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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo evidenciar a experiéncia do autor durante estagio
obrigatério na empresa VidaVeg, industria de produtos plant-based substitutos lacteos. O
estagio obrigatdrio e o presente relatdrio sdo uma das principais exigéncias para a finalizagao
do curso de Administracdo pela Universidade Federal de Lavras, garantindo ao profissional
uma oportunidade de aplicar os conhecimentos adquiridos em ambito académico na pratica.
Para tanto, num primeiro momento o autor relata de forma detalhada neste relatorio a
descricao do local de trabalho, a descri¢cdo das atividades desenvolvidas por ele, os processos
técnicos que o setor de marketing possui. J4 num segundo momento, levanta os gargalos
vistos durante sua vivéncia, de forma a propor sugestdes de melhoria e por fim, conclui a

respeito desta vivéncia e como ela agregou para sua formagao como profissional.

Palavras-chave: Produtos veganos, marketing, marketing digital, midias sociais,
influenciadores digitais, analise de dados.
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1-INTRODUCAO

O mundo estd em constante modificacdo: a visdo do consumo de massa tem perdido
espaco para um novo tipo de consumidor que tem comecado a se tornar cada vez mais
presente: o consumidor consciente. Com um perfil mais preocupado com o impacto de suas
escolhas e comprometido com questdes relacionadas a ecologia, sustentabilidade e meio
ambiente, bem como com as politicas sociais empregadas pela indistria, esse consumidor
busca ndo s6 pela qualidade do produto a ser consumido, mas principalmente os valores
agregados de ecologia, sustentabilidade e respeito social. Nesse universo ainda podemos
destacar uma populacao de caracteristicas muito singulares, determinadas por necessidades
alimentares especificas relacionadas a privagdo alimentar por intolerancia e/ou restrigao

alimentar como, por exemplo, intolerantes a lactose, ao glaten, frutose, levedura, milho,

camarao ¢ frutos do mar etc.

Nesse contexto, o mercado mundial e brasileiro, abriu-se para essa parcela da
populagdo, preocupada e disposta a mudar sua forma de vida e pensamento através do

consumo consciente e, em alguns casos, marcados por necessidades alimentares especificas .

Segundo o site da Sociedade Vegetariana Brasileira (SVB) ‘“vegetarianismo ¢ o
regime alimentar que exclui os produtos de origem animal”. Ja o veganismo, segundo
definicdo da Vegan Society, ¢ um modo de viver (ou poderiamos chamar apenas de "escolha")
que busca excluir, na medida do possivel e praticavel, todas as formas de exploracdo e
crueldade contra os animais - seja na alimenta¢do, no vestudrio ou em outras esferas do
consumo. Segundo alguns estudos, a principal motivacao de ado¢do do vegetarianismo ¢ a

ética, seguido da motivagao de satide e, em menor propor¢do, de outras motivagoes.

Ainda segundo as informagdes disponibilizadas no site da SVB sobre o mercado
vegano no Brasil, 14% da populacdo se declara vegetariana, segundo pesquisa do IBOPE
Inteligéncia conduzida em abril de 2018. Nas regides metropolitanas de Sao Paulo, Curitiba,
Recife e Rio de Janeiro este percentual sobe para 16%. A estatistica representa um
crescimento de 75% em relagdo a 2012, quando a mesma pesquisa indicou que a propor¢ao
da populagdo brasileira nas regides metropolitanas que se declararam vegetarianas era de 8%.
Em 2018, isto representava quase 30 milhdes de brasileiros que se declararam adeptos a esta
op¢ao alimentar — um numero maior do que as populagdes de toda a Australia e Nova

Zelandia juntas.
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Apresentar um produto ao mercado consumidor ¢ um desafio cada vez maior: o
langamento de um produto, na verdade, ¢ o resultado final de todo um processo que envolve
todos os setores da empresa: Desenvolvimento, Producdo, Administragdo, Logistica e
Marketing e Vendas. Por isso, as agdes de marketing e marketing digital t€ém sido utilizadas
como uma das estratégias principais na apresentagao e disseminagdo das noticias relacionadas
ao produto. Atualmente, essas atividades ndo se restringem apenas em ofertar e disponibilizar
informagdes sobre um produto, mas também voltam-se ao ambito das redes e midias sociais
sendo uma fonte importante de difundir ideias com qualidade e que possam estar atreladas a

qualidade de vida do consumidor.

Segundo Kotler (1998, p. 3) “o Marketing ¢ um processo social e gerencial através do
qual individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e trocando

produtos e valores uns com os outros”.

O Marketing ¢ uma das principais ferramentas utilizadas para influenciar no processo
de mudanga de comportamento do consumidor e nas negociagdes entre empresa e cliente que
tem como objetivo satisfazer as necessidades de ambos. E um instrumento importante para
divulgar o(s) produto(s) e alcancar o publico alvo da empresa, objetivando superar as
expectativas do consumidor e estabelecer um relacionamento em longo prazo, € assim,

prevalecer na competitividade do mercado (COBRA, 2006).

O trafego de informagdes no mundo digital € ilimitado. A todo momento surgem
inovagoes relacionadas ao digital, vendas, métricas, fidelizagdo, entre outras que se tornam
pertinentes ao negdcio. Nao ha mais como desvincular essas plataformas de uma estratégia,

uma vez que elas ja estdo intrinsecas e sdo fundamentais para resultados positivos.

Segundo Ferreira Junior e Azevedo (2015, p.60) “O marketing digital ¢ a atividade
estratégica da empresa que utiliza ferramentas de marketing por meio da internet”. Pode-se
perceber a ligagdao entre marketing digital e a internet, utilizando a tecnologia da informacao

para criar relagdes e utilizar esses meios para informar e comunicar os consumidores.

Conforme Las Casas (2019, p. 574), o significado de marketing digital consiste em
estratégias voltadas para promover a empresa na Internet. Todas as ferramentas que ele
oferece devem ser usadas para esse intento nos diferentes canais on-line, além de viabilizar a

analise dos resultados em tempo real.

Dessa forma, ndo s6 entender e estudar o mercado ¢ fundamental para que o processo

seja bem-sucedido e possa atingir com exatiddo o publico-alvo, mas também, compreender
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como a industria/empresa pode integrar as atividades propostas pela equipe de marketing ¢é
uma das tarefas pertinentes a um administrador. O gestor ajudard a empresa na tomada de

decisdes rumo as suas metas corporativas.

O profissional de administracao ¢ um elemento fundamental para o desenvolvimento
das organizagdes, possuindo papel de suma importancia na gestao utilizada para alcangar os

objetivos esperados dentro das organizacdes (FERREIRA et al, 2006).

Ao longo da formacdo, o administrador tem a possibilidade de conhecimento de
variadas disciplinas, fazendo com que ocorra a interdisciplinaridade que contribui na
reorganizacdo do conhecimento, na incorporagao de resultados e no conhecimento integrado,
permitindo assim a qualidade e eficacia do processo de ensino e aprendizagem com uma
visdo holistica-organizacional para pensar, agir e decidir em qualquer area de atuacao (SILVA

et al 2017).

A primeira forma do administrador adquirir vivéncia para a aplicabilidade dos

conhecimentos adquiridos no &mbito académico sdo as praticas em estagio.

Segundo a lei n® 11.788, de 25 de setembro de 2008 do Artigo 1°, o estagio visa a
preparagdo do educando a uma melhor qualificagdo para o mercado de trabalho (BRASIL,
2008). O estagio supervisionado compreende entdo, uma das exigéncias curriculares ao qual
0 proposito ¢ proporcionar ao aluno uma vivéncia interdisciplinar j& no mercado de trabalho
ainda com vinculo educacional, que seja apto para aprofundamento teérico e reflexivo, com a

garantia da orientagdo de um docente (UFLA, 2018).

Visando esse aprofundamento teorico/pratico/reflexivo, o estdgio foi realizado na
empresa Vida Veg, industria alimenticia de produtos veganos situada na cidade de Lavras,
Minas Gerais. A empresa nasceu da dificuldade em encontrar produtos cem por cento
vegetais no mercado. Desde entdo, a Vida Veg vem ofertando cada vez mais produtos para
ajudar no cotidiano de pessoas que buscam substitutos vegetais para produtos de origem
animal por apresentarem uma intolerancia alimentar e/ ou simplesmente uma alimentacao
saudavel como um todo, se tornando referéncia no ramo de produtos plant-based no Brasil.

Este trabalho tem como objetivo evidenciar a experiéncia do discente com o estagio
prestado na empresa Vida Veg, onde em um primeiro momento, serdo tratadas informagdes
da organizacdo bem como sua Historia, Missdo, Visdo e Valores, Quadro de Colaboradores e
a Descricdo Fisica e Organizacional da Area de Marketing. Posteriormente, sera relatado as

principais atividades vivenciadas na empresa, detalhando-se a carga horaria e seus processos
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técnicos. Por fim, serdo apresentadas as sugestdes para melhoria dos processos, as

consideragdes finais e referéncias bibliograficas.
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2 - DESCRICAO DO LOCAL DE ESTAGIO

O estagio foi realizado na empresa Vida Veg, industria alimenticia de produtos
veganos situada na cidade de Lavras, Minas Gerais. A ideia da empresa nasceu apos uma
pesquisa de mestrado na drea de Administragdo realizada por um dos fundadores em 2010
que pode notar a dificuldade de encontrar produtos cem por cento vegetais nos mercados,
mas sO foi concretizada em 2014, apos o encontro do administrador e de um engenheiro de
alimentos.

Desde entdo, a Vida Veg vem ofertando cada vez mais produtos para ajudar no
cotidiano de pessoas que buscam substitutos vegetais para produtos de origem animal ou
simplesmente uma alimentacdo saudavel como um todo, se tornando referéncia no ramo de
produtos plant-based (produtos a base de plantas) no Brasil.

Hoje, a Vida Veg conta com o apoio e dedicagdo de uma equipe unida com a missao
de contribuir para um mundo melhor. A fabrica ¢ a maior e mais moderna na produgdo de
leites vegetais frescos e derivados do Brasil. Com mais de 30 produtos espalhados em mais
de 5 mil pontos de venda em todo pais, a Vida Veg segue como referéncia no segmento plant
based no Brasil.

O estagio realizado foi na area de Marketing e Marketing Digital. Em um primeiro
momento, serd aprofundada a historia da empresa, sua missao, visdo e valores, niumero de
colaboradores, estrutura, descri¢ao fisica do local e descri¢dao da area de marketing. J& em um
segundo momento serdo relatadas as atividades desenvolvidas na area e seus processos, bem
como sugestdes de pontos de melhoria nestes processos, as consideragdes finais e o

referencial tedrico.

2.1 - Historia da Vida Veg

Anderson Rodrigues, um dos fundadores da empresa, foi o responsavel pela ideia
inicial da organizacdo através da sua dissertacio de mestrado em 2010, que estudou o
comportamento do consumidor vegetariano, na qual foi possivel visualizar a grande
dificuldade de encontrar produtos completamente vegetais substitutos aos de origem animal.

Alguns anos depois de visualizar essa lacuna no mercado, Anderson se uniu com
Alvaro Gazolla, amigo e engenheiro de alimentos que detinha vasto conhecimento em
desenvolvimento de produtos inovadores e possuia os contatos perfeitos para tornar esses

produtos acessiveis no mercado brasileiro, nascia entdo em 2015 a Vida Veg.
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Ap6s grande crescimento e constante aumento da demanda de produtos plant-based (a
base de plantas), em janeiro de 2020 a empresa inaugurou sua nova fabrica, aumentando
assim sua capacidade produtiva para conseguir atender esse mercado em expansdo. Com seu
grande foco em inovagdo, a organizacao seguiu entregando cada vez mais opgdes de
substitutos lacteos, como inumeros tipos de leites, queijos, iogurtes dos mais diversos tipos e
sabores, todos 100% vegetais, aumentando e diversificando cada vez mais seu mix de
produtos.

Esse aumento constante de produtos e sua vasta penetracdo de mercado em mais de
5.000 pontos de venda pelo pais, chamou a aten¢do de grandes fundos de investimento, o que
possibilitou a empresa em 2021 receber um aporte de 18 milhdes de reais pela X8
Investimentos.

Gestora de fundos de growth capital, modalidade de investimento realizada em
empresas maduras, mas que ainda apresentam grande potencial de crescimento, a X8
Investimentos investe em organizagdes com produtos ou servigos sustentaveis e conscientes
que possuam alto impacto nas condi¢des sociais, ambientais e econdmicas brasileiras.

Com o aporte, novas mudancas ocorreram dentro da Vida Veg, como expansao da
fabrica, aumentando sua capacidade produtiva; realocacao do escritorio para um local ainda
maior; aumento do setor de Pesquisa e Desenvolvimento com o intuito de seguir sempre
entregando inovagdo, e por fim, aumento da for¢ca de vendas que tinha como objetivo seguir

penetrando ainda mais no mercado nacional.

2.2 - Missao, Visao e Valores

A identidade organizacional ¢ o conjunto de autodefinicdes que os membros usam
para responder a pergunta "Quem somos nos como organizagdo?", ou seja, € “um dispositivo
de classificacdo que define e localiza a organizacdo no espaco cognitivo e social do seu
ambiente” (PARENT; FOREMAN, 2007, p. 16)

A Identidade Organizacional ¢ extremamente importante para uma empresa, uma vez
que, ao se posicionar e analisar a organizagao de modo estratégico, define sua missao, visao e
valores, ficando mais claro quais serdo as estratégias que serdo adotadas e,
consequentemente, mais facil serd a selegdo de funciondrios que apresentam as
caracteristicas e aptidoes necessarias para tal, ja que vao estar alinhados com a identidade que

a empresa preza.
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A seguir serdo apresentadas as defini¢des desses 3 pontos centrais no planejamento da

Vida Veg.

2.2.1 - Missao
Contribuir para um mundo melhor, facilitando o acesso a alimentos de base vegetal

gostosos e saudaveis.

2.2.2 - Visao

Ser a maior e mais amada marca fresh plant based do Brasil até 2022.

2.2.3 - Valores

Responsabilidade Socioambiental, Inovagao, Positividade, Empatia e Saude.

2.3 - Quadro de Colaboradores da Vida Veg

Para atingir seus objetivos estratégicos, a empresa tem uma cultura interna muito forte
voltada aos seus valores citados anteriormente, tendo todos os seus funcionarios alinhados e
unidos nesse sentido.

A empresa conta atualmente com 118 colaboradores diretamente ligados a empresa e
cerca de 230 colaboradores externos que prestam servigos de modo ndo direto, somando 348

colaboradores.

2.4 - Estrutura da Empresa

2.4.1 - Estrutura Fisica

A estrutura fisica da Vida Veg ¢ dividida em Fabrica e Escritério, ndo possuindo,
atualmente, nenhuma filial.

A Fabrica ¢é localizada a Rua do Prensista, 115 - Distrito Industrial, Lavras, Minas
Gerais. Possui um extenso terreno do seu lado esquerdo no qual tem como finalidade sediar
as expansodes da fabrica previstas depois do aporte realizado pelo fundo de investimentos X8.
Ja no seu lado direito outra grande fabrica da regido, o Jeito Caseiro, divide muros com a

empresa. Nas figuras abaixo podemos visualizar os pontos citados:
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Figura 1 - Imagem aérea do local

Ly ;
o

. ; '. :\ . :

Fonte: Google Maps (2022).

O local tem a seguinte divisdo: i) Portio de entrada/saida da empresa; ii) Area de
carga e descarga; ii1)) Um pavilhdo administrativo a esquerda; iv) Dentro do pavilhao a
esquerda no primeiro andar estd a sala de reunides e conferéncias; v) Ainda no primeiro
andar, o refeitorio e uma sala para descanso, juntamente com 2 banheiros; vi) No segundo
andar, temos 1 sala ampla da Diretoria com vista para a fabrica e 1 banheiro. No Pavilhdo
central temos: vii) Camera fria e area de separacao, do setor de Logistica, viii) Industria,

laboratério e estoque de insumos.

Figura 2 - Portdo de entrada/saida da empresa

Fonte: Google Maps (2022).
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Figura 3 - Imagem aérea com descri¢des

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Figura 4 - Refeitorio

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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Figura 5 - Sala de descanso

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

A Vida Veg também conta com um escritorio administrativo recém inaugurado dentro
do LavrasTec — Parque Cientifico e Tecnologico de Lavras, localizado na UFLA —
Universidade Federal de Lavras. Dentro do escritorio estd o departamento Financeiro,

Marketing e Comercial.

Figura 6 - LavrasTec — Parque Cientifico e Tecnologico de Lavras

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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2.4.2 - Estrutura Organizacional
O setor de marketing da Vida Veg possui 4 estagiarios ¢ 1 agéncia de marketing que

respondem ao diretor e socio-fundador Anderson, dispostos como visto na Figura 6.
As fungodes de cada um dos colaboradores serd descrita adiante:

® Anderson: sécio-fundador e diretor do setor de marketing, sendo responsavel por
garantir o desempenho de todos os colaboradores da area, liderando-os.

e Guilherme: estagiario responsavel por todos os aspectos que englobam o
posicionamento e estratégias da marca na comunicacao ao consumidor final.

e Fernanda: estagidria responsavel pelas estratégias voltadas as nutricionistas

e FEduarda: estagiaria responsavel pelas estratégias voltadas as nutricionistas

e Rafaella: estagiaria responsavel pelas estratégias voltadas as nutricionistas

e MOVE: agéncia de marketing responsavel pelo trafego pago e geracdo de contetido

nas redes sociais da empresa e sua gestao.

Figura 7 - Organograma do setor de marketing

[‘

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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O estagio na empresa Vida Veg foi realizado entre os dias 20 de Novembro de 2020 a

20 de Novembro de 2021 correspondendo a uma carga hordria de 40 horas semanais e

totalizando 1760 horas.

O Quadro 1, exibe as atividades realizadas, faz uma breve apresenta¢do do que cada

uma representa e descreve o numero total de horas vivenciadas.

para envios estratégicos.

ATIVIDADES REALIZADAS DESCRICAO HORAS TOTAIS
Gerenciamento e Analise dos  |Garantir o desempenho desejado por meio de 352 horas
Indicadores do Setor de Marketing indicadores e metas pré-estabelecidas.
Gerenciamento do Orgamento do Gerenciar e controlar os gastos e 52 horas
Setor de Marketing investimentos do setor de Marketing em
relacdo a verba pré-estabelecida.
Atendimento ao Consumidor 2.0 | Atendimento ao cliente final por meio das 440 horas
redes sociais da empresa.
Gerenciamento de Influenciadores Levantamento de opgdes; cotacao; 352 horas
da Marca negociagdo;, criacdo de documento norteador
de campanhas; realizagdo de pagamento e
analise de desempenho.
Envio de Kits Cadastro de pessoas e pedidos de produtos 126 horas
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Gestao da Comunicagao nas Redes Planejamento, estruturacgao, analise e 176 horas
Sociais aprovagao da comunicacdo nas redes sociais,
junto ao acompanhamento da execucao pela
agéncia contratada.
Atualizacdes do Site Institucional | Atualizacdo de informagdes gerais no site 105 horas
institucional, juntamente com a geragdo de
conteudo.
E-mail marketing de contetido Estruturac@o de e-mails e fluxos de 105 horas
informativo e promocional automagao para estratégias do setor.
Gestdo de Eventos Analise, planejamento e execugdo da 52 horas
inser¢do da marca em eventos pertinentes.
TOTAL DE HORAS 1760

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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4 - DESCRICAO DOS PROCESSOS TECNICOS

Abordaremos nesta secdo de forma detalhada os processos técnicos de cada uma das
acoes realizadas pelo estagiario, de forma a atrelar as praticas realizadas com o embasamento
em conceitos da Administracdo e apresentar-se-ao sugestoes de melhorias para aquelas que

precisarem ser aperfeicoadas.

4.1. Gerenciamento e Analise dos Indicadores do Setor de Marketing

A utilizagdo de indicadores e metas ¢ algo vital para uma empresa entender o seu
desempenho e evolugdo durante determinado periodo, podendo determinar agdes especificas
com base nas informagdes levantadas, para assim entdo evoluir. Na area da Administragdo e
sistemas gerenciais os indicadores levam o nome de KPI, no inglé€s “Key Performance
Indicator ou Indicadores-Chave” de Performance. De acordo com Parmenter (2007), os KPIs
podem ser representados pela combinacdo de um ou mais indicadores, e representam um
conjunto de medidas focadas nos aspectos mais criticos para o desempenho satisfatorio e

alcance dos objetivos organizacionais.

Durante a realizagdo do estagio, o estagidrio tinha como responsabilidade garantir o
desempenho de todos os KPI’s do setor, de forma a estruturar junto ao gestor da area as metas

para cada um deles, para cada més do ano.

Adiante, sera abordado o levantamento destes indicadores, subdivididos por frentes e

na sequéncia a analise de dados e desempenho dos mesmos.
4.1.1 - Mensuracio dos dados dos Indicadores do Setor de Marketing

Ao finalizar cada més de trabalho, cabia ao estagiario durante a primeira semana do
novo més iniciado levantar os dados do més anterior de cada uma das frentes existentes
dentro do marketing e seus respectivos indicadores. Adiante iremos abordar a maneira com

que esta mensuragdo de dados era realizada em cada uma das frentes.

4.1.1.1 Posicionamento e Engajamento da Marca

A gestdo da marca, também conhecida como branding, ¢ definida por Guimaraes
como: “O branding é uma filosofia de gestdo de marca, ou seja, uma maneira de agir e pensar

sobre uma determinada marca”. (GUIMARAES, PENTEADO E GRACIOSO, 2003, p. 87).
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Para analisar o avango do posicionamento de marca e o engajamento do publico frente
aos conteudos gerados pela empresa, em especial na rede social Instagram, o estagidrio tinha
como responsabilidade registrar o aumento do nimero de seguidores da marca, juntamente
com o engajamento dos mesmos, respondendo aos indicadores de Numero de Seguidores no

Instagram e Engajamento no Instagram.

Para a realizagdo deste levantamento, a empresa possuia uma planilha de controle nao
s6 do seu desempenho frente a estes itens citados no paragrafo anterior, mas também aos
mesmos itens para 12 dos seus principais concorrentes. O estagiario colhia de forma manual
o numero de seguidores da Vida Veg e destes 12 concorrentes e os inseria em uma planilha,
podendo visualizar quantos seguidores foram obtidos ou perdidos por més ao se comparar

com dados colhidos anteriormente.

Nesta mesma planilha também se computava o engajamento dos seguidores da marca
e dos seus concorrentes, levantando de forma manual o nimero de interagdes que cada
empresa teve durante o més. Para isso, o estagidrio identificava a primeira e ultima
publicacdo feita pela marca no més de analise ¢ manualmente ia somando o nimero de
curtidas e comentarios realizados. O calculo deste engajamento era baseado no numero de
seguidores da marca (z), nimero de postagens feitas (y) no periodo e interacdo com elas,
Numero de Interagdes (Curtidas + Comentérios) (x) com a seguinte formula elaborada pelo

aluno e utilizada no meio:

—| X 100 = Taxa de Engajamento em porcentagem

A coleta destes dados descritos anteriormente podem ser contemplados na Figura 8:
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Figura 8 - Tabela de coleta de dados da empresa e seus concorrentes

MARCAS
NUDE 23997 ] 27018 18.76%
NOTCO 101677 26 61254 2.32%
NAVEIA 18,359 9 3745 2.27%
VIDA VEG 135865 17 48453 2.10%
VERDE CAMPO 248539 26 77420 1.20%
FAZENDA FUTURO 440000 26 53332 0.82%
N.OVO 18932 8 865 0.57%
THE NEW FOODS 40310 8 1688 0.52%
INCRIVEL SEARA 122896 ] 3437 0.47%
SUPERBEOM SO704 2 757 0.42%
NOMOO 59540 9 1329 0.25%
A TAL DA CASTANHA 210218 10 2821 0.13%
VERDALI 105772 13 934 0.07%

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Posteriormente estes dados serdo utilizados na fase de anélise de dados e desempenho
para entender a evolucdo nesta frente e propor agdes de melhoria caso necessario por meio de

outras tabelas que serdo abordadas no item 4.1.2
4.1.1.2 Desempenho do Site Institucional

A fim de entender o desempenho e evolugdo do site institucional da empresa, o
estagiario utilizou da plataforma Google Analytics que capta e cruza dados de acesso ao site
disponibilizando inimeros indicadores. Com isso era possivel entender o desempenho do
indicador de numero de sessdes no site institucional, métrica chave para aumentar a

relevancia do site.

Para tal, o estagidrio selecionava o periodo de andlise e obtinha este e outros

indicadores como podemos ver na Figura 9:
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Figura 9 - Indicadores do site institucional

Wumero de sessies por

Usuéarios Novos usuarios Sessoes usuario
19.092 18.310 22.864 1,20
Visualizacdes de pagina Paginas / sessdo Duragdo média da sessdo Taxa de rejeicio
82.960 3,63 00:01:29 2,37%

I, S e I P

i

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

4.1.1.3 Desempenho da Loja Virtual

Com o objetivo de entender o crescimento ¢ o amadurecimento da loja virtual da
empresa, que teve inicio em fevereiro de 2020, o estagiario fazia o registro do nimero de
novos usuarios obtidos no més, utilizando a mesma plataforma descrita anteriormente, como

podemos ver na Figura 10.

Figura 10 - Indicadores da loja virtual

Numero de sessdes por

Usuarios Novos usudrios Sessdes usuario
9.075 8.459 11.890 1,31
Visualizaces de pagina Paginas / sessdn Duragdo média da sessio Taxa de rejeicdo
36.248 3,05 00:02:22 53,30%

_H‘f__ﬂ_/\_wwﬁ_wwwvwﬁ“_fw/

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

4.1.1.4 Desempenho do Trafego Pago Voltado a Loja Virtual

Raudelitinien¢ et al. (2018) definem as campanhas de trafego pago nas redes sociais
como um meio de comunicacdo de duracdo especifica, com um publico alvo definido,
aplicado por uma organizacdo que visa: informar, motivar, persuadir ou influenciar esse
publico com o objetivo de alcangar seus objetivos organizacionais e estratégicos usando as

redes sociais e suas plataformas para fazer isso.
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A compreensdo do desempenho das acdes voltadas ao trafego pago, realizado pela
agéncia de marketing por meio de investimentos nas plataformas de anuncios do Google Ads
e do Meta Ads (Facebook e Instagram), era feita por meio do indicador de Retorno Sobre o
Investimento em Midia, conhecido no meio do marketing digital como ROAS, uma sigla para
o termo em inglés "Return on advertising spend", que significa "retorno do gasto em

anancios".

Para seu calculo, é necessario entender o custo do investimento feito em ambas as
plataformas citadas anteriormente e o retorno obtido em receita no faturamento, realizado por

meio da Figura 11.

Figura 11 - Tabela de coleta de dados de indicadores pertinentes a loja virtual

DESEMPENHO DA LOJA VIRTUAL

MES CUSTO USUARIOS TRANSACOES RECEITA ROAS CAC
FEVEREIRD 369439 73 122 18307.88 4,96 30.28

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

4.1.1.5 Captacao de Potenciais Clientes

A captacdo de novos potenciais clientes, denominada no meio do marketing digital
como lead, ¢ feita com a pessoa que demonstrou interesse por algum tipo de produto da
empresa ofertado por meio da estratégia de isca como infoprodutos tipo e-books, em
portugués “livro digital”, disponiveis no site institucional da empresa: desta forma era
entregue um conteudo de valor para o usuario em troca dos seus dados, como demonstrado na

Figura 12:
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Figura 12 - Livros digitais disponiveis no site institucional
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Quando o publico final clicava e demonstrava interesse em obter um destes
infoprodutos, ele era redirecionado a uma /landing page ou no portugués pagina de
aterrissagem (FIGURA 13), para deixar seus dados de contato, utilizados posteriormente pela

empresa para estratégias de marketing.

Figura 13 - Landing page para obtengao de dados

b W ooonss @ & Youube [
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Email”
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qualquer ocasi&o! I ) o s e e ok

» B concondo com a Politica de

Baixar E-book

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
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Para responder ao indicador de Novos Leads Gerados, o estagidrio utilizava a
plataforma RD Station, que facilita a execugdo de intimeras estratégias do marketing digital,

dentre elas a gestdo dos leads.

Figura 14 - Plataforma RD Station

& RD STATION

o MARKETING Dashboard Atrair Converter Relacionar Analisar

Base de Leads

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Na plataforma descrita anteriormente, o estagiario selecionava o periodo de analise e
visualizava o nimero de novos potenciais clientes adquiridos, obtendo assim o dado

necessario para o indicador.
4.1.1.6 Numero de Leads Levados a Loja Virtual via E-mail Marketing

Com o objetivo de mensurar o desempenho da estratégia de envio de e-mail marketing
aos leads da base de dados da empresa e seu trafego na loja virtual, ao final de cada més o
estagiario utilizava a plataforma Google Analytics para visualizar o trafego da loja de forma

segmentada pelo canal de e-mail marketing, como podemos ver abaixo:

Figura 15 - Desempenho do canal de e-mail na loja virtual

® Usudrios
200
100
P — = —i — —
Zde mar e mar, & da mear Sdemar  i0semar  f2demar  t4demar  ‘Sdemsr 18demar  J0samar  Zdewar  24demar  2Bdaman  2Woamas 30 damar
Taxa de
Usuarios Hoves i Taxa de Paginas / Duragdo media  conversao do Transagoes .
USUATIOS e rejeigan sessd0 da sessdo SEahers Receds
454 281 716 | 92,93% 348 00:.03:19 7,26% 52 R$9.25
rcemtager Porcamagem PorcemageT edia de \idia de Médiz de Jediz de | Porcentagen Porcentage

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
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Feito isso, outras segmentacdes eram realizadas para se entender o desempenho

individual de cada e-mail feito, algo que sera evidenciado no topico 4.1.2.6
4.1.2 - Analise de Dados e Desempenho do Setor de Marketing

Depois de mensurar todos os dados que envolvem os indicadores do setor de
marketing da empresa, na segunda semana do més o estagiario organizava todos os dados em
um relatério feito para expor os indicadores junto as metas e ao resultado atingido,
apresentando-os em uma reunido junto aos lideres de todas as areas da empresa chamada de

AGM (Assembleia Geral Mensal).

O relatorio de analise de dados e desempenho do setor de marketing era pautado pela
analise quantitativa e qualitativa individual das agdes e estratégias que englobam cada
indicador, de forma a trazer também, quando necessario, agdes corretivas quando nao se
atingia a meta pré estipulada para cada subtdpico descrito no item 4.1.1, sendo realizada da

seguinte forma:
4.1.2.1 Analise do Posicionamento e Engajamento da Marca

Apds mensuracdo dos dados descritos no item 4.1.1.1 o estagidrio utilizava uma
planilha desenvolvida por ele para cruzar alguns dados de forma a entender o posicionamento
da empresa frente aos concorrentes se tratando de numero de seguidores e engajamento no
més de analise, juntamente com o ganho de seguidores, conforme as Figuras 16 e 17 e os

graficos 1,2 e 3.

Figura 16 - Tabela de coleta de dados da empresa e seus concorrentes no més de Margo

DADOS BENCHMARKING - MARCO
MARCAS 2 ] [~ -1}
NUDE 23597 6 27018 18.76%
NOTCO 101677 26 61254 2.32%
NAVEIA 18,359 9 3745 2.27%
VIDA VEG 135665 1F 48453 2.10%
VERDE CAMPO 248539 26 77420 1.20%
FAZENDA FUTURO 440000 26 93332 0.82%
N.OVO 18532 8 865 0.57%
THE NEW FOODS 40310 8 1688 0.52%
INCRIVEL SEARA 122896 6 3437 0.47%
SUPERBOM S0704 2 757 0.42%
NOMOO 59540 9 1329 0.25%
A TAL DA CASTANHA 210218 10 2821 0.13%
VERDALI 105772 13 934 0.07%

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
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Figura 17 - Tabela de demonstrativo de desempenho por més

FEVEREIRO
SEG ENG SEG SEG
VIDA VEG 129,827 4.65% 132,482 3.52% 135665 2.10%
NOMOO 58,191 0.00% 58854 0.83% 59540 0.25%
A TAL DA CASTANHA 206,752 0.36% 208027 0.35% 210218 0.13%
FAZENDA FUTURO 447,641 0.63% 443385 0.40% 440000 0.82%
NOTCO 95,571 0.71% 974593 1.25% 101677 2.32%
SUPERBOM 91,135 0.00% 20800 0.21% 90704 0.42%
VERDE CAMPO 244,743 0.13% 246851 0.22% 248539 1.20%
N.OVO 18,314 0.44% 13470 0.26% 185932 0.57%
NUDE 21,322 1.56% 22599 5.40% 23957 18.76%
INCRIVEL SEARA 121,307 0.76% 122634 1.27% 122896 0.47%
THE NEW FOODS 40,355 0.52% 403681 1.25% 40310 0.52%
VERDALI 110611 0.04% 107845 0.03% 105772 0.07%
NAVEIA 16550 2.01% 17856 2.06% 18353 2.27%

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Grafico 1 - Ranking de niimero de seguidores da Vida Veg e concorrentes
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
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Grafico 2 - Ranking de nimero de seguidores da Vida Veg e concorrentes
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Grafico 3 - Demonstrativo de ganho de seguidores no més de margo de 2022
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Feita a evidéncia destas frentes por meio da tabela e dos graficos acima, o estagiario
desenvolvia um comparativo com o més anterior € uma analise qualitativa da empresa Vida
Veg e dos seus concorrentes, de forma a justificar o desempenho deles conforme agdes
realizadas que impactam os indicadores de nimero de seguidores e engajamento, como a
qualidade e valor do conteudo gerado na visdo do publico vegano; a utilizagdo de
influenciadores; uso de estratégias de trafego pago nas postagens publicas dos perfis;
realizacdo de postagens e acdes em colaboracdo com marcas correlatas (colab); divulgagdo de
langamentos; eventos e a¢des no meio offline, dentre outras acdes, como evidenciado no

Grafico 4 e nas Figuras 18 ¢ 19 .
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Grafico 4 - Comparativo de ganho de seguidores entre fevereiro e marco de 2022
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Figura 18 - Exemplo de andlise das empresas pautada no ganho de seguidores

ATAL DA VERDE
MOTCO  WIDAVEG CcasTANeA cameo  Podemos perceber gue as empresas gue compdem os primeiros
lugares (Vida Veag, Notgp, Verde Campo, A Tal da Castanha) nos

N demonstrativos de ganho ao més, sdo empresas gue mesmo
3,183 possuindo um bom numero de seguidores seguem estratégias mais
5 101 p— solidas que as demais empresas, como o uso mediano ou mais
amplo de influencers, niimero consistente de posts no feed,
I I estratégias voltadas a impulsionamento, colabs e co brandings,
entre outros. Ma minha visdo, sdo as empresas gue mais devemos
nos atentar no dmbito digital.

- wrue  Também € visivel empresas com baixo nimero de seguidores, mas
que ji apostam em algumas estratégias ¢ estdo estruturando aos
poucos uma comunicacdao mais solida, seria o caso da Nude, Nomog,
Maveia e M.ovo, Portanto, sdo empresas que devemos ter certa atencdo.

a0 Empresas como a Incrivel, Superbom e The New, no meio digital,

686 503 a8z atualments se mostram mais neutras £ ndo estdo tendo avancos
. | || - similares aos concorrentes.
raZENDA Outro ponto a se considerar, s8o empresas que usaram de estratégias “sujas”
B e de crescimento como a compra de seguidores, essas empresas seguem
perdendo seguidores todo més ¢ focam suas estratégias visando a
retencdo dessa base comprada. Vale maior atencdo apenas a Fazenda Futuro
devido ao tamanho da empresa, seu posicionamento, uso de estratégias online,
lancamentos & vastos investimentos.
. Movaments € visivel nosso otimo desempenho quando fazemos a comparacdo
Com 05 Nossos concorrentes., Em Janeiro, ficamos em segundo lugar no ganho de
A seguidores do més, ja em Fevereiro, ficamos em primeiro lugar e agora em Margo,
3 385 ficamos em segundo lugar novamente. Portanto, fizemos uma revisdo da meta

baseada nas estratégias e recursos gue temos atualmente.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
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Figura 19 - Exemplo de analise de engajamento

Top 4 de Engajamento - Vida Veg [2.10%]

Tivemos 17 posts com vanados temas como receitas, posts de interacdo voltados a salde, andncio do dia
do consumidor no instagram {(onde ndo houveram problemas de insatisfacdo), um post informabivo voltado
an dia da 3gua  nosso impacto.

Impulsionamento de todos os posts com verba igual

Utilizamos de uma macro influencer em colab no nosso feed
Tivemos 2 gobrandings, um com a Chocolife & outro com Tia Sonia

Mao fizemos o impulsicnamento de um post especifico com verba maior

Podemos concluir gue seguimos com conteudos gue sdo até certo nivel interessantes para o nosso publico
entregando um bom resultado de engajamento pelas estratégias que estamos utilizando. Teriamos atingido
a meta estipulada caso a Ultima imfluencer entrasse ainda no més de analise.

Recomendo apostarmos mais ainda em receitas com influencers e gutros conteddos como atividade fisica,
dicas de meditacdo, lives/webinars com nutris, trabalhos sociais e outros contelddos Uteis pars o
consumidor final, gue fujam de posts comuns apenas com os produtos {gue muitos ja conhecem bem), 38
gue conteldos como receitas entregam alto valor agregado e fardo com gue essas pessoas continuem
voltando e interagindo com a marca, se idenbficando cada vez mais com a marca. Talvez seja a hora de
aumentarmos o ndmero de conteddos cniados, em especial [gels receitas em cofab.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

4.1.2.2 Analise do Desempenho do Site Institucional

Utilizando da plataforma Google Analytics, o estagidrio evidenciava os diferentes
canais de acesso ao site institucional (FIGURA 20), de forma a entender quais agdes
impactaram a origem do trafego em cada um destes canais, com isso também era possivel
compreender de forma aprofundada e segmentada o efeito de agdes de diferentes frentes e
estratégias como a geragdo de contetido por meio de blogs e receitas (FIGURA 21); trafego
pago realizado com foco no site institucional; langcamento de produtos; e-mail marketing,
dentre outras estratégias, que impactam no desempenho geral do trafego do site e por

consequéncia o indicador de sessdes no site institucional.
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Figura 20 - Comparativo entre meses do numero de sessdes segmentado por canal
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Figura 21 - Exemplo de analise aprofundada da estratégia de geragao de contetido no site

institucional
Usuleics & e Semaies
2, (not provided) Fsubstiutos-do-eite/ &
Vmarf2022 - 31 /mar/ 2022 1487 nz ) | 1 ATZaaes | 1580002
1/ e/ 2022 - 28/ Tev/2022 11237y | 1173 a7 | 12991 (rxees
Porcentagem de alteragbes 3241% 32,26% 32.66%
3. (not provided) fipos-te-olaa/ 2l
1z /2022 - 31 /mar/ 2022 BAZ (6,885 BIT nharrs BAd (aes
1/fev/2022 - 28/ fev/ 2022 57 ran) | 98B (raocys) | 1.070¢r 3w
Porcentagem de alteragbes -15,38% -15,28% -17,38%
1/mar/2022 - 31 /mar/2022 T52{n,73%) FAD i aEs) B3T {a v
1/fevf2022 - 28/fev/ 2022 628 (2 8a%) 617 {m18%) 686 (730
Porcentagem de alteragbes 19,75% 19,94% 201%
5 (ot provided) [intoderante-a-actose/ i
1Fmar/ 2022 - 31 /mar2022 TAT (6,00} T35 (9.42%) 779 (20
17fev/ 2002 - 28/fev/2022 653 (207} B847 fa a1 677 (7

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)



4.1.2.3 Analise do Desempenho da Loja Virtual
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Utilizando da mesma plataforma citada no item acima, o estagiario fazia comparagdes

de desempenho do més de andlise com o més anterior, analisando cada um dos canais de

origem de trafego, bem como outros KPI’s pertinentes da loja virtual da empresa Vida Veg,

de forma similar ao realizado para compreensdao de desempenho do site institucional, como

visto adiante, porém levando em consideracdo outros fatores voltados a vendas, ja que se trata

de uma loja virtual, como visto nas Figuras 22, 23, 24 ¢ 25..

Figura 22 - Rendimento geral da loja virtual segmentado por canal
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Elaborado pelo autor (2022)
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Figura 23 - Comparativo entre agosto e setembro do rendimento geral da loja virtual
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2/ago/2021 - 31/ago/2021: @ Usuarios

1.000

500

5 de sal. 9 de sat, 13 de set, 17 de set, 21 de set, 25 de sl 25 de set,
Numero de sessbes por
Usuarios Novos usuarios Sessoes usuario
o, 0 0 0

-17,98% -19,06% -15,86% 2,58%
9.075vs 11.065 B.459 vs 10.451 11.890 vs 14.132 1.31vs 1,28
— e N SO | e L O My | e e K Sy

Visualizagtes de pagina
-11,46%

36.248 vs 40.938
R . .

Paginas / sessdo

5,24%
3,.05vs 2,90
R e e e

Duracdo meédia da sessdo
Q,
494%
00:02:22 vs 00:02:15
a‘-@-w-u{:pr

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
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Figura 24 - Comparativo entre agosto e setembro do trafego orgéanico da loja virtual
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
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Figura 25 - Comparativo entre agosto e setembro do trafego pago da loja virtual
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Mesmo tendo um menor trafego, tivemos maior receita, o que possivelmente indica um trafego mais qualificado para a
compra.

0 Uso do Dia Do Cliente também teve grande impacto nesse nimero

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

A andlise e explicacdo do desempenho eram evidenciadas de forma mais aprofundada
durante a assembleia e geralmente eram pautadas nos canais de trafego pago, organico e

e-mail, linkando-os com indicadores de navegabilidade e conversao.
4.1.2.4 Analise do Desempenho do Trafego Pago voltado a Loja Virtual

Ap0s levantar os dados pertinentes ao trafego pago e o desempenho do trabalho
realizado pela agéncia de marketing, o estagidrio busca justificar este mesmo desempenho
por meio das acdes e estratégias em vigor, entendendo variagdes de investimento, nimero de
usudrios, vendas, entre outros critérios que eram expostos tanto de forma escrita no relatério,
quanto de forma oral durante assembleia. Seguem as Figuras 26, 27 e 28 para exemplificacdo

destas analises.
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Figura 26 - Exemplo de analise do trafego pago como um todo na loja virtual
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Meste més de Marco, tivemos uma pequena reducdo no investimento de 138,79 em relacdo a Feversiro
£ mesmo assim tivemos aumento no nimero de usuarios, porém diferente do més passado onde houve
aumento de usuarios comparado com jansire, porém um numere menor de transacdes, neste més de
marco com o aumento trouxemos um piblico mais qualificado para o site, algo que impactou no
CAC, que foi de 30.28 em fevereiro para 24.25 em marco, portanto mesmo desembolsando uma wverba
menor, tivemos um custo de aguisicdo por cliente bem mais atrativo, j& que a taxa de conversao
aumentou em vez de diminuir e houveram mais transacoes.

Cutro ponto seria o ROTI, qus aumentou de 4.96 para 5.46, iss0 ocorreu pois houve aumento na receita
obtida & diminuicdo no custo do investimento,

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Figura 27 - Exemplo de analise de campanhas especificas de trafego pago

TP zusto por o = Taxa de rewicic Pagieas | Tava de conversia do Tramsagien .
Cliswes Cuso s Usiirios % Sewsies i s-commarcs Mo

VIDAVES [BRAND]
1/mar/2022 - 31/mar/2022 207114155 | RE121585 34X RE 040 | 1.607(47,10%) | 2275514 3732% 40t ages | 1120 RE 19.038.44 (R28IN
1/fes /2022 - 28 /few/2022 1,689 2443 RS 1.116,%99 (022 RS OAT | 1273 E080%) | 1.754(4200% 5840% 418 40%% T (320 RS 10.699.04 (58 a8%

Porcentagem de alteracdes 10.49% 830% -9.62% 26.24% 29.70% 228% -1,89% 21,62% 57.73% 77.95%
Podemos notar que algumas campanhas tiveram boas variagoes, tanto positivas quanto negativas,
entretanto, vale salientar essa da campanha de BRAND gue com apenas 100 reais a mais de

investimento trouxe 26% mais usuarios e esses por sua vez eram bem mais qualificados que no més

passado, tendo aumento de 57% nas transacgdes e 77% na receita, indo de 10.700 reais para
19.038 reais.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Figura 28 - Comparativo e analise de resultado entre fevereiro e marco da campanha de

brand
MES CUsSTO USUARIOS TRANSACOES RECEITA ROI CAC
BRAND M, 1215.95 1607 112 19038.44 15.66 10.86
BRAND F 1116.59 1273 71 10699.04 9.58 15.73

Essa campanha em especial trouxe praticamente metade de todo o Trafego Pago 1607 usuarios e 8206
de toda a receita do canal de Tréfego Pago como um todo, tendo um ROI de 15.66, 63% maior que em

Fevereiro.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
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4.1.2.5 Analise da Captacao de Potenciais Clientes

Esta andlise era baseada na metrificacdo do desempenho de leads obtidos por cada um
dos infoprodutos do site de forma separada (FIGURA 29 E 30). Diferentemente das analises
anteriores, a analise da captacdo de potenciais clientes, diretamente ligada ao indicador de
Numero de Novos Leads Gerados, era de certa forma mais superficial, j4 que dependia de 2
frentes em sua grande maioria, sendo elas, a divulga¢do organica e a divulgacdo paga por
meio de antncios, dos infoprodutos.

Desta forma, quando a meta do indicador ndo era batida, a unica saida até entao seria

intensificar uma destas frentes, algo que nem sempre era realizado.

Figura 29 - Visdo geral de leads obtidos por evento de conversao

Nome Leads do periodo

PROSPECCAQ DE NUTRICIONISTAS - Conversdes DUX 127'=
{Vida Veg} E-book Receitas Veganas Side Bar 93 Publicada | -
PF{OSPEC(__'E\!’.'I DE NUTRICIONISTAS g1 a Publicada | -
{Vida Veg} E-book Veganismo 3By Publicada | +
{Vida Veg} E-book Receitas - Dia das Maes 254
{Vida Veg} E-book Guia de Alimentagao Saudavel 22w
{Vida Veg} E-book Alimentacao Saudavel e leites vegetais 12
{Rock C 0 nrel'—'“.r} Venda de produtos veganos: como se diferenciar da 6 v
concorrencias

{Vida Veg} Comercial - Agradecimento Contato 2= Publicada | -
Revista Vegetarianos - Prospacgao |

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)



Figura 30 - Desempenho especifico dos eventos de conversao de leads
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xxxxxx
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

4.1.2.6 Analise do Nimero de Leads Levados a Loja Virtual via E-mail Marketing

Para a andlise das agdes de e-mail marketing promocional e por consequéncia do
indicador de Numero de Leads Levados a Loja Virtual via E-mail Marketing o estagiario
utilizava o Google Analytics e a propria plataforma de envio de e-mails RD Station para
obter dados que embasassem sua analise, desta forma compreendendo o numero de aberturas
que o e-mail teve, o nimero de cliques, o numero de compras feitas por meio do e-mail, a

receita obtida, entre outros fatores como podemos observar na sequéncia com a Figura 31.

Figura 31 - Exemplificac¢ao de indicadores de e-mail marketing no RD Station

NOME DO EMAIL DATADEENVIO SELECIONADOS ABERTURA CUQUES BOUNCES sPAM DESCADASTROS

Quinto_NIL_Reconquista_MAI20_ABR21_10/05_30DESC 17/05/2022 13:35 542 0 16,79% 1,12% 111% 037% 0,75%

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

Acima, temos a exemplificacdo das métricas obtidas na plataforma RD Station para
entender o comportamento apresentado pela base de leads selecionada para o envio, desta
forma podemos comparar o desempenho de e-mails semelhantes ou mesmo fazer um teste

A/B com o mesmo conteudo, porém estruturado de formas diferentes, compreendendo o
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impacto destas mudangas. Ja abaixo, temos de forma segmentada o comportamento e
desempenho do usudrio que clicou no botao e foi direcionado para a loja virtual, com isso, ¢
possivel fazer uma andlise separada de cada um dos e-mails desde seu envio até a conversao

em compra, como podemos ver na Figura 32 e 33.

Figura 32 - Visdo geral dos indicadores de trafego do canal de e-mail na loja virtual

Tivemos um resultado surpreendente neste més de Marco, atingimos 454 usuarios neste més, um ndmero
de usudrios nunca visto antes via e-mail marketing, nosso atual recorde |
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+ e Sessdes rejeicio St el e-commerce Receita

A e [ | PHESE] - S8S (OUOSTD | TbR

mkig_b2c__promo_semana_do_con

surnidor 176 (29.3%%) | 100 (3559%) | 202 (22 46,53% 334 000349 841% 19 (355¢%) R$I12835 (332
mktg_b2c__promocao_dos_gueijos 156 (a00%) | 87 (30%5%) | 162 63 7037% 267 000214 432% 7 (1346%) RS 957,20
mktg_b2c__semana_consumidor__k S a S frss 7 s oo S = o | G4 5163
t_protetores 70 (167%) | 30 (10e8 7 4416% 422 00.04.09 0,00% 7 (1348 131978
:1:.‘.g_ch_:.\r:mccac_L‘os_raquallcl 63 (10.50%) 37 (13 71 (es2 53.52% 337 00,0228 423% i & { RS 270,60

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)
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Figura 33 - Exemplificacdo de analise dos e-mails marketing

15/03 - Semana do Consumidor
Essa promocdo foi uma promocdo mais ampla, no site todo, que durou 1 semana, nela fizemos o envio de
um email utilizando um mecanismo inteligente onde o e-mail € entregue na melhor hora para o lead abri-lo

Essa estratégia de promocdo trouxe o maior nimero de usuarios do més, juntamente com o maior
niumero de transacoes, portanto o publico chegou no site com muita vontade de concretizar a compra ja
gue o site todo estava com 10%. Podemos utilizar disso em estratégias de promocdo relampago em
datas comemorativas (desde gue planejado com boa antecedéncia)

17/032 - Semana do Consumidor + Protetores

Meste e-mail, reforcamos para o consumidor a respeito dos descontos gue estavam ocorrendo no site e
depois disso mostramos para ele beneficios de fechar uma compra acima de 250 reais, que seria o
ganho do kit de protetores. Isso fez com que o ticket médio de compra pudesse aumentar, entdo
mesmo levando um ndmeroc menor de pessoas para o site, tivemos uma boa taxa de conversdo e es5as
por sua vez eram conversoes de alto ticket, gerando uma 6tima receita. Isso mostra as gigantes
oportunidades que ainda temos no meio online com estratégias de upsell, algo que podemos apostar
agora com a vinda da Nextd.

23/03 - Requeijoes

Meste email de promocdes da linha de requeijdes tivemos o resultado padrdo esperado em termos de
trafego, levando 63 usuarios ao site, entretanto tivemos apenas 2 conversoes totalizando uma receita
de 279 reais, 0 que nos mostra que a2 porcentagem de desconto utilizada na promocdo ndo foi
atrativa para o pablico que chegou até ela via email marketing. Podemos estudar junto a Nextd quais os
produtos poedemos ter maior retorno com descontos maiores baseados na quantidade de transacdes feitas,
como o propric requeijdo que se mostrou pouco sensivel a promocoes e produtos como o yegprotain
que com pouco desconto conseguimos aumentar bem o ndmero de transacdes, o ponto chave € entender
o quanto o produto ou linha @ sensivel ou ndo @ promocoes & usar isso a nosso favor,

31/032 - Queijos

A linha de queijos € outra que por sua vez teve um bom ndmero de usudrios levados a loja, entretanto
baixa conversdo em vendas (7), mas ja que o produto tem um ticket médio elevado, acabou tendo uma
boa contribuicdo no panorama geral do més de 957 reais.

Fonte: Elaborado pelo autor (2022)

4.2. Gerenciamento do Or¢camento de Marketing

Para entender os recursos financeiros disponiveis e saber o quanto era destinado para
cada uma das estratégias e agdes do marketing, foi desenvolvida uma planilha de controle
baseada em cada uma dessas estratégias e agdes, de modo a ficar claro o escopo de atividades

em acao e os recursos disponiveis para cada uma delas, como visto na Figura 34.



Figura 34 - Planilha de gestdo do or¢camento do marketing

Agencia de Marketing 10107,22
Otde Unit. Total
PROGRAMACAD E LEGENDAS 12 250 3000 ok
CRIACAO E EDICAC DE FOTOS 12 37,5 450 ok
MIDIA PATROCINADA (FACEBOOK E INSTAGRAM) {Impu 17 142,86 242862 ok
MIDIA PATROCINADA (FACEBOOK E INSTAGRAM) (Dark 10 142,86 1428,60 ok
MIDIA PATROCINADA {GOOGLE) - (Brand + Search + She 1 2000 2000 ok
GESTAC (TIME + COCRD) 1 400 400 ok
GESTAC (TIME + COORD) 1 400 400 ok
GESTAO PROGRAMA DE INFLUENCIADORES 0 3000 0
VIDEO RECEITA s} 1400 o}
Comercial MIDIA PATROCINADA (FACEBOOK E INSTAGRAM) 142,86 0
Comercial MIDIA PATROCINADA (FACEBOOK E INSTAGRAM) - 142,86 o}
Comercial MIDIA PATROCINADA (FACEBOOK E INSTAGRAM) 142,86 0
Trifego Pago 8600,00
Qtde Unit. Total
Google Ads - Loja Virtual 1 3000 3000
Google Ads - Institucional 1 2000 2000
Facebook Ads - Impulsionamentos 16 100 1600
Facebook Ads - DarkPosts 10 200 2000
Facebook Ads - Impulsionamentos (Verba Especifica pa 0 3000 0
Comercial Facebook Ads - DarkPosts - 60 ¢}
Comercial Facebook Ads - DarkPaosts - 60 0
Comercial Facebook Ads - DarkPosts - 200 (¢]
Softwares Utilizados pela Equipe de Marketing 1744,5
Qrde Unit. Total
Hostgator - Hospedagem do Site 1 19449 194,49
GoFind - Buscador de Pontos de Venda 1 249 249
RD Station - Marketing I 123101 123101
RD Station - Shop 1 70 70
Assessoria de Imprensa 1500
Qtde Unit. Total
Walle Da Midia Assessaria 1 1500 1500

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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Por meio desta tabela de controle era possivel fazer um planejamento para cada uma

das subareas do marketing e suas agdes baseadas em cada més, de modo a entender também o

descritivo de gastos do més que se passou e tracar agdes para ou remediar gastos que

ultrapassaram o planejado, ou melhorar a utilizagdo de recursos que haviam sido alocados

para certo fim, porém nao foram empregados em sua totalidade, entendendo o porqué da sua

nao utilizagao.
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Este comparativo descrito anteriormente era feito por meio do envio de uma planilha
de gastos gerais gerada pelo setor financeiro e encaminhada para o setor de marketing. Com
esta planilha em maos, cabia ao estagiario de marketing entender cada um dos gastos,
fazendo sua separagdo por frentes e depois seu comparativo com o pré-estipulado e o real
obtido, desta forma podendo compreender e mensurar gargalos ou a ma utilizagdo dos

recursos.

4.3. Atendimento ao Consumidor 2.0

O atendimento ao consumidor, que anteriormente era feito apenas através de contato
direto via canais disponibilizados nas embalagens dos produtos ou mesmo nos sites, agora
toma uma representatividade muito mais importante do que ja tinha previamente, uma vez
que com a era digital, o consumidor final ganhou uma voz muito mais impactante, ja que
agora pode demonstrar suas opinides nas redes sociais, tanto em seu perfil pessoal, quanto no
proprio perfil da marca, com um potencial de relevancia muito maior pois seus comentarios,
quando feitos, ficavam restritos ao seu ciclo, algo que ndo acontece hoje. Segundo Laudon e
Laudon (2000), por meio das midias sociais, o consumidor passa a ter mais acesso a
informagdes e isso facilita a criacdo de opinides sobre determinado produto e possibilita que
sejam realizadas comparagdes com produtos semelhantes, além da maior comodidade
proporcionada.

Com 1isso, o consumidor para de ser simplesmente uma pessoa que paga por um
produto ou servigo e passa a ter uma posi¢do muito mais ativa na imagem de uma marca.
Uma das metodologias mais utilizadas para entender o posicionamento desses consumidores
¢ a metodologia de Net Promoter Score (NPS) (REICHHELD, 2006, p. 17), onde ¢ possivel
dividir os consumidores com uma simples pergunta “em uma escala de 0 a 10, quanto vocé
indicaria a nossa empresa a um amigo ou familiar?” da seguinte forma: Detratores de 0 a 6 —
pessoas que falam de forma negativa da sua marca, produto ou servigo; Neutros 7 ¢ 8 —
pessoas que ndo possuem um posicionamento ativo bem definido com base na experiéncia
que tiveram; Promotores 9 e 10 — pessoas que tiveram uma experiéncia positiva com o que
foi proposto, de forma a falar e at¢é mesmo defender a marca, produto ou servico ao qual teve
contato.

Tendo esses pontos em mente, ¢ de extrema importancia para a empresa Vida Veg, se
posicionar de forma a demonstrar que se importa com cada uma das opinides e contatos feitos
com ela por qualquer canal de comunicacdo, mas em especial o digital e para tal, uma das

atividades realizadas pelo estagidrio era a de responder cada um dos contatos feitos pelo
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cliente final tanto de forma direta, por meio do “direct” da rede social Instagram (mensagem
privada entre duas partes), ou por meio de comentarios feitos nas publicagcdes da empresa ou
publicagdes correlatas a empresa, como os de influenciadores digitais.

Para tal, foi necessario o estagiario aprender sobre a forma de comunicagao ideal a ser
utilizada pela marca para se dirigir ao publico final, algo que foi possivel através de um
Brand Book (livro da marca) onde ha toda um descritivo voltado aos ideais que a marca preza
e como ela se posiciona mediante ao publico final.

Desta forma, era possivel melhorar a experiéncia de cada um dos usudrios com a
marca, demonstrando que sempre a Vida Veg estava presente, seja em um simples comentario
de um consumidor elogiando um produto ou mesmo em situa¢des onde o consumidor final
passou por uma experiéncia negativa, a marca tinha sempre a chance de se posicionar visando
remediar a situa¢do. Todas essas acdes tinham como finalidade trabalhar nas caracteristicas
que a metodologia NPS abrange voltadas ao consumidor final e seu nivel de contentamento,
movendo esforgos para que existam cada vez menos pessoas detratoras da marca e cada vez

mais pessoas promotoras.

4.4. Gerenciamento de Influenciadores da Marca

Com a grande ascensdo das redes sociais na era digital, surgiram pessoas com um
nimero de seguidores mais expressivo que o comum e que notaram a facilidade em promover
produtos ou servicos para sua base, algo também constatado pelas empresas, que

visualizaram mais um meio de promover sua marca, porém de forma mais humanizada.

Na Vida Veg, o uso de influenciadores digitais nasceu de duas dores, a primeira foi a
pandemia de SARS-COVIDI19, que impossibilitou a promog¢dao da marca em eventos
presenciais. J4 o segundo ponto, era baseado na necessidade da marca ter uma humanizagao

maior, se conectando mais a fundo com o seu publico por meio de pessoas reais.

Ambas as dores citadas eram sanadas com a utilizacdo dos influenciadores; e por
meio de uma agdo conduzida pelo estagiario com uma das influencers envolvida com a marca
(FIGURA 35), foi possivel ver a relevancia desta estratégia e como ela auxiliava no
desempenho de 2 indicadores existentes, o indicador de nimero de seguidores no Instagram e
o indicador de engajamento no Instagram. Com isso, foram separados recursos especificos
para essa frente e era de total responsabilidade do estagiario, que separou as etapas

necessarias para o uso de influenciadores pela empresa da seguinte maneira:



Figura 35 - Evidéncia do resultado da agdo assertiva

deborarsilvag @  enwiarmensagem & [

626 publicages 1.4milhdes seguidoras 1.146 seguindo

Débora Silva
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Miss SC 2018 (8 | M3e do José @
R Cp: 777 57.037-971
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Rendimento da campanha em seguidores:

52750
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52250
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$1.7%0
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25 Few

28 Fow 27 Few 28 Fes

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

4.4.1 - Levantamento de Opc¢des de Influenciadores

+
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1.093

A primeira etapa para a empresa utilizar de influenciadores ¢ o levantamento das

opgoes disponiveis, algo que poderia ser feito de diferentes formas, sendo elas:

1. Utilizagdo de plataformas especificas, que conectam empresas a influenciadores e

obtém uma parcela do valor transacionado entre essas 2 partes.

2. Levantamento por meio de agéncias

Oou asSesSSorces

especializados em

influenciadores, que possuem uma carteira de influenciadores disponiveis para

acoes e funcionavam de forma semelhante as plataformas descritas anteriormente,

onde intermediam o trabalho entre marca e influenciador de forma a obter uma

parcela do pagamento.
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Contato direto por meio de uma das partes, onde ou o influenciador entra em
contato com a marca, geralmente por meio de e-mail ou pela rede social
Instagram, demonstrando interesse em trazer a marca para seu perfil ou a marca
identifica compatibilidade com o posicionamento do influenciador frente aos

seguidores e propdem o trabalho.

Independente da forma com que o contato ¢ realizado, o levantamento de opgdes ¢

baseado nos objetivos que a campanha ou acdo tem como base, podendo ter inumeros

objetivos, mas os principais sendo os seguintes:

1.

Reconhecimento de Marca — onde a empresa visa atingir um publico que possui
baixo ou mesmo nenhum nivel de consciéncia em relacdo a marca, produto ou

servigo, fazendo assim com que uma parcela deste publico passe a reconhecé-la.

Construcao da identidade da marca — fazer com que as pessoas entendam os
principais valores que sua marca traz, como estilo de vida, cultura, entre outras

questdes envoltas na identidade da marca.

Conversao em leads — estimular o cadastro de um certo publico em algum meio de
obtencdo de dados da empresa, como um formulario. Este estimulo geralmente ¢
feito por meio da utilizagao de algum infoproduto como um livro digital ou outra
condicdo diferenciada que a marca possa dar especificamente para este
consumidor. Desta forma, apos a obtencdo de dados de contato, a empresa pode

posteriormente tornar esse possivel consumidor em um cliente.

Conversao em vendas — fomentar de forma ativa a compra de algum produto ou
servigco, comentando os principais diferenciais do produto de forma mais enfética,
geralmente utilizando de algum cupom de desconto personalizado para medir a

acgao.

Ao se ter consciéncia do objetivo da acdo ou campanha e entendendo a fundo os

ideais e valores que a marca traz em sua comunicagdo e cultura, o trabalho do estagirio era

voltado a analisar se o influenciador possuia alinhamento com esses mesmos fatores em sua

comunicag¢do natural, algo denominado no meio como “fit com a marca” e se a relevancia da

conta do influenciador na plataforma escolhida era o ideal para o objetivo escolhido.
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4.4.2 - Negociacao com influenciadores

Ap6s a escolha do influenciador, era necessario fazer a negociagcdo do quanto seria
cobrado para o mesmo realizar a agdo, algo que era feito com base, primeiramente no formato

de posicionamento escolhido para a plataforma, sendo eles no Instagram:

Foto tnica no feed.
Carrossel de fotos no feed.

Conteudo de video no reels.

b=

Sequéncia de 3 telas no stories.

E também, baseado na frequéncia de agdes em cada um dos formatos, podendo haver
uma frequéncia superior a 1 em um mesmo formato durante a vigéncia do contrato de uma
campanha ou agdo, por exemplo: € possivel fechar uma parceria onde durante 1 més o
influenciador tenha que postar 1 conteudo de feed mais uma sequéncia de 3 telas no stories a

cada 1 semana, totalizando 4 fotos no feed e 4 sequéncias de 3 telas no stories.

Apo6s o entendimento do valor cobrado pela execucdo do servigo o estagiario utilizava
de um controle de outros orgamentos realizados por ele, para poder ponderar se o valor
cobrado era coerente ou nao com o mercado e ja registrando o novo valor obtido. Esta
planilha possui colunas para dados como o nome do influenciador, link para o perfil do
instagram, andlise de engajamento versus preco, nimero de seguidores no dia do or¢amento,
4 formatos de acdes separados, nicho do publico principal, regido de atuagdo e por fim, uma

forma de contato.
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Figura 36 - Planilha de orcamento de influenciadores

Feedt o Reely
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Feito o orcamento e comparativo com demais or¢gamentos obtidos anteriormente, era
estruturado um escopo para o més com base na verba pré-estipulada. Este escopo era
apresentado para aprovagdo ao gestor da area, que analisava a sequéncia ou nao da utilizagao

do escopo estruturado pelo estagiario.

Figura 37 - Escopo de a¢des com influenciadores do més de margo 2022

Relagéo de Influenciadoras Pagas
margo - 2022
Seguidores Acordo Data Custo Produto Cupom Briefing

Contato Direto  Claiti - Imagina Vegana  htips: .inste 239.000 reels+stories 25/03/22 RE 3.000,00 Comprou IMAGINATO OK
Stella Tati Dias .comitatiidias/?ut 1.800.000 feed+stories 29/03/22 R$ 7.000,00 envio TATI0 OK
Stella Mi Ruback ¥ i 512.000 reels+stories 3103722 RS 4.600,00 envio MI10 0K
Contato Direto  Laura- VegComCarinho 225.000 reels+stories 02/04/22 RS 10.000,00 envio VEGCOMCARINHO10 OK
assessoria@mo Monike Carrasco 3.800.000 feed+stories RE6.500,00  sem retorno

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

4.4.3 - Criacgao de Briefings para Influenciadores

Uma vez chegado a um consenso entre as partes para o custo da execucao do servigo,
¢ necessario instruir e nortear o influenciador para que o0 mesmo possa passar a mensagem da
maneira esperada pela marca e para tanto ¢ feito um documento, chamado no meio de
briefing (na traducgdo direta “resumo”). Neste documento, existe ndo sé instru¢des sobre o
objetivo da campanha, mas também nortes em relacao a propor¢ao de imagem ou video ideal
para cada formato; exemplos de referéncias para a acdo; premissas basicas voltadas ao

ambiente da gravagdo do conteudo; itens proibidos de se utilizar durante a publicidade, entre
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outros fatores importantes que variam conforme formato da agdo, como por exemplo, /inks

para acesso a promog¢ao ¢ nome do cupom de desconto.

O briefing ¢ um material de suma importancia para eficiéncia da campanha, ja que
parte dele o entendimento da agdo como um todo e dificilmente o influenciador tem contato
direto com um representante da marca como o estagiario por exemplo, por conta disso, ¢
fundamental que o documento seja objetivo, didatico e bem estruturado, evitando gargalos na

execugao da agao.

Chegando-se em um acordo interessante para ambas as partes e apos leitura do
briefing norteador da campanha, ¢ feita a assinatura de um contrato de prestagdao de servigo
entre o influenciador ou seu intermediador e a empresa, no caso a Vida Veg, resguardando as
partes em inumeras formas. Feito isso o influenciador se torna apto a divulgar a marca de

forma paga e se da inicio a campanha na data acordada.

4.4.4 - Gerenciamento dos pagamentos de influenciadores

Outra atividade que o estagiario possuia decorrente do gerenciamento dos
influenciadores era o gerenciamento do pagamento destas pessoas. A empresa Vida Veg tem
como costume fazer o pagamento deste servigo em 2 etapas, a primeira seria o pagamento de
metade da acdo assim que se assina o contrato ¢ a outra metade depois de um periodo
determinado por ambas as partes, geralmente logo apos a execugao da agdo, ganhando mais

uma maneira de se resguardar.

Cabia ao estagiario controlar esses pagamentos de forma a cumprir com as datas
estipuladas no contrato, evitando qualquer possivel ponto de atrito no relacionamento entre

marca e influenciador ou mesmo multas decorrentes do contrato da prestacao do servigo.
4.4.5 - Analise de Desempenho

Desenvolvida a a¢ao com o influenciador, é necessario entender o sucesso ou nao das
estratégias selecionadas para levar a mensagem ao consumidor e cumprir com o objetivo
selecionado para a acdo, seja ele qual for. Para isto, na fase de estruturagdo do briefing o
estagiario utilizava a plataforma Google Analytics | Demos & Tools, na aba Campaign URL

Builder, para estruturar um link parametrizado, para assim “rastrear” o comportamento das
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pessoas que o acessam por meio da plataforma Google Analytics, obtendo dados de trafego

da acdo com o influenciador tanto para a loja virtual da empresa, quanto para o site.

Figura 38 - Estruturador de link parametrizado

A Home <) Google Analytics | Dermos & Tools 8 =2
S Campaign URL Builder
WEB
This tool allows you to easily add campaign parameters to URLS 80 you can measure Dustom Campaions [in

Google Analytics

Enhianced Foommerce Enter the website URL and campaign information

Hit Builder Fill aut all fields marked with an asterisk (*). and the campaign URL will be generated for you

Query Exphorer

Request Composer

Spreadshest Add-on

Tag Aesistant

Resources campalgn source

About this Sile

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Outro ponto importante para se entender o desempenho do influenciador ¢ o
acompanhamento em tempo real dos numeros de seguidores obtidos ou perdidos na propria
plataforma do instagram, ao se atentar diariamente a estes numeros durante a agdo, era
possivel calcular o impacto do influenciador no ganho e perda diaria comum da conta da

empresa.

Com estes dois principais pontos averiguados, se tinha uma boa ideia do retorno que a
acdo trouxe para a empresa € se valia a pena ou ndo utilizar do mesmo influenciador
novamente por meio de uma analise quantitativa e qualitativa do desempenho e contetido

criado.
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Figura 39 - Desempenho de um influenciador voltado ao trafego no site institucional e loja

virtual

29/03 - Tati Dias - 339+82= 431

Institucional E-commerce

Origem/midia Ovigem/midia

Usudrios " Usiirlos

319 415

nstagram / tatlidias 39

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Figura 40 - Registro de ganho de seguidores de uma campanha com influenciador

1 dia antes No dia da acao 1 dia depois

Crescimento

Crescimento Crescimento

= Geral

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

4.5. Envio de Kits

O envio de produtos por meio de um kit especifico era uma pratica muito comum na

empresa Vida Veg, que dividia a estratégia de 4 formas:

1. Envio de kits pré-estipulados para influenciadores comuns: neste tipo de envio
existia um kit especifico com o objetivo de atingir as pessoas que tinham
relevancia para a marca e que a empresa gostaria de levar a experiéncia de
consumo dos produtos veganos, visando quebrar qualquer objecdo ou preconceito

com este nicho. Desta forma, era gerada a degustacdo dos produtos por uma
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pessoa de forte opinido publica e muitas das vezes a divulgacao de forma orgénica
na base de seguidores do influenciador, sem um acordo prévio ou pagamento pela

acao.

2. Envio de kits pré-estipulado para nutricionistas a fim de aumentar a consciéncia
da marca no publico de nutricionistas, a empresa tinha um kit especifico para
essas profissionais, enviado apds uma visita ao profissional que ocorria ou de
forma presencial ou de forma online. Os objetivos com essa agdo eram
familiarizar o nutricionista com um produto extremamente saudavel que poderia
receitar para seus pacientes € juntamente com isso, a divulgacao organica do Kkit,

que ocorria na grande maioria das vezes.

3. Envio personalizado para influenciadores chave: diferente dos dois envios
anteriores, este tipo de envio ndo possuia um kit pré-estipulado no sistema da
empresa. Este tipo de envio era feito com base no preenchimento de uma planilha
pelo influenciador ou sua equipe de forma a ter no kit os produtos preferidos do
influenciador. Este tipo de envio ocorria com influenciadores que em sua grande
maioria j& tinham contato profundo com a marca ou estavam em uma fase onde
fazia sentido ter. O objetivo desta acdo era de aproximar ainda mais a marca com
o influenciador que em muitas das vezes ja possuia os produtos da Vida Veg
inseridos na sua rotina. Desta forma, era possivel demonstrar uma atengdo
diferenciada a ele sempre o abastecendo com os produtos que mais gostava, de

forma a fazer com que naturalmente ele divulgasse a marca.

4. Envio de produtos para acdo paga: neste tipo de envio, sdo separados produtos
especificos para uma acdo pontual ou campanha acordada de forma prévia, onde é
descrito por meio de contrato, quais produtos serdo demonstrados no contetido e

qual o posicionamento e frequéncia do mesmo.

Para a realizagdo do envio dos produtos, o estagiario utilizava de uma planilha de
controle, onde eram registrados os dados coletados antes de colocé-los no sistema. Ao inserir
as informagdes de cadastro da pessoa no sistema ERP MagisTech da empresa, o pedido de
envio podia ser registrado e aprovado. Assim que era feito o registro do pedido no ERP da

empresa, o estagiario anotava o niimero do pedido numa outra planilha de controle para poder
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identificar quais pedidos ja haviam sido inseridos no sistema, podendo dar rapidos feedback

em relagdo a isto caso necessario.

Figura 41 - Planilha de dados cadastrais para envio de produtos
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Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Planilha de controle dos envios registrados no ERP

MARGO
Total de Envios de Kit da Semana

Nome

Berg

Monike Carrasco
Deysson Yuri Magalhdes
Ricardo Assumpcao
Débora Tomas Gomes
Ana Gabriele da Silva Sousa
Fran Maya

lzabelle Queiroz Ferrara
Ayllar Sonia Ferreira cinti
Claudia Faria de Souza
gueijos para a MOVE
Thiago Carvalho

Instagram Pedido
vegproteins 61457
https-finstagram com/monikecarrasco?utm F1458
https:/finstagram com/yuridrummond?utm_| 61459
61460
https-finstagram. com/_deboragomess?utm 61461
https-/instagram.com/anagabrriele Putm _me 61462
https-/instagram com/fran_mavya?utm_med 61463
61464
https-finstagram comfayllarfutm_medium= 61465
3 kits + produtos para coffe 61466
61467
kits para a Xuxa 61505

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Como dito anteriormente, com a chegada do envio, ¢ de se esperar que o destinatario

faca uma geracao de conteudo organico, demonstrando os produtos ali, ingerindo-os ¢ muitas

vezes até mesmo avaliando os mesmos, algo que era muito interessante para a marca, que

conseguia uma divulgacdo altissima, por meio de um baixo custo, de forma ainda a quebrar

preconceitos com o nicho de produtos alimenticios veganos incentivando a experimentacao

dos mesmos.
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Era de responsabilidade do estagidrio monitorar a geracdo de conteudo nas redes

sociais da empresa, que era feita por meio de uma agéncia especializada denominada MOVE.

Primeiramente na fase de planejamento, a agéncia discutia em reunido com o estagidrio € o

gestor da area de marketing quais agdes achava pertinente abordar no més, entendendo se

existia alguma data oportuna para agdes ou alguma demanda interna da Vida Veg que

necessitava de aten¢do e planejamento.

Chegando a um consenso em relagdo aos temas, datas e nimero de postagens damos

inicio a fase de estruturagdo do conteudo, onde a agéncia enviava uma tabela com as datas

das postagens e um documento norteador denominado por eles de moodboard onde havia

instrucdes e sugestdes de legendas, cendrios, referéncias, produtos necessarios, formato ideal,

entre outros pontos para a captura do conteudo de forma a levantar um esbogo para o més

todo, como visto abaixo.

DIA
01/11/2021 SEG
02/11/2021 TER
03/11/2021 QUA
04/11/2021 QuI
05/11/2021 SEX
06/11/2021 SAB
07/11/2021 DOM
08/11/2021 SEG
09/11/2021 TER
10/11/2021 QUA
11/11/2021 Qui
12/11/2021 SEX
13/11/2021 SAB
14/11/2021 DOM
15/11/2021 SEG
16/11/2021 TER
17/11/2021 QUA
18/11/2021 QUI
19/11/2021 SEX
20/11/2021 SAB

Figura 43 - Tabela com as possiveis datas e escopo inicial

CALENDARIO
Dia Mundial do Veganismo

Dia Nacional do Riso

Dia do Trigo

Dia do Supermercado
Dia Mundial da Gentileza
Dia Mundial dos Diabéticos

Dia Internacional do Homem
Dia Nacional da Consciéncia Negra

TEMA

POST 1 - Posicionamento de Marca (linha completa?) (evitar insergio gréficd

POST VIDA VEG - Energia Solar

POST
Especificar a parte da SVB (olhar com a SVB se somos a empresa cc

POST 2 - Post com a Manteiga e abordar na legenda 30% de desconto o més todo

POST 3 - Langamento VegProtein Pote
INFLU 1 - Atividade Fisica

POST 4 - Vegprotein Pote + Granola (co-branding?!) Jasmine

POST VIDA VEG - Teste a cegas e gancho com mercados
INFLU 3 - Famoso Diabético - produto aveia e iogurtes zero agucar
POST 5 - logurtes Zero Aglcar

POST VIDA VEG - Depoimento do VegMilk

INFLU 2 - Influ Negra - Lore Souza?

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Tia Vera
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Figura 44 - Parte do documento norteador moodboard

Data: 03/01/2022

POST 01 - CLEAN LABEL SEGUNDA

0Sh00

Produto: Leite de améndoas DESCRICAOD

Pauta: Caracteristicas dos produtes
com améndoas

Fundo: Verde

Producgio: Igual a referéncia: A
embalagem do leite de améndoas no
meio em cima de um pano verde
clarinho & as améndoas num potinho
e espalhadas pela mesa.

APROVADO

i

FOTO

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Apos a aprovacao deste documento de escopo prévio, a agéncia comegava a produgado
dos conteudos acordados, que apds realizados, passavam por analise e aprovacdo do
estagiario e gestor da area de marketing e iam sendo inseridos num documento semelhante ao
moodboard denominado deck deixando claro os aspectos que englobam a postagem, como
data, hora, legenda, resultado final, capa em caso de video, entre outras informacgdes,

servindo de controle para entender aprovagdes e refagoes.
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Figura 45 - Parte do documento de contetido final deck

Data: 06/05
dia dasemana
ashoo

M POST 03 - maes

O dia das mées esta chegando e a nossa dica para
voce surpreendé-la € comegar o dia com um
delicioso caté da manhi. @

DESCRICAO

Vamos pensar no café da
manha no dia das maes com
rodutos crerme de

Urm café da manhd com nosso creme de
castanha, queijo e leite vegetal nio tern pra
ninguém

a, queljo e l2ie vegeatal.
A proposta da fote € queseja
humanizada mas gue nao
DreciSAsse Aparecer @ mae,

pelo menes ele recebendoo

100% feito 4 base de plantas, saudavel, fonte de At da phana

proteinas, vitaminas e minerais. Aquele gostinho
incrivel que s6 a @vidaveg tem. ¥ @@

APROVADO

ALTERACAD

#vidaveg #saudavel #vegan #saude #vitaminas
#proteinas #nutrientes #vegetais

AGENDADO

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Estes processos aconteciam com no minimo 1 més de antecedéncia cabendo ao
estagiario monitorar € acompanhar o andamento desta acdo, garantindo ndo s6 a execugao da
geracdo do contetido em si alinhado com o descrito anteriormente no documento de esbogo,

mas também a postagem nas datas e horarios estipulados.

4.7 - Atualizacgdes do site Institucional

Um dos principais meios de contato do publico final com a marca ¢ por meio do site
institucional da empresa, podendo encontrar de forma mais detalhada sobre a historia e
posicionamento da Vida Veg em si, seus produtos, conteidos de blog e receitas, seus

Infoprodutos como seus e-books e por fim formas de contato direto com a entidade.

Cada uma destas frentes tinha como responsavel pela sua atualizacdo o estagiario, que
as realizava diretamente na plataforma onde o site foi criado, no caso da Vida Veg o

WordPress, um dos mais comuns meios de criacao de sites institucionais no mundo.

As atualizagdes realizadas podem ser divididas da seguinte forma:
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1. Atualizagdes voltadas a geragdo de conteudo: englobam os blogs e as receitas do

site.

2. Atualizagdes voltadas as informagdes gerais do site, estas em sua grande maioria
envolviam atualizagdes voltadas aos produtos, como lancamentos ou mudangas de

embalagem ou composi¢ao, mas nao se restringia apenas a isto.

Tratando-se do conteido de blog, ele era estruturado e entregue por meio da
plataforma RockContent, que conecta empresas a escritores com experiéncia na confec¢do de
textos, podendo estipular inimeros pontos pertinentes ao marketing digital e a estratégias
que visam aumentar a facilidade com que mecanismos de busca encontram de forma organica
o conteudo da empresa , aumentando assim o numero de acessos ao site, denominada em
inglés de Search Engine Optimization SEO. O conteudo entregue ja era formatado no padrao
estipulado da empresa, sendo apenas necessario fazer pequenas alteragdes que ficavam a

cargo do estagiario antes de realizar a postagem do contetido final

J& em relagdo as receitas do site, ndo havia um tUnico gerador de contetido ou
plataforma, necessitando entdo que sempre o estagiario adaptasse o conteido como um todo,
tanto imagens quanto texto, conforme o padrao estipulado para a postagem, deixando o visual
do texto e contetido de fotos uniformes. Esta formatagao era feita diretamente na plataforma

do WordPress.

Considerada uma estratégia de cauda longa, esta geracdo de contetdo, tanto os Blogs
quanto as Receitas, sdo de vital importancia para a relevancia do site como um todo, ja que os
mecanismos de busca conseguem identificar que o site estd em constante atualizacao e cada
vez mais pessoas o acessam por novos meios. Esta geracdo de contetdo também ¢ de suma
importancia para fomentar outras estratégias da empresa, como o aumento de seguidores nas

redes sociais, 0 aumento do acesso a loja virtual da empresa, entre outras.

Ja em relacdo as informagdes gerais do site, suas atualizagdes eram feitas com base
nas necessidades que surgissem voltadas a informag¢des que ndo dependessem da geragdo de
contetido em si, como por exemplo a atualiza¢do da tabela nutricional de um produto. No
caso das atualizagdes de informacgdes gerais do site, a grande maioria era decorrente da
atualizacdo de produtos ou de seus lancamentos, precisando atualizar inimeros locais onde se

exibem fotos e demais informacdes especificas dos mesmo, como tabela nutricional,
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ingredientes, descri¢do do produto, videos, entre outras, como podemos observar nas imagens

abaixo:

Figura 46 - Slider da Categoria dos Produtos na pagina inicial do site

Munielgo & Cremes Leites Vegetais Quaijcs Vaganos

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Figura 47 - Aba do produto Vegmilk

5
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Ingredientes
Tabela comparativa

Base de Coco (Gguo e crema de coco); Castanha de Caju, Prateinas isolados (Ervilha e Soja ndo prep—
transgénica), Minerais (Calcio organico, Magnesio), Vitaminas (86, 89, B2, k, D), Sal Emuisificanta Coerpantivy @om 200 mi)

{Lecitina de Girassol), Estabilizantes (Goma Guar e Gelana), Is, Geido cltrico @ Proteinas (g) qual 62 82

Eguicorante (Stevia). Caselna (g) 100% menat (] Wy

- Carboideatos (g) 0% mencs 22 92

NAO CONTEM GLUTEN. SEM LACTOSE. Lactose (g) 100% menot 0 92

ALERGICOS: CONTEM CASTANHA-DE-CAJU E SOJA. PODE CONTER TRAGOS DE AMENDOASEAVEIA courns vonsis 1g) ol 59 5

Cillcio (mg) Igual 20k 204

Sédio (mg] 25% menas 8 T

Conheca mais sobre esse produto:

+ O00/059

Assistirno 12 YouTube

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

Figura 48 - Slider de Produtos Semelhantes

| -4-'
@
(4 :’:’pté'

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).
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4.8 - E-mail marketing de contetido informativo e promocional

Uma das praticas mais convencionais no marketing e possivelmente uma das
primeiras do marketing digital, o envio de e-mail com o intuito de promover algum produto,
servico ou campanha ainda ¢ extremamente comum e atualmente uma das estratégias
gratuitas que mais geram resultados. Esta pratica tdo comum ganhou um destaque ainda
maior na era digital, onde atualmente ¢ possivel metrificar a fundo a eficicia desta estratégia
conforme visto anteriormente, podendo entender o seu impacto em diferentes formas, como o

numero de pessoas que receberam o e-mail, quantas abriram, quantas clicaram e acessaram o

site, quantas realizaram compras, entre outras formas.

Na Vida Veg, o estagiario utilizava de uma plataforma especifica de marketing, o RD
Station, que como descrito anteriormente, ¢ focada em facilitar a execu¢do de algumas agdes
de marketing digital, dentre elas o envio de e-mails. Diferentemente de e-mails comuns, a
plataforma disponibiliza uma visdo mais voltada a criacdo, onde pode-se estruturar cores,
imagens, o arranjo do conteudo no corpo do e-mail, inserir botdes com chamada para agdes,
entre outras opcdes. O estagiario preparou layouts prévios especificos para cada estratégia,

com o intuito de diminuir o tempo empregado nesta estruturacao citada.
As estratégias utilizadas na empresa podem ser divididas de 3 formas, sendo elas:

1. E-mail de contetdo informativo: o estagidrio convertia o formato de algum
conteudo novo como um blog ou receita, deixando uma prévia do mesmo no
e-mail a fim de instigar o leitor a acessar o site.

2. E-mail promocional: o foco deste tipo de e-mail era promover alguma acao ou
campanha com o objetivo de gerar vendas. Para isso o estagiario utilizava de
cupons de desconto e outras estratégias como o uso de gatilhos mentais, sendo
os mais comuns os de escassez, reciprocidade, entre outros citados no livro
“Armas da Persuasdo” de Robert Cialdini, a fim de quebrar obje¢des do
publico e facilitar a conversdao em venda.

3. Fluxo de automagdo de E-mails: Este tipo de estratégia consistia na elaboragao
de um caminho pelo qual o lead vai percorrer com base na conversdo em
algum evento configurado ou mesmo algum comportamento registrado, como
por exemplo a adi¢do ao carrinho de um produto na loja virtual junto da ndo

finalizacdo da compra, desta forma o usudrio segue recebendo e-mails, com
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cadéncia de tempo especifica e podendo tomar caminhos diferentes dentro do
fluxo, também com base em comportamentos, por exemplo a abertura ou nao

de um e-mail.

Figura 49 - Exemplo de fluxo te automagdo de e-mails

Fonte: Elaborado pelo autor (2022).

O e-mail marketing era uma estratégia muito assertiva no caso da empresa Vida Veg,
que podia ndo so disseminar informagdes da esfera do vegetarianismo e veganismo, mas

também gerar receita com uma estratégia gratuita.
4.9 - Gestao de Eventos

O posicionamento de marca no meio offline (fora do ambito digital) sempre foi muito
enraizado na cultura da Vida Veg, que desde seu inicio busca divulgar seus produtos em feiras
voltadas a saudabilidade e ao estilo de vida do veganismo. Com o passar do tempo, a empresa
comecgou a se posicionar ndo s6 em eventos maiores como as feiras, mas também em
competicdes esportivas e academias, de forma a atrelar seus produtos a um estilo de vida

saudavel decorrente da pratica de atividades fisicas.

Entretanto, durante o periodo de pandemia decorrente do coronavirus a Vida Veg foi
impedida de fazer a inser¢do e ativacdo dos seus produtos nestes locais por conta do
isolamento e das politicas de distanciamento social, tendo que optar por outras estratégias
para promover a degustacdo e posicionamento de marca, como o uso de influenciadores

citado anteriormente.

Apds a flexibilizagdo das politicas de saude voltadas a pandemia, os eventos
presenciais comecaram a ganhar for¢a novamente, fazendo com que o estagiario tivesse que
alocar parte do seu tempo para analisar, planejar e executar a insercdo dos produtos nos

eventos de preferéncia da empresa.

Para realizar a andlise de viabilidade de um evento, primeiramente o estagiario

recebia um material com as principais informagdes do evento, como publico alvo, nimero de
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pessoas esperadas por dia, duracao do evento, local, entre inimeras outras informagdes para
aumentar o nivel de consciéncia em relacdo a proposta. Apds leitura deste documento e
entendendo que a empresa possui compatibilidade, o estagiario avaliava os custos e
investimentos necessarios para a participagdo, negociando as melhores condigdes possiveis

com o promotor que buscou a parceria, quando estas estavam dentro da realidade da empresa.

Chegando-se em um acordo entre ambas as partes, o estagidrio fazia o planejamento
da ativagdo dos produtos, compreendendo a necessidade de materiais fisicos para o evento
que a empresa ja possuia ou teria que confeccionar como panfletos, camisas, banners (faixa
de divulgacdo), windbanners (faixa de divulgagdo para locais externos), numero de kits para
degustagdo, dentre outros materiais. Também era necessario decidir qual ou quais produtos
seriam ativados durante o evento, juntamente com sua quantidade que era estipulada em

conjunto com o gestor da area.

Depois do alinhamentos de todas estas etapas, cabia ao estagiario executar a inser¢ao
da marca e produtos no evento, garantindo a exibi¢ao ideal do produto e do posicionamento

da marca, tirando davidas e promovendo a experimentacao dos produtos.
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5 - SUGESTOES AOS PROBLEMAS ENCONTRADOS

A Vida Veg ¢ uma empresa que através dos seus produtos possui presenca em todos
os estados brasileiros e a cada ano que passa aumenta ainda mais sua penetragao no mercado,
ganhando cada vez mais pontos de venda. Seu crescimento alinhado a missdo de contribuir
para um mundo melhor, facilitando o acesso a alimentos de base vegetal gostosos e
saudéveis, juntamente com suas fortes agdes socioambientais chamaram a aten¢ao nao s6 dos
seus concorrentes, mas também de investidores. Esta evidéncia fez com que fundos de
investimento tivessem grande interesse pela empresa, que com o passar do tempo recebeu um
aporte de 17 milhdes de reais pelo fundo de investimentos X8, aumentando ainda mais o

potencial de crescimento da mesma.

Ter a oportunidade de realizar o estagio numa empresa de tamanha relevancia foi uma
experiéncia realmente engrandecedora e Unica, possibilitando ao estagidrio entender o setor
de marketing a fundo, de forma a compreender o funcionamento, desempenho e gargalos dos
seus processos. Neste topico serdo tratadas as sugestdes de melhoria nos processos
envolvendo a area de Marketing como um todo e em algumas atividades descritas no topico

anterior.

Conforme citado anteriormente, o crescimento acelerado que a empresa possui € a
disputa com grandes players no mercado de produtos saudaveis, fez com que novas
estratégias e posicionamentos sejam nao s6 almejados, como necessarios, algo extremamente
positivo, j4 que havia muita abertura do gestor do setor para se implementar iniciativas
inovadoras. Entretanto, um dos gargalos mais evidentes percebidos pelo estagiario na area ¢
voltado ao niimero de colaboradores disponiveis para executar estas demandas, que em sua
vasta maioria, eram alocadas ao estagiario, visto que os outros colaboradores, tinham como

frente de atuag@o apenas estratégias voltadas ao contato e relacionamento com nutricionistas.

Esta caréncia de funciondrios dedicados a outras frentes dentro do setor de marketing
que ndo a de nutricionistas € o aumento constante de atividades atreladas ao crescimento da
empresa acabava acarretando sobrecarga de demandas ao estagiario, algo negativo, ja que o
mesmo acabava ndo so tendo dificuldade em executar suas atividades corriqueiras, mas
também falhando ao executar novas atividades que surgiam, em sua vasta maioria, do nao

atingimento das metas do setor.
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Portanto, era nitida a necessidade da contratacdo de mais colaboradores ou agéncias
para auxiliar na operagdo, ja que a longo prazo este cendrio se torna insustentavel, uma vez
que as agdes levantadas a fim de alinhar os resultados e desempenho dos indicadores fora da

meta nao eram executadas, algo proposto pelo estagiario.

Outra questdo existente ¢ que o setor ¢ composto basicamente por estagiarios
fazendo-se necessario a contratacdo de membros efetivos, j4 que os estagidrios possuem
baixo nivel de conhecimento técnico em ferramentas cotidianas do setor e muita das vezes

acarretam alta rotatividade a area, gerando perda de informagdes e desempenho.

Se tratando da atuagdo na area de marketing digital, constantemente estao surgindo
novas ferramentas facilitadoras, juntamente com novas técnicas e alteracdes nas principais
plataformas utilizadas. Esta alta volatilidade e inovacdo na area acaba tornando necessario o
constante aprimoramento dos colaboradores ligados a ela, algo ndo visto no setor de
marketing Vida Veg, que carecia de treinamentos internos, o que também impacta na nao

continuidade de membros no setor.

Portanto, ¢ de suma importancia ndo s6 o incentivo por parte da empresa para com os
funcionarios no sentido de buscarem formas de adquirirem novos conhecimentos, como
também a criagdo de uma cultura interna onde parte da jornada de trabalho seja “cedida” a

fim de melhorar o desempenho dos mesmos por meio de treinamentos internos.

Outro ponto cujo qual a empresa poderia explorar de melhor forma ¢ a distribuicdo de
recursos financeiros entre as diferentes frentes do setor de marketing, j4 que mesmo o
estagiario fazendo a gestdo e controle do or¢amento da area, a decisdao de onde e de que
forma seria empregada esta verba cabia ao gestor da drea. Como sugestdo, a alocagdo de
maior verba para estratégias altamente ligadas ao desempenho de alguns indicadores,
retirando-a de outras acdes nao tdo correlatas se faz necessaria, como o aumento de verba
para agOes de trafego pago e da geragdao de conteudo orgadnico no site institucional da

cmpresa.

A consisténcia e padronizagdo da geracdo deste conteudo citado anteriormente
também ¢ um forte gargalo, visto que a plataforma utilizada para tal, a Rock Content,
diversas vezes nao possuia créditos para a inser¢do de novas demandas, gerando ruptura na
introducdo e divulgacdo do conteido de blog informativo, impactando diretamente o

indicador de Numero de Sessdes no Site Institucional, juntamente com o posicionamento
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organico do site frente 2 mecanismos de busca como o Google, algo facilmente solucionavel

como descrito no paragrafo anterior.

As sugestdes levantadas anteriormente tem como principal finalidade melhorar o
desempenho dos indicadores utilizados na area de marketing e organizar a expansao do setor
conforme crescimento da empresa no mercado, fazendo com que esta expansao seja mais
saudavel para todos os colaboradores envolvidos ali, evitando sobrecarga de atividades aos

mesmos e garantindo exceléncia na execucdo de todas as atividades.
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6 - CONCLUSAO

A Vida Veg ¢ uma das industrias do setor alimenticio que mais cresce no Brasil. Seu
posicionamento de mercado e suas acdes como entidade com forte cultura movida por seus
valores e impacto no meio ambiente e na sociedade, juntamente com seu alto grau de
inovagcdo em produtos substitutos lacteos foram fatores chave para a mesma receber um
aporte de 17 milhdes de reais pelo fundo de investimentos X8, algo que comprova a

exceléncia no trabalho desenvolvido pela empresa.

Realizar o estagio supervisionado numa empresa de tamanha relevincia e presenga de
mercado como a Vida Veg foi algo extremamente agregador para a formagao profissional e
pessoal do discente, ja que pdde empregar os diversos conhecimentos obtidos durante sua
formacdo e elevar seu nivel de consciéncia em relagdo a fatores voltados a agdes
socioambientais € a0 nosso impacto de consumo no mundo, este ultimo gragas a forte cultura

organizacional da empresa, acarretando na evolugao de questdes interpessoais do autor.

Dito isso, a elaboragdo deste relatério teve como objetivo principal descrever e
analisar as principais atividades e processos desenvolvidos na area de Marketing da empresa

Vida Veg, juntamente com gargalos e sugestdoes de melhoria, como pode ser visto no item 5.

Pode-se concluir também, que o autor desenvolveu novas habilidades técnicas e de
gestdo voltadas a inumeras frentes existentes dentro do marketing e marketing digital, como a
gestdo de influenciadores; gestdo orgamentaria; analise de dados; curadoria de contetido e
posicionamento de marca frente a redes sociais, junto a gestdo do trabalho da agéncia de
marketing MOVE; e em ferramentas, como o Google Analytics, utilizado para grande parte
das analises de campanhas com produtos, influenciadores e desempenho dos sites; e o RD
Station, utilizado para converter, analisar e se comunicar com o0s /leads da empresa; dentre

outras.

Por fim, vale ressaltar novamente que realizar o estagio em Marketing na Vida Veg foi
uma experiéncia de suma importancia para o estagidrio, garantindo um preparo profissional
adequado para o mercado de trabalho e elevando as habilidades interpessoais durante sua

execucdo, impactando diretamente em sua carreira.
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