Estao as empresas Portuguesas a saber aproveitar o recurso:
“Internet” como poderiam?

Estudo sobre a presenga Online das 100 maiores empresas em Portugal.

A SmartUp levou a cabo um estudo pioneiro sobre a reputac¢do online das marcas de 100 das
maiores empresas em Portugal. O objectivo deste estudo consistiu em analisar as 10 maiores
empresas dos 10 sectores de actividade considerados mais importantes para a economia e
entender, por um lado qual o nivel de envolvimento em Marketing Online e por outro qual o
nivel de reputacdo online de cada marca.

Para comecar importa referir que a SmartUp é uma empresa de consultoria sediada em
Espanha e que esta presente actualmente em varios paises, como China, Col6mbia, Peru,
Filipinas, México, Italia e Portugal. Esta presente em Portugal com escritério no Porto desde
meados do ano de 2011 e continua a expandir-se mundialmente. E de referir ainda, que a
SmartUp conta actualmente com clientes como: SEAT, PLAY STATION, BAYER, CANON, SHELL,
THE PHONE HOUSE, MARTIFER, entre outros.

As empresas analisadas neste estudo de IBT foram as Top 10 empresas por nivel de facturacao,
de acordo com os ultimos dados disponiveis e por sector de actividade. Foram estudadas as
empresas dos seguintes 10 sectores: Alimentac¢do; Automével; Saude; Energia; Construcao;
Transportes, Turismo; TelecomunicagGes; Tecnologia e informatica e Educagao. Importa ainda
referir que o estudo foi realizado entre Julho e Novembro de 2011, tendo por base os
resultados de pesquisa do ultimo ano traduzindo-se na analise de aproximadamente 10.000
citagoes.

Este estudo tem por base o uso de uma ferramenta de desenvolvimento préprio, denominada
por Alertuzz (www.alertuzz.com). Trata-se de um software IBT - Internet Brand Tracking. O

fundamento deste software baseia-se na pesquisa de links, frases, citagGes, etc., em tudo que
existe na Internet onde se possa verificar uma referéncia a uma marca ou empresa. Por cada
estudo é lancada uma pesquisa simultanea a mais de 100 motores de busca e redes sociais.

Cada estudo foi formado por 10 KPIs (Key Performance Indicators) e 4 relatdrios qualitativos,
gue sdo os seguintes:

KPI-1 Frequéncia de publica¢oes

KPI-2 publicagdes por tipo de meio online

KPI-3 publicagGes por tematica dos meios online
KPI-4 Publicages por sentimento

KPI-5 Relevancia das publica¢oes

KPI-6 autoridade do emissor da mensagem


http://www.smartup.es/
http://www.alertuzz.com/

KPI-7 Impacto conseguido e trafego estimado dos websites que geraram ruido
KPI-8 Publicag6es por Top Dominios

KPI-9 Presenga em plataformas de blogs

KPI-10 grafico de publicagdes em meios de imprensa online

A- Relatério qualitativo de posicionamento em formato Keyword Cloud

B- Relatério qualitativo de meios mais activos e influentes para as marcas

C- Relatdrio qualitativo de sentimento do ruido (positivos, negativos ou neutros)
D- Relatdrio qualitativo de argumentos detectados a favor e contra a marca

Finalmente e de forma individual, existe uma varidvel adicional: Presen¢a em Redes Sociais,
que é avaliada separadamente devido a sua complexidade e importancia actual.

Resultados do estudo da SmartUp Portugal sobre a reputagao online das
empresas.

Analise dos resultados por KPI’s, com percentagens e baseado na seguinte escala: muito baixo,
baixo, médio, alto, muito alto.

KPI-1 Frequéncia de publicacées

Em relagdo a frequéncia de publicagGes, os sectores com maior presenca online sdo os do
turismo, telecomunicag¢oes e energia, com 13.4, 14.8 e 14.8% respectivamente, do total das
publica¢des do estudo. Tendo empresas como a TAP, PT, ZON TV Cabo, BP e EDP contribuindo
de forma importante para esta presenca em quantidade.

Contrariamente, os sectores dos transportes, automovel e da satide, sdo os que apresentam
menor frequéncia de publica¢des, todos abaixo dos 7% do total de publicacdes existentes
durante o periodo em anilise.

Conclusao:
Baixo numero de publicagGes em vdrios sectores, o que demonstra pouco envolvimento de
algumas empresas na Internet.

KPI-2 publicacdes por tipo de meio online

Os jornais online, os blogs e os foruns sdo os locais onde o nimero de publicagdes é mais
elevado. Englobam mais de 70% do total dos comentarios.

Os blogs aparecem como umas das plataformas preferidas para a promogao online, com forte
presenca em cerca de 80% dos sectores.

O crescimento das redes sociais também se verifica, nomeadamente para sectores como o do
turismo.



Conclusao:

Verificou-se que os blogs e as redes sociais estdo em franca evolugdo, relativamente ao numero
de publicagdes. Os 20% dos sectores que pior aproveitam os blogs, Construgdo e Saude, estdao
a desaproveitar meios.

KPI-3 publicagcdes por tematica dos meios online

Os sites /blogs / féruns, etc. Ligados aos negdcios sdo os que dominam claramente o nimero
de citagGes a cada uma destas 100 empresas. Além destes, verificamos a situagdo natural de se
abordar as empresas em sitios Web de temas correspondentes.

No entanto, s6 nos sectores das telecomunicagées, educagdo e automavel, existe uma maior
referéncia aos produtos/ servigcos que vendem, do que das empresas a nivel corporativo.

Conclusao:
No geral, isto pode ser um problema, pois aborda-se maioritariamente as empresas ao nivel
corporativo em comparagao aos produtos. Tal situagdo verifica-se para 70% dos sectores.

KPI-4 Publicages por sentimento

O sentimento das publicagdes é no geral positivo (cerca de 70% do total de sectores). Para este
resultado muito contribuem os sectores da alimentagdo e de tecnologia, com niveis de
satisfacdo bastante elevados.

Em 30% dos sectores o sentimento das publicacdes foi negativo e neutro. Os trés sectores nos
quais estes resultados se verificaram menos positivos, foram o Sector da Saude, da
Construcgao, e da Educacgao.

Conclusao:
Por experiéncias anteriores, pode-se afirmar que uma percentagem de publicacdes negativas
maiores que 20% implica um esfor¢co enorme para alterar o ciclo de sentimento.

KPI-5 Relevancia das publica¢oes

Trata-se da relevancia do conteludo da publicacdo em relacdo a densidade de keywords
relacionadas. Este valor varia entre 0% e 100%. Quanto mais relevancia tem, maior difusdo se
pode esperar.

A relevancia das publicagdes é muito baixa em mais de 90% dos sectores.

Conclusao:

Podemos afirmar que do total de publicagdes analisadas neste estudo, o conteldo das
mesmas, raramente se afirmou como relevante ou positivo, isto apenas de verificou em menos
de 10% dos casos.

Isto demonstra a falta de uma politica de comunicagdo Online bem definida.



KPI-6 autoridade do emissor da mensagem.

A autoridade é um factor que os motores de busca avaliam segundo a popularidade das
paginas. Tém em conta factores como o Page Rank, o Alexa Rank, entre outros dados técnicos.

Do total de publicagdes deste estudo, cerca de 60% sao em websites com autoridade média e
baixa.

Conclusao:
Um numero tao alto de publicagdes com autoridade baixa representa uma vez mais uma
consequéncia directa do esforco reduzido das empresas com a sua presenca online.

Normalmente entendemos que existe a probabilidade de que os sites de alta autoridade,
estejam a mencionar outras empresas, por exemplo as de outros paises.

Também verificamos o baixo nimero de blogs de autoridade em alguns sectores.

KPI-7 Impacto conseguido e trafego estimado dos websites que geraram ruido

Na sua grande maioria, as empresas dos 10 sectores apresentam uma presenga em sitios de
trafego alto, alguns dos melhores exemplos sdo as seguintes empresas: Jerénimo Martins,
Plural Farmacéutica, TMN e Universidade de Aveiro. No entanto, nos sectores da Construgao,
das Tecnologias e Informacado e das Telecomunicagdes, apresentam valores muito inferiores
comparativamente a outros sectores.

Conclusao:
Algumas empresas em sectores especificos, como Construg¢ao, Tecnologias, e
Telecomunicag6es, ainda estdo bastante ausentes de websites de alto volume de trafego.

KPI-8 Publicag6es por Top Dominios

Os Top Dominios estdo directamente relacionados com os pontos anteriores: KPI-6 autoridade
do emissor da mensagem e KPI-7 Impacto conseguido e trafego estimado dos websites que
geraram ruido.

Os Top Dominios onde mais publicacdes foram encontradas para a globalidade do estudo
foram: sapo.pt, publico.pt, expresso.pt, mitula.pt, publico.pt, dn.pt, clix.pt, iol.pt, visao.pt,
ooyyo.pt, trovit.pt.

Também podemos afirmar que estes sdo os websites com mais publicagdes para a
generalidade dos sectores. Ainda assim a diferenca verifica-se ao nivel do numero de
publicacdes, e aqui destacamos que os sectores da Saude, Construcdo e Energia, apresentam
numero de publicagdes muito abaixo dos outros sectores.

A realidade é que os sitios considerados “Top Dominios”, coincidem para a grande maioria das
empresas, existindo uma variedade enorme de outras opg¢des para estarem presentes, que nao
estdo a ser exploradas.



Conclusao:

Os Top Dominios sdo conhecidos, sdao importantes e estdo presentes em praticamente todos os
sectores, o que é positivo. No entanto, analisando as empresas por separado, existem
inimeras empresas (mais de 30%) sem qualquer publicacdo em qualquer um deste tipo de
websites. E igualmente importante o facto dos “Top Dominios”, coincidirem para a grande
maioria das empresas. Denota um baixo nivel de diferenciagao.

KPI-9 Presenca em plataformas de blogs

Os Top Dominios que aparecem como locais onde as empresas deste estudo contem
publica¢Ges sdo principalmente estas em seguida: wordpress.com, blogspot.com, sapo.pt e
universia.pt. Uma vez mais para os sectores como o da Saude, Construcao e Energia, e
Telecomunicagdes o volume de publicagdes é bem mais reduzido.

Conclusdo:

Uma vez mais a distribuicdo destas publicagdes por dominios é homogénea, no entanto,
existem muitas empresas (mais de 15%) nas quais, os nimeros de publica¢cdes de blogs de
gualidade sdo praticamente inexistentes.

Neste ponto temos que referir e alertar para a importancia actual dos blogs, para o envio de
mensagens, para a comunicagao, imagem e para o SEO.

KPI-10 Publicacdes em meios de imprensa online

Os meios de publicagdes de imprensa online nos quais mais publicagées foram encontradas
neste estudo, sdo na sua grande maioria os seguintes: rtp.pt, ionline.pt, sapo.pt, oje.pt, dn.pt,
sapo.pt, online24.pt, publico.pt.

Relativamente a divisdo por sector, situagdo muito idéntica a anterior em termos da
homogeneidade, mas neste caso os sectores com menos nimero de publicagdes encontradas
foram os dos Transportes, Automével e da Educacdo que contam com um volume
relativamente mais baixo que os outros.

Conclusao:

Existem algumas publica¢des de qualidade neste meio de imprensa online, no entanto,
comparando com o numero e a qualidade de websites que existem para tal, bem como, em
comparagao, com o que acontece em outros paises nos quais temos conhecimento, este
volume pode-se considerar baixo.

Analisamos este KPI baseado num enfoque dual, sitios tradicionais de imprensa online e sitios
nao tradicionais (redes sociais).



Tem a ver com o que € / ndo é normal fazer-se. Em relacdo a forma tradicional ja analisamos
acima, em relagdo ao uso das redes sociais, podemos dizer que também nao é utilizado pelas
empresas para a sua comunicagao.

Redes Sociais:
Em relagdo as redes sociais, comecemos pelo Facebook.

O numero médio de "likes" para as 100 empresas em estudo é de 22.450. Devido
principalmente a empresas como a TMN, OPTIMUS, VODAFONE e WORTEN, com paginas de
Facebook bastantes fortes, com um numero de fas a rondar os 300.000.

E facil entender que a grande maioria das outras empresas apresentam paginas bem menos
desenvolvidas.

E importante referir que 15% das empresas n3o est3o sequer presentes no Facebook e da-se o
extremo de que 4 empresas nem sequer tém pdagina em Portugal. Os sectores que apresentam
uma maior auséncia do Facebook sdo os da Energia, Construcao e dos Transportes.

Relativamente ao Twitter, o nimero médio de seguidores destas 100 empresas é de somente
203.

Cerca de 71% das empresas ndo utilizam o Twitter e 10% utilizam mas ndo em Portugal.

O resultado que demonstra que apenas 30% das empresas utilizam o Twitter é revelador de
um numero muito baixo em comparagdo com outros paises com os quais trabalhamos.

Sé os sectores da Educacdo, das Tecnologias e do Turismo, apresentam valores acima desta
média de 203 seguidores. No entanto, todos os sectores apresentam valores abaixo de outros
paises com os quais trabalhamos.

Por fim, o Linkedin.

39% das empresas ndo estdo presentes nesta rede social e por fim, 22% sim estd, mas ndo em
Portugal.

O numero de membros da rede que as empresas em estudo apresentam nesta rede social é
526, em média. E um nimero muito reduzido, sendo que sectores como, Energia e Automével,
apresentam valores inferiores a 20 membros de rede em média e Tecnologias e Transportes
com menos de 130.

O Linkedin é um canal com uma utilizacdo distinta em relacdo ao Facebook ou Twitter e pode
ser considerado um canal de grande potencial para atingir objectivos relativamente a empresas
que ndo estdo a ser exploradas.

Conclusdo redes Sociais:
No Linkedin e no Twitter a situacdo é semelhante, poucas empresas presentes, com um
insuficiente numero de seguidores e membros, canais pouco ou nada desenvolvidos, salvo



raras excepgoes.
Ter poucas pessoas nas suas redes, pode demonstrar uma falta de participagdo das empresas.

Em relacdo ao Facebook, pelo interesse e importancia actual e comparando com outras
empresas com as quais trabalhamos em outros paises, consideramos igualmente insuficiente.
Podemos dizer que cerca de 90% das empresas podem e devem melhorar a sua presenga
também nesta rede social.

Conclusao final

Embora efectivamente existam empresas com trabalho desenvolvido nesta drea e com
resultados satisfatérios. Podemos afirmar que o nivel geral da reputagdo online das maiores
empresas em Portugal é baixo. A Maioria das empresas apresentam poucas citacdes de marca
Online, positivas e de qualidade.

Verificamos poucas publicacdes dos produtos e servicos que as empresas vendem, a
autoridade das publica¢des é na grande maioria baixa e o sentimento das mesmas ndo é
positivo em cerca de 20% dos sectores, tudo isto, é consequéncia directa do pouco esforgo das
empresas com a sua presenca online.

Algumas empresas em sectores especificos, como Saude, Tecnologias, e Telecomunicacdes,
Construcdo e Energia, estdo claramente e quase a todos os niveis abaixo da média, quando
comparadas com as outras.

A presenca nas redes sociais (Facebook, twitter e Linkedin) estd bastante aquém do que seria
desejado e em relagdo ao que encontramos noutros paises. O facto de quase 40% das maiores
empresas em Portugal ndo estarem presentes na maior rede social empresarial do mundo, é
por exemplo, um dado grave e preocupante em relacdo as ac¢Ges de Marketing Online das
mesmas.

Se compararmos este estudo com outros idénticos realizados para outros paises, podemos
afirmar com seguranga que o nivel de reputagdo de marca e presenca online das maiores
empresas em Portugal é bastante inferior aos demais paises.

Numa situagao de crise global como a que vivemos, por experiencia prépria podemos
afirmar convictamente que o que tem vindo a acontecer, é que as empresas tém vindo a
apostar e a tirar o maximo de partido do “Online” em detrimento de outros meios
publicitarios existentes. Isto porque desta forma:

* Nao diminuem a presenca em termos publicitarios;
* Na&o correm riscos em termos de imagem;

e Reduzem custos.



As accoes de Marketing Online tém ainda a enorme vantagem de permitir uma presenga no
mercado, quantificando o retorno de CADA acgao.

Todas estas empresas estdo ainda a tempo para aproveitar esta oportunidade.

CONTACTO:

Marco Teixeira

Business Developer
www.smartup.es

email: mteixeira@smartup.es
tlm: 910 539 930

Nota:
Quando nos contactarem, estamos ao inteiro dispor para apresentarmos o estudo completo.

Lista das empresas analisadas:

CONTINENTE HIPERMERCADOS, S.A.
COMPANHIA PORTUGUESA DE HIPERMERCADOS, S.A.

DIA PORTUGAL - SUPERMERCADOS, SOCIEDADE UNIPESSOAL, LDA
LACTOGAL - PRODUTOS ALIMENTARES, S.A.

NESTLE - PORTUGAL, S.A.

MAKRO CASH & CARRY PORTUGAL, S.A.

UNICER BEBIDAS, S.A.

UNILEVER JERONIMO MARTINS, LDA

SCC - SOCIEDADE CENTRAL DE CERVEJAS E BEBIDAS, S.A.

GCT ON LINE - DISTRIBUICAO ALIMENTAR DIRECTA, S.A.

SIVA - SOCIEDADE DE IMPORTACAO DE VEICULOS AUTOMOVEIS, S.A.
MERCEDES-BENZ PORTUGAL, S.A.

BMW PORTUGAL, LDA

PEUGEOT PORTUGAL AUTOMOVEIS, S.A.

AUTOMOVEIS CITROEN, S.A.

FORD LUSITANA, S.A.

FAURECIA - ASSENTOS DE AUTOMOVEL, LDA

CAETANO - BAVIERA - COMERCIO DE AUTOMOVEIS, S.A.

GENERAL MOTORS PORTUGAL, LDA

FIAT - FGA DISTRIBUIDORA PORTUGAL, S.A.

ALLIANCE HEALTHCARE, S.A.

OCP-PORTUGAL - PRODUTOS FARMACEUTICOS, S.A.

COOPROFAR - COOPERATIVA DOS PROPRIETARIOS DE FARMACIA, C.R.L.
COFANOR - COOPERATIVA DOS FARMACEUTICOS DO NORTE, C.R.L.
LABORATORIOS PFIZER, LDA




MERCK SHARP & DOHME, LDA

NOVARTIS FARMA - PRODUTOS FARMACEUTICOS, S.A.

PLURAL - COOPERATIVA FARMACEUTICA, C.R.L.

ROCHE FARMACEUTICA QUIMICA, LDA

SANOFI-AVENTIS - PRODUTOS FARMACEUTICOS, LDA

PETROLEOS DE PORTUGAL - PETROGAL, S.A.

BP PORTUGAL - COMERCIO DE COMBUSTIVEIS E LUBRIFICANTES, S.A.

EDP - ENERGIAS DE PORTUGAL, S.A.

CEPSA - PORTUGUESA PETROLEOS, S.A.

REN - REDE ELECTRICA NACIONAL, S.A.

TEJO ENERGIA - PRODUCAO E DISTRIBUICAO DE ENERGIA ELECTRICA, S.A.
IBEROL - SOCIEDADE IBERICA DE BIOCOMBUSTIVEIS E OLEAGINOSAS, S.A.
EEM - EMPRESA DE ELECTRICIDADE DA MADEIRA, S.A.

GALP - DISTRIBUICAO E COMERCIALIZACAO DE COMBUSTIVEIS E LUBRIFICANTES, S.A.
PETROIBERICA - SOCIEDADE DE PETROLEOS IBERO LATINOS, S.A.
MOTA-ENGIL, ENGENHARIA E CONSTRUCAO, S.A.

TEIXEIRA DUARTE - ENGENHARIA E CONSTRUCOES, S.A.

ZAGOPE - CONSTRUCOES E ENGENHARIA, S.A.

SOMAGUE - ENGENHARIA, S.A.

OPWAY - ENGENHARIA, S.A.

SIERRA MANAGEMENT PORTUGAL - GESTAO DE CENTROS COMERCIAIS, S.A.
CIMPOR - INDUSTRIA DE CIMENTOS, S.A.

SECIL - COMPANHIA GERAL DE CAL E CIMENTO, S.A.

MONTEADRIANO - ENGENHARIA E CONSTRUCAO, S.A.

MSF ENGENHARIA, S.A.

BRISA - AUTO-ESTRADAS DE PORTUGAL, S.A.

TRANSPORTES FREITAS, LDA

BOURBON OFFSHORE INTEROIL SHIPPING - NAVEGACAO, LDA

SPDH - SERVICOS PORTUGUESES DE HANDLING, S.A.

ASCENDI BEIRAS LITORAL E ALTA, AUTO ESTRADAS DAS BEIRAS LITORAL E ALTA, S.A.
MARMEDSA AGENCIA MARITIMA (PORTUGAL), SOCIEDADE UNIPESSOAL, LDA
NORSCUT - CONCESSIONARIA DE AUTO-ESTRADAS, S.A.

PATINTER - PORTUGUESA DE AUTOMOVEIS TRANSPORTADORES, S.A.
BOMBARDIER TRANSPORTATION PORTUGAL, S.A.

EMEF - EMPRESA DE MANUTENCAO DE EQUIPAMENTO FERROVIARIO, S.A.
TRANSPORTES AEREOS PORTUGUESES, S.A.

NETJETS - TRANSPORTES AEREOS, S.A.

VIAGENS ABREU, S.A.

TOP ATLANTICO - VIAGENS E TURISMO, S.A.

SATA INTERNACIONAL - SERVICOS E TRANSPORTES AEREOS, S.A.

UNITED INVESTMENTS (PORTUGAL) - EMPREENDIMENTOS TURISTICOS, S.A.
PORTUGALIA - COMPANHIA PORTUGUESA DE TRANSPORTES AEREOS, S.A.
HALCON VIAGENS E TURISMO - SOCIEDADE UNIPESSOAL, LDA

VILA GALE - SOCIEDADE DE EMPREENDIMENTOS TURISTICOS, S.A.
DEUTSCHE LUFTHANSA AKTIENGESELLSHAFT

PT COMUNICACOES, S.A.




TMN - TELECOMUNICAGCOES MOVEIS NACIONAIS, S.A.
VODAFONE PORTUGAL - COMUNICAGOES PESSOAIS, S.A.
OPTIMUS - COMUNICAGOES, S.A.

ZON TV CABO PORTUGAL, S.A.

PT PRIME - SOLUGOES EMPRESARIAIS DE TELECOMUNICAGOES E SISTEMAS, S.A.
NOKIA PORTUGAL, S.A.

ERICSSON - TELECOMUNICAGOES, LDA

ONITELECOM - INFOCOMUNICAGOES, S.A.

CABOVISAO - TELEVISAO POR CABO, S.A.

WORTEN - EQUIPAMENTOS PARA O LAR, S.A.

SIEMENS, S.A.

SAMSUNG - ELECTRONICA PORTUGUESA, S.A.
FNAC PORTUGAL - ACTIVIDADES CULTURAIS E DISTRIBUIGAO DE LIVROS, DISCOS MULTIMEDIA
E PRODUTOS TECNICOS, LDA

COMPANHIA |.B.M. PORTUGUESA, S.A.
HEWLETT-PACKARD PORTUGAL, LDA
TD TECH DATA PORTUGAL, LDA

LG ELECTRONICS PORTUGAL, S.A.
STAPLES PORTUGAL - EQUIPAMENTO DE ESCRITORIO, S.A.
PHILIPS PORTUGUESA, S.A.
UNIVERSIDADE DO MINHO

UTAD

UNIVERSIDADE DE AVEIRO
UNIVERSIDADE DO ALGARVE
UNIVERSIDADE BEIRA INTERIOR
UNIVERSIDADE DO PORTO
UNIVERSIDADE DE LISBOA
UNIVERSIDADE DE COIMBRA
UNIVERSIDADE CATOLICA PORTUGUESA
INSTITUTO POLITECNICO DO PORTO




