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RESUMO

A presenca das marcas na Internet é por si sé um desafio: como fazer com que uma marca tenha uma
presenca relevante e atil para os consumidores. Existe uma grande disputa pela preferéncia do
consumidor por parte das marcas, que lutam pela atencdo do consumidor e por provar a sua
exclusividade.

As marcas tém de captar a atencdo dos potenciais clientes, consumidores ativos de informacdo
digital, que estdo permanentemente online. E fundamental conhecer o consumidor, perceber o seu
comportamento (antes, durante e depois do momento da compra), antever possiveis perguntas e
interesses e dar respostas quando o cliente quer e onde quer que esteja: quem nao ponderar tudo
isto perde, pois um concorrente ird certamente fazé-lo.

Acompanhar as diferentes tendéncias e necessidades do consumidor é um processo cada vez mais
complexo, pois exige as marcas uma forte aposta no mundo digital e um conhecimento que lhes
permita identificar qual a melhor forma de comunicar e chegar aos seus clientes. Os meios de
comunicacdo “tradicionais” estdo lentamente a perder o ritmo, sendo ultrapassados por uma nova
era digital.

A necessidade de ter um espacgo online é incontornavel, mas rentabiliza-lo é uma decisdo estratégica
para uma empresa. E necessario saber onde comunicar e como o fazer da melhor forma. Um
website, ainda que seja um bom veiculo de conquista do consumidor, ndo é a Unica peca de
comunicagao.

A Granconta é uma empresa que opera na area de prestacdo de servicos de contabilidade ha 35
anos. O desafio de modernidade proposto pela geréncia induziu a apresentacao deste trabalho.

E neste contexto que aparece a necessidade de elaborar um plano de marketing digital. Porque n3o
aproveitar as potencialidades do mundo digital?

PALAVRAS-CHAVE

Granconta; plano de marketing digital; estratégia digital; digital, Website



ABSTRACT

A brand presence on the Internet is itself a challenge: how to make a brand have a relevant and
useful presence for consumers. There is a big competition, between brands, for consumer
preferences fighting for consumer attention and proving their uniqueness.

Brands have to capture potential customer’s attention, active consumers of digital information that
are permanently online. It is essential to know the consumer, understand his behaviour (before,
during and after the purchasing moment), to anticipate possible questions and concerns, and to
respond when the customer wants and wherever he is: whoever disregard these will lose, as a
competitor will surely do it.

To follow different trends and consumer needs is an increasingly complex process, since it requires
brands to get focused on digital and also to have knowledge that enables them to identify the best
way to communicate and reach their customers. The "traditional" media are slowly losing space,
being overtaken by a new digital era.

The need to have an online spot is unavoidable, but to maximize the benefit becomes a strategic
decision for a company. It's fundamental to know where to communicate and how to better do it. A
website, although it is a good consumer conquest vehicle, is not the only piece of communication.

Granconta is a company that operates in the area of outsourcing accounting services for 35 years.
The challenge of modernity proposed by management led to the presentation of this work.

It is in this context that appears the need to develop a digital marketing plan. Why not take
advantage of the potential of the digital world?

KEYWORDS

Granconta; Digital Marketing Plan; Digital strategy; Digital; Website
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1. INTRODUCAO

A forma como as pessoas tomam decisGes sobre a aquisicdo de novos servigos ou produtos mudou. A
Internet tornou-se a ferramenta responsavel e condutora desta grande mudanca. Esta ao dispor de
qualguer um de nds e torna-nos detentores de um conhecimento antes impossivel, alargando a
capacidade de avaliagdo enquanto consumidores, o que torna a tarefa das marcas mais dificil mas
também mais aliciante.

Cintra (2010) fala de um novo consumidor, aquele que assiste a menos televisdo, ouve menos radio e
opta por ver noticias pela Internet, onde sdo mais atualizadas num menor espago de tempo. O autor
acrescenta ainda que a conversa mudou de lugar e que o marketing digital vem para facilitar a vida
das pessoas. O consumidor tem maior facilidade para dar a sua opinido sobre o produto, fazer
comparacdes, partilhar o seu contetdo e mais facilidade para escolher e comprar.

Neto (2011) afirma que estes novos consumidores sdo mais informados e poderosos e tém mais
exigéncias, como a necessidade de serem atendidos e esclarecidos pelas empresas a qualquer
momento e em qualquer lugar. O mesmo autor defende ainda que o aparecimento do novo
consumidor se justifica com o desenvolvimento das novas tecnologias e da comunicacdo mével, que
ddo ao consumidor uma forte omnipresenca, alterando a nog¢do de tempo e espaco, transformando
qualquer lugar num ponto de venda. Nasce assim o novo consumidor digital, que é disputado pela
atencdo de varias marcas online, marcas essas que devem saber como captar e conquistar o cliente.

Para uma marca conseguir chamar a atengao do consumidor, e ser capaz de se destacar por entre o
elevado numero de possibilidades de resultados de pesquisa, é necessdrio assegurar que estd
presente no momento certo da pesquisa. O Google denomina este momento como Zero Moment of
True — ZMOT, que é descrito como o instante em que o individuo decide pegar no seu computador,
no seu telemével ou em outro aparelho com ligacdo a Internet, e comecar a sua
aprendizagem/pesquisa sobre determinado produto ou servico, que esteja a considerar

experimentar ou comprar, Lecinski (2011).

Para tentar compreender quao importante é o ZMOT a influenciar a tomada de decisées, em 2011, a
Google realizou um estudo com 5000 compradores em 12 categorias de produtos, que incluia
produtos alimentares, automadveis e produtos financeiros. O objetivo era perceber como é que um
comprador incerto se transforma num comprador seguro daquela compra. O estudo revelou que um
comprador consulta em média 10,4 fontes de informacdo (anuncios de televisdo, artigos de revistas,
recomendacles de amigos e familiares, websites e blogs online) antes de tomar a sua decisdo de
compra. Em 2010, o comprador recorria em média a 5,3 fontes de informacgdo - o nUmero quase que
duplicou no espago de um ano, o que mostra a dificuldade crescente em captar a atengdo do
comprador, “que é agora detentor de um mar de informacao”, Lecinski (2011).

O aparecimento do mundo online, como meio de divulgacdo, tem um papel cada vez mais evidente
no mundo da comunica¢do e das marcas. A maneira como uma empresa fala e lida com os seus
clientes mudou definitivamente com o aparecimento da era digital. Se pensarmos bem, antigamente,
o principal (e por vezes Unico) elemento que estimulava o interesse do cliente era uma boa montra.
“Hoje em dia, os clientes tém mais iniciativa para determinar o que e como comprar. Navegam pela



Internet, procuram informacées e avaliam os produtos ou servicos oferecidos e decidem quanto a
melhor oferta”, Kotler (2000).

Lecinski (2011) acredita que o aparecimento da Internet transformou a maneira como o cliente olha
para um determinado produto. O que capta a atencdao do cliente deixa de ser exclusivamente o
aspeto visual, sendo que, importa agora mais que nunca, a facilidade de acesso do cliente ao
conteldo e informacdo sobre determinado servico ou produto. O que acaba por reforcar a
importancia da presenca das marcas no online é o valor de estar presente no momento de decisao
do cliente, quando pesquisa o bem ou servico.

O que ndo mudou e continua a estar em causa é chegar ao cliente no momento certo, ou seja, no
momento em este precisa de algum apoio ou informacao, atendendo a que este nem sempre se
encontra no mesmo estagio de compra ou tem o mesmo perfil de consumo. A Internet desempenha
aqui um papel fundamental, ao facultar ao interessado toda a informacdo necessaria, permitindo-lhe
comparar alternativas e escolher com mais esclarecimento. Segundo Lecinski (2011), 54% dos
individuos fazem comparacdes online antes do processo de decisdo de compra.

Jamal (2013) identificou trés niveis de esclarecimento de um consumidor no momento de decisdo de
compra:

e Quero saber mais... “Sei muito pouco, tenho pouca informacao”;

e Que solugbes? “Sei qual é o meu problema mas quero solugdes”;

e Como posso comprar? “Ja sei tudo o que preciso, sé quero saber com quem vou fazer o melhor
negocio”.

Responder a estas perguntas e a outras que possam eventualmente surgir, é provavelmente mais
simples quando existe o contacto direto entre o vendedor e o consumidor. Ou seja, importa antever
necessidades, prever perguntas, antecipar respostas e, consequentemente, produzir a melhor
informacdo para estar presente em qualquer lugar e momento de pesquisa por parte do cliente.
Estar em todo o lado implica também estar presente nas redes sociais, dado que estas constituem
uma das estratégias subjacentes utilizadas socialmente para a partilha e requisito de informacao,
Tomaél, Alcara, & Di Chiara (2005).

Atrair clientes ou possiveis consumidores online ird ditar cada vez mais o sucesso de uma marca ou
de uma empresa. E importante ter em consideracdo que os préprios clientes mudaram o seu
comportamento, sabem cada vez mais o que querem e procuram na Internet como satisfazer essas
necessidades. Esta relagdo entre clientes e marcas, proporcionada pela Internet, sugeriu o presente
projeto.

O projeto apresentado neste trabalho respeita a uma empresa de prestacdo de servicos de
contabilidade: a Granconta Lda. O projeto visa reinventar a marca Granconta no mundo digital,
fortalecendo a sua presenca online, gerando envolvimento entre a marca e os atuais (e potenciais)
clientes. Através da elaboracdo de um plano de marketing digital, procura-se adotar as melhores
estratégias para consolida¢do do negdcio, orientadas para o mercado onde a Granconta atua e onde
se quer posicionar. Afinal de contas “é mais importante adotar a estratégia correta do que procurar o
lucro imediato”, Kotler (2000). Citando ainda Kotler (2000) - pagina 89, “Um negdcio precisa ser visto



como um processo de satisfagcdo do cliente, ndo como um processo de producdo (...) as necessidades
basicas e os grupos de clientes sdo eternos.” E é nesse sentido que surge a necessidade de se criar
uma relagdo entre as duas partes interessadas, uma cumplicidade e um sentimento de confianga
entre a Granconta e o cliente.

1.1. A Empresa: Granconta

A Granconta é uma empresa especializada na Prestacdo de Servicos de Contabilidade e
Administragdo, ativa no mercado nacional desde 1980. A empresa é constituida por uma equipa de
oito pessoas: quatro Contabilistas Certificados, dois técnicos de contabilidade, um escriturario e um
estafeta.

A empresa desenvolve a sua atividade no setor da contabilidade, principalmente para empresas,
cobrindo complementarmente areas de fiscalidade e saldrios. O sécio-gerente garante que a
“qualidade e o rigor, num processo de melhoria continua, asseguram aos seus clientes a
disponibilidade de um conjunto de informagGes, que permite aos gestores das empresas
concentrarem-se na gestdo do seu negdcio”, deixando a atividade contabilistica para os profissionais
da Granconta.

Como consta no website’ da Granconta e reafirma o sécio-gerente: “A contabilidade é hoje uma
atividade em franca evolucdo, fruto da globalizacdo das economias. A Granconta estd atenta a estas
transformagdes, assegurando continuamente um servigo que acompanha as novas exigéncias dos
gestores e dos destinatdrios da informacdo em geral. Propomos estabelecer uma parceria com o
nosso cliente, que seja regulada pelos mais exigentes padrdes de qualidade e profissionalismo”.

A responsabilidade da Granconta traduz-se na execucdo das seguintes tarefas (“traduz-se mas ndo se
esgota”, acrescenta o sécio-gerente) — figura 1:

Contabilidade Fiscalidade Encerramento de Contas
Execucgdo de Balancetes Apuramento do IVA Declaragdao Modelo 22
o . . o Informagdo Empresarial
D F A R F
emonstragdes Financeiras puramento de Retengdes na Fonte simplificada (IES/DA)
Contas Correntes Guias de Pagamento de Impostos Demonstragdes Financeiras
R - . . M A Relatéri
Manutencgédo do Dossier Fiscal DepreciagGes de Ativos Fixos apas ANExos ao Relatorlo e
Contas
Gestdo de Ativos Fixos Guias de Pagamento a Seguranca Social Relatério e Contas

Figura 1 - Principais atividades da Granconta
Fonte: Granconta

1.2. Contexto e Identificacao do Tema

O desafio deste projeto foi proposto por Paulo Pereira de Almeida (sdcio-gerente da Granconta), que
pretende por meio do aumento da notoriedade e visibilidade online da marca, conseguir o aumento
de receitas e lucro. A relevancia do projeto, elaborado no ambito organizacional, prende-se com o
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interesse da Granconta em conseguir que a mensagem que tenta transmitir chegue de facto aos seus
clientes e ainda os consiga cativar, de forma a tornarem-se consumidores leais da marca. E ainda
importante analisar, para consolidar o projeto em questdo, o tipo de conteddo que a marca deve
partilhar e comunicar, bem como em que redes sociais o deve fazer.

Segundo Kotler (2000), “... a comunicac¢do via Internet estd a ampliar o alcance das empresas,
principalmente das pequenas e médias empresas. A Internet tornou-se um instrumento eficaz para
tudo ..."” logo, importa comunicar e produzir conteddos que vao de encontro ao que é procurado, de
forma a garantir que o visitante se torne num potencial cliente e que este permaneca envolvido com
a marca a longo prazo. Manter um website apenas com informacdo institucional é desperdicar um
ponto de contacto importante: ao cliente pouco interessa a missao e valores de uma marca, se isso
ndo se traduzir num beneficio imediato, sendo que, idealmente, a estratégia digital deve equilibrar
os interesses da audiéncia com os interesses do negdcio.

O tema é critico, pois estar online implica ndo s6 a existéncia de um website institucional, mas
também de um website rico em conteldos relevantes para os leitores. Implica também estar
presente nas redes sociais adequadas e ter em conta que cada plataforma social devera ter uma
comunicac¢do especifica para o seu tipo de audiéncia, Coutinho (2014). A integridade da marca
Granconta deve ser suportada por uma estratégia integrada de conteldos digitais, alinhando a
comunicacado do website com as diversas plataformas sociais.

Segundo a Associacdo do Comércio Eletrénico e Publicidade Interativa - ACEPI, ao longo de 2013,
mais de cinco milhdes de portugueses acederam a paginas de revistas, jornais e informacgao online, o
que corresponde a 89,7% dos internautas nacionais. Ja no ultimo ano, de 2015, percebe-se que os
portugueses estdo a passar cerca de uma hora por més em websites de informacdo, visitando em
média 80 paginas/més, sé de conteldos informativos.

A navegacdo dos portugueses distribui-se, essencialmente, por trés canais principais: Google,
Facebook e YouTube. Um comportamento semelhante ao que se verifica globalmente (figura 2).
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Figura 2 - Top 10 de dominios procurados em Portugal, por nimero de utilizadores (abril de 2014).
Fonte: Netpanel, Marktest

O estudo da Marktest “Os portugueses e as Redes Sociais” da-nos igualmente informacdes
interessantes. A figura 3 ilustra quais sdo as redes sociais mais usadas pelos portugueses: quanto
maior o circulo em volta do logotipo, maior o nimero de utilizadores nas respetivas redes sociais. A
segunda coluna permite compreender o que motiva os utilizadores a abandonar as redes sociais e as



principais razoes de abandono: a falta de interesse é o principal motivo que origina a desisténcia das
plataformas sociais. A Ultima coluna diz respeito ao niumero de paginas seguidas pelos utilizadores
nestas plataformas, evidenciando que ja ndo limitam a sua presenca social a um espacgo de interagao
social. E de salientar que, segundo este estudo, um utilizador de uma rede social segue em média 28
empresas e 28 marcas, o que reforca a importancia da presenca online das marcas e entidades
empresariais no mundo digital das redes sociais.
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Figura 3 - Estudo “Os Portugueses e as Redes Sociais”
Fonte: Marktest 2014

E possivel entdo identificar uma oportunidade de crescimento, com a presenca da Granconta nas
redes sociais. A Internet é importante e um forte impulsionador de crescimento. Uma vez que a
Granconta ndo estd ainda nas redes sociais, existe uma forte oportunidade de crescimento de
negécio. O que remete e reforca a importancia da elaboracao de um plano de marketing digital.

1.3. Objetivos do Projeto

“0 plano de marketing estratégico estabelece os objetivos gerais e a estratégia de marketing, com
base numa analise da situacao e das oportunidades de mercado atuais.”

Kotler (2000)

O objetivo geral deste projeto, que resultou de reuniées com o sécio gerente da Granconta, é a
elaboracdao de um plano de marketing digital para a empresa.

Para tal, serd necessario alcancar um conjunto de objetivos especificos, relativos as etapas de
elaboracdo de um plano de marketing digital, que Kotler (2010) tipifica como:

e Andlise da situagdo (macro e micro ambiente);

e Formulacdo da estratégia de marketing;

e Realizagdo de projecoes financeiras para a implementacdo do plano;
e Planeamento e monitorizacdo de resultados.



E ainda importante mencionar que o gerente pretende que este plano de marketing digital contribua
para alcangar um conjunto de objetivos de segundo nivel. Nomeadamente:

e Aumentar receitas em 15 % em novos servicos (novos clientes ou atuais);

e Aquisicdo de novos clientes - aumento em 20% no espac¢o de 24 meses;

e Fidelizar atuais clientes;

e Alargar o publico-alvo, ndo s6é empresarial mas também, para a drea individual;

e Ganhar notoriedade da marca;

e Educar consumidores — assegurando uma presenca util online, através de publicacdo de
conteudos e informacao relevante;

e Posicionar-se entre os lideres na area da contabilidade e fiscalidade.

1.4. Organizagao do Trabalho
Com base nestes objetivos, o projeto sera organizado e apresentado em cinco partes.

Numa primeira parte (apds esta breve introducdo), serd feita a revisdo de literatura, focada nas
temdticas chave para o desenvolvimento do projeto, como a importancia do digital para as
empresas, o mundo digital em empresas de prestacdo de servicos e o plano de marketing com foco
no B2B - Business to Business, e nos servicos. Na segunda parte (capitulo 3) serd delineada a
metodologia a ser aplicada no desenvolvimento do projeto. Seguidamente (capitulo 4), sera feita
uma analise de diagndstico, relativamente ao ambiente interno e externo da Granconta, por forma a
caraterizar a situacdo atual da Granconta.

Toda esta informacdo recolhida sera trabalhada de maneira a produzir conhecimento util a ser
aplicado na Granconta e desta forma elaborar o respetivo plano de marketing digital (capitulo 5), que
visa reposicionar a marca, o seu lancamento no mundo digital e, por consequéncia, o crescimento do
negécio.

Por fim, serdo mencionadas as principais limitacdes e principais desafios a elaboracdo do projeto,
assim como algumas consideragdes finais e conclusdes do estudo (capitulo 6).



2. REVISAO DA LITERATURA

Com o objetivo de fundamentar a importancia do projeto aqui desenvolvido, este capitulo apresenta
varias tematicas e esta dividido em quatro subcapitulos. O primeiro remete para o contexto real em
que a Granconta se insere (empresa familiar, negdcio B2B); o segundo para o mundo digital; o
terceiro sobre a entrada da marca nas redes socias e por fim, o ultimo, trata do plano de marketing
digital, que é o objetivo do projeto, merecendo desta forma um maior destaque. Serdo abordados
temas como a importancia do mundo digital, a adaptagdo das empresas nesse ambiente online (na
Internet e nas redes socias), o mundo digital em empresas de prestacdo de servicos e alguns
conceitos relacionados com o Marketing, como o Marketing B2B e Marketing de servigos.

2.1. Empresas: Familiares, B2B e de Prestacao de Servigos

Nesta seccdo sintetizam-se os pontos essenciais que refletem a identidade da Granconta.

2.1.1. Empresas Familiares

Em Portugal, segundo a Associagao das Empresas Familiares (2010), estima-se que entre 70% a 80%
das empresas sejam de natureza familiar e que contribuam para 60% do emprego e 50% do Produto
Interno Bruto. Um estudo realizado pela AEP (2014) refere ainda que, em Portugal, 50% das
empresas familiares atingem a segunda gerac¢do e que apenas 20% passam para a terceira geragao.
Atualmente a Granconta faz parte desses 50%.

Antonialli (1999) referiu que o ciclo de vida de uma empresa familiar é definido, através do conjunto
de quatro fases: fundacdo, crescimento, apogeu e declinio. Para Costa (2002), pag.73, uma empresa
familiar é “aquela criada pelo espirito empreendedor de um fundador, cujo capital maioritario e
controlo se encontram nas maos de uma unica familia e os cargos de chefia exentrevercidos por
membros dessa familia, existindo ainda, por parte do fundador, a intengdo de manter a familia nos
principais postos de direcao”.

Para Ussman (2004), empresas familiares definem-se como aquelas “em que a propriedade e
controle estdo nas maos de um grupo unido por relagdes de parentesco. Os detentores da
propriedade, ainda que parcial, tém a possibilidade de determinar os destinos da empresa quando a
propriedade se alia ao controle/direcdo nas mios de um grupo de pessoas da mesma familia, que se
repete por varias geragdes (...)”. E precisamente esta relacdo profunda entre uma familia e uma
empresa que faz da segunda uma Empresa Familiar.

De acordo com Paulo DN, (2009), “quando se fala em Empresa Familiar é usual pensar-se num
pequeno negdcio que serve de base a sobrevivéncia de uma familia e que, muito provavelmente, ndo
passara disso mesmo, ndo tendo muitas perspetivas de crescimento”. Contudo, o prdprio autor
conclui que tal consideragdo nao passa de um grande equivoco, dado que as empresas familiares sdo
a forma predominante nos mercados atuais, ocupando um papel primordial na economia de um pais.

A AEP (2014), de uma forma simples e sucinta, diz que “sdo Empresas Familiares aquelas em que
uma familia detém o controlo, em termos de nomear a gestdo, e alguns dos seus membros
participam e trabalham na empresa".



De uma forma geral, os entendimentos que estes autores estabeleceram sobre empresas familiares
apontam todas no mesmo sentido: sdo empresas pequenas, com esperanca de vida relativamente
curta, mas que contribuem significativamente para o emprego e rendimento nacional.

Importa ainda acrescentar, que o contexto de empresa familiar apresenta alguns constrangimentos,
identificados através de entrevistas entre a proponente deste projeto e os socios-gerentes, e
também no decorrer da investigagdo cientifica.

Existem vdrios estudos que remetem para as dificuldades que um negdcio familiar pode gerar e que
também aconselham como evitar “armadilhas” que podem comprometer o sucesso e sobrevivéncia
deste modelo de negdcio. A principal fonte de informacgdo bibliogréfica para suporte académico,
foram estudos oriundos da Harvard Business Review.

George & Foley (2012) defendem que o insucesso das empresas familiares é algo que pode ser
evitdvel. Os autores referem que é necessdrio saber aprender e identificar certas “armadilhas”, que
uma vez identificadas e geridas resultardo no aumento de possibilidade de sobrevivéncia da
empresa. E necessario saber lidar e que saber que a¢des tomar. Uma vez cumpridos esses passos, a
empresa terd maior probabilidade de sobrevivéncia e de ser bem sucedida.

Armadilha 1: “Hd sempre lugar para ti aqui”. Alguns proprietarios de empresas familiares oferecem
uma posicao na empresa aos seus filhos, e pode acabar por lhes “sair o tiro pela culatra”, dado que
se cria uma cultura de gestores que tém pouco interesse e que apenas viram na empresa uma opgao
de recurso.

Quando se trata de familia, existe sempre o lado emocional inerente e, em muitos casos, os gestores
de negdcio acabam por atribuir o cargo a um familiar - apesar da sua falta de experiéncia - em vez de
o atribuir a uma pessoa com mais qualificacdes e mais apta para o cargo. Muitas vezes, sdo estas
pessoas que, devido a sua ligacdo familiar, ascendem a esses cargos de lideranca, o que podera
contribuir para a falha do negdcio.

Para contrariar esta armadilha, os gestores do negdcio devem assegurar e insistir em formacdes
adequadas dentro do seio familiar, o mais cedo possivel, para que seja formada uma opinido e uma
decisdo prévia sobre um eventual futuro profissional na empresa, por vontade e vocagdo e ndo por
ser segunda opgao.

Armadilha 2: “O negdcio ndo cresce assim tdo rapidamente, para dar suporte a toda uma familia”. Ou
seja, € um problema subavaliado das familias, é que estas crescem mais rapidamente do que os
proprios negaocios.

Para contrariar esta segunda armadilha, as familias devem saber lidar com a primeira, para que pelo
menos exista alguma filtragem e que se assegure que existe uma mao-de-obra qualificada e
interessada, que por acaso sdo familiares. Uma outra solugdo serd desenvolver estratégias de
crescimento de negécio e criar responsabilidades para os funcionarios adicionais da familia.

E ent3o necessario entender que as empresas familiares podem correr o risco de n3o sobreviverem,
pondo em causa a sobrevivéncia da prépria familia.



2.1.2. Negoécio B2B

Com a transicdo e adog¢do das empresas para o mundo digital, comecaram-se a sentir grandes
diferencas no modelo de negdcio B2B, mais evidentes nos ultimos 15 anos, as quais foram drasticas,
rapidas e repentinas, Kaplan & Sawhney (2000). Com o uso da Internet, surgiram bastantes
beneficios e facilidades para o comércio B2B, como a reducdo drastica de custos e uma maior
visibilidade entre compradores e vendedores, Morrison & Wise (2000).

A verdade é que o aparecimento da Internet transformou o quotidiano das pessoas, sendo agora algo
constante e que ocupa o dia-a-dia de qualquer um - quer seja para lazer ou profissionalmente. Tal foi
previsto por vérios autores, como Negroponte (1995) — afetando também a forma como as empresas
fazem negdcios e se relacionam entre si.

Brynjolfsson & Kahin (2012) entendem que, “apesar dos desenvolvimentos mais recentes e visiveis
nos mercados digitais terem sido no mercado B2C - Business to Consumer, a cadeia de valor de que
se esperam maiores transformagdes na economia serdo no mercado B2B”, o que remete para a
potencialidade que este mercado tem e alerta para uma revisdo de estratégia de negdcio por parte
das marcas.

Para Chaffey & Smith (2013), “as relacbes B2B sdo orientadas por critérios comerciais, de poupanca e
rapidez. As empresas mais esclarecidas compreendem que existem outras motivagées, tais como a
relevdancia das relacbes comerciais. Para além da disponibilizacdo de um produto ou servico de
exceléncia, encontrar a motivagdo do cliente e refletir esse entendimento na comunicagdo online e
offline, é a formula mais simples do sucesso”.

Ou seja, a medida que a Internet se move em direcdo e a favor do B2B, torna-se claro que as
empresas tradicionais, acabam por ndo ter outra escolha a ndo ser “entrar no jogo”, Sculley & Woods
(2001), e lancarem-se ao mundo digital, aproveitando todas as oportunidades de negdcio,
aumentando visibilidade e até mesmo reduzindo custos.

2.1.3. Prestacao de Servigos

Segundo Kotler (2000), “servico é qualquer ato ou desempenho, especialmente intangivel, que uma
parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na propriedade de nada”. A execucdo de um servico
pode estar ou nao ligada a um produto concreto. Para Kahtalian (2002) servico é um desempenho,
essencialmente intangivel, que pode ou nao estar ligado a um produto fisico. Vargo & Lusch (2004)
definem servico “como a aplicagdo de competéncias (habilidade e conhecimento) por processos e
desempenho que conduzam ao beneficio de outra entidade ou dela prépria”.

De uma forma geral, os autores apontam todos para a mesma opinido e todos classificam um servigo
como algo que ndo é palpavel, mas sim algo que remeta para o sucesso de demonstracdo e
prestacdo de competéncias.

A prestacdo de um servico, de certa forma, acaba por exigir mais, na medida em que enquanto que
num produto existe materialidade, cor e forma, carateristicas que estimulam sensagdes, um servico é
algo de intangivel, que nao se sente. A satisfacdao (ou ndo) de um consumidor pela utilizacdo de um
servico ndo provém de qualquer experiéncia sensorial, mas sim de elementos bem mais suscetiveis,



como conforto, seguranca ou confianga. Esta imaterialidade é fundamental quando se encara a
promoc¢ao dum servico, pois despertar o interesse do utilizador é um desafio bem maior.

Trata-se assim da capacidade de fazer passar uma mensagem ao cliente e, sabendo que este estd

cada vez mais na Internet, é neste ambiente que os marketers desenvolvem as suas técnicas de
comunicagdo e as marcas disputam o mercado.

Como veremos no ponto 4.1 deste trabalho, a Granconta carateriza-se por ser uma pequena
empresa de contabilidade, sem visibilidade e sem dimensao comercial. Por outro lado, as empresas
gue ndo dispdem ou ndo querem dispor de recursos proprios na area da contabilidade, e que podem
ser igualmente pequenas e sem visibilidade, necessitam de subcontratar estes servicos. Ambas as
partes necessitam de se encontrar, ultrapassar constrangimentos de dimensdo e visibilidade, e a
Internet torna-se no local perfeito para que tal aconteca.

A este propédsito importa citar Ghobadian, Speller, & Jones (2007), que consideram que “um dos
grandes obstaculos para conseguir melhorias em servico de qualidade é a falta de visibilidade”, o que
remete para a importancia das empresas estarem no digital.

2.2. A importancia do Digital

Nos dias de hoje, somos constantemente confrontados com o fator de tomada de decisdo e, muitas
vezes, o elemento de desempate do interessado é a Internet, enquanto recurso ilimitado de
informacdo. Segundo Moody & Walsh (1999), “a informacéo é o Unico recurso ilimitado no mundo”.
O que pode indiciar, através de uma deducdo légica, que o digital tem a potencialidade de se tornar
também um recurso ilimitado.

Lancaster (1978) previu que “no espa¢o de 10 anos ndo se usaria mais papel como forma de
produgdo e de consumo de informac¢do” e a verdade é que o acesso a Internet se tornou cada vez
mais tangivel e é, atualmente, considerado quase como um recurso ilimitado. A Internet e a
globalizacdo deram as pessoas um grande poder de acesso a informacdo, que pode ser consumida
onde e quando quiserem.

A Internet como meio de disponibilidade e acesso de informacdo, esta a transformar-se num forte
impulsionador de comparacgées online, Dias (2001). As vantagens, na 6tica do utilizador, prendem-se
essencialmente com a otimizacdo de tempo e de custos (como deslocagbes ou chamadas
telefénicas). O autor afirma ainda que o mundo digital e a sua expansdo sdo uma realidade
incontorndvel, o que significa que uma presenca online é cada vez mais inevitavel, e até mesmo vital,
para as empresas.

“Para uma comunicagdo efetiva e eficiente, os Marketers tém de ir onde estdo os clientes. E isto €,
cada vez mais, o significado de estar online”, Keller (2009). Os consumidores, sedentos de informacao
e cada vez mais exigentes — em termos de rapidez, quantidade, qualidade e conteddo - querem
respostas imediatas e, a realidade, é que se uma marca ndo conseguir satisfazer a sua necessidade,
uma outra conseguira fazé-lo.
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A figura 4 introduz um aspeto fundamental a reter, logo no inicio de um processo de compra dos
utilizadores e os respetivos comportamentos no meio digita. Remete para a forma como os
compradores usam os seus smartphones antes de efetivarem uma compra:

dos compradores que usam um
0/0 smartphone, usam os seus telefones para

atividades de pré compra

58% 57% % 43%

o« 44
44 0.-’ 0
Encentram localizagdes Centrolam  Fazem comparacdes Encontram Fazem
ou diregdes as horas de precos promocdes pesquisas
/[ /[ / L
32% 31% 31% 30% 19%
Procuram por um  Precuram informacdes  Consultam se o Procuram reviews Fazem
produto especifico do produto produto existe na loja  do produto cCoOmpras

Figura 4 - A importancia dos smatphone na fase anterior a compra.
Fonte: (Google 2013)

Segundo a Google (2013), “Um em cada trés compradores usa o seu smartphone para encontrar a
informacdo que procura, em vez de perguntar aos préprios empresarios ou empregados de loja”. A
nova geragao de acesso a Internet mével esta a revolucionar a distribuicdo de contelddos e a maneira
como as empresas chegam as pessoas.

Lecinski (2011) afirma que “nenhum momento de contacto entre uma marca e um consumidor deve
ser desperdicado. Nenhum MOT — momento de verdade — deve ser desprezado. Os consumidores
qgue fazem pesquisas online sobre comprar casas ou temadticas relacionadas com saude, também o
fazem sobre uma simples caneta esferografica”. Carrera (2012) reforca esta ideia, afirmando que “o
impacto do acesso movel a Internet, cada vez mais dominante, ird alterar crucialmente o
relacionamento com os consumidores”.

Assim, captar a atencdo e responder as necessidades do consumidor interessado online é decisivo
pois, no momento da decisdo, se a Granconta ndo estiver presente um outro concorrente
certamente estard. A marca tem de estar visivel no momento de pesquisa do utilizador, em qualquer
local ou ocasido, pois ndo devem ser desperdicados momentos de contacto entre o cliente e a marca.
Existem novas tendéncias digitais e um novo perfil de consumidor digital, mais exigente e ao mesmo
tempo mais indeciso.
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2.3. Lancamento de uma Marca nas Redes Sociais

O langamento de uma marca nas redes sociais torna-se pertinente, pois uma plataforma social é
usada com o objetivo de suportar a manutencdo de uma relagdo social ja existente, mas também a
formacdo de novas conexdes, D. M. Boyd & Ellison (2007).

O presente trabalho convida a Granconta a envolver-se em trés redes sociais, Facebook, Google+ e
LinkedIn, pelas razdes que se desenvolvem de seguida.

Mas importa fazer algumas consideragdes e citar alguns autores para melhor enquadramento.

A presenca de uma marca nas redes sociais exige dedicacdo e uma gestdo cuidada. Torna-se
essencial delinear uma estratégia e estabelecer desde cedo o tom de comunicagdo que se ird utilizar
e o que é realmente importante comunicar em cada rede social, dado que “a aposta nos social media
requer tempo e implica um pensamento estratégico cuidadoso. Ndo acontece por acaso”, Brian E.
Boyd Sr. (2013).

Este especialista acrescenta ainda que a presenca no Facebook nem sempre surte resultados
imediatos, sendo que, no caso das empresas de pequena dimensdo, com pouca notoriedade — como
é o caso da Granconta — deverdo investir continuamente na divulgacao de conteudos, dando ainda os
seguintes exemplos importantes para um gestor de redes sociais, que segundo Coutinho (2014)
“poderao evitar muitos problemas e situacdes desagradaveis”:

e O consumidor tem o poder e a razao — na maior parte das vezes, ndo adiantara de nada
contra-argumentar. “Lembre-se que o novo consumidor ndo é passivo”;

e Ser sempre atencioso — aproveitar para estabelecer um didlogo. Estas sdo as oportunidades
ideais para as marcas mostrarem o quanto valorizam os seus seguidores e clientes, bem
como de divulgar os seus servicos;

e Tratar os consumidores sempre com educacdo — poderd haver a tentacdao de responder de
forma mais impulsiva, mas ndo se deve fazé-lo. Um gestor de redes sociais tem de ser
ponderado, educado e paciente;

e N3o alimentar discussbes “acesas” online;

e Humanizar as marcas — deve procurar-se que a empresa se humanize, por exemplo,
associando a empresa/marca a uma pessoa: pois ninguém tem interesse em falar com
produtos como champ6 ou pasta de dentes.

e Transparéncia e honestidade — estar preparado para diversas questdes sobre a empresa ou
produtos. Uma resposta evasiva dificilmente sera satisfatoria;

e Devemos responder a “toda a gente”.

Qualquer que seja a rede social, é fundamental que a estratégia de marketing e comunicagao cuide
dos detalhes, como o tom da abordagem, definicdo e periodicidade de publicacGes ou o tipo de
contetdos que se quer transmitir. E importante saber gerir a marca nas redes sociais, tais como o
Facebook, Google+ e LinkedIn, pois ndo basta comunicar sé por comunicar: é preciso construir e
proporcionar um envolvimento com o seguidor, levando-o a agir.
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NO FACEBOOK

O Facebook foi criado em 2004 por Mark Zuckerberg, sendo que originalmente estava apenas
disponivel para alunos da Universidade de Harvard. Em 2008, as regras de usabilidade foram
alteradas e qualquer utilizador com mais de 13 anos e com um endereco de correio eletrénico
considerado valido, poderia criar um perfil nesta plataforma Nurcahyo, Kowanda, & Nur’ainy (2009).

Em Portugal, o Facebook é a rede social com mais expressao. Em Margo de 2014 estavam registados
mais de cinco milhdes de contas nesta plataforma, sendo que dos utilizadores portugueses, 69%
(aproximadamente trés milhdes e meio de utilizadores) usam esta plataforma diariamente, Facebook
internal data (2014).

O Facebook criou ainda uma nova noc¢do de “friend” pois, antes de existirem as redes sociais, a
palavra “amigo” estava conotada e associada a “uma aura de exclusividade e intimidade”, Hei-Man
(2008). Atualmente, segundo D. M. Boyd & Ellison (2007), a palavra ndo implica esse sentimento ou
estado de espirito, sugere apenas alguma proximidade. O Facebook é um tipo de comunicagao
existente entre duas partes que pode ser feita mais facilmente e a menor custo com as novas
tecnologias, D. Boyd & Donath (2004).

Numa vertente organizacional, a plataforma disponibiliza ao gestor de marca diversas ferramentas
para transmitir e comunicar os seus produtos e servigos. Para Nurcahyo et al. (2009), o Facebook é o
lugar ideal para comecar um negdcio, pois existem literalmente milhdes de utilizadores que
partilham as suas vidas e interesses entre si, um imenso e poderoso conjunto de informacdao que as
empresas processam e utilizam para identificar os seus mercados e chegar aos seus utilizadores.

Treadaway & Smith (2010) defendem que os motivos pelos quais uma marca cria uma pagina no
Facebook se prendem com cinco aspetos: angariar novos clientes, criar novas formas de comunicar
com os clientes, gerar leads, criar envolvimento com atuais e com potenciais clientes. Segundo
Nurcahyo et al. (2009), o objetivo de usar o Facebook como modelo de negdcio é ganhar exposicdo
da marca para os produtos e servicos, usando o website para familiarizar os potenciais clientes com o
produto.

Os autores Treadaway & Smith (2010), esclarecem que “as redes sociais no geral e o Facebook em
particular, permitem ao marketer aprofundar as relacbes com os clientes, envolvendo-se com
centenas de milhdes de utilizadores. O seu marketing no Facebook deve integrar-se perfeitamente
com todas as comunicagdes online e offline”. Defendem ainda que, qualquer que seja a dimensdo ou
tipo de empresa, “o mercado alvo estd no Facebook a espera de se envolver. O marketer deve
distribuir conteldos criativos, independentemente do que esta a vender. Tal como o Facebook esta
aberto, a oportunidade de com ele fazer crescer um negécio, também”.

NO GOOGLE+

Uma marca que queira ter uma presenca social nesta rede podera criar a sua pagina e partilhar
informacgdes, publicacdes, fotografias e até videos. O Google tem apostado na melhoria da rede
social e integracdo do G+ com outras plataformas do grupo Google, como o YouTube, mas ndo se
tem revelado suficiente para conquistar os utilizadores portugueses, Coutinho (2014).
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A Obercom (2014) fez um estudo sobre a Internet em Portugal e constatou que apenas 13,7% dos
internautas portugueses tinham perfil criado na plataforma do Google+. Segundo um estudo feito
pelo Grupo Marktest (2014), 41% dos utilizadores de redes sociais, tém conta no Google+ contudo,
esta rede social tem tido alguma dificuldade em conquistar a atencdo das empresas portuguesas. No
entanto, é uma rede social a qual se deve prestar especial atencdo, dado que o motor de pesquisa do
Google tende a beneficiar as marcas que estejam a apostar no Google+, Coutinho (2014).

NO LINKEDIN

O LinkedIn é uma rede social para profissionais que ja redne cerca de 1,5 milhdes de utilizadores
portugueses. De acordo com os dados do LinkedIn, em janeiro de 2014, daqueles utilizadores
mencionados apenas 250 mil sdo utilizadores ativos e 20 mil s3o empresas portuguesas ou a operar
em Portugal.

Na sua propria estratégia de marketing digital, apresenta-se com a frase promocional “encontra as
pessoas que precisas pelas pessoas em que confias”. D. M. Boyd & Ellison (2007) adiantam que “o
LinkedIn se tornou num poderoso servico para negdécios”. Uma empresa deve ter uma pagina
institucional criada nesta rede de maneira a aumentar a sua visibilidade e, tal como defendido e
argumentado anteriormente, uma marca tem que ir ao encontro dos seus clientes. Segundo
estatisticas oficiais do LinkedIn, mais de 15% dos internautas portugueses estdo nesta rede social.
N3o se deve desperdicar nenhum ponto de contacto.

O LinkedIn baseia-se em relacdes entre pessoas. Com base na rede de contactos que todos os
utilizadores tém, de ambito profissional ou pessoal, o word to mouth encontra aqui o ambiente
perfeito para se explanar na sua plenitude. Feito o enquadramento, a estratégia da Granconta pode
e deve passar pela utilizacdao desta rede social, para alargar a sua base comercial e contribuir para
diminuir a sua falta de visibilidade.

2.4. Plano de Marketing Digital

“E necessario um plano de marketing detalhado para cada negécio, produto ou marca”.
Kotler & Gary (2011).

Através de um planeamento estratégico, uma empresa decide o que quer fazer em cada unidade de
negoécio. Um plano de marketing envolve a escolha de estratégias de marketing que irdo ajudar a
empresa a alcancgar os seus objetivos gerais estratégicos.

Segundo Lindon et al. (2004), em marketing, tal como em outras atividades, é a tomar decisGes
antecipadamente que se pode preparar corretamente uma decisdo de negdcio. Se ndo planearmos
de forma rigorosa, arriscamo-nos a falhar. Os autores defendem que “planear é tomar decisdes de
uma maneira formal e explicita. E, a este nivel, um plano de marketing é um instrumento util de
comunicacdo e de controlo”.

Planear e tomar decisGes é algo que qualquer empresa deve fazer, quer se trate de um plano de
marketing digital ou ndo. No entanto, as estratégias e medidas a implementar nos respetivos planos
de acdo, apresentam diferencas, por exemplo, num plano de marketing digital, as estratégias
planeadas e a implementar ndo carecem de um contacto direto.
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O préximo capitulo apresentard a metodologia seguida para o desenvolvimento do plano de
marketing. O suporte académico tera como referéncia o modelo proposto por Lindon et al. (2004),
numa vertente tradicional. Os autores defendem cinco fases distintas num plano de marketing:
analisar situacdo interna e externa da empresa, determinar objetivos, definir estratégias, formular e
avaliar marketing mix e por fim, planear agdes.

Numa vertente de marketing digital, usou-se como referéncia Chaffey (2010) que defende quatro
fases distintas para um plano de marketing digital, fases essas que devem dar resposta a
determinadas perguntas: como fazer crescer o negdcio online, que técnicas digitais estdo a ser
usadas, que objetivos se querem alcancar e como os alcangar. Devido as divergéncias do mundo
offline, ou tradicional, vs. o online, ambos os autores apresentam diferentes propostas e diferentes
tdticas a adotar.

N3do esquecendo que o consumidor esta tanto online como offline, reforca-se o argumento de que as
atividades de marketing devem ser integradas, fazendo alinhar os dois mundos. A este propdsito,
Keller (2009) defende que “as atividade de comunicacdo de marketing devem ser integradas para
passar uma mensagem e alcancar um posicionamento estratégico. S3o os consumidores que definem
a informacdo que precisam, os servigos que lhes interessam e quanto estdo dispostos a pagar”.
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3. METODOLOGIA

A formulacdo de uma estratégia metodoldgica é fulcral para o (bom) desenvolvimento do projeto,
que tem por objetivo a criagdo de um plano de marketing digital aplicado a empresa Granconta.

Importa realgar que existe uma grande diferenga entre o modo como uma marca comunica e opera
num mundo online vs. offline. Enquanto num mundo offline, o contacto que o publico-alvo ou
potenciais clientes tém com a marca é essencialmente fisico e presencial, num mundo online ndo
existe esse “encontro” entre a marca e o internauta. E virtual. Todavia, o marketing digital e o
marketing tradicional tém o mesmo objetivo: atingir um publico-alvo e a partir dai manter um bom
relacionamento com o seu cliente e garantir que a empresa ndo seja esquecida, Cintra (2010).

O processo geral da elaboragdo de uma estratégia de marketing proposto no Mercator, por Lindon et
al. (2004), que sera utilizado como referéncia ao longo do presente trabalho, desenvolve-se em cinco
passos principais (figura 5):

1. ANALISE DIAGNOSTICO

ANALISE DO ANALISE DA ANALISE
MERCADQ CONCORRENCIA INTERNA
1 | ]

v
| DIAGNOSTICO |

2. FIXAGAO DE OBIETIVOS

3. ESCOLHA DAS OPGOES ESTRATEGICAS FUNDAMENTAIS

‘«‘-

FONTES DE
ALYOS POSICIONAMENTO
MERCADO
1 ] I
v

PLANC DE MANOBRA
(Escou s or AGHCS PUORITARIAS)

4. FORMULAGAO E AVALIACAO DO MARKETING MIX

5. PLANO DE ACAO A CURTO PRAZO

‘«‘«

Figura 5 - Processo Geral da elaboracdo de uma estratégia de marketing
Fonte: Mercator (Lindon et al., 2004)

Os autores ndo se referem explicitamente a aplicagdo do método ao dominio digital, o que se traduz
numa limitacdo, devidamente evocada no capitulo 6.2 deste trabalho. Este constrangimento é
ultrapassado, com recurso a uma proposta desenhada para aplicagdo de estratégias de planos de
marketing digital, criada por Dave Chaffey, CEO da empresa Smart Insights. Dave Chaffey é também o
autor de dois livros que servem como suporte tedrico e académico do presente projeto de
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investigacdo: “eMarketing Excelence: Planning and optimizing your digital marketing” e “Internet
Marketing: Strategy, Implementation and Practice”.

O modelo de Dave Chaffey (figura 42 e 43, que constam dos anexos) desenvolve-se em quatro
passos, que serdao evocados sempre que os modelos coincidam. Este modelo comeca por questionar
como é que a empresa pretende fazer crescer o seu negécio online (figura 6) e sé depois procede ao
estudo do mercado.

Reacu
ALCANCAR

EnGAGE
RELACIONAR

Figura 6 - Modelo de planeamento de marketing digital, Parte 1 - Estratégias-chave digitais: Como queremos
fazer crescer o negdcio online?
Fonte: Smart Insights (Chaffey, n.d.),versdo adaptada

3.1. Etapas Estratégicas

ANALISE-DIAGNOSTICO

Segundo o IAPMEI (2007b), “o principal objetivo de uma Estratégia de Marketing é o
desenvolvimento do negdcio, tendo em linha de conta, a analise do meio envolvente, a andlise da
concorréncia, a andlise do mercado e da prépria empresa, visando a fundamentacao das opcdes
taticas de marketing ”.

Estudar o ambiente atual em que a Granconta se insere é um dos primeiros e principais passos para a
concretizacdo do projeto. Desta forma torna-se necessdrio entender o ambiente interno e externo
onde a Granconta se insere, de forma a propor as solu¢des de melhoria que se entendem por mais
adequadas.

Numa primeira fase, realiza-se a andlise interna, onde, de forma a melhor compreender a situacao
atual da empresa, se estuda a missdo, se fixam objetivos a longo prazo, se analisa o posicionamento
atual da empresa em comparagao com empresas semelhantes que atuem no mesmo mercado e se
faz o levantamento do publico-alvo. Existe também a avaliacdo do ambiente externo, onde se estuda
o mercado do setor das empresas de contabilidade em Portugal.

Numa segunda fase, elabora-se a andlise SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities and Threats -
a desenvolver no ponto 4.1.3), um diagndstico que acrescenta valor suplementar a andlise e prepara
as decisGes operacionais e estratégicas: no fundo, consiste em elaborar uma sintese das andlises
interna e externa. De um lado apresentam-se os principais aspetos que diferenciam a empresa dos
seus concorrentes no mercado, identificando os pontos fortes e os pontos fracos da empresa. Por
outro, identificam-se perspetivas de evolucdo de mercado, as principais ameacgas e as principais
oportunidades, Lindon et al. (2004).

A mesma linha de pensamento e estratégia é aplicada quando estamos no cenario de marketing
digital de Dave Chaffey, figura 7. Tratando-se de um plano de marketing digital, torna-se necessdrio
estudar o posicionamento da empresa e a utilizagdo dos recursos digitais disponiveis, assim como a
forma como a sua concorréncia atua no online.
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ANALISE DA ANALISE DA ANALISE DE ANALISE
AUDIENCIA CONCORRENCIA PARCEIRDS ONLINE SWoT

Figura 7 - Modelo de planeamento de marketing digital, Parte 2 — Analise de mercado: De que forma estdo a
ser usadas as técnicas digitais?
Fonte: Smart Insights (Chaffey, n.d.),versdo adaptada

FIXACAO DE OBJETIVOS

A escolha e definicdo dos objetivos para o plano de marketing digital permite orientar o
desenvolvimento do projeto, sendo “... a base que permite o sucesso da implementa¢do de uma
estratégia”, IAPMEI (2007a). E uma fase importante no desenvolvimento de um plano de marketing,
visto que a fixacdo dos objetivos possibilita assegurar a coeréncia entre a estratégia da empresa e a
estratégia de marketing.

Segundo o IAPMEI (2007b), a escolha dos objetivos deve ser ponderada e também assegurar que
estes sdo realistas e alcancaveis. A formulacdo explicita e quantitativa dos objetivos é
particularmente importante dado que:

=  Permite assegurar a coeréncia dessa estratégia com a politica geral da empresa;

= Permite que todos os que nela participam estejam de acordo quanto aos objetivos que
visam;

= Possibilita a construgdo de indicadores de performance da estratégia escolhida e clarifica
os critérios de avalia¢do a observar.

Nesta fase, do ponto vista de marketing digital, ndo basta estabelecer objetivos: hda também que
medir a forma como estes se podem avaliar. Existem ferramentas para mensurar resultados, como o
Google Analytics, que permitem monitorizar e medir o desempenho KPI’s - Key Performance
Indicators, avaliando a viabilidade e sucesso das estratégias digitais.

Também aqui podemos recorrer ao modelo de Chaffey e encontrar semelhangas nas respetivas
aproximacgoes. Na figura 8 é possivel compreender melhor como esta fase de fixacdo de objetivos é
aplicada no contexto digital. A definicdo da missao e visdo da empresa aparece nesta fase, antes da
escolha dos objetivos, para garantir um alinhamento e coeréncia dos objetivos e que estes sejam
definidos em linha com a identidade da empresa (missdo e visdo). Uma vez escolhidos os objetivos,
torna-se necessario avaliar, monitorizar (Google Analytics) e fazer uma gestdo do marketing digital da
empresa.

DEANIR MISSAO E A GODOGLE GESTAD DE
VISAD DA EMPRESA A ANALYTICS M aRKETING DiGITAL

Figura 8 - Modelo de planeamento de marketing digital, Parte 3 — Definicdo de objetivos: Que objetivos e KPI'S
devem ser usados?
Fonte: Smart Insights (Chaffey, n.d.),versdo adaptada

A Google (n.d.) afirma que o Google Analytics “ndo sé permite medir vendas e conversdes, como
também fornece estatisticas atuais sobre o modo como os visitantes utilizam e chegam ao website”
tal como outros indicadores ou KP/’s. E uma ferramenta de analise pois “baseia-se numa plataforma
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de relatérios robusta e de facil utilizacdo, que permite ao utilizador da ferramenta decidir os dados
gue pretende ver e personalizar os seus relatdrios apenas com alguns cliques”. O Google Analytics
monitoriza varios elementos: conteldos, redes sociais, dispositivos modveis, conversdes e
publicidade.

A gestdo do marketing digital torna-se um elemento importante nesta fase, pois permite aos
marketers criarem dinamicas relevantes no processo de monitorizagdo da estratégia de marketing.
Segundo Chaffey, Ellis-Chadwick, Mayer, & Johnston (2008) cria-se uma espécie de “ciclo”:

e Monitorizar agGes e comportamentos dos clientes (o que leva a:);

e Reagir com mensagens e ofertas apropriadas que encorajem comportamentos e envolvéncia
futura;

e Monitorizar reacdo dos clientes a estas “ mensagens” e continuar a ajustar e responder com
as melhores ofertas, de maneira a satisfazer ao maximo o cliente.

Ou de uma maneira mais simples:
“Sense (Percec¢do sensorial) = Respond (Resposta) =2 Adjust (Ajuste)”.

OPGOES ESTRATEGICAS FUNDAMENTAIS

Com base na analise diagndstico, a ser realizada no capitulo 4, e na escolha e identificacdo dos
objetivos, entra-se no passo seguinte do projeto: a escolha das opc¢des estratégicas fundamentais.
Esta fase de desenvolvimento implica uma melhor compreensao relativamente a quem s3o os alvos,
quais as fontes de mercado e o posicionamento da Granconta.

Numa primeira etapa, determina-se o publico-alvo, que comeg¢a com a segmentacado dos clientes da
Granconta. O processo de segmentac¢do é fundamental para uma organizagao, pois permite conhecer
os seus pubicos para melhor se adaptar e agir sobre eles de forma mais eficaz, pois qualquer que seja
o publico, este nunca é homogéneo, Lindon et al. (2004).

Segundo Lindon et al. (2004), os critérios de segmentacdo mais frequentemente utilizados podem
classificar-se em trés categorias: (i) critérios demogréficos, geograficos, sociais e econdmicos; (ii)
critérios de personalidade e estilo de vida e (iii) critérios de comportamento face ao produto. Uma
vez realizada a segmentacdo, opta-se pela estratégia mais indicada para o negdcio, com base na
segmentacdo previamente realizada. Essa estratégia pode ser de concentracdo, diferenciacdo ou de
indiferenciacdo. A escolha depende sempre da dimens3do do segmento, das barreiras a entrada de
concorrentes e da capacidade da empresa na resposta as exigéncias do segmento, Lindon et al.
(2004).

Numa segunda etapa, prossegue-se com a escolha das fontes de mercado, que corresponde ao
levantamento dos outros produtos com que se vai competir, Lindon et al. (2004). A empresa deve
identificar onde ird angariar clientes para atingir os seus objetivos e definir claramente quais os
produtos (servigos) com os quais vai concorrer, IAPMEI (2007b).

Lindon et al. (2004) e IAPMEI (2007a) enumeram trés principais fontes de mercado possiveis:

1. Produtos analogos ja vendidos pela empresa;
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2. Produtos da mesma categoria vendidos pelos concorrentes;
3. Produtos de outras categorias — por exemplo, um produto que resulte de uma inovacao,
criando consequentemente uma nova categoria.

A terceira e Ultima etapa é o posicionamento, uma das decisGes chave na definicdo de uma
estratégia de marketing, segundo Lindon et al. (2004). Diz respeito a imagem que o publico-alvo
associa a Granconta e aos seus servicos, é “o conjunto de tragos salientes e distintivos que permite
ao publico situar o produto no universo dos produtos analogos e distingui-lo dos outros”.

A etapa do posicionamento trata dois aspetos complementares: a identificagdo do produto (para
entender de que género de produto se trata) e a sua diferenciacdo (o que distingue dos outros
produtos) — figura 9:

AS DUAS PERSPETIVAS DO POSICIONAMENTO DE UM PRODUTO
IDENTIFICACAD DiFERENCIACAO

De que género de produto se O que o distingue dos outros
trata? produtos do mesmo género?

Figura 9 - As duas perspetivas do posicionamento de um produto
Fonte: Mercator

Depois de definir as trés etapas: alvos, fontes de mercado e posicionamento, procede-se a escolha
das acOes prioritarias: o plano de manobra - que consiste em “escolher o terreno no qual se colocara
o reforgo principal e os meios de a¢do, que terdo um papel maior na operagdo”, Lindon et al. (2004).

A escolha das ac¢Ges prioritarias sdo uma fase necessaria, pois numa estratégia de marketing ha que
saber onde se devem concentrar os esforcos e quais as acdes mais importantes e decisivas ao
desenrolar do plano.

FORMULACAO E AVALIACAO DO MARKETING-MIX

Na preparacdo do plano de marketing, segundo Lindon et al. (2004), torna-se necessario ponderar a
importancia de cada uma das variaveis do Marketing-Mix dado que, por um lado ha que escolher
aquelas que poderdo permitir obter vantagens competitivas e, por outro, os recursos financeiros sdo
limitados. O Marketing-Mix é o conjunto das decises de marketing que resultam das orientacdes
definidas nas etapas anteriores.

Do ponto de vista digital, sdo vdrias as praticas que podem ajudar a cumprir os objetivos fixados
anteriormente, estratégias essas listadas na figura 10. A primeira e a segunda coluna dizem respeito
as vdrias taticas de como atingir o maior nimero de pessoas num contexto digital (sdo estratégias de
aquisicdo e de ganho de consciéncia pela marca por parte dos clientes que pretendem construir e
ganhar uma presenca online). A ultima coluna, que diz respeito ao relacionamento (entre o cliente e
a marca), identifica estratégias de retencdo e crescimento, que visam a criacdo de relacBes
duradouras com clientes, de forma a incentivar e encorajar futuras visitas e vendas. Estas estratégias
serdo selecionadas numa fase posterior, no plano de acgao.
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Taticas: Que atividade digital deve ser otimizada?

ALCANCAR AGIR E CONVERTER ReLacionar

*SEQ (otimizagdo do *Taxa de conversdo e + Marketing de Contetdos;

motaor de pesquisa); otimizagdo; * Newsletters e e-mail
+Publicidade Online; * Gestio de E-commerce; premaocionais;
*Redeas Sociais; * Técnicas de geragdo de *Servigo e suporte de
+PPC (Pay per Click); Leads; clientes:
*Marketing de * Otimizagdo da * Mobile Marketing;

afiliados/parceiros. Homepage e restantes *CRM social .

LandingPages;
+ Testes A/B.

Figura 10 - Modelo de planeamento de marketing digital, Parte 4 — Que atividade digital deve ser otimizada
Fonte: Smart Insights (Chaffey, n.d.),versao adaptada

PLANO DE ACAO

O plano de agdo é a ultima fase do processo de um plano de marketing, depois de definida a
estratégia que se vai usar e quais as taticas que se v3o aplicar. E o que trata o capitulo 5 do presente
trabalho. Nesta ultima fase, ja existe todo o enquadramento face a estratégia definida, conhecem-se
0os objetivos que se querem alcancar assim como tudo o que estd relacionado com o
desenvolvimento da a¢do, IAPMEI (2007a).

Por fim, procede-se a calendarizacdo, monitorizagdo e orgamenta¢do, que apontam para os
resultados esperados e que assistirdao de base para a avaliagao.

Avaliar um plano de marketing é questionar se ele permite atingir os objetivos gerais fixados pela
estratégia de marketing. Lindon et al. (2004) e o Google Analytics podem desempenhar um papel
fundamental nesta derradeira fase do processo.
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3.2. Recolha de Dados

O desenvolvimento do projeto de trabalho de investigacdo depende de um vasto conjunto de fontes
de informacgdo, conforme ilustrado na figura 11 do quadro seguinte:

T B

P

c lizaca |+ Aempresa: Granconta | | Informagdo interna | Teses |
INTRODUCAD d Or;.t;xmf 'zjgic 3 * Contexto e identificacdo Artigos cientificos | Livros |
{aEntneags0 dotems \* Objetivos Consulta de sites
= { N e Empresas: familiares, de B fd ™y
RevisAo pe Suporte do desenvolvimento servicos e negdcio B2B . o
LITERATURA do trabalho eremeteparaa | |* Importancia do digital Teses | Artigos C'EH:flms |
importéncia dotema * langamento redes sociais Livros | Case studies
~/ \e_Plano de marketing Digital / . J
G ol e Informagio interna |
Explicacdo de como sera . i g g Reunides externas | Consulta
ETO Estrat |
MeTopoLoaia desenvolvido o projeto IesaRateeh de sites | Teses | Artigos
A cientificos | Livros
= ( =1 7 (* Ambiente externo e internd | N 3
ANALISE A;?resentagao o e Analise SWOT Informagéo interna | Artigos
ambiente atual onde a nalise ientifi Li
DiagnOsTICO i * (Objetivos geraise metas Sssptiiscos fitnion
L empresa se insere ) GG ! g
PLano DE : Construgdo dastaticas e (¢ Planeamento atividade | [ Informagdo interna | ]
£ = fica: * Objetivos especificos Reunides externas | Artigos
estrategias a por em pratica: 2 N | 4
MARKETING o plano de agdo * Acbesaimplementar cientificos | Livros
/s Monitorizaggo A

Figura 11 - Principais fontes de Informacdo nas suas respetivas fases do projeto e tipo de informacao

Ao nivel da andlise diagndstico da situacdo da empresa, a andlise interna serd desenvolvida
essencialmente com base em informacdo proveniente da Granconta, ou seja dados internos. Mais
especificamente serdo recolhidos dados sobre: missdo e valores; forma como a empresa se encontra
organizada e estruturada; posicionamento no mercado; Marketing-Mix e, por fim, os clientes. A
andlise externa utilizara como recursos, essencialmente, websites externos. Nesta fase, serdo
estudados os principais concorrentes da Granconta — conseguidos com recurso a informagdo
disponibilizada pela prépria empresa — relativamente a forma como atuam no mundo digital. Outros
fatores a avaliar nesta etapa do projeto é a analise de mercado das empresas de contabilidade em
Portugal, recolhendo informacgdo de websites, como o Banco de Portugal (BdP) e o Instituto Nacional
de Estatistica (INE).

O desenvolvimento e estruturacdo do plano de acdo utilizard como recurso informacdes académicas
provenientes de livros publicados ou artigos cientificos, de forma a identificar boas praticas e sugerir
as estratégias indicadas.

Nesta fase de delineamento e operacionalizacdo da estratégia, foram marcadas reunides internas e
reunides externas com parceiros da Granconta, tendo a proponente deste projeto estado presente
em varias reunides e fases de discussdo, tais como a selecdo do Web Designer (participando na
andlise de propostas e sele¢do da melhor proposta) e envolvimento na escolha do novo logotipo da
empresa (formato e cores).
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Cabe aqui relevar que, na sequéncia dessas reunides, o sécio-gerente decidiu que a publicacdo do
novo website é urgente, tendo ainda decidido sobre a mudanca de instalagGes, renovagao do sistema
informatico da empresa e do recrutamento de mais um colaborador, todas a concretizar ao longo do
ano de 2016, implicando uma reorganizacdo funcional e redistribuicdo de tarefas entre os quadros da
empresa.
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4. ANALISE DIAGNOSTICO

O processo de elaboracdo da estratégia de marketing comeca com a andlise diagndstico do meio
envolvente, do mercado, dos clientes, da concorréncia e da propria empresa, Lindon et al. (2004).

E essa andlise de diagndstico da Granconta que se apresenta neste capitulo, organizado em trés
subcapitulos essenciais, que contribuem para o melhor entendimento do ambiente atual em que a
Granconta se insere. Serdo aprofundados tanto o ambiente interno como o ambiente externo da
empresa, assim como sera feita uma analise SWOT e, por fim, tracados objetivos gerais e as
principais metas do projeto.

4.1. A Granconta e o seu Ambiente

O presente subcapitulo é dedicado ao ambiente interno e externo da empresa. A um nivel interno,
serdo abordados tdpicos relativos a empresa, como: missdo, organizacdo e infraestrutura,
posicionamento, Marketing-Mix e clientes. Quanto a situagdo externa, serd feito o levantamento da
analise de mercado, assim como dos principais concorrentes.

4.1.1. Analise do Ambiente Interno

A fim de melhor entender o contexto da Granconta, torna-se necessario investigar a situacdo interna,
ou seja, evidenciar as suas deficiéncias e destacar as qualidades e, desta forma, transformar a
informagcdao em conhecimento util para a empresa.

A) Missao

A Granconta tem como missdo acompanhar a evolucdo de toda a legislacdo relevante em matéria de
contabilidade e fiscalidade de empresa e, num processo de melhoria continua e em estreita
proximidade com o cliente, colocar ao seu servi¢co todo o seu conhecimento.

A Granconta tem o entendimento de que a contabilidade é a Unica e verdadeira fonte de informacao
para a gestdo do negdcio dos seus clientes, e o rigor, responsabilidade e seriedade do seu servico,
garantem o suporte eficaz na tomada de decisGes de gestdo. Tem o objetivo de se diferenciar da
concorréncia, assumindo um papel fundamental em parcerias empresariais, sélidas e duradouras,
participando na dinamizacdo e crescimento do negdcio dos seus clientes. Tem como valores
fundamentais o trabalho e a qualidade, que sdo no fundo patrimdnio do grande valor que é o seu
cliente.

B) Organizagao e Infraestruturas

A Granconta é uma empresa familiar, constituida por uma equipa de oito pessoas, que opera no
mercado nacional hd mais de 35 anos, especializada na Prestacdo de Servicos de Contabilidade e
Administracdo. Pratica servicos B2B e tem atualmente 60 clientes em varias areas (restauragao,
cabeleireiros, construcdo civil, imobilidrias, engenharia, informatica e servicos médicos — sdo as areas
de atividade mais comuns dos seus clientes).
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A sede social da Granconta encontra-se em Lisboa, na freguesia da Estrela, na Rua da Esperancga 70,
392 piso. As instalagGes podem encontrar-se facilmente quando pesquisadas na Internet, como indica
a figura 12. Contudo importa revelar a possibilidade de mudanga de instalagdes num futuro préximo,
de forma a combater a pouca visibilidade que a empresa tem atualmente (o facto de existirem
apenas oito funcionarios facilitara a mobilidade).

o/ = INstituto Superior
% N Chhas Economia e Gestao

L~
2
@ g 3
w a(\f{
L5

Q“:'Bda Rua Dom |
See outside [
Granconta-servigos De
Contabilidade Lda
Website Directions

Accountant

Address: Rua da Esperanca 70, 1200 Lisboa
Phone: 21 392 8590

Figura 12 - Resultado de pesquisa no Google pela palavra “Granconta”

N3do existe letreiro de identificagdo, o que pode eventualmente dificultar o reconhecimento da
instalacdo. Contudo, uma vez que esta inserida num prédio residencial, ndo é pacifico colocar este
letreiro.

Existem quatro Contabilistas Certificados (CC) a trabalhar a tempo inteiro na empresa. Cada CC
classifica a documentacdo de acordo com o SNC (Sistema de Normalizacdo Contabilistica), que
conduzird ao apuramento dos resultados, impostos a pagar (mensal e anual) entre outros.

Dois técnicos de contabilidade langam os documentos classificados pelos Contabilistas Certificados
no sistema informatico, processam os ordenados e acedem ao Portal das Financas e da Seguranca
Social, para submissdo de todas as declaragdes fiscais obrigatérias (IVA, IRC, Seguranca Social, etc.) e
emissdo das respetivas guias de pagamento de impostos e contribuices. Um escriturario de
contabilidade faz a gestdo dos ativos fixos, confere saldos bancarios e trata também da
correspondéncia e telefone. Por sua vez, um estafeta trata de visitar todos os clientes, para
transportar e recolher documentacdo e assinaturas de documentos quando necessdrio e estd
também encarregue do arquivo.

Os 35 anos de existéncia da Granconta revelam uma empresa com maturidade e experiéncia, que ao
longo da sua atividade construiu uma sélida rede de contactos. O reduzido nimero de trabalhadores
torna a empresa mais versatil pois, num contexto de PME’s, o gestor e decisor é a mesma pessoa,
simplificando desta forma os processos de negdcio. Empresas com maiores dimensdes acabam por
se tornar menos versateis, pois as suas estruturas de decisdo sdo mais complexas, tendendo a exigir
o envolvimento de um maior nimero de responsaveis no processo de tomada de decisao.
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Segundo o sdcio-gerente, a Granconta é uma empresa com um capital proprio adequado a sua
dimensdo. Ndo tem passivos bancarios, uma vez que os ativos adquiridos anualmente sdo a
renovacdo periddica de equipamentos informaticos e material de escritorio.

C) Posicionamento

Segundo Lindon et al. (2004), pode definir-se posicionamento como uma escolha estratégica que
procura dar posicdo credivel diferente e atrativa a uma oferta (produto, marca ou insignia) no seio de
um mercado e na mente dos clientes. Esta definicdo sublinha trés aspetos:

e O posicionamento é uma politica, ndo um resultado;
e O posicionamento é uma decisdo estratégica;
e Tem uma finalidade e percecao.

O posicionamento traduz-se, no fundo, nos tragos salientes e distintivos que permitem situar o
produto num universo de produtos comparaveis, e de o distinguir da concorréncia, Lindon et al.
(2004). Segundo o sdcio-gerente, depois de ter sido questionado relativamente a maneira como a
Granconta se pode diferenciar dos seus concorrentes:

“ Existem concorrentes que prestam mais quantidade de servigos aos clientes do
que a Granconta, como por exemplo servigos de solicitadoria, medicina no trabalho
e seguros. O que eu quero é estabelecer parcerias com empresas externas e poder
fornecer e oferecer a mesma coisa”.

As grandes questfes que surgem neste momento sdo: como é que a Granconta afinal se posiciona?
Como se diferencia e o que é que permite identificar a marca? Relativamente ao fator de
diferenciacdo, é dificil apontar algo que eleve a Granconta face a concorréncia, pois a realidade é que
as empresas acabam por prestar o mesmo tipo de servigos. Importa ainda mencionar que existem
ainda servicos limitados, comuns a qualquer CC, dado que ndo é permitido pela Ordem de
Contabilistas Certificados — OCC, prestar servicos de auditoria: um CC presta servicos de
contabilidade e consultoria fiscal mas ndo pode fornecer servicos de auditoria.

Conforme o estudo elaborado pelo sécio-gerente da Granconta, em 2008, existiam 1726 empresas
de prestacdo de servicos de contabilidade como a Granconta - PME’s, a maioria sem website, sem
comunicagao, sem visibilidade e sem marca. Contudo, foi identificado um elemento de diferenciacao,
pelo menos face a algumas das 1726 empresas de contabilidade que existem no distrito de Lisboa -
figura 13: um website. No ano de 2008, a Granconta partilhava a base da pirdmide, juntamente com
mais de mil e setecentas empresas.
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Figura 13 - Empresas de contabilidade no distrito de Lisboa.
Fonte: Granconta (2008)

Para combater esse “gap”, foi criado o website oficial da empresa nesse mesmo ano. O website foi
desenvolvido internamente, de forma a reduzir custos, e embora tenha servido o seu propdsito,
necessita agora de se adaptar ao consumidor moderno, detentor de um variadissimo leque de
informacao digital e exigéncias.

Considera-se que atualmente a empresa estd na base da pirdamide pois, embora ja tenha uma
presenca online, esta ndo é alimentada, é um espa¢o demasiado estatico, pouco apelativo para os
leitores e ainda com pouca visibilidade. A gestdo da Granconta pretende que a empresa suba na
piramide, a médio prazo, da base para o meio. Depois de atingido o nivel central da piramide,
pretende-se, a longo prazo, lutar por alcancar o nivel superior.

Citando Kotler (2000) , “Quando o produto ndo pode ser facilmente diferenciado, a chave para o
sucesso competitivo pode estar na adi¢cdo de servigos valorizados e na melhoria da sua qualidade”. O
autor identifica como grandes diferenciadores de servigos os seguintes elementos:

e Facilidade de pedido: A facilidade que o cliente tem em falar e encontrar, como comunicar e
fazer pedidos a marca;

e Entrega: Diz respeito a qualidade de resposta do pedido feito pelo consumidor. Implica
rapidez, competéncia e dedica¢do em dar resposta;

e Instalagdo: Refere-se a qualidade do trabalho.

O posicionamento de um produto inclui dois aspetos complementares, diferenciacao e identificagdo.
Em conversa com o sdcio-gerente, sabe-se ainda que:

“A Granconta é reconhecida como muito forte em fiscalidade, e eu acho que esse é
um elemento diferenciador, o problema é que o cliente acaba por ndo ter essa
percegdo. A questdo central aqui é que em contabilidade jd estd tudo inventado, por
isso ndo hd muita diferenciacGo nem espaco de manobra para sobressair. No fundo,
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acaba por ser tudo uma questdo de dimensdo e volume de faturagdo”
(Granconta, 2008)

Tem-se entdo, refletido na figura 14, que a perspetiva de posicionamento da empresa, quer em
termos de identificacdo quer de diferenciacado, é o seguinte:

AS DUAS PERSPETIVAS DO POSICIONAMENTO DE UM PRODUTO
|

De que género de produto se O que o distingue dos outros

trata? produtos do mesmo género?
E um produto de prestacdo de Uma presenca onllne, tem um
servicos de contabilidade, espaco (ainda por “limar”) na
forte em fiscalidade internet.

Figura 14 - Posicionamento atual da Granconta: as duas perspetivas de um produto

D) Marketing-Mix

“Marketing é o processo de planificacdo e execucdao da concecdo, fixacdo de preco, promocao e
distribuicdo de ideias, bens e servigos, para criar trocas que satisfagcam os objetivos dos individuos e
das organizacdes”, AMA (2016). E neste contexto que surge o conceito de Marketing-mix: Produto
(Product), Prego (Price), Distribuicdo (Placement) e Promocéao (Promotion).

De forma a tragar o plano de a¢do da Granconta para as a¢Ges de marketing digital é assim
importante analisar o Marketing-mix atual da empresa.

A figura 15 define o Marketing-mix da empresa, usando como recurso e sustentacdo tedrica os
principios de Kotler & Gary (2014) e Lindon et al. (2004):
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Proputo

MNeste caso, servigos: prestacio de servigos de contabilidade, fiscalidade, salérios e gestdo de ativos.

PrecO

As avencas mensais encontram-se entre os 125€ e os 1000€ pelos servigos acima referidos, sendo que cada

servigo extra é cobrado a 50€/hara

Existe politica de promogdes para:

* Clientes em inicio de atividade = Desconta no processamento de saldrios e ndo cobranca de encerramento de
contas do primeiro exercicio ;

* Por qualquer consulta sdo cobrados 50€ —» Descontados na primeira avenga se se converter em cliente
regular;

* Projetos de candidatura a financiamentos para constituicdo de empresa (por exemplo IEFP) = s3o cobrados
S00€, mas se a empresa ficar cliente o projeto é gratuito .

DistrRIBUICAD

A prestacio dos servigos & no local da sede, embera haja casos em que é prestado nas instalagbes do cliente.

Paginas Amarelas, guia da cidade, website, venda direta, word of mouth.
Insuficiente = Auséncia de estratégia de promogdo e comunicagio

A legislacao que esteve em rigor até setembro de 2015, impunha constrangimentos inultrapassaveis em matéria de publicidade e
promocan. Com a alteracan da legislacéo a empresa esta a tomar as medidas que entende necessarias.

Figura 15 - Marketing-mix da Granconta

E) Clientes

Os clientes sdo um dos ativos mais valiosos de qualquer empresa. O que acontece é que nem todos
sdo igualmente interessantes: é preferivel fazer bons negdcios com poucos clientes do que maus
negdcios com muitos clientes, Brito & Lencastre (2014). Exemplos de “maus” clientes sao aqueles
que ndo respeitam os prazos de entrega da documentagdo para processamento, que providenciam
informagdes erradas ou imprecisas ou ainda que se atrasam no cumprimento das suas
responsabilidades.

“O melhor cliente ndo é necessariamente aquele com a avenca mais alta; é aquele

que gera mais margem e paga mais cedo”
Granconta (2008)

A Granconta dispSe de uma carteira estavel de 60 clientes. Com o intuito de melhor conhecer os
clientes, foi utilizado como sustentacdo tedrica o modelo proposto por Chaffey & Smith (2013). Os
autores defendem que, para conhecer os clientes, é necessdrio recolher certo tipo de informacdes:

¢ Dimensdo da empresa (através do nimero de empregados ou volume de negécio);
e Setor de atividade em que operam;

e Tipo de organizacdo (privada, publica ndo governamental);

e Pais e regido.

De forma a complementar a informacdo sobre os clientes, foram ainda recolhidas as seguintes
informacdes:
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e Maturidade / Antiguidade;
e Tipo e dimensao;

e Area de negécio;

e EscalGes de avenca;

e Forma de angariagao.

Na figura 16 representa-se a maturidade dos clientes. Com base nestas informagbes é possivel
compreender quem sdo os atuais clientes da Granconta:

e Dos atuais clientes da Granconta, 30 foram angariados ha mais de 20 anos e os restantes 30
nos Ultimos 15 anos;

e Dos clientes angariados entre 1990 e 2000, restam somente dois;

e A maioria dos clientes tém mais de 15 anos de carteira;

e No seu total, 20 clientes foram angariados no espaco dos ultimos cinco anos, que equivale a
33% de toda a carteira, o que significa que nos ultimos cinco anos a Granconta conseguiu
angariar e reter mais de % dos clientes.

20 Clientes
12 Clientes

& Clientes 9 Clientes 9 Clientes
I 2 Clientes I I

MATURIDADES ANTIGUIDADE DO CLIENTE
(em ANOS)

W

Figura 16 - Maturidade dos clientes da Granconta em 2015
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A esmagadora maioria dos clientes da Granconta sdo PME’s e da area de servigos (figura 17).

AREAS DE ATIVIDADES DOS CLIENTES TIPO DE EMPRESA DOS CLIENTES DA
DA GRANCONTA (GRANCONTA
= Servigos ® Pequenas Empresas
Comércio Pequenas e Médias Empresas

Figura 17 - Dimensao e area de atividade dos clientes Granconta

N3do se pode dizer que exista uma concentracdo dos clientes da carteira em nenhuma darea de
negocio (figura 18). Ainda assim, pode concluir-se que as dreas dos servicos ligados a
Construgdo/Imobiliaria e Cabeleireiros/Estética sdo as mais representativas.

Outros Servicos Audiovisuais
0% 8%

Servigos Médicos
Cabeleireiros [

129 '
Estetica
15%
Retalhista
12%
Construcdo /
Imobilidrias
18%
Logistica/Transitario
8%
Infarmatica Hotelaria
6% 12%

Figura 18 - Setor de atividade dos clientes da Granconta
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Quanto ao tema das avencas (figura 19), tem-se que:

e A maioria dos clientes tém avengas mensais entre os 150€ e os 500€.

e Os clientes com as avengas mensais mais elevadas sao as PME’s;

e Existem oito clientes com as avencas suspensas, o que significa que, de momento, os clientes tém
atividade “em pausa” e num futuro préximo poderdo retomar a atividade;

e S3o mais os clientes com uma avenca mensal inferior aos 250€, que representam 65% do total;

e Apenas 6% dos clientes da Granconta tém uma avenca mensal superior aos 750€ -
correspondendo a trés clientes.

< 150€
= >150€ <250€
m >250€ <500€
= >500€ <750€
= >750€<1000€
= >1000€
® Suspensa
m N/A
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Figura 19 - Escaldes de avencas dos clientes da Granconta
Mais em detalhe, a carteira de clientes atual da Granconta tem as seguintes carateristicas:

e Todos sdo classificados como empresas privadas;

e Quase todos os clientes tém sede no concelho de Lisboa. Apenas quatro, o que corresponde a 7%,
estdo localizadas noutros concelhos (Loures e Setubal);

e Nem todos os CC tem o mesmo numero de clientes;

e 82% dos clientes sdo microempresas. 11 clientes sdo classificados como PME’s;

e Na sua maioria, os clientes foram conseguidos através de angaria¢do direta, ou seja pelos préprios
gerentes ou através de word of mouth;

e A pdagina de Internet conseguiu angariar 6% dos clientes;

e A empresa tem um baixo volume de negécios, dado que as avencgas sdo na sua maioria muito
baixas.

4.1.2. Analise do Ambiente Externo

A envolvente externa da atividade da Granconta serd desenvolvida em duas dimensdes. A primeira,
aborda o mercado, nas vertentes estatistica e institucional. A segunda, analisa a concorréncia.
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Fazendo uma breve analise relativamente ao interesse dos portugueses pelo tema “contabilidade” e
de forma a suportar a importancia que o tema tem no seu dia-a-dia, foram usadas, como recurso
quantitivo de suporte, ferramentas como o GoogleAdwords Planner e GoogleTrends.

A procura dos portugueses pelo tema “contabilidade”, conforme indica o grafico da figura 20, gerado
pelo GoogleTrends, revela uma percentagem que objetivamente demonstra interesse pela procura
do tdpico “contabilidade”. Nao apresenta nimeros absolutos, mas permite identificar a procura pela
tematica. A média mensal da pesquisa no Google é de 74% (sendo que 100% revela total interesse
pelo tépico), ou seja, % dos internautas portugueses procuram pela palavra “contabilidade”.

100%

N oy
\/\/ \/

40%

20%

201 2012 2013 2014 2015 0%

Figura 20 - Interesse pela tematica de contabilidade no Google, entre 2010 e 2015
Fonte: Google Trends

O grafico da figura 21 revela que o pico da procura, pelo menos em 2016, ocorreu no primeiro
trimestre. Em termos absolutos, cerca de 2400 pessoas/més demonstram interesse e necessidade de
esclarecimento por esta tematica (informacédo retirada de outro servico do Google: GoogleAdwords

Planer).
97% ,
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ﬁ\\ma 74% —
-\-H-""\-\_.r
08/01 22101 05/02 19/02 04/03

Figura 21 - Interesse pela tematica de contabilidade no Google no ano de 2016
Fonte: Google Trends

Daqui resulta que o plano de marketing da Granconta que envolva a divulgacdao de contetudos pode,
(e porventura deve) utilizar esta Keyword, de forma a otimizar resultados no motor de pesquisa.
Resulta também que o negécio da Granconta tem efetivamente procura.

O potencial da Granconta, aliado a procura por servicos de contabilidade e fiscalidade, permite
prever uma eventual expansdo de negdcio, um dos objetivos da empresa. E também neste contexto
gue aparece a necessidade de elaborar um plano de marketing digital que lance estrategicamente a

33



Granconta no mundo digital, de maneira a que seja possivel assegurar uma presenca online que
esclareca as 2400 pessoas/més que necessitam deste tipo de servicos.

A) Andlise de Mercado

O presente subcapitulo de andlise de mercado serd divido em duas dimensdes: vertente estatistica
de mercado e vertente institucional.

A.1) Estatisticas Relevantes

“Contabilidade é hoje uma atividade em franca evolugdo, fruto da globalizagdo das
economias” (Granconta, 2016)

Para melhor compreender a posicdo da Granconta, é importante compreender o mercado em que
esta atua e analisa-lo quanto a sua dimensao, crescimento, volumes de negdcio e resultados liquidos.
Todas as informag0des relativas a este tema foram retiradas do Banco de Portugal, BdP (2016).

Esta analise de mercado foi alvo de trés grandes limitagdes relacionadas com a indisponibilidade de
dados:

1. Impossibilidade de acesso a dados isolados relativamente ao mercado de contabilidade:

Todos os dados e informac¢Oes apresentadas nesta seccdo dizem respeito ao setor de atividade
econdmico 692 - Atividades de contabilidade e auditoria; consultoria fiscal (BdP, n.d.). Logo, ndo é
possivel isolar e centrar a informacdo no principal objeto de estudo, o segmento da contabilidade;

2. Dados pouco atuais:

Ndo existem dados publicados relativos ao setor de atividade econdmica 692 no ano de 2015 nem
tdo pouco de 2014. Os dados mais atuais sdo relativos ao ano de 2013;

3. Caréncia de dados:

O periodo de interesse inicialmente considerado foram os ultimos cinco anos de atividade. Contudo,
dado que ndo existem dados referentes a todos os anos de interesse (faltam os anos de 2010, 2014 e
2015), optou-se por utilizar um mesmo periodo de cinco anos, mas o de 2010 a 2014, estimando
alguns valores do primeiro e ultimo ano do periodo em analise. A figura 44, nos anexos, relaciona os
valores disponibilizados pelo BdP, assim como os que foram estimados.

Verifica-se que o setor de atividade econdmica de contabilidade, auditoria e consultoria fiscal é
composto maioritariamente por microempresas, sendo que o numero de grandes empresas é
bastante reduzido. Como pode ser observado na figura 22, em 2014, existiam quatro grandes
empresas, 396 PME’s e 8920 microempresas.
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PMEs = Microempresas M Grandes

Figura 22 - Dimensdo do setor de contabilidade em Portugal, em 2014
Fonte: Banco de Portugal (BdP)

O numero de empresas deste setor ndo variou muito nos ultimos cinco anos, como pode ser
observado na figura 23.

2014
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Figura 23 - Estrutura do numero de empresas do setor de contabilidade.
Extracdo de dados de séries longas do setor de atividade econdmica de contabilidade, auditoria e consultoria fiscal

E também possivel observar, na figura 24 - que contempla todos os tipos de empresas do setor
(microempresas, pequenas e médias) — uma diminuicdo de 225 no numero de empresas
relativamente ao Ultimo ano do periodo em analise, ou seja, o nimero de empresas deste setor
diminuiu de 2013 para 2014. Nao dispondo de dados relativos ao ano de 2015, ndo se pode afirmar
se a tendéncia continua negativa ou ndo, contudo, em entrevista com o sdcio-gerente da Granconta,
supde-se que sim.

“ 0 crescimento em empresas de contabilidade é dificil porque o numero das empresas (clientes)
tende a diminuir e ndo a aumentar — sdo impactos da situagdo econdmica em que vivemos. Se néGo hd
clientes a empresa inevitavelmente extingue-se ” sécio-gerente Granconta (2016)
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Figura 24 - Evolugdo do niumero de empresas do setor de contabilidade em Portugal.
Fonte: Banco de Portugal (BdP)

Os clientes deste setor estdo agrupados em trés grandes grupos: empresas privadas, empresas
publicas e consumidores finais. O maior nimero de clientes sdo as empresas privadas. Conforme se
verifica na figura 25, é notdrio o peso das empresas privadas face aos clientes totais, representando
cerca de 90,3% e 92,4%, nos anos de 2013 e 2014 respetivamente.

(2014 (2014)
s Empresas
Privadas

m Empresas
Publicas

® Consumidores
Fimais

B 06 92 4% —

»

Figura 25 - Distribuicdo de clientes por tipo de empresa.
Fonte: INE, IP- Inquérito aos Servigos Prestados as Empresas

Para avaliar a performance deste setor de atividade econdémica de contabilidade, auditoria e
consultoria fiscal, foi analisado o volume de vendas e o resultado liquido anual. Com os dados do
Banco de Portugal do setor, foi possivel analisar o volume de negdcios médio de cada agregado,
figura 26. Este é um indicador que nos permite entender melhor o comportamento deste setor e

também avaliar as tendéncias do negécio.
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Figura 26 - Média do agregado de Volume de negdcio do setor de contabilidade.
Fonte: Banco de Portugal

Os dados revelam que as médias empresas tiveram um volume de negdcio médio de €6.225k em
2013. Comparativamente, no mesmo ano, a média para o agregado das pequenas empresas
correspondia a menos de 10% desse valor, €501k. Observou-se ainda que, para as médias empresas,
o volume de negdcios médio teve uma evolugdo positiva de 2011 a 2012 ao crescer 8%. Contudo,
este comportamento inverteu-se em 2013, com um decréscimo de 14%. Do lado das pequenas
empresas, o comportamento observado ndo é semelhante, pois entre 2010 e 2013, o volume de
negaocios sofreu uma queda de cerca de 10%. 2014 ja apresentou um cendrio mais positivo, dado que
a média aumentou cerca de 7%. Ainda que ndo existam dados divulgados para 2015, a evolugdo
positiva deste indicador em 2014 indica que a tendéncia de quebra do volume de negdcios foi
invertida.

A observagdo simultanea das figuras 27 e 28, para o ano de 2014, resulta que 12 das médias
empresas realizam 26% do volume de negdcios do setor e 384 pequenas disputam os restantes 74%.

2008
2009 69% 31%

2010
2011 64% 36%

2012 66% 34%

2013 66% 34%
2014 74% 26%

B Volume Total de Negocio - Pequenas Empresas

m Volume Total de Negdcio - Médias Empresas

Figura 27 - Evolugdo da reparticdo do volume total de negdcio (Pequenas empresas e médias empresas)
Fonte: Banco de Portugal
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Conclui-se assim que o negdcio liberta margens relativamente baixas nas pequenas empresas, pelo
gue so6 grandes variacdes nos volumes de negdcios tém impactos significativos nas margens liquidas
destas empresas.

431
18+ 19 16 16 12*
— _— — — —
2010 2011 2012 2013 2014
W NMédias Empresas Peguenas Empresas

* Valores estimados

Figura 28 - Numero das PME’s de contabilidade, auditoria e consultoria fiscal em Portugal

A quebra do volume de negdcios combinada com a existéncia de margens relativamente baixas,
parece justificar a observacdo da diminuicdo do nimero de empresas ativas no setor, conforme
indicado na figura 28.

Contudo, uma vez que estes dados ndo correspondem exclusivamente ao mercado de contabilidade
mas sim ao setor de atividade econdmica a que pertence, ndo podemos aferir que isso se esteja a
verificar no mercado da Granconta.

No que diz respeito a envolvente externa, conclui-se pela diminuicdo do nimero de empresas ativas
no setor, o que pode traduzir-se num elemento positivo para aquelas que ficaram ativas no mercado.
E um facto que a crise generalizada da economia portuguesa pode ter implicado o encerramento de
muitos clientes das empresas de contabilidade, que por sua vez e também um pouco pela mesma
razdo, podem ter saido do mercado, mas ndo pode este elemento deixar de funcionar como uma
vantagem. A diminuicdo dos resultados liquidos e as margens relativamente baixas traduzem
forcosamente uma preocupacdo que os empresarios do setor devem acautelar.

O desenvolvimento do plano estratégico da Granconta tera estes elementos em consideragao.
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A.2) Informagao Institucional

Esta questdo é seguidamente abordada em duas componentes: publicidade e ameacgas externas.

PUBLICIDADE

A legislacdo que esteve em vigor até setembro de 2015 (Decreto-Lei n.2 452/99, de 5 de novembro,
que aprovou os Estatutos da OTOC) impunha constrangimentos inultrapassaveis em matéria de
publicidade e promocao.

Reproduz-se a seguir o Artigo 532 dos Estatutos:
“Angariacdo de clientela

1. Na angariacdo de clientela através da publicidade, os técnicos oficiais de contas devem
limitar-se a utilizar o seu nome ou denominacdo social e a sua qualificacado.

2. Nao constituem formas de publicidade, para efeitos do disposto no nimero anterior:

a) O uso de tabuletas afixadas no exterior dos escritdrios e a utilizacdo de cartdes-de-visita,
de cartas, relatérios ou outros documentos emitidos, desde que com simples mencdo do
nome do técnico ou da empresa, endereco do escritério, hordrio de expediente e numeros
de telefone ou qualquer outro meio de telecomunicacdo;

b) As descricbes a enviar a clientes, em caso de consulta destes, que incluam o curriculo
académico e profissional dos técnicos oficiais de contas e dos seus colaboradores, tipos de
servicos que poderdo prestar, lista dos clientes e locais onde estdo representados.”

A Lei n.2 139/2015, de 7 de Setembro, veio transformar a Ordem dos Técnicos Oficiais de Contas em
Ordem dos Contabilistas Certificados, e alterou o respetivo Estatuto.

No que respeita a publicidade, houve uma profunda alteragao. Atente-se ao disposto no Artigo 719:
“Publicidade

1. A publicidade aos servigos cujo exercicio, nos termos do atual estatuto, é exclusiva dos
contabilistas certificados, s6 pode ser feita por contabilistas certificados, sociedades
profissionais de contabilistas certificados ou sociedades de contabilidade, desde que
inscritos na Ordem, ou tenham designado um responsavel técnico junto da Ordem no
caso das sociedades de contabilidade.

2. A publicidade, a ser feita pelas entidades referidas no nimero anterior, pode divulgar a
atividade profissional de forma objetiva e verdadeira, no rigoroso respeito dos deveres
deontolégicos, do sigilo profissional e das normas legais sobre publicidade e
concorréncia, nos termos do presente Estatuto.”

Com a alteracdo da legislacdo, os constrangimentos a publicidade foram ultrapassados e a
Granconta, atenta a estas transformacdes, estd a tomar as medidas que entende necessdrias para
promover a sua atividade, das quais o presente plano de marketing é reflexo imediato.
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AMEAGAS EXTERNAS

Todavia, outros constrangimentos de natureza institucional acabam por regular a atividade dos
profissionais de contabilidade. De forma a melhor contextualizar a realidade dos profissionais da
Granconta e de todas as empresas de prestacdo de servicos de contabilidade, torna-se necessario
evidenciar algumas ameacas com que estas empresas e profissionais tém que lidar.

A desprotecao é uma delas, pois o Estado ndo sé ndo protege os CC como pode imputar-lhes, dentro
de certas circunstancias, responsabilidade subsidiaria por incumprimentos em matéria fiscal dos seus
clientes: Codigo do Imposto sobre Pessoas Coletivas - CIRC (art.2 29, 1b), Codigo das Sociedades
Comerciais — CSC, (art.2 362 e ss) e da Lei Geral Tributaria — LGT (art.2 212 e n.2 3 do art.2 249).

N3ao cabe aqui analisar os limites em que tal responsabilidade pode acontecer, mas reconhece-se um
risco profissional potencial.

Outra ameaca resulta da dificuldade em contratar seguros de responsabilidade civil/profissional com
coberturas e capitais adequados. A Ordem dos Contabilistas Certificados providencia um seguro aos
seus membros, mas com limites e franquias que em certos casos, podem ser desajustados ao risco.

Note-se que esta informacdo foi conseguida através das entrevistas com os sdcios da empresa e a
proponente deste projeto.

B) Principais Concorrentes

Os marketers tém de fazer mais do que simplesmente adaptar-se as necessidades dos consumidores
target, tém também de ganhar vantagem estratégica posicionando as suas ofertas no mercado, de
forma a tornarem-se mais interessantes para o consumidor do que a oferta dos seus concorrentes,
Kotler & Gary (2014).

Os sdcios da Granconta foram questionados sobre quais sdo as empresas que consideram como
principais concorrentes. Defendem que todas as empresas de contabilidade, na sua maioria,
oferecem os mesmo servi¢os, de forma que consideram que os principais concorrentes, serdo a
partida aqueles que conseguem ter uma maior carteira de clientes, ainda assim acrescentam que:

“E muito complicado comparar-me porque nunca consigo tomar conhecimento da
carteira da minha concorréncia”
Granconta (2016)

Entende-se entdo que nao é simples identificar quem sdo os principais concorrentes no mercado. Foi
entdo acordado que, para efeito do plano de marketing digital, serdo considerados como os
principais concorrentes da Granconta aqueles que estdo numa fase igual ou superior a da Granconta
digitalmente, ou seja que tém um website ou uma presenca online. Desta forma, e tendo por base a
analise de mercado elaborada pela Granconta em 2008, foram identificados 15 concorrentes. A
figura 29 seguinte atualiza a pirdmide de posicionamento da Granconta (figura 13).
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FIDUCIAL |
FINACCOUNT

NUCASE | POST SCRIPTUM | AREAGEST |

NEVESCO | FIGUEIREDO PRATAS |
CACEMCONTA | AGUIAR E CABECO

| BACKQFFICE| REVISAL| CONTALOGICA | FS
CONSULTORES | PLATINIUM | EDDIL

Figura 29 - Principais concorrentes da Granconta, piramide adaptada
(Adaptacdo da figura 13)

Entende-se que os concorrentes sdo os que estdo na segunda e terceira fase da piramide, e
identifica-se também uma grande oportunidade de diferencia¢do, pela construcdo de uma sélida
presencga no online, através do website e em redes sociais.

Identificados os concorrentes, estuda-se agora a sua presenca online, pela avaliacdo das suas paginas
de Internet e das varias caracteristicas. Faz-se entdo a avaliacdo dos concorrentes relativamente a
(figura 30):

e Disponibilidade de website;

e Area pessoal, com registo login;

e Sistema de Newsletter;

e Website com mais do que um idioma;
e Blog;

e Website Responsive Design.

O que se pretende com esta analise é avaliar a for¢a destas entidades no mundo digital e encontrar
oportunidades de comunicacdo e diferenciacdo para a Granconta.
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Sl = e
FIDUCIAL v X X v X v
FINACCOUNT v X v X X X
NUCASE v v X v X v
POST SCRIFTUM v v v X X X
AREAGEST v X X v v v
NEVESCO v v X X X X
FIGUEIREDO PRATAS v v X X X X
CACEMCONTA v v X X X X
AGUIAR E CABECO / X X X X X
BACKOFFICE / X \/ X X X
REVISAL v X X X X b ¢
CONTALGGICA v X X X X X
FS CONSULTORES v X v X X X
PLATINIUM v X X v X X
EDDIL v X X v X X

Figura 30 - Avaliacao dos concorrentes da Granconta, caracteristicas do Website
Fazendo um levantamento das principais caracteristicas dos concorrentes:

e Areagest é a Unica entidade a apostar numa comunica¢do em formato de Blog.

e S3o poucas as empresas de contabilidade com um website com mais do que um idioma, o
gue significa que as marcas nao estdo interessadas ou recetivas a mercados internacionais;

e Apenas cinco empresas disponibilizam acesso a login de cliente, o que é algo vantajoso, pois
facilita o acesso a informacdo privada do utilizador;

e Apenas quatro marcas enviam newsletters aos seus clientes. Esta ferramenta traduz-se numa
forma de comunicagdo e aproximagdo ao cliente, na medida em que serve como uma
ferramenta de contacto e divulgagdo de noticias;

e Apenas trés concorrentes tém websites responsive design;

Conforme figura 30, estudaram-se também os concorrentes e a sua presenga nas diferentes redes
sociais, como o Facebook, YouTube, GooglePlus, LinkedIn e Twitter, figura 31.

Note-se que existem concorrentes que sGo mencionados na figura 30, mas na 31 jd ndo, tal significa que ndo
apostam em nenhuma rede social.
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FIDUCIAL 126 0

FINACCOUNT 729 52
NUCASE 1559 4 3380
POST SCRIPTUM 50 5
AREAGEST 22 16 322
NEVESCO 310 6
FS CONSULTORES 372
PLATINIUM 352
EDDIL 227

Figura 31 - Avaliagao dos concorrentes da Granconta, presenca nas redes sociais
Quando as principais caracteristicas dos concorrentes nas redes socias tem-se que:

e O Facebook é a rede social mais utilizada pelos concorrentes. Segue-se o LinkedIn;

e Apenas um dos concorrentes aposta no Twitter;

e Quando aparece um espaco vazio, significa que a marca ndo tem pagina criada na respetiva
rede social;

e O Youtube e o Google+ tém muito pouca expressao.

O conhecimento desta realidade e carateristicas traduzem-se numa oportunidade para a Granconta
fazer melhor, aspetos que o plano de desenvolvimento de negécio vai justamente desenvolver.

4.1.3. Analise SWOT

A Andlise SWOT é uma ferramenta de gestdo muito utilizada pelas empresas para o diagndstico
estratégico. O termo SWOT é composto pelas iniciais das palavras Strengths (Pontos Fortes),
Weaknesses (Pontos Fracos), Opportunities (Oportunidades) e Threats (Ameacas), IAPMEI (2012). A
andlise SWOT implica a recolha e interpretacdo de informacdo relativa aos fatores internos e
externos que tenham, ou possam vir a ter, impacto sobre o negdcio, Pickton & Wright (1998).

Com a analise SWOT, torna-se possivel ver claramente quais sdo os riscos a ter em conta e quais os
problemas que se devem resolver (ameacas), assim como identificar as vantagens e as oportunidades
a potenciar e a explorar. Desta forma, a analise SWOT constitui um elemento fundamental para se
proceder a definicdo de objetivos para a Estratégia de Marketing, no respeito da influéncia do meio
envolvente, forca concorrencial, necessidades do mercado e performance da empresa, IAPMEI
(2007b).

O diagndstico acrescenta valor suplementar a anadlise, preparando-nos para as decisGes operacionais
e estratégicas, e consiste em elaborar uma sintese das andlises interna e externa. De um lado
apresentam-se o0s principais aspetos que a diferenciam dos seus concorrentes no mercado
considerado, identificando os pontos fortes e fracos da empresa. Do outro, identificam-se
perspetivas de evolugdao de mercado, as principais ameacgas e principais oportunidades, Lindon et al.
(2004).
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Posto isto, a figura 32 trata a analise SWOT da Granconta, refletindo os pontos até agora descritos no
decorrer do subcapitulo.

STRENGTHS WeAknESsES
Forcas Fraquezas

+ Versatilidade * Empresa Familiar * Preco dos servigos
* Mobilidade * Acompanhar legislacio desajustado
* Carteira estavel = Servicos inexistentes * Trabalho em esforgo
* (Contatos = Servicos Limitados * Acesso afinanciamento
+ Capital * Baixo volume de negdcios  + Dimensdo
+ Maturidade * Baixarentabilidade

* Reduzida visibilidade
* Crescimento dificil

OPPORTUNITIES THREATS
OPORTUNIDADES AMEACAS
* Audiéncia mais recetiva * Novo método de * Franchasing
* Maioralcance e distribuicio + Muita legislacdo
visibilidade * Melhorar qualidade de * Limiar da solvabilidade
* Novo ponto de contacto Leads * Responsabilidade civil
* Aumento da carteira de * Melhorar engagement * Desprotecdo
clientes entre marca e cliente * Risco profissional
* Existéncia de parceirosno  + Crescimento de negdcio = Extincdo
mercado

Figura 32 - Analise SWOT Granconta

Alguma das fraquezas e ameagas identificadas na SWOT merecem contudo alguns comentarios e
esclarecimentos:

o Legislacdo: é do senso comum que a legislagdo em Portugal sofre atualizagdes permanentes e
aceleradas. E preciso muita atencdo e formacdo constante para acompanhar o ritmo das
alteracgdes, sob pena de no momento da tomada de decisdo vir a encontrar um quadro legal
entretanto alterado.

e Servicos inexistentes ou limitados: os empresarios necessitam de servicos de apoio em areas
de gestdao muito ligadas a Contabilidade, Fiscalidade e Trabalho, como medicina no trabalho,
seguros ou solicitadoria, que nem sempre sdo prestados pelas empresas de contabilidade.

e Crescimento dificil: o nimero de clientes das empresas de contabilidade tem tendéncia para
diminuir, fruto da crise generalizada da economia portuguesa, o que introduz uma
dificuldade acrescida.

e Precos desajustados, trabalho em esforco e limiar de solvabilidade: a oferta de servigos de
contabilidade é muito grande. Segundo dados da OCC (2015), existem atualmente no
mercado cerca de 75000 contabilistas certificados. Por outro lado, a legislacdo tem evoluido
e acresce sempre mais responsabilidades aos empresarios, que os CC inevitavelmente
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acabam por assumir. Resulta num acréscimo de trabalho que acaba por nao ser repercutido
nas avencas e, por consequéncia, com reflexos negativos na robustez dos capitais préprios
das empresas de contabilidade.

e Financiamento: de uma forma geral, este setor ndo exige financiamento expressivo, para
além do momento do inicio de atividade. Todavia, sdo conhecidas as barreiras que a Banca,
de uma forma geral, coloca ao financiamento das empresas na area da prestacao de servigos.

e Dimensdo: as empresas deste setor sdo normalmente pequenas e ndo tém recursos para se
projetar comercialmente.

Depois de se realizar uma andlise SWOT, a empresa pode desenvolver metas especificas para o
periodo de planeamento. Essa etapa do processo é denominada formulagdo de metas de Kotler
(2002), a abordar no ponto seguinte.

4.2. Objetivos Gerais e Metas

A Granconta reconhece os seus pontos fracos e os seus pontos fortes. A elaboracdo deste projeto
surgiu na melhor altura, na medida em que pode ser visto como resposta de melhoria e visa chegar a
situacdo ideal onde a empresa quer chegar, dando desta forma solugdes validas a serem postas em
pratica.

Para enquadrar as solucdes propostas no plano, a Granconta determinou os seus objetivos gerais e
metas, que pretende alcancar até 2018:

e Ser uma referéncia de mercado;

e Aumentar a carteira de clientes em 20%;

e Aumentar a margem em mais de 15%;

e Aumentar a faturacdo até 15%;

e Melhorar aimagem de marca percebida pelos consumidores;

e Melhorar o posicionamento, como lider de mercado nas areas de contabilidade e fiscalidade,
junto dos clientes.

A necessidade da criacao deste plano de marketing digital torna-se evidente, implementando uma
estratégia de marketing delineada para ultrapassar o reconhecido fraco posicionamento de mercado,
caréncia de uma presenca online e a pouca notoriedade da marca.

Em particular, o plano de marketing digital surge como forma de combater as fraquezas da presenca
online da empresa e orientar as suas estratégias, de forma a potenciar a eficacia das atividades de
marketing, IAPMEI (2007c).

4.3. Opgoes Estratégicas Fundamentais

Para a Granconta construir um elemento de diferencia¢do, terd que assegurar uma forte presenca
online, quer em termos de website quer através de outras ferramentas (e.g. blog, redes sociais),
onde ndo haja duvidas de como alcancar a empresa e onde a transparéncia/presenca da marca nio

45



sera contestada. A Granconta quer ser vista como uma referéncia e ganhar visibilidade, de forma a
facilitar pedidos e ndo bloquear nenhum ponto de ligacao entre a marca e o potencial cliente.

Importa relembrar que o posicionamento da Granconta é no mercado de prestacdo de servicos para
empresas (B2B).

Este posicionamento ndo estd em causa. O capitulo 4.1.1.E segmenta os clientes da Granconta e dele
resultou uma andlise detalhada da carteira de clientes, que traduz a sua especialidade em servicos
prestados para empresas.

Os empresarios, enquanto gestores de empresas, necessitam eles proprios de submeter as suas
declaragdes de IRS. E aqui que a Granconta identifica uma oportunidade ao encontrar uma forma de
promover a sua imagem, pois se o empresario se sentir confortdvel na esfera da sua tributacao
individual, pode perfeitamente encarar a Granconta como parceiro da empresa de que é gestor.

A fonte de mercado (produto) que Lindon et al. (2004) menciona no seu modelo, é assim o servigo
ligado a submissdo de declaragGes de IRS. O alvo é o empresariado, enquanto sujeito passivo de
imposto, que reforcard, no limite, o posicionamento da Granconta no mercado de empresas. O
aumento de clientes, um dos objetivos do presente plano de marketing digital, passa por aqui:
clientes individuais que geram oportunidades comerciais de angariacao de empresas.

Importa realgar que as avengas nas empresas sao cobradas mensalmente e por valores superiores do
qgue é cobrado por submeter anualmente uma declaragdo de IRS. Daqui resulta que o acréscimo no
numero de clientes que vier de IRS gera faturagdo e margem comercial menor que na faturagdo as
empresas. Dai que o aumento no nimero de clientes ndo se reflita nas margens e na faturacdo na
mesma proporgao.

A Granconta pretende ainda desenvolver outras a¢des que estendam a oferta de servigcos, como por
exemplo algumas areas do direito, medicina no trabalho ou seguros, numa logica de parceria com
outras empresas. Sobre estas fontes de mercado, os capitulos 5.1.3 e 5.2.3, desenvolvem melhor
este tema

Desta forma as op¢des estratégicas fundamentais irdo de encontro e serdo baseadas na 33, que
acaba por passar pela formulagcdo do marketing mix e reflete o que a Granconta deseja.

Oferecer mais e novos servicos Mantem-se Inalteravel
(Para além do espaco fisico da Google Adwords
Granconta e dos proprios clientes) Anancio de Facebook
S&d0 0 novo website e redes sociais. Videos Institucionais

Figura 33 - Opg0es estratégicas fundamentais
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5. O PLANO DE MARKETING

“O planeamento consiste em tomar antecipadamente, e de uma maneira explicita, um conjunto de
decisées. Por oposicdo, o improviso consiste em tomar decisbes de aplicagbes imediatas em cima da
hora, geralmente sem as explicitar formalmente. A antecipa¢do, a formalizagdo e a conjugagdo das
decisbes constituem as carateristicas essenciais do planeamento”, Lindon et al. (2004).

No presente caso, a Granconta pretende desenvolver um plano de marketing, com objetivos gerais
(descritos inicialmente como rentabilidade, crescimento e diversificacdao) e tendo por base de apoio a
andlise do meio envolvente, que permite suportar decisdes a médio/longo prazo, Lindon et al.
(2004). Os autores defendem que um plano de marketing tem quatro etapas principais, para além da
estruturacdo do plano de acdo, sdo elas:

e Definicdo de objetivos;

e Calendario de operagdes;

e Orcamento do conjunto de operagles previstas;

e Definicdo de instrumentos de controlo e monitorizacao.

5.1. Plano de Agao Digital

Nesta fase do plano de marketing digital apresentam-se as a¢Ges a serem implementadas, para que
sejam cumpridos os objetivos delineados no inicio do projeto. Cada um dos seguintes subcapitulos
ird abordar um objetivo do projeto e, consequentemente, ird descrever as respetivas acées a serem
implementadas para que sejam alcancados.

Para melhor entender as ideias construidas em cada fase do plano de acdo, importa relembrar a
figura 3.6, que evidencia as trés fases essenciais de um plano de marketing digital: alcangar, agir e
converter e por fim relacionar. As estratégias de otimizacdo propostas no capitulo da metodologia
desenvolvem-se no presente capitulo.

Serdo ainda apresentados quadros resumo para cada sec¢ao, com as principais ideias sumarizadas.

5.1.1. Ganhar Notoriedade e Aumentar Visibilidade

O primeiro objetivo estipulado passa por aumentar a visibilidade e dar notoriedade a Granconta.
Para concretizar este objetivo, foram identificadas duas a¢Ges ao nivel do marketing digital. S3o elas,
a restruturacao do website e o langamento da marca nas redes sociais.

RESTRUTURAR O WEBSITE

A Granconta opera no mercado nacional ha 35 anos, contudo, conta apenas com uma pagina online
como forma de divulgacdo da marca. O website foi criado em 2008 pelo atual sécio-gerente, um
contabilista certificado que, prd-ativamente, lancou o espago da Granconta no mundo online. A
figura 34 apresenta um screenshot do website da Granconta, retirado em 2015.
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dos Gestores e dos destinatdrios da informacao em geral. Cotacbes da Bolsa (Infobolsa)

Indeks

Apostamos na proximidade ao cliente.

Subsidio de Deslocacdo: O limite de isengdo em 2014, a processar para deslocagdes em viatura propria, também ndo sofreu alteragfes: €0,36/Km.
Subsidio de Refeicdo: O limite de isengdo de IRS para 2014 mantém-se: €4,27/dia util (€6,83 se pago em vales/cartdo refeigdo).

Ajudas de Custo / Deslocag@es diarias a vigorar em 2014:

NO ESTRANGEIRO:

€119.13 com limite de isengdo de €89,35 (remuneracdo base superior a €1.355,96)
€111.81 com limite de isencdo de €85,50 (remuneracdo base entre €892,53 e €1.355,96)
€95.10 com limite de isengdo de €72,72 (remuneragdo base até €892,53)

EM PORTUGAL:

Figura 34 - Layout do website da Granconta, em 2015

Dado que o processo inicial de construcdo e desenvolvimento foi feito por um CC e ndo por um web
designer, o website tem naturalmente algumas limitacGes e ndo aproveita todas as funcionalidades e
potencialidades que poderia. O prdprio criador e sécio-gerente o reconhece, bem como os varios
especialistas de criacdo de websites que foram contactados durante o processo. Acresce que o
mesmo foi criado dentro de um nivel de conhecimento e tecnologia que agora se encontra
largamente ultrapassado (HTML).

A restruturacdo do website sera uma agdo necessaria, na medida em que se pretende que este seja
também um espaco de conversao e angariacdo de clientes. A fase de lancamento, prevista para julho
de 2016, podera ser das mais complexas e demoradas ao longo de todo o projeto.

Desde o inicio da formulagdo e identificacdo do problema do projeto que foi definida a necessidade
da reformulacdo do website atual, iniciada em outubro de 2015, aliada a uma sugestdo de rebranding
(para algo mais atual e mais préximo do cliente, nunca perdendo a identidade da marca).

A fase de procura do parceiro ideal para a reformulacdo do website demorou cerca de oito meses, de
setembro 2015 a maio de 2016, tendo sido contactados varios web designers, formulados varios
requisitos de ambas as partes, trocados varios e-mails e marcadas vdrias reunides, de forma a
encontrar o parceiro ideal para a Granconta. Por fim, foi decidido contratar a empresa que
demonstrou ser a que melhor soube interpretar as ideias da Granconta, a Toque de Midas %, com um
valor acordado de 800€.

“Um website ndo deve ser apenas bonito, tem de atrair e manter o visitante o mais tempo possivel
interessado nos seus conteudos. Tem também de saber comunicar a sua marca, dar a conhecer os
seus produtos ou servicos de forma apelativa e persuasiva, para transformar visitantes em clientes”,
Toque de Midas (2015).

Juntas, a Granconta e a Toque de Midas, elaboraram um conjunto de requisitos necessarios para
reestruturar e construir o novo website e a data de lancamento prevista foi julho de 2016, com o
orcamento de 800 euros. A seguinte listagem resume os requisitos levantados pela Granconta, assim

2 .
www.toquedemidas.pt | Data de acesso: margo 2016
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7

como conselhos dos especialistas da empresa contratada. A lista, embora longa, é importante,
resumindo a forma como o website se viria a apresentar:

e Website em Wordpress. Wordpress é uma ferramenta de construcdo de websites. Esta
ferramenta é simples e de facil usabilidade, o que permite que a interagdo com o usuario flua de
forma intuitiva. E também "friendly" no que diz respeito a praticas de SEO (um website que seja
construido em wordpress é reconhecido pelos préprios motores de busca, como o Google, o que
Ihe confere mais visibilidade, aparecendo mais vezes e melhor posicionado nos resultados dos
motores de busca;

e Responsive Design, ou seja, um website que se adapta a cada dispositivo, quer seja um
computador, tablet ou smartphone;

e Design amigo do utilizador (“user friendly”), ou seja, que tenha um layout simples e de facil
compreensao por parte de qualquer tipo de utilizador;

e Criagdo e edicdo dos conteudos do website de uma forma tdo simples como trabalhar no
Microsoft Word, desta forma assegurando uma certa autonomia a Granconta, para que ndo
dependa de terceiros para fazer atualizacdes ao website;

e Criar um Blog, promovendo a literacia e informacao aos leitores sobres tematicas relacionadas
com contabilidade e fiscalidade, tanto em dominios empresariais como individuais;

e Botdo de partilha do website nas redes sociais e por e-mail, para incentivar partilhas nestes
meios e ganhar visibilidade. Para o utilizador é importante que a marca tenha esta presenca
diversificada;

e Moddulo de pesquisa avancada com registo dos termos utilizados pelos visitantes, ou seja,
assegurar que dentro do website da Granconta existe um motor de pesquisa onde os leitores
podem inserir um determinado termo de consulta, melhorando e facilitando a sua interacao
com o website. Isto permite também a Granconta que estes inputs sirvam como forma de
recolha de informagdo das necessidades e tematicas mais procuradas pelo internauta;

e Expansdo futura, quase ilimitada, em termos de nimero de paginas e funcionalidades — quando
se constroem websites, podem existir limitacGes relativamente ao nimero de paginas que estes
podem ter. Desta forma, a Granconta quer garantir que nao tera esta limitacao;

e Otimizacdo inicial para os motores de busca — remete para técnicas de SEO, pois o que se
pretende é que o website da Granconta tenha visibilidade nos resultados de motores de
pesquisa;

e Configuracdo do cddigo de acompanhamento do Google Analytics com a opgao Remarketing. A
opcao de configuracao do cddigo de remarketing serve para alcancar as pessoas que ja visitaram
o Website e possibilitar a eventualidade da empresa querer voltar a comunicar com estas, com
uma promoc¢do ou update do servigco, Google (2015). Esta opgdo é necessaria para assegurar que
uma das principais ferramentas de controlo e monitorizacdo ird recolher dados e estatisticas
veridicas e fiaveis. Sem este acompanhamento ndo é possivel garantir a veracidade dos inputs
recolhidos, nem monitorizar os comportamentos dos utilizadores no website;

e Configuracado de objetivos no Google Analytics , de forma a ter dados que permitam melhorar a
taxa de conversdo do website, aumentando assim o niumero de contactos;

e Formulario de contacto simples, para que os visitantes possam contactar a Granconta;

e Formulario para estimar um valor de avenca mensal a cobrar pela Granconta;

e Website alojado numa empresa de referéncia em Portugal;
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e Sistema de newsletter, para comunicar a um conjunto de subscritores que, voluntariamente,
desejem ser informados sobre circulares, Ultimas atualizagdes ou artigos de noticias.

Carrera (2012) defende que antes de se proceder a construcdo de um website, se devem tracar
objetivos e entender a razdao pela qual serd construido. O autor dd exemplos de objetivos que
podem ser considerados, que acabam por se tornar em tudo o que a Granconta pretende:

e Aumento de clientes — Um website pode permitir chegar a novos clientes que, pelo seu
modo de vida ou localizacdo geografica, de outra forma seriam inacessiveis;

e Aumento de receitas — Disponibilizando um novo canal de distribuicdo, ird haver um
acréscimo de faturacdo, uma vez que se atingem novos clientes. Este ponto permite também
satisfazer melhor os clientes existentes, o que solidifica o seu grau de fidelizacdo;

e Aumento de visibilidade — Atualmente, uma empresa que ndo tenha um website é como se
nao existisse, oferecendo essa vantagem a concorréncia;

e Novos e melhores servigos — Servicos de suporte, de consultoria, de formacdo e outros,
podem ser realizados através deste canal, criando uma melhor experiéncia ao cliente, que vé as
suas solicitagdes atendidas de acordo com as suas disponibilidades e necessidades.

Importa ainda referir a questao de usabilidade. Citando Carrera (2012): “A usabilidade é de extrema
importancia no momento atual, pois o consumidor de conteuldos digitais ndo esta disposto a pensar
para entender a estrutura do website e tem a expetativa de aceder cada vez mais rapidamente
aquilo que procura, mesmo que nao tenha uma ideia precisa do que quer”.

E possivel compreender o peso que a usabilidade tem e perceber que o visitante quer ter uma
experiéncia agradavel no website. Uma grande limitacdo dos websites esta relacionada com a
impossibilidade de se ter uma experiéncia sensorial completa, que estdo ainda ausentes na Internet,
pelo que a rapidez do servico e a adequacado da oferta tém que compensar tais lacunas.

Carrera (2012) d4 ainda pistas e conselhos de algumas regras que devem ser seguidas para garantir
uma boa usabilidade de um website: “desenha-lo para o utilizador (a sua arquitetura representa 80%
da usabilidade); estabelecer os caminhos dos utilizadores; ndo deslumbrar com componentes
multimédia; identificar limitacdes tecnoldgicas e testar, testar e voltar a testar”.

Os inputs criados, através da parceria entre a Granconta e a Toque de Midas, resultaram em planos
de acdo como, por exemplo, a restruturacao do website e o langamento da marca nas redes sociais,
gue serdo controlados através de métricas e resultados extraidos do Google Analytics, ferramenta de
monitorizacdo comum a ambos os planos de agdo, explicada no préximo segmento.

LANGCAR A MARCA NAS REDES SOCIAIS

Uma das principais vantagens das redes sociais é ser de uso gratuito, ndo existindo um custo por
parte da plataforma para a criacdo e gestdao da presenca da marca. Uma boa gestdo presume um
investimento de tempo, seja para aprender, atualizar ou para gerir a presen¢a da empresa nesta rede
social. Por isso, e no melhor dos casos, é necessario investir tempo, Coutinho (2014). Importa ainda
constatar que embora a presenca/existéncia de uma marca nas redes sociais ndo implique custos
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financeiros, se a marca optar por criar anuncios, ai existe naturalmente investimento, contudo um
nao implica o outro.

A entrada no mundo das redes sociais permite as marcas ter maior visibilidade, contudo, por vezes,
esta luta em criar notoriedade e melhorar a visibilidade da marca exige que se considere investir em
anuncios na plataforma social.

Coutinho (2014) alerta as marcas para que, mesmo que tenham uma boa presenga no Facebook, ndo
descuidem os seus websites, mantendo-os sempre atualizados, pois a comunicacdo ndo se deve
centrar num unico canal. A autora afirma ainda que ndo se deve olhar para o Facebook como
substituto de um website, mas sim como um complemento do mesmo e como mais um canal de
comunicacdo. O objetivo de entrada das marcas nas redes sociais acaba por funcionar como um meio
de angariacdo de visitas para o website, assim como para o aumento da visibilidade da marca.

Importa ainda referir a fase de monitorizagdo e controlo do objetivo, através do uso das seguintes
ferramentas:

a) Google Analytics

A 25 de agosto de 2015, foi criada uma conta de Google Analytics do website da Granconta. Desde
entdo, é possivel entender todos os comportamentos que se passam dentro do website. O
acompanhamento foi instalado cedo, pois ja havia a intencdo de restruturar o website, para desta
forma ser possivel entender, comparando KPI's antes e depois da restruturacdo, o sucesso deste
objetivo e respetivo plano de acao.

Um KPI interessante que o Google Analytics permite consultar, é de onde vem o trafego, se:

e O utilizador escreve no motor de busca o préprio url do website;

e E por motor de busca — isto é, se o utilizador procura uma Keyword que o direciona para o
website da Granconta, o também chamado trafego organico;

e E por referéncia de outra entidade — por exemplo quando outro website refere a Granconta,
ou;

e [ trafego pago, oriundo de campanhas de Facebook ou de Google Adwords.

A titulo de curiosidade, o principal meio de aquisi¢cdo de visitas ao website Granconta, sdo os motores
de busca. A entrada da Granconta nas redes sociais e o seu respetivo acompanhamento serd avaliado
e monitorizado igualmente através do Google Analytics.

A figura 35 é um screenshot da pagina do Google Analytics da Granconta, obtido em maio de 2016 e
relativo a dados do més anterior, e exemplifica alguns dos vdrios indicadores que esta ferramenta
permite avaliar e medir, tais como o nimero de sessdes, numero de utilizadores (percentagens de
visitantes habituais da pagina vs. novos visitantes), entre outros. Podemos observar que,
relativamente a abril, ha 55% de novas sessdes e 55% de novos visitantes a pagina.

A titulo de esclarecimento: Uma pessoa que visite um Website (denominado de utilizador no Google
Analytics), se o visitar sete vezes e se em cada uma dessa visita (denominado de sessGo no Google
Analytics visitar duas pdginas, é contabilizado no Google Analytics 1 utilizador, 7 sessdes e 14
visualizacGes de paginas.
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Figura 35 - KPI'S Granconta, més de maio 2016 - Screenshot da pagina do Google Analytics da Granconta

b) Facebook insights.

Ainda ndo existe uma pagina de Facebook criada, contudo prevé-se o lancamento para agosto de
2016. Contudo, esta rede social disponibiliza a sua prépria ferramenta de monitorizacao, o Facebook
Insights. Note-se que esta apenas se torna disponivel e vantajosa para o gestor da pagina, a partir do
momento em que a pagina tenha mais de 100 seguidores.

“Analisar o desempenho da pagina e das publicacbes é um ponto importante na gestdao da presenca
de qualquer empresa no Facebook. Como tal, o Facebook disponibiliza um conjunto de informag&es
estatisticas, umas publicas, outras acessiveis apena para os administradores das pdginas”, Coutinho
(2014).

Esta ferramenta permite recolher variadissimas estatisticas, desde o desempenho por tipo de
conteldo (imagens, links, videos) ao alcance que cada publicacdo teve — semelhante ao Google
Analytics — ou seja, o nimero de pessoas que viram a publicacdo e as que realmente “clicaram” no
conteldo partilhado. Permite entdo monitorizar que tipo de conteldos tém mais sucesso entre os
seguidores, permitindo ao gestor de pagina adequar os conteldos aos seus seguidores.

Tem-se entdo resumido na figura 36:
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OBJETIVO Ganhar notoriedade e aumentar visibilidade

- a) Lancar novo website;
PLANO DE AGAO b} Lancar marca nas redes sociais

a) Procura da empresa a contratar, iniciada em setembro de 2015
CALENDARIO Processo de restruturacdo e desenvolvimento em outubro de 2015
Prevé-se lancamento do novo site em julho de 2016;
b} Agosto de 2016

ORGAMENTO a) 800€
b) Gratuito
CONTROLO & a) Permanente, através da ferramenta Google Analytics
- b) Permanente, através do Facebook insights e também Google
MONITORIZAGAD Analytics

Figura 36 - Quadro de resumo do objetivo “ganhar notoriedade e aumentar visisibilidade da marca” e respetivo
plano de acdo

5.1.2. Rebranding

“As OrganizacgGes trabalham sistematicamente para construir uma imagem sdlida e positiva na
mente de seu publico”
(Kotler, 2000)

Kotler & Gary (2014) definem marca como um nome, um termo, um sinal, um simbolo, um design, ou
até mesmo uma combinacdo de todos. Ou seja, é o que identifica o produtor ou vendedor de
um servico ou produto. Os consumidores vém a marca como uma parte importante do produto e a
realidade é que a gestdo da marca (branding) pode adicionar valor e resultar numa compra ou
aquisicdo de servico. Os consumidores criam relagbes e associacbes as marcas, criando-se assim
relacGes entre marcas e clientes.

E neste sentido que o rebranding surge como um objetivo, pois embora a marca ja exista e opere no
mercado nacional hd mais de 35 anos, sentiu-se a necessidade de renovar a imagem da marca.
Existindo plena consciéncia de que a construgdao (neste caso “reconstrucdao”) de uma marca pode
exigir investimentos consideraveis, por exemplo em comunicacdo ou distribuicdo, a aposta
apresenta-se ainda assim pertinente, pois o que se pretende com este rebranding é que o nome da
marca Granconta forneca um beneficio adicional para o cliente e que crie associagdes positivas,
Fischer Voélckner, & Sattler (2010).

Segundo a literatura, existem opinides diferentes relativamente ao que se define como rebranding.
Muzellec, Doogan, & Lambkin (2003) associam o termo a trés fases distintas: mudar o nome; mudar
aspetos estéticos e visuais da marca e o reposicionamento da marca. Outros autores, como Lomax,
Mador, & Fitzhenry (2002) defendem que o processo de rebranding é composto por quatro estagios:
reposicionamento, re-“nomear”, re-“desenhar”, e re-“langar”.
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A figura 37, adaptada de Lomax, Mador, & Fitzhenry (2002), revela as motivacdes e incentivos que

levam uma marca a sentir necessidade de fazer rebranding. No caso da Granconta, todas estas

motivagdes estao presentes.

0 que motiva uma marca a fazer Rebranding

* Nova estrutura de gestdo + Desgaste do posicionamento da marca no
& Mercado mais competitivo mercado ]
+ ‘Imagem” desatualizada * Mudanca da estratégia empresarial

Mudanca do ambiente externo

Figura 37 - MotivacGes para rebranding, adaptado de Lomax et al. (2002)

Desta forma, seguindo a ldgica de Lomax et al. (2002) tem-se que as principais fases deste rebranding

serao:

a)

c)

Re-Nomear — recuperando a andlise SWOT (capitulo 4.1.3), uma das forgas identificadas na
Granconta foi precisamente a maturidade da marca e a sua existéncia no mercado nacional ha 35
anos. Desta forma, optou-se por ndo mudar o nome da marca.

Re-Langar — Havendo uma nova identidade da marca, naturalmente serd necessaria a sua
divulgacdo, bem como proporcionar-lhe maior destaque.

Esta fase é, afinal, comunicar e dar visibilidade a marca, indo de acordo com o que é explicado no
ponto 5.1.1 — ganhar notoriedade e visibilidade.

Inevitavelmente, é importante falar aqui ndo s6 do website mas também das redes sociais. A
primeira etapa deste processo foi renovar o website. A comunicag¢ao paga, no GoogleAdwords e
com os anuncios de Facebook, serdo os proximos passos na estratégia de relancar a marca,
encontrando-se na lista de prioridades da Granconta. Esta estratégia foi proposta e aconselhada
por todas as empresas com quem a Granconta dialogou a este propdsito (na fase da procura do
parceiro ideal de negdcio, onde acabou por ser escolhida a Toque de Midas) e também pela
propria experiéncia e know-how adquirido pela proponente deste projeto, resultado da sua
experiéncia profissional numa agéncia de marketing de conteudos e publicidade.

Re-Posicionar — relembra-se nesta fase o Marketing-mix (descrito no capitulo 4.1.1 D), onde se
identifica uma clara necessidade de mudanca.

Esta mudanca é consequente e induz a necessidade de resposta, por parte da empresa, a
mudancgas no mercado e/ou face a competicdo direta, Lotz (2014). O fraco posicionamento da
marca, acaba por se refletir nesta vontade de mudancga, que leva ao ajustamento do Marketing-
Mix. Este novo posicionamento serd algo que se prevé para agosto de 2016.

Re-Desenhar — Mudar aspetos estéticos e visuais, como a cor representativa da marca, brochuras
e apresentacdes institucionais, cartdes-de-visita e o logotipo. Esta fase final surge como forma de
comunicar o novo posicionamento da marca e foi iniciada em setembro de 2015.
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Note-se que estas quatro fases descritas, serdo trabalho realizado internamente, sendo que
relativamente a orcamentaco o custo sera equivalente ao custo/hora trabalhador.

NOVA COR REPRESENTATIVA DA MARCA

As cores que representam a marca s3o o amarelo-torrado e o castanho. E altura de mudar e
procurar novas cores que déem uma nova imagem a marca, mais atual e renovada. A verdade é
que, se pensarmos bem, tanto o amarelo como o castanho sdo cores pouco comuns e
representativas das marcas. Existem varios estudos sobre os significados e estado de espirito que
as cores transmitem aos consumidores.

O amarelo é uma cor associada a cobardia, a traicdo e a duvida. As associacdes positivas desta cor
remetem para o sol, o verdo, a luz, a ciéncia e a realeza, Lindon et al. (2004) . Como se pode
perceber, para além das associacdes negativas remeterem para a falta de credibilidade da marca,
as associagoes positivas ndo remetem para uma empresa de contabilidade.

O castanho é uma cor que tao pouco aparece no cédigo de cores de Lindon et al. (2004). Contudo,
a titulo de curiosidade, saiu em junho de 2016 um artigo que refere a cor castanha como a cor
mais “feia” do mundo. A investigacido foi realizada pela agéncia GFK (2016), cujos especialistas
entenderam que esta cor é associada a temas como morte ou sujidade, tendo uma conotac¢do
negativa (esta cor esta inclusivamente a comecar a ser associada ao tabagismo).

Conclui-se entdo que as cores atuais da Granconta ndo sdo as mais indicadas e apropriadas. Desta
forma escolheu-se a cor AzUL, que segundo Lindon et al., (2004) transmite espiritualidade, fé,
justica, racionalidade, seriedade, tranquilidade e limpeza. Por sua vez, tem como associacdes
negativas valores introvertidos e o secretismo.

Novo LoGoTIPO

O logotipo, que da imagem a marca, sofreu ligeiras alteracdes ao longo dos 35 anos em que a
marca opera no mercado nacional. Em 1980 é criado o primeiro logotipo, em 2007 o segundo e,
em 2016, com este projeto o mais recente (figura 38). A figura 45 dos anexos, refere o novo
logotipo a usar em documentos institucionais
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Figura 38 - Evolucdo do logotipo da Granconta

Em 2007 a mudanca foi minima, apenas foi acrescentado o relevo de fundo sobre o logotipo. Em
2016, com a renovag¢do da marca e as novas alteragGes, optou-se por se manter a identidade da
marca: para além do nome ndo se alterar, o “G” continua a ser a imagem principal do logotipo.
Todavia, desta vez as mudancgas sdo mais radicais, mudando-se a cor para azul e o “G” é mais
arredondado nas pontas.
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O processo de mudanca do logotipo foi simples e resultou das reuniées de brainstorming entre o
sécio-gerente e a proponente deste projeto. O objetivo era o de mudar as cores amarelo e
castanho, mas a vontade de manter a identidade da marca prevaleceu sempre. Nessas reunides
conclui-se que as principais carateristicas da marca eram precisamente o nome bem como o
proprio “G”.

Foram feitos drafts e criados varios logotipos possiveis, mas optou-se pelo que aparece em ultimo
lugar na figura 5.6. Acresce como escolha de manter o “G” que, de um jeito mais abstrato, esta
letra se parece com um clip de escritério quadrado/achatado. Numa fase mais avancada da
reestruturacdo da empresa, e fora do contexto digital, é importante dizer que parte da
moderniza¢ao de uma empresa, parte de um design mais arrojado. O que pode incluir material de
escritério personalizado.

NoOvAs BROCHURAS, APRESENTACAO INSTITUCIONAL E CARTOES-DE-VISITA

Face a decisdo de mudar a imagem da marca, os documentos oficiais tém de ser adaptados. Assim
sendo, serdo criadas novas brochuras, apresentacdes institucionais e cartdes-de-visita, adaptados
a nova imagem criada com o rebranding. O novo logotipo estara em utilizacdo no novo website da
Granconta e prevé-se a atualizagcdo dos documentos para o més de agosto. Consultando os
anexos a figura 46 e 47), respetivamente de um cartdo-de-visita e de um contrato de prestacio de
servico, é possivel consultar o que foi proposto no resultado final desta acdo.

A Granconta poderd medir o sucesso deste rebranding com a entrada de novos clientes e,
também, pelo feedback dos clientes mais antigos (com quem tem sélidas e duradoras relagGes de
lealdade), que poderdo ajudar a fazer algum ajuste. Relativamente as formas de controlo e
monitorizacdo, pensa-se que apenas sera possivel avaliar o sucesso do plano de acdo uma vez que
sejam angariados novos clientes. A sua monitorizagdao ndo é aplicavel, dado que nao serd uma
acao continua.

Resumindo, para o rebranding da Granconta, tem-se o esquema apresentado na figura 39
seguinte.

OBJETIVO Rebranding

a) Redesenhar a marca

PLAND DE Al;'.ﬂu b) Reposicionar a marca
c) Relancar a marca

a) Processo iniciou-se a setembro de 2015 e acabou em marco 2016
i b) Previsdo: agosto 2016
GALENDARIO
c) Website: junho de 2016 | Redes Sociais: agosto 2016

ORCAMENTO Recursos internos
CONTROLO & Controlo:Através da angariacio de novos clientes
MONITORIZACAD Monitorizacdo: Nao aplicavel

Figura 39 - Quadro de resumo do objetivo “Rebranding” e respetivo plano de acdo
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5.1.3. Retencao de Clientes

“Os clientes de hoje sdo mais dificeis de agradar. Sdo mais inteligentes, mais conscientes em relacdao
aos precos, mais exigentes, perdoam menos e sdo abordados por mais concorrentes com ofertas
iguais ou melhores”, Kotler (2000).

Uma marca tem que saber e conhecer o publico com quem quer comunicar, assim como quem sao
0s seus principais clientes. Este estagio de conhecimento é uma pratica essencial na elaboragdo de
um plano de negdcio e num plano de marketing, Plot (2012). Neste sentido importa entender quem
é o publico-alvo da Granconta para conseguir reté-lo, ajustando a comunicacdo e os servicos
disponibilizados para que estes clientes se traduzam em volume de negdcio e aumento de receitas.
No caso da Granconta, é simples identificar o seu target: micro empresas ou PME’s que necessitem
de servicos de contabilidade e fiscalidade.

Sem duvida que a satisfagdo do cliente é a mais forte vantagem estratégica que uma empresa pode
ter. A satisfacdo do cliente esta inteiramente relacionada com lealdade que, por sua vez, resulta em
maior lucro, maior quota no mercado e crescimento. Assim sendo, é imperativo desenvolver uma
estratégia eficaz de manter os clientes leais, Naumann, Jackson, & Rosenbaum (2001).

Para Kotler & Gary (2011) a lealdade e retencdo de um cliente é uma das formas de gerir uma relacdo
entre cliente e marca. Um cliente satisfeito, para além de ser menos sensivel ao preco, tem uma
maior probabilidade de falar favoravelmente sobre a marca e os seus servicos (word of mouth) e
permanecer fiel por um longo periodo de tempo.

Resultados de um estudo realizado por Abedniya & Mahmouei (2010), revelam que seis em dez
consumidores acreditam que as marcas devem interagir com os seus clientes e aprofundar a relagdo
entre o cliente e a marca via website, demonstrando assim interesse em consumir os contelddos que
uma marcar divulga neste ponto de contacto: “... € um bom instrumento que os marketers devem
desenvolver e adotar nos seus processos de retengao de clientes, pois os consumidores podem ser
atraidos e conduzidos por uma marca através de uma estratégia integrada de conteldos. E esse
conteldo é incrementado através do aumento de utilizadores e de retengao de antigos utilizadores”.
Ou seja, uma estratégia de conteldos ira permitir a empresa adquirir novos clientes mas também
reter os que ja existem.

Kotler & Gary (2011) sugerem ainda alguns programas de lealdade e retengao de clientes. Foi com
base nas suas sugestdes, que foi criado o plano de a¢do para este objetivo:

e Adicionar beneficios financeiros para o cliente através de programas de marketing, como o
“ajustamento” do Marketing-mix (onde se irdo propor novos servigos);

e Adicionar beneficios sociais para o cliente, como personalizacdo de produtos ou servigcos (que
inspirou a oferta de um tratamento personalizado).

OFERECER MAIS SERVIGCOS

Relembrando o capitulo 5.1.2 - entende-se o desejo e intencdo de mudanca de um dos P’s: o
Produto. Neste aspeto, o que sera posto em pratica serd oferecer novos e mais servigos, num sistema
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de networking de empresas. Em reunides internas da Granconta, os sécios discutiram o tipo de
servicos que pretendiam acrescentar, concluindo que existem duas dimensdes de servicos:

Servicos de Gestdo — numa primeira dimensdo, esta toda uma diversidade de servicos de que as
empresas necessitam, todos ligados a gestdo mas nao diretamente a contabilidade. Em causa estao
as areas do direito do trabalho, direito comercial, medicina no trabalho, revisdo oficial de contas,
auditoria, seguros ou financiamento.

A este nivel, a Granconta pode estabelecer parcerias institucionais com outras empresas, fora da sua
rede de clientes, conseguindo que o seu cliente tenha acesso a uma maior diversidade de servicos
sem sair da sua esfera de influéncia. Pode inclusivamente receber algum tipo de comissdo, se assim o
desejar.

Servicos Diversos - numa segunda dimensdo, estdo todos os outros bens e servicos, desde que
disponibilizados dentro da rede de clientes da Granconta. A ideia é que cada cliente da Granconta
conheca a atividade de todos os outros. O facto é que dentro da rede de clientes da Granconta,
existe uma diversidade enorme de atividades que todas as empresas, de uma forma geral, procuram.
Esta estratégia acaba por funcionar como um aditivo que a todos beneficia. A Granconta quer que os
seus clientes prestem servicos entre si, patrocinar oportunidades de negdécio cruzadas, o que
fortalece a estrutura de toda a rede.

A monitorizacdo deste ponto podera apenas ser feita com o nimero de clientes que se mantém do
ano n, para o ano n+1.

TRATAMENTO PERSONALIZADO

“O novo cendrio é que o foco dos Marketers mudou no sentido da satisfagdo individual e
personalizada, em vez das necessidades coletivas, dando mais énfase a retencdo do cliente, ao
servico do cliente e marketing de relacionamento”, Segura (2009). “Um tratamento personalizado
ganha valor e pertinéncia numa fase de retengdo de clientes, pois os consumidores cada vez mais
exigem um maior controlo sobre o processo de marketing e valorizam uma abordagem
personalizada, preferindo servicos que podem ser prontamente adaptdveis as suas necessidades em
constante altera¢do”, Hoffman & Novak (2000).

Desta forma, o tratamento personalizado passard por fazer com que o cliente se sinta especial e
Unico. Para isso a Granconta compromete-se a fazer emissdo de circulares informativas e
demonstracdo de performances financeiras periddicas. Estes documentos variardo consoante o
cliente, funcionando como sistema de notificacdo de prazos importantes, de entrega de documentos,
bem como de alerta para produtos que possam interessar ao cliente. Sendo um cliente que carece de
mais atencdo, este contacto da Granconta poderd ser feito todos os meses, de outra forma o
contacto sera na base trimestral.

A verdade, é que satisfazer ou proporcionar boas experiéncias aos clientes por vezes ndo é
suficiente. “J4 ndo basta simplesmente satisfazer os clientes. E preciso encanta-los”, Kotler (2000).
Brito & Lencastre (2014) acrescentam que “ndo basta vender, é preciso também fidelizar os clientes.
Nesse sentido as empresas devem procurar satisfazé-los, oferecendo-lhes produtos e servicos de
qualidade, geradores de confianga nas suas marcas”.
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Como ja foi previamente mencionado, a Granconta tem 60 clientes, pelo que este servico
personalizado acarretard, naturalmente, trabalho adicional para os trabalhadores da empresa.

A figura 40 resume o exposto:

OBJETIVO Retencgdo de clientes

PLAND DE ACAD a) Oferecer mais servicos;
) b)  Tratamento personalizado.

a) Indeterminado;

CALENDARIO b} Permanente
a) Em caso de parcerias, uma eventual cobranca de comissao;
ORGAMENTO b) Recurso interno, logo custo trabalhador/hora
CONTROLO & a) Anual Contagem do niumero de clientes que se mantém de n para n+1
MONITORIZACAQ b)  Mensal ou timestral em funcdo do cliente

Figura 40 - Quadro resumo do objetivo “Retengao de clientes” e respetivo plano de agao

5.1.4. Angariar Novos Clientes

Reter e angariar clientes sdo ambos considerados objetivos da marca, que curiosamente acabam por
partilhar um plano de acdo comum: novos servicos, tendo contudo acdes e desenvolvimentos
diferentes. No ambito do objetivo de angariacdo de clientes, o plano de agdo de novos servigos tem
um outro significado.

OFERECER MAIS SERVIGCOS

“Na angariagdo, mais que na retengdo, importa assegurar a perce¢ao ao novo
cliente da capacidade de prestar um leque cada vez mais alargado de servicos. Mas

o que desejo é angariar e reter. Isso é crescer”
Sécio-gerente Granconta (2016)

A Granconta é uma empresa de contabilidade e fiscalidade B2B, isto é, presta estes servicos a
empresas. No entanto, a aquisicdo de novos clientes passa, de certa forma, pela mudanca do
publico-alvo, sendo que a ideia é que a Granconta passe a oferecer os seus servicos também no meio
individual. O simples preenchimento de uma declaracdo de IRS pode ser gerador de uma
oportunidade comercial no &ambito da atividade da Granconta. Da mesma forma, um
aconselhamento em matéria fiscal pode transmitir uma percecao de conhecimento técnico com o
mesmo resultado. E isto que se pretende com a divulgacdo de uma circular informativa no
website/blog.

Dado que é um novo tipo de servico que a Granconta ira disponibilizar num futuro préximo, o servigo
ainda ndo se encontra tabelado. No entanto hd ja uma data prevista para o lancamento deste
servico, para fevereiro de 2017, més que precede a entrega das declara¢des de IRS, que se prevé ser
um més com muitissima procura.
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Tal como no capitulo anterior, 5.1.3 — Retengdo de clientes — oferecer mais servigcos, também aqui a
Unica forma de controlar o sucesso desta iniciativa serd ver se levou a um aumento do numero de
clientes.

A monitorizacdo deste ponto podera apenas ser feita com o nimero de clientes que se angariam do
ano n para n+1

CRIAR BLOG DE LITERACIA CONTABILISTICA

Criar um blog ou um espago na Internet com um carater de opinido e informagdo é uma tendéncia
que tem vindo a ganhar popularidade, Carrera 2012, explica algumas das razGes para criar um blog:

e E simples — qualquer pessoa desde que saiba usar minimamente um computador, consegue
criar e atualizar um blog, pelo que qualquer colaborador pode contribuir;

e S3o experienciais — criam uma relacdo de proximidade, pois sdo feitos e escritos por pessoas
reais com carater opinativo. “S3o por isso muito importantes no passa-palavra de um
produto”;

e [ barato — O custo serd o tempo despendido na sua atualizagdo e na monitorizacio de
comentarios;

e Ajuda a ganhar credibilidade — vai-se trabalhando um assunto e a medida que se escreve, vai-
se ganhando credibilidade e comeca-se a ser visto como especialista nesse tema ou assunto;

e Ajuda a interagir com o mercado — é uma ferramenta de didlogo com o mercado, pelo que é
desejavel incorporar a experiéncia de clientes nos artigos e encorajar comentarios;

e Partilha de conteldos é facil — o blog pode funcionar como um repositério de conteidos em
diversos formatos, sendo facilmente partilhado através das redes sociais.

Abedniya & Mahmouei (2010), também defendem que os conteldos e estratégias integradas de
conteldos poderao ser formas de angariagao de novos clientes, valorizando esta agao.

O lancamento e criacdo do blog de literacia contabilistica sera iniciado em julho de 2016
paralelamente com o lancamento do novo website e sera destinado igualmente aos dois publicos-
alvo, targets da Granconta: particulares e empresas, onde irdo ser criados conteudos relevantes com
o intuito de estimular, educar e informar os leitores.

Os conteudos serdo produzidos mensalmente, pelo menos numa fase inicial. Nesta fase, quem ira
produzir os conteldos serd o sdcio-gerente e, de maneira a garantir boas praticas, antes de se iniciar
0 processo de construcdo dos artigos, havera sessGes de aprendizagem de técnicas de SEO (search
engine optimization) destinadas a toda a equipa. O objetivo é que, numa fase seguinte de gestdo do
blog, se possa incluir toda a equipa na manutencdo de conteludos, conseguindo assim dinamiza-lo e
tornar as suas publicacdes mais frequentes, para o minimo de uma publicacdo semanal.

O plano de acdo, de uma forma geral, € monitorizdvel com a angariacdo (ou ndo) de novos clientes,
que na pratica apenas é mensurdvel quando a Granconta é contactada pelos mesmos. E possivel
monitorizar o nimero de visitas ao blog, nimero de leituras do texto e de comentarios aos mesmos,
ndo querendo isso dizer no entanto que estes se traduzam em novos clientes.
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Tal como no Tratamento Personalizado (ponto 5.1.3 — Retengdo de clientes), também o blog trard
trabalho extra para a prdpria equipa, ndo fazendo assim sentido qualquer alocacdo de orcamento
para a sua manutencgao.

Resumindo, a figura 41 resume o plano de a¢cdo em analise:

OBJETIVO Angariar novos clientes

. a) Oferecer mais servicos
PLANO DE AGAD b)  Criar e alimentar blog de literacia contabilistica;

i a) Fevereiro 2017
CALENDARIO b)  Julho 2016- no inicio sera mensal e depois semanalmente

a) Por definir

ORGAMENTO b)  Recurso interno, orcamento & custo trabalhador a hora
CONTROLO & a) Anual Contagem do nimero de clientes novos de n para n+1
MUHITUEIEAGM b)  Mensalmente (dado o compromisso de producao de um

documento/més)

Figura 41 - Quadro resumo do objetivo “Angariar novos clientes” e respetivo plano de acdo
5.2. A¢Oes Nao Digitais

Embora estes objetivos nao tenham dimensao digital, tornam-se relevantes de mencionar e destacar,
dado que serdo postos em pratica paralelamente com os objetivos digitais tracados.

5.2.1. Adequar a Equipa as Exigéncias do Mercado

Relembra-se que uma das fraquezas identificadas na Andlise SWOT (Capitulo 4.1.3) é que a
Granconta é uma empresa familiar. Como foi referido na revisdo da literatura, segundo a Associagdo
das Empresas Familiares (2010), em Portugal, cerca de 70% a 80% das empresas sdo de natureza
familiar.

Existem vantagens e inconvenientes, que sdo do senso comum, em empresas familiares. A
associacdo deste objetivo a uma das fraquezas identificada na analise SWOT é propositada, dado que
“pode ser muito complicado trabalhar com familia. Existem muitos talentos no mercado que
poderiam ser pegas fundamentais no negdcio, mas quando se trata de familia, os lacos e relagdes,
sdo potencialmente inibidores do estabelecimento de relagées profissionais convencionais. E
complicado”, funcionario da Granconta.

Desta forma, tem-se o objetivo de restruturar a equipa. No quadro desta agdo, foi ja concluido o
recrutamento de um técnico de contabilidade, que integra os quadros da Granconta no inicio do
proximo més de setembro. O mercado é exigente e uma empresa precisa de contar com uma equipa
eficaz, multi-disciplinada e cheia de talento.
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5.2.2. Mudanga de Instala¢oes

Como ja foi mencionado anteriormente, a Granconta encontra-se atualmente situada na Rua da
Esperanga, mas existe a intencdo de mudar de instalagdes. O desejo desta acdo funcionar em
paralelo com o plano de marketing digital, da-se como estratégia complementar de aumentar a
visibilidade da empresa.

A Granconta “quer estar onde o cliente estd”, o que implica, mais do que apenas apostar numa
presenca online, a disponibilidade de instalagdes mais acessiveis. Dai a importancia desta acao “nao
digital”. Este processo de mudanca de instalac¢des ird funcionar paralelamente com a implementacao
das estratégias do plano de marketing digital, que completa a forte aposta e investimento financeiro

no plano.

5.2.3. Parceria Operacional

Segundo Kotler (2000), existem vdrios motivos estratégicos pelos quais as organizacGes criam
parcerias, como por exemplo: transformar o excesso de capacidade em lucro; reduzir o risco e custos
da entrada em (novos) mercados; acelerar o lancamento ou promocdo de produtos ou servicos;
alcancar economias de escala; superar barreiras ou diminuir os custos”.

Uma parceria institucional, embora nao esteja diretamente relacionada com o plano de marketing
digital, torna-se igualmente relevante ser mencionada, pois a Granconta procura atualmente (sendo
que o processo foi iniciado ha um ano atrds) por um parceiro institucional com quem fazer uma
parceria (e, mais tarde, até uma fusdao empresarial), pelos seguintes motivos:

e Sinergias;

e Reducdo de custos;

e Eficiéncia de recursos;

e Fortalecimento estrutural e de posi¢do negocial;

e Diversificacdo do risco;

e Formacdo de quadros;

e Aumento da rentabilidade do negécio;

e Melhoria geral nos procedimentos e técnicas de contabilidade.

E um desejo e algo que a empresa pretende que aconteca, ndo estd previsto para um futuro
préximo, mas serd algo que a médio/longo prazo, se quer concretizar.

Tal podera ter impactos na vertente digital no sentido de promover estas parecerias e sensibilizar o
cliente para a disponibilidade de outros servicos, sem sair da esfera de controlo da Granconta,
naturalmente o website terd que ser ajustado para acomodar esta extensdo de servicos.

5.2.4. Renovar Sistemas Informatico

A Granconta quer cortar custos desnecessarios, como tal identificou como principal problema o seu
sistema informatico. A Granconta ha muito que se apercebeu das limitacdes que tem o seu atual
sistema informatico, GBA, pois ha muito ndo esta adequado as suas necessidades. Em 2010 a
empresa adquiriu licencas a SAGE e iniciou a migragdo dos dados. Todavia, por dificuldades que nao
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foram possiveis de ultrapassar em tempo util, regressou-se a solu¢cdo GBA ainda nesse ano. Se ndo
era adequada em 2010, ainda menos em 2016, pelo que a mudancga é inevitavel.

A opcado pelo novo sistema informatico recaiu no Toconline (2016) concebido e comercializado pela
empresa Cloudware (2016). Os custos de utilizagdo deste sistema importam em 540€ por ano, contra
0s 2280€ que a Granconta suporta com o sistema atual. A implementacdo deste novo sistema ja foi
iniciada com formacgdo técnica e de utilizador adquirida ao fornecedor. Os novos clientes angariados
pela Granconta, desde a implementacdo do novo sistema, serdo aqui processados, sendo que os
restantes clientes serao incorporados gradualmente em 2016. De qualquer das formas, o exercicio de
atividade de 2017 sera definitivamente processado no Toconline.

A reconciliacdo bancaria informatizada é um instrumento processual que resulta em ganhos de
tempo significativos, que se traduz numa reducdo de custos significativa de 60% ao ano (calculos
realizados pelos sdcios). Para além do Toconline, esta funcionalidade esta disponivel em alguns dos
programas informaticos a venda no mercado, mas ndo estdo no sistema atual. Estes ganhos serdao
refletidos nos resultados da empresa ao longo do tempo.

Também a possibilidade de integrar a informacao disponibilizada no Portal das Financas no programa
informatico, através do e-fatura, quer de compras quer de vendas dos clientes, é uma funcionalidade
poderosa que o novo sistema informatico também disponibiliza.

Ambas as funcionalidades foram classificadas pela Granconta como criticas e, em conjunto, esperam-
se ganhos de produtividade determinantes no sucesso da Granconta.

Acresce que, ao contrario do sistema atual, o novo sistema ndo necessita de um servidor local nem
da execucdo de backups diarios. O atual servidor continuara ao servico, possibilitando acesso a dados
histdricos gerados no sistema antigo e passara também a gravar ficheiros gerados por outros
programas informaticos utilizados na empresa. Os custos com o backup didrio das operagdes ndo sdo
significativos, mas importa o facto de esta responsabilidade deixar de pressionar os funcionarios da
empresa e que o sistema se torna muito mais seguro.

“Existem no mercado dezenas de sistemas informdticos de contabilidade que nGo exploram
estes instrumentos de uma forma competente. A escolha do novo programa de contabilidade
(Toconline) pela Granconta assegurou esta disponibilidade “

Socio-gerente Granconta (2016)
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6. CONCLUSOES

“Os clientes estdo a exigir cada vez mais”
Kotler (2000)

Mesmo que involuntariamente, os clientes acabam por estar mais exigentes. A satisfacdo por si s6
ndo é elemento diferenciador entre as marcas. E necessario que a Granconta aja e que implemente
as acOes estratégicas delineadas consoante os seus objetivos, com base numa andlise da situacdo e
das oportunidades de mercado atuais.

Ha que se destacar e lutar por um posicionamento mais forte. Se ndo o fizer, a concorréncia
certamente o fara.

O presente projeto fez um levantamento da situagdo e ambiente da Granconta e pemitiu que fosse
proposto a empresa um planeamento e conjunto de agdes, as quais caberdo a empresa decidir a sua
implementac¢do. A Granconta ainda tem um grande caminho a percorrer.

6.1. Consideragoes Finais

Ao longo de todo este trabalho, ficou evidente que ndo seria possivel desenvolvé-lo sem recorrer a
investigacdo cientifica levada a cabo por todos os autores que aqui foram citados. Estes autores
abriram caminho para o desenvolvimento de muitas das ideias desenvolvidas. Ficou também claro
para a proponente deste projeto que ha muitos espacos por preencher, trabalhos por publicar, pois
algumas ideias ndo conseguiram encontrar suporte cientifico relevante.

O presente projeto acabou por fazer o levantamento de uma situacdo concreta e o plano de
marketing apresentado esta em curso e serd acompanhado, mesmo depois da presente tese ser
apresentada e discutida.

Importa referir que a situacdo da Granconta ndo é caso Unico, e que o trabalho aqui desenvolvido
tem afinal uma aplicagdo muito mais vasta, sendo mesmo transversal a atividade da contabilidade.
Também ficou muito claro que a ligacdo da Universidade as empresas, da academia ao mundo
empresarial, € uma via que deve ser estimulada, porque de facto funciona.

e O caso da Granconta é uma situagdo real. Todo o trabalho que aqui se desenvolveu, em
particular o capitulo 4, descreve os factos com absoluto rigor, que a proponente deste projeto
procurou, com método cientifico, retratar;

e 0O modelo usado na metodologia, Lindon et al. (2004) é tedrico e nao é rigido ao ponto de todas
as fases terem que ser cumpridas e pela ordem apresentada pelos investigadores. Acresce que o
trabalho descreve as fases como de facto aconteceram e o modelo utilizado como referéncia;

e Durante a elaboragao deste trabalho, a Granconta publicou um novo website, desenvolvido de
acordo com as indica¢cdes que aqui foram indicadas. O website ndo esta ainda concluido,
faltando ainda introduzir ligagbes as redes sociais, ativacdo do blog e a funcianalidade
miltilinguas. Verifica-se todavia, é que o niumero de visitantes e outros indicadores e métricas
mencionadas nos capitulos anteriores, ja apontam para resultados positivos;
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e A Granconta ja concluiu um processo de recrutamento de um novo colaborador, que entrara no
ativo em setembro de 2016. Esta em vias de adotar um novo sistema informdtico, que nesta
data ja estd escolhido. Estd também em vias de mudar de instala¢des, para outras que a
geréncia entende mais apropriadas;

e Um plano de marketing digital e um plano de marketing nao digital sugerem estratégias
bastante diferentes um do outro, contudo, naturalmente, as estratégias propostas num plano
de marketing digital poderdo e deverdo funcionar paralelamente, complementando-se e
elevando a empresa a um nivel e posicionamento ideal.

e Um plano de marketing digital sugere variadissimas estratégias a implementar: foram e serdo
implementadas aquelas que se revelaram mais indicadas para o contexto atual da Granconta.

6.2. Limitacoes e Recomendacgdes para Trabalhos Futuros
Foram sentidas e verificadas algumas limitagdes durante o decorrer do projeto:

e Dificuldade em avaliar a quota de mercado: esta analise sofreu de duas sérias limitacdes
relativamente aos dados disponiveis. A primeira limitacdo foi o facto de ndo existirem dados
isolados relativamente ao mercado de contabilidade. A segunda limitacdo é o facto de nao
existirem todos os dados de interesse para os anos de 2010, 2014 e nenhum dado referente ao
ano de 2015, tendo sido necessario assumir alguns pressupostos para a analise dos anos de 2010
e 2014. O ano de 2015 acabou por ficar fora da analise;

e A principal limitacdo identificada e sentida foi a falta de material de suporte académico
relativamente ao tema central: plano de marketing digital. A metodologia acabou por ser
proposta com base em dois autores diferentes, o plano de marketing tradicional foi inspirado em
Lindon et al. (2004) ajustado, sempre que possivel, ao plano de marketing digital desenvolvido e
baseado em Chaffey (2010);

Alguns dos planos de a¢Ges propostos, ja estavam definidos e decididos pelo Board dos sécios da
Granconta, antes do planeamento das estratégias. Uns faziam sentido e acabaram por se aceitar
como apropriados, outros nao. De qualquer forma, dificultaram o processo de revisdo da
literatura, pois a construcdo e idealiza¢do do projeto estava ja naturalmente condicionada;

Sdo trés sdcios-gerentes, que representam duas gerac¢Ges diferentes. Um dos sdcios, responsavel
pela iniciativa deste projeto, com 55 anos e os outros dois, mais velhos, devem retirar-se ainda
em 2016. A relutdncia a mudanca por parte destes sécios foi um desafio, pois a sua apeténcia
para o digital € muito limitada e existe resisténcia a mudanga;

Dependéncia de fontes externas, na medida em que durante a realizacdio do projeto,
principalmente durante a fase de reestruturacdo do website, existiram vdrias reuniGes com
guatro empresas diferentes. Tentou encontrar-se o parceiro ideal e a decisdo foi ponderada,
atrasando durante alguns meses o processo.

65



Como recomendacdes para trabalhos futuros, seria interessante:

a)

Reavaliar a eficdcia destas medidas, algumas ja implementadas, outras apenas propostas. Planear
€ uma tarefa complicada e monitorizar é no fundo a forma de concretizar a viabilidade das acdes
sugeridas e avaliar se os objetivos e metas percentuais desejadas foram cumpridas;

Propor novas medidas e planos de agbes. Serd que se irdo manter os mesmos objetivos num
futuro préximo? Se sim (e até se ndo) que a¢des devem ser implementadas?

Foco mais digital, na medida em que alguns dos planos de acdo ndo sdo totalmente focados no
mundo digital.
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8.

__Téticas: Que atividade digital deve ser otimizada?

ANEXOS

Estratégias chave digitais: Como queremos fazer crescer o negocio online?

ALCANCAR AcIr CONVERTER ReLacionar

Perspetivas e Alcancar em vendas através
consumidor interacdo e acdes do tempo

Analise de Mercado: De que forma estdo a ser usadas as técnicas digitais?

ANALISE DA ANALISE DA ANALISE DE
AUDIENCIA CONCORRENCIA PaRCEIROS ONLINE

Definicdo de objetivos: Que objetivos e KPI's devem ser usados?

Fcacio pe GEsTAD DE

DEFINIR MISSAD E
OBIETIVCS E MaRKETING

VISAD DA EMPRESA )
AVALIACAD DicmaL

Estratégia: Como alcancar os objetivos?

. PosicAO DE MARCA EnvowvimeENTO E EsraTécia DE
SEGMENTACAD E . . .
E PROPOSICAO DE ESTRATEGIA DE Comunicacio

VALOR CONTEUDOD INTEGRADA

TARGETING

Figura 42 - Plano de Marketing Digital, proposto por Dave Chaffey

ALcancar AGIR E CONVERTER ReLacionar
*SEQ (otimizagdo do *+Taxa de conversdo e * Marketing de Conteddos;
motor de pesquisa); otimizagdo; * Newsletters e e-mail
* Publicidade Online; * Gestdo de E-commerce; promocionais;
*Redes Sociais; * Técnicas de geracdo de *Servigo e suporte de
*PPC (Pay per Click); Leads; clientes:
* Marketing de * Otimizagdo da * \Mobile Marketing;
afiliados/parceiros. Homepage e restantes * CRM social .
LandingPages;
* Testes A/R.

Figura 43 - Taticas de um plano de marketing digital, proposto por Dave Chaffey
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INFORMACAO SOBRE DADOS
Fonte Banco de Portugal, Serie longa do quadro do sector
Setor Contabilidade e Auditoria; Consultoria Fiscal
Site https://www.bportugal.pt/pt-PT/ServicosaoPublico/CentraldeBalancos/Paginas/QuadrosdaEmpresaedoSetor.aspx
Setor de Actividade Econdmica 692 - Actividades de Contabilidade e Auditoria; Consultoria Fiscal
Observagdes Dados em falta assinalados pelos campos amarelos

omenso po mercaoo [ Ty

2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Médias 24 20 18 19 16 16 12
Pequenas 427 437 429 431 412 400 394 384
PMEs 449 a9 T a3 " ome "7 a0 3%
Microempresas 8501 8503 8879 8956 9131 8920
Grandes 5 4 4 4 4 4
Todas 8956 9314 9376 9545 9320
DLIGRRIIIE  \Volumede Negécios (Médiado Agregado) |
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Médias 6562 007 7714454 5590 885 5052 936 6718990 7275548 6225953 6034724
Médias - Taxa de Crescimento 0,18 -0,28 i -0,05 0,33 0,08 -0,14 -0,03
Pequenas 536486 552 250 589 528 559788 558 836 558 008 501 605 537590
Pequenas - Taxa de Crescimento 0,03 0,07 -0,05 0,00 0,00 -0,10 0,07
PMEs 812306 739914 830307 816375 ' 724994 | 704170
- Média ponderada da taxa de crescimento -0,09 0,12 -0,02 -0,11 -0,03
Todas 119870 119795 116 118 105942 99 140
Total Volume de Negécio - Pequenas 241333250 252907 512 241268 628 230240432 223203200 197632370 206434560
Total Volume de Negdcio - Medias 185 146 896 111817 700 90952 848 127 660 810 116 408 768 99615 248 72 416 682
DLIRRIIIE  Resultado Liquido (Médiado Agregado) |
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Médias 811932 1050 065 615 186 0 1082 802 1025873 -12 748 961 0
Médias - Taxa de Crescimento 0,29 -0,41 -0,06 NA -0,05 -13,43 -6,74
Pequenas 109938 54722 53331 51700 -208 342 32519 8454
Pequenas - Taxa de Crescimento NA -0,5149 -0,0306 -5,0298 -1,1561 -0,7400
PMEs 22985 661 " m 873638 " -66 922 832 '-191 170890 3246336
- Média ponderada da taxa de crescimento NA NA 0,82 -2,60 1,86 0,03
Todas 10074 5963 -1988 -17 558 5034
INDICADORES DE NEGOCIO Margem Liquida
2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Médias 12,4% 13,6% 11,0% 0,0% 16,1% 14,1% -204,8% 0,0%
Pequenas 0,0% 19,9% 9,3% 9,5% 9,3% -37,3% 6,5% 1,6%

Figura 44 - Folha de Excel, dados relativos a analise do ambiente externo, estatisticas relevantes

Granconta

Servigcos de Contabilidade Lda

Figura 45 - Novo logotipo institucional da Granconta
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GRANCONTA

Servigos de Contabilidade Lda.

PAULO PEREIRA DE ALMEIDA

Tel: 21 392 8590 Rua da Esperanga, 70 -32
Fax.: 21 392 8599 1200-658 Lisboa
paulo.almeida@granconta. pt WWW.granconta.pt

Granconta

Servigos de Contabilidade Lda

Paulo Pereira de Almeida
Contabilista Certificado

Rua da Esperanca, 70 -32
1200-658 Lishoa
www.granconta.pt

Tel.: 21392 85 90
Fax.: 213928599
paulo.almeida @granconta.pt

Figura 46 - CartGes de Visita, pré e proé rebranding

CONTRATO DE PRESTAGAO DE SERVIGOS DE CONTABILIDADE

Primairo Outorganie: Granconta - Sewvigos de Contablidade Lda, com sede em Lisboa na
Pua da Espevenca 70-5°, mmlemrwmul.ummmwmmm
Qualidage o presiadar de servigos @,

Segundo Ourorgante: {designacan social, morada de seda, i 0@ confribuinte & de maincula), que
INSErVem N presents conrato Na quaigace de Dmadar ge Servicos,

Entre 08 @ oa boa ¢ & de Wra
mmnmum Bmhmmwmmuuw
peia saguintes Cidsylas:
PRIMEIRA
Pelo presenie conal, 0 Pimero Oulomants cOnge-se & prestar a0 Segunco

& comaspondents

SaUINtes Senvicos”
a) EXecu;ao 0a Contabiedade Garss,

b} Processamanio 0@ SSIanos;

o) ;20 8 oas L C 1S Jermos 00 CIVA, CIRG e CRS;
a o2 @ pag me MMpoSios @ iaxas. Mmodante

mlﬁw&ﬁmw
o de halureza fiscal, CONEXOS DOM & BSSUNGAQ da responsabiidade assumida psio
muw

ommmmsqmmmmmmmummm
mumwmm =

TesPAciy 0E MOontantas &

2 —Nos tarmos da Lai, sowmvmummmm WVANEQaNS pAIrIMOnEs
resutanes 0 n&wmmmmmmewmmum
mmmmmmmmlumm-mmm

Estando L o5 e Oeles daco
50 Sagunio O oS, 18rmos & previstas na ClAUSWS Quara. na
Cas0 Ao SepunoD OUINGEnS Nap juniar os MBS 08 08
SVEC0S 805 TESPAcHVDS SaNICOS, Sendo Bquela 0 UNich Fesponsawel Deio pagamenio

0aS COIMas apicavets, bem " I

(-

CONTRATO DE PRESTACAO DE SERVICOS DE CONTABILIDADE

Primeiro Outorgante:

igos de C Lda_, com sede em Lisboz, na Rua da Esperanga 70-32,
contribuinte fiscal n? 501 OB0 414, que intervém no presente contrato na qualidade de
prestador de servigos e,
Segundo Outorgante:
(designacio social, morada de sede, n® de contribuinte & de matricula), que intervém no
p contrato na i de de servigos,
Entre ozzm i anos i éda boo fis de

@ eECrito, © prasents CONtroto de prestagSo de SeTVICOS, GUE 3¢ rege pelos seguintes cdusulos;

PRIMERA

Pelo presente contrato, o Primeiro Outorgante obriga-se a3 prestar 20 Sszundo Outorgante, assumindo 3

correspondente responsabilidade técnica pelas dreas contabilistica e fiscal, o5 seguintes servigos

3} Execu¢io da Contabilidade Geral,

b} Processamento de salirios;

) cioe 30 das Dedaragd orias nos termos do CIVA, CIRC e CIRS;

d) 30 de guias & dos VoS i & taxas, med fundos
requisitados;

@) Gestdo do imobilizado corrente;

f) Encerramento de contas;

g) Responsabilidade de Técnico Oficial de Contas.

SEGUNDA

0 Segundo Cutorgante entregara ate ao dia dez do més seguinte a que respeitarem, ou no dia imediato @ sua

recepcio, nocmdedmmmm cuja contestacio ou prova sefam mpms a prazos, na sede do Primeiro
o  tod de suporte de natureza fiscal, conexos

mmnssmn;ioua_,_ mida palo Primeiro O

Figura 47 - Contrato de prestacdo de servicos, pré e pro Rebranding
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