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INTRODUCAO




Atualmente, com a evolugao alucinante das
novas tecnologias, com a crescente utilizagao
da internet e com o aumento do ndmero de
consumidores que compram online, torna-se
fundamental que, num contexto de
internacionalizagao, as empresas apostem
em ferramentas de base tecnoldgica que lhes
garantam o aumento da competitividade
digital. Tendo em conta esta necessidade, e de
forma a recuperar o atraso relativo ao
processo de transi¢ao digital em curso, o
Plano de Recuperagao e Resiliéncia
portugués pretende promover a transi¢ao
digital das empresas, estimulando o
empreendedorismo de base digital,
permitindo que elas tenham acesso a novos
canais digitais para a comercializagao dos

seus produtos.

Portugal tem ainda aprovado, desde 2020, o
Plano de Agao para a Transi¢ao Digital (PATD),
gue prevé uma estratégia para acelerar a
digitalizagdo, focada na capacitacao e
inclusdo digital das pessoas, na digitalizagao
do Estado e na transformagao digital das

empresas.

Tendo em conta que existe uma geral falta de
conhecimento, por parte das PME, no que diz
respeito a digitalizagdo em  contexto
internacional, e considerando que é
necessario  utilizar a tecnologia para
transformar os modelos de negdcio das
empresas, o principal objetivo deste guia
pratico é o de capacitar as empresas
portuguesas do setor agroalimentar para a
internacionalizagao bem-sucedida, com base

em ferramentas digitais. Pretende-se assim

possibilitar o aumento da competitividade do
tecido empresarial agroalimentar portugués
no mercado finlandés, identificando e
analisando informagao relevante ao processo
de exportagao e definindo linhas orientadoras
para a internacionalizagao das PME do setor

agroalimentar portugués para este mercado.

Assim, no presente guia, encontram-se
identificados os diversos fatores que
compdem o ambiente externo do mercado
finlandés, bem como as oportunidades e
desafios dos produtos agroalimentares
portugueses. Estao ainda definidas as linhas
orientadoras para definicdo do marketing mix
para a Finlandia e para a criagdo de uma loja
online. E também abordada a importancia da
identificagdo de tendéncias de pesquisas
online, identificando pontos chave a ter em
consideragao. No decorrer deste guia pratico
vao ainda ser abordadas vérias técnicas para
reforgar a presenga online, com o objetivo de
aumentar vendas. No final do documento
estdo também identificados os passos a
seguir para medir o sucesso de estratégias de
marketing digital e ddo-se alguns exemplos
de casos de sucesso de lojas online na
Finlandia, de forma a inspirar a adaptagao e
criagao de conteldos digitais para este

mercado.

E ainda de salientar que, considerando a
componente pratica deste guia, cada um dos
temas abordados é descrito de forma pratica
e nao exaustiva, servindo de orientagdo para a
aplicagdo de uma estratégia de marketing

digital ao nivel internacional.
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FATORES ECONOMICOS

A Finlandia é um pais de exceléncia no que diz
respeito a investigagdo e desenvolvimento e
teve, em 2020, um PIB per capita de 46.418
euros, traduzindo-se num dos mais altos da
Europa. No mesmo ano registou um
crescimento  do poder de compra,
contribuindo para o0 aumento das
importagdes. Este € um pais com elevado
nivel de vida e é bastante sofisticado, tendo-se
transformado num mercado altamente
industrializado e diversificado. A sociedade
finlandesa caracteriza-se essencialmente pela
igualdade de oportunidades, pelo alto nivel do
sistema de ensino, por uma seguranga social
robusta e por ter uma economia altamente
exportadora. Na sua industria, que &
altamente competitiva, destacam-se setores
como o das telecomunicagdes, florestal,
eletrénica, metalomecanica e da
biotecnologia. Este mercado tem uma forte
dependéncia de importagdo de energia e
componentes e de matérias-primas e
segundo o Férum Econdmico Mundial, em
2019, ocupou o 11° lugar em termos de indice
global de competitividade. Esta é ainda uma
economia reconhecida por ter varias
empresas de renome mundial. A OCDE,
estima que até 2022 o desemprego fique a
niveis abaixo da pré pandemia, mas prevé-se

que a taxa de inflagao esteja relativamente

superior. A melhoria da situagdao econdémica
do pais tem originado um aumento
substancial do consumo, sendo que, em 2019,
o endividamento das familias atingiu os 136%.
A pandemia provocada pela COVID-19 teve
um forte impacto na economia, tendo
originado a uma contragao de 2,9% do PIBem
2020, e embora a OCDE estime alguma
recuperagao, esta prevé uma diminuicao do
crescimento econdémico de 2,9% em 2022.

No que diz respeito as relagdes bilaterais com
Portugal, a Finlandia foi o 26° cliente,
destacando-se na estrutura das suas
exportagdes os minerais e minérios com
53,3%, os produtos alimentares, com 6,8%, o
vestuario, com 58% e as maquinas e
aparelhos com 5,7%.

Um aspeto fundamental a considerar é que o
retalho alimentar em lojas fisicas se resume,
essencialmente em trés grandes grupos, o S
Group, e o K Group, com cerca de 90% de
guota de mercado e o Lidl com 9,5% (dados de
2020).

De forma a analisar as importagdes
alimentares e de bebidas da Finlandia,
identificando os maiores paises concorrentes
de Portugal, foram considerados dez
capitulos da Nomenclatura Combinada (NC),

conforme tabela seguinte:



Capitulo Designacgao

c2 Carnes e miudezas, comestiveis
c3 Peixes e crustaceos, moluscos e outros invertebrados aquaticos
C4 Leite e lacticinios; ovos de aves; mel natural; produtos comestiveis de origem animal, ndo

especificados nem compreendidos noutros capitulos

c7 Produtos horticolas, plantas, raizes e tubérculos, comestiveis

c8 Frutas; cascas de citrinos e de meldes

c10 Cereais

cl15 Gorduras e 6leos animais ou vegetais; produtos da sua dissocia¢do; gorduras alimenticias
elaboradas; ceras de origem animal ou vegetal

cl6 Preparagdes de carnes, de peixes ou de crustaceos, de moluscos ou de outros invertebrados

aquaticos
C20 Preparagdes de produtos horticolas, de frutas ou de outras partes de plantas
Cc22

Bebidas, liquidos alcodlicos e vinagres

FIGURA 1 - CAPITULOS SELECIONADOS DA NOMENCLATURA COMBINADA
Fonte: Nomenclatura Combinada (Adaptado)

Apds analise da totalidade das importagdes da realizada considerando apenas os paises
Finlandia, onde se consideraram os produtos europeus, onde, em cada um dos capitulos se
incluidos nos capitulos selecionados da identificam os dez principais mercados de
Nomenclatura Combinada, percebe-se que a importacao, juntamente com a identificacdo
sua grande maioria sao oriundas de paises da da posicdo de Portugal enquanto pais de
Uniao Europeia, conforme figura 2. Assim, a importacso.

analise das importagdes agroalimentares foi

® ImportagSes Europa O Importagdes extra Europa

FIGURA 2 - ORIGEM DAS IMPORTACOES DOS PRODUTOS EM ANALISE | 2016 - 2020
Fonte: Eurostat (Adaptado)



Considerando a totalidade das importagdes
da Finlandia dos produtos analisados, entre
2016 e 2020, os cinco principais produtos
importados de paises da Unidao Europeia sdo

as gorduras alimenticias elaboradas; ceras de

liquidos alcodlicos e vinagre (C22), as frutas,
cascas de citrinos e de meldes (C8), os
produtos horticolas, plantas, raizes e
tubérculos, comestiveis (C7) e as preparagdes

de produtos horticolas, de frutas ou de outras

origem animal ou vegetal (C15), as Bebidas, partes de plantas (C20).
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FIGURA 3 - IMPORTACOES DA FINLANDIA DOS PRODUTOS AGROALIMENTARES EM ANALISE, PROVENIENTES DA UE | 2016 -
2020 (100KG)
Fonte: Eurostat (Adaptado)

Contabilizando o total das importagdes entre os anos 2016 e 2020, os trés principais mercados de
importagao da Finlandia de carnes e miudezas comestiveis (C2) sdo a Dinamarca, a Polénia e os
Paises Baixos, ficando a Suécia na quarta posi¢do, com bastante relevo. Entre os anos indicados, a

Finlandia nao registou importagdes de Portugal para esta tipologia de produtos.

Letonia MM 19425
Austria mmm 23338
Bélgica NN 42 231
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Dinamarca I 407 638
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FIGURA 4 - IMPORTACGES DA FINLANDIA DOS PRODUTOS INCLUIDOS NO CAPITULO 2, PROVENIENTES DOS PRINCIPAIS

MERCADOS DA UE (100KG) 2016 | 2020
Fonte: Eurostat (adaptado)



Relativamente a importagao de peixes e crustaceos, moluscos e outros invertebrados aquaticos (C3),
Portugal ocupa a 16° posicao, registando apenas 590 kg importados entre os anos de 2016 e 2020.
Neste periodo, o principal mercado de importagdao da Finlandia é a Suécia, registando o valor
substancialmente superior ao dos restantes paises. A Esténia e a Dinamarca encontram-se em

segundo e terceiro lugar.

Portugal (169) 59
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Espanha 1 4336
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Lituania = 21074
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FIGURA 5 - IMPORTAGCOES DA FINLANDIA DOS PRODUTOS INCLUIDOS NO CAPITULO 3, PROVENIENTES DOS PRINCIPAIS
MERCADOS DA UE (100KG) 2016 | 2020
Fonte: Eurostat (adaptado)
Tendo em conta a figura 6, os principais mercados de importagdo do mercado finlandés,
relativamente ao Leite e lacticinios, ovos de aves, mel natural e produtos comestiveis de origem
animal, nao especificados nem compreendidos noutros capitulos da NC (C4), sao a Dinamarca, a

Suécia e a Estdnia, sendo que Portugal ocupa a 20® posi¢ao da tabela.
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FIGURA 6 - IMPORTACOES DA FINLANDIA DOS PRODUTOS INCLUIDOS NO CAPITULO 4, PROVENIENTES DOS PRINCIPAIS

MERCADOS DA UE (100KG) 2016] 2020
Fonte: Eurostat (Adaptado)



Os produtos horticolas, plantas, raizes e tubérculos, comestiveis (C7), importados pela Finlandia, tém
origem, essencialmente, nos Paises Baixos, na Espanha e na Bélgica, representando estes os trés
principais mercados de importagdo deste tipo de produtos. Realga-se que este grupo de produtos é

0 4° mais importado pela Finlandia e que Portugal se encontra na 122 Posigao.

Portugal (129) ¥ 36211
Esténia M 80071
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Dinamarca mEEE 261 179
Polénia N 426 989
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FIGURA 7 - IMPORTAGCOES DA FINLANDIA DOS PRODUTOS INCLUIDOS NO CAPITULO 7, PROVENIENTES DOS PRINCIPAIS

MERCADOS DA UE (100KG) 2016 | 2020
Fonte: Eurostat (adaptado

Considerando a importagao de frutas, cascas de citrinos e de meldes (C8), por parte da Finlandia,
Portugal ocupa a 16® posi¢ao, sendo que os trés principais mercados sao os Paises Baixos, a Espanha

e Italia.
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FIGURA 8 - IMPORTAGCOES DA FINLANDIA DOS PRODUTOS INCLUIDOS NO CAPITULO 8, PROVENIENTES DOS PRINCIPAIS
MERCADOS DA UE (100KG) 2016 [2020
Fonte: Eurostat (adaptado)



A importagcdo de cereais, (C10), por parte da Finlandia, ndo registou grande relevancia entre 2016 e
2020, sendo que segundo o Eurostat, ndo se verificou qualquer tipo de importagao relativo a estes

produtos a Portugal. Ja os trés principais mercados de importagdo sao a Estdnia, a Italia e a Poldnia.

Bélgica N 96 517

Franca I 123870

Suécia NN 129 730

Paises Baixos [ 137 406
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FIGURA 9 - IMPORTACOES DA FINLANDIA DOS PRODUTOS INCLUIDOS NO CAPITULO 10, PROVENIENTES DOS PRINCIPAIS
MERCADOS DA UE (100KG) 2016 | 2020
Fonte: Eurostat (Adaptado)

Como ja foi referido anteriormente, considerando o conjunto de produtos em analise, as gorduras e
6leos animais ou vegetais, produtos da sua dissociagao, gorduras alimenticias elaboradas e ceras de
origem animal ou vegetal (C15) foram a principal categoria de produtos importados pela Finlandia.
Portugal encontra-se no 14° lugar e o principal mercado de importagao sdo os Paises Baixos, seguidos

da Espanha e da Suécia, com menor representatividade.

Portugal (149) 529
Grécia | 25811
Franca | 26271
Italia | 49957
Polénia 1 114243
Esténia M 295534
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FIGURA 10 - IMPORTACGES DA FINLANDIA DOS PRODUTOS INCLUIDOS NO CAPITULO 15, PROVENIENTES DOS PRINCIPAIS

MERCADOS DA UE (100KG) 2016 | 2020
Fonte: Eurostat (adaptado)
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Os trés principais mercados de importagao de preparagdes de carnes, de peixes ou de crustaceos, de
moluscos ou de outros invertebrados aquaticos (C16) da Finlandia, entre 2016 e 2020, foram a
Espanha,com uma grande expressao, a Suécia e a Dinamarca. Portugal ocupa uma posi¢ao de pouca

relevancia, ficando apenas em 17° lugar.

Portugal (179) | 2071
Bélgica W 17869
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Irlanda EE 56091
Franca M 59502
Polonia WM 78 407
Paises Baixos IEEEE 124 592
Estonia N 134 399
Dinamarca I 46 761
Suécia IIEEEGEGNGNENNNNNNN 439 539
Espanha I 1 614 263

0 200000 400000 600000 800000 1000000 1200000 1400000 1600000

FIGURA 11 - IMPORTAGCOES DA FINLANDIA DOS PRODUTOS INCLUIDOS NO CAPITULO 16, PROVENIENTES DOS PRINCIPAIS
MERCADOS DA UE (100KG) 2016 | 2020

Fonte: Eurostat (adaptado)

Tendo em conta o conjunto de produtos analisados, as preparagdes de produtos horticolas, de frutas
ou de outras partes de plantas (C20), registaram um forte volume de importagdes entre 2016 e 2020.
Destaca-se a 9° posi¢cao de Portugal ao nivel europeu, sendo os trés principais mercados, os Paises

Baixos, a Bélgica e a Suécia.

Franca | 156 888
Portugal | 133 863

Grécia NN 236588

Polonia N 306 588
Espanha GGG 473 700
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Suécia NN 369 900
Bélgica NN 874 805
Paises Baixos I 1 415 194
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FIGURA 12 - IMPORTAGCOES DA FINLANDIA DOS PRODUTOS INCLUIDOS NO CAPITULO 20, PROVENIENTES DOS PRINCIPAIS
MERCADOS DA UE (100KG) 2016 | 2020
Fonte: Eurostat (adaptado)
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As Bebidas, liquidos alcodlicos e vinagres (C22) representam o segundo grupo de produtos mais
importado pela Finlandia. As principais origens de importagdo sao os Paises Baixos, a Suécia, a
Espanha, Itdlia e Franca. Realga-se que Portugal ocupa uma posigcdo de relevo, posicionando-se na

12° posicao.

Portugal (12°) m—m 148 131
Dinamarca N 199 208
Republica Checa S )97 533
Austria NG 366 081
Estonia GGG 336 021
Bélgica NG 436 229
Franca NG 610 615
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Espanha I 690 572 1216 351
SUECia | 1364 396
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FIGURA 13 - IMPORTACOES DA FINLANDIA DOS PRODUTOS INCLUIDOS NO CAPITULO 22, PROVENIENTES DOS PRINCIPAIS
MERCADOS DA UE (100KG) 2016 | 2020
Fonte: Eurostat (adaptado)
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FATORES SOCIOCULTURAIS

Tendo em conta a Organizagdo para a
Cooperagao e Desenvolvimento Econdmico
(OCDE), a Finlandia tem 55 milhdes de
habitantes e apresenta um bom desempenho
em varias medidas de bem-estar, estando no
topo da lista, no que diz respeito a educagao,
posicionando-se acima da média no que diz
respeito ao rendimento, a salde, a qualidade
do meio ambiente, relagdes sociais e ao
equilibrio vida-trabalho. O rendimento médio
per capita anual é de 28.730 euros, estando
abaixo da média da OCDE (32.243 euros).
Relativamente ao emprego, 70% das pessoas
com idades compreendidas entre os 15 e 0s 64
anos tém emprego remunerado, acima da
média da OCDE (68%) e apenas 4% dos
empregados trabalham horas extra, ficando
bastante abaixo da média da OCDE (11%). A
esperanga média de vida na Finlandia é de
cerca de 82 anos, sendo a das mulheres de 84
anos e dos homens de 79. Relativamente a
esfera publica, existe um assinalavel sentido
comunitario, mas os niveis de participagao

civica sao moderados, com participagao

eleitoral de 67% nas Ultimas elei¢des. De uma
forma geral a populagdo finlandesa esta
satisfeita com a sua vida, sendo que, numa
escala de 0 a 10, estdo no nivel 7.6.

No que diz respeito ao meio empresarial, os
finlandeses sdao bastante orientados para o
negocio, acreditando, de uma forma geral, na
seriedade do interlocutor. Normalmente, ndo
gostam do autoelogio e geralmente estdo
abertos a reunides de trabalho, ndo sendo
necessario um prévio conhecimento pessoal.
No processo de negociagdo valorizam a
objetividade, nao entendem o duplo sentido e
as informagbes técnicas sao bastante
valorizadas. A pontualidade é um fator de
extrema importancia na Finlandia.

Relativamente aos dados demograficos, a
populagcao finlandesa esta  distribuida
equitativamente por género, a grande fatia da
populagdao encontra-se enquadrada na faixa
etaria dos 25 aos 49 anos e apenas 8% da
populagao residente é oriunda de outros

paises.

= Homens DO Mulheres

FIGURA 14 - DISTRIBUICAO DA POPULACAO FINLANDESA POR GENERO (%) | 2019
Fonte: PORDATA (adaptado)
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FIGURA 15 - ESTRUTURA ETARIA DA POPULAGCAO FINLANDESA (%) | 2019
Fonte: PORDATA (adaptado)

® Nascidos na Finlandia ~ ONascidos no estrangeiro

FIGURA 16 - POPULACAO RESIDENTE NA FINLANDIA, POR PAIS DE NASCIMENTO (%) | 2020
Fonte: OBSERVATORIO DA EMIGRAGAO DO ISCTE-IUL

Tendo em conta a figura 17, considera-se que o nivel de educacao é bastante elevado, uma vez que
47.5% da populagao completou o ensino superior, posicionando-se bastante acima da média

europeia (32,5%).
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FIGURA 17 - ESCOLARIDADE DA POPULAGCAO FINLANDESA, ENTRE OS 25 E OS 64 ANOS (%) | 2020
Fonte: PORDATA (adaptado)
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FATORES TECNOLOGICOS

A Agéncia para o Investimento e Comércio
Externo de Portugal considera que a Finlandia
€ um mercado de tecnologia digital avangada
e qgque tem wuma das mais elevadas
percentagens de acesso a internet do mundo.
Em 2020, ficou na primeira posigdo no The
Digital Economy and Society Index,
comprovando a sua maturidade digital e forte
capacidade para o comércio eletrénico. O e-
commerce estd em pleno crescimento, onde
se identifica um grande potencial para

empresas estrangeiras, uma vez que a oferta

97
9%
95
94
93
92
9l
90
89
88

87
2015 2016

interna ndo é suficiente. Prevé-se que, entre
2021 e 2025, as compras online cresgam 7.5%,
atingindo nesse ano os 9.457 milhdes de
euros, sendo este ritmo superior as médias
mundial (6.3%) e europeia (53%). A Finlandia
assume-se como um pais de elevadas
competéncias para os negdcios online, com
taxas de penetragao de internet de 91,4% e de

smarphones de 90,8%, estimando-se que em

2025 atinjam os 95,8% e 95,7%
respetivamente.
2017 2018 2019 2020

FIGURA 18 - TAXA DE DOMICILIOS COM ACESSO A INTERNET NA FINLANDIA (%)
Fonte: Statista (adaptado)
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CONDICOES REGULAMENTARES

A regulamentacdo legal relativa ao comércio
online é um importante fator a ter em
consideragao, pois apenas através de uma
pesquisa aprofundada a esta legislagao é
possivel que as empresas garantam o fluxo de
mercadorias para os mercados internacionais,
cumprindo todas as normas estabelecidas.
Considerando que existe um grande ndmero
de regulamentos relacionados com este
tema, serdo indicados varios documentos
relevantes que regulamentam o comércio
online. Assim, nos pontos abaixo serao
apontados regulamentos especificos, para
venda em e-marketplaces ja estabelecidos e
para venda através de e-marketplaces
préprios, que possibilitam a venda direta ao
consumidor final. Alerta-se ainda que existe
regulamentagao adicional, que podera ser

consultada no site: https://europa.eu/.

Regulamentacdo especifica para venda
online, na Unido Europeia, através de e-
marketplaces ja estabelecidos

Os e-marketplaces como a Amazon, eBay ou
outras de menor dimensao estao obrigadas
ao cumprimento de regulamentagao
especifica, de forma a garantir a transparéncia
e equidade com regras a utilizagao de todos
os servicos digitais, onde se incluem as redes
sociais, mercados em linha e outras
plataformas em linha, que desenvolvam a sua
atividade na Unido Europeia. Assim, sugere-se
a anadlise pormenorizada ao Regulamento
equidade, as

relativo a promocao de

Orientacdes sobre transparéncia, as Praticas

Platform2Business, a Proposta de novas

regras para os varios servicos digitais por parte

da Comissdo Europeia, ao Regulamento para

os servicos digitais e a Lei dos mercados

digitais.

Regulamentacdo especifica para venda
direta ao consumidor, na Unidao Europeia,
através de e-marketplaces préprios

Relativamente a venda direta ao consumidor,
também existem regras especificas relativas

aos contratos a distancia, que incluem

Legislacdo comunitaria relativa a defesa dos

consumidores e para o Comércio eletrénico,

vendas a distdncia e fora de um

estabelecimento comercial, para as prdéprias

Relacbes com os clientes, bem como para a

politica de Garantias e devolucodes,

Privacidade digital, Blogueio geografico e

para Resolucao de litigios em linha. As

empresas que pretendam vender via online,
em paises da Unido Europeia deverado
considerar ainda a legislagao relativa ao

processo europeu para agdes de pegueno

montante , a melhor aplicacédo e

modernizacao das regras da Unido Europeia

na defesa dos consumidores, bem como a

proposta da Comissdo Europeia para as novas

regras das plataformas digitais.

IVA Intracomunitario

De acordo com a Agéncia para o Investimento
e Comércio Externo de Portugal, desde 01 de
julho de 2021 que as empresas portuguesas
gue realizem vendas online diretamente ao
consumidor (B2C), poderao optar por cobrar o
IVA do pais de consumo ou o IVA portugués,
desde que o total de vendas no ano civil
anterior ou em curso seja igual ou inferior a
10.000 euros (caso opte por cobrar o IVA do
pais de consumo deve fazé-lo por um periodo
de dois anos), caso as vendas superem este
valor, deverd ser sempre cobrado o IVA no pais
de consumo.

No que diz respeito ao comércio entre

empresas (B2B) o vendedor portugués nao
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deve cobrar IVA, desde que a empresa cliente
finlandesa tenha ndmero de IVA, caso isso hdo
acontega, a empresa portuguesa deverd
cobrar o IVA portugués correspondente.

Relativamente a este tema poderao ser

consultados o Modernising VAT for cross-

border e-commerce e EU July 2021

ecommerce VAT Package

Produtos sujeitos a Imposto Especial de
Consumo na Finlandia (IEC)

No que diz respeito aos produtos sujeitos a
|IEC, onde se incluem as bebidas alcodlicas, a
vendedora devera

empresa portuguesa

cobrar o IVA do pais de consumo,
independentemente do total de faturagao,
sendo que é necessario o registo e entrega de
declaragdes/imposto na administracao fiscal
do pais de consumo.

Relativamente ao IEC, é a empresa vendedora
portuguesa a responsavel pelo seu
pagamento, e deve ser efetuado no pais de
consumo. Deve ainda considerar-se que
mesmo que a taxa deste imposto seja de 0%,
existem procedimentos administrativos a
devendo

considerar, designar-se um

representante fiscal.

Para mais informagdes podera ser consultado

o documento relativo a impostos especiais.

Outras consideragdes legais

De referir que a venda de bebidas alcodlicas
na Finlandia é controlada pelo monopdlio
estatal “Alko”, sendo que a sua venda ao
consumidor final sé poderd ser realizada
através desta entidade. Para se efetuarem
todos os procedimentos legais necessarios,
aconselha-se a identificacao de um agente,
com licenga para comercializagao de bebidas
alcodlicas no mercado finlandés.

No que diz respeito aos restantes produtos, os
bens podem ser vendidos livremente dentro
da Unido Europeia, sem documentagao
aduaneira ou qualquer outro formalismo,
sendo que no que diz respeito a qualidade,
rotulagem ou outras especifica¢des, a partida,
se os produtos cumprirem as regras em
Portugal, nao deverdo ter condicionantes
acrescidas neste mercado, devendo, por
precaucdo, ter o rétulofinstrucdes de
conservagao, etc, na lingua do pais de

consumao.
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ANALISE DO
COMPORTAMENTO DO
CONSUMIDOR FINLANDES

Segundo a Agéncia para o Investimento e
Comércio Externo de Portugal, os principais
fatores que influenciam a decisao de compra
dos consumidores finlandeses sao a
seguranga, a responsabilidade ambiental e a
origem dos produtos, sendo que, no que diz
respeito aos produtos alimentares eles,
geralmente, dao preferéncia a produgao
nacional.

Relativamente as preferéncias de compras
online, por categorias de produtos, segundo o
Statista, em 2021, os brinquedos foram os
produtos mais comercializados, seguidos dos
produtos eletrénicos, moda, mobilidrio e
eletrodomésticos, estando no final da lista os
produtos alimentares e de cuidado pessoal.
Mas embora esta categoria ainda se encontre
a um nivel abaixo das restantes, até 2025, ela
tem uma previsao de crescimento de 11,3%,
registando um crescimento mais acelerado,
guando comparada aos restantes produtos.
Relativamente ao perfil do consumidor,
aproximadamente 68% dos compradores

online finlandeses tém entre 25 e 54 anos e

2500

36,5% tem um rendimento elevado. Para os

utilizadores de internet finlandeses, o
comércio eletrénico é uma das suas principais
atividades online, mas antes de realizarem
uma compra, geralmente, gostam de
experimentar os produtos em lojas fisicas. No
gue diz respeito aos meios de pagamento, os
mais usados sdo a transferéncia bancaria e os
cartdes de crédito e débito.

De acordo com o Statista, em 2020, a taxa de
participagcao nas redes sociais era de 75%,
estimando-se que o nUmero de utilizadores
em 2021 tenha excedido os 3.7 milhdes de
habitantes. No que diz respeito as redes
sociais mais utilizadas, destaca-se o Facebook,
o Youtube e o Instagram, com taxas de
penetragdo de 80%, 93% e 59%,
respetivamente.

De acordo com a figura 19, o gasto médio
anual em compras online, tende a aumentar,
tendo registado um valor de 1773 euros em
2021, prevendo-se que chegue aos 2309 euros

em 2025.
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FIGURA 19 - GASTO MEDIO ANUAL EM COMPRAS ONLINE, NA FINLANDIA (EUROS)
Fonte: Statista (Adaptado)
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Conforme a figura 20, a taxa de utilizagao de internet diaria tem vindo a aumentar, atingindo os 92%

em 2020.
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FIGURA 20 - TAXA DE UTILIZAGAO DE INTERNET NA FINLANDIA (%)
Fonte: Statista (adaptado)

No que diz respeito a taxa de utilizagao de internet por faixa etaria, tendo em conta a figura 21, ela
atinge valores proximos dos 100% na populagdao com idades compreendidas entre os 16 anos de
idade e os 64, registando-se valores consideravelmente mais baixos na populagdao com mais de 65

anos.
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FIGURA 21 - TAXA DE POPULACAO FINLANDESA QUE ACEDEU A INTERNET EM 2021, POR GRUPOS ETARIOS (%)
Fonte: Statista (Adaptado)
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Tendo em conta o Statista, e conforme a figura 22, verifica-se que a taxa de populagao que acede
diariamente as redes sociais cresce a medida que o nivel de educagao € mais alto, sendo que 63%

dos utilizadores destas plataformas, completaram o ensino superior.
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FIGURA 22 - TAXA DE POPULACAO NA FINLANDIA QUE ACEDEU DIARIAMENTE A REDES SOCIAIS, EM 2020, POR NIVEL DE
EDUCACAO (%)
Fonte: Statista (Adaptado)

Analisando a frequéncia de compras por grupo social verifica-se que os gue menos compram online,
enquadram-se no grupo social dos pensionistas, sendo que os empregados e os estudantes registam

valores similares.
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FIGURA 23 - FREQUENCIA DE COMPRAS ONLINE NA FINLANDIA, POR GRUPO SOCIAL, ENTRE OS 16 E OS 89 ANOS | 2021
Fonte: Statista (Adaptado)
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ANALISE AOS MAIORES PLAYERS

DE RETALHO ALIMENTAR ONLINE

Relativamente ao comércio alimentar online, tendo em conta a e-commerceDB, em 2020, as maiores

lojas da Finlandia sdo a K-ruoka, a Alko, a foodie, a fiksuruoka e a netpris, conforme figura abaixo:

Faturagao 2020 (Milhdes

Crescimento 2019/2020

Posicao Loja online de euros) (%)
1 k-ruoka.fi 143,6 59,8
2 alko.fi 10,4 29,3
3 foodiefi 37,5 86,5
4 fiksuruoka.fi 15,7 0
5 netpris.net 8,8 0

FIGURA 24 - AS CINCO MAIORES LOJAS ONLINE DE RETALHO ALIMENTAR NA FINLANDIA, POR FATURACAO [ 2020
Fonte: Ecommercedb

A A k-ruoka.fi € uma loja online focada na
comercializagdo de produtos de alimentagao
e cuidado pessoal na Finlandia e é a loja mais
relevante para a categoria de produtos
alimentares neste mercado. Em 2020 atingiu
um valor de 143.6 milhdes de euros de
faturagdo e teve um crescimento de 59.8%

face a 2019.

A alko.fi € uma loja online na Finlandia e
representa o monopdlio do estado finlandés
de comercializagdo de bebidas alcodlicas. Em
2020 registou uma faturagao de 110.4 milhdes
de euros e teve um crescimento de 29.3%,

comparativamente com o ano de 2019.

A foodie.fi é uma loja online focada na
comercializagdo de produtos alimentares e de

cuidado pessoal na Finlandia, em 2020 teve

uma faturagao de 37.5 milhdes de euros e

registou um crescimento de 86.5%

comparativamente com 2019.
A  fiksuruoka.fi ¢é especializada na

comercializagao online de produtos
enquadrados na categoria de alimentacao e
cuidado pessoal, no mercado finlandés e em
2020 teve uma faturagao de 15.7 milhdes de

euros.

A netpris.net dedica-se a comercializacdo
online de bebidas na Finlandia e em 2020

registou 8.8 de milhdes euros de faturagao.
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Na figura abaixo encontra-se a lista de outras lojas online relevantes de retalho alimentar:

Faturagao 2020 (Milhoes de

Loja online euros) Crescimento 2019/2020 (%)
matsmart.fi 5,6 13,5
spicetown fi 3.8 N&o identificado
cremafi 1, 414
slurp.coffee 0,38 28,5
vitalabo.fi 01 106,9

FIGURA 25 - LOJAS ONLINE RELEVANTES DE RETALHO ALIMENTAR NA FINLANDIA | 2021
Fonte: Ecommercedb (Adaptado)
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IDENTIFICACAO DE OPORTUNIDADES E DESAFIOS DO MERCADO FINLANDES

Oportunidades

Desafios

Alto indice de competitividade;
Um dos PIB per capita mais altos da Europa;

Economia reconhecida por ter varias

empresas de renome mundial;

Mercado bastante sofisticado;

Aumento generalizado do consumo;
Elevado rendimento;

Alta maturidade digital;

Previsbes de aumento das compras online;

Elevadas competéncias para os negdcios

online;

Alta taxa de participagao nas redes sociais.

Reduzida dimensao da populagao;

Elevados custos operacionais limitam
oportunidades de mercado;

Habitualmente o consumidor prefere
produtos nacionais;

Fraca notoriedade dos produtos alimentares
portugueses;

Forte concorréncia de paises do norte da
Europa;

Custo de vida elevado;

Retalho tradicional dominado por dois
grandes grupos;

Mercado distante de Portugal, o que pode
atrasar a entrega de produtos;

No que diz respeito a produtos
agroalimentares, existe uma forte
concorréncia de paises como a Dinamarca, a
Polénia, os Paises Baixos, a Suécia, a Estdnia,
Espanha, Itdlia, entre outros;

Monopdlio do governo relativamente ao

comércio de bebidas alcodlicas.

FIGURA 26 - OPORTUNIDADES E DESAFIOS DOS PRODUTOS AGROALIMENTARES PORTUGUESES NA FINLANDIA
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A analise do ambiente externo do mercado

finlandés pretendeu fornecer os dados
necessarios para a formulagdo de uma
estratégia de entrada neste mercado, via e-
considerando  as

commerce, empresas

agroalimentares portuguesas. Assim,
identificaram-se e analisaram-se varios dados
sociocultural e

de cariz econdmico,

tecnolégico, bem como se analisou o
comportamento do consumidor, com foco no
comércio online, identificando-se as varias

oportunidades e desafios da Finlandia.

Apods esta andlise conclui-se que a Finlandia
tem um dos PIB mais altos da Europa, conta
com um nivel de vida sofisticado, € um
mercado bastante industrializado e
competitivo e tem vindo a registar um
substancial aumento do poder de compra nos
retalho

ultimos anos. Relativamente ao

alimentar existem essencialmente dois
grandes grupos que detém cerca de 90% de
guota de mercado e o Lidl com 9.5%, o que
dificulta a entrada de novos concorrentes.
Relativamente as importag¢des dos produtos
analisados, os principais mercados sao a
Dinamarca, a Poldnia, os Paises Baixos, a
Suécia, a Estdnia, a Espanha e a Italia, sendo
que os produtos portugueses registam uma
fraca presencga neste mercado. Identificou-se
também um elevado grau de habilitagdes da
populacdo, uma vez que a percentagem de
populagdao que concluiu o ensino superior é
de 47.5%, bastante acima da média europeia

(32,5%). A Finlandia possui tecnologia digital

avancgada e tem uma das mais elevadas taxas
de acesso de internet do mundo, registando
um grande aumento do e-commerce, o que
se traduz numa janela de oportunidade para
as empresas que pretendem entrar neste
mercado por esta via.

O consumidor finlandés  preocupa-se
bastante com a responsabilidade ambiental e
da preferéncia a produgdo nacional, o que
pode trazer alguns constrangimentos as
empresas estrangeiras que pretendam operar
no mercado. No que diz respeito as compras
online existe uma previsao de crescimento na
compra de produtos da categoria de
alimentagao e cuidado pessoal, sendo que a
conjugagao da presenga fisica dos produtos
assume especial relevancia neste mercado.
Na Finlandia existe uma grande participagdo
nas redes sociais, sendo as mais utilizadas o
Facebook, o Youtube e o Instagram, com
taxas de penetracdo de 80%, 93% e 59%,
respetivamente. Realca-se  ainda um
crescimento consideravel das principais lojas
de comércio online do retalho alimentar.

oportunidade para as empresas portuguesas.
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Tendo em conta o fenédmeno de globalizagdo
em que vivemos, para um crescimento
sustentado, é essencial que as empresas
exportem cada vez mais, mas para que se
consiga o aumento da taxa de exportagao de
forma sustentavel, é necessario que elas
incluam a internacionalizagdo no seu ADN.

Considerando os autores Jonas Onkelink e
Leo Sleuwaegen, para a formulagdao da
estratégia internacional é necessario que a
empresa defina, numa primeira fase, o seu
principal objetivo e que esse mesmo objetivo
esteja incorporado na missdo da empresa.
Para atingir o sucesso internacional ¢é
essencial que a empresa realize uma analise
ao nivel interno, de forma a que se avalie a sua
analisem e

estrutura organizacional, se

definam as competéncias dos recursos
humanos e se perceba se a empresa tem os

recursos financeiros necessarios para fazer

face as necessidades relativas a
operacionalizagao de uma estratégia de
internacionalizagao. Deve ainda ser realizada
uma andlise externa e posteriormente
identificarem-se todos os pontos fortes,
fracos, ameacgas e oportunidades numa
matriz  SWOT (Strengths, Weeknesses,
Opportunities, Threats). Apenas depois de
todas estas consideracdes deve ser decidido
se a empresa estd em condig¢des de iniciar o
seu processo de internacionalizagao,
definindo a sua estratégia de entrada nos
mercados pretendidos.

S6 um alto nivel de compromisso com o
processo de internacionalizagdo ira garantir o
seu sucesso. Nao deve ser esquecido que este
processo exige varios esforcos, tanto ao nivel
fisico, em termos de infraestrutura e de

recursos humanos, como ao nivel financeiro.
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PoLiTicA DE PRODUTO

Sdo os produtos que as empresas

comercializamm que as distinguem da
concorréncia e as identificam perante os
consumidores. Num contexto de e-commerce
internacional, ou em qualquer outra forma de
internacionalizagao, é de extrema
importancia formular uma estratégia de
produto que esteja ajustada as necessidades
de cada mercado e aos recursos da empresa.
Assim, a gestdo da linha de produtos
internacionais deve ter em conta a politica da
embalagem, da rotulagem, da marca, bem
como das garantias e servigos que |hes estdo
inerentes.

Deve ainda ser decidido se se vai optar pela
adaptagdo ou standardizagdo de produto,
avaliando o impacto que esta decisdao podera
causar internamente, ao nivel de recursos. Se,
pela sua facilidade, é tentador que a empresa
opte pela standardizagao, deve ser ponderado
se é seguro que esta estratégia apresente
mais lucro, pois, por vezes, para atingir o
sucesso é necessario adaptar o produto ao
publico-alvo de cada mercado. Considerando
que uma total adaptagdo pode, pelos custos
envolvidos, nao corresponder aos objetivos da
empresa e que uma total standardizagdo
podera nao corresponder as necessidades de
mercado, deve ser ponderada uma adaptagao
parcial que passe apenas pela embalagem,
rotulagem, onde, por exemplo, pode ser
incluida uma certificagdo valorizada pelo
mercado. Assim, caso a adaptag¢ao de produto
seja considerada a melhor opgdo, devem ser
avaliados aspetos como: o grau de adaptagdo

ideal considerando o perfil dos potenciais

compradores, verificar o impacto interno que
podera causar tendo em conta os recursos da
empresa. Deve ser realizada uma previsdo de
retorno do investimento e deve ser medido o
impacto que esta adaptagao podera causar ao
nivel logistico. Outro aspeto importante a ser
considerado é a marca, pois é através dela que
os produtos se diferenciam da concorréncia e
gue o publico os identifica. AQui & necessario
decidir se a empresa ird criar uma nova marca
internacional ou se vai utilizar a marca
original. Um dos fatores a ter em consideragdo
para tomar esta decisao é perceber qual a
percegao que o consumidor internacional
tem relativamente a marca nacional, caso a
mesma seja negativa, a adogao de uma nova
marca internacional é inevitavel. Outro fator a
ter em conta é a fonética da marca nacional
no mercado de destino, pois caso haja
dificuldade em esta ser pronunciada, a
mesma também deve ser alterada. O registo
da marca em mercados internacionais deve
também ser uma questdo a ser ponderada,
pois com ele irdo evitar-se futuros conflitos
com a concorréncia, eliminando os
falsificadores, ficando a empresa com a
certeza de que a mesma marca nao estava ja
a ser utilizada naquele mercado. Existem
varios casos de marcas que se adaptam
consoante o mercado. E o caso da Danone,
gue por os americanos pronunciarem mal o
seu nome, nos Estados Unidos da América,
passou a chamar-se “DANNON”", ou da marca
de gelados “OLA" que é conhecida em cada

pais de uma forma diferente.
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ASPETOS A CONSIDERAR NA POLITICA

DE PRODUTO NA FINLANDIA

De forma a analisar os principais produtos

agroalimentares provenientes de outros
paises, presentes no mercado finlandés,
percebendo quais os produtos estrangeiros
mais consumidos, é importante identificar os
produtos mais importados por este mercado.
Para isso ira utilizar-se a informacao recolhida
na analise das importagdes finlandesas, onde
se destaca a importagdo dos seguintes
produtos: gorduras alimenticias elaboradas;
ceras de origem animal ou vegetal (C15), de
Bebidas, liquidos alcodlicos e vinagre (C22), de
frutas, cascas de citrinos e de meldes (C8), de
produtos horticolas, plantas, raizes e
tubérculos, comestiveis (C7) e de preparagdes
de produtos horticolas, de frutas ou de outras
partes de plantas (C20). Considerando esta
mesma analise, assumem-se como principais
mercados de importagdo: a Dinamarca, a
Polénia, os Paises Baixos, a Suécia, a Esténia,
Espanha e a Italia.

Para definicdo da politica de produto a adotar
é ainda importante que se tenha em
consideragao que, segundo o Business
Finland, a Finlandia produz os melhores
produtos alimentares do mundo, com foco na
sustentabilidade e no bem-estar animal,
sendo que a cadeia alimentar, higiene e
rastreabilidade sdo consideradas as melhores
do planeta. Alias, no que concerne a higiene,
este pais desenvolveu o “passaporte de
higiene”, de forma a garantir que os produtos
finlandeses sdao extremamente seguros e
limpos. Com a produgao de aves livres de
antibiéticos desde 2009, a quantidade de
antibiéticos administrados na produgdo de
animais, esta entre as mais baixas da Europa.
Segundo a mesma fonte, a Finlandia produz

os alimentos mais puros ao nivel europeu,

uma vez que a utilizagao de pesticidas € muito
reduzida. A agua finlandesa é considerada
pela UNESCO a melhor ao nivel mundial,
originando a produgdo de bebidas Unicas e
impactando de forma muito positiva a
qualidade da produgao de produtos
alimentares em toda a cadeia produtiva,
tornando-se esta num ativo competitivo
fundamental no mercado global. A aveia é
considerada uma das pedras angulares da
culindria finlandesa, sendo este o segundo
maior exportador deste cereal ao nivel
mundial. Os finlandeses sdo ainda lideres
mundiais em especializagao nutricional, com
uma vasta experiéncia na produgdo de
alimentos funcionais, sem gldten e sem
lactose. O ambiente natural da Finlandia e as
extensas florestas facilitam o uso de produtos
naturais e a utilizacao de matérias-primas de
alta qualidade. Os pequenos frutos e os
cogumelos sao também grandes forgas da
producao alimentar, originando uma forte
vantagem competitiva neste setor. A salde e
o0 bem-estar dos animais permitem a
producao de leite e de ovos de alta qualidade,
e no gque diz respeito ao setor de pescas, este

é altamente sustentavel e ecoldgico.

Em suma, para a definicdo da politica de
produto, deve considerar-se que ©
consumidor finlandés valoriza:
e Aseguranga e higiene;
e Responsabilidade ambiental e a
sustentabilidade;
. Bem-estar animal;
e A produgdo nacional;
. Produtos saudaveis e naturais;
. Que na embalagem contenha
informacgdo relevante acerca do

produto.
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POLITICA DE PRECO

A definicdo de preco em contexto
internacional podera ser uma tarefa bastante
complexa, pois devera ter em consideragdo
um grande numero de varidveis, como o
comportamento do consumidor de cada

mercado, o ambiente concorrencial, os custos

Definicao de objetivos

e Fidelizagdo de clientes .

e Aumento da quota de mercado | e

¢ Aumento de notoriedade

Analise de custos
Adaptacao de produto .

Despesas de promogao .

marketplace

e Custos administrativos
e Seguros

. Comissdes Bancérias

de produgao e comercializagdo dos produtos,
0s oObjetivos estratégicos da empresa, as
regulamentagdes legais, a adaptagdo do
produto, despesas de prospecdo e de
promogao, custos associados a logistica, a
margem de outros e-marketplaces, as
condi¢gdes econdmicas do pais de destino, ou

os métodos de pagamento.

Analise de mercado
Nivel de procura

N° de concorrentes

. Dimensao dos

e Maximizagdo de lucro e Despesas de prospegao concorrentes
e Pregos de mercado
e Escoamento de excedentes e Despesas logisticas praticados
e Comissdo do e- e Nivel de poder de

compra
e Condigbes econdmicas

do mercado

FIGURA 27 - EXEMPLOS DE FATORES A CONSIDERAR NA DEFINICAO DE PRECOS EM CONTEXTO INTERNACIONAL
Fonte: 2009, Marketing Internacional (adaptado)

ApOds esta analise, a empresa devera decidir se opta pela aplicagao de precgos inferiores, iguais ou

superiores, comparativamente com o mercado doméstico
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ASPETOS A CONSIDERAR NA POLITICA

DE PREGCO NA FINLANDIA
Como ja foi referido, a Finlandia tem um dos

PIB mais altos da Europa, € um pais com um
elevado nivel de vida, é bastante sofisticado e
tem vindo a registar um aumento no poder de
compra, com um conseguente crescimento
no consumo. No que diz respeito aos pregos,
realga-se que, segundo o Eurostat, em 2020, o
indice de pregos relativo as despesas de
consumo das familias finlandesas foi de 126.8,

bastante acima do registado em Portugal

(89.4). J4 no que diz respeito ao indice de

precos de alimentos e bebidas ndo alcodlicas,
este registou um valor um pouco abaixo (115),
mas ainda assim ficando acima da UE (100) e
de Portugal (102). Relativamente as bebidas
alcodlicas, a Finlandia teve o nivel de precos
mais alto da EU (168.8), superando-o em 115%.
Considerando a figura 28, percebe-se ainda
que o0s pregos médios dos produtos
alimentares comercializados em
supermercados na Finlandia sao

substancialmente superiores aos de Portugal.

Produto Prego médio Finlandia Prego médio Portugal

Cerveja importada (330 ml) 299€ 201€
Cerveja nacional (0,5 litros) 260<€ 1,04 €
Garrafa de vinho (qualidade

média) 12,00 € 4,00 €
Agua (garrafa de 15 litros) 142 € 052 €
Alface (1 unidade) 167€ 095 €
Cebolas (1kg) 146 € 1,03 €
Batatas (1kg) 105 € 0,92 €
Tomates (1kg) 320€ 145 €
Laranjas (1kg) 2]6 € 121 €
Macas (1kg) 230 € 156 €
Queijo Fresco (1kg) 710 € 6,80 €
Arroz (1kg) 2,03 € 092 €
Pao (1kg) 2,04 € 1,08 €
Leite (1 litro) 095€ 063 €

FIGURA 28 - COMPARACAO DE PRECOS ENTRE A FINLANDIA E PORTUGAL EM SUPERMERCADOS | 2022
Fonte: Preciosmundi (Adaptado)

Assim, para definicdo da politica de pregos na Finlandia destacam-se os seguintes fatores:

. indice de precos relativos a alimentagao e bebidas, acima da média da Uniao Europeia;

e Baixa notoriedade dos produtos agroalimentares portugueses, o que poderd implicar um

investimento consideravel na sua politica de comunicagao;

e Forte concorréncia de produtos agroalimentares de outros paises europeus;

e Custo de transporte de produtos poderd ser consideravel;

e Aforte preferéncia por produtos locais podera implicar a necessidade de adaptagao de

produto, com custos associados.
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POLITICA DE DISTRIBUICAO

Coordenar os objetivos e necessidades da
empresa, identificando a estrutura dos canais
de distribuicao existentes, e as tarefas
especificas dos possiveis distribuidores,
deverdo ser os primeiros fatores a ter em
conta na definicao da politica de distribui¢ao
em cada mercado.

Tendo em conta a distribuicao através de
canais digitais, irdo ser abordados varios
fatores a ter em conta, considerando as
opgdes de venda direta ao consumidor final
através de e-marketplace préprio e a
distribuicdo através de um ou varios e-

marketplaces inseridos no mercado alvo.

DISTRIBUICAO ATRAVES DE E-

MARKETPLACE PROPRIO
Caso a empresa opte por vender os seus

produtos diretamente ao consumidor final,
devera decidir se é viavel a criagao de uma
estrutura de distribuicao prépria naquele
mercado, implicando um investimento com
custos fixos permanentes, ou se por sua vez,
toda a estrutura logistica se mantém no
mercado de origem, tendo de, neste caso, se
considerar um periodo de entrega maior para
a entrega dos produtos e possiveis
devolugbes. Considerando que o tempo de
entrega e o bom acondicionamento no
transporte dos produtos estd fortemente
ligado com a percegao que o consumidor ird
ter com a marca, devem-se identificar as
transportadoras em cada mercado que vao ao

encontro dos padrdes da empresa.

DISTRIBUIGAO ATRAVES DE E-

MARKETPLACES JA EXISTENTES
Se, por sua vez, a empresa optar por exportar

0s seus produtos através da distribui¢ao de e-

marketplaces ja estabelecidos no mercado

escolhido, esta devera fazer uma pesquisa
exaustiva aos varios distribuidores, utilizando

plataformas como a ecommercedb.com,

sendo que, para selecionar os potenciais
parceiros deverd perceber-se se as suas
caracteristicas vao ao encontro dos objetivos
da empresa. Devera identificar-se o seu
posicionamento, qual é a sua dimensdo e
guota de mercado, qual a sua cobertura
geografica, capacidade de servigo pds-venda
ou de desenvolvimento de campanhas
promocionais. Apds a selegao estar efetuada
deverdo aplicar-se esfor¢cos no sentido de
conseguir o contacto com o responsavel mais
adequado, de forma a se estabelecer um
contrato de parceria.

Caso a empresa opte por esta modalidade
devem ainda ser avaliados os fatores logisticos
que podem contar com a distribuigdo direta
ao consumidor ou com um ponto de
distribuicdo no pais de destino.
Independentemente da opgao de distribuigcdo
online escolhida, deve-se ter em consideragdo
que a exposigao fisica dos produtos & de
extrema importancia para que se ganhe
notoriedade e a confianga do consumidor.
Assim, deverd ser considerada a parceria com
retalhistas com lojas fisicas, de forma a

potenciar as vendas online.

ASPETOS A CONSIDERAR NA POLITICA

DE DISTRIBUIQAO NA FINLANDIA
Segundo o Programa Nacional de

Crescimento do Setor de Transporte 2018 —
2022, definido pelo Ministério dos Assuntos
Econdmicos e do Trabalho da Finlandia, a
produtividade e eficiéncia do sistema logistico

é fundamental para garantir a
competitividade do pais. Segundo este

documento, que prevé a modernizagao de
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todo o setor, o sistema de transportes é um
dos principais motores econdmicos da
Finlandia, sendo que em 2012 contava com
cerca de 35000 empresas, garantindo o
emprego a aproximadamente 200.000
pessoas. No que diz respeito a industria e ao
comeércio, o valor associado ao transporte de
mercadorias foi de 23 mil milhdes de euros,
representando 13% do volume de negécios do
total das empresas.

No que diz respeito aos varios tipos de
transporte de mercadorias, o setor maritimo é
o mais relevante no sistema logistico da
Finlandia, assumindo-se como principal
opgao de transporte, uma vez que 90% das
suas exportagdes e 80% das suas importagdes
sdo realizadas por esta via. Outro fator
relevante é o facto de Helsinquia ser uma das
cidades portuarias mais procuradas na
Europa, devido a sua localizagao estratégica
no Baltico. Segundo a Agéncia Finlandesa de
Infraestruturas e Transporte, a rede rodoviaria
finlandesa é também fundamental, pois, para
além da sua importancia ao nivel interno,

trata-se de uma porta de entrada para a

Russia, com aproximadamente 454.000 km.
Ja a rede ferrovidria, com 5926 km, faz a
ligagdo com a Suécia e RdUssia, mas ¢é
considerada pouco modernizada, sendo
finlandés a

assumido pelo governo

necessidade de investimentos na
modernizagao desta infraestrutura.

De forma geral,a Agéncia para o Investimento
e Comércio Externo de Portugal refere que o
sistema de logistica da Finlandia tem um bom
desempenho, registando uma boa
performance no que diz respeito ao
cumprimento de prazos. Ele tem uma rede
postal rapida e fidvel e segundo esta entidade,
os principais operadores logisticos sdo a DHL
e a UPS. E ainda possivel encontrar outras
empresas de transporte aqui.

Como ja referenciado anteriormente, a
distribuicdo através de emarketplaces ja
estabelecidos pode ser uma excelente forma
de entrada na Finlandia, via online. Tendo isso
em conta, destacam-se, na figura 29, algumas
lojas online de referéncia na Finlandia, de
produtos agroalimentares, j& identificadas

anteriormente.

Faturagao 2020 (Milhoes de

Loja online euros) zCrescimento 2019/2020 (%)
k-ruoka.fi 143,6 59,8
alkofi 10,4 29,3
foodiefi 37,5 86,5
fiksuruoka.fi 15,7 0
netpris.net 8,8 0
matsmart.fi 5,6 13,5
spicetown! fi 3.8 Nao identificado
crema.fi 11 41,4
slurp.coffee 0,38 28,5
vitalabofi 01 106,9

FIGURA 29 - LOJAS ONLINE DE RETALHO ALIMENTAR DE REFERENCIA, NA FINLANDIA

Fonte: ecommeceDB
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PoLiTicCA DE COMUNICACAO

A comunicagdo é o meio para a empresa
atingir o seu publico e tem como objetivo dar
a conhecer, informar e influenciar, afetando a
imagem da prépria empresa e dos produtos
gue ela comercializa. Ao nivel das ferramentas
de comunicagdo tradicionais, poderao
considerar-se a publicidade (TV, radios, jornais
ou revistas), promogao, participagdao em feiras,
relagdes publicas e o patrocinio. Ja& ao nivel
digital irdo considerar-se ferramentas como o
marketing de conteldo, e a realizagdo de
campanhas publicitarias no Google e nas
redes sociais de referéncia.

Assim, antes de se definir a estratégia de
comunicagdo da empresa para um
determinado produto, é necessario definir-se
e identificar-se o perfil do publico-alvo
(recetor), posteriormente deve definir-se a
mensagem que vai influenciar o recetor e de
seguida devem ser definidos os canais de
comunicagao a utilizar.

Toda a estratégia de comunicagao deve ser
monitorizada de forma a perceber se os
objetivos definidos estao a ser atingidos. E se
através das ferramentas tradicionais se torna
dificil medir a efetividade de uma campanha,
no que diz respeito aos meios online, sao
muitos os dados que podem  ser
parametrizados, permitindo saber de forma
exata o numero de pessoas atingidas bem
como o seu perfil, recolhendo dados como a
idade, localizagao, sexo, entre muitos outros.
Deve considerar-se que, mesmo que o foco da
empresa seja o comércio online, a utilizagao
de canais de comunicagao tradicionais é
fortemente vantajosa para o aumento de
notoriedade e da confianga do consumidor.
Assim, considera-se que a presengca em

algumas lojas fisicas de referéncia, a

participagao em certames Business2Business
(B2B) ou Business2Consumer (B2C) ou a
publicidade em revistas e jornais de referéncia
poderdao tornar-se fundamentais para o
aumento de vendas online.

No que diz respeito a comunicagao online, o
marketing de conteddo é a chave para o
sucesso, e, embora este tema esteja mais
detalhado no ponto “Implementag¢ao de uma
estratégia de Marketing de sucesso”, ir3,
desde j3, fazer-se uma breve abordagem.
Para a criagdo de uma boa estratégia de
marketing de conteldo é necessario que a
empresa defina os seus objetivos estratégicos
bem como o perfil detalhado do seu cliente
ideal, com a definicdo de comportamentos
concretos, necessidades e idade, permitindo
criar uma buyer persona. Apenas apos a
definicao da buyer persona sera possivel que
a empresa crie conteudos direcionados, com
poder e paixdo de escrita, favorecendo a
definicao de conteldo relevante, distribuindo
0s conteudos pelos canais mais apropriados.
Apds definicao da buyer persona, a empresa
estda pronta para a definicaio de uma
estratégia de marketing de atragao (inbound
marketing) através do marketing de
conteudo. Com esta estratégia, a empresa
podera cativar e atrair voluntariamente o
publico-alvo para o seu site, com a publicagao
e otimizagdo de conteudos direcionados e
cativantes. Assim, para definicao de uma
estratégia de marketing de atragao, ¢
necessario otimizar os conteddos para os
mecanismos de pesquisa, através de um
conjunto de técnicas que permitam atingir
bons resultados organicos nos motores de
pesquisa como o Google e nas redes sociais de

referéncia, promovendo a interagao com as
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pessoas e a criagdo de conteldos relevantes.
As cinco etapas do marketing de atracéo
converter

sdo, atrair visitantes, novos

contactos, construir relacionamentos,
vender emogdes e analisar o retorno do
investimento.

Apods a empresa ter explorado bem a pesquisa
organica e depois de considerar que o seu
website e redes sociais tém conteddos
apelativos e relevantes para o seu publico-
alvo, a empresa podera optar pela realizagao
de campanhas pagas, através de links
patrocinados no Google, efou através de
anuncios nas redes sociais, permitindo assim
gerar mais trafego para os seus canais digitais
(a definicdo de campanhas no Google e redes
detalhada no

sociais, ird ser ponto

“Implementagdao de wuma estratégia de
Marketing Digital de sucesso”).

Para a definicao da politica de comunicagao,
sugere-se também a definicdo de um plano
de comunicagdo anual, onde estejam
definidos os objetivos da empresa, os canais
de comunicagdo escolhidos, bem como as

grandes areas dos conteudos a produzir.

ASPETOS A CONSIDERAR NA POLITICA

DE COMUNICAQAO NA FINLANDIA
De forma a dar uma ideia concreta de como

se poderdo adaptar algumas ferramentas de
comunicagdo ao mercado finlandés, ira ser
definido, a titulo exemplificativo, um publico-
alvo e uma buyer persona, que terao como
base os dados recolhidos na analise externa.
Irdo ainda ser definidas algumas linhas
orientadoras para definicdo de uma estratégia
de comunicagao das empresas
agroalimentares portuguesas para o mercado
da Finlandia.

Publico-alvo: Homens com idade entre os 25

e 0s 49 anos, nascidos e residentes na

Finlandia, que tenham um rendimento acima
dos 2500 euros, que comprem habitualmente
em lojas online, que sejam utilizadores
habituais das redes sociais e que valorizem
produtos naturais e saudaveis.

Buyer persona: Kauan, de 45 anos de idade,
casado, tem um saldrio liquido de 2800 euros
mensais, compra habitualmente produtos
alimentares online, naturais, de marcas que
promovam o beme-estar animal e utiliza
diariamente o Facebook e o Instagram.
Linhas orientadoras gerais: Considerando o
publico-alvo, a buyer persona definidos, e
tendo em conta que os produtos portugueses
tém uma baixa notoriedade neste mercado,
considera-se necessaria a implementagao de
uma politica de comunicagao intensa que
conjugue ferramentas online e offline. No que
diz respeito ao online, as empresas que
pretendam operar no mercado deverao
adotar uma estratégia com base no
marketing de conteddo através do seu
préprio site, redes sociais e email marketing,
sempre que possivel, traduzido para finlandés.
Serd ainda uma mais-valia a criagao de uma
parceria com blogues ligados a gastronomia
reconhecidos neste mercado, como por
exemplo: o “My Dear Kitchen in Helsinki"
(https://mydearkitcheninhelsinki.com) ou a
“This is Finland" (https://finland.fi).

Ao nivel
offline podera ser interessante realizar agdes
de ativagao da marca em espagos com
elevada afluéncia, dando a conhecer os
produtos comercializados, bem como a
realizagao de anuncios de radio ou de revistas
de gastronomia de referéncia na Finlandia,

como a “MAKU", a “Ruoka&viini" ou a Viinilehti.

Linhas orientadoras para o marketing de

conteudo: Antes de mais devem ser definidas
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varias palavras-chave a serem incluidas no
conteudo a produzir para o site da empresa.
Para isso deverd fazer-se uma pesquisa no
Google Trends, considerando a buyer persona
definida, de forma a identificar palavras
relevantes, em termos de pesquisas, ligadas
aos produtos alimentares. Essas palavras
devem ser trabalhadas no conteddo do
website otimizando, de forma organica, este
motor de busca. A informagdo contida no
website deve mostrar transparéncia e
confianga, valorizando a promogdo do bem-
estar animal, e a vertente saudavel e
sustentavel dos produtos comercializados.
Apos as redes sociais se tornarem apelativas
em termos de conteddos para a persona
definida, e tenha sido trabalhada a sua
otimizagdo organica, aconselha-se a
realizagao de campanhas de publicidade nas
redes sociais e a criagao de links patrocinados

no Google.

Feiras do setor agroalimentar relevantes
para promocdo fisica dos produtos e
estabelecimento de parcerias:

Gastro Helsinki: Esta é a principal feira da
Finlandia para o setor de alimentagdo,

hotelaria e restauragdo, sendo aqui
apresentados novos produtos, tendéncias e
inovagdes do setor. Este evento € anual,
realiza-se, normalmente, entre maio e junho,
em Helsinquia, e contou na ultima edigao
com mais de 300 expositores. Para mais
informagdes pode ser consultado o site:
https://gastro.messukeskus.com.

TURKU Food and Wine Fair: Este evento,

realizado, normalmente, em outubro em
Turku, é direcionado para o setor da
alimentagdao e vinhos e redne os maiores
nomes do mundo culinario, bloguers,
jornalistas, restaurantes e outras empresas de
referéncia ligadas ao setor. Para mais
informagdes pode ser consultado o site:

https://www.turunmessukeskus.fi.
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Hoje em dia € comum para a maior parte da
populagdo, com acesso a internet, pesquisar

produtos no Google, comparar precos,

comprar produtos ou encontrar um

restaurante online. Neste contexto, € através
da aplicagao de uma estratégia de marketing
digital, que as empresas e produtos se podem
promover online de forma bem-sucedida,
com o objetivo de se tornarem mais
encontraveis do que a concorréncia,
satisfazendo, eficazmente, as necessidades do
consumidor. Com o marketing digital é
possivel medir o retorno de qualquer
investimento, incluindo o nUmero de pessoas
alcancgadas, visualizagbes ou as interagdes,
possibilitando a segmentagao da
comunicagdo para um determinado publico-

alvo.

FIGURA 30 - ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL INTEGRADA
Fonte: Marketing Digital na pratica (adaptado)

Mas para concretizar uma estratégia de
marketing digital eficaz, nao basta colocar um
website online, ou criar andncios nas redes
sociais. Para aumentar a probabilidade de
sucesso digital € necessario aplicar o maior
ndmero de agdes em ambiente digital,
tornando o consumo e a relagdo com a marca
numa verdadeira experiéncia. Para isso é
necessario considerar que o conteldo sera o
elemento central da estratégia de marketing
digital da empresa, seja ele em formato de
fotografia, video, texto ou qualquer outro. E o
conteudo que vai influenciar o publico-alvo da
empresa, de forma a que este escolha os seus
produtos em detrimento dos da concorréncia,
devendo este ser aplicado e adaptado as
ferramentas forma

varias digitais de

integrada.
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Assim, para criar uma estratégia de marketing
digital de sucesso é necessario que a empresa
entenda o comportamento do seu publico-
alvo, definindo convenientemente a sua
persona. De seguida é necessario definir o
elemento mais importante de toda a

estratégia, o conteudo, que deve ser
otimizado para os motores de pesquisa e
direcionado para as pesquisas dos
consumidores. A empresa deve ainda aplicar
uma estratégia de marketing nas redes
sociais, ndo esquecendo o e-mail marketing e

a adaptagao dos conteldos para o mobile.

Uma estratégia de marketing digital eficaz
deve ainda contar com a publicidade digital
no Google, maior motor de busca ao nivel
mundial. Considerando que a empresa
apenas saberd se a sua estratégia teve
sucesso depois de medir os seus resultados,
ela nao podera esquecer ferramentas como o
Google Analytics, ferramenta de
monotorizagao e analise mais utilizada do
mundo, que permite consultar o perfil de
quem acede ao site, qual a sua localizagao,

gue paginas foram visitadas, entre outros.
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Antes de mais é importante perceber que,
embora a tecnologia seja uma pega
fundamental, ela é apenas uma das
ferramentas que fazem parte da estratégia de
e-commerce. Em termos praticos, antes de se
online é

iniciar a construgcao da loja

importante que tenhamos planeado e

concretizado um conjunto de tarefas

necessarias para a construcao da prépria loja,

bem como para a operacionalizagao da venda
dos produtos:

1. Ter atividade aberta, com uma CAE que
permita a venda online;

2. Registar o dominio;

Ter um logdtipo pronto a utilizar;

4. As marcas comercializadas devem estar
registadas no mercado-alvo;

5. Ter os produtos prontos a serem
comercializados (politica de produto
definida);

6. Ter conteudos promocionais para o
website e redes sociais preparados, com
politica de comunicagdo definida (ex:
fotos, videos de alta qualidade);

7. Politica de pregos e distribuicao devem
estar definidas;

8. Conta bancaria e métodos de
pagamento definidos para a integragao
no website;

9. Termos e condigdes de utilizagdo do site,
definidos;

10. Histéria da marca e restantes conteldos
de texto preparados.

Preparados todos os pontos atras, ¢é

necessario definir uma plataforma para o e-

commerce, que Vva ao encontro das

necessidades do negécio. Descrevemos cinco

plataformas disponiveis no mercado e que a

e-goi considerou serem as melhores: Shopify,

WooComerce, Prestashop Magento e Wix.

Shopify

Esta € uma das plataformas mais usadas no e-
commerce, que conta com grande facilidade
de customizagdo pela grande variedade de
templates que disponibiliza, otimizados para
computadores, smartphones e tablets.
Permite criar e otimizar campanhas no
Facebook e Instagram, permitindo gerir

pedidos e respostas através de smartphone.

WooCommerce

Plataforma que se destina a sites criados em
WordPress. E simples de usar, permite a
insercao de ferramentas base, como o
carrinho de compras, gestao de stocks ou

cupdes de desconto, mas te, varias limitagdes.

Prestashop

Plataforma popular em Portugal, tem
facilidade de instalagdo e conta com variadas
funcionalidades e templates, tem como
principais vantagens a gratuitidade, multi-
idioma, a produgao de relatérios detalhados,
tem sistema de atendimento ao cliente e

configuragdo intuitiva.

Magento
Plataforma muito completa, utilizada por

grandes marcas, oferece flexibilidade de

personalizagao, é altamente customizavel,
oferece uma grande facilidade de gestao de
loja, vendas e clientes e é simplificadora na
gestao da relagao com o cliente. Suporte 24h
e controle total, através de relatdrio periddico.
Wix

Apesar dos recursos limitados quando
comparados com os da concorréncia, possui
interface bastante intuitiva, planos gratuitos e
é muito utilizada por empresarios sem
experiéncia. Preparada para dispositivos
moveis, ndo cobra taxas de pagamento de
Paypal, cartdo de crédito e transferéncia

bancaria.
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Sendo uma das plataformas mais usadas, a
Shopify sera a plataforma escolhida para
exemplificar a criacdo de uma loja online. E
com facilidade que se podem encontrar
manuais praticos para a criagao de lojas
online, independentemente da plataforma
escolhida. Assim, a titulo exemplificativo, ira
resumir-se a informagdo contida no
shopify.com.
Tendo em conta o guia disponibilizado pela
Shopify, ha sete fases para construir uma loja
online:

1. Criaraloja;
Adicionar os produtos;

Criar paginas no website;

INNENEEN

Escolher um template,

personalizando-o;

5. Editar configuragdes de pedidos e
pagamentos;

6. Ajustar as configurag¢des adicionais;

7. Comegar a vender.

1. Criaraloja

Para iniciar a criagao da loja online na Shopify,
basta efetuar um registo inserindo um e-mail,
definir uma password, um nome a atribuir a
loja e inserir o nome e morada do proprietario.
E ainda necessario criar um URL, que apenas
podera ser alterado quando for possivel

substitui-lo pelo dominio préprio.

2. Adicionar os produtos

Apos efetuar o registo e criar a URL, devera
adicionar as fotografias dos produtos, que
deverdo ser de alta qualidade. E nesta fase
que devem ser inseridas as descrigbes que
devem conter todas as informagdes de cada
um dos produtos a comercializar (descrigao,
preco, stock e disponibilidade), destacando os

seus beneficios e antecipando duvidas.

3. Escolher um template e personaliza-lo
Existem variadissimos temas disponiveis e
cada um deles tem diversos estilos pré-
definidos, pagos e gratuitos. Deve-se escolher
o que melhor se adaptar aos objetivos e
imagem da empresa. Para que se escolha o
tema pretendido basta selecionar o botao
“Loja Virtual - Temas". Apds escolher o tema é
possivel alterar imagens, reordenar secgoes,
editar o cabecgalho de rodapé e selecionar

fontes e cores.

4. Criar paginas no website

Para criagao das paginas internas do website
basta clicar no menu lateral esquerdo, clicar
em “Loja virtual - Paginas” e criar as paginas
gue se considerem essenciais para potenciar
as vendas, como por exemplo uma pagina
onde conste a histéria da empresa, ou uma de
perguntas frequentes, bem como as paginas
de politicas da loja (reembolso, privacidade,
termos e condigdes, politica de entregas e

devolugbes).

5. Editar configuracdes de pedidos e
pagamentos
Antes de colocar a loja online é importante ter
atengdo as configuragbes de checkout,
personalizando o tipo de informagdo que o
cliente devera inserir para concluir a compra,
e as configuragdes de entrega, definindo as
taxas que lhe estdo inerentes. Devem ainda
definir-se as opg¢des de transportadoras e
fazer as integragdes com os fornecedores de

pagamento (ex: paypal).

6. Ajustar as configuracées adicionais

E ainda necessario ter atencdo a algumas
configuragdes adicionais da loja que se
encontra a ser criada. Assim, deve ser

personalizado o dominio da loja
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personalizando as notificagdes por email e/ou
SMS, configurar a loja nas redes sociais da
empresa/marca e adicionar o botao
“comprar”. E também possivel configurar o
Facebook Pixel que permite que a pessoa que
visitou o site da empresa mas nao realizou a
compra, comece a visualizar anuncios dos
produtos no Facebook, enquanto utiliza esta

plataforma.

7. Comecar a vender
Por fim, para colocar a loja online apenas é
necessario desativar o acesso por password e

iniciar o trabalho de atragao de clientes.
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O GOOGLE TRENDS

Para identificagdo de tendéncias de pesquisa
relacionadas com um tema ou palavras-chave

especificas, numa determinada regido e

periodo especifico, existe uma ferramenta

poderosa e gratuita, disponibilizada pelo

Google, chama-se Google Trends. Este

processo de pesquisa € fundamental para

adotar técnicas de SEO (Search Engine

Optimization), pois é através dele que é
possivel identificar o que os consumidores

procuram, facilitando a produgdao de

conteudos relevantes para a persona definida.
Para aceder a esta ferramenta basta ter uma

conta no Google e entrar em

www.trends.google.com .

No Google Trends é possivel:

- Aceder ao resumo de pesquisas mais

relevantes, por ano, ao nivel global;
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FIGURA 31 - PESQUISAS GOOGLE -

- Identificar as pesquisas mais relevantes e
compara-las por categorias, num
determinado periodo, pais e regiao;

- Identificar a relevancia de uma determinada
palavra ou expressao e quais as pesquisas
mais relevantes relacionadas com o tema;

- Identificar as pesquisas mais relevantes do

dia, ou do ano, num determinado pais.

TENDENCIAS DE PESQUISA ONLINE NA
FINLANDIA, NA CATEGORIA DE
ALIMENTAGAO E BEBIDAS

Tendo em conta a pesquisa realizada no

Google Trends, é possivel perceber uma

regular pesquisa no que diz respeito a
categoria de alimentagao e bebidas,com uma
subida anual nos meses de dezembro,
registando-se ainda uma tendéncia geral de

descida no niumero de pesquisas.

2

& &

CATEGORIA DE ALIMENTAGCAO E BEBIDAS

Fonte: Google Trends (adaptado)
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Considerando a figura 32, é possivel identificar tendéncias de pesquisa relevantes, relacionadas com

0s seguintes temas: gravidez, alimentagao saudavel e sustentavel e desordem alimentar.

Posigao Original Tradugao/significado
1 syoda comer
2 eat comer
3 mita syoda 0 que comer
4 saa syoda site direcionado para alimentagao sustentavel
5 eating disorder desordem alimentar
6 voiko itaneita perunoita syoda germinar batatas
7 mita raskaana ei saa syoda 0 que nao comer durante a gravidez
8 vatsakipu syomisen jalkeen dor abdominal depois de comer
9 huono olo sydmisen jalkeen ma disposi¢cao depois de comer
10 mita ei saa syoda raskausaikana 0 que nao comer durante a gravidez
n mita koira ei saa syoda 0 que os cdes nao devem comer
12 mita syoda iltapalaksi 0 que comer ao jantar
13 syOmishairio desordem alimentar
14 keliakia doenga celiaca
15 how many calories should i eat quantas calorias devo comer
16 mita syoda vatsataudissa 0 que comer para a dor de estdbmago
17 puikoilla syominen comer com pauzinhos
18 mita syoda kipeana o que comer dolorido
19 istukan sydminen comer placenta
20 rapujen syonti comer lagostim
21 kalorilaskuri contador de calorias
22 voiko pihlajanmarjoja sydda é possivel comer sorvas
23 syomishairio testi teste de transtorno alimentar
24 sashimi sashimi (iguaria de origem japonesa)
25 viikunan syonti comer figo

FIGURA 32 - PRINCIPAIS PESQUISAS DO TOPICO “ALIMENTAGCAO” | FEV 2022
Fonte: Google Trends (adaptado)
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Considerando a figura 33, identifica-se uma forte tendéncia no consumo de fruta, como o diospiro,

figo, roma, manga, ananas, abacate e lichia. Existe também uma forte pesquisa relacionada com o

consumo de lagostim, bem como nas instrug¢des para o consumir.

Posigao Original Tradugao/significado
1 eat comer
2 eating estar a comer
3 mita syoda o0 que comer
4 rapujen syonti comer lagostim
5 ravun syonti comer lagostim
6 persimon syonti comer diospiro
7 avokado abacate
8 granaattiomena roma
9 mango manga
10 eat tampere comer tampere (cidade)
n ravun syominen comer lagostim
12 persimon sydminen comer diospiro
13 inkivaari gengibre
14 granaattiomena sydominen comer roma
15 rambutan lichia
16 rapujen syonti ohje ajuda a comer lagostim
17 mita syoda viikonloppuna o0 que comer no fim de semana
18 mangon syonti comer manga
19 granaattiomena syonti comer roma
20 viikunan sydnti comer figo
21 ravun syonti ohje instrugdes para comer lagostim
22 mita syoda iltapalaksi O que comer ao jantar
23 ananas syonti comer ananas

FIGURA 33 - PRINCIPAIS PESQUISAS DA CATEGORIA DE “ALIMENTAGCAO E BEBIDAS” | FEV 2022
Fonte: Google Trends (adaptado)

Explorando um pouco mais o Google Trends,
percebe-se que o tdpico “sustentabilidade”
tem bastante relevancia de pesquisas, sendo
as cinco principais consultas relacionadas as
seguintes: sustainability, (sustentabilidade)
(desenvolvimento

kestava kehitys

sustentavel), sustainable (sustentavel),
sustainable development (desenvolvimento

sustentavel), kestdvyys (resisténcia).

Para realizagdo de conteldos direcionados
para o publico finlandés, é importante que se
realize uma pesquisa mais pormenorizada,
dependendo do tipo de produto a
comercializar. De forma a entender as
pesquisas do consumidor online da Finlandia,
€ ainda possivel consultar aqui, as tendéncias
do dltimo ano, podendo estas servir de
suporte a produgdo de conteddos mais

direcionados.
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referido

o

Como ja foi anteriormente,

marketing de conteldo é a chave para o
sucesso de uma estratégia online, pois é
através dele que a empresa conseguird
influenciar a persona definida, atingindo os
seus objetivos. Mas para aplicar uma
estratégia de marketing de contelddo é
fundamental utilizar-se um conjunto de
técnicas que irao fazer com que o website da
empresa se torne facilmente encontravel,
dando-lhe visibilidade e permitindo que ele se
posicione na primeira pagina no Google, de
forma organica. Este conjunto de técnicas
chama-se Search Engine Optimization (SEO).
E ainda de salientar que, muitas vezes, para se
conseguirem resultados eficazes é necessario
integrar técnicas de publicidade paga (Search

Engine Advertising — SEA).

TECNICAS DE SEARCH ENGINE
OPTIMIZATION (SEO)

Segundo o livro “Marketing digital, conteudos
vencedores”, a empresa deve seguir nove
passos para aplicar uma estratégia de SEO:
1. Definir palavras-chave;
2. Criar titulos exclusivos;
Usar uma meta tag description curta
e relevante;
4, Otimizar imagens;
5. Garantirum URL amigavel;
6. Usartagsde cabecgalho e hierarquizar
a informacgao;
7. Escrever para humanos e otimizar
para os motores de pesquisa;
8. Usar links internos de forma
estratégica;

9. Nao esquecer o desenho do site.

Definir palavras-chave
A escolha de palavras-chave, é a pedra basilar

numa estratégia de SEO, elas devem ter

caracter principal e secundario, e devem ser
escolhidas tendo em conta as necessidades
da empresa, o0s objetivos estratégicos
definidos e para a sua definicdo, devem-se
considerar as pesquisas realizadas pelo
publico-alvo. Para definir as palavras-chave
tendo em conta as pesquisas do publico-alvo,
€ necessario imaginar o que se digitaria no
Google, caso se necessite de um produto em
especifico, que sindnimos seriam usados ou
que combinagdes se usariam. De seguida
deve utilizar-se uma ferramenta que permita
perceber a relevancia destas palavras, quais as
pesquisas que |lhe estao associadas, ou quais
as tendéncias de pesquisa. Para essa tarefa
pode ser utilizado o Google Trends como
exemplificado anteriormente, o Google
Keyword Planner ou o Ubersuggest.io, todas
ferramentas gratuitas. Através de uma breve
pesquisa, podem ainda ser encontradas
outras plataformas pagas e gratuitas.

Para que as palavras-chave ganhem
relevancia no Google é importante que se
utilize a palavra-chave principal nos titulos
dos conteddos e repeti-la no inicio do
primeiro paragrafo. Devem ser usadas
palavras-chave secundarias no restante corpo
de texto, podendo estas destacarem-se
utilizando maiusculas, negrito ou italico ou
inserirem-se na URL. Elas devem ainda
representar uma densidade de 1% e 3%,

considerando o total de palavras.

Criar titulos exclusivos

A criagdo de titulos apelativos € também uma
técnica importante na estratégia de SEO.
Cada pagina do website da empresa deve
identificar de forma clara o assunto, atraindo
a atengao de quem pesquisa no Google, entre

outras caracteristicas, ele nao deve
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ultrapassar os 60 caracteres e a palavra-chave

definida deve constar no seu inicio.

Usar meta tag description curta e relevante
A meta descrigao é o texto que aparece na
pagina de resultados dos motores de
pesquisa, de seguida ao titulo, e que permite
resumir o conteldo da pagina. Esta descri¢ao
resumo deve ser curta (100 a 145 caracteres),
concreta e deve existir uma por pagina do
website, onde devem constar as palavra-

chave definidas.

Garantir um URL amigavel

O URL ¢é o enderego eletrénico que permite
encontrar os websites e € uma ferramenta de
relevancia para os motores de pesquisa,
devendo estes serem curtos e simples, devem
conter palavras-chave e as palavras utilizadas

devem estar separadas por Hifen.

Usar tags de cabecalho e hierarquizar a
informacéao

As tags de cabegalho sdo os titulos e
subtitulos que ajudam a separar assuntos
dentro da pagina. Elas organizam o conteudo,
sendo que as palavras-chave aqui inseridas
ganham mais relevancia do que quando

inseridas no restante texto.

Escrever para humanos e otimizar para os
motores de pesquisa
E importante que o conteldo esteja bem

escrito, sem erros, deve ser relevante e deve

proporcionar uma leitura cativante. E
necessario que a informagao esteja
organizada de forma harmoniosa, sem

duplicagao de conteudo, usando imagens e
citagdes para fazer quebra de leitura para que
o leitor ndo abandone rapidamente a pagina.
atualizem

E ainda importante que se

conteldos para que a pagina nao perca

relevancia.

Usar links internos de forma estratégica

A utilizagao de links internos que direcionam
para outras paginas do website ou para outros
websites pode ser uma excelente ferramenta
para que o site da empresa ganhe relevancia
nos motores de busca. Para a produgdo de um
bom texto ancora, € importante que o texto
do link seja breve e conciso, deve dar uma
ideia do assunto da pagina associada e devera

ter uma cor diferente para que se destaque.

Nao esquecer o desenho do website

O desenho do website é essencial para uma
estratégia de SEO bem conseguida. Ele deve
ter em conta varios fatores, como ter um
design agradavel, boa velocidade de
carregamento e deve ter um template

robusto.

Nota: As técnicas descritas dizem respeito a
técnicas de SEO on page. Existem também as
técnicas de SEO off page, que também tém
relevante importancia para a otimizagao de
motores de busca, e que dizem respeito a
referéncia do website da empresa em outros
websites. Estas referéncias sdo conseguidas
ao logo do tempo, e podem ser uma
consequéncia de uma estratégia on page
bem conseguida. Esta pode ainda ser
trabalhada através da gestado de relagdes com

a comunicagao social.

TECNICAS DE COPYWRITING
Tendo em conta o livro “Marketing Digital,

conteudos vencedores”, o copywriting tem
como principal objetivo atrair a atengdo,
cativar e influenciar os leitores, gerando

resultados de venda, assumindo-se assim
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como uma ferramenta estratégica no
marketing de conteddo. Uma das técnicas
utilizadas tem como base o modelo
publicitario A.LLD.A. ou seja, para a captagao de
Atencdo faz-se uma promessa que satisfaca a
curiosidade do leitor, para captar o Interesse,
€ importante mostrar, a partir da visualizagao,
os beneficios do produto, para provocar o
Desejo, devem ser dadas provas e para
conseguir a Agdo, € necessario estimular e
ativar o desejo de compra.
Para orientar a produgdao de um bom
copywriting, irdo resumir-se os doze passos
apontados na fonte bibliografica indicada
acima:
1. O benchmarking e os objetivos
estratégicos;
2. Criar a buyer persona,;
Nao esquecer a jornada do
consumidor;
4. Criar titulos cativantes;
5. Responder as perguntas: Quem? O
qué? Onde? Quando?;
6. Escrever frases concisas, breves e
objetivas;
Contar histérias memoraveis;
Utilizar a atualidade em beneficio
proéprio;
9. Mostrar e inspirar;
10. Ativar principios de persuasao;
1. Na&o vender e sim oferecer beneficios;

12. Rever o texto.

O benchmarking e os objetivos estratégicos
Apos definir objetivos concretos, mensuraveis
e atingiveis, a empresa deve fazer uma
pesquisa exaustiva a concorréncia bem como

ao comportamento do publico-alvo definido.

Criar a buyer persona
Como ja foi descrito anteriormente, a
definicao da buyer persona é de extrema
importancia para a criagao de conteudos
relevantes. E possivel defini-la manualmente,
tendo em conta a localizagao, idade, género,
interesses, nivel de educagdo, profissao, etc,
ou podem ser utilizadas ferramentas como o
amaply.com, xtensio.com ou personapp.io.
Realca-se ainda que caso os produtos da
empresa satisfacam varias necessidades,
podem criar-se varias personas, devendo,
neste caso, criar-se uma estratégia de

conteudos para cada uma delas.

Nao esquecer a jornada do consumidor

A jornada do consumidor pode ser resumida
em quatro etapas: a descoberta, onde o
consumidor descobre o produto e reconhece
a sua necessidade, a consideragdo, onde o
consumidor pesquisa possiveis solugdes e
alternativas, a decisdo, onde o consumidor
efetiva a compra, e a pés-compra, onde
acontece a fidelizacdo. E de extrema
importancia que a empresa tenha nogao
destas quatro etapas, de forma que se criem

conteudos adaptados a cada uma delas.

Criar titulos cativantes

Para a criagao de titulos cativantes a empresa
deve ter em consideragao aspetos como: a
relevancia da informagao, ndo ultrapassar os
60 caracteres, colocar o leitor no centro da
atencao, ensinar a resolver problemas, apostar

na descoberta e despertar sentimentos fortes.

Responder as perguntas: Quem? O qué?
Onde? Quando?
A resposta a estas perguntas devem respeitar

a hierarquizagcao do objetivo estratégico do
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texto, podendo este implicar a alteragao na

ordem das questodes.

Escrever frases concisas, breves e objetivas
Ser breve na escrita é essencial para fazer
perceber a importédncia de um conteddo.
Também a objetividade tem elevada
importancia para o texto. Assim, devem evitar-
se siglas, e devem escolher-se palavras
simples, citar dados e pesquisas e usar uma

linguagem positiva.

Contar histérias memoraveis

As pessoas gostam de ouvir histérias, pelo que
a arte de as saber contar pode influenciar
fortemente o consumidor. Existem variadas
técnicas para tal, pelo que indicaremos
apenas algumas dicas para o conseguir de
forma bem-sucedida, como por exemplo:
responder as necessidades da persona
definida, destacar as imagens e os videos,
definir um bom argumento, criar uma histéria

com conflito, de amor, mas histérias veridicas.

Utilizar a atualidade em beneficio préprio

Acontecimentos da atualidade cativam a
atengdo do consumidor, pelo que é
importante que a empresa esteja atenta e
informada diariamente, através dos érgaos de
comunicagdo social do mercado selecionado
ou através de ferramentas como o Google
Trends. A partir destes acontecimentos a
atuais,

empresa pode criar conteudos

aproveitando-os em seu beneficio.

Mostrar e inspirar

Os detalhes da informagao do texto escrito
poderdo estar inseridos em videos e
fotografias. Este formato de comunicagao
tem extrema relevancia e atinge uma elevada
percentagem de retengao de informagao no
consumidor (65%). De salientar ainda que se
estima que os videos representardo 82% do

trafego da internet, em 2022.

Ativar principios de persuaséao

A persuasao € o principal objetivo da criagao
de conteudos, pelo que para a conseguir
podem ser considerados os seis principios do
psicdlogo Robert Cialdini: a reciprocidade,
social,

compromisso e coeréncia, prova

afinidade, autoridade e escassez.

N&o vender e sim oferecer beneficios

Na producdo de conteldos é de extrema
importancia que se tenham bem definidos os
beneficios de cada produto. Por exemplo o
Mcdonald’s

vende hamburgueres, mas

servico que oferece é a poupanga de tempo.

Rever o texto

A revisdo do texto é essencial para garantir o
sucesso do conteudo. Para isso deve garantir-
se que as palavras-chave estao inseridas
corretamente e que é possivel identificarem-
se 0s objetivos do texto. Deve ainda ser
verificado se é possivel dizer o mesmo com
menos palavras e se o texto esta correto do

ponto de vista linguistico.
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CONTEUDOS PARA O
WEBSITE/LOJA ONLINE

O website é a porta de entrada para a loja
digital, € aqui que consta a informacgdo
institucional e onde estdo descritos os
produtos, bem como toda a informagdo que
se considere relevante. Mas como ja foi
referenciado ter um website, por si s6 nao
basta. E necessario torna-lo visivel e
destacado da concorréncia, tendo de se
concretizar uma estratégia integrada com
outras ferramentas, como as redes sociais,
onde se propaga a informacgao e se interage
constantemente com o consumidor.
Informagdes como a histéria da empresa,
contactos, termos e condig¢des, e a integragao
das redes sociais em que a empresa esta
presente sao obrigatérias. Todo o conteudo
deve respeitar as técnicas de SEO e de
como base as

copywritting,  tendo

caracteristicas da persona definida.

CONTEUDOS PARA
WEBSITE/LOJA ONLINE PARA O
MERCADO FINLANDES

Para definicdo das linhas orientadoras para
criagao de conteldos de uma loja online que
pretenda vender no mercado finlandés, ira
considerar-se a buyer persona definida
anteriormente:

Buyer persona: Kauan, de 45 anos de idade,
casado, tem um salario liquido de 2800 euros,
compra habitualmente produtos alimentares
online, naturais, de marcas que promovam o
bem-estar animal e utiliza diariamente o
Facebook e o Instagram.

Palavras-chave

Embora a escolha de palavras-chave dependa
das caracteristicas especificas de cada

produto e dos objetivos da empresa,

considerando a Buyer persona acima referida,
irdo ser indicadas algumas sugestbes de
palavras-chave.

Tendo como referéncia a pesquisa realizada
anteriormente no Google Trends, o tépico
“Alimentacao”, tem como principal termo de
pesquisa é “syodd” (comer). Tendo em conta

que a ‘“sustentabilidade” é wuma forte
preocupagao dos finlandeses, realizou-se
ainda uma pesquisa a este tdpico,
identificando-se que o seu principal termo de
pesquisa associado, na lingua finlandesa, é:
“kestava kehitys” (desenvolvimento
sustentavel).

Nota: E ainda possivel analisar-se a média de
identificarem-se

pesquisas mensais e

sugestoes de palavras-chave aqui

Assim, tendo em conta a analise realizada
acerca das tendéncias de pesquisas online do
setor de alimentos e bebidas, poder-se-iam
escolher as seguintes palavras-chave, que
seriam incluidas nos conteddos das varias
paginas, de forma estratégica, respeitando as
técnicas de SEO descritas anteriormente:
Palavra-chave principal: syédd (comer)
Palavra-chave secundaria: kestdvd kehitys

(desenvolvimento sustentavel)

Seguem abaixo alguns exemplos de paginas a
incluir numa loja online, direcionada para o

mercado finlandés:

A pagina “sobre nés”

De forma a influenciar positivamente a
persona definida, esta pagina deve contar a
histéria da empresa de forma apaixonante e
cativante, demonstrando a sua preocupagao
com a sustentabilidade e com a

comercializagdo de produtos naturais.
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Pagina de produtos

Nesta pagina deve constar a descricdao de
cada produto, onde, em cada uma delas, se
todas as suas

devem evidenciar

caracteristicas, como a informacgdo
nutricional, certificagdes e ingredientes, bem
como deve conter curiosidades relativas a sua
origem. E importante que cada produto
contenha imagens de alta qualidade,
otimizadas para o motor de busca, conforme
descrito no ponto “Técnicas de Search Engine
Optimization (SEO)". Uma vez que foi
identificada uma forte tendéncia relacionada
com o numero de calorias dos alimentos,
podera ainda ser uma opgao criar um menu
“alimentos menos caldricos”, dentro desta

pagina.

Pagina de receitas (blogue)

Tendo em conta que o publico finlandés tem
preferéncia por produtos produzidos na
Finlandia, podera ser uma opg¢ao incluir uma
pagina de receitas, fazendo uma parceria com
um chefe local, onde as receitas incluam a
harmonizagao entre os produtos portugueses
comercializados e a gastronomia da Finlandia.
Esta pagina pode incluir uma versao escrita e
podera conter uma versao com videos
explicativos. Tendo em conta que foi
identificado um grande ndmero de pesquisas
relacionadas com o consumo de lagostins, e
uma vez que este € um produto que faz parte
da cultura gastrondmica da Finlandia,
poderdo ser incluidas varias receitas que
fagam a harmonizagdo deste produto com os
produtos comercializados, evidenciando os

seus beneficios para a sadde.

Pagina direcionada para a sustentabilidade
e para a alimentacéo saudavel

Uma vez que a persona definida tem
preferéncia por produtos naturais e existe
uma grande tendéncia relacionada com a
sustentabilidade e alimentagcao saudavel,
podera ser criada uma pagina onde a
empresa mostra, através de video, fotografias
e texto, a sua preocupagdo em promover a
alimentacgao saudavel e sustentavel,
explicando quais o0s seus beneficios, e
ajudando o consumidor a selecionar produtos

mais nutritivos e menos caldricos.

Lingua do website

Alojaonline deve ter uma opgdo em finlandés.

CONTEUDOS PARA AS REDES SOCIAIS

FACEBOOK E INSTAGRAM

As redes sociais permitem a criagao e partilha
de conteudos, funcionando, geralmente,
como uma ferramenta de propagagao,
garantindo uma relagao de proximidade
entre a marca e o consumidor. Deve ter-se em
consideragao que o sucesso dos conteddos
produzidos, é progressivo devendo ser
analisado o seu alcance, bem como o nimero
de visualizagbdes e interagbes com cada
publicagao, adaptando-as ao longo do tempo,

dependendo da resposta dos seguidores.

A empresa deve ainda garantir que a loja
online estd integrada com Facebook e

Instagram.

Na estratégia de comunicagao do Facebook e
Instagram deve estar incluido um plano de
publicagbes, que respeite a jornada do
consumidor, e onde estejam divididos os
varios temas (produto, receitas, citagoes,

passatempos, etc), tendo em consideragao
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que as publicagdes que falem do produto em
especifico, nao devem ser superiores a 15% do
total das publicagdes e que os respetivos

textos devem ser curtos.

Deve ainda ter-se em consideragdao que um
dos fatores de sucesso nestas redes sociais, é
a consisténcia das publicagdes. Assim, o seu
planeamento deve ser realizado de forma a
gue se garanta um nudmero minimo de
conteudos publicados, semanalmente, com

os temas pré-definidos.

CRIACAO DE CONTEUDOS NO
FACEBOOK DIRECIONADOS PARA O
MERCADO FINLANDES

De forma a orientar a estratégia de

comunicagao do Facebook, a titulo

exemplificativo, sdo indicados alguns temas

que tém como objetivo aumentar a

proximidade entre a marca e a persona

anteriormente definida:

1-  Publicar imagens dos produtos
comercializados, integrados em pratos
tradicionalmente finlandeses como por
exemplo nos lagostins (salienta-se que
existem varios festivais de lagostim,
sobretudo nos meses de verdo);

2- Fazer a partilha dos conteddos do site
(videos/receitas/artigos) da empresa, de
forma a aumentar o trafego da loja online;

3- Fazer questdes (do tipo “Sabia que.”)
relacionadas com a produgao sustentavel,
alimentacgao saudavel, distUrbios

alimentares e com os beneficios em

comer as principais frutas identificadas

no Google Trends, caso estes produtos se

enquadrem nos produtos
comercializados;

4-  Publicar imagens qgue promovam a

harmonizagao entre os principais frutos

identificados e os produtos
comercializados;

5- Publicar conteddos que promovam a
politica de diminui¢ao de desperdicio
alimentar da empresa, mostrando os
resultados conseguidos;

6- Nos casos aplicaveis, fazer publicagdes de
videos e fotografias promovendo o bem-
estar animal das marcas
comercializadas/produtos produzidos;

7- Promover conteludos que ensinem a
comer de forma saudavel na gravidez e
identifiguem quais os produtos a evitar.

Nota: Estes contelddos também poderao ser

utilizados no perfil de Instagram da empresa.

CRIACAO DE CONTEUDOS NO
INSTAGRAM PARA O MERCADO
FINLANDES

O Instagram é a rede social que comunica
essencialmente por imagem, privilegiando a
utilizagdo de videos curtos e de fotografias, e
foi exclusivamente criada para a utilizagdo em
smartphones. Para a criagdo de conteudos
nesta rede social deve-se ter em consideragao
a publicacao de imagens ou videos no perfil
da empresa, associando-lhes Hashtags, a
publicagao de conteldos nas stories, no IGTV,
ou poderao ser criados reels e directs,

Os Hashtags sao uma espécie de links
compostos pelo simbolo # seguido de
palavras-chave sem espagos, permitindo
expandir o alcance das publicag¢des, podendo
utilizarem-se os existentes ou criarem-se
novos. Por exemplo, no caso do mercado
finlandés podem usar-se hashtags como
#luomu (organico), que conta com mais de
100 mil publicagdes, #terveys (saude), com
mais de 190 mil publicagdes, #ruokaa

(comida), com cerca de 100 mil publicagdes ou
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#portugali (Portugal), com cerca de 11 mil
publicagbes.

As stories tém uma duragdo de 24 horas,
conseguindo apenas através dos destaques,
manté-las constantes na pagina principal.
Esta € uma ferramenta que permite dar um
grande alcance aos conteudos. Podem, por
exemplo, ser criadas stories promovendo o
embalamento dos produtos, o envio das
encomendas, ou a produgao, se for caso disso.
Podera ainda ser uma opgao fazerem-se
sondagens acerca dos produtos frescos
preferidos ou a empresa poderd langar
questdes acerca da produgdo sustentavel,
desperdicio de alimentos e promover factos
relativos aos distuUrbios alimentares. Outra
alternativa é a utilizagao desta ferramenta
para aqui se promoverem publicagcdes

realizadas no perfil da empresa

Através dos directs, a empresa pode, por
exemplo, promover debates relativos as
causas dos disturbios alimentares ou a
alimentag¢ao adequada na gravidez.

O Reels é mais uma poderosa ferramenta do
Instagram que permite dar uma consideravel
visibilidade aos contelddos, através da partilha
de videos até 15 segundos com musica de
fundo e outros efeitos. Através desta opgao é
possivel divulgar, por exemplo, pequenos
teasers de videos maiores publicados no IGTV.
Poderdao ainda ser criados videos pensados
para esta ferramenta, de tom mais informal,
promovendo o bom ambiente da empresa e a
adogao de boas praticas relativas ao bem-
estar animal, a sustentabilidade e a
alimentagao saudavel, através do consumo de

alimentos nutritivos e baixos em calorias.
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Como ja foi referido, para que a estratégia de
marketing digital tenha sucesso nao basta
implementar agdes soltas, deve sim ser
planeada uma estratégia integrada que
conjugue as varias ferramentas disponiveis,
de forma a atingir os objetivos tracados pela
empresa. Considerando que a empresa tem o
seu website online e possui conta de
Instagram e Facebook, seguem-se abaixo
linhas orientadoras para implementagao de
uma estratégia de publicidade digital, com

base no livro “Marketing Digital na pratica”.

CRIAR UMA CAMPANHA NO GOOGLE
ADS

Para iniciar uma campanha de Google Ads, é
necessario ter uma conta do Google, aceder
ao enderec¢o ads.google.com e clicar no botdo
“comecgar agora”. Depois de clicar neste botdo,
€ necessario configurar a conta. Apés concluir
o registo serd direcionado para o painel de
controlo, onde serd possivel ser criada a
campanha, e onde poderdo ser incluidos
grupos de anuncios. Ao clicar no botdao “nova
campanha” é possivel selecionar um dos
objetivos de marketing predefinidos que
melhor se adapte aos objetivos da campanha,
selecionando posteriormente uma das
campanhas existentes.
Para a configuragdo de uma campanha
devem ser seguidos os seguintes passos:

- Selecionar definicdes da campanha

- Atribuir um nome;

- Selecionar redes de pesquisa (sugere-se a

opgao “rede de pesquisa”);

- Definir o periodo da campanha;

- Segmentar geograficamente;

- Segmentar por idioma falado dos clientes-

alvo;

- Segmentar o publico-alvo;

- Definir um orgamento maximo diario;

- Definir estratégia de lances, onde é
possivel definir o custo maximo por clique;
- Adicionar extensdes de anuncio e de frase
de destaque;

- Configurar grupos de anudncios e definir
palavras-chave;

- Criar o anuncio e concluir a campanha,
inserindo o URL final, titulos e descrigdes;

- Aguardar aprovacao do Google.

De forma a que se tenha uma visdo ampla
do que acontece no website, é ainda
importante associar o Google Ads ao Google
Analytics, para que se identifique e entenda

toda a jornada do consumidor.

CRIAR ANUNCIOS NO FACEBOOK

Para se criar uma campanha de publicidade
no Facebook, é necessario criar uma conta de
entrando no

anuncios, enderego

www.facebook.com/business/products/ads.

Neste ponto irdao ser consideradas as
seguintes opg¢des: criagdo de novos anuncios
e promocao de uma publicacdo, devendo-se

seguir os passos abaixo:

Criar novo anuncio

- Clicar no botdo “criar andncio”;

- Definir o objetivo de marketing, atribuindo-
lhe um nome;

- Definir a descrigao do anuncio;

- Selecionar os conteddos multimédia;

- Definir titulos, Botdes e inserir o URL do
website;

- Segmentar o publico-alvo (localizagdo, idade,
sexo, idioma, interesses, etc);

- Definir a duracgao;

- Definir o orgamento diario;

- Otimizar os anudncios;

- Definir locais de publicagao (Facebook,
Instagram e Messenger);

- Definir método de pagamento.
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Promover uma publicacédo

Para promover uma publicagao ja existente
na pagina do Facebook é necessario clicar no
botao “promover publicagdo”, seguindo os
seguintes passos:
- Alterar o objetivo de marketing,
selecionando o que melhor se adapte;

- Definir texto do botdo;

- Definir o publico-alvo;

- Definir a duragdo e orcamento;

- Definir os locais de publicagao;

- Clicar no botao “promover publicagdo

agora”.

Anuncios no Instagram

Para criar andncios no Instagram existem
duas opgdes: ou através do Gestor de
Anuncios do Facebook, ou através do botao
“promover publicagao”, devendo-se, neste
caso, seguir-se os seguintes passos:

- Selecionar um objetivo;

- Segmentar o publico-alvo;

- Definir orgamento e duragao;

- Inserir dados de pagamento;

- Clicar em promover publicagao.

Nota: Aconselha-se a criagao de um perfil
profissional, de forma a tornar possivel o
acesso a ferramentas adicionais, incluindo o

acesso a dados estatisticos mais detalhados.

64



6o

‘b )
TASTE o FEEL

— PORTUGAL -

INFLUENCIADORES
DIGITAIS




A facilidade de produg¢do de conteudos online
proporcionou o aparecimento de utilizadores
de plataformas digitais como o Youtube,
Facebook, Instagram, entre outros, que
detém um grande poder de influéncia,
denominados como “digital influencers” e
qgue funcionam como lideres de opiniao de
uma ou varias areas.

Caso se tenha em conta apenas o nidmero de
seguidores, estes classificam-se da seguinte
forma:

- Mega influenciadores: com mais de 500 mil
seguidores;

- Macro influenciadores: entre 30 mil e 500
mil seguidores;

- Micro influenciadores: entre 5 mil e 30 mil
seguidores;

- Nano influenciadores: entre 500 e 5 mil

seguidores.

E importante ter em atencdo que, ho
momento de selegao do influenciador, para
além no ndmero de seguidores é importante
perceber o seu engagement (gostos +
comentarios / nimero de seguidores), pois
caso este for baixo, o influenciador pode nao
atingir os objetivos da empresa. Para esta
tarefa é possivel aceder a plataformas que
testam o engagement de influenciadores (ex:

https://influencermarketinghub.com).

Nesta sele¢do é importante que se conhega
bem o comportamento do consumidor e o

qgue ele valoriza, para que se encontre o

influenciador com mais capacidade de

influéncia na area pretendida.

Atualmente existem varias ferramentas que
permitem identificar influenciadores digitais,
por pais e por area de influéncia, com
relatérios pormenorizados onde é possivel
identificar o seu engagement, bem como o
perfil dos seus seguidores.

A Influencer Marketing Hub, em agosto de

2021, divulgou guinze ferramentas gratuitas

para identificar influenciadores, onde ¢&

possivel obter uma breve discricdo acerca de
cada uma delas:

e Hypeauditor

e Discover.ly

e Tweetdeck

e  Social Crawlytics

e Alltop

e Podbay.fm

¢ Klout

e Crowdfire

e Full Contact

e SEOquake

e Hunter.io

. Personapp

e Similar Web

. Bezzsumo

e GroupHigh
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INFLUENCIADORES DIGITAIS NA
FINLANDIA

A primeira plataforma indicada neste artigo é
o HypeAuditor, onde, se poderd obter um
ranking de influenciadores do Instagram.
Aqui é possivel selecionar os principais
influenciadores, por pais, e por area de
influéncia, onde também é possivel identificar

o perfil dos seus seguidores, bem como uma

Categoria

estimativa do seu engagement. Por exemplo,
caso se selecione a Finlandia e a categoria

“food & cooking”, no hypeauditor.com é

possivel encontrar a lista dos principais

influencers, neste mercado.

Seguem abaixo os principais vinte, constantes

desta listagem:

Seguidores da

Seguidores

Finlandia

Engagement | Engagement

annihautala Comida e culinaria 222.8m 167.8m 6.4m 6.8m
chocochili Comida e culinaria 34.2m 20.2m 537 603
foodin Comida e culinaria 289m 18.2m 257 298
_haiku_sushi Comida e culinaria 17.7m 9.4m 345 422
merituulivantsi Comida e culinaria 18.7m m 317 385
hannahurtta Comida e culinaria 19,9 9.1m 297 391
satu_koivisto Comida e culinaria 16.2m 10.6m 286 330
restaurantgron Comida e culinaria 15.6m 5,4 175 243
kokitjapotit Comida e culinaria 121m 4.4m 225 297
sakuidealist Comida e culinaria 9.9m 5.4m 183 227
friendsandbrgrs Comida e culinaria m 3.4m 138 161
sportlifenutrition Comida e culinaria 151m 6.9m 97 142
woltapp Comida e culinaria 17.8m 9.6m 84 109
resqgclub Comida e culinaria 15.7m 89m 54 59
heleats Comida e culinaria 12.6m 7.8m 69 92
restaurantolo Comida e culinaria 7.3m 25m 104 141
riperockinncooking Comida e culinaria 4m 1.3m 153 216
myproteinfi Comida e culinaria I9m 3m 94 150
tacobellsuomi Comida e culinaria 6.1m 3.2m 59 80
serenaboa Comida e culinaria 29.8m 9.2m 17 25

FIGURA 34 - PRINCIPAIS INFLUENCIADORES DO INSTAGRAM NA FINLANDIA, FEV 2022

Fonte: Hypeauditor, 2022
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O sucesso de uma estratégia de marketing
digital, € medido através do alcance dos
resultados esperados. Para isso é necessario
gue se definam os objetivos de marketing de
forma a que estes sejam especificos,
realizadveis, mensuraveis e que tenham um
prazo definido, alinhando-os com os objetivos
gerais da empresa. Assim, é necessario
analisar todas as métricas que permitem
medir o sucesso dos objetivos tragados para o

website e redes sociais da empresa.

ANALISE DE DADOS ATRAVES
DO GOOGLE ANALYTICS

Considerando que a loja foi criada através do
Shopify, para analisar os dados relativos ao site
da empresa através do Google Analytics é
necessario ter uma conta ativa, fazer login e
fazer a integragcdao com o site da empresa,
através dos seguintes passos:

- Clicar em “criar propriedade”;

- Configurar a propriedade (nome, fuso
horério, moeda);

- Clicar em “opg¢des avangadas”;

- Selecionar “crie uma propriedade do
Universal Analytics”;

- Inserir o URL do site;

- Selecionar “criar apenas uma propriedade
do Universal Analytics”;

- Clicar em “seguinte”;

- Selecionar as opgdes que melhor se
adaptem;

- Clicar em “criar”;

- Copiar o ID gerado (é necessario que este
comece por “UA")

- Entrar no backoffice do Shopify;

- Selecionar “loja online” seguido de
“preferéncias”;

- Na opgao “Google Analytics” colar o codigo

gerado;

- No Google Analytics selecionar
“configuragcao do comércio eletrénico” e
ativar “comércio eletrénico” e “relatdrios de
comércio eletrénico otimizado”;

- Testar.

A partir deste momento, através do Google
Analytics, é possivel ter acesso a informacgdes
como:

- Utilizagdo por periodo do dia;

- Sessdes por pais;

- Quais os dispositivos mais utilizados;

- Quais as paginas mais visitadas;

- Retenc¢do de utilizadores;

- Dados demograficos e geograficos;

- Dados relativos ao publico-alvo;

- Receitas e taxa de conversao;

- Interesses do publico-alvo.

Nao é possivel gerir o que nao se mede, e
nesse sentido o Google Analytics é
considerada uma ferramenta fundamental.
Através dos dados fornecidos por esta
plataforma gratuita é possivel conhecer o
perfil dos visitantes, identificar as paginas
gue mais convertem e identificar os
conteudos com melhor desempenho,
permitindo adaptar toda a estratégia
definida.
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ANALISE DE DADOS ATRAVES
DO FACEBOOK E INSTAGRAM

E através da anélise de dados das redes sociais que é possivel tomar as melhores decis®es relativas
ao formato dos conteddos a publicar, do copywriting utilizado, ou dos horarios em que se fizeram ou
irdo fazer as publicac®es. E através da constante analise de dados que a empresa podera adaptar a

sua estratégia das redes sociais, de forma a atingir os objetivos definidos.

Para ter acesso as estatisticas da pagina de Facebook e Instagram, basta selecionar o botao
“Estatisticas” na pagina do Facebook, e automaticamente é possivel ter acesso a informagdes como:
- Alcance das paginas;

- Alcance dos anuncios;

- Alcance por publicagao;

- Demografia e geografia dos seguidores;

- Interagao das publicagdes.
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A analise de métricas é a Unica forma de
medir o sucesso das campanhas no Google
Ads e dos anuncios nas redes sociais. Para isso,
é necessario que na fase de planeamento se
definam indicadores de performance que
possam ser medidos durante e apds a
conclusao daf(s) campanhals)
implementada(s) e nos anudncios realizados.

No caso do Google Ads, que deve estar
integrado com o Google Analytics, fazendo
login e selecionando a campanha pretendida,
facilmente, se tem acesso ao nUmero de
cliques, niumero de impressdes, custo médio
por clique, custo total, taxa de conversdo,
localizagdes, bem como o ndmero e custo por
clique e por palavras-chave. E ainda possivel
identificar-se que palavras-chave originaram
impressdes e cliques. Esta analise permite
otimizar novas campanhas ou redefinir
localizagdes e palavras-chave definidas para o

anuncio.

FACEBOOK E INSTAGRAM

Existe um grande ndmero de métricas de
analise no Facebook e por isso, a definicdao de
objetivos de cada campanha ganha ainda
mais importancia. Para realizar esta analise é
necessario aceder ao Facebook Business,
definir o intervalo de datas em analise, e se
possivel comparar a performance com um
periodo idéntico, de forma a perceber o
comportamento de cada anuncio. Na coluna
de desempenho é possivel escolher as
métricas que melhor se adaptem aos
objetivos definidos, (as mais relevantes
encontram-se na opg¢do “desempenho e
aceder a

cliques”), e informacgao

pormenorizada relativa ao anuncio publicado.

No caso de se clicar no botdo “anuncios”, é
possivel aceder diretamente a dados relativos
ao alcance, interagdo com a publicagdo,
cliques na péagina e numero de gostos
conseguidos.

No que diz respeito ao Instagram, é possivel
aceder as varias métricas acedendo ao
Facebook Business, através das seguintes
opgdes: clicando na opgdao ‘“relatérios de
anuncios”, na publicagao do anuncio, clicando
em “ver estatisticas”, ou através do botdo

“estatisticas”.
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CREMA

A Crema é uma empresa finlandesa, fundada
em 2007, especialista na comercializagao de
café, que registou, em 2020, uma faturacao de
1.2 milhdes de euros e um crescimento de
41.4%. A empresa iniciou a sua atividade
através de uma loja online, mas rapidamente
comegou O seu processo de expansao,
abrindo duas lojas fisicas, em Helsinquia. Em
2013 iniciaram a sua propria torrefagao de
café, em 2016 abriram uma loja online
direcionada para o mercado sueco e em 2017
abriram outra direcionada para os restantes
paises europeus. Mais recentemente a
empresa decidiu fechar uma das lojas fisicas,
focando-se cada vez mais nas vendas digitais.
Para além do comércio de café, onde
garantem a maior variedade da Finlandia, a
empresa dedica-se a comercializagao de
varios produtos associados ao seu consumo,
focando-se em vendas tanto para o cliente
final (B2C), como para empresas (B2B). Assim,
na sua loja online é possivel comprar centenas
de variedades de café, de todo o mundo,
desde café expresso, café de filtro, de capsulas
ou café soluvel, mas também é possivel

encontrar maquinas de café, chavenas,

moedores de café, filtros, produtos de
confeitaria, chocolate, chas, agucares, entre
muitos outros. A empresa tem ainda
disponivel o aluguer de maquinas de café
para empresas

No seu site, a empresa segmenta o tipo de
cliente através de dois menus, o menu
“Produtos”, e o menu “vendas comerciais”. No
primeiro, orientado para o cliente final, é
possivel escolher o produto pretendido de
diversas formas: por grupo de produtos, por
marcas, por produtos promocionais e é ainda
possivel adquirir cartbes presente. J& no
menu “vendas comerciais” é possivel entrar
em contacto com a empresa através do
preenchimento de um formulario. Aqui
encontram-se também segmentados os seus
servicos para os varios tipos de clientes:
empresas em geral, escritdrios, cafés e
restaurantes e revendedores. A empresa tem
ainda disponivel um menu direcionado para
potenciais fornecedores.

Na figura 35, descrevem-se alguns menus
website  da

relevantes do empresa:

https://www.crema.fi.fi.
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Menu Descricao

Neste menu a empresa conta, de forma apaixonante, toda a sua

histéria e descreve qual é o seu verdadeiro propdsito, os seus

tendéncias.

Sobre nés
valores, bem como a sua politica de sustentabilidade, de
responsabilidade social e de escolha de fornecedores.
Através deste menu a empresa disponibiliza varios artigos
escritos relacionados com a sustentabilidade, responsabilidade
Noticias social, bem-estar, entre outros. E também aqui que sdo

promovidos os langamentos de novos produtos e de novas

O bem existe

Aqui é possivel encontrar a descrigdo de varias agdes levadas
acabo pela empresa, relativamente a sua responsabilidade social
e politica de sustentabilidade, bem como dos varios resultados

alcangados ao longo dos anos.

Ajuda e Informacbes

A politica de atendimento ao cliente, informagdes relativas as
lojas fisicas, testemunhos e as perguntas frequentes podem ser

encontradas neste menu.

Beleza, Saude, Comida, Lar,

Os produtos disponiveis encontram-se divididos em cinco
menus (Beleza, Saude, Comida, Lar, Ofertas). Ao clicar em cada
um deles ha trés opgdes: categorias de produtos, tendéncias e

promocgodes. Posteriormente, escolhendo uma das categorias é

Ofertas )
possivel encontrar todos os produtos que lhe estao associados.
Este método permite encontrar os produtos pretendidos de
forma facil.
) ) Neste menu é possivel encontar contelddos, em formato de texto,
Estilo de vida

relativos a alimentagao saudavel e aumento do bem-estar.

FIGURA 35 - MENUS DE RELEVANCIA NO WEBSITE DA CREMA
Fonte: Crema, Fev 2022

No website da empresa é ainda possivel
encontrar os botdes das suas paginas das
redes sociais do Facebook e Instagram. No
total, estas duas paginas tém cerca de 7000
seguidores e os seus perfis tém, no geral, os
mesmos contelddos, que sdo essencialmente
direcionados para a promogao direta dos seus
produtos. Em média a empresa faz entre duas

a trés publicagdes por semana.

associada e fotografias da produgdo. Um
ponto a salientar € que, em média, apenas em
trés ou quatro publicagdes existe uma relativa
a marca.

No que diz respeito ao Facebook, a empresa
opta por utilizar a sua pagina,
maioritariamente para promover conteudos

do préprio Website.
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RUOHONIJUURI

A Ruohonjuuri foi fundada em 1982, por um
grupo de jovens ambientalmente conscientes
e iniciou a sua atividade através de uma
pequena loja de madeira, localizada no centro
de Helsinquia. Atualmente a empresa conta
com 16 lojas fisicas na Finlandia e duas na
Suécia. Trata-se de um retalhista especialista
em alimentos organicos, cosméticos naturais
e produtos ligados a salde, tem como pedras
angulares da sua estratégia a
sustentabilidade e responsabilidade social e o
seu essencial propdsito é o de tornar o mundo
num lugar melhor. Toda a sua atividade foca-
se na comercializagdo de produtos ligados ao
bem-estar e de alimentos de qualidade e
saudaveis. No que diz respeito ao comércio
online, a empresa conta com duas lojas, uma
direcionada para o publico finlandés e outra
para a Suécia. A empresa tem ainda previsto
abrir mais uma loja digital, que ird abranger o
restante mercado da Uniao Europeia.

Atualmente, a Ruohonjuuri emprega mais de

200 pessoas na Finlandia e adota varias

medidas para reduzir o desperdicio alimentar,
através da implementag¢ao de uma politica de
descontos nos produtos com pouca data de
validade ou oferecendo aos seus funcionarios,
clientes e parceiros os produtos, no dia Util em
que a validade termina. Sendo a
sustentabilidade uma constante no espirito
de toda a equipa, a empresa privilegia os
fornecedores locais e os pequenos negdcios
qgue também eles tenham uma politica de

sustentabilidade.

Sendo a responsabilidade social outra das
suas prioridades, todos os meses sao doados
os lucros das vendas de um dos produtos,
para uma instituicdo de caridade. A empresa
afirma ja ter contribuido com dezenas de
milhares de euros para cerca de 500

organizagoes.

Na figura 36, descrevem-se alguns menus

relevantes do website da empresa:

www.ruohonjuuri.fi
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Menu Descricao

Sobre nds

Neste menu a empresa conta, de forma apaixonante,
toda a sua histéria e descreve qual é o seu verdadeiro
propdsito, os seus valores, bem como a sua politica
de sustentabilidade, de responsabilidade social e de
escolha de fornecedores.

Noticias

Através deste menu a empresa disponibiliza varios
artigos escritos relacionados com a sustentabilidade,
responsabilidade social, bem-estar, entre outros. E
também aqui que sao promovidos os langamentos
de novos produtos e de novas tendéncias.

O bem existe

Aqui é possivel encontrar a descrigao de varias agdes
levadas acabo pela empresa, relativamente a sua
responsabilidade social e politica de
sustentabilidade, bem como dos varios resultados
alcangados ao longo dos anos.

Ajuda e Informacdes

A politica de atendimento ao cliente, informagdes
relativas as lojas fisicas, testemunhos e as perguntas
frequentes podem ser encontradas neste menu.

Beleza, Saude, Comida, Lar, Ofertas

Os produtos disponiveis encontram-se divididos em
cinco menus (Beleza, Saude, Comida, Lar, Ofertas).
Ao clicar em cada um deles ha trés opgodes:
categorias de produtos, tendéncias e promogdes.
Posteriormente, escolhendo uma das categorias é
possivel encontrar todos os produtos que lhe estdo
associados. Este método permite encontrar os
produtos pretendidos de forma facil.

Estilo de vida

Neste menu é possivel encontar contelddos, em
formato de texto, relativos a alimentag¢ao saudavel e
aumento do bem-estar.

FIGURA 36- MENUS DE RELEVANCIA NO WEBSITE DA RUOHONJUURI
Fonte: Ruohonjuuri, Fev | 2022

No website da empresa é ainda possivel
encontrar os botdes das suas paginas das

redes sociais do Facebook e Instagram.

Relativamente a pagina de Facebook esta
tem, atualmente, cerca de 68 mil seguidores,
conta com loja online e verificam-se
publicagbes diarias. Nestas publicagdes, que
sdo bastante diversificadas, uma grande parte
é partilhada diretamente do seu site, outras
promovem diretos de iniciativas realizadas

pela empresa e sao ainda promovidos artigos

do seu blogue. As promogdes diretas aos
produtos, geralmente contam com um
descritivo que promove as suas vantagens
para a saude e para o aumento do bem-estar.
A sua pagina de Instagram conta, atualmente,
com 41,1 mil seguidores e tem loja online. As
publicagdes sdo realizadas, geralmente a cada
3 ou 4 dias, sdao bastante diversificadas, e
passam pela promogdo direta dos produtos,
das lojas fisicas, e promovem o bem-estar,

alimentagao saudavel, entre outros.
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