analisar a disponibilidade de todas as

ferramentas, equipa, tempo e 0s orcamentos necessarios ao processo. Deve ser realizada
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a andlise competitiva para verificar as aces da concorréncia que possam enfraquecer a

estratégia de ativagdo da marca (Saeed et al., 2015).

No desenvolvimento estratégico é importante definir as acGes que serdo adotadas e a
forma como estas podem influenciar o comportamento dos consumidores. E necessario
definir como transmitir através da experiéncia os principais atributos da marca para o
publico (Rosen e Minsky, 2016). O planeamento deve estar alinhado em todas as formas
de comunicacéo, online e offline, como uma comunicacao integrada para atingir todos 0s
pontos de contacto com o consumidor. Ao criar um evento fisico, por exemplo, o digital
deve cobrir todas as fases, antes, durante e depois do evento para que a experiéncia seja
completa (Pratas e Brito, 2019; Saeed et al., 2015; McKay et al., 2016; Rosen e Minsky,
2016).

Na estratégia digital deve ter-se em atencdo a data e o horéario em que o contetido é
publicado, a publicacdo em horario de menor fluxo de utilizadores online pode prejudica
o alcance da mensagem, gerando menos interacdo. Uma oportunidade sdo as datas
comemorativas no qual é possivel partilhar contetdos sobre temas relacionados, desde
que esses sejam efetivos para o tipo de publico e a imagem que o planeamento da marca
deseja representar. Aproveitar datas especificas é a oportunidade de diversificar o
conteddo, sendo percebidas como comunicagdes espontaneas e surpreendentes. Além do
alcance, a frequéncia de publicacdes também ¢é relevante para que os consumidores
estejam sempre experienciando a marca e prolongando o engagement dos utilizadores
(Afonso e Alvarez, 2020).

iii) O terceiro estagio é o desenvolvimento criativo e de execucdo da estratégia, sendo o
desenvolvimento criativo 0 momento de preparar o projeto de acordo com a estratégia
desenvolvida (Saeed et al., 2015). Este é o momento de definir os conteidos de
comunicacdo com a criacdo de estratégias criativas, conforme as necessidades do plano
de ativagdo e com elementos que assegurem as respostas pretendidas junto do publico-
alvo (Pratas e Brito, 2016).

Com os consumidores constantemente conectados ao ambiente online, principalmente
com mobile e redes sociais, € necessario que a estratégia criativa entregue contetidos que
ndo se baseiam apenas em descontos e informacgdes de produtos. O envolvimento do

consumidor atraves de dispositivos moveis € gerado por conteudos de seu proprio
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interesse, entretenimento, participacdo em experiéncias online, por meio de jogos,

concursos, partilhas de fotos, videos e textos (Rosen e Minsky, 2016).

A estratégia criativa € o que possibilita uma experiéncia memoravel e aumenta as chances

de gerar engagement (McKay et al., 2016). Segundo Smith e Hanover (2016), para obter

resultados através da convergéncia dos meios de comunicacdo online e offline, é

necessario ter por base quatro elementos para a criagdo de engagement:

Comunicacéo estendida, que ocorre com a utilizagédo das tecnologias digitais para
ampliar a duragdo da experiéncia de marca, permitindo que a experiéncia possa

gerar interacdo antes, durante e depois da agé&o;

Engagement amplificado, onde a experiéncia ndo fica restrita a alguns milhares
de pessoas, mas permite através das possibilidades tecnolégicas de interacdo e das

redes sociais a multiplicacdo de pablico que possa ter contacto com a estratégia;

Momentos partilhados ou partilhaveis, a experiéncia pode ser partilhada dentro de
uma comunidade digital, ocorrendo a interacdo entre os utilizadores de um mesmo
canal digital. Por outro lado, as experiéncias podem ser partilhaveis através de
captura e partilha para pessoas de outras comunidades através de canais digitais
diferentes. Por exemplo, partilhar um contetdo do Youtube para utilizadores do

Facebook;

Interacdo personalizada, experiéncias adaptadas para cada individuo, de acordo
com o seu perfil, criando uma experiéncia individualizada e gerando um maior
engagement de utilizadores que foram atraidos pela experiéncia. Por exemplo,
dois participantes de um evento de marca ndo iréo publicar as mesmas mensagens,
fotos e videos nas redes sociais, mas publicacdes que serdo de acordo com a sua

experiéncia individual.

iv) Apb6s a definicdo da estratégia e do processo criativo, a quarta etapa é a

implementacdo, no qual a acdo é colocada em pratica de acordo com o plano

desenvolvido. E desde esse ponto que Saeed et al. (2015) passa a considerar as

ferramentas de avaliagdo. Para o autor, 0 monitoramento e mensuracdo da campanha é

importante durante e apds a estratégia implementada. Para Pratas e Brito (2016), o plano

estratégico de ativagdo da marca deve ser composto por pesquisas permanentes, com
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estudos sobre o mercado, tendéncias de consumo, comportamento do consumidor,

comprador e potenciais clientes, além da monitorizagdo permanente da concorréncia.

v) A avaliacdo é a Gltima etapa do plano de ativagdo da marca, onde a empresa consegue
perceber se todo o tempo e orgcamento gasto com o projeto de ativacdo da marca
concretizou as expectativas e obteve o retorno esperado (Saeed et al., 2015). Este ponto
do plano também ocorre divergéncias entre os autores, pois cada um observa diferentes
modos de avaliacdo dos resultados (Dissanyake e Gunawardane, 2018). Embora seja
possivel usar métricas para prever se uma campanha podera ser efetiva ou ndo, 0s
resultados reais, como o retorno obtido com a estratégia, somente serdo conhecidos no

fim da implementacéo da ativacdo da marca (McKay et al, 2016).

Segundo Pratas e Brito (2019) a campanha deve passar por uma pré-avaliacdo, controlo
dos desvios or¢camentarios, pos-avaliacGes e analise do return on investment (ROI). O
ROI € a principal métrica para qualquer estratégia de marketing, pode ser definido como
uma proporcao entre o investimento na campanha e o retorno ou resultado obtido. Apesar
de ser muito utilizado para medir investimentos em media, 0 ROl é uma métrica de
negocios. Além de ser independente, 0 ROI nédo se altera de um meio para outro, ou seja,
a sua equacdo é sempre a mesma, ndo importando o contexto do retorno sobre o
investimento que esta sendo analisado (Blanchard, 2011) No marketing digital a
importancia do ROI tornou-se ainda mais relevante, passando a ser a métrica principal

para qualquer investimento de marketing na internet (Fisher, 2009).

Rosen e Minsky (2016) afirmam que o importante na avaliacdo de ativacdo da marca é
capturar, medir e otimizar dados. O planeamento claro da estratégia vai definir todas as
oportunidades de captura de dados de modo a entender os interesses e motivacdes dos
consumidores e compradores, possibilitando a melhoria de interacGes futuras, criacédo de

conteudos relevantes, quantificar e melhorar o ROI de ativacdes futuras.

Brand activation can be viewed as both an outcome and a process. From
either perspective, however, it requires inspiring real behaviors by real
people. As challenging as behavior change can be to accomplish,
particularly in an increasingly fast-paced and distracted world, full of
conflicting desires, obligations, and agendas, it is an objective that offers
the marketer one notable advantage: it is inherently measurable. Where
there is behavior, there is action, and where there is action, there is evidence
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of that action that can be observed, recorded, and quantified. (Rosen e
Minsky, 2016 :19)

McKay et al. (2016) defendem um modelo de mensuracdo que avalie os resultados dos
clientes ativados pela estratégia de ativacdo da marca e também os custos e implicacdes
da implementacéo do plano estratégico. Este modelo de mensuracao reflete os resultados,
positivos e negativos, tendo em conta fatores externos que podem afetar o desempenho
das vendas, como a economia, comportamentos da concorréncia e outras atividades de
marketing. McKay et al. (2016) divide as métricas em input e output. As avalia¢@es input
sdo previsdes de investimento e eficacia da campanha, as avaliagcbes output apresentam
os resultados da campanha, lucros obtidos e nimeros de clientes ativos. O modelo de
avaliacdo input é baseado nas planilhas: drivers of sucess, marketing activity, influential

dynamics, measures, base-case sales e investment.

A planilha “drivers of sucess” identifica quais os fatores que influenciaram a ativagao do
consumidor. O objetivo é relacionar a categoria do produto com o conjunto de
motivadores que impactam o desempenho das vendas. Essa planilha possui variaveis
como a influéncia da diversificacdo dos meios de comunicacao, pois 0 impacto e contexto
em que a mensagem é recebida séo diferentes. Os fatores sdo analisados isoladamente
através de valores relativos, tendo por base a relativa influéncia dos diferentes fatores no
resultado das vendas (McKay et al., 2016).

A planilha de “marketing activity” também utiliza KPIs para relacionar as diferentes
acOes estratégicas de marketing. O resultado indica por exemplo, quais as diferentes
estratégias adotadas que tiveram maior impacto sobre as vendas, ou sdo impulsionadoras
de sucesso (McKay et al., 2016).

A planilha sobre as “influential dynamics” visa verificar fatores ambientais externos que
causam impacto no desempenho das vendas ao longo do tempo. Através de uma analise
qualitativa capturam-se as dindmicas que condicionam o aumento ou diminuicdo das
vendas. Por exemplo, o impacto negativo nas vendas na empresa relacionadas com o
aumento das vendas da concorréncia, ou um aumento das vendas apos uma melhora

econdmica como a diminuigdo do desemprego (McKay et al., 2016).

A planilha de “measures” identifica os indicadores importantes para o plano
implementado. O objetivo é entender quais os KPIs importantes e prever alteracbes no

resultado de KPIs de acordo com as atividades realizadas (McKay et al., 2016).
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A “base-case sales” utiliza cenario especifico atual para fazer uma previsao de futuras
vendas por produto e por canal de distribuicdo. Usa as tendéncias a longo prazo,
sazonalidades, entre outros fatores para calcular quais seriam os resultados se 0 cenario

continuasse 0 mesmo, sem alteracdes (McKay et al., 2016).

A planilha de “investment” representa a necessidade de prever o investimento da
campanha proposta e obter um célculo ROI mais realista. Tem em conta os fatores de
risco na implementacdo da estratégia, como diferentes atitudes dos consumidores nos

inimeros pontos de contacto e nos diferentes canais do meio digital (McKay et al., 2016).

As avaliacOes output sdo de duas formas: tabular output e reporting dashboard. O tabular
output apresenta os resultados da campanha em formato de dados. Estes dados ficam
representados por tabelas, facilitando uma anélise comparativa, através de divisdes de
informacdo por exemplo, por produto, canal de venda e semana. O reporting dashboard
sdo resultados gerais fornecidos de forma visual por meio de gréficos, fornecendo

medidas de desempenho, na receita das vendas ou até mesmo o ROI (McKay et al.2016).

CAPITULO 11l - METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

A metodologia de investigacao deste estudo foi desenvolvida de forma consistente com a
finalidade de concretizar os objetivos do mesmo e dar resposta as questdes de
investigacdo. Assim, neste capitulo sera apresentado, num primeiro momento, o problema
de investigacdo e o modelo de anélise que forma o estudo empirico, num segundo
momento, serd apresentado o caso em estudo, em concreto a empresa IKEA, e, num
terceiro momento serdo indicadas e fundamentadas as opc@es metodoldgicas do estudo,
nomeadamente, 0 método de investigacdo, o desenho de investigacéo, a técnica de recolha

de dados, a técnica de amostragem e a técnica de andlise dos dados.

3.1 Problema de investigacdo

As transformacdes constantes das tecnologias estdo gerando novas tendéncias, alterando
comportamentos de consumo e, consequentemente, transformando o marketing. Kotler et

al. (2016: 25) complementam: “In a highly connected world, a key challenge for brands
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and companies is to integrate online and offline elements into the total customer

experience.”

A necessidade de adaptacdo do marketing a partir da evolucdo da internet, com um
aumento do tempo de imersdo dos consumidores dentro do ambiente digital, torna
importante a existéncia de investigacfes empiricas sobre a migracdo de estratégias de

sucesso do ambiente offline para um ambiente online.

A ativacdo da marca é uma estratégia fundamental para promover a experiéncia dos
consumidores, poréem ainda pouco explorada no ambito cientifico (Dissanyake e
Gunawardane, 2018), com indefini¢bes sobre conceito e formato, principalmente quando
associada a diferentes meios de comunicacdo como o digital (Pratas e Brito, 2019; McKay
et al., 2016). Portanto, a escassez de estudos dificulta a compreensédo de estratégias ao
longo da evolucdo do marketing, necessitando de investigacdes empiricas para colaborar

no desenvolvimento do conhecimento da area cientifica.

3.2 Objetivos de investigacao

O objetivo geral do estudo consiste em conhecer 0s processos de ativacdo da marca IKEA
em contexto digital. Para a concretizacdo deste objetivo geral pressupdem-se a

concretizacao de trés objetivos especificos, nomeadamente:
i) conhecer os objetivos da ativacdo da marca IKEA no contexto digital;
ii) conhecer as etapas do processo de ativacdo da marca IKEA para o contexto digital;

iii) Identificar as praticas de ativagdo da marca IKEA no contexto digital.
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3.3 Modelo de analise

Tabela 3.1: Modelo de analise do processo de ativacdo da marca no meio digital

Objetivos da ativagao da marca

Saeed et al., 2015; Dissanayake e Gunawardane, 2018

Etapas de ativagdo da marca

Saeed et al.,2015

Conhecer o publico-alvo e identificar as
Descoberta oportunidades de ativa¢do da marca
(Saeed et al., 2015)

Construir o planeamento da estratégia e
Desenvolvimento estratégico escolher os meios de comunicacdo que
serdo adotados (Saeed, et al., 2015)

Este é o momento de definir os conteldos
de comunicacdo com a criacdo de
estratégias criativas (Saeed et al., 2015;
Pratas e Brito, 2016).

Desenvolvimento criativo

Canais e ferramentas do marketing digital:
Implementagao Website e Social media Platforms. (Torres,
2009; Afonso e Alvarez, 2020)

Perceber se todo o esforco de ativacdo da
Avaliagdo marca concretizou as expectativas e obteve
o retorno esperado (Saeed, et al., 2015).

Fonte: Elaboracéo proépria.

Entre os objetivos especificos deste estudo, pretende-se identificar quais os objetivos para
desenvolver a ativacdo da marca no meio digital. S&o varios os autores que falam sobre
0s objetivos de ativacdo da marca, estes serviram de referéncia para contrapor com 0s

dados empiricos recolhidos e para analise do caso em estudo.

Através da revisdo de literatura foi possivel identificar o caminho que diferentes autores
mencionam para a ativagdo da marca. Nesta investigacdo considerou-se o conjunto de
etapas da ativagdo da marca identificadas por Saeed et al. (2015) o modelo mais completo
para analisar todo o processo de ativacdo da marca, sendo compativel com conceitos

utilizados por outros autores também identificados na literatura. Sendo assim, para
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cumprir com os objetivos de conhecer os processos e identificar as préaticas da ativacéo
da marca, foram adotadas as etapas de ativacdo da marca Saeed et al. (2015) como

referéncia para o estudo empirico desta investigacao.

3.4 Apresentacdo do caso em analise: IKEA

A experiéncia do consumidor com a marca é fator principal para a construcdo da ativacéo
da marca. Sendo assim, neste estudo, em particular, impunha-se a necessidade de estudar
uma empresa que procura proporcionar aos seus clientes experiéncia com a respetiva
marca atraves do meio digital. Ou seja, uma empresa que procura ativar os consumidores
através de canais e ferramentas digitais. A empresa IKEA apresentou-se-nos como um
caso que relne estas caracteristicas, pois € uma empresa que ja se encontra a operar no
meio digital desde 2001, pelo que se considerou uma empresa adequada para ser 0 caso

em analise desta investigacao.

A empresa IKEA foi fundada em 1953 em Almhult, Suécia. A empresa é hoje uma
multinacional presente em 54 paises, e € considerada uma marca global de mdveis e
decoracdo, chegando a Portugal no ano de 2004. Atualmente, esta empresa tem 5 lojas
em Portugal. Ao longo do ano fiscal de 2020, constituido entre setembro de 2019 a agosto
de 2020, as lojas da marca tiveram 12,6 milhdes de visitas. No contexto digital, no mesmo
periodo, foram efetuadas 46 milhdes de visitas ao website da IKEA Portugal, o IKEA.pt
(IKEA, 2021).

A empresa IKEA tem como visdo “criar um melhor dia a dia para a maioria das pessoas:
para os clientes e também para os seus colaboradores e as pessoas que trabalham nos seus
fornecedores” (IKEA, 2021)%. A IKEA tem como caracteristica da sua cultura
organizacional a vontade de melhorar e facilitar a forma como os consumidores
constroem sua vida em casa. Essa cultura é construida com responsabilidade sustentavel
em toda a cadeia de producdo e atuacdo da empresa, promovendo um modo de vida

sustentavel que seja simplificado e acessivel para todas as pessoas. (IKEA, 2021).

Como missao, a IKEA pretende “oferecer uma ampla gama de produtos para a casa,

funcionais e com design, a precos tdo baixos, que a maioria das pessoas 0S possa

3 Citag3o retirada na sess3o0 “Vis3o e conceito de negécio” no site da IKEA.
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comprar.” (IKEA, 2021)*. Com isso, a IKEA cria produtos assentes no design, na
funcionalidade, qualidade, sustentabilidade e no prego baixo. Este conceito é considerado
pela empresa como “desigh democratico”, onde permite que produtos mobiliarios e de
decoracdo com beleza e qualidade estejam disponiveis para todos. A producéo voltada
para a maioria das pessoas, criando grandes volumes de um mesmo produto e uma ideia
de embalagem que fagca com que o material fique ainda mais compacto, facilitando o
transporte, € fundamental para baixar os custos do produto, apresentando precos
acessiveis a todos (IKEA, 2021).

A sustentabilidade faz parte de todo processo de producdo da IKEA, preocupando-se em
utilizar um maior ndmero de materiais renovaveis e reciclados, matérias-primas de
origem sustentavel, diminuir o desperdicio e prolongar a vida Gtil dos produtos. A IKEA
também possui uma organizacao filantrépica para apoio de familias que vivem na pobreza
e para lutar contra as alteragdes climaticas. Por fim, a IKEA utiliza em seu discurso a
defesa da igualdade, diversidade e inclusdo, assim como a protecdo dos direitos humanos
a todos (IKEA, 2021).

3.5 Método e Desenho de Investigacao

O objetivo geral do estudo consiste em conhecer 0s processos de ativacdo da marca IKEA
em contexto digital. Sendo assim, nesta investigacdo optou-se por um estudo de caso. O
estudo de caso é uma estratégia de pesquisa abrangente que investiga um fendmeno
contemporaneo dentro de um determinado contexto real (Yin, 2003). Cada fendmeno e
contexto a ser estudado possui suas particularidades, pelo que cada situacdo devera ser
analisada com o desenho de investigacéo, as técnicas de recolha de dados e a abordagem
de anélise de dados, que melhor se adequa. E nesta perspetiva que o estudo de caso

permite a mobilizacdo de diversas técnicas de recolha de dados (Yin, 2003).

Consoante 0s objetivos de investigacdo, os estudos de caso podem ser divididos em
pesquisas explicativas, descritivas ou exploratérias (Yin, 2003) Pesquisas explicativas
analisam as condicGes que geram ou contribuem para a ocorréncia do fendmeno. A
pesquisa descritiva tem por objetivo descrever caracteristicas de um fendmeno ou

populacéo e relacionar as suas variaveis. A pesquisa exploratéria torna o problema mais

4 Citagdo retirada na sessdo “Visdo e conceito de negdcio” no site da IKEA.
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explicito e permite o encontro de hipoteses. O principal objetivo da pesquisa exploratéria
é aprimorar ideias e descobrir intui¢des (Gil, 2002). Neste caso, estamos perante um
estudo de caso exploratdrio. Assim, o planeamento desta pesquisa € bastante flexivel para

visualizar todos os aspetos que envolvem o tema a ser estudado.

Neste estudo optou-se por uma metodologia fundamentalmente qualitativa. Embora a
pesquisa qualitativa tenha processos semelhantes aos da pesquisa quantitativa, a primeira
trabalha com dados formados por texto e imagem, utiliza analise de dados singulares e

possui estratégias de investigacao diferentes da quantitativa (Creswell, 2010).

3.6 Técnica de Recolha de Dados

No inicio deste estudo foi realizada uma vasta pesquisa bibliogréfica para a elaboracéo
darevisao de literatura e um enquadramento tedrico e conceitual do fendmeno em analise,
com referéncia aos principais especialistas sobre o tema. A revisdo de literatura tem
carater integrador, é utilizada para resumir temas amplos da literatura, orientar o estudo
empirico e dar suporte a interpretacdo dos dados recolhidos, através da confrontacdo de

outros resultados de estudos ja realizados (Creswell, 2010).

Apo6s o referencial tedrico concluido, utilizamos o conhecimento adquirido sobre a
ativacdo da marca no meio digital, para avancarmos a investigagdo empirica, mediante

uma abordagem dedutiva, ou seja, assente na revisdo de literatura.

Num primeiro momento optou-se pela entrevista semiestruturada, com o objetivo de se

conhecer de uma forma geral, o processo de ativagdo da marca da empresa em estudo.

A entrevista é considerada semiestruturada quando ha uma lista de perguntas ou tépicos
especificos a serem abordados, mas que permite ao entrevistado responder livremente
(Bryman, 2012). Assim, o guido da entrevista é formado por perguntas ndo estruturadas,
ou seja, que sdo abertas para obter respostas com as préprias palavras do entrevistado
(Malhotra, 2012). A entrevista semiestruturada também permite a liberdade para o
entrevistador, alterar a ordem ou acrescentar novas questdes de acordo com a fluéncia da

conversa e das respostas do entrevistado (Bryman, 2012).

O guido de entrevista foi elaborado de acordo com as dimensdes de analise identificadas

na literatura, e que consta modelo de analise ja anteriormente apresentado. Assim, 0
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conhecimento obtido através da revisdo de literatura foi fundamental para a defini¢do dos

temas a serem abordados no guido de entrevista, tal como se apresenta na tabela 4.2.

Tabela 3.2: Elaboracao do guido da entrevista semiestruturada

Objetivo de
investigacio

Dimensodes de analise

Questdes do guido

Conhecer os

1) Hoje em dia, qual é o papel da
ativacdo da marca no meio
digital?

2) Quando comecaram a ativar a

contexto digital

objetivos da ativacdo | Objetivos da Ativagédo da

dajmarca IKEA ng MaJrca ; marca IKEA?

contexto digital
3) Quais foram os objetivos da
ativacdo da marca no meio
digital?
4) Como se inicia a ativacdo da

Descoberta marca? Fizeram algum estudo

prévio?
5) Tem algum plano estratégico
de ativacdo da marca a ser
seguido?
6) Quais as formas de
comunicacao digital que
encontraram, pensa que respeitam
a identidade e posicionamento da
IKEA no mercado?

Conhecer as etapas

do processo de Etapas da

ativacdo da marca Ativacao

IKEA para o da Marca

Desenvolvimento
estratégico

7) Na selecéo das formas de
comunicacdo, o fator identidade e
posicionamento foram
determinantes?

44



Objetivo de

) . Dimensoes de analise Questdes do guido
investigacao

8) Qual a ideia principal, sobre a
gual se desenvolveu a vossa
comunicacao digital? Qual a
mensagem que querem passar?
Desenvolvimento
criativo 9) Como procedem para criar
mensagens relevantes que
prendam a atencdo do publico-
alvo? Como fazem a pesquisa
junto do publico?

10) Quais os canais e ferramentas
de marketing que utilizam para
ativar a marca da empresa?

Identificar as préaticas 11) Qual a plataforma digital

Implementacdo

de ativacdo da marca usada como base para a ativagao
IKEA no contexto da marca IKEA? Por qué?
digital

12) Como interagem as diferentes
plataformas digitais usadas?

13) Qual o processo adotado para
medir os resultados das a¢Ges
usadas no meio de comunicacao

Avaliacéo digital?

14) Como avalia o retorno obtido
apos a ativacao da marca?

15) Quais os fatos considerados

Balango do processo de de sucesso e quais as maiores

Ativacdo da Marca e debilidades encontradas na

perspetivas futuras implementacgdo da ativacao da
marca?

Fonte: Elaboracéo proépria.

3.7 Definicdo da Amostra

Nesta investigacdo optou-se por uma amostra intencionada. A amostra intencionada é nao
probabilistica e tem o objetivo de escolher os participantes de forma estratégica, de acordo
com a sua relevancia ao estudo. Assim, é importante estabelecer os critérios necessarios

da amostra para que cumpra com 0s objetivos da investigagdo (Bryman, 2012)
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Neste caso, em concreto, optou-se pela profissional da empresa responsavel pelos
processos de ativacdo da marca da IKEA, nomeadamente a Country Marketing Manager

da empresa IKEA.

No caso desta investigacdo, a entrevistada é responsavel pela equipa de marketing da
empresa que produz as campanhas de ativagdo da marca online e no offline, sendo o seu
relato fundamental para a construcdo deste estudo. A entrevista com especialistas é
importante para recolher dados que ndo seriam possiveis de serem obtidos por outros
métodos (Malhotra, 2012). Assim, a entrevista permitiu informar-nos sobre processos da
construcdo das estratégias de marketing que s6 poderiam ser relatados por profissionais

que estivessem a conduzir estes mesmos processos.

A entrevista foi realizada no dia 8 de outubro de 2019 com a Country Marketing Manager
da IKEA, responsavel pelo marketing da empresa em todo o territorio de Portugal. A
entrevista foi realizada pelo Skype. devido a indisponibilidade de agenda da entrevistada
para receber o entrevistador presencialmente. A entrevista foi gravada, mediante a

autorizacdo da informante, para posterior transcricdo da mesma.

3.8 Analise de Dados

Apo6s a transcricdo da entrevista semiestruturada, procedeu-se & analise dos dados

recolhidos, através da analise de contetudo (Vala, 1999).

Em investigacdo social, 0 método das entrevistas esti sempre associado a
um método de analise de conteido. Durante as entrevistas trata-se, de
facto, de fazer aparecer o0 maximo possivel de elementos de informacéo e
de reflexdo, que servirdo de materiais para uma analise sistematica de
conteudo que corresponda, por seu lado, as exigéncias de explicitacdo, de
estabilidade e de intersubjetividade dos processos (Quivy e Campenhoudt,
1998: 195).

A analise de conteudo caracteriza-se como “conjunto de técnicas de analise das
comunicagdes que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do
conteudo das mensagens” (Bardin, 2011:44). As mensagens que podem ser analisadas
por este método sdo diversas, desde obras literdrias, documentos oficiais, producdes
audiovisuais, ate entrevistas semiestruturadas. O pesquisador utiliza a analise de discurso

como técnica para a construcdo de conhecimento a partir do estudo sobre o discurso do
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entrevistado, levando sempre em consideracdo a significacdo do conteudo observado.
(Quivy e Campenhoudt, 1998; Bardin, 2011)

Trata-se da desmontagem de um discurso e da producéo de um novo discurso
através de um processo de localizacdo-atribui¢do de tracos de significacéo,
resultado de uma relagdo dindmica entre as condi¢Oes de producdo do
discurso a analisar e as condic6es de producdo da analise (Vala, 1999: 104).

Considerando os objetivos desta investigacdo, optou-se pela analise de conteudo temaética.
Esta é realizada através da categorizacdo dos dados. A categorizacdo permite classificar
e reduzir os dados em unidades de registo e indexa-los a categorias e subcategorias. “Por
unidade de registo entende-se o elemento de significacdo a codificar, a classificar, ou seja,
a atribuir a uma dada categoria” (Esteves, 2006: 114). O entrevistado pode expressar uma
ideia com uma, duas ou mais frases, uma palavra, ou por duas ou mais ideias em uma
mesma frase, o que importa € o significado daquela unidade de registo (Esteves, 2006;
Vala, 1999).

Para a elaboracdo da matriz categorial, utilizou-se uma abordagem dedutiva e indutiva.
Isto €, num primeiro momento as principais categorias de andlise decorreram das
dimensfes de analise identificadas na revisdo de literatura, completando-se a matriz
categorial com a integracao de subcategorias que decorreram dos dados empiricos. Sendo
assim, as grandes dimens@es de analise identificadas na literatura corresponderam as
grandes categorias de anélise de contetido da entrevista. A entrevista, também designada
por unidade de contexto (Esteves, 2006; Vala, 1999), foi atribuido um cddigo que
corresponde as iniciais do cargo do informante, em concreto CMM.

Num segundo momento da investigacdo empirica, procedeu-se também a uma analise de
conteido das ferramentas e canais do marketing digital, utlizados pela IKEA Portugal
para a ativagdo da marca, com o objetivo de triangular esta informagdo com a informacao
obtida na entrevista e identificar quais as préaticas de ativacdo da marca no meio digital

da empresa em analise.

Para o efeito, foi realizada a analise de contelido com abordagem quantitativa, que de
acordo com Kim e Kuljis (2010), é uma técnica utilizada ndo s6 no contexto da
comunicacéo tradicional, mas também em aplica¢des baseadas na web. Neuendorf (2002)
reforca que a analise de conteido pode ser utilizada em abordagens quantitativas.
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Também ao nivel das ferramentas e canais digitais, 0 enquadramento tedrico prévio
informou, num primeiro momento, a anélise da informac&o recolhida durante o trabalho
empirico. Assim, através da revisdo de literatura identificou-se os canais e ferramentas
digitais que podem ser utlizados para ativacdo da marca. E, no segundo momento

elaborou-se matriz categorial para a anélise.

Para este efeito, recorreu-se um referencial de Ramos et al. (2016), elaborado para a
caracterizacdo de websites com foco nas informac6es disponiveis para o consumidor, que
identifica um conjunto exaustivo de indicadores para a caracterizagdo de websites em
hotéis. Este referencial foi adaptado e serviu de base para a elaboragdo das principais
categorias para a analise do conteido do Website da empresa em estudo e da sua presenca
nas redes sociais. Conforme apresentado na tabela 3.3, as grandes categorias para analise
do Website, consistiram na gestdo, funcionalidade, navegabilidade e conteudos,
integrando vérias subcategorias. Para a anélise das redes sociais mobilizou-se somente a
categoria contedos e respetivas subcategorias, como se podera verificar mais a frente na
apresentacdo dos resultados. De salientar que também emergiram algumas subcategorias
dos dados empiricos. A medida que se ia contruindo a matriz categorial esta foi sendo
discutida e validada pela equipa de orientacéo deste trabalho.

Tabela 3.3: Categorias de analise do website

Categorais Subcategorais Definicdo
Multilingue (+3 idiomas) Apresenta mais que 3 idiomas diferentes para
escolha.
Termos de utilizacdo Apresenta 0s termos de utilizacdo do site.
— Web designer/host identificado Identifica as empresas responsaveis pelo

desenvolvimento do site e host.
Link para contacto direto com a assisténcia online
da IKEA.

Apresenta sitemap e/ou index menu.
O design do site se adapta a proporcao de ecrd

Assisténcia Online

Sitemap/ Index menu

Funcionalidade

Responsive website design

mobile.

Facil acesso ao site

Permite encontrar o site de forma rapida e simples.

Cores de fundo

Apresenta cores de fundo que fazem um contraste
harmonioso com os outros elementos.

Elementos da marca

Apresenta elementos de identidade visual da
marca.

Texto de facil leitura

Apresenta texto completo e de facil compreensao.
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Categorais

Subcategorais

Definicdo

Navegabilidade

Estrutura I6gica

E facil para o utilizador navegar no site e descobrir
0 que encontrar e como encontrar.

Links para outros canais

Apresenta links para o site de parceiros ou
fornecedores.

Botdes das redes sociais

Apresenta o botdo com links de acesso para as
redes sociais da IKEA.

Conteldo atualizado

Os contetidos do site sdo atualizados com
frequéncia.

Possibilidades de pesquisa

Apresenta ferramenta para pesquisa de contetidos
do site.

Informacéo
Externa

Apresenta informacdes de terceiros que ndo € de
controlo da IKEA

Corporativo

Sobre nés IKEA

Apresenta informagdes sobre a IKEA.

Missdo, Visdo e Valores da
IKEA

Apresenta a Misséo, Visdo e Valores da IKEA.

Noticias sobre a IKEA

Apresenta noticias sobre a IKEA.

Noticias sobre a IKEA na Com.
Social

Apresenta noticias na imprensa sobre a IKEA.

Links para as lojas IKEA no
mundo

Apresenta link de acesso aos sites da IKEA em
outros paises.

Oportunidades de Emprego

Apresenta as oportunidades de emprego da IKEA.

Catalogos de produtos

Apresenta catalogos com imagens dos produtos da
IKEA.

Recomendacdes/Comentarios
dos clientes

Permite aos clientes escreverem comentarios sobre
0s produtos e servicos da IKEA.

Avaliacbes dos consumidores

Permite aos clientes avaliarem os produtos da
IKEA.

Retargeting

Apresenta produtos semelhantes ou relacionados
aos visualizados pelo utilizador.

Informag0es relacionadas a compra, como

8 Ees Informagges de compra informacdes de pagamentos e sistema de entrega.
o ~ ~ A
= Ofertas e promocdes Apresenta ofertas e promoces de produtos no site.
1S Dicas e informagdes sobre 0s . . ~
<} Apresenta dicas e informacdes sobre os produtos.
(&) produtos
Descri¢do detalhada de Apresenta descri¢do detalhada dos produtos no e-
produtos commerce.
Apresenta com destaque as colecGes e lancamentos
Destaques dos novos produtos de produtos IKEA.
Videos Publicacdo de videos sobre produtos IKEA.
Contactos Apresenta informacGes de diferentes contactos
com a IKEA.
Suporte Pés-venda Apresenta suporte pds-venda da loja IKEA.
Informacio P6s-Venda Apresenta informagdes do servico pos-venda da
loja IKEA.
FAQs Apresenta as respostas das perguntas mais
frequentes.
CRM Apresenta informaces e subscri¢do no sistema de

Sistemas de Fidelizacdo

fidelizacdo IKEA.

Newsletter

Permite aos clientes subscreverem para o
recebimento de newsletter.

Login para clientes

Permite o registo de subscri¢do dos clientes ao
site.

Eventos e Passatempos

Apresenta informacdo de eventos e passatempos
da IKEA.

Fonte: Elaboracéo propria, adaptado de Ramos et al. (2016).
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Depois de identificadas as categorias e subcategorias de analise, criou-se um esquema de
codificagdo (Kim e Kuljis, 2010), através de uma matriz de presenca-auséncia,
consistindo numa matriz binaria, na qual um (1) representa as presencas e zero (0) as
auséncias. Posteriormente, procedeu-se ao preenchimento da matriz categorial, onde se
identificou a presenca ou auséncia da empresa nos canais e ferramentas de marketing
digital, para ativacdo da marca. Desta forma, seguiu-se uma logica de analise semelhante
a utlizada por Kim e Kuljis (2010), ainda que adaptada, conforme se apresenta na tabela
3.4.

Tabela 3.4: Etapas da andlise de conteudo dos canais e ferramentas digitais

1- Teoria e justificativa Formular questdes de investigacao

Identificar conjunto de varidveis e formular
conceitualmente

3- Operacionalizacao Definicdo de categorias e unidades de medida

2- Conceitualizacéo

Desenvolver uma tabela com categorias e
medidas

5- Treinamento e confiabilidade Teste de codificagdo seguindo o esquema de
codificacdo e identificar a confiabilidade na
codificacdo de cada variavel

Processar codificacdo com base nas categorias
e medidas do esquema de codificacdo

7- Confiabilidade final Calculo da confiabilidade de cada variavel

4- Esquema de codificagéo

pré-codificacao

6- Codificagdo

Anélise e interpretacdo dos dados e
desenvolvimento de relatdrio de resultados

8- Andlise/Relatério

Fonte: Adaptado de Kim e Kuljis (2010).

CAPITULO IV- RESULTADOS

4.1 Papel da Ativagdo da Marca

Procurou-se saber qual a perspetiva da entrevistada sobre o papel da ativacdo da marca
no meio digital. Segundo esta, a ativagdo da marca tem um papel fundamental de
engagement, permitindo segmentar os clientes, comunicar de forma diferente e criar com
estes uma relagdo de longo prazo. A entrevistada salienta ainda que na atualidade parte

da vida das pessoas acontece também em paralelo com o digital.
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“Portanto, para nos, o digital acaba por ter um papel fundamental em qualquer ativagao
e qualquer tipo de acdo de engagement, como nds chamamos aqui internamente”
(CMM). A afirmacéo da entrevistada confirma a importancia do digital para a ativacao
da marca, sendo consistente com a perspetiva dos autores Rosen e Minsky (2016), Mckay
et al. (2016), Pratas e Brito (2019) e Saeed et al. (2015) que falam da comunicagéo
integrada, onde o digital deve a fazer parte dos meios de comunicagdo para que, em

conjunto, possam ativar o consumidor.

“[...] através do digital conseguimos também segmentar os nossos consumidores e falar
de forma diferente” (CMM). Kotler et al. (2016) define os segmentos de consumidores
na internet como grupos de audiéncias, importantes no marketing digital para a influéncia
e ampliacdo da mensagem da marca. Rosen e Minsky (2016) destacam a importancia da
segmentacdo na ativacdo da marca no meio digital para personalizar a comunicacdo. A
personalizagdo da comunicacdo e identificagdo do consumidor permite encontrar o ponto

critico e a melhor forma de comunicagdo para a ativa¢do do consumidor.

“Portanto, mais do que fazer uma ativagdo em rua em que impactamos por segundos um
consumidor, faz-nos muito mais sentido criar uma relacdo mais a longo prazo com o0s
mesmos de forma digital, [...]” (CMM). Conforme Chauhan et al. (2015) a experiéncia
do consumidor, o relacionamento marca-consumidor a longo prazo é um dos objetivos do
marketing digital. Afonso e Alvarez (2020) e Novak et al. (2000) confirmam a fala da
entrevistada ao afirmarem que a internet alterou comportamentos de consumo, 0s
consumidores estdo muito mais atentos ao meio digital e, na atualidade, é imprescindivel

a presenca das marcas neste ambiente.

“Para noés é superimportante, percebemos cada vez mais que 0s consumidores vivem num
momento em que o tempo acaba por ser um dos maiores luxos que temos no dia-a-dia e
sabemos que a maior parte da nossa vida acontece muito em paralelo com o digital”
(CMM). O fator tempo referido pela entrevistada vem ao encontro do pensamento de
Saeed et al. (2015), quando os autores afirmam que os consumidores possuem menos
tempo para concentrar-se na grande quantidade de informag&o a que sdo expostos todos
os dias. Os consumidores passaram a selecionar o contedo em que estdo dispostos a

gastar tempo e atencéo
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4.2 Objetivos da Ativacédo da marca

Segundo a entrevistada, o principal objetivo de ativacdo da marca no digital € um misto

de engagement e conversao.

“O objetivo é exatamente isso do engagement, obviamente que com o acelerar e o
desenvolvimento das nossas ferramentas tecnoldgicas e de venda, hoje em dia € um misto
de engagement e conversdo” (CMM). Segundo Mckay et al. (2016), o engagement é um
elemento fundamental para ativacdo da marca no meio digital, as possibilidades de
engagement dos consumidores com a marca sao alargadas. A entrevistada também vai ao
encontro da opinido de Mckay et al. (2016) e Rosen e Minsky (2016), quando afirmam
que o objetivo final da estratégia de ativagcdo da marca € a conversao em vendas.

“Portanto, nos cada vez mais temos conversoes que acontecem quando nossos clientes
estdo no Pinterest, por exemplo, que automaticamente estdo a sonhar com sua casa, estao
a procurar soluces, e vdo parar em nossa pagina no Pinterest, selecionam os artigos
que mais gostam que acabam depois por serem “linkados” para o nosso site e acabamos
por ver conversoes acontecerem” (CMM). O exemplo da entrevistada sobre o Pinterest,
para encaminhar os consumidores da rede social para o site, esta de acordo com a
perspetiva de Marques (2014), quando o autor relata a importancia do Pinterest para
aumentar o trafego de utilizadores no e-commerce das empresas. Chaffey e Ellis-
Chadwick (2016) também consideram como objetivos do marketing digital a combinagédo
de outros canais para levar os consumidores para o site, permitindo a conversdo de

visitantes em clientes.

Eu diria fase 1 engagement, liga¢do direta com a marca, e a fase 2 a conversdo” (CMM).
Assim, segundo a entrevistada o objetivo de ativacdo da marca IKEA no digital é gerar
engagement com a marca, ativando os consumidores para que aconteca uma conversao

em vendas.

52



4.3 Etapas da Ativacdo da Marca

4.3.1 Descoberta

A etapa de descoberta € o0 momento de pré-desenvolvimento do plano de ativagdo da
marca, onde Saeed et al. (2015) afirmam ser necessario obter conhecimento das
necessidades e desejos do publico-alvo, ou seja, a identificacdo de perfis dos

consumidores.

Segundo a entrevistada esta etapa de ativacdo da marca na IKEA é realizada através da
segmentacdo, de estudos de mercado e perceber o potencial de penetragéo.

“«“

0s trabalhamos muito com segmentagdo, vamos comeg¢ar agora a trabalhar, algo
recente, com uma nova abordagem de segmentacdo que temos no grupo, nos
conseguimos fazer uma fotografia do nosso pais e segmenta-la com 16 perfis diferentes
de consumidores a viver em Portugal. E esses perfis dizem-nos exatamente quem sao
essas pessoas, que idade aproximada elas tém, qual a sua situacéo de vida, se tem filhos,
se estdo agora por comecar a viver sozinhos, se estdo a estudar, e conseguimos também
saber quais sdo 0s seus comportamentos nos meios digitais, que redes sociais usam, o
que que ndo usam, que consumo de media fazem” (CMM). Esta atuacao vai ao encontro
da perspetiva de Rosen e Minsky (2016) que defendem a segmentacéo na primeira etapa
do plano de ativacdo para identificar o publico-alvo e conhecer as oportunidades de
ativacdo de cada grupo conforme as suas caracteristicas de comportamento. Saeed et al.
(2015) consideram esta etapa como identificacdo de mercados-alvo e segmentos de

consumidores para 0s quais a estratégia pode ter maior sucesso.

“[...J0 nosso ano comecgou agora h4 um més e toda nossa estratégia de comunicacao
estd cada vez mais segmentada. Portanto, o conteldo que provavelmente estd a ser
impactado [visualizado] no seu feed, seja ele no Facebook, Instagram, ou Pinterest, esta
a ser provavelmente segmentado de acordo com o perfil de segmento que nds
identificamos que mais se adequa. Isso € algo que vai crescer cada vez mais, porque
vamos tambem fazer ligacGes com outras areas de consumo de media, potenciar atraves

do “Lookalikes®”, conseguimos conhecer mais pessoas parecidas com aquelas com que

5> Ferramenta digital para localizar semelhancas entre um conjunto de utilizadores (Ma, Wagh, Wen, Xia,
Ormandi e Chen, 2016).

53



jé& impactamos, e a verdade é essa que conseguimos de facto ter uma comunica¢ado mais
Unica possivel com cada individuo pelo facto de ele sentir que aquela comunicagéo é
relevante” (CMM). Saeed et al. (2015) destacam a importancia da segmentacdo para o
desenvolvimento de planos individualizados de ativacdo da marca. Rosen e Minsky
(2016) esclarecem que a personalizacdo da estratégia obtém melhores resultados. A fala
da entrevistada sobre “outras &reas de consumo de media”, ou seja, outros meios de
comunicacdo, vai ao encontro de Afonso e Alvarez (2020) e Rosen e Minsky (2016),
quando os autores falam da analise de identificacdo do comportamento dos consumidores

relacionados aos meios de comunicacao disponiveis, sejam eles online ou offline.

Relativamente aos estudos de mercado, a entrevistada refere que trabalham muito com

insights:

“[...] portanto, com realidades, com dados do mercado, mais uma vez recorremos a
estudos do mercado que vamos fazendo para identificar aquilo que pode ser relevante a
nivel de conteudo. Um exemplo, nos fizemos no ano passado a campanha ‘“‘Vamos
dormir” que tem muito a ver com um insight que nos diz que 60% dos portugueses tém
dificuldades em dormir, sejam eles adultos ou criancas. E h& mais estudos cada vez mais
a surgirem com esse insight [ ...]. Portanto, rodeamos os especialistas de sono, rodeamos
do nosso conhecimento sobre como dormir melhor [...] ou como podemos despertar e
sentir que temos um sono reparador. Foi combinando todo esse conhecimento,
juntamente com todo aquele insight do mercado, que conseguimos depois ter um impacto
muito significativo” (CMM). O exemplo dado pela entrevistada reflete as inimeras
possibilidades de pesquisa, que podem ser alinhadas com o objetivo do plano de ativacao

da marca.

Ainda, a entrevistada destaca a importancia do conhecimento sobre o potencial de

penetracgéo:

“Portanto, o nosso caminho para atrair novos clientes passa por tentar perceber o
potencial de penetracdo de cada um desses segmentos e, depois, ter uma estratégia de
media eficaz para chegar a eles mesmos” (CMM). Assim, percebemos que na etapa da
descoberta a empresa em analise esta alinhada com os elementos encontrados na reviséo

de literatura deste estudo.
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4.3.2 Desenvolvimento Estratégico

A etapa de desenvolvimento estratégico, segundo Saeed et al. (2015), consiste no

planeamento da estratégia e na escolha dos meios de comunicacéo a adotar.

Sobre esta etapa, a entrevistada define como importante a definicdo dos objetivos, a
identificacdo de recursos, a calendarizacdo, a definicdo do orcamento e uma avaliacdo

continua.

“[...] para qualquer projeto de interagdo e de ativa¢do de marca, eu diria gue passa por
uma definicdo exata de quais séo 0s objetivos, 0 que n6s queremos fazer com isso, qual
é 0 papel da marca e porqué que vamos fazer” (CMM). Desde a etapa de descoberta,
Saeed et al. (2015) consideram importante compreender o posicionamento e promessa da
marca e as metas da empresa, que serdo importantes para balizar os objetivos do plano de

ativacdo da marca.

“E depois, obviamente, da sele¢do de quem sdo os stakeholders internos e externos que

precisamos de ter para fazer isso acontecer [...] " (CMM).
“[...] a definig&o dos timings [...] " (CMM).
“[...] a definicdo do budget [...] " (CMM).

A selecdo de stakeholders e defini¢do do timing e budget estdo de acordo com a perspetiva
de Saeed et al. (2015) sobre a analise de recursos como elemento do desenvolvimento

estratégico, que integra a definicdo da equipa, ferramentas, tempo e orcamento.

Segundo a entrevistada, ainda nesta etapa deve ser projetada uma avaliacdo continua,

garantindo e resultados durante toda a estratégia:

“/...] ndo apenas no final, mas em momentos criticos quando definimos objetivos como
é que vamos fazer, que KPIs vamos ter que medir esses resultados. A meio da viagem faz
sentido fazer um check de que esta tudo bem, de que esta tudo alinhado ” (CMM). Rosen
e Minsky (2016), Saeed et al. (2015) e Pratas e Brito (2019) destacam a importancia do
monitoramento constante da acéo, pois sdo destes resultados que permitem a equipa de

marketing alinhar a estratégia durante a sua implementacao.
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4.3.3 Desenvolvimento Criativo

Saeed et al. (2015) consideram a terceira etapa como o desenvolvimento criativo da
estratégia, sendo o momento de preparar 0 projeto de acordo com a estratégia

desenvolvida.

Essa etapa é contruida pela entrevistada através do desenvolvimento do contetdo, da

comunicacéo estendida e do teste da ideia criativa.

A entrevistada refere o desenvolvimento do contedo segundo o eixo ou conceito da
comunicacdo, a aplicacdo da promessa ou proposta de valor da marca no conteudo e
definicdo do tom e atmosfera da mensagem.

“A campanha atual esta muito ligada aquilo de conceito que nos temos desde 0 inicio da
marca, ha mais de 76 anos, que é o desenho democratico. Nds acreditamos que toda a
gente tem direito a uma casa que sempre sonhou e isso ndo tem que ter uma etiqueta de
preco muito elevada. Portanto, o direito ao design é agora a mensagem chave que

alavancamos” (CMM).

“[...] lancamos e desenvolvemos o filme do “direito ao design” ele é umbrela de tudo
que vamos desenvolver ao longo desse ano. /...] E além do filme, estamos também a
construir pequenos filmes com intervencbes em casa de pessoas, membros do IKEA
Family, onde com budget especifico, abaixo dos 400€, conseguimos fazer de facto

renovacdes muito surpreendentes” (CMM).

“[...] tentamos ao maximo que todos os contetdos que vamos compartilhar em nossas
redes sociais tenham essa atencgdo, extraordinariamente inspiradores e desejaveis, com
preco incrivel. E é essa atencdo que nds queremos criar em toda nossa comunicacao

digital. E esse o caminho do préximo ano” (CMM).

Nas afirmacdes e exemplos acima podemos perceber que a IKEA utiliza o
posicionamento da empresa como eixo de sua comunicagdo com o publico. Kotler et al.
(2016) afirmam que o posicionamento da marca deve estar alinhado com a comunidade,
0 que podemos perceber na atitude da IKEA de defender um design democratico,
permitindo que qualquer pessoa tenha condigdes de ter produtos com design e qualidade

na Ssua casa.
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“Portanto, o nosso posicionamento estd focado em ‘“eu quero que oS nossos
consumidores em Portugal sintam que a IKEA os compreende, que a IKEA os inspira e
que a IKEA os permite ter uma casa que so podia ser sua”. E, portanto, digitalmente nés
tentamos desenvolver conteddos focados na inspiracdo, o que eu poderia fazer mais na
minha casa, que possibilidades que eu tenho, como é que posso fazer com uma mesa
incrivel para o natal, como é que eu posso decorar a minha sala com as melhores

combinac0es de téxteis e etc” (CMM).

“[...] estamos muito satisfeito e acreditamos que 0 que estamos a fazer em social media
cumpre muito com o posicionamento da marca” (CMM).

Morel et al. (2002) afirma que a promessa da marca pode estar presente tanto nos
beneficios do produto, na visdo e posicionamento da empresa e em toda a sua
comunicacdo. Através do discurso da entrevistada percebe-se que a IKEA coloca em
pratica a sua promessa com seu publico, seja inspirando conforme a ideia de design
democrético, ou permitindo pregos acessiveis dos seus produtos, ou na forma de criar o

conteddo e interagir com os consumidores.

Ainda sobre o conteudo, a entrevistada ressalta o tom e a atmosfera da mensagem a ser

comunicada;

“[...] uma coisa que fazemos que é o be on time marketing, portanto, como brincamos
nas redes sociais com momentos que estdo a acontecer na vida das pessoas no dia a dia,
que podem nao ter haver com nossa marca, mas, imaginemos que ha os 6scares e nds
fazemos uma brincadeira com os filmes e uma ligagcdo com nossa gama, outras agdes que
estdo acontecer com coisas que as pessoas estdo a falar, nés brincamos um bocadinho
com isso mesmo. E isso nos deixam muito contentes porque por um lado mostra aquilo
gue queremos como marca, que é mostrar uma forma divertida [...]” (CMM). A
criatividade da IKEA no meio digital esta de acordo com a perspetiva de Afonso e Alvarez
(2020), quando as autoras referem a importancia da atengdo ao momento em que 0
conteido é publicado. Essa atencdo € importante para aproveitar oportunidades de
acontecimentos no dia a dia dos consumidores, como datas comemorativas, ou eventos
gue estejam a ocorrer na sociedade, para criar conteudos criativos, diversificados e que

séo percebidos pelo publico como uma comunicagédo espontanea e surpreendente. Além
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disso, esse modelo de contetido permite uma variedade de ideias para publicagGes serem

realizadas em uma frequéncia relevante para gerar engagement.

Sobre a comunicacdo estendida, a entrevistada destaca a importancia de definir os
influenciadores, a participacao dos clientes fidelizados e dos colaboradores, tornando-0s

embaixadores da marca.

“[...],posso dizer que vamos fazer agora um novo projeto de como trabalhar com
influenciadores digitais, que acreditamos que é também um processo muito engracado
para criar engagement junto das pessoas. NO0s vamos de facto construir uma equipa de
influenciadores digitais, aqueles que sdo normalmente mais conhecidos por parte do
publico, pessoas que normalmente as pessoas ja seguem, portanto, tem um reach bastante
significativo, um alcance bastante significativo” (CMM). A acdo com influenciadores é
destacada por Chaffey e Ellis-Chadwick (2016), pois € importante fazer chegar a este a
mensagem da marca para expandir o alcance do contedo, nomeadametne atrves do
WOM, ampliando a mensagem entre os seguidores desses influenciadores (Kotler et al.,
2016).

“Nos vamos complementar com membros do IKEA Family, portanto, pessoas que fazem
parte de nosso cartéo de fidelizac&o e que néo tem visibilidade alguma, mas que adoram

partilhar aquilo que fazem na sua casa” (CMM).

“[...] que querem comecar a compartilhar um bocadinho a sua casa e nés vamos poder
dar-lhes visibilidade, através de nossos canais, e vamos poder mostrar-lhes de facto o

que € que de bom ja se faz nessas casas, que ndo sdo ainda tdo conhecidas” (CMM).

Essa interacdo com os consumidores combina as promessas da marca com a experiéncia,
como afirma Kotler (2003), Lindon et al. (2004) e Rosen e Minsky (2016). A fidelizacédo
do consumidor diferencia a marca de seus concorrentes, conquistando a confianca e
identificacdo dos consumidores (Lindon et al., 2004; Keller, 2013), além de aumentar a

lealdade dos consumidores em conexdes emocionais com a marca (Kapferer, 2008).

Através do discurso da entrevistada é percetivel que a IKEA atua conforme os autores
citados ao criar uma experiéncia diferente, transformando os consumidores em
influenciadores digitais. Schultz et al. (2009) salientam a importancia de uma ativacao da
marca que combine os diferentes meios, oflline e online para produzir uma experiencia

holistica e um relacionamento entre consumidor-marca.
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“E vamos também acrescentar a essa equipa um conjunto de colaboradores que adoram
a marca e que adoram fazer coisas também na sua casa. /.../] um momento espetacular
que podemos orgulhosamente mostrar o que aprendemos todos os dias ao trabalhar na

IKEA e onde possamos dar novas ideias e sugestdes de como mudar a casa” (CMM).

“Vamos criar um projeto que se chama “Embaixadores da Casa” e, portanto, essas
pessoas vao estar a longo prazo a trabalhar com contetdos da nossa marca, seja
novidades de artigos que vao chegar, seja noticias, coisas que vao acontecer em Portugal
e no mundo, seja trabalhar temas como sustentabilidade, seja como é que conseguimos
ter de facto essa casa dos sonhos, um budget que seja realmente acessivel para maioria
dos portugueses” (CMM). A sustentabilidade, uma das promessas da IKEA (IKEA,
2019), estar presente na estratégia de ativacdo da marca reforca a coeréncia na

comunicacdo da marca (Morel, et al., 2002).

A entrevistada ressalta a importancia de testar as ideias criativas:

“«“

@ uma ideia criativa que tem que ser testada, faz sentido testa-la, um painel, um focus
group” (CMM). A pesquisa é importante em todo processo de planeamento da ativacédo
da marca (Rosen e Minsky, 2016), assim como no teste da abordagem ao cliente (Dodson,

2016), com ideias criativas.

4.3.4 Implementacéo

Segundo Saeed et al. (2015), a etapa de implementacdo € o momento de colocar em
pratica as estratégias criadas no plano de ativacdo da marca. E também nessa etapa que o

autor destaca a obtencdo de informacéo com o uso de ferramentas de avaliacao.

A entrevistada nessa etapa destaca os canais e ferramentas utilizados na implementagéo
do plano de ativacdo da marca, fazendo referéncia ao site da IKEA Portugal, as redes
sociais, especificamente o Facebook, Instagram, Pinterest, Youtube, Spotify e LinkedIn,

e aplicacOes de medicéo.
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Site

Segundo a entrevistada, o website é a hub de contetdo da IKEA, sendo um asset da marca,

apesar de possuir suas limitacoes.

“[...] Tudo o que fazemos digitalmente tem que ter um redirection para o site. /.../ para
nds o nosso site é a hub do conhecimento, de inspiracéo, dos contelidos e onde queremos
de facto que tenha a interag@o com os nossos clientes ” (CMM). Kingsnorth (2016) define
0 site como o principal canal das marcas na internet. Yoon e Youn (2016) também
destacam a capacidade do website de gerar experiéncias e interacdes diferentes com o

cliente.

“[...] inclusivamente offline, tudo que fazemos offline, seja um mupi de rua, seja um
anuncio de tv, seja um andncio de cinema, eu convido sempre nossos clientes e nossos
consumidores a visitarem o site online. /.../ porque de facto ndo podemos complicar e
temos que ser claro para todos os consumidores que é la [site] que eu vou ter toda a
informagdo” (CMM). Chaffey e Ellis-Chadwick (2016) defendem que tanto as
comunicacdes da marca online, como no offline, devem estar alinhadas para atrair o

publico para o site.

“O site é uma ferramenta global, mas que temos uma equipa local a fazer todo o
desenvolvimento e alocar os conteidos para ter uma relevancia local./...] Nosso site é
de facto a nossa hub de contetdo e, portanto, é a base de tudo” (CMM). Embora a IKEA
seja uma marca global, os pablicos locais necessitam de uma comunicacdo personalizada.
Mckay et al. (2016) defendem esta atuacdo pela necessidade de dar confianga ao
consumidor na interacdo digital. O autor afirma que os consumidores confiam mais em

conteddos que estejam em um contexto proximo da regido e da cultura que ele vive.

“O mdximo de informacgdo esta no site e depOiS Se eu quero experimentar, se eu quero
testar, se eu quero fazer uma pergunta mais técnica, obviamente na loja vamos ter toda
a disponibilidade para o fazer. /...] Portanto, € um asset da marca, onde est toda a
histéria da marca, mas é também um asset que esta construido para ser a loja online que
queremos que a IKEA seja. [...] mas o site para nos continua a ser o asset mais forte por

todos os sentidos e por todas as razdes” (CMM).

O site da IKEA é onde também esta o e-commerce da empresa, 0 que torna ainda mais

importante que os consumidores sejam redirecionados para o site. A IKEA torna o digital,
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principalmente o website e 0 e-commerce, uma extensao da loja fisica, pois 0 consumidor

consegue obter informacdes, contactar a empresa e realizar a compra.

Apesar dos beneficios, a entrevistada também afirma que ha limitagdes com o canal de

website:

“Obviamente temos que dar algumas limitagdes no desenvolvimento do site, pois isso é

global, o site IKEA é uma ferramenta global e, por mais desenvolvimentos locais que

possamos fazer, muitas vezes temos algumas limitacGes” (CMM). A IKEA utiliza uma

comunicacdo local no seu website. Apesar das limitacGes referidas pela entrevistada, é

possivel constatar na tabela 4.1 a presenca da maioria dos indicadores importantes neste

canal identificados na literatura.

Tabela 4.1: Analise do website

Categorias

Subcategorias

Subcategorias

Presenca/
auséncia

Total de
presencas

Gestado

Multilingue (+3 idiomas)

0

Termos de utilizacdo

Web designer/host
identificado

Assisténcia Online

Chat

Site map/ Index menu

Funcionalidade

Responsive website design

Facil acesso ao site

Cores de fundo

Branco

Preto

Elementos da marca

Cores azul e
amarelo

Logotipo

Texto de facil leitura

Navegabilidade

Estrutura l6gica

Links para outros canais

Botoes das redes sociais

Conteudo atualizado

e e R =R I e T T TR TS PR IS N B =N =

Possibilidades de pesquisa
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Presenca/ Total de
auséncia | presengas

0 0

Categorias Subcategorias Subcategorias

Informacéao
Externa

Sobre nés IKEA

Missdo, Visdo e Valores da

IKEA

Noticias sobre a IKEA

Corporativo | Noticias sobre a IKEA na

Com. Social

Links para as lojas IKEA no

mundo

Oportunidades de Emprego

Catélogos de produtos

Recomendacg6es/Comentari

0s dos clientes

Avaliacdes dos

consumidores

Retargeting 1

Informagé&o de
pagamento

Informacdo de

entrega

Ofertas e promocdes 1

Dicas e informacdes sobre

0s produtos

Descrigdo detalhada de

produtos

Destaques dos novos

produtos

Videos

N I

T I =

[E=Y

Compra

Produto 1 11

Conteudos

E-mail
Telefone

Contactos

Suporte Pds-venda
Informacgdo Pos-Venda
CRM Fags

Sistemas de Fidelizacdo
Newsletter

Login para clientes
Eventos e Passatempos
Total de presencgas 41

N I R R

Fonte: Elaboracéao propria, adaptado de Ramos et al. (2016).

A analise do site foi realizada a partir da gestdo, funcionalidade, navegabilidade e
conteudo, este composto por informacdes externas, corporativo, produto e CRM.

Na analise da gestdo do website verifica-se a possibilidade de escolha do pais em que a
IKEA esta presente, o utilizador pode aceder aos conteudos produzidos pelo marketing

da empresa do pais que escolher. No website da IKEA Portugal, verifica-se a limitagéo
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de dois idiomas: o portugués e o inglés. Essa limitacdo pode impedir ndo falantes dos dois

idiomas a ter acesso aos conteidos e produtos da IKEA em Portugal pelo site.

A analise de funcionalidade verifica-se a responsive website design, que permite aceder
ao website no mobile com o design adaptado para essa tecnologia, conforme pode ser

visto na figura 4.1.

Figura 4.1: Versdao mobile do site IKEA Portugal

X Carregando...

-EER s ® e

L Entregas a partir de 4€ b 4

Q Pesquisar por Produtos

Inicio > Novidades > Colegao SAGOSKATT 2019

Disponivel a partir de 1 de dezembro 2019

w
Fonte: IKEA (2019).

Na analise da navegabilidade o website apresenta uma atualizacdo frequente, pois é
atualizado semanalmente com contetidos diversos, como dicas de decoragdo, langamentos
de colegdes de produtos, ou divulgacdo de eventos da marca. Verificou-se que a cada
contetdo com imagem de produto corresponde a uma descrigdo em texto com o nome,

preco e o link de acesso ao e-commerce da marca para realizacdo da compra.

Na anélise dos contetdos ndo foi verificado partilha de conteudos externos que néo é
produzido ou controlado pela IKEA. As informacges corporativas estdo identificadas no
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site com informac@es detalhadas sobre a empresa. A IKEA apresenta uma pagina com a

producéo de release de noticias da empresa para serem publicados na imprensa.

Entre os contetdos divulgados no website da IKEA Portugal estdo dicas e informacdes
sobre sustentabilidade e design de casas com produtos de baixo custo. Portanto, a IKEA
transmite o seu posicionamento no site através dos seus contetldos. Como elucida a figura
4.2, os contetdos do site com dicas e informac@es estdo incluidas na pagina ldeias do

website.

Figura 4.2: P4gina Ideias no site IKEA Portugal

Ideias

Filtrar -

Fonte: IKEA (2019).

Os produtos estdo presentes nos contetdos com dicas de decoragdo ou no e-commerce do
site. Através da analise de contetdo sobre as redes sociais da IKEA foi identificado a
presenca de link para o site ou para o e-commerce da IKEA pelo Facebook, Instagram,
Pinterest e Youtube. Além da referéncia do site na descri¢do dos perfis da marca em cada
rede social, a IKEA fornece o link para o site na maioria das publicacdes. Quando a
publicacdo € de um produto, a marca redireciona o utilizador para a pagina do produto no

e-commerce, podendo obter mais informagdes do produto ou realizar a compra.

Sobre os conteudos de CRM, o website apresenta informacdes detalhadas de entrega, dos
servico poés-venda, assim como de cada produto no e-commerce com descricao,
caracteristicas, fotos e, em alguns casos, videos. Portanto, é possivel que o consumidor
se informe e efetue a compra somente com o site, ndo necessitando ir a loja fisica para

efetuar a compra.
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Facebook

A entrevistada destaca que o Facebook foi a primeira rede social da IKEA em Portugal,

que, apesar de ser um target especifico, possui uma audiéncia de clientes importante para

a presenca da marca nesse canal.

“Foi nosso primeiro canal nas redes sociais, tinhamos o Facebook, o Flicker, que ja

deixou de existir, e tinhamos outras que acabaram por ndo vingar. O Facebook € uma

hub interessante para falar com um target especifico da IKEA. Sabemos que nossos novos

clientes ndo estdo la, portanto, € muito interessante para os clientes existentes, mas nao

é a hub, a rede social, a &rea de contacto ideal para engagement com novos clientes e
futuros clientes da IKEA” (CMM). Segundo Afonso e Alvarez (2020), o Facebook é uma

das principais redes sociais utilizadas pelas marcas, além de ser a maior rede social em

namero de utilizadores, o que reforca a importancia da presenca das marcas nessa rede

social.
Tabela 4.2: Anélise do Facebook
Ferramentas Categorias Subcategorias PresAeng_a/ rozles
auséncia presencas
Elementos da -
marca Logotipo da marca 1 1
_ Informacé&o sobre a empresa 1
Perfil Link para o site 1
Corporativo Link para as outras redes 1 3
sociais
Externo Partl_lha de conteudo dos 1 1
seguidores
Fotografias/imagens 1
Feed Videos 1
Gifs 1
Corporativo Informacédo sobre a marca 1 5
Informac&o sobre eventos da 1
marca
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Presenca/ Total de

auséncia presencas
Fotos de produtos 1
Videos

Produto Gifs

Redirecionamento para o site/
e-commerce

Factos e histdrias

Citac0es, frases, dicas e

Zeeg sugestdes

Ofertas

Descontos

CRM Passatempos

Fotos de bastidores de agdes e
da empresa

Ferramentas | Categorias Subcategorias

R R

Interagdo com os seguidores
pelos comentéarios

(=Y

Partilha de conteudo dos
seguidores
Fotografias/imagens
Videos

Gifs

Informacdo sobre a marca
Informag&o sobre eventos da
marca

Fotos de produtos

Videos

Stories Produto Gifs

Redirecionamento para o
site/e-commerce

Factos e histdrias
Citagdes, frases, dicas e
sugestdes

Ofertas

Descontos

Passatempos

Fotos de bastidores de agdes e
da empresa

Externo

Corporativo

CRM

G e R R R I
N

Messenger
Total de presencgas 38

Fonte: Elaboracéo propria

As ferramentas disponiveis para serem analisadas no Facebook séo o perfil, o feed, os

stories e 0 messenger.

O feed é a ferramenta mais utilizada pela IKEA Portugal. A maioria dos contedos

publicados no Instagram sdo, também, publicados no Facebook.
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A divulgacéo de eventos é realizada através do feed e da ferramenta para eventos, que
permite avisar os consumidores sobre a data de um evento da marca, e € utilizada como
forma de informar os consumidores e atrair os clientes que utilizam a rede social para a

loja.

As publicacdes no feed que apresentam produtos da IKEA possuem link para aceder o e-
commerce. Além disso, é através dos comentérios nas publicagdes do feed que a marca
interage com o0s consumidores, seja com comentarios divertidos ou respondendo

guestionamentos.

Figura 4.3: Apresentacédo de produto no feed do Facebook

& facebook.com
IKEA aee

Banhos florais e sustentaveis — a (tdo bonita)
cortina de duche KRATTEN é feita a partir de
garrafas PET recicladas.

Descubram as nossas sugestdes de téxteis
artesanais em: http://bit.ly/IKEA-
TexteisArtesanais.
#aNossaCasa #IKEAPortugal

M2.IKEA.COM
Téxteis em versao tradicional
Este més, apresentamos um padrao floral escandi...

(4 Comprar agora (~)

m.ikea.com

Fonte: Facebook IKEA (2019).

Os stories do Facebook é uma ferramenta menos utilizada que o feed, embora também

apresente conteudos relevantes.

O Facebook Messenger é a ferramenta de assisténcia online da IKEA. A ferramenta
também esta presente no site e a empresa recomenda a sua utilizacdo como forma de
contacto com a marca.
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Instagram

Conforme Afonso e Alvarez (2020) o Instagram é um canal que apresenta uma variedade
de ferramentas de interacdo com os consumidores, permitindo comunicar conteddos em

diferentes formatos e sendo muito interessante na ativacdo da marca.
A entrevistada destaca o Instagram pela sua capacidade de gerar engagement e interacao.

“Instagram é o sitio onde de facto cada vez mais vemos maior engagement a acontecer,
engagement pode ser de marca ou de servico, as pessoas véem cada vez mais, e 0s targets
mais novos véem o Instagram como uma forma de comunicar com a marca. Nés temos
diversos stories onde as pessoas falam diretamente conosco e querem falar com os
servicos de apoio ao cliente e querem ter uma resposta através da sua storie. Temos
mensagens incriveis que as pessoas partilham histérias conosco, partilham imagens de
suas casas. Estamos tendo muito sucesso, porque estamos a usar easy generator of
content na nossa pagina de Instagram. Portanto, se visitar nossa pagina vai ver que
muitas das nossas imagens ndo fazem parte do nosso banco de imagens. Temos um banco
de imagens global, que é incrivel, nds temos um dos melhores estudios de fotografia do
mundo, onde produzimos estas fotografias que se vé no Instagram, mas cerca de 50% das
nossas fotos do Instagram sdo dos nossos clientes em Portugal. E extraordinario
perceber que ha casas maravilhosas que temos que explorar e ver. Vemos no Instagram
como uma ferramenta espetacular para promover e para mostrar estas casas dos

portugueses” (CMM).

Smith e Hanover (2016) referem que uma das a¢fes importantes das redes sociais para
engagement dos consumidores é a partilha de conteldos. Através do discurso da
entrevistada e da analise de contéudo da presenca de IKEA no Instagram percebe-se que

h& um alinhamento da atuacdo da empresa com a perspetiva deste autor.
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Tabela 4.3: Analise do Instagram

Ferramentas

Categorias

Subcategorias

Presenca/
auséncia

Total de
presencas

Perfil

Elementos da
marca

Logotipo da marca

1

Corporativo

Informacdao sobre a empresa

Link para as outras redes sociais

Link para o site

Feed

Externo

Partilha de conteido dos seguidores

Corporativo

Fotografias/imagens

Videos

Gifs

Informacdo sobre a marca

Informagdo sobre eventos da marca

Produto

Fotografia de produtos

Videos

Gifs

N R R IR ==

Redirecionamento para o site/e-
commerce

[E=Y

CRM

Factos e historias

Citac0es, frases, dicas e sugestdes

Ofertas

Descontos

Passatempos

A i

Fotos de bastidores de a¢des e da
empresa

Interacdo com os seguidores pelos
comentarios

(BN

Stories

Externo

Partilha de contetdo dos seguidores

Corporativo

Fotografias/imagens

Videos

Gifs

Informacdo sobre a marca

Informagdo sobre eventos da marca

Produto

Fotos de produtos

Videos

Gifs

RRR P PRk -

Redirecionamento para o
site/e-commerce

[EEY
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Ferramentas | Categorias Subcategorias PresAeng_a/ Vel 3t
auséncia | presencas
Factos e histdrias 1
Citac0es, frases, dicas e sugestdes 1
Ofertas 1
Descontos 1
. Passatempos 1
Stories CRM 6
Fotos de bastidores de agdes e da 1
empresa
IGTV 1 1
Direct message 1 1
Total de presencas 37

Fonte: Elaboracgao proépria.

Na tabela 4.3 verificamos que o Instagram apresenta como ferramentas o perfil, o feed,

os stories, 0 IGTV e o Direct message.

O perfil do Instagram da IKEA apresenta o logotipo da marca e o link para o site, o seu
principal canal digital. Na descricdo do perfil do Instagram, a IKEA convida o0s

consumidores para aceder ao chat do Facebook.

Na analise de conteudo realizada no feed do Instagram foi verificado a partilha de
contetdos de clientes e de influenciadores. Conforme a entrevista, faz parte da estratégia
digital da marca a interagdo com influenciadores, que possuem reconhecimento na rede

social, e com consumidores.

Os contetdos no feed que apresentam imagens de produtos possuem links para as
respetivas paginas no e-commerce da IKEA. No feed a IKEA também publica videos e
GIF, normalmente com referencias tematicas de eventos, como o natal, ou da colecdo de
produtos que esta sendo divulgada. Na legenda das publicacdes do feed a IKEA utiliza

hashtag e termos comuns na linguagem dos utilizadores na internet.
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Figura 4.4: Partilha de contetido no feed com link para o e-commerce

< IKEAPORTUGAL
Publicagoes

&= jkeaportugal @

3139 curtidas
ikeaportuaal Arrumacao que levamos

hn QA B O A~

Fonte: Instagram IKEA (2019).

Os stories é outra ferramenta utilizada com frequéncia pelo Instagram. Os conteidos dos
stories normalmente convidam o consumidor para visitar o site, seja para conhecer
produtos ou aceder a contetdos com dicas e informagfes. A IKEA utiliza a ferramenta
para convidar os consumidores a participar de passatempos, como na personalizagdo do
catalogo mensal de produtos da IKEA, por exemplo. Os stories do Instagram da IKEA
tambeém é utilizado para a divulgacdo de eventos e lancamento de novas colegdes de

produtos, conforme pode ser visto na figura 4.5.
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Figura 4.5: Stories da IKEA no Instagram

ikeaportugal 9h
Colegao VINTERTFES

E tempo
de parar
e celebrar

& Enviar mensagem Y

Fonte: Instagram IKEA (2019)

O IGTV é uma ferramenta que permite videos de longa duracdo. A IKEA produz séries
de videos com clientes ou profissionais de decoracdo para dar dicas e informag6es sobre
os produtos IKEA. Esses videos sdo publicados também no Facebook, no site da IKEA e
no Youtube. Como exemplo de conteldo de passatempo da IKEA no Instagram, a
empresa convoca a participacdo dos utilizadores para contribuirem com ideias para a

producéo de novos videos da marca.

O direct message € utilizado pela IKEA para interacdo com os consumidores, onde a

empresa consegue aceder a contetdos partilhados pelos consumidores.

Pinterest

O Pinterest é uma ferramenta importante para divulgacdo de produtos em forma de
catalogos, onde permite colocar link nas imagens publicadas para acesso ao sSite ou e-
commerce da marca. Assim, de acordo com a entrevistada, o Pinterest € um importante

canal para interacao e conversdo dos consumidores para o site.
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“O Pinterest estd a crescer cada vez mais do ponto de vista de interagoes e de conversdo

direta para o nosso site. Agora que o Pinterest esta disponivel com diferentes formatos

publicitarios, n6s vamos cada vez mais investir neles e fazer testes, em breve, com

investimentos publicitarios associado, para além de garantir que os albuns que nos

criamos séo relevantes para aquilo que nossos clientes estdo a procurar.(...). Sempre

que eu fago uma “targetizagdo” para €sse segmento, obviamente que o Pinterest tem que

fazer parte do plano de midia associado” (CMM).

A conversdo para o site, referida na entrevista, vai ao encontro da perpetiva de Marques

(2014), quando o autor salienta que o Pinterest € um importante canal de conversdo do

trafego de utilizadores para o canal de venda.

Tabela 4.4: Analise do Pinterest

Ferramentas | Categorias Subcategorias PresAen(;_a/ VelEl 3
auséncia | presencas
Al Logétipo da marca 1 1
da marca
Perfil Informacao sobre a empresa 0
Corporativo | Link para o site 1 2
Link para as outras redes sociais 1
Fotos de produtos (redirecionamento 1
para e-commerce)
Produtos  [\/ideos 0 2
Organizacdo por albuns/categorias 1
Informacdo sobre a marca 0
. Informacdo sobre eventos da marca 0
Corporativo . _ 1
Fotos de bastidores de a¢des e da 1
Factos e histdrias interessantes 1
Citac0es, frases, dicas e sugestdes 1
CRM Ofertas 0 2
Descontos 0
Passatempos 0
Externo qu'_ulha de publicagbes de outros 0 0
utilizadores
Total de presencas 8

Fonte: Elaboracéo propria.

Conforme a tabela 4.4, o Pinterest € um canal mais especifico, onde as ferramentas

disponiveis para a comunicacao das marcas sao o perfil e os pins.
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O perfil do Pinterest da IKEA Portugal apresenta link para o website da marca e apresenta

a referéncia da pagina do Instagram da IKEA.

A maioria dos contetdos por pins sdo imagens dos produtos da IKEA, onde o utilizador
pode aceder a pagina do e-commerce para realizar a compra do produto. O Pinterest da
IKEA representa um catalogo de produtos, onde os pins sdo também organizados por

albuns de acordo com a tematica, como referéncias as estagdes do ano, por exemplo.

Os contetdos corporativos sdo poucos explorados pela IKEA no Pinterest, limitando-se
a alguns contetdos sobre eventos da marca e novas lojas. Como conteddo de CRM, a

IKEA apresenta links para o site com contetidos de dicas e sugestdes de decorago.

Youtube

A entrevistada afirma que o Youtube ainda é pouco explorado pela IKEA Portugal, mas

que pretendem intensificar as atividades nesta rede social no futuro.

"O Youtube € uma ferramenta a explorar, eu pessoalmente, como responsavel da equipa
do marketing, ndo estou feliz com o Youtube da IKEA. Seria a rede social que eu mais
gostaria de desenvolver durante o proximo ano. Portanto, nesse momento € um
repositorio de contetido, mas tenho outros planos para ele. Para j&, eu diria que ndo esta
como gostariamos, do ponto de vista de estratégia, mas também ndo sentimos que nosso
target esteja a procurar intensamente por nosso Youtube (CMM). As autoras Afonso e
Alvarez (2020) destacam a importancia do Youtube como canal para as marcas,

principalmente com o surgimento do livestreaming, ou transmissdes em direto.
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Tabela 4.5: Analise do Youtube

Presenca/ | Total de

Ferramentas | Categorias Subcategorias .
auséncia | presencas

Elementos
da marca

Perfil Informacdo sobre a empresa
Corporativo | Link para o site

Link para as outras redes sociais
Publicacdo de bastidores de eventos
Corporativo |da marca

Videos corporativos

Videos sobre produtos

Descricdo com link para as outras
redes sociais

Videos Descri¢do com link para site
Interacdo por meio de comentarios
nos videos

Transmissao em direto/streaming
CRM Interagdo com o publico através de
resposta dos comentarios

Interacdo com publico através de
passatempos

Total de presencas 8

Log6tipo da marca 1 1

Produtos

o |o| o || Fr |krlkL| kP |kr|loO

o

Fonte: Elaboracdo propria.
A tabela 4.5 apresenta como ferramentas do Youtube o perfil e o0s videos.

O Youtube apresenta limitacBes na ferramenta perfil, onde no mobile permite a IKEA
publicar somente o seu logétipo e uma imagem, enquanto no computador os utilizadores

podem aceder ao site e redes sociais da marca.

Os videos produzidos pela IKEA sdo divulgados no site, no Facebook e no IGTV do
Instagram e no Youtube. Entretanto, a analise de conteudo identificou o Youtube como a
rede social com menor presenca da IKEA, ndo apresentando todos os conteidos em
videos presentes nas outras redes sociais. Além disso, o Youtube da IKEA néo apresenta

conteudos exclusivos da rede social.

Sobre os contetidos de CRM, a IKEA ndo utiliza as transmissGes em livestreaming e ndo
permite o comentario dos utilizadores na maioria dos videos publicados, o que impede a

interacdo com os utilizadores.
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Spotify

A entrevistada destaca o Spotify como um canal para desenvolver playlists e produzir

podcasts para 0os consumidores.

"O Spotify que é algo que temos trabalhado e feito alguns contetidos interessantes nessa
ligacdo com o sono. Criamos playlist para as pessoas dormirem melhor, seja pai ou o
filho. E, também, playlist para poderem acordar mais bem-dispostas, portanto, isso foi o
primeiro passo que tomamos na ligacdo com o spotify, pois acreditamos que o som e a
voz acabam por ser o futuro das redes sociais. Portanto, eventualmente no futuro
gostariamos de trabalhar com formatos de podcast e etc. Portanto, ligados somente ao
som” (CMM).

Esta € uma atuacdo que se coaduna com a perspectiva de Chaffey e Ellis Chadwick (2016)
quando salientam a importancia da utilizacdo do Spotify pelas marcas, assim como a

producdo de playlists personalizadas.

Tabela 4.6: Anélise do Spotify

Ferramentas Categorias Subcategorias Presencga/auséncia ezl ez
presencas
Perfil Elementos da marca | Log6tipo da marca 1 1
Playlists de acordo com campanhas ou 1
segmentos
Playlists — ) 2
/ Playlists identificados por imagem 1
conforme identidade da marca
Podcasts 0 0
Total de presencas 3

Fonte: Elaboracdo propria.

O perfil da empresa apresenta a identificacdo com o log6tipo da marca, assim como na
imagem que identifica a playlist. O facto de ndo encontrar a referéncia para o site da IKEA

no Spotify pode estar associado a limitacdo do canal para a exposi¢éo da marca.

As playlists apresentam a temética de musicas que ajudam as pessoas a dormir. O Spotify
¢ um canal ainda a ser explorado pela IKEA, onde a marca apresenta somente quatro
playlists e todas com a mesma tematica. Além disso, a IKEA né&o utiliza a ferramenta de

podcasts do canal.
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LinkedIn

O LinkedIn é uma rede social ndo gerida pela equipa de marketing da IKEA, gue, segundo

a entrevistada, tem como foco a comunicacao corporativa.

“Acrescentaria o Linkedin, que ndo é gerida pelo marketing, ¢ uma rede social
corporativa, portanto nossa equipa de comunicacao corporativa e a equipa de recursos
humanos que v&o gerindo no ponto de vista de contetdo. E um site global, tem uma
geolocalizagdo e depois 0s portugueses sdo segmentados, sdo localizados a partir de
geolocalizagdo portuguesa, portanto, acrescentaria esse, mas ndo é uma plataforma

comercial, por assim dizer, ndo tem intervencdo do marketing." (CMM)

Embora a IKEA néo use esta plataforma como canal de marketing, segundo Torres (2009)
¢ um canal importante para a presenca das marcas, ainda que o conteldo seja
essenciamente corporativo, os consumidores da marca também estardo presentes na rede
social. O autor afirma que o LinkedIn pode ser um canal utilizado para conquistar desde
colaboradores, parceiros e clientes. Torres (2009) reforga a importancia marketing

controlar todos os conteudos para que se adequem a estratégia de marketing da empresa.

Ferramentas de monitoramento

Ainda, na etapa de implementacdo, a entrevistada menciona ferramentas de

monitoramento e métricas utilizadas.

“Portanto, para nos, mais uma vez, todos os nossos links tém tags associados. Portanto,
eu sei exatamente quantos dos IKEA Family receberam nosso newsletter, quantos
abriram, quantos clicaram e quantos foram a loja comprar. Da mesma forma consigo
perceber o nivel de interacdo nas nossas paginas de produtos no site e consigo saber
quais sdo os artigos que sdo mais desejados e mais procurados. Conseguimos passar
essa informac@o as lojas e garantir que as lojas também apresentam com maior
relevancia aqueles que sé@o os artigos mais procurados por parte dos nossos clientes.
Portanto, é trabalhando com dados que nds conseguimos obviamente ter os melhores
resultados” (CMM).
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«“

0s temos aqueles resultados que podemos ver o dia e a semana, e nesses N0s podemos
ser mais reativos, imaginando que h4 uma campanha que néo esta a funcionar do ponto
de vista de visitantes, gerar visitas ao site ou de vendas, n6s podemos agir no momento e

podemos fazer pequenas alteracbes” (CMM).

As ferramentas utilizadas na melhoria da usabilidade e experiéncia dos utilizadores no
site da IKEA, e a sua monitorizacdo durante a implementacdo das estratégias, esta
conforme Saeed et al. (2015) que afirma ser nessa etapa que as avaliacGes das atividades

devem ser iniciadas.

4.3.5 Avaliacéo

E na Gltima etapa do plano de ativacdo da marca, que as empresas conseguem perceber
se 0 tempo e orcamento gasto com a estratégia de ativacdo da marca concretizou as

expectativas e obteve o retorno esperado Saeed et al. (2015).

Relativamente a esta etapa final do plano de ativagdo da marca, a entrevistada destaca a

utilizacdo dos KPIs, o calculo por ROI e um sistema de avaliacdo integrada.

“[...] ha uma serie de KPIs de alcance, de engagement, de interacdo que essas pessoas
téem [...]”, Nos tentamos fazer o racio entre o valor investido e o resultado em diferentes
KPIs, ao nivel de visitas ao site, ao nivel de interacGes, ao nivel de visitas a loja e a nivel
de vendas. E depois conseguimos atribuir um valor de quanto é que nos custou essa a¢ao
por numero de visitantes, ou seja, quanto é que eu “paguei por um visitante”, entre aspas,
qual foi o retorno do ponto de vista de vendas, qual foi o impacto a longo prazo ” (CMM).
Rosen e Minsky (2016) destacam a importancia dos KPIs em toda a avaliacgdo,
mensuracdo e pré-avaliacdo do plano de ativacdo da marca. Afonso e Alvarez (2020),
Rosen e Minsky (2016) e Chaffey e Ellis-Chadwick (2016) afirmam que a velocidade que
0s KPIs podem dar respostas do comportamento dos consumidores na interacdo com as
mensagens da marca, pode ser importante para a mensuragdo da estratégia ainda na

implementacdo e na adaptacdo das a¢Oes da marca.

“[...] e ndo so a nivel de resultados, mas de medir o ROI de tudo aquilo que fazemos.

Portanto, o retorno de investimento é algo muito importante para nos, sendo uma
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empresa consciente de custos, portanto, tudo que fazemos tem que ter uma implicacéo
positiva do ponto de vista de investimento versus retorno” (CMM). Mckay et al. (2016)
defendem um modelo de avaliacdo que possa verificar tanto os clientes ativados, quanto
o0 custo e implicacdes do plano de ativacdo da marca. O ROI é destacado como avaliagédo
da ativacdo da marca por Pratas e Brito (2019). O ROI é ainda considerado por Fisher
(2009) como a principal métrica no marketing digital.

“E depois, obviamente, podemos medir o ROI a curto e médio prazo, mas muito das agoes
que fazemos hoje podem ter um impacto muito mais a longo prazo e esse é o mais dificil
de medir, o longo prazo, mas de facto o que fazemos sempre é o racio entre o investimento
e 0s resultados que nédo tem que ser meramente de vendas. Obviamente, quando temos
um elevado nivel de engagement e ndo temos um impacto significante de vendas, nds
sabemos que isso vai ter um impacto a longo prazo na marca positivo” (CMM). Quando
Mckay et al. (2016) fala da avaliacdo de resultados output, o autor coloca o ROI como
uma das diversas informacdes que serdo relevantes para identificar se o consumidor foi
ativado. Como afirma Rosen e Minsky (2016), os resultados podem néo estar somente
em vendas, mas em experiéncias memoraveis que criam oportunidades para futuras

estratégias com os consumidores.

“Portanto, passa por isso, passa por medi¢do proativa, passa por medi¢do reativa,
guando as coisas ndo estdo a funcionar como desejariamos e, depois, uma analise a
fundo ndo s6 na equipa de marketing e no ponto de vista do digital, mas com ligacdo a
toda a equipa comercial. N6s trabalhamos na IKEA muito em conjunto com toda a equipa
comercial, com a equipa do departamento de vendas, departamento de logisticas, com as
proprias lojas para conseguirmos de facto ter os melhores outputs de tudo aquilo que
estamos a fazer. Mas eu diria que do ponto de vista digital é muito entre a equipa de
marketing, as agéncias de midia e agéncias criativas” (CMM). E possivel perceber a
importancia dos resultados para a IKEA, a mensuragéo, ao longo da implementacéo da
estratégia de ativacdo da marca para obter resultados que possam levar a alteragdes

durante a ocorréncia da acdo ou numa futura estratégia.

“Sempre que finalizamos faz parte do processo o follow up e a medi¢éo dos resultados,
portanto, sempre que ela é terminada e implementada, e realmente completada, para nds
faz todo o sentido medir na sua totalidade e saber se cumpriu o objetivo que foi a primeira

parte do processo como pilar do arrancar do projeto. Portanto, € mesmo isso, o Gltimo
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passo passa a ser a avaliagcdo para percebermos para o proximo que vamos iniciar se 0
fazemos da mesma forma ou néo, e até mesmo do processo como foi desenvolvido precisa
ter um ajuste ou ndo, acaba por ser sempre entdo com medicao dos resultados” (CMM).
O discurso da entrevistada revela que a avaliacdo realizada pela IKEA da sua ativacao no
ambiente digital esta alinhada com os autores citados na revisdo de literatura. Embora
exista divergéncia entre autores para definir a métrica ideal para avaliar a ativacdo da

marca.

4.4 Balanco da Ativacao da Marca

Procurou-se ainda, aferir qual o balanco a empresa em analise faz da ativacdo da marca
no meio digital. A entrevistada referiu os fatores de sucesso, debilidades e perspetivas

futuras.

A entrevistada destaca o nivel de interacdo com os clientes como fator de sucesso da

ativacdo da marca.

“Eu diria que quando nos conseguimos ter um nivel de intera¢do bastante significativo
quer dizer que conseguimos realmente captar a atencdo das pessoas e isso € um dos
indicadores mais positivos, isso quer dizer que a criatividade foi bem feita, que o briefing
foi bem passado, que o plano de midia foi bem desenvolvido e, portanto, nds conseguimos
chegar ao maior nimero de pessoas com o contetido certo” (CMM). O destaque dado
pela entrevistada ao engagement e interacdo também foi citado por Mckay et al. (2016),
quando os autores referem que ambos os elementos tém evidente importancia para a

ativacdo da marca quando realizada no digital.

A entrevistada define como debilidades as limitacdes de orcamento, a selecdo dos

projetos alinhados com a estratégia, a diferenciacédo e a gestdo da informacao.

“[...]Obviamente que nds poderiamos fazer coisas incriveis, mas temos que ter também
algum tipo de controlo dos nossos sonhos e para uma equipa de marketing isso € muitas
vezes presente, queremos o0 mundo, mas temos que seguir o budget. /...] o desafio é esse,
sermos inteligentes e conseguirmos com um budget muito especifico fazer mais do que

aquilo que era esperado com aquele valor” (CMM).
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Pratas e Brito (2019) referem os cuidados para evitar investimentos desnecessarios na
estratégia de ativacdo da marca. Saeed et al. (2015) define a etapa de avaliagcdo do retorno
do investimento na ativacdo da marca como fundamental para a reducdo de custos numa

proxima estratégia.

[...] e garantir que os projetos que selecionamos estdo certos face a estratégia [...]

(CMM

“[...] e depois a realidade do dia a dia, do nimero de contactos que 0s consumidores tém
com multiplas marcas e como fazer esse standout, como conseguimos ter o destaque que
queremos” (CMM). A entrevistada novamente destaca a importancia da diferenciagéo
frente a concorréncia pela atencdo dos consumidores. A este nivel, é fundamental
promover experiéncias e interacdes memoraveis com 0s consumidores, atraves de
estratégias personalizadas para atender as caracteristicas de cada segmento de

consumidor.

“Portanto, a debilidade estd ai, (...) temos muitos dados que ndo conseguimos trabalhar
no ponto de vista de conclusdes, as vezes temos tanta informacdo que ¢é dificil filtrar e
chegar naquilo gque de facto é relevante do ponto de vista do resultado. Por tanto, por um
lado as vezes tem pouca informacao, por outro lado as vezes tem informacdo a mais”
(CMM).

Por fim, sobre as perspetivas futuras, a entrevistada destaca a gestdo do risco, a percecao

dos limites da marca e a aposta no digital.

“(...) faz parte dos nossos valores de marca cometer erros. Portanto, é importante termos
a cabeca livre e disponivel para cometer erros, porque s cometendo erros é que
aprendemos e arriscamos, e fazemos coisas maiores, que se jogar sempre pelo seguro”
(CMM

“Nos ja fizemos coisas muito loucas, que muitas pessoas podem questionar, mas nos
precisavamos fazer para perceber até onde que a marca pode ir, que coisas € que
podemos fazer e que fazem sentido de acordo com a personalidade da nossa marca. O
gue mais me agrada é que tudo aquilo que fazemos tem um apoio interno muito
significativo, as pessoas estdo connosco nos testes que vamos fazendo, mas ao mesmo

tempo tem sido sempre muito gratificante ver os resultados positivos que temos” (CMM).
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Kotler et al. (2016) descrevem a personalidade da marca como elemento essencial no
marketing digital, pois é com a personalidade que o consumidor ird conectar-se e criar

uma identificacéo.

“(...) para nds, cada vez mais, poder trazer a experiéncia de loja para um lado digital
ou poder trazer o conhecimento que a marca tem sobre a casa, para todos,
independentemente de onde vivam, no pais ou fora do pais, para nés h& de ser um dos

proximos caminhos daqui pra frente” (CMM).

A experiéncia da loja fisica ser alargada para o meio digital é de grande a relevancia para
a estratégia de ativagdo da marca. Segundo Pratas e Brito (2019) e Mckay et al. (2016), a
experiéncia dos consumidores deve ser alinhada numa comunicacéo integrada com todos
0s meios de comunicagdo que possam trazer resultados para a estratégia de ativacdo da

marca.

CAPITULO V - CONCLUSAO

A realizacdo do estudo de caso sobre o processo da ativacdo da marca IKEA no meio
digital leva-nos a concluir que a ativacdo da marca praticada pela empresa é consistente
com 0s processos e praticas referenciadas na literatura. A IKEA considera a ativagédo da
marca como a ativagdo do consumidor e a sua atuacdo no meio digital faz-se no contexto
de comunicacdo integrada, planeando e monitorizando a atuacdo nos diversos canais
usados na comunicacdo com o0s publicos. Com a entrevista semiestruturada
compreendemos a atuacao da equipa de marketing da IKEA na construcdo da estratégia
de ativacdo da marca. Assim, foi possivel conhecer os objetivos da ativacdo da marca
IKEA, identificar as etapas e as respetivas acGes adotadas deste processo, e fazer um

balanco de beneficios e debilidades da estratégia de ativacdo da marca IKEA.

Assim, relativamente ao primeiro objetivo especifico de investigacdo, em concreto
conhecer os objetivos da ativacdo da marca IKEA no contexto digital, conclui-se que o
digital é um canal fundamental para compor a comunicagdo integrada da ativagdo da
marca. Percebe-se que o digital € um canal com caracteristicas valiosas de interagédo e
personalizacdo da comunicacdo com o publico. Alem disso, quando a estratégia de

ativacdo da marca esté alinhada com o servico de e-commerce, as marcas encontram na
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internet uma importante oportunidade de conversdo em vendas. O objetivo do digital deve
ser atrair os consumidores para a loja fisica ou online, para experienciar a marca,

converter em vendas e transformar-se em clientes fidelizados.

No que concerne ao segundo objetivos especifico de investigacdo, nomeadamente
conhecer as etapas do processo de ativacdo da marca IKEA para o contexto digital,
conclui-se que que a IKEA segue um modelo de plano de ativacdo da marca conforme os

autores abordados na revisao de literatura.

Na etapa da descoberta as marcas devem conhecer o ambiente que pretendem atuar,
conhecer os consumidores e 0 mercado, para assim perceber o potencial de ativagdo da
marca. Sobre o desenvolvimento da estratégia, € a etapa onde deve-se definir os objetivos

e alinhar os recursos disponiveis para o desenvolvimento da ideia.

Sobre as suas estratégias criativas é percetivel que a IKEA valoriza o seu posicionamento
e identidade da marca em toda sua comunicacéo. E importante que a mensagem esteja de

acordo com o segmento que a empresa esta a se comunicar.

A implementacdo é uma etapa para monitorar e analisar a sua atuacdo em cada canal. A
investigacdo elucidou que o website é o canal mais importante da marca na internet, mas
o alinhamento deste com as suas redes sociais é fundamental para o sucesso da ativagdo

da marca.

O resultado sobre a etapa da avaliagdo nos apresentou as inUmeras possibilidades de
monitoramento e avaliacdo do sucesso da ativacdo da marca. Embora o ROI seja
importante para saber o retorno do investimento, a ativagdo da marca no ambiente digital
fornece importantes informagdes que devem ser analisadas com cuidado, para obter dados

relevantes para cada objetivo que a estratégia pretende atingir.

No sentido de concretizar o ultimo objetivo de investigagdo, mais concretamente,
identificar as praticas de ativacdo da marca IKEA no contexto digital, a analise de
contetido do website e das redes sociais permitiu identificar a presenga da marca IKEA

em cada canal e a utilizacao de suas respetivas ferramentas.

Foi possivel identificar os canais onde a marca IKEA pode intensificar a sua atuagdo. O
canal Youtube, pelas suas caracteristicas, pode ser melhor explorado nas suas ferramentas

de streaming. O canal LinkedIn agora gerido pelos recursos humanos, poderia ser incluido
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na estratégia de comunicacg&o criando brand awareness e promovendo o posicionamento
da empresa. O Spotify é outro canal que disponibiliza ferramentas que podem ser

importantes para criar engagement com o publico, como os podcasts.

Portanto, conclui-se que cada canal deve ser escolhido de acordo com suas caracteristicas
e publico. Assim como, deve-se analisar individualmente cada ferramenta, para conseguir

aproveitar todas as oportunidades que o canal disponibiliza.
LimitacOes e perspetivas futuras de investigagéo

As atividades da IKEA com recurso as ferramentas de marketing digital, como o SEM e
0 paid media nas redes sociais ndo foram alvo de observacao, constituindo uma limitagéo
ao estudo da ativacao da marca. O periodo de tempo para a observacédo das atividades da
empresa € relativamente curto, tendo em conta o dinamismo do marketing digital e o
dinamismo dos canais digitais, algumas redes sociais sofreram alteracdes durante a

conclusdo do estudo.

Uma vez que estamos perante um estudo de caso, os resultados desta investigacdo nao
podem ser extrapolados, contudo seria interessante alargar este estudo a outras empresas
do mesmo sector a fim de comparar a sua atuacdo. Ainda, o estudo poderia ser ampliado
inquirindo os consumidores ativados, medindo e analisando a sua experiéncia com a

marca.
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APEND

ICES

Apéndice A — Grelha de Categorizagdo

Dimens&o
de Analise

Categorias

Unidade de registo

Papel da ativagdo de
marca

Engagement

Para n6s é superimportante, percebemos cada vez mais que 0s consumidores vivem num momento em que o tempo
acaba por ser um dos maiores luxos que temos no dia a dia e sabemos que a maior parte da nossa vida acontece muito
em paralelo com o digital. Portanto, mais do que fazer uma ativagéo em rua em que impactamos por segundos um
consumidor, faz-nos muito mais sentido criar uma relagdo mais a longo prazo com os mesmos de forma digital, porque
através do digital conseguimos também segmentar os nossos consumidores e falar de forma diferente. Portanto, para
nds, o digital acaba por ter um papel fundamental em qualquer ativagao e qualquer tipo de acdo de engagement, como
nds chamamos aqui internamente.

Objetivos da Ativagdo de marca

Engagement e
converséo

(...) criar um engagement conosco, uma ligagdo, quererem continuar a seguir-nos, ndo sé quando tem alguma
necessidade com sua casa.

O objetivo é exatamente isso do engagement, obviamente que com o acelerar e o desenvolvimento das nossas
ferramentas tecnoldgicas e de venda, hoje em dia é um misto de engagement e conversdo. Portanto, nés cada vez mais
temos conversdes que acontecem quando nossos clientes estdo no Pinterest, por exemplo, que automaticamente estéo a
sonhar com sua casa, estéo a procurar solugdes, e vdo parar em nossa pagina no Pinterest, selecionam os artigos que
mais gostam que acabam depois por serem “linkados” para 0 nosso site e acabamos por ver conversdes acontecerem.
Portanto, o que comeca por ser um mundo de inspiracdo, podemos inspirar as pessoas, queremos faze-las pensar na sua
casa, queremos faze-las sonhar por uma casa, em um custo que eles podem investir, acaba por depois crescer para uma
estratégia completa de apoio ao e-commerce, porque, de facto, estamos também cada vez mais desenvolvendo-nos
nessa rea, estamos a conseguir enxergar as diferentes necessidades do pais com servigos de parcial , portanto,
distribuicdo com ligacdo pelo parceiro CTT que ajuda através de parcial a conseguir chegar a cada vez mais pessoas
com artigos mais pequenos, com menor volume, mas também pela forma como estamos a desenvolver agora pontos de
recolha por todo pais, permite que qualquer pessoa onde quer que esteja a ser impactada de forma digital consiga
depois converter em vendas e consiga ter os artigos em sua casa. Eu diria fase 1 engagement, ligacéo direta com a
marca, e a fase 2 a conversao.

Categorias

Subcategorias Unidades de registo

Descoberta

Segmentagéo

N6s trabalhamos muito com segmentacéo, vamos comecar agora a trabalhar, algo recente, com uma nova abordagem de
segmentagéo que temos no grupo, nés conseguimos fazer uma fotografia do nosso pais e segmentéa-la com 16 perfis diferentes de
consumidores a viver em Portugal. E esses perfis dizem-nos exatamente quem sao essas pessoas, que idade aproximadas elas tem,
qual a sua situacao de vida, se tem filhos, se estédo agora por comegar a viver sozinhos, se estéo a estudar, e conseguimos também
saber quais s80 0s seus comportamentos nos meios digitais, que redes sociais usam, o que que ndo usam, que consumo de media
fazem.

Portanto, é esse o caminho que estamos a fazer, que ja arrancamos agora, nosso ano fiscal comega a 1 de setembro, nosso ano
comegou agora ha um més e toda nossa estratégia de comunicagéo esta cada vez mais segmentada. Portanto o contetido que o
“Rafael” provavelmente esta a ser impactado no seu feed, seja ele no Facebook, Instagram, ou Pinterest, esta a ser provavelmente
segmentado de acordo com o perfil de segmento que nos identificamos que mais se adequa ao “Rafael”. Isso ¢ algo que vai crescer
cada vez mais, porque vamos também fazer ligagdes com outras areas de consumo de media, potenciar através do Lookalikes,
conseguimos conhecer mais pessoas parecidas com aquelas com que j& impactamos, e a verdade ¢ essa que conseguimos de facto ter
uma comunicagéo mais Unica possivel com cada individuo pelo facto de ele sentir que aquela comunicacéo é relevante.

Estudos de mercado  |bocadinho na ferida, mas dar uma solugéo, ndo é s6 falar do assunto. Portanto, rodeamos os especialistas de sono, rodeamos do

Trabalhamos muito com insights, portanto, com realidades, com dados do mercado, mais uma vez recorremos a estudos do mercado
que vamos fazendo para identificar aquilo que pode ser relevante a nivel de contetido. Um exemplo, nds fizemos no ano passado a
campanha “Vamos dormir” que tem muito a ver com um insight que nos diz que 60% dos portugueses tém dificuldades em dormir,
sejam eles adultos ou criangas. E ha mais estudos cada vez mais a surgirem com esse insight . E para nés é fundamental tocar um

nosso conhecimento sobre como dormir melhor, seja através da temperatura exata que um quarto deve ter, seja através de materiais
que nos devem rodear e envolver quando vamos dormir, seja todas as rotinas que deveriamos fazer antes de facto nos irmos deitar ou
como podemos despertar e sentir que temos um sono reparador. Foi combinando todo esse conhecimento, juntamente com todo
aquele insight do mercado, que conseguimos depois ter um impacto muito significativo. Quando uma informacéo é relevante e nos
toca, enquanto consumidores, obviamente, o resultado ou os outputs é muito mais significativo.

penetracéo

Perceber o potencial de|Portanto, 0 nosso caminho para atrair novos clientes passa por tentar perceber o potencial de penetragéo de cada um desses

segmentos e, depois, ter uma estratégia de media eficaz para chegar a eles mesmos.

Desenvolviment
0 estratégico

Definicdo de objetivos

(...) para qualquer projeto de interagdo e de ativagdo de marca, eu diria que passa por uma defini¢do exata de quais sdo os objetivos,
0 que nés queremos fazer com isso, qual é o papel da marca e por que que vamos fazer.

recursos

Identificacéo de

E depois, obviamente, da sele¢do de quem sdo os stakeholders internos e externos que precisamos de ter para fazer isso acontecer...

Calendarizacao

(...) a defini¢do dos timings...

Orcamento

(...) adefini¢do do budget ...

Avaliacéo continua objetivos como é que vamos fazer, que KPIs vamos ter que medir esses resultados. A meio da viagem faz sentido fazer um check de

(...) e depois garantir que temos sempre momentos de resultados , ndo apenas no final, mas em momentos criticos quando definimos

que esta tudo bem, de que esté tudo alinhado.
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Desenvolvime
nto criativo

Contetdos

Eixo ou conceito da
comunicagéo

A campanha atual estd muito ligada aquilo de conceito que nés temos desde o inicio da
marca, ha mais de 76 anos, que é o desenho democratico. Nés acreditamos que toda a gente
tem direito a uma casa que sempre sonhou e isso ndo tem que ter uma etiqueta de preco muito
elevada. Portanto, o direito ao design é agora a mensagem chave que alavancamos e
comegamos 0 nosso ano fiscal e é algo que queremos dar continuidade nos préximos anos.
N6s queremos mesmo que as pessoas sintam que independentemente daquilo que tenho na
minha carteira ao final do més, eu consigo com a IKEA, a IKEA esta la comigo, percebe de
facto quais sdo as minhas dificuldades, percebe de facto quanto é que tenho disponivel no
final do més para gastar e consigo encontrar solucdes, por mais pequenas ou maiores que
existam, para que eu realmente consiga ter esse resultado, consiga ter mesmo a casa que
sempre sonhei.

Portanto, quando langamos e desenvolvemos o filme do “direito ao design” ele é umbrela de
tudo que vamos desenvolver ao longo desse ano. A ideia foi arrancar com o filme em meados
de agosto, quando arrancamos com o langamento também do nosso catalogo. E além do filme,
estamos também a construir pequenos filmes com intervencdes em casa de pessoas, membros
do IKEA Family, onde com budget especifico, abaixo dos 400€, conseguimos fazer de facto
renovagdes muito surpreendentes.

Com base nisso, tentamos ao maximo que todos os contetidos que vamos compartilhamos em
nossas redes sociais tenham essa atencéo, extraordinariamente inspiradores e desejaveis, com
prego incrivel. E é essa ateng&o que nds queremos criar em toda nossa comunicagio digital. E
esse 0 caminho do préximo ano.

Promessa ou
proposta de valor

Portanto, o nosso posicionamento esta focado em “eu quero que os nossos consumidores em
Portugal sintam que a IKEA os compreende, que a IKEA os inspira e que a IKEA os permite
ter uma casa que s6 podia ser sua. E portanto, digitalmente n6 tentamos desenvolver
contetdos focados na inspiragdo, o que eu poderia fazer mais na minha casa, que
possibilidades que eu tenho, como é que posso fazer com uma mesa incrivel para o natal,
como é que eu posso decorar a minha sala com as melhores combinagdes de téxteis e etc...

Tom ou atmosfera
da mensagem

Sim, nés estamos muito contentes com nosso caminho digital, inclusivamente somos muito
reconhecidos pelos nossos colegas com uma coisa que fazemos que é o be on time

marketing , portanto, como brincamos nas redes sociais com momentos que estéo a acontecer
na vida das pessoas no dia a dia, que podem ndo ter haver com nossa marca, mas, imaginemos
que hé os 6scares e nés fazemos uma brincadeira com os filmes e uma ligagdo com nossa
gama, outras agdes que estdo acontecer com coisas que as pessoas estdo a falar, n6s
brincamos um bocadinho com isso mesmo. E isso nos deixam muito contentes porque por um
lado mostra aquilo que queremos como marca, que é mostrar uma forma divertida (...).

Mas depois, obviamente, como € que eu consigo compreender os portugueses no seu dia a dia
e a brincar um bocadinho com a sociedade e com o dia a dia que também achamos que
criamos uma ligagdo. Portanto, estamos muito satisfeito e acreditamos que o que estamos a
fazer em social media cumpre muito com o posicionamento da marca.

Comunicacao
estendida

Influenciadores

Sim, posso dar um exemplo de algo que vamos langar em breve, nés vamos comegar a
comunicar creio que em breve esse projeto, mas posso dizer que vamos fazer agora um novo
projeto de como trabalhar com influenciadores digitais, que acreditamos que é também um
processo muito engragado para criar engagement junto das pessoas. N6s vamos de facto
construir uma equipa de influenciadores digitais, aqueles que s@o normalmente mais
conhecidos por parte do pablico, pessoas que normalmente as pessoas ja seguem, portanto,
tem um reach bastante significativo, um alcance bastante significativo.

Clientes fidelizados

N6s vamos complementar com membros do IKEA Family, portanto, pessoas que fazem parte
de nosso cartéo de fidelizagéo e que nédo tem visibilidade alguma, mas que adoram partilhar
aquilo que fazem na sua casa.

E depois tem também todo o lado fantéstico que vamos comegar agora de abertura do casting
dos membros do IKEA Family que querem comegar a compartilhar um bocadinho a sua casa
e nés vamos poder dar-lhes visibilidade, através de nossos canais, e vamos poder mostrar-lhes
de facto o que é que de bom ja se faz nessas casas, que ndo séo ainda tdo conhecidas. E
queremos realmente para essas pessoas que, a partida, gostariam de um dia serem
influenciadores digitais, na area da casa, consigam ter entéo essa proje¢do do nosso lado com
a forca de nossos canais e do nosso volume de seguidores.

Colaboradores

E vamos também acrescentar a essa equipa um conjunto de colaboradores que adoram a
marca e que adoram fazer coisas também na sua casa.

Do lado dos nossos colaboradores também é um momento espetacular que podemos
orgulhosamente mostrar o que aprendemos todos os dias ao trabalhar na IKEA e onde
possamos dar novas ideias e sugestdes de como mudar a casa.

Embaixadores da
marca

'Vamos criar um projeto que se chama “Embaixadores da Casa” e, portanto, essas pessoas vao
estar a longo prazo a trabalhar com contetidos da nossa marca, seja novidades de artigos que
véo chegar, seja noticias, coisas que vao acontecer em Portugal e no mundo, seja trabalhar
temas como sustentabilidade, seja como € que conseguimos ter de facto essa casa dos sonhos,
um budget que seja realmente acessivel para maioria dos portugueses.

Teste da ideia criativa

Ha uma ideia criativa que tem que ser testada, faz sentido testa-la, um painel, um focus
group.
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Implementagédo

Canais e
ferramentas

Site

Hub de contéudo

Sempre com ligacdo, portanto, ndo ha nada que eu faca no Facebook ou no Instagram, no Instagram é mais
dificil por causa dos links, mas ndo ha nada que facamos no Facebook, por exemplo, que néo tenha um link
direto para o site. Tudo o que fazemos digitalmente tem que ter um redirection para o site.

O méximo de informagéo esta no site e depois se eu quero experimentar, se eu quero testar, se eu quero fazer
uma pergunta mais técnica, obviamente na loja vamos ter toda a disponibilidade para o fazer.

[...] inclusivamente offline, tudo que fazemos offline, seja um mupi de rua, seja um antincio de tv, seja um
anincio de cinema, eu convido sempre nossos clientes e nossos consumidores a visitarem o site online.

Tudo que fazemos tem como objetivo gerar trafego para o site. Portanto, para nés o nosso site é a hub do
conhecimento, de inspiragéo, dos contetidos e onde queremos de facto que tenha a interagdo com 0s nossos
clientes.

O site ¢ uma ferramenta global, mas que temos uma equipa local a fazer todo o desenvolvimento e alocar os
contedos para ter uma relevancia local. E uma plataforma muito robusta, € um dos sites mais visitados do pais.
Nos tivemos 17 milhGes de visitas no ano fiscal que terminou, no dia 31 de agosto, portanto nos Gltimos 12
meses. Nosso site é de facto a nossa hub de contetido e, portanto, € a base de tudo. Esté cada vez mais forte do
ponto de vista de e-commerce,, estamos a construir uma plataforma de e-commerce que permite ao nosso cliente
uma convel para escolher onde quer comprar na IKEA, se é em loja ou se € online.

Portanto, para nds de facto tem que ser esse o caminho, porque de facto ndo podemos complicar e temos que ser
claro para todos os consumidores que é 14 [site] que eu vou ter toda a informagéo.

| Asset

Portanto, € um asset da marca, onde esta toda a histdria da marca, mas é também um asset que esta construido
para ser a loja online que queremos que a IKEA seja.

[...] mas o site para nés continua a ser o asset mais forte por todos os sentidos e por todas as razdes.

[...] mas tudo é encaminhado para o site.

Limitaces

Obviamente temos que dar algumas limitagGes no desenvolvimento do site, pois isso é global, o site IKEA é
uma ferramenta global e, por mais desenvolvimentos locais que possamos fazer, muitas vezes temos algumas
limitacoes.

Facebook

Interagéo com clientes (target
especifico)

Foi nosso primeiro canal nas redes sociais, tinhamos o Facebook , o Flicker, que ja deixou de existir, e
tinhamos outras que acabaram por nao vingar. O Facebook é uma hub interessante para falar com um target
especifico da IKEA. Sabemos que nossos novos clientes ndo estao 14, portanto, é muito interessante para os
clientes existentes, mas ndo é a hub, a rede social, a rea de contacto ideal para engagement com novos clientes e
futuros clientes da IKEA.

Instagram

Engagement e Interagéo

Instagram € o sitio onde de facto cada vez mais vemos maior engagement a acontecer, engagement pode ser de
marca ou de servigo, as pessoas veem cada vez mais, e 0s targets mais novos veem o Instagram como uma forma
de comunicar com a marca. Nés temos diversos stories onde as pessoas falam diretamente conosco e querem
falar com os servicos de apoio ao cliente e querem ter uma resposta através da sua storie. Temos mensagens
incriveis que as pessoas partilham histérias conosco, partilham imagens de suas casas. Estamos tendo muito
sucesso, porgue estamos a usar easy generator of content na nossa pagina de Instagram. Portanto, se visitar
nossa pagina vai ver que muitas das nossas imagens néo fazem parte do nosso banco de imagens. Temos um
banco de imagens global, que é incrivel, nés temos um dos melhores estidios de fotografia do mundo, onde
produzimos estas fotografias que se vé no Instagram, mas cerca de 50% das nossas fotos do Instagram séo dos
nossos clientes em Portugal. E extraordinario perceber que hé casas maravilhosas que temos que explorar e ver.
'Vemos no Instagram como uma ferramenta espetacular para promover e para mostrar estas casas dos
portugueses.

Pinterest

Redes sociais

Interagdo e conversao

O Pinterest esta a crescer cada vez mais do ponto de vista de interages e de conversao direta para o nosso site.
Agora que o Pinterest esta disponivel com diferentes formatos publicitarios, nds vamos cada vez mais investir
neles e fazer testes, em breve, com investimentos publicitérios associado, para além de garantir que os albuns
que nds criamos sdo relevantes para aquilo que nossos clientes estdo a procurar. Vemos também nesse segmento
que estamos a estudar, quando definimos nosso target de campanha, que existem dois ou trés dentro desses 16
que tem um interesse particular pelo Pinterest. Sempre que cu fago uma “targetizagio™ para cgmento,
obviamente que o Pinterest tem que fazer parte do plano de midia associado.

'Youtube

Ferramentas a explorar

O Youtube é uma ferramenta a explorar, eu pessoalmente, como responsavel da equipa do marketing, néo estou
feliz com o Youtube da IKEA. Seria a rede social que eu mais gostaria de desenvolver durante o proximo ano.
Portanto, nesse momento é um repositorio de contelido, mas tenho outros planos para ele. Para j4, eu diria que
nao estd como gostariamos, do ponto de vista de estratégia, mas também nao sentimos que nosso target esteja a
procurar intensamente por nosso Youtube. Eu, como sou consumidora do Youtube, muito mais do que qualquer
outra rede social, sinto muito a necessidade de ter um Youtube do IKEA feito a medida daqueles que de facto
privilegiam muito mais essa rede social. Como néo tem sido prioritario, néo pode ser s a chefe a dizer "vamos
mudar o Youtube", temos que nos priorizar muito mais em quais sdo 0s canais que 0s portugueses mais
consomem, mais procuram, quando falamos da marca. Mas, obviamente, para mim o Youtube é um dos canais
que queremos mais trabalhar daqui para frente.

Sportify

Playlist e podcast

O Spotify que € algo que temos trabalhado e feito alguns conteidos interessantes nessa ligacao com o sono.
Criamos playlist para as pessoas dormirem melhor, seja pai ou o filho. E, também, playlist para poderem acordar
mais bem-dispostas, portanto, isso foi o primeiro passo que tomamos na ligagao com o spotify, pois acreditamos
que 0 som e a voz acabam por ser o futuro das redes sociais. Portanto, eventualmente no futuro gostariamos de
trabalhar com formatos de podcast e etc. Portanto, ligados somente ao som.

Linkedin

Comunicagao corporativa

Acrescentaria o Linkedin, que ndo é gerida pelo marketing, é uma rede social corporativa, portanto nossa equipa
de comunicagdo corporativa e a equipa de recursos humanos que vo gerindo no ponto de vista de contetido. E
um site global, tem uma geolocalizacéo e depois os portugueses sdo segmentados, sdo localizados a partir de
geolocalizagdo portuguesa, portanto, acrescentaria esse, mas nao é uma plataforma comercial, por assim dizer,
n&o tem intervencéo do marketing.

Apps de medicéo

Monitorizacéo

E temos também as métricas de preparacéo, as proativas, que tem a ver com testes A/B que nés fazemos em
nossas newsletter, em contetidos do site, onde tentamos adequar o contetido naquilo que a maioria das pessoas
tem mais interesse em clicar.

Tem muito a ver com a métrica, tem muito a ver como medimos. Portanto, para nds, mais uma vez, todos os
nossos links tém tags associados. Portanto, eu sei exatamente quantos dos IKEA Family receberam nosso
newsletter, quantos abriram, quantos clicaram e quantos foram a loja comprar. Da mesma forma consigo
perceber o nivel de interacdo nas nossas paginas de produtos no site e consigo saber quais s&o os artigos que sio
mais desejados e mais p . Ci i passar essa i 30 as lojas e garantir que as lojas também
apresentam com maior relevancia aqueles que sdo os artigos mais procurados por parte dos nossos clientes.
Portanto, ¢ trabalhando com dados que nos conseguimos obviamente ter os melhores resultados.

Nos temos aqueles resultados que podemos ver o dia e a semana, e esse nés podemos ser mais reativos,
imaginando que ha uma campanha que n&o esté a funcionar do ponto de vista de visitantes, gerar visitas ao site
ou de vendas, nés podemos agir no momento e podemos fazer pequenas alteracdes.
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Avaliacéo

KPIs

[...] e hd uma serie de KPIs de alcance, de engagement, de interagdo que essas pessoas tem [...]

ROI

Nos tentamos fazer o racio entre o valor investido e o resultado em diferentes KPIs, ao nivel de
visitas ao site, ao nivel de interagdes, ao nivel de visitas a loja e a nivel de vendas.

[...] e ndo s6 a nivel de resultados, mas de medir o ROI de tudo aquilo que fazemos. Portanto, o
retorno de investimento é algo muito importante para nés, sendo uma empresa consciente de custos,
portanto, tudo que fazemos tem que ter uma implicagéo positiva do ponto de vista de investimento
Vversus retorno.

Nos tentamos fazer o réacio entre o valor investido e o resultado em diferentes KPIs, ao nivel de
visitas ao site, ao nivel de interacdes, ao nivel de visitas a loja e a nivel de vendas. E depois
conseguimos atribuir um valor de quanto é que nos custou essa agdo por nimero de visitantes, ou
seja, quanto é que eu “paguei por um visitante”, entre aspas, qual foi o retorno do ponto de vista de
vendas, qual foi o impacto a longo prazo... E depois, obviamente, podemos medir o ROI a curto e
médio prazo, mas muito das a¢des que fazemos hoje podem ter um impacto muito mais a longo prazo
e esse é 0 mais dificil de medir, o longo prazo, mas de facto o que fazemos sempre € o racio entre o
investimentos e os resultados que ndo tem que ser meramente de vendas. Obviamente, quando temos
um elevado nivel de engagement e ndo temos um impacto significante de vendas, nés sabemos que
isso vai ter um impacto a longo prazo na marca positivo. Mas obviamente depois vamos ter que
equilibrar, ndo podemos ter apenas a¢des que vao ter impacto a longo prazo, nés vamos ter depois
pequenas ativagdes que vao ter impacto directo no dia a dia e véo ter uma conversdes em vendas que
obviamente compense todos os outros que possamos fazer a longo prazo.

Avaliagéo integrada

Portanto, passa por isso, passa por medigdo proativa, passa por medicdo reativa, quando as coisas néo
estéo a funcionar como desejariamos e, depois, uma analise a fundo ndo s na equipa de marketing e
no ponto de vista do digital, mas com ligagdo a toda a equipa comercial. N6s trabalhamos na IKEA
muito em conjunto com toda a equipa comercial, com a equipa do departamento de vendas,
departamento de logisticas, com as préprias lojas para conseguirmos de facto ter os melhores outputs
de tudo aquilo que estamos a fazer. Mas eu diria que do ponto de vista digital ¢ muito entre a equipa
de marketing, as agéncias de midia e agéncias criativas.

Sempre que finalizamos faz parte do processo o follow up e a medi¢do dos resultados, portanto,
sempre que ela é terminada e implementada, e realmente completada, para nds faz todo o sentido
medir na sua totalidade e saber se cumpriu o objetivo que foi a primeira parte do processo como pilar
do arrancar do projeto. Portanto, é mesmo isso, 0 Ultimo passo passa a ser a avaliagdo para
percebermos para o préximo que vamos iniciar se o fazemos da mesma forma ou néo, e até mesmo do
processo como foi desenvolvido precisa ter um ajuste ou ndo, acaba por ser sempre entdo com
medic&o dos resultados.

Mas depois temos reunides afundo onde vamos ver os resultados.

Nos temos sempre reunides de follow up desses resultados.

Nos temos reports que sdo alinhados entre toda a equipa do marketing e, também, com nossas

agéncias.
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Balanco do processo de Ativacao de Marca e perspectivas futuras

Fatores de
sucesso

Nivel de interacdo

Eu diria que quando nds conseguimos ter um nivel de interacdo bastante significativo quer dizer que
conseguimos realmente captar a atencdo das pessoas e isso é um dos indicadores mais positivos, isso quer
dizer que a criatividade foi bem feita, que o briefing foi bem passado, que o plano de midia foi bem
desenvolvido e, portanto, nés conseguimos chegar ao maior niimero de pessoas com o contetido certo.

Debelidades

Budget

[...] e depois, obviamente, aquilo que é o investimento. Obviamente que nés poderiamos fazer coisas
incriveis, mas temos que ter também algum tipo de controlo dos nossos sonhos e para uma equipa de
marketing isso é muitas vezes presente, queremos 0 mundo, mas temos que seguir o budget.

Portanto, o desafio é esse, sermos inteligentes e conseguirmos com um budget muito especifico fazer mais
do que aquilo que era esperado com aquele valor. Isso é algo que tento incutir a0 maximo na minha equipa,
“ok, isso ¢ standart, mas agora com o mesmo valor como ¢ que eu consigo chegar a mais pessoas e como ¢
que eu consigo fazer mais?”.

Eu diria que é isso, gerir as expetativas dos nossos budgets [...]

Selecdo dos projectos
com a estratégia

[...] e garantir que os projetos que selecionamos esto certos face a estratégia [...]

Diferenciacdo

[...] e depois a realidade do dia a dia, do nimero de contactos que os consumidores tem com maltiplas
marcas e como fazer esse standout, como conseguimos ter o destaque que queremos.

Gestao da informagéo

Portanto, a debilidade esta ai, por ndo conseguirmos medir tudo que fazemos e muitas vezes também a
acrescentar que depois temos muitos dados que ndo conseguimos trabalhar no ponto de vista de
conclusbes, as vezes temos tanta informagéo que é dificil filtrar e chegar naquilo que de facto é relevante
do ponto de vista do resultado. Por tanto, por um lado as vezes tem pouca informac&o, por outro lado as
vezes tem informagéo a mais.

Perpectivas
futuras

Gerir 0 risco

Sim, muito, acho que tudo que fazemos tem um propdsito, obviamente, eu ndo quero dizer que as vezes
podemos fazer coisas e faz parte dos nossos valores de marca cometer erros. Portanto, é importante termos
a cabega livre e disponivel para cometer erros, porque s6 cometendo erros é que aprendemos e arriscamos,
e fazemos coisas maiores, que se jogar sempre pelo seguro.

Perceber os limites da
marca

Nos ja fizemos coisas muito loucas, que muitas pessoas podem questionar, mas nds precisavamos fazer
para perceber até onde que a marca pode ir, que coisas é que podemos fazer e que fazem sentido de acordo
com a personalidade da nossa marca. O que mais me agrada é que tudo aquilo que fazemos tem um apoio
interno muito significativo, as pessoas estdo conosco nos testes que vamos fazendo, mas ao mesmo tempo
tem sido sempre muito gratificante ver os resultados positivos que temos. N&o ha uma campanha que eu
possa dizer que correu muito mal ou uma campanha, ou ativagao especial, que possa ter sido feito que
tenha tido um impacto negativo.

Aposta no online

Eu diria que uma das plataformas com que queremos apostar mais no futuro séo os livestreamings.

Portanto para nés, cada vez mais, poder trazer a experiéncia de loja para um lado digital ou poder trazer o
conhecimento que a marca tem sobre a casa, para todos, independentemente de onde vivam, no pais ou fora
do pais, para nés ha de ser um dos préximos caminhos daqui pra frente.

Portanto, para n6s o livestreaming é uma das atividades que vamos fazer com muito mais frequéncia e no
qual acreditamos muito mais. O livestreaming depois, obviamente, vai estar disponivel nas diferentes

plataformas da marca,
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