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Resumo

A proliferagao das tecnologias digitais veio revolucionar o marketing. Devido a digitalizagdo
da era atual ¢ imperativa a presenca das marcas no mundo digital. Atualmente, a tecnologia nao
¢ apenas utilizada para navegar na internet, mas também para construir relagdes com as marcas.
Com a instabilidade econémica que o nosso pais atravessa e se faz sentir em todos os setores
de atividade provocada pela pandemia do Covid-19 ¢ importante que as empresas adotem uma
estratégia digital de forma a colmatar os desafios provocados pela mesma. Existem diversas
ferramentas que podem ser utilizadas pelas marcas no mundo digital de forma a criar estratégias
para atingir o publico-alvo pretendido. Ao longo do presente trabalho foram abordadas algumas
destas ferramentas tais como os social media, SEO, marketing de conteudo, email marketing e
Google Ads. Este projeto aplicado tem como objetivo a criacdo de um plano de Marketing
Digital para a Party Land de forma que a empresa se adapte a nova realidade pandémica. A
pesquisa ¢ de natureza qualitativa exploratoria e o plano tem como base o0 modelo SOSTAC
onde primeiro se realiza uma analise da situacdo, depois definem-se os objetivos, cria-se a
estratégia, define-se as taticas e as acdes e, por ultimo, realiza-se o controlo. Procura-se
fornecer, ao longo do plano, orientagdes e recomendacdes a marca para que no futuro consiga

manter e fortalecer a relagdo que tem tanto com os clientes atuais como com os futuros.

Palavras-chave: marketing digital, plano de marketing digital, SOSTAC, redes sociais
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Abstract

Digital growth has revolutionized marketing. Due to the digitalization of the current era, the
presence of brands is imperative in the digital world. Currently, technology is not only used to
surf the internet, but also to build relationships with brands. As a result of our country’s
economic instability in all sectors of activity, caused by the Covid-19 pandemic, it is important
that companies adopt a digital strategy in order to overcome this new challenge. There are
several tools that can be used by brands in the digital world in order to create strategies to reach
the intended target audience. Throughout this work, some of these tools were addressed, such
as social media, SEO, content marketing, email marketing and Google Ads. This applied project
aims to create a Digital Marketing plan for Party Land so that the company adapts to the new
pandemic reality. The research is both qualitative and exploratory in nature and the plan is based
on the SOSTAC model where first, an analysis of the situation is carried out, then the objectives
are defined, the strategy is created, the tactics and actions are defined and, finally, the control
is performed. The aim is to provide guidelines as well as recommendations, throughout the
plan, for Party Land so that in the future it can strengthen the relationship it has with current
customers and capture new customers, maintaining a solid relationship with both at the same

time.

Keywords: marketing digital, plano de marketing digital, SOSTAC, redes sociais
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1. Introduciao

1.1. Enquadramento

O crescimento das tecnologias digitais transformou vérias praticas do marketing
tradicional, incluido a forma como os marketers realizam as suas pesquisas, medem, gerem e

entregam valor aos consumidores (Kotler et al., 2019).

Atualmente, os marketers enfrentam a proliferacdo das tecnologias digitais, varios
canais de media e o poder crescente dos consumidores cada vez mais experientes em tecnologia

(Kotler et al., 2019).

O aumento da presenca dos social media no dia-a-dia das pessoas introduziu vérias
oportunidades para as empresas explorarem e melhorarem os seus negécios (Balio & Casais,
2021), e, devido a isso, a importancia que as mesmas tém aumentou significativamente no

mundo dos negocios (Phua et al., 2017).

Hoje em dia, uma marca ndo se cinge ao que a mesma define para ela propria, mas sim
como ¢ percecionada pelos consumidores e como estes comunicam a sua opinido entre si. Os
consumidores utilizam cada vez mais as redes sociais com o intuito de partilhar as suas opinides

e pensamentos sobre as marcas que seguem (Chivandi et al., 2020).

O marketing digital oferece novas formas de alcancar, informar e envolver os
consumidores com os produtos e servigos que a marca oferece. Posto isto, espera-se que esteja

na vanguarda da revolucdo tecnoldgica (Ko, 2019; Lamberton & Stephen, 2016).

Segundo Kim et al. (2021), as tecnologias digitais permitem novos processos na
comunicagdo de marketing que, por sua vez, criam valor por meio de novas experiéncias e

interagdes com os clientes no ambiente digital.

A explosao do digital traz consigo varias oportunidades, contudo compreender e gerir
as novas tecnologias pode ser bastante desafiador e caro. Para serem bem sucedidos, os
marketers precisam ser capazes de planear, implementar e medir as estratégias digitais de forma

a serem adequadas aos consumidores atuais (Kotler et al., 2019).

Para criar um plano de marketing digital ¢ crucial definir o que ¢ o marketing digital.
Nao ¢ suficiente apenas analisar os canais de comunicagdo tradicionais. A combina¢ao de uma
analise dos meios digitais, informacao e tecnologia com os meios tradicionais vai permitir que

a empresa atinja os seus objetivos de marketing (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).



O presente projeto aplicado no ambito do Mestrado em Marketing Digital consiste na

elaboracdo de um Plano de Marketing Digital para a Party Land.

O projeto organiza-se em seis capitulos. Primeiramente, o presente capitulo, a
Introducdo, onde ¢ tragada uma linha condutora relativamente ao que serd abordado ao longo

do trabalho, enquadramento, estrutura do projeto, pertinéncia da investigagao e o objetivo geral.

No segundo capitulo ¢ apresentada a fundamenta¢do tedrica. S3do abordadas as
definigdes de marketing e de marketing digital. Para além disso, também sao referidas e
explicadas as vérias ferramentas de marketing digital como social media, SEO, marketing de
conteudo, email marketing e Google Ads. Por fim, sdo apresentados trés planos de marketing

digital.

O terceiro capitulo contextualiza a empresa escolhida, bem como um breve

enquadramento histdérico da mesma.

O quarto capitulo aborda a metodologia usada. Sao referidos neste capitulo o tipo de
pesquisa, o modelo utilizado para a construgdo do plano de marketing digital € o método de

recolha de dados.

No quinto capitulo ¢ elaborada a proposta do plano de marketing digital englobando

todas as etapas do plano proposto.

No sexo capitulo s3o referidas as conclusdes, limitagdes e possiveis intervencdes futuras

de complementaridade.

1.2. Pertinéncia da Investigacio

Nas tultimas duas décadas, as inovagdes na internet, tém desempenhado um papel
importante para as empresas e permitem aos utilizadores interagirem online através dos social

media (Tajvidi & Karami, 2017).

O Facebook ¢ ndo s6 a plataforma lider de mercado com mais de 2.7 mil milhdes de
utilizadores ativos por més como a rede social mais usada em Portugal, seguida do Instagram

(Marktest 2020) com 1.158 mil milhdes de utilizadores ativos por més (Statista 2021).

As marcas continuam a incluir os social media na estratégia de marketing desde
influencer marketing a aniincios nos stories dado serem uma ferramenta econémica e eficaz,

permitindo interagirem com a audiéncia e construirem lealdade a marca (Oberlo, 2021).
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De acordo com Buffer (2019), 73% dos marketers acredita que o uso do marketing nos
social media € “algo eficaz” e “muito eficaz” para a empresa e, de acordo com Oberlo (2021),
cada vez mais compradores pesquisam criticas e recomendacdes na internet e, por isso, ¢

essencial ter uma presenga online proeminente nas varias plataformas.

Dos utilizadores que pesquisam nos social media, 54% pesquisam por produtos
(GlobalWeblndex, 2018), logo ¢ fundamental encontrar quais sdo as plataformas onde o nosso

publico-alvo esté presente.

Atualmente, devido a grave crise que se atravessa e se faz sentir em todos os setores de
atividade provocada pela pandemia do Covid-19, surgiu a nossa pergunta de partida, sendo esta:
Qual a estratégia digital a ser adotada pela Party Land para se adaptar a esta nova realidade
pandémica? Este foi um problema identificado pela marca e, sendo assim, o diagndstico da
empresa ¢ do mercado bem como a elaboracdo de um plano de marketing digital tornam-se

cruciais e serdo uteis para a marcar tracar de forma clara e concisa a sua estratégia.

A ideia da criagdo de um Plano de Marketing Digital para a Party Land surgiu dado ser
uma empresa de festas conhecida pela investigadora e uma excelente oportunidade de aplicar
os conhecimentos retidos, tanto durante a Licenciatura em Marketing, como no Mestrado em

Marketing Digital.

Dada a proximidade a empresa foi possivel o acesso as informagdes necessarias para a

criagdo de uma estratégia que a ajude a prosperar.

A realizagdo do trabalho final de mestrado enquanto projeto aplicado permite obter a
vertente tedrico-pratica tdo necessaria no campo do marketing digital que sera enriquecedora

enquanto estudante e futura profissional.

1.3. Objetivo Geral

O objetivo geral do trabalho ¢ a elaboragdo de um Plano de Marketing Digital para a
empresa Party Land. Através de uma andlise & empresa e de uma auditoria as redes sociais
Facebook e Instagram, ao website e ao respetivo blog da Party Land sera entdo possivel criar

uma proposta de um Plano de Marketing Digital.



2. Fundamentacio Teorica

2.1. Marketing

Segundo a Associa¢do de Marketing Americana “marketing ¢ a atividade, conjunto de
conhecimentos e processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para
os consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo” (American Marketing

Association, 2017).

Kotler, considerado por muitos o pai moderno do marketing, define marketing como a
ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor de forma a satisfazer as necessidades de um
mercado-alvo lucrando com o mesmo (Kotler et al., 2019). O marketing ndo s6 identifica
necessidades e desejos ndo preenchidos como define, mede e quantifica o tamanho do mercado

e do seu potencial lucro.

De acordo com Lendrevie et al. (2018), o marketing pode ser definido como uma
ferramenta usada pelas empresas para influenciar o comportamento do seu publico alvo com o

objetivo de os levar a acdo.

Um outro conceito mencionado por Kotler et al. (2019) refere como o marketing se
relaciona com a identificagdo e satisfacdo das necessidades humanas e sociais visto que o

proposito do marketing se cinge a “responder as necessidades de forma lucrativa”.

Kotler et al. (2021) identificaram fases distintas da evolu¢ao do marketing: 1.0, 2.0, 3.0,

4.0 sendo a mais recente a fase do marketing 5.0.

O marketing 1.0 era centrado no produto dado que com a revolugdo industrial o objetivo
principal focava-se em criar produtos e servigos que entregassem um alto valor. Desta forma,
as empresas com os melhores produtos aumentavam os pregos ao longo do tempo. Nesta era o
principal foco era o desenvolvimento e o ciclo de vida dos produtos assim como criar o melhor

marketing-mix.

O termo “marketing mix” foi inventado por Neil Borden, presidente da Associagdo de
Marketing Americana em 1953 e, mais tarde, McCarthy (1964) definiu os 4P’s do marketing
mix como produto, prego, distribuicdo e comunicagdo (do inglés product, price, placement e

promotion).

O marketing 2.0 emergiu de seguida mostrando a preocupagdo das empresas na retengao

e satisfacdo dos consumidores. Era centrado em compreender segmentacdo, target e



posicionamento. Nesta era as empresas também se focaram em criar relacdes com os

consumidores. O foco deixou de ser a satisfacdo dos consumidores para a retengdo dos mesmos.

O marketing 3.0 considera os consumidores como seres humanos e surge influenciado
pela tecnologia e globalizacdo, baseado em valores e com o objetivo principal de tornar o
mundo melhor. As empresas comegaram a integrar responsabilidades éticas e sociais nas suas

praticas de marketing.

O marketing 4.0 combina as interagdes online e offline entre empresas e clientes,
complementando a conectividade méquina a maquina com o toque pessoa a pessoa fortalecendo
o engagement entre os consumidores. O aumento da utilizacdo de telemdveis com Internet,
social media e e-commerce mudou o caminho de compra do consumidor. As empresas tiveram
de se adaptar e comecar a comunicar e entregar os produtos e servigos através de uma presenca

omnicanal.

Mais recentemente, surgiu o marketing 5.0 que ¢ a aplicagdo de tecnologias que imitam
o comportamento humano de forma a criar, comunicar, entregar e aumentar o valor entregue ao
cliente durante a customer journey. Esta era inclui Inteligéncia Artificial, Programacao
Neurolinguistica, sensores, roboética, realidade aumentada, realidade virtual, internet das coisas

(IoT) e blockchain’ (Kotler et al., 2021).

A abordagem tradicional dos 4 P’s expandiu-se para os 7 P’s incluindo agora também
pessoas, processos e evidéncias fisicas. Esta abordagem proporciona uma melhor visdo sobre

como atender as expectativas dos consumidores na economia atual (Kotler et al. 2019).

2.2. Marketing Digital

Devido a convergéncia que ocorre do marketing tradicional para o online foi necessario,
primeiro, abordarmos esse conceito para agora compreendermos o conceito de marketing

digital (Adolpho, 2019).

De acordo com Kotler et al. (2019), o marketing digital ndo veio substituir o marketing

tradicional. Em vez disso, o tradicional ¢ usado para conduzir trafego para o online. E o facto

' Blockchain — base de dados descentralizada e encriptada que permite a distribuicdo de informagdo a
prova de adulteracao (Javaid et al., 2021).



das pessoas se poderem envolver e comunicar umas com as outras que ¢ o verdadeiro avango

no marketing.

O foco do marketing digital ¢ gerir as diferentes formas de presenca online de uma
empresa, seja o website, a app, as redes sociais ou outras formas de comunicagdo online como
search engine marketing (SEM), social media marketing (SMM), email marketing ou

publicidade online (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Segundo os autores, estas técnicas sdo usadas para atingir os objetivos de conquistar
novos consumidores e providenciar servigos a clientes de forma a manter e desenvolver a

relacdo existente.

Contudo, para existir sucesso no digital ¢ necesséria a integracao destas técnicas com os
media tradicionais como revistas e jornais, televisdo, catalogos e for¢a de vendas como parte

de uma estratégia multicanal (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Atualmente, as tecnologias sdao usadas para navegar na internet, ver os media de uma
nova forma, construir relagdes com a marca, desenvolver relacdes com outros, participar em

atividades de cocriacao e no consumo colaborativo (Kotler et al., 2019).

Cizmeci (2015) considera o marketing digital uma desconstru¢do do que ¢ o marketing
tradicional. As empresas que querem manter o seu nivel de competitividade também no mundo
digital reconhecem a necessidade de repensar as suas estratégias de marketing e adaptarem-se

a nova realidade (Baltes, 2015).

Kannan e Li (2017) adotam uma perspetiva mais inclusiva e definem marketing digital
como um processo adaptativo e tecnologico através do qual as empresas colaboram com
clientes e parceiros de forma a criarem, comunicarem, entregarem e manterem valor para todos

os stakeholders.

O marketing digital descreve a gestdo e execucdo do marketing através do uso de
tecnologias digitais ou outros aspetos da web, data, mobile e social media que tem impacto nas
operagdes de marketing e na experiéncia do consumidor em conjunto com informacao de varias

fontes como bases de dados, dashboards e outros aplicagdes de software (Kotler et al., 2019).

Concluindo, Lamberton e Stephen (2016) constatam que os meios digitais estdo a
modificar a comunicagdo de marketing, através da criacdo de novas formas de atingir, informar,

vender e prestar servicos aos clientes.



No ponto seguinte vamos abordar as categorias da comunicacdo de marketing digital,

nomeadamente paid, earned e owned media.

2.2.1. Categorias da Comunicacio de Marketing Digital

Existem, de acordo com Chaffey & Ellis-Chadwick (2019), trés tipos de media
principais — paid, earned e owned — os quais possibilitam as empresas novos canais de
comunicagdo que permitem aumentar a notoriedade, construir a marca, moldar a opinido dos

consumidores e comunicar ofertas especiais.

Figura 1
Modelo POE
Publicidade
Publicidade paga
Antncios display
Marketing Afiliativo
Atomizacio do contetdo Paid Placements pagos
Media /
Propriedades digitais Earned Networks parceiros
Website Media Editorial
Blog Word-of-mouth
App Redes sociais

Presenca em redes sociais

Atomizacdo de conversas

Fonte: Adaptado de Chaffey e Ellis-Chadwick, 2019

Nos paid media existe um investimento em que a empresa paga por visitas, alcance ou

conversdes através de campanhas de search, display ou marketing afiliativo. Os media



tradicionais como revistas, jornais e televisao sdo importantes para algumas marcas que vendem

bens de consumo (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Owned media ¢ o contetido publicado pela propria marca e pode incluir o website, blogs,
apps € a sua presenca em redes sociais como o Facebook. Owned media offline pode referir-se

a folhetos e a propria loja (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Nos earned media a publicidade ¢ gerada de forma espontinea, através da partilha de
informagdo dos consumidores (eWOM - electronic word-of-mouth) gerada em redes sociais,

blogs e outras comunidades (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

Pode existir uma sobreposi¢do entre estes trés diferentes tipos de media. Para que isso
aconteca € necessdria a integracao de campanhas, recursos e infraestruturas. O conteudo pode

ser repartido em micro contetido e partilhado pelos diferentes tipos de media (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2019).

2.3. Ferramentas de Marketing Digital.

Dada a digitalizacdo caracteristica da nossa era, as empresas cada vez mais adotam

estratégias de marketing digital.

Existem ferramentas que podem ser usadas pelas marcas no digital de forma a criar
estratégias e conteudo para atingir o publico-alvo desejado. Algumas destas ferramentas sdo os
social media, SEO (Search Engine Optimization), marketing de contetido, email marketing e

Google Ads as quais vamos aprofundar.

2.3.1. Social Media

Os social media, através de comunidades online, permitem que os utilizadores
comuniquem entre si. S3o varios os autores (Gaikwad & Kate, 2016; Kingsnorth, 2017,
Patrutiu-Baltes, 2016; Pifeiro-Otero & Martinez-Rolén, 2016) que concluem que o marketing

nos social media ¢ uma ferramenta poderosa.

Segundo Kotler et al. (2019) os social media sdo um termo que se refere a ferramentas
de comunicacao de baixo custo que sdo usadas de forma a combinar a tecnologia e as interagdes
sociais. As principais fontes de atracdo devem-se a interacao que as empresas podem facilmente

ter com o seu publico-alvo, as ofertas da marca serem personalizadas e ser passivel a existéncia



de uma comunica¢do num tom mais informal assim como também tornar a empresa mais

proxima e real para os consumidores.

Kaplan e Haenlein (2010) definem social media como “um grupo de aplicagdes
fundadas na Internet que se baseiam nos fundamentos ideologicos e tecnologicos da Web 2.0
permitindo a criagdo e troca de contetido gerado pelo utilizador”. Num contexto de marketing,
os social media sdo considerados plataformas nas quais as pessoas constroem redes, partilham

informagdes e/ou sentimentos (Kaplan & Haenlein, 2010).

Pifieiro-Otero e Martinez-Rolan (2016) referiram que os social media sao um excelente
método para estabelecer comunicacdo entre utilizadores de forma dindmica. Gaikwad & Kate
(2016) comentaram sobre a importancia dos social media no marketing, tracando um elo de

ligacdo entre as mesmas e o word-of-mouth (WOM) ou, em portugués, o passa a palavra.

De acordo com os autores Tuten e Solomon (2015) faz todo o sentido incluir marketing
para social media no plano de marketing da marca dado ter varias aplicagdes. Os social media
podem ser uma ferramenta para gerar buzz e word-of-mouth, oferecer cupdes e ofertas especiais,
realizar concursos e criar uma base de dados através da recolha de informagdes com o objetivo
de gerar /eads. Para além disso, sdo também um canal eficiente na gestdo dos clientes e onde

podem ser conduzidas pesquisas para o desenvolvimento de novos produtos.

Os social media permitem um menor custo por interagdo com os consumidores, uma
panoplia de formas de interacdo e a envolvéncia dos consumidores em diferentes pontos do

ciclo de compra (Tuten & Solomon, 2015).

De uma perspetiva de marketing estratégico, a interagdo nas redes sociais envolve um
processo que permite ndo apenas as empresas, mas também aos consumidores trocarem
recursos. Notavelmente, as interagdes entre consumidores sdo essenciais, especialmente para

um nivel mais alto de engagement (Fehrer et al., 2018).

Em suma, os dados disponibilizados pelas redes sociais podem entdo servir como uma
fonte importante de analise de clientes, pesquisa de mercado e crowdsourcing de novas ideias,
ao mesmo tempo que a captacao destes dados permite a criacao de valor representando assim o
desenvolvimento de uma nova estratégia com o objetivo de melhorar os resultados de marketing

(Gnizy, 2019).



2.3.2. Tipos de Social Media

As empresas precisam mapear de forma meticulosa uma estratégia de social media clara
e eficaz de forma a atrair e envolver os seguidores nas mesmas e, eventualmente, converté-los
em clientes. A combina¢do dos social media depende muito dos objetivos da estratégia e das

tendéncias do mercado alvo (Castronovo & Huang, 2012).

De acordo com Kaplan e Haenlein (2010) existem seis diferentes tipos de social media
como podemos analisar na tabela 1, os quais sdo definidos em fun¢@o dos conceitos de media
research (social presence/media richness) e social processes (self-presentation/self-

disclosure).

A escolha dos social media depende dos objetivos da estratégia e dos trends do uso dos

mesmos do publico-alvo (Castronovo & Huang, 2012).

Os seis tipos diferentes de social media, definidos por Kaplan & Haenlein (2010) sdo
os seguintes: projetos colaborativos, blogs, comunidades de conteudo, redes sociais € mundos

virtuais

Tabela 1

Classificagdo dos social media de acordo com social presence/ media richness e self-

presentation/ self-disclosure

Self-presentation/ Social presence/ media richness
Self-disclosure Low Medium High
) Social Networking Virtual Social
High Blogs .
Sites Worlds
Collaborative Content )
Low ) o Virtual Game Worlds
Projects Communities

Fonte: Kaplan ¢ Haenlein (2010)
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Os projetos colaborativos permitem a criacdo conjunta e em simultdneo de conteudo por
varios utilizadores e sdo, por esse mesmo motivo, a manifestacdo mais democratica de UGC

(user-generated content ou contetido gerado pelo consumidor) (Kaplan & Haenlein, 2010).

Os blogs podem ter uma série de variacdes diferentes, desde didrios pessoais que
descrevem a vida do autor a sumdrios informativos com conteudo sobre uma determinada area.
Regra geral, sdo geridos por uma pessoa, mas possuem a possibilidade de interagdo com outros
utilizadores através da adicdo de comentarios. Dado as suas raizes, blogs apenas com texto

continuam a ser os mais comuns (Kaplan & Haenlein, 2010).

Uma empresa com um blog possui uma ferramenta possivel de gerar word-of-mouth
positivo e recomendagdes através do conteudo que publica. Blogs permitem as empresas
estabelecer e construir relagdes significativas com o publico-alvo, aumentando assim a

fidelidade dos clientes e o numero de defensores da marca (Castronovo & Huang, 2012).

Um blog ¢ considerado uma ferramenta de marketing de sucesso quando a conversa no

mesmo se transforma em buzz online para a empresa (Niederhoffer et al., 2007).

O blog de uma empresa pode entdo ser utilizado como uma ferramenta de marketing
usando-o como um férum para oferecer dicas e conselhos, publicar um programa de incentivos
que incite os utilizadores a fazerem referéncias, realizar concursos, responder a perguntas,
reunir e apresentar historias de clientes e responder publicamente aos comentdrios de

stakeholders (Castronovo & Huang, 2012).

De acordo com Kaplan e Haenlein (2010), o objetivo principal das comunidades de

conteudo ¢, como o proprio nome indica, a partilha de contetido de media entre os utilizadores.

Existe uma grande variedade de conteudo, nomeadamente texto (por exemplo,
BookCrossing), fotografias (por exemplo, Flickr), videos (por exemplo, YouTube) e

apresentacdes (por exemplo, Slideshare).

Os utilizadores das comunidades de contetido ndo sdo obrigados a criar uma pagina de
perfil pessoal contudo, se o fizerem, essas paginas geralmente contém apenas informagdes

basicas como a data de adesdo e o conteudo partilhado (Kaplan & Haenlein, 2010).

As redes sociais, ou social networks, sdo aplicagdes que permitem aos utilizadores
conectarem-se através da criagdo de perfis com informagdes pessoais, onde podem convidar

pessoas para terem acesso a0 mesmo e enviarem e-mails € mensagens instantaneas. Estes perfis
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podem incluir vérios tipos de informagao, desde fotografias, videos, dudios e blogs (Kaplan &

Haenlein, 2010).

Mundos virtuais sdo plataformas que replicam ambientes tridimensionais, nos quais 0s
utilizadores podem aparecer na forma de avatares personalizados e interagir uns com os outros

como fariam na vida real, segundo Kaplan e Haenlein (2010).

Para termos uma melhor perce¢do do crescimento dos social media, apresentamos a
evolucdo dos utilizadores das mesmas desde 2017 até a previsao de utilizadores em 2025 na

figura 2.

Figura 2

Numero de utilizadores ativos nas redes sociais entre 2017 e 2025

4.41

Number of users in billions

2017 2018 2019 2020 2021~ 2022* 2023* 2024~ 2025*

Fonte: Statista (2021b)

As redes sociais t€ém cada vez mais utilizadores ativos e esta previsto chegar aos 4.41
mil milhdes de utilizadores em 2025 (Statista, 2021b). Vamos agora analisar as duas redes

sociais que maior destaque t€ém no panorama atual: o Facebook e o Instagram.
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2.3.2.1. Facebook

O Facebook foi fundado por Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz, Eduardo Saverin e
Chris Hughes em 2004 tendo como principal objetivo ser um social networking para a

comunidade de estudantes de Harvard (Facebook, 2021).

O sucesso do Facebook levou a que estudantes de outras universidades americanas se
juntassem a esta plataforma. Passados poucos meses ja contava com 250 000 inscritos de 34

universidades diferentes.

O nivel de engagement que o Facebook atingiu atraiu grandes marcas, levando as
mesmas a pagar pela sua presenca na plataforma. Sdo cada vez mais as marcas que usam esta
plataforma para marketing e publicidade pois o Facebook conseguiu providenciar uma ligagao
direta com o consumidor em larga escala (Britannica, 2021). Em 2006, o Facebook decidiu

expandir o seu acesso ao publico mais jovem com idade superior a 13 anos (Facebook, 2021).

O Facebook ¢ o lider de mercado de todos os social networkings. Foi o primeiro a
ultrapassar o marco de mil milhdes de utilizadores registados e conta agora com 2.85 mil

milhdes de utilizadores ativos mensais (Statista, 2021a).

De acordo com Krasniak et al. (2021), existe uma maior probabilidade das pessoas que
colocam “gosto” num post de uma marca no Facebook eventualmente comprarem algum

produto.

Segundo os autores, os utilizadores do Facebook seguem marcas com o objetivo de
encontrar descontos, receber atualizacdes e noticias sobre os produtos e servicos oferecidos;
interagir com pessoas que tém os mesmos interesses; porque encontraram recomendagdes de
amigos; devido a terem visto sugestdes através de comentarios positivos; querem demonstrar a
lealdade que tem & marca; procuram entretenimento; tém questdes e ndo querem entrar em
contacto com o apoio ao cliente; querem deixar feedback relativamente a um produto, servigo

ou experiéncia (Krasniak et al., 2021).

A generalidade dos contetidos publicados deve ser do interesse dos seguidores da pagina
e ndo ser pensado apenas com o objetivo comercial de forma a que seja possivel aumentar o

alcance do mesmo (Marques, 2020).

Segundo Diamond e Haydon (2018), o Facebook oferece vérias ferramentas para

interagir com consumidores e potenciais consumidores, como:
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e Péaginas do Facebook, grupos e eventos: sdo ferramentas gratuitas que permitem
as empresas conectarem-se com os seus consumidores de igual forma que os
consumidores se conectam com os seus amigos dado que tem as mesmas opgdes
(feed de noticias, comentarios, partilha de [links, fotografias, videos e
atualizagdes);

e Plugins do Facebook para websites: o Facebook oferece varios plugins que
permite aos visitantes do website partilharem com os seus amigos o contetdo da
empresa como, por exemplo, comentarem num website através do seu perfil
pessoal.

e Anuncios do Facebook: os anlincios permitem atingir publicos amplos ou
bastante restritos. Como os utilizadores do Facebook fornecem informagdes
sobre os seus interesses e relacdes, o Facebook tem uma riqueza de informagao
sobre os utilizadores muito grande passiva de ser utilizada pelos anunciantes a

um custo inferior quando comparado a outras plataformas online.

Tabela 2

Diferenca entre perfil pessoal e pagina no Facebook

Perfil Pessoal Pagina
Quem tem permissao de utilizagdo? Utilizadores. | Empresas e utilizadores.
E possivel convidar amigos? Sim. Nao.
Permite atualizar o estado? Sim. Sim.
Possibilita o envio de mensagens em massa? Sim. Nao.
Permite o uso de aplicacdes externas? Sim. Sim.
Existe limite de conexodes? Sim, 5 000. Naio.
Permite medir resultados? Nao. Sim.

Fonte: Deckers e Lacy (2017)
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Na tabela 2 ¢ possivel identificar as diferencas entre um perfil pessoal e uma pagina no
Facebook (Deckers & Lacy, 2017). Podemos concluir que as paginas do Facebook oferecem
ferramentas apropriadas para uma empresa usar no seu negocio dado permitir a conexao com
um numero ilimitado de pessoas e medicao de resultados, contudo apresenta a limitacdo do

envio de mensagens em massa.

O Facebook permite as empresas criarem uma “Loja” virtual na sua pagina. Nesta Loja,
podem inserir produtos e identificar os mesmos em publicagdes no feed de noticias ou em
stories levando os utilizadores a Loja do Facebook. E possivel criar promogdes, dividir os
produtos em diferentes categorias, entre outros, sendo totalmente customizado e possibilitando

uma Loja tnica para cada marca (Barnhart, 2021).

2.3.2.2. Instagram

O Instagram foi fundado em outubro de 2010 por Mike Krieger e Kevin Systrom e
posteriormente comprado por Zuckerberg, fundador do Facebook (Chaykowski, 2017).

E uma plataforma gratuita caracterizada pela sua vertente visual que permite aos
utilizadores tirar fotografias e gravar videos, editar os mesmos e partilhar sem sair da aplicacao.
Para além disso, os utilizadores podem conectar-se com uma comunidade que partilha
fotografias online desde amigos, familia e at¢ mesmo desconhecidos, assim como partilhar em

simultaneo noutras aplicagdes como o Facebook e o Twitter (Chen, 2018).

Assim como o Facebook, o Instagram também tem um feed de noticias. Quando um
utilizador publica uma fotografia aparece no seu perfil e os utilizadores que o seguem
conseguem ver esta publicagdo. E possivel gostar das fotografias, comentar, “taggar” e enviar

mensagens privadas (Moreau, 2021).

O Instagram possui a ferramenta de social shopping, ou compras no Instagram,
similarmente a Loja do Facebook. Inclui um conjunto de funcionalidades que permitem aos
utilizadores comprarem através das fotos e videos da marca nesta rede social (Instagram,

2021¢).

Dentro da pagina da marca, ¢ possivel ter uma loja onde os utilizadores podem explorar
produtos e colegdes personalizaveis, possiveis de serem organizadas por temas (novidades,

ofertas, tendéncias, entre outros).
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Cada produto tem uma pagina com detalhes (PDP) sobre o mesmo a qual oferece

informagdes relevantes como o prego e a descricdo do mesmo (Instagram, 2021c).

Para além disso, o Instagram apresenta conteudos onde o produto esta identificado e

encaminha os utilizadores para o site de forma a concluir a transagdo (Instagram, 2021c).

Tabela 3

Diferenca entre perfil pessoal e pagina no Instagram

Instagram Conta Pessoal Conta Profissional
Criar e partilhar fotografias e videos Sim. Sim.
Criar e partilhar stories, IGTV, reels e diretos Sim. Sim.
Enviar mensagens privadas Sim. Sim.
Modo de privacidade Publica ou privada. Publica.
Enviar mensagens privadas Sim. Sim.
Monitorizar estatisticas Nao. Sim.
Usar hashtags, musica e adicionar localizagdes Sim. Sim.
Criar loja Nao. Sim.
Criar anuncios Nao. Sim.

Fonte: Instagram, 2021a

O social shopping possibilita que as marcas alcancem os consumidores e criem
experiéncias de compra bastante simples. Caso ndo efetuem a compra no momento, existe a
possibilidade de criar campanhas de remarketing levando a uma percentagem maior de
conversdo. As marcas com vantagem sdo as que t€ém produtos ou servigos com potencial para

sobressair visualmente nos feeds (ISEG, 2021).

Na tabela 3, podemos ver como as contas profissionais incluem varias ferramentas que

as contas pessoais ndo incluem, as quais sdo adequadas para que uma marca possa usar esta
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rede social como instrumento de trabalho. Todas estas funcionalidades sdo gratuitas, sendo

apenas necessario ter a conta como profissional e, obrigatoriamente, publica.

2.3.3. SEO

Search Engine Optimization (SEQO), que significa otimizacdo para os motores de
pesquisa, ¢ o procedimento de desenhar, escrever e codificar um website de forma a aumentar
o volume, qualidade e visibilidade do site da empresa através das pesquisas feitas pelos
utilizadores nos motores de busca por meio de resultados de pesquisa organicos ou nao pagos

(Khraim, 2015).

Os websites devem estar otimizados de forma a refletir os termos de pesquisa relevantes
para a empresa com base no mecanismo de classificacdo dos motores de busca. Apos a
otimizagdo ser feita, os websites podem aparecer nos primeiras posi¢des da pagina de resultados
de pesquisa organica quando os utilizadores pesquisem por esses termos e assim conduzir mais

vistantes ao website (Li et al., 2014).

Segundo Marques (2020), apesar de o SEO ser tdo antigo quanto a web, este evolui
constantemente seguindo os habitos de pesquisa dos utilizadores que mudam frequentemente

e, por consequéncia, também o algoritmo de otimizagao.

Tanto o SEO como o SEA (Search Engine Advertising, em portugués: publicidade nos
motores de pesquisa) estdo incluidos no SEM (Search Engine Marketing). Ambos sao
importantes pois investir em publicidade sem otimizar o website ird resultar numa campanha
pouco eficiente assim como se o foco for apenas SEO, a empresa poderda ndo atingir os

resultados esperados (Marques, 2020).

A SERP, Search Engine Results Page, ¢ o resultado que aparece nos motores de

pesquisa onde primeiro estd a publicidade e a seguir os resultados organicos (Marques, 2020).

Segundo Mustafa et al. (2015), SEO ¢ uma disciplina de marketing focada em aumentar
a visibilidade organica nos motores de busca que engloba os elementos técnicos e criativos
necessarios para melhorar os rankings, conduzir o trafego e aumentar o nivel de awareness nos

mesmeos.

O Google concentrou-se em estratégias de SEO On-Page em que o conteudo de
qualidade agregado a link building natural ¢ um fator chave para ter uma boa pontuagdo nos
motores de busca (Mustafa et al., 2015).
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E imperativo otimizar para os utilizadores e ndo s6 para os motores de busca. Se o
website oferecer uma boa experiéncia aos utilizadores e disponibilizar conteido que os
utilizadores apreciem ira ter uma melhor performance a nivel de SEO, indo assim de encontro
ao que os utilizadores de facto procuraram. Os contetidos tém de ser auténticos e com boa

qualidade para atrairem um grande volume de visitas organicas. (Marques, 2020).

Dois pilares do SEO sdo as palavras-chave e o link building. Tudo gira em volta das
keywords, até mesmo os antincios nos motores de busca. E importante que exista uma boa
selecdo e, segundo Marques (2020), existem trés fatores fundamentais: relevancia, volume e

concorréncia.

O link building pode ser feito através de links internos ou links externos. E importante
que seja feito através de sites com autoridade e com contetido relevante onde estd o link

(Marques, 2020).

2.3.4. Marketing de Conteudo

De acordo com o Content Marketing Institute (2021), o marketing de contetido ¢ uma
estratégia de marketing focada em criar e distribuir contetido de valor, relevante e consistente
de forma a atrair e reter um publico-alvo bem definido com o objetivo tltimo de impulsionar

uma acao lucrativa por parte do cliente.

Conteudo ¢ considerado menos intrusivo que anuncios. E uma mistura entre
entretenimento, educacdo e inspiracdo para atrair a atencdo. Um principio fundamental do
marketing de conteudo ¢ definir de forma clara a audiéncia de forma a criar contetido

interessante, relevante e util (Kotler et al., 2021).

Os autores Hollebeek e Macky (2019) descrevem o marketing de contetido digital como
conteido baseado na premissa de genuina sinceridade de acrescentar valor a vida do

consumidor de alguma forma relevante, facilitando a aquisicao e retengdo dos mesmos.

O marketing de conteudo inclui varios formatos como videos, podcasts, infograficos,

webinars e conferéncias virtuais (Fox et al., 2019).

Este tipo de marketing serve como uma conversa continua entre a marca € 0s
consumidores. A criacdo de informagdo rica em valor que quebre o “ruido” e acelere a

constru¢dao da marca tem sido um desafio para varias marcas (Lou & Xie, 2020).
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Seja pesquisa, social media, taxas de conversao de otimizagdo ou email marketing, todos
precisam de conteudo que aumente a visibilidade da marca, cative a audiéncia e gere leads e
vendas. Numa campanha, o contetido ¢ o método vital para cativar a audiéncia e criar procura

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

De acordo com Baltes (2015), foram identificados nove fatores-chave a serem

considerados na criacdo de uma estratégia de marketing de conteido os quais:

e Foco na qualidade primeiro e ndo no volume;

e Topicos relevantes e do interesse do publico-alvo;

e Nao ignorar o SEO, incluindo keywords;

e Variedade de media (fotografias, videos, infograficos, checklists, é4udios,
webinars entre outros);

e Contetido de qualidade para as redes sociais dado esse ser o combustivel que as
alimenta e que leva as pessoas a partilhar com outros;

e Ter funcionérios que partilhem o conteudo;

e Aliar o marketing de contetido aos esforgos de publicidade;

e Monitorizar as reacdes online através de métricas;

e Comunicar com os utilizadores que comentam e partilham.

O marketing de conteudo ¢, regra geral, educacional e estad presente de forma
interessante e cativante o que reduz a necessidade de a audiéncia usar as suas habilidades
cognitivas. Por isto, o marketing de contetdo online costuma ser mais eficaz que os aniincios

tradicionais (Xiao et al., 2019).

2.3.5. E-mail Marketing

O email marketing ¢ considerado uma das ferramentas mais eficazes em fazer crescer a

marca, melhorar as relagdes com os consumidores, angariar novos € em promover a marca

(Hudék et al., 2017).

Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) identificam seis principais beneficios do email

marketing:

e Custo substancialmente inferior quando comparado ao envio de cartas;
e Incentiva a a¢do imediata;

e Répida implementagdo de campanhas;
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e Facilidade de personalizacao;
e Opcodes para fazer testes de forma facil e econdmica;
e A resposta as campanhas pode ser mais eficaz ao integrar campanhas de email

marketing com outros tipos de media.

De acordo com Zhang et al. (2017), existem algumas razdes pelas quais pode ser dificil
langar campanhas de marketing eficazes sendo uma delas o facto de os clientes que abrem os
emails poderem ndo efetuar nenhuma compra, enquanto clientes que compram frequentemente

podem nem sequer abrir os emails dado ja conhecerem a oferta.

Outra razdo baseia-se no facto de existirem varias empresas que enviam demasiados
emails. E fundamental que a empresa encontre o nimero ideal de emails que deve enviar. Este

numero pode variar ao longo do tempo e consoante os clientes (Zhang et al., 2017).

Para além disso, os marketers tendem a tratar cada campanha de marketing de forma
isolada e ndo consideram o impacto que a mesma pode ter nos comportamentos de compra dos

clientes a longo prazo (Zhang et al., 2017).

Segundo Kotler et al. (2019) existem formas de maximizar o valor dos emails tais como
dar ao consumidor uma razao para responder através de incentivos, personalizar o conteudo do
email, oferecer algo ao consumidor apenas via email por tempo limitado, tornar facil para o
consumidor cancelar a subscri¢do e combinar o email marketing com outros canais como social

media.

2.3.6. Google Ads

O Google Ads (previamente denominado Google AdWords) ¢, de acordo com o préprio
Google (2021), uma plataforma onde ¢ possivel criar anuncios online para alcangar os

utilizadores interessados num determinado produto ou servico.

E também possivel escolher quando ¢ que o antncio serd apresentado, definir o

orcamento e medir o impacto do anuncio (Google, 2021).

Segundo Marques (2018), esta ferramenta constitui uma mais valia dado permitir que
seja publicada publicidade nos motores de pesquisa do Google direcionada para utilizadores

especificos, alcangando os publicos-alvo por interesse e segmentagao.
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Na conta ¢ possivel criar campanhas de marketing. Cada campanha ¢ composta por
grupos de antincios, anincios e palavras-chaves. E possivel criar anuncios de texto, graficos,

video e para telemovel (Google, 2021).

O Google Ads pertence as estratégias de SEA e SEO, ambas essenciais visto que investir
em publicidade sem ter primeiro otimizado o site pode levar a resultados abaixo dos expectaveis

(Marques, 2020).

Um ponto a ressaltar nesta ferramenta sdo as palavras-chave, uma vez que, se bem
escolhidas, direcionam o publico-alvo para os anuncios publicados. Idealmente as palavras-
chave escolhidas sdo relevantes, tém um elevado volume de pesquisa e pouca concorréncia

(Marques, 2020).

As campanhas em Google Ads sdo flexiveis, sendo possivel editar o copy (contetido do

anuncio) ou a oferta enquanto as campanhas estao a decorrer (Google, 2021).

Também ¢ possivel publicar antincios alternativos em simultaneo de forma a avaliar
qual tem um melhor desempenho. Para além disso, o Google Ads tem a possibilidade de

dayparting, ou seja, escolher em que alturas do dia o anuincio deve estar ativo (Chaffey & Ellis-

Chadwick, 2019).

Existe também a possibilidade de microtargeting. Podem ser entregues mensagens
alternativas para diferentes audiéncias de acordo com as pesquisas das mesmas. Uma empresa
pode apresentar diferentes conteudos para cada termo de pesquisa. E também possivel controlar

os gastos por cada grupo de termos de pesquisa (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

As campanhas de paid search no Google Ads tem por objetivo gerar mais trafego para
o site. E possivel estar em posi¢des de topo nos resultados de pesquisa, contudo os resultados
destas campanhas refletem a capacidade investimento da marca. A rapida implementagado pode
gerar resultados num curto espago de tempo mesmo que o investimento seja baixo (Google,

2021).

2.4. Planos de Marketing Digital

Dado vivermos num mundo em constante mudanca, principalmente ao nivel do digital,
ao elaborar um plano o mesmo deve ser flexivel para que caso seja preciso adapta-lo isso possa

ser feito rapidamente (Marques, 2020).
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Seguem agora trés perspetivas diferentes nas quais cada autor revela a sua visao no que

concerne a elaboragdo de um plano de marketing digital.

Estas perspetivas podem entdo tornar-se complementares na criagdo de um plano de

marketing digital.

2.4.1. Chaffey e Smith - SOSTAC

Chaffey e Smith (2017) apresentaram o modelo SOSTAC para a criagdo de um plano
de marketing digital. O acrénimo significa do inglés: Situacdo, Objetivos, Estratégia, Taticas,
Acgao e Controlo (Situation, Objectives, Strategy, Tactics, Action e Control).

Esta estrutura ¢ bastante utilizada dado ser ampla e flexivel o suficiente, podendo ser

adaptada a varias empresas diferentes, mas também bastante detalhada.

Existe alguma sobreposi¢do entre as etapas que podem ser revistas e aperfeicoadas como

indicado pelas setas na figura 3.

Figura 3
Modelo SOSTAC
Onde estamos agora?
Andlise da
(’ Situacao
Como monitorizamos a Controlo / \ Objetivos Onde queremos estar?
performance?

Como atingimos os

objetivos?

Detalhes das taticas m \/ /

k Taticas (/

Detalhes da estratégia

Fonte: Adaptado de Chaffey e Smith (2017)
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Analise da situacao

A primeira etapa consiste na analise da situagdo — o ponto de partida para se definir onde

queremos chegar e responde a pergunta “onde estamos agora?”’.

Cada vez mais os consumidores passam parte da vida deles no mundo digital e € preciso
analisar a procura dos mesmos por servi¢os online de forma a responder as necessidades dos

mesmos neste novo mundo conectado.

Esta etapa inclui uma analise SWOT (do inglés: Strengths, Weaknesses, Opportunities
e Threats) que analisa as forgas e fraquezas internas da empresa e as suas oportunidades e
ameagas no ambiente externo; analise do microambiente — consumidores, concorrentes €
intermediarios; e, por ultimo, analise do macro ambiente — analise PEST a qual estuda os fatores

politico-legais, econdmicos, sociais e tecnologicos.

Objetivos

A segunda etapa passa pela defini¢do dos objetivos. Estabelece-se o que a empresa

pretende atingir com as estratégias e responde a questdo “onde queremos estar?”’

Pode incluir uma visao dos canais digitais e também objetivos numéricos especificos
relativamente a esses mesmos canais tais como projecdes de volume de vendas e lucro,

diminuicdo de despesas, criar lagos com os consumidores, entre outros.

Existem cinco principais beneficios em definir objetivos de marketing digital: aumentar
as vendas, acrescentar valor para os consumidores, estar mais perto dos consumidores,

economizar custos e estender a marca até ao online.

Estes objetivos podem ser sumarizados como os 5S’s — vender, servir, falar, guardar e

aproveitar o digital (do inglés: sell, serve, speak, save e sizzle).

Os objetivos precisam de ser claros de forma que os recursos apropriados possam ser

direcionados para a concretizagdo dos mesmos.

Estratégia

A terceira etapa passa pela elaboragdo da estratégia, que pode ser de curto, médio ou

longo prazo e responde a pergunta “como atingimos os objetivos?”
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A estratégia ¢ tracada de acordo com os objetivos e os recursos disponiveis e inclui a
segmentacdo, publico-alvo, posicionamento, proposta de valor e os canais digitais a serem

usados.

Esta estratégia afeta o marketing-mix dado que o produto passa a estar presente no
online, o local de compra ¢ expandido, existe uma transparéncia maior do preco, comunicagao
online, necessidade de trabalhadores para o website, processos automatizados e a importancia

de ter uma presenca profissional (evidéncias fisicas).
Taticas

Ap0s a estratégia, sdo ditadas na quarta etapa as taticas que sdo os detalhes da estratégia.
As taticas incluem a landing page do website, email marketing e as ferramentas de comunicagao

digital. E necessaria uma compreensao do que cada ferramenta consegue e ndo consegue fazer.

Para que as taticas sejam focadas no cliente, os autores recomendam o Planeamento

RACE (do inglés: Plan, Reach, Act, Convert e Engage) que consiste em:

e Planear — envolve trabalhar os fundamentos de marketing sobre clientes,
segmentacdo, posicionamento e desenvolvimento de propostas de valor;

e Atingir — construir brand awareness, dos produtos e dos servicos em outros
websites e media offline de forma a levar trafego para o site e redes sociais da
marca.

e Agir—persuadir os visitantes do website e prospetos ao préximo passo seja saber
mais sobre a empresa e os produtos, procurar um produto ou ler um post do blog.

e Converter — conversao ¢ quando um visitante gera valor comercial para a marca.

e FEngage — quando se constroi uma relagdo com o cliente de forma a manter a
reten¢ao dos mesmos. Encorajar a advocacia da marca e recomendagdes através

do word of mouth sao um fator chave.
Acgdes

A quinta etapa sdo as agdes que se referem, como o nome indica, ao plano de acdo e

execucdo das taticas que € o blueprint’ através do qual os objetivos sido realizados.

2 De acordo com Chaffey € Smith (2017), blueprint apresenta a relagdo entre os componentes do conteudo
e pode ser usado para retratar sistemas de organizagdo e rotular sistemas.
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Controlo

Por ultimo, a quinta etapa: o controlo que monitoriza a gestdo da informacao de forma
a avaliar se os objetivos, estratégia e taticas estdo a ser atingidos e como podem ser melhorados

de forma a obter ainda melhores resultados.

2.4.2. Marques — Estratégia de Marketing Digital 360

Marques (2020) apresenta uma Estratégia de Marketing Digital com uma estrutura onde
¢ possivel planear de forma rapida e eficiente, prever cendrios e estar sempre preparado para

ajustar o plano consoante o necessario. As etapas que compdem o plano estdo presentes abaixo.

Introdugdo

Em primeiro lugar, escreve-se uma introdugdo sobre o objetivo do plano orientado para

resultados, mas focado sempre no cliente e ndo nas tecnologias.

E importante perceber se a empresa tem recursos para implementar as agdes, quais sdo
as atividades nas quais a Internet deve ter um papel relevante e como articula-las com o

marketing tradicional definindo assim uma estratégia de Blended Marketing.

Ao definir o plano deve-se incluir a visdo estratégica do negdcio e ser flexivel o

suficiente para ajustar as variaveis imprevisiveis.

Blended Marketing

Em segundo lugar, a elaboracdo de uma estratégia de Blended Marketing através da
integracdo do digital com o tradicional, podendo ser totalmente online, totalmente offline ou

um mix dos dois.

Esta abordagem define como cada P do marketing mix serd adaptado ao digital.

Analise interna e analise externa

Em terceiro lugar, realiza-se uma analise interna e uma andlise externa.

25



A andlise interna, como o proprio nome indica, analisa a empresa — historico de
objetivos, taxas de sucesso, 0 que correu bem e menos bem nas agdes, analisa relatorios de

estatisticas web e orcamentos.

A analise externa ¢ feita através da PEST (analise Politica, Econdémica, Social e
Tecnoldgica), da previsdo da procura e de tendéncias, andlise da oferta, da concorréncia

(benchmarking) e dos parceiros.

Estas andlises permitem conhecer melhor a realidade através de uma reflexdo destes
pontos. Pode também ser feita uma andlise SWOT de forma a definir as relagdes que existem
entre os pontos fortes e fracos da empresa e definir a relagdo que existe entre 0s mesmos, assim

como verificar as tendéncias na envolvente global.

Outro instrumento passivel de ser usado ¢ a Matriz BCG que consiste numa analise do

portfolio de produtos baseada no conceito de ciclo de vida do produto.

Objetivos

Em quarto lugar, os objetivos sdo definidos e tém de estar de acordo com a realidade da
empresa € com a sua estratégia atual. Devem ser sempre SMART — especificos, mensuraveis,

alcangéveis, realistas e com um prazo definido.

Alguns exemplos de objetivos sdo as visitas ao website, o nimero de paginas

visualizadas, aumentar vendas e receber pedidos de orcamentos.

Segmentacio e posicionamento

Em quinto lugar, define-se a quem a empresa quer comunicar € como se quer posicionar.

A segmentagdo estd relacionada com os critérios demograficos, geograficos, sociais,
econdmicos, estilo de vida, gostos e comportamentos. E segundo estes critérios que se criam
contetidos diferentes para segmentos diferentes. Quanto ao posicionamento, ¢ necessario definir

a proposta de valor online e como nos posicionamos na mente dos clientes.

Ferramentas
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Em sexto lugar, escolhem-se as ferramentas de agdo: website, imagens, videos, redes

sociais, e-mail marketing, SEO, Google Ads, mobile e vendas online.

Medir

Em sétimo lugar, o destino do orgamento tem de ser bem definido assim como o tempo
e, para além disso, ter indicadores simples e concretos que fagam sentido para a empresa, desta

forma realiza-se uma analise de forma a determinar o ROIL.
Resumo

Em oitavo e ultimo lugar, elabora-se um resumo executivo: breve resumo que apresente
a andlise, estratégia, objetivos, ferramentas, orcamento, recursos e o que for classificado como

importante.

O autor deixa algumas notas finais a levar em consideracdo como estar preparado para
atualizar e ajustar o plano, o marketing digital ¢ dirigido a pessoas e o digital e a web sdo apenas

canais, apostar em nichos e na “cauda longa” (Marques, 2020).

2.4.3. Adolpho — Método dos 8 P’s

Adolpho (2019) desenhou o Método dos 8 P’s do marketing digital. Este ¢ um método
circular que comeca no consumidor e termina no mesmo e que, na verdade, nunca realmente
acaba visto que o produto pode sempre evoluir caminhando assim em dire¢do as necessidades

do consumidor.

Pesquisa

O primeiro P ¢ a Pesquisa onde ¢ realizado um recolhimento dos dados que o
consumidor deixa online sobre um determinado produto ou servico. Isto permite as empresas
descobrir os habitos dos consumidores e segmentar de forma a aumentar a visibilidade e a
interagdo com o publico-alvo na Internet por meio do uso das keywords que os consumidores

usam para as suas pesquisas nos meios de comunicagao digital.
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Planeamento

O segundo P ¢ o Planeamento onde apds o recolhimento dos dados do comportamento
do consumidor online € possivel entdo definir objetivos concretos e planear os meios, formatos

e caminho para atingir os mesmos.

Este planeamento do negdcio na Internet, a transferéncia do offline para o online,

formaliza as intengdes a serem realizadas relativamente aos outros Ps.

Produgdo

O terceiro P ¢ a Produgdo a qual corresponde ao que se quer produzir de acordo com o

que foi planeado, isto ¢, a execu¢do do planeamento.

Publicagdo

O quarto P ¢ a Publicagdo, ou seja, a partilha constante de contetido de qualidade,
relevante e que tenha valor agregado para o consumidor de forma a ndo sé criar uma relagao

com 0s mesmos assim como a persuadi-los a comprar e recomendar a empresa.

Promocao

O quinto P ¢ a Promoc¢do ou Comunicagdo que, como o nome indica, consiste em
comunicar e promover campanhas na Internet com conteudo de qualidade, com valor e com o
qual o consumidor se identifique para que assim o partilhe e chegue também a outros potenciais

consumidores.

Propagacao

O sexto P ¢ a Propagacdo, ou seja, a divulgagdo ¢ feita por parte dos consumidores na
Internet — a qual ¢ uma forma mais lucrativa, eficiente e fidvel e que permite atingir

consumidores de outros segmentos. O objetivo ¢ aumentar e melhorar a reputagdo da empresa.

Personalizacio

O sétimo P ¢ a Personalizagdo que consiste numa comunicacdo personalizada, suscita
mais a aten¢do do consumidor e gera também mais resultados. Assim sendo, os consumidores
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devem ser tratados de forma diferente nas plataformas onde a comunicagao ¢ feita, de acordo

com os seus gostos e personalidade.

Precisio

O oitavo P ¢ a Precisdo, o ultimo passo no processo circular de marketing digital que
comeca e termina no consumidor. Tem por objetivo mensurar os resultados de todas as agoes,
por meio das ferramentas selecionadas no Planeamento de forma a serem feitas alteragdes e

melhorias quando o processo voltar ao inicio.

Apesar dos modelos terem bastantes semelhancas, podemos aferir que o modelo
apresentado por Chaffey & Ellis-Chadwick (2019) ¢ bastante completo e composto por varias
etapas que podem ser revistas e aperfeicoadas ao longo do plano. Sendo assim, consideramos

este 0 modelo mais adequado para a elaboracdo de um Plano de Marketing Digital.
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3. Empresa Party Land

3.1. Party Land USA

A Party Land ¢ um franchising americano criado em 1984 por Brian Feller e Todd
Potter. A primeira loja abriu em Philadelphia, nos Estados Unidos da América, e desde 1986

que a Party Land se tornou uma cadeia de franchising.

Atualmente, existem lojas Party Land por todo o mundo.

3.2. Party Land Portugal

A Party Land foi introduzida em Portugal em 1998 por Riaz Issé e Cristina Ribeiro.
Uma vez estabelecida em Portugal, a sua Unica ligagdo com a Party Land EUA consistia no
pagamento de royalties, dado que funcionava de forma totalmente independente em relagdo ao

resto das lojas espalhadas pelo mundo.

Atualmente, com a aquisi¢do da marca em Portugal, ndo existe qualquer relagdo de

dependéncia com os Estados Unidos nem pagamento de royalties.

Segundo a marca, o principal objetivo é proporcionar aos seus clientes um evento

repleto de emocado, diversdo, entusiasmo e memorias inesqueciveis.

A Party Land identifica-se como “a maior e mais completa loja de artigos para festas

em Portugal, especializada na decoragdo com baldes para todo o tipo de eventos e momentos”.

Conta com lojas fisicas nas Laranjeiras, Quarteira, Evora e, mais recentemente, na Expo
Lisboa onde ¢ possivel encontrar uma vasta gama de artigos para festas, desde baldes, decoragao
para bolos, decoragdo ambiente, mesa e cocktail, disfarces, brindes, pinhatas, confettis, photo

booths, bem como a possibilidade de personalizar festas.

A Party Land preza por servigos de qualidade, com produtos unicos e diferentes da

concorréncia.

A presente investigagdo foi desenvolvida sobre a loja Party Land Laranjeiras dado ter
sido a primeira loja a ser aberta e o master franchise. Conta com presenca digital nas redes
sociais Facebook, Instagram, Pinterest ¢ Tik Tok e também com um website de e-commerce,

para além da loja fisica.
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4. Metodologia

O presente capitulo apresenta o modelo e a estrutura do Plano de Marketing Digital
escolhido, quais sdo as informagdes necessarias para a elaboracdo do mesmo e qual a

metodologia a ser utilizada para a analise.

4.1. Pesquisa

A nossa pesquisa ¢ de natureza qualitativa a qual pode ser descrita como interpretativa
e naturalista dado que a mesma defende que as agdes humanas sao influenciadas por constructos
sociais como significados, intengdes, motivos, crengas e valores sociais e ndo por leis

universais, ou seja, sdo dependentes do contexto (Velloso & Tizzoni, 2020).

A pesquisa qualitativa serve para desenvolver significados interpretativos de forma a

explicar um fendmeno através de entrevistas, focus group ou observacgdo (Jonsen et al., 2018).

De acordo com Bengtsson (2016), os dados qualitativos advém de entrevistas,
questionarios, fotografias, entre outros e sdo expressos em palavras. Consequentemente, a
investigadora ndo pode recorrer a analise estatistica e tem, assim, de recorrer a outros métodos

como analise de conteudo.

O tipo de investigacdo € exploratdrio o qual determina critérios, métodos e técnicas para
a construcao de uma pesquisa e tem por objetivo fornecer informagdes sobre o objeto da mesma

(Cervo et al., 2007).

Este tipo de investigacdo tem por objetivo descobrir e elucidar sobre fendmenos ou

explicar evidéncias (Gongalves, 2014).

4.1. Modelo Utilizado

O modelo adotado foi a SOSTAC de Chaffey e Ellis-Chadwick (2019) apresentado no
ponto 3.1. do presente trabalho. Dado ser um modelo robusto utilizado e criado com a inten¢ao
de ser um plano de base de aplicagdo ao marketing digital, foi considerado o modelo ideal para

a realizagdo deste plano.

Com base neste plano, apresentamos as etapas a seguir para a elaboracdo do Plano de

Marketing Digital aplicado a Party Land na tabela 4.
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Tabela 4

Metodologia SOSTAC
Metodologia SOSTAC Etapas do Plano de Marketing Digital
Analise PEST
Andlise Externa Andlise dos concorrentes
Anadlise 5 Forgas de Porter 8
=
Situagao Marketing mix %
Entrevista é
Analise Interna ) g
Analise do Facebook,
Instagram e Google Analytics
o Objetivo Geral
Objetivos o )
Objetivos Especificos
Segmentagdo
Target
Estratégia o
Posicionamento
Canais Digitais
' Taticas de Marketing-Mix
Taticas
Cronograma
Atribui¢do de acdes, fungdes e orgamentos para cada tatica
Agoes
Orgamento
Controlo Monitorizagdo e analise de resultados

Fonte: Adaptado de Chaffey e Ellis-Chadwick (2019)

4.1.2. Método de Recolha de Dados

De forma a atingir os objetivos implementados foi feita uma recolha de dados primarios

através de uma entrevista semiestruturada a responsavel de marketing da Party Land, a qual foi

validada por trés pessoas, tendo sido acrescentada uma questdo e retiradas duas.

A entrevista foi realizada presencialmente com um conjunto de questdes de resposta
aberta de forma a compreender a evolucao das redes sociais, a estratégia de comunicagdo, os

recursos disponiveis, o posicionamento, o publico-alvo, os concorrentes e outros pontos




considerados relevantes pela investigadora. A entrevista podera ser consultada na integra no

anexo 1.

Atualmente, de acordo com a responsavel de marketing, os objetivos do plano sdo
aumentar a notoriedade da marca, fomentar o eWOM tendo mais recomendacdes feitas pelos
utilizadores. facilitar a comunicagdo entre a marca e a empresa, aumentar o numero de visitas

ao site e as encomendas feitas no mesmo.

Estes objetivos surgem para colmatar as lacunas identificadas, nomeadamente, a pouca
interagdo com as publicagdes, o tempo de demora a responder as mensagens dos clientes, a
baixa quantidade de fotografias partilhadas online por parte dos consumidores que compram os
produtos na loja fisica comparativamente a outras lojas Party Land e concorrentes e o baixo

volume de vendas online.

Foi efetuada uma auditoria qualitativa e quantitativa relativamente as redes sociais
Facebook e Instagram da marca assim como ao Google Analytics sendo a amostra relativa a
maio de 2021. A auditoria foi autorizada pela empresa tendo sido vedada informacao

considerada confidencial.

A recolha de dados secundérios foi realizada através de documentacdo providenciada
pela empresa e das plataformas digitais. Foi também realizada uma anélise a cinco concorrentes

da marca de forma a ter um conhecimento aprofundado da situagao atual.
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S. Proposta de Plano de Marketing Digital

5.1. Analise da situagao

Na andlise da situacdo iremos focar-nos no ambiente externo e no ambiente interno e,

com base nos mesmos sera realizada a analise SWOT.

Quanto a andlise do ambiente externo sera realizada a analise PEST. Posteriormente

serdo também analisadas as cinco forcas de Porter e os concorrentes da Party Land.

Relativamente a analise do ambiente interno, serdo referidas a missao, visao e valores
da marca assim como o marketing-mix. A historia da marca j& foi referida previamente no

capitulo III.

5.1.1. Analise do Ambiente Externo

O ambiente externo sera analisado com base na analise PEST que examina os fatores

Politicos, os fatores Econdmicos, os fatores Sociais e os fatores Tecnoldgicos.

5.1.1.1.  Fatores Politico-Legais

Portugal atravessa desde o inicio de 2020 uma pandemia, que se alastrou a nivel
mundial, causada pelo covid-19 a qual levou a um confinamento geral que obrigou escolas,

restaurantes e lojas a fechar, originando uma crise econdémica e social (Visdo, 2021).

Segundo o jornal online Observador (2021), o nosso pais ¢ um dos que mais sofre
economicamente com a pandemia, que menos percentagem do PIB concede a sua recuperagao
e que ird continuar a sobrecarregar as geragdes futuras dado ndo apresentar uma economia

competitiva.

Segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica, o indice de volume de negdcios no
comércio a retalho registou um aumento de 7,4% em junho e 2,4% em julho de 2021

relativamente aos mesmos periodos do ano passado.

Em termos legislativos, segundo o decreto-lei n® 22-A/2021 de 17 de margo, foi
“prorrogada, até 1 de julho de 2021, a obrigacao de os prestadores de servigos de restauracao e

de bebidas se adaptarem as disposi¢des da Lei n.° 76/2019, de 2 de setembro", que determina
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"a ndo utilizag¢do e ndo disponibilizacdo de louga de plastico de utilizagdo Unica" referindo-se
as "atividades do setor de restauracdo e/ou bebidas e no comércio a retalho". A Party Land ¢
abrangida por esta lei dado ser uma empresa de comércio a retalho, ou seja, segundo o decreto-

lei n® 10/2015 ¢ uma empresa que pratica “a atividade de revenda ao consumidor final”.

A medida que foi aprovada em 2019 por todos os Estados-membros estava prevista
comecar em 2020, mas devido a pandemia de covid-19 foi adiada e pretende uma "redugao
quantitativa mensuravel do consumo dos produtos de plastico de utilizagdo tinica" (Diario de

Noticias, 2021).

Em Portugal, a reducdo na utilizagdo de plasticos descartaveis estava prevista comecar
em 2020, antes dos prazos estabelecidos pela diretiva europeia, mas devido a pandemia de
covid-19 a medida foi adiada. Estdo incluidos plésticos de utilizagdo tinica como talheres e
pratos de plastico, palhinhas, varetas para baldes, caixas, com ou sem tampa, utilizadas para

conter alimentos, copos e garrafas de plastico (Diario de Noticias, 2021).

5.1.1.2. Fatores Economicos

Quanto aos fatores econdmicos, ¢ importante estudar os grandes indicadores tais como
o PIB, a taxa de inflagdo e o poder de compra da populacdo assim como outros indicadores

relacionados com o comércio de venda de produtos.

Tabela 5

PIB e Taxa de Inflagdo

2017 2018 2019 2020
PIB
195947.2 205 184.1 213 949.2 202 465.7
(milhdes de euros)
Taxa de Inflagdo (%) 1.4 1.0 0.3 0

Fonte: PORDATA (2021a)

Relativamente ao PIB (PORDATA, 2021a), constatamos uma subida desde 2017 a 2019
e uma ligeira descida em 2020 de 195 947.2 milhdes de euros em 2017 para 202 465.7 milhdes

de euros em 2020.
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Tal subida ¢ acompanhada também pela constante descida da taxa de inflacdo
(PORDATA, 2021c), onde, em 2017, registamos o valor de 1.4% e em 2020 0% como se pode

verificar na tabela 4.

No que diz respeito ao poder de compra, podemos comparar, com base em dados do
PORDATA (2021b), que, supondo uma base 100 para Portugal, o poder de compra em Lisboa
obteve valores de 214.5% em 2015 e 219.6% em 2017 o que demonstra, novamente, um

crescimento.

Os hébitos e comportamentos dos portugueses relativamente a festas de aniversario
estdo a alterar devido ao covid-19. Desde o inicio da pandemia, segundo um estudo realizado
pela Fixando a 6 mil utilizadores da sua plataforma online, 47% dos portugueses optaram por

ndo celebrar o aniversario com uma festa.

Quanto aos utilizadores que participaram em festas de aniversario, 88% fé-lo em casa
e 9% num parque ou jardim publico. Em contexto pré-pandemia, os portugueses inquiridos
gastavam uma média de 152€ por festa de aniversario, valor que desceu agora para os 96€

(Marketeer, 2021).

5.1.1.3. Fatores Sociais

O estudo da taxa de crescimento anual médio da populag@o ronda os 0.197% segundo
os Censos de 2011 (Pordata, 2020) o que indica que o crescimento da populagdo estd a ser
bastante lento. Na tltima década o Indice de Envelhecimento registado em Portugal tem-se
agravado de forma continua — em 2006 por cada 100 jovens residiam em Portugal 112 idosos e

em 2020 por cada 100 jovens existiam 165,1 idosos (Pordata, 2021).

As piramides etarias estdo a inverter-se. As alteracdes na constitui¢do etdria da
populacao portuguesa devido a descida da natalidade, ao aumento da esperanca média de vida
e ao aumento da emigracdo a partir de Portugal tém contribuido tanto para o decréscimo da
populacdo do pais como para uma agravagdo do envelhecimento demografico do nosso pais

(Observatoério das Migragdes, 2017).

Relativamente a situagdo econdmica dos portugueses, o estudo “Marcas de Confianga”
de 2021 indica que 61% dos inquiridos considera que a sua situacdo econdmica ird piorar este
ano e s6 4% acredita que sera melhor. 37% dos portugueses revelam que irdo consumir menos

e 29% que vao centra-se em bens e produtos em promogao.
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Segundo um estudo realizado pela DS Smith (Marketeer, 2020) que contou com a
participagdo de 9 000 consumidores de 12 paises europeus, um dos quais Portugal, foi apurado
que 85% dos consumidores europeus preferem produtos que utilizem a menor embalagem

possivel e o0 mais sustentavel.

Para além disso, devido a pandemia causada pelo covid-19, quase 70% dos
consumidores inquiridos afirmam que passam o menor tempo possivel nas lojas levando a uma

aumento consideravel do e-commerce (Marketeer, 2020).

Um outro estudo da Capgemini (2020) concluiu que 79% dos consumidores afirmam
alterar as suas preferéncias de acordo com a estratégia das marcas dando primazia as que
privilegiam a sustentabilidade e 53% dos mesmos confirma consumir marcas menos conhecidas

dado serem mais sustentaveis.

5.1.1.4. Fatores Tecnologicos

Vivemos na era digital e a informagdo estd a distancia de um clique. Cada vez mais
existem consumidores bem informados e também exigentes, protegidos por organizagdes como

a Deco Proteste que luta pelos direitos dos mesmos.

Os utilizadores de internet no nosso pais continuam a aumentar sendo que, de acordo
com dados do (INE, 2020), 84.5% dos agregados domésticos privados tém liga¢do a internet
em casa e dos inquiridos no “Inquérito a utilizacdo de TIC nas familias em 2020 80.2%

participa em redes sociais mantendo a tendéncia de crescimento.

Segundo dados do Barometro e-Commerce da Marktest (2021), 56,8% dos residentes
em Portugal Continental com idade superior a 15 anos fazem compras online, o que totaliza 4,8

milhdes de portugueses.

Destes, 12,1% efetua compras online pelo menos uma vez por semana e 42% efetua

pelo menos uma vez por més.

Dos portugueses inquiridos 58,4% respondeu que “ter precos mais baixos” ¢ um fator

decisivo ao escolher a loja online.

Para além deste fator, outros fatores relevantes sdo a “disponibilidade do artigo”
(33,2%), “conhecer a marca” (31,7%), “os métodos de pagamento utilizados” (30,3%) e as

“boas avalia¢des dos utilizadores” (30%).
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Destes fatores, para as mulheres, “familiaridade” e os “métodos de pagamento” sdo os
fatores mais influentes a seguir ao preco enquanto que para os homens sdo a “disponibilidade

dos artigos” e as “boas avaliagdes de utilizadores” (Marktest, 2021).

De acordo com dados do Indice de Comércio Eletronico B2C da UNCTAD, em 2019,
dos 75% dos portugueses que usavam a internet, 51% faziam compras online, o que corresponde

a 38,3% dos portugueses (UNCTAD, 2020).

O ISEG Executive Education (ISEG, 2021) identificou as nove tendéncias do comércio
eletronico em Portugal para 2021 uma das quais o social shopping o qual consiste em criar lojas
dentro da propria plataforma e vender os produtos diretamente da mesma, ao contrario de paid
media em social media que apesar de também se comunicar dentro das redes sociais,

direcionam o cliente para um website fora da rede social.

Esta funcionalidade permite experiéncias de compra mais simples e instantdneas. Em

Portugal, contudo, ainda ndo ¢ possivel efetuar o check out na plataforma (ISEG, 2021).

Segundo um estudo realizado pelo proprio Instagram (2021), mais de 50% dos
inquiridos afirmaram que visitaram um site para comprar um produto ou servi¢o que tinham
visto previamente numa “histéria” e 58% afirma que ficaram mais interessados na marca ou

produto apos o verem numa “historia”.

5.1.2. Analise da Concorréncia

Os concorrentes da Party Land identificados pela responsavel de marketing na entrevista
realizada (anexo 1) foram os seguintes: a Docinho de Agucar, a Party Val, a Party Bite, a 1001

Festas e a Mascarilha.

A Party Land, como ja referido, vende todo o tipo de artigos para festas e ¢ especializada
na decoragdo com baldes. Esta presente ativamente no Facebook e Instagram. Apesar de ter
presencga no TikTok e no Pinterest, ambas as redes ndo sdo atualizadas com regularidade. No

Google My Business tem uma avaliacao de 4.3 (em 220 comentarios).

A Party Land conta também com um site de e-commerce e um blog. O site tem portes
gratuitos em compras superiores a S0€, compras inferiores a esse valor tem o valor de 4,90€
para Portugal Continental e 6,90€ para a Madeira e os Agores. Para além da Party Land

Laranjeiras tem loja também em Quarteira, Evora e na Expo Lisboa.
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A Docinho de Acgticar vende artigos para decoragdo de bolos e festas, alguns dos quais
sdo adquiridos pelos mesmos fornecedores da Party Land. No Google My Business tem uma

avaliagdo de 4.5 (em 445 comentarios).

A Docinho de Agucar conta com uma loja fisica em Cascais e um site de e-commerce.
Os portes de envio de cada encomenda sdo calculados com base no peso da mesma e variam

entre os 3,45€ e os 40€. Para envio de encomendas frageis ainda acresce 2,75€.

A Party Val, assim como o concorrente anterior, também vende artigos e decoragao para
bolos e festas. Assim como a Party Land, também fazem entregas ao domicilio com baldes

cheios a hélio.

A Party Val possui uma avaliagdo de 4.4 no Google My Business (em 117 comentarios).
Tém duas lojas fisicas, uma em Oeiras e outra nas Colinas do Cruzeiro, assim como um website
de e-commerce. Os portes de envio sdo gratuitos para Portugal Continental em compras
superiores a 60€ e 3,99€ para compras inferiores a esse valor. Envios para os Agores e Madeira
tem o custo de 5,99€. Independentemente do valor da compra, para envio de encomendas

frageis acresce 2,90€.

Quanto a Party&Bite, também vende artigos para decoracdao de bolos e festas. Conta
com fornecedores em comum com a Party Land deste tipo de artigos tal como a Docinho de

Actcar. No Google My Business esta avaliada em 4.1 (em 211 comentarios)

A loja fisica da Party&Bite encontra-se em Alvalade e também vende através do site de
e-commerce. Os portes de envio sdo gratuitos para Portugal Continental em compras superiores
a 50€. Assim como a Docinho de Acgucar, os portes sdo calculados com base no peso da

encomenda variando entre 3,20€ e 31,70€.

A 1001 Festas ¢ um concorrente principalmente focado em trabalhos de baldes e
decoragdo de festas, mas também vende artigos para decoracao de bolos. Esté avaliada com 4.1

no Google My Business (em 29 comentarios).

A loja fisica da 1001 Festas ¢ no Allegro Sintra e tem um site de e-commerce com portes
gratis em compras iguais ou superiores a 60€. Os restantes portes de envio variam de acordo

com o peso da encomenda, do local de entrega e o tipo de pagamento.

Por ultimo, a Mascarilha ¢ um concorrente que vende sobretudo fatos e acessorios para

todo o tipo de festas. A loja estd avaliada com 4.3 no Google My Business (em 638
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comentarios). Para além do site de e-commerce tem lojas fisicas em Lisboa, Coimbra, Porto e

Cascais.

Concluindo, todas as lojas tém um website de e-commerce e estdo presentes no
Facebook, Instagram e Google My Business. Apenas a Party Land, Party Val e Party&Bite tém
Pinterest e nenhuma das marcas atualiza o mesmo com frequéncia. Relativamente ao TikTok a
Party Land, Docinho de Acgtcar e 1001 Festas tém, contudo também nenhuma das marcas

atualiza frequentemente com novos conteudos. S6 a Party Land tem um blog.

Tabela 6

Quadro sintese da andlise de competitividade dos meios de comunicagdo

. . Google .
Facebook | Instagram | Pinterest | TikTok MyBusiness Website | Blog

@ PARTY LAND %9 J v v v v v v
A<

DOCINHO v v X v v v X

L Lo

v v v X v v X

S v v v ol ox v v | x
1001

FESTAS v v X v v v X

&Y v v ol x| x v VR

Fonte: Elaboragdo propria

5.1.3. Modelo das 5 Forcas de Porter

O modelo de Porter (1980) descreve as cinco forcas que determinam a atratividade de
uma industria e os seus motivos, assim como estas forcas se alteram ao longo do tempo e sdo
passiveis de serem influenciadas segundo a estratégia. A analise das 5 Forcas de Porter ¢ um
modelo eficaz para avaliar a posi¢cdo da marca no mercado e ajudar a compreender a forga da

mesma. As cinco forgas sao:
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Rivalidade entre os concorrentes: existe uma alta rivalidade entre os concorrentes da
Party Land. E uma indastria onde existe uma diferenca significativa entre os pregos os quais
estdo associados a qualidade. A Party Land posiciona-se com valores monetarios acima da
média dos concorrentes relativamente ao seu core business, os balGes, € caso os clientes ndo
atentem tanta importancia a qualidade e sim ao pre¢o poderdo optar pela concorréncia.
Relativamente a produtos de marcas de renome que os concorrentes também tém em comum
(Bordallo Pinheiro, GreenGate, Talking Tables, entre outros) os valores sdo idénticos, logo os

clientes vao escolher a marca de preferéncia ndo valorizando tanto o prego.

Poder de negociacio dos fornecedores: a Party Land tem uma enorme variedade de
fornecedores. Para além disso, as compras sdo principalmente baseadas naquilo que o mercado
quer e ndo apenas no que os fornecedores t€ém para oferecer. Sendo assim, existe um baixo

poder de negociagdo por parte dos fornecedores.

Poder de negociacio dos clientes: a quantidade de clientes da Party Land mantém-se
estavel ao longo do ano, havendo uma ligeira subida em épocas festivas, principalmente no
Natal e Ano Novo, mas também no Dia dos Namorados, Pascoa e Halloween. Relativamente
aos clientes que compram produtos para festas ao longo do ano sejam aniversarios, batizados,
comunhdes ou outro tipo de celebragdes, o poder de negociagao ¢ alto dado existirem produtos
similares na concorréncia com a mesma qualidade a um custo igual ou inferior. Relativamente
as épocas festivas, o poder de negociacao dos clientes ¢ ligeiramente mais baixo visto que a
oferta da Party Land ¢ unica, oferecendo produtos que a maioria dos concorrentes ndo vendem

logo ndo existem tantas opg¢des similares por onde escolher.

Ameaca de produtos substitutos: pode-se considerar todos os produtos de qualidade
superior, igual ou inferior oferecidos pela concorréncia desde baldes, artigos de decoracdo para
festas, artigos de cake design, entre outros vendidos a um preco inferior aquele praticado pela
Party Land como ameaca sendo assim alta. Indiretamente, também ¢ possivel considerar flores
como um produto substituto a baldes pois atendem as mesmas necessidades (ex: oferecer flores

no Dia dos Namorados em vez de baldes, montar arcos de flores em vez de baldes, entre outros).

Ameaca de entrada de novos concorrentes: dadas as implicagdes para entrar no

segmento das festas, a ameaca de entrada de novos concorrentes ¢ bastante baixa. S3o varios os

fatores influenciadores desde os altos custos (necessidade de um stock bastante variado),
recursos humanos especializados em balloon design, instalagdes, a for¢a das marcas atualmente

presentes no mercado, entre outros.
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Concluimos, assim, que o a rivalidade entre os concorrentes ¢ alta pois o ganho de um
¢ a perda do outro. O poder de negocia¢do dos fornecedores ¢ baixo dada a variedade dos

mesmos e da similaridade dos produtos que oferecem.

O poder de negociagdo dos clientes ¢ relativamente alto dado a facilidade com que

podem escolher a marca onde vao comprar produtos iguais ou similares.

A ameaga de produtos substitutos ¢ alta dada a quantidade de produtos similares

existentes aos vendidos pela Party Land.

Por fim, a ameaga de entrada de novos concorrentes ¢ bastante baixa dados os custos e

implicagdes necessarias.

5.2. Analise do Ambiente Interno

5.2.1. Missao, Visao e Valores

A missdo, visdo e valores da Party Land foram definidos pela prépria marca, sendo a
missdo serem um parceiro na organizacao de uma festa, procurando disponibilizar tudo o que

for preciso para que o evento seja um sucesso.
A Party Land tem como visdo ser uma boutique de festas.

Quanto aos valores destaca a exceléncia, diferenciagao, criatividade e confianca.

5.2.2. Anailise do Marketing-mix
Produto

A Party Land apresenta uma vasta gama de produtos sendo esse um dos seus pontos
fortes. Sdo produtos originais e criativos que chamam a aten¢do dos consumidores pela sua

singularidade.

Estao divididos em diversas categorias, nomeadamente baldes, artigos para mesa de

festa, artigos de cake design, decoracdo e pinturas.

Na tabela 7 € possivel identificar as cinco principais categorias em que 0s mesmos estao

inseridos e qual o tipo de produto, respetivamente.
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Tabela 7

Categorias de produtos da Party Land

Categoria

Produtos

Baloes

Baldes, fitas, pesos, botijas de hélio, bombas de ar, outros

acessorios.

Mesa de Festa

Pratos, guardanapos, copos, talheres, toalhas, naperons,
palhinhas, expositores, dispensadores, marcadores e etiquetas,

piquenique, cocktail.

Cake Design

Comestiveis (preparados para bolo, pastas de agucar, discos de
obreia, cremes e recheios, sprinkles e pérolas), formas para
bolos (redondas, quadradas, retangulares, figuras), cortadores
para bolachas, velas (numeros, figuras, simples, sparkles),
formas de papel, topos de bolo, bonecos para bolo, bases e

caixas, acessorios e ferramentas.

Decoracgao

Velas de mesa, grinaldas, luzes, pompons, leques e rosetas,

bolas e favos de papel, cortinas e cenarios, fassel e fita crepe.

Pinturas

Kits de pintura, boides e lapis, glitter, spray para cabelo.

Fonte: Party Land (2021)

Existe uma grande rotatividade de produtos dado ser uma loja de festas com vérias

celebragdes sazonais ¢ ter novas colegdes em cada uma dessas celebragdes.

Existem produtos que estdo disponiveis durante todo o ano como baldes, artigos para

festas tematicas infantis e de adultos, cake design, entre outros. A estes produtos juntam-se os

produtos de cada festa sazonal como € o caso do Dia de S. Valentim em fevereiro, a Pascoa em

abril, o Halloween em outubro e o Natal e a passagem de ano em dezembro.
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Precgo

Os pregos praticados pela Party Land sdo bastante variaveis dependendo sempre dos
artigos. O valor de cada artigo reflete a qualidade do mesmo assim como o posicionamento da

marca que se destaca pela diferenciacao e alta qualidade dos produtos.

Sdo, de forma geral, superiores aos praticados pelos concorrentes dado tratar-se de

produtos premium.

Comunica¢ao

A comunica¢do da marca envolve todos os meios pelos quais se divulgam aos clientes
e potenciais consumidores os produtos e servicos da marca assim como os seus beneficios e

caracteristicas.

Atualmente, a comunica¢do da marca ¢ feita principalmente através das redes sociais
Facebook e Instagram. Para além disso, o website também ¢ um meio de comunicacao tal como
o blog. Conta também com presenca no Tik Tok e Pinterest, apesar de ndo apresentarem

atividade.

Dado o foco ser o digital, vamos agora analisar o Google Analytics e as redes sociais

Facebook e Instagram.

e Analise Google Analytics

A principal fun¢do do Google Analytics ¢ recolher dados e informacdes sobre o

comportamento dos utilizadores num determinado website.

Como podemos ver na figura 4, o website da Party Land obteve um total de 45 953

visitas em maio de 2021 sendo que 40 246 foram utilizadores tnicos.
Cada um destes utilizadores viu, em média, 3 paginas por sessdo. O bounce rate, ou taxa

de rejeicao, foi de 78,05%.

Na figura 5 verificamos que, em maio de 2021, o més analisado, 77.8% dos utilizadores
que acederam ao site tiveram origem em pesquisa direta, ou seja, quando um utilizador vai
diretamente para o website. Percebemos assim que estes utilizadores ja tém conhecimento da

marca Party Land.
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Figura 4

Publico-alvo do website da Party Land
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Fonte: Google Analytics Party Land

Figura 5

Canais principais dos utilizadores do website da Party Land

Canais principais Utilizadores Conversoes
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M Social 3000 1,00%

Referral

[ Paid Search 2000

0,50%
@100 1
3/05 10/05 17/05 24/05 31/05 10/05 - 17/05 24/05 31/05

Fonte: Google Analytics Party Land

O valor médio de cada encomenda ¢ 30,02€ como podemos ver na figura 6. Em maio

foram realizadas 219 encomendas o que somou um total de 6 573,94¢€.

O segundo canal principal € a pesquisa organica com 21,5%, ou seja, os utilizadores que
chegaram ao site através de resultados organicos do Google. Durante os fins de semana foi

quando esta pesquisa foi mais elevada chegando aos 2 000 utilizadores por dia.
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Figura 6

Receita e taxa de conversdo do website da Party Land
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Fonte: Google Analytics Party Land

e Analise Social Media

Atualmente, a Party Land tem presenca nas redes sociais Facebook, Instagram, Pinterest
e TikTok. Contudo, apesar de marcar presenca nestas redes sociais, apenas serdo analisados o
Facebook e Instagram dado ndo existirem quaisquer publicagdes no Pinterest e existir uma

baixa atividade no TikTok no periodo analisado.

Apos a entrevista realizada a gestora de marketing da Party Land concluimos que apesar
da marca ter presenca digital ha vérios anos, ¢ preciso uma presenca mais assidua e constante
inovacdo. A mesma constatou a crescente importancia que as redes sociais estdo cada vez mais
a ganhar e, de forma a apresentarem os seus trabalhos com baldes e a diversidade enorme de

produtos diferenciadores que tém, querem ter uma presenca digital mais ativa.

A avaliacdo a presenca das redes sociais da empresa foi realizada através de pesquisa e
andlise de conteudo, nomeadamente, dados fornecidos pela empresa, das entrevistas realizadas

e do acesso fornecido pela empresa as redes sociais.

A auditoria realizou-se com base na andlise de sentimento (mengdes positivas, neutras
e negativas) no Facebook e Instagram no més de maio, o alcance de cada plataforma, a
frequéncia de publicagdes, o feedback (gostos, comentérios, partilhas e posts guardados) e o

tempo de resposta médio aos comentarios dos seguidores.

Primeiramente, analisou-se o nimero de seguidores em cada rede social.
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O Facebook conta com um total de 39 940 seguidores dos quais 94,8% sdo mulheres e
4,7% homens sendo a faixa etdria predominante entre os 25 e os 45 anos (figura 7). No
Instagram a marca possui 10 500 seguidores dos quais 94,3% sdo mulheres e 5% sao homens e
a faixa etaria predominante ¢ igualmente entre os 25 e os 45 anos (figura 8). No periodo
analisado, referente ao més de maio, a marca ganhou 64 novos seguidores no Facebook e 206

novos seguidores no Instagram.

Figura 7

Publico do Facebook da Party Land (Maio 2021)
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Fonte: Facebook Business Party Land

Figura 8

Publico do Instagram da Party Land (Maio 2021)
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Ao realizar a analise de sentimento (tabela 9), podemos observar que em ambas as redes
sociais os comentdrios foram predominantemente positivos (67% no Facebook e 94% no
Instagram) com bastantes elogios aos trabalhos realizados e uso de emojis. Os comentarios
neutros (33% no Facebook e 6% no Instagram) sdo maioritariamente destinados a pedidos do
valor de determinado produto e ndo existe qualquer tipo de comentério negativo em nenhuma

das redes sociais referidas.

O alcance das paginas, ou seja, o numero de pessoas que viram qualquer contetido desde
publicagdes, historias, anuincios e outras informagdes, foi 79 236 pessoas no Facebook e 74 760

pessoas no Instagram no periodo analisado.

Relativamente as publicagdes, sdo bastante idénticas no Facebook e no Instagram dado

que o que ¢ publicado numa rede social ¢, na maioria das vezes, publicado também na outra.

Os principais temas das publicagdes sdo trabalhos com baldes realizados pela empresa,

temas infantis para festas (destacando-se o tema do unicornio), baby showers € comunhdoes.

O contetdo publicado deriva tanto de fotografias da marca, dos clientes ou de
fornecedores. Em vérios posts estdo os produtos presentes identificados permitindo assim o

redireccionamento para o website (social shopping).

O feedback dos seguidores ¢ positivo e, como ja referido, ndo houve qualquer
comentario negativo ou reclamagdo sobre a marca nas redes sociais. No Facebook, a marca
somou um total de 771 gostos, 12 comentarios, 16 partilhas e 1664 interacdes com 0s posts no

més de maio.

No Instagram, contou com um total de 2 536 gostos, 26 comentarios, 79 guardados e

158 visitas ao perfil (tabela 8).

Através destes numeros podemos ver que dada a quantidade de gostos os seguidores
apreciam o conteudo partilhado e, para além disso, t€ém interesse em guarda-lo para futuramente
o voltarem a rever (79 guardados) e querem ver mais produtos semelhantes (158 visitas ao

perfil).

Quanto ao tempo de resposta por parte da marca, difere entre respostas a comentarios e
respostas a mensagens privadas. Relativamente aos comentarios, se forem elogios as respostas
sdo sempre bastante rapidas, contudo se os comentarios forem pedidos de orcamento ja existe

um maior tempo de resposta.
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O mesmo acontece com as mensagens privadas, se forem elogios e respostas a historias,
a resposta por parte da marca pode ir entre 2 a 4 horas, no entanto quando sdo pedidos de
orcamento o tempo ¢ bastante mais demorado chegando algumas mensagens a serem
respondidas apenas no dia seguinte dado que os orcamentos sdo dados por parte dos

trabalhadores de loja e ndo por quem gere as redes sociais.

Tabela 8

Andlise Facebook e Instagram da Party Land (Maio 2021)

Facebook Instagram
67% positivo 94% positivo
Analise de Sentimento 33% neutro 6% neutro
0% negativo 0% negativo
Alcance 79 236 74 760
] Comentarios positivos, clientes partilham
Comentarios .
N fotografias dos arranjos de baldes,
Feedback positivos e

. comentarios com elogios e elevado uso de
partilhas de posts

emoijs

Tempo de Resposta 2 a4h 2 a4h

Seguidores 39900 10 557
Total Posts 17 21

Total Gostos 771 2536
Total Comentarios 12 26
Total Partilhas 16 -
Total Guardados - 79

Engagement 0,02% 24%

Fonte: Elaboragdo Propria
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Quanto aos concorrentes da Party Land, foi efetuada uma anélise as publicagdes do

Instagram no periodo de maio de 2021 de forma a realizar a analise de sentimento e verificar a

taxa média de engagement, a qual ¢ calculada pela seguinte formula (Hootsuite, 2020a):

Taxa Média Engagement =

Total Gostos + Total Comentarios

Total Seguidores

X

100

Ap0s analisarmos a tabela 7, podemos concluir entdo que o concorrente com o maior

nimero de seguidores ¢ a Docinho de Agucar, seguida da 1001 Festas e da Party Land.

A pégina com a taxa média de engagement mais alta ¢ a 1001 Festas com 25,76% e

contou com 25 publicagdes no periodo analisado. A PartyLand estd logo abaixo com 24,27%

de taxa média de engagement e com um total de 21 publicagcdes como verificamos na tabela 9.

Tabela 9

Andlise Concorréncia Instagram (Maio 2021)

Comentarios

Seguidores | Gostos | Comentarios Positivos };g:i‘: Eigzgl\e/lnélgii
Party Land 10 557 2536 26 25 21 24,27%
Docinho de 40 700 135 2 3 1 0,34%
Acticar
Party Val 6924 682 35 20 12 10,36%
Party Bite 9355 0 0 0 0 0%
1001 Festas 17 300 4361 96 74 26 25,76%
Mascarilha 4247 67 0 0 5 1,58%

Fonte: Elaboragdo Propria

O ntmero de publicagdes dos restantes concorrentes ¢ bastante inferior tendo a Party

Val 12, a Mascarilha 5, a Docinho de Agucar 1 e a Party Bite ndo tem qualquer tipo de

publicagdes no periodo analisado.
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Relativamente a andlise de sentimento, podemos verificar que a 1001 Festas ¢ a pagina
que conta com um maior numero de comentarios positivos (74 comentarios positivos num total
de 96 comentarios), seguidamente a Party Land com um total de 25 comentarios positivos em

26 e a Party Val com 12 comentérios positivos em 20.

Quanto ao Facebook, foi realizada uma analise dos mesmos concorrentes durante o
mesmo periodo — maio de 2021. Para calcular a taxa média de engagement recorreu-se a

seguinte formula (Hootsuite, 2020b):

Total Gostos + Total Comentarios + Total Partilhas

Taxa Média E t = 100
axa Hedia Bhgagemen Total Seguidores X

A Mascarilha ¢ a marca com um maior numero de seguidores contando com 113 099,
seguida da Docinho de Agucar com 101 188, depois a Party Val com 48 787, a Party Land em
quarto lugar com 39 939, a 1001 Festas com 17 851 e, por fim, a Party Street com apenas 1 139.

Assim como no Instagram, a 1001 Festas foi quem mais postou no periodo analisado
somando um total de 19 publica¢des seguida da Party Land com 17 publicacdes. A Party Val
publicou 6 vezes, a Mascarilha 4, a Docinho de Ac¢tlicar apenas 1 vez e a Party Street ndo conta

com nenhuma publicagdo neste periodo.
Tabela 10

Andlise Concorréncia Facebook (Maio 2021)

Comentarios i

Seguidores | Gostos | Partilhas | Comentarios Total | Taxa Média

Positivos Posts | Engagement
Party Land 39939 771 16 12 8 17 2%
Docinhode | ) g 3 0 0 0 1 0%

Acticar
Party Val 48 787 27 9 1 0 6 0,08%

Party Bite 50 225 0 0 0 0 0 0%
1001 festas 17 851 176 1 1 1 19 1%
Mascarilha 113 099 3 0 0 0 4 0%

Fonte: Elaboragdo Propria
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A Party Land ¢ a pagina com um maior nimero de comentérios, 12, e as restantes

paginas tem apenas 1 ou nenhum comentéario no més analisado.

Quanto a andlise de sentimento, podemos verificar que a Party Land ¢ a tnica que
apresenta um resultado significativo dado também ser a unica com comentarios passiveis de
serem analisados, contando com 8 comentarios positivos. O nico comentario da 1001 Festas

também revela um sentimento positivo por parte do utilizador.

Distribuicao

A distribuicao dos produtos oferecidos pela Party Land ¢ feita maioritariamente quando
os clientes compram diretamente na loja e levam os produtos consigo. O horario de
funcionamento ¢ de segunda a sdbado das 10:00 as 19:00, com algumas alteragdes em épocas
festivas de maior afluéncia (como € o caso do Natal). No caso de trabalhos com baldes, a entrega

e montagem pode também ser feita no local escolhido pelo cliente.

No caso de as encomendas serem feitas online, as mesmas podem ser levantadas numa

das lojas Party Land (Laranjeiras, Expo, Evora ou Quarteira) ou enviadas via correio.

Pessoas

As pessoas sdo um dos maiores componentes da marca e um dos fatores decisivos no
momento de compra. Dado tratar-se de uma loja de festas, ¢ necessario que os funcionarios
incorporem a missdo e visdo da marca de forma a conseguirem transmitir a alegria e boa energia

aos consumidores os quais sdo um fator chave na prosperidade da empresa.

Atualmente, a marca conta com nove colaboradores. No back office encontra-se o CEO
e fundador da Party Land Portugal, Riaz, juntamente com a Sofia que estd encarregue da gestao
de catalogo dos produtos e gestao das redes sociais e o Luis o qual esta encarregue da faturagao
e gestdo de stocks. Na frente de loja encontra-se a Cristina, também fundadora da marca,
juntamente com o André, Geisa e Pedro, encarregues do atendimento ao publico e montagem
de trabalhos com baldes, o0 Marco que monta e entrega baldes e o Tiago que para além do
atendimento ao publico também tem a cargo o envio das encomendas realizadas através do

website.

Todos os trabalhadores encarregues da montagem de trabalhos com baldes sdo

especialistas em balloon design.
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Processos

O processo de compra da Party Land ¢ bastante simples e eficiente de forma a ser facil

o consumidor trabalhar com a marca.

O processo inicia-se sempre com o consumidor que se dirige a marca presencialmente
ou através de um dos canais online. Se for presencialmente ou via telefone, um dos
colaboradores esta disponivel para ajudar e esclarecer o cliente com alguma duvida e finalizar
a compra na loja. Se este processo for feito através do site, email, Facebook ou Instagram, a
encomenda também pode ser efetuada mediante o stock disponivel. O pagamento ¢ sempre feito

no ato da compra.

Para que exista um bom funcionamento, ¢ necessario o back office e a frente de loja

estarem alinhados, o que implica constante comunicagdo de ambas as partes.

Evidéncias fisicas

As evidéncias fisicas referem-se a tudo o que o consumidor vé e ouve ao interagir com
a marca. Quando este se dirige a loja, ¢ imperativo que a mesma esteja arrumada, limpa e
organizada. Para além disso, tanto o website como as redes sociais também devem ser coerentes
com a missdo da marca, com imagens de qualidade, excelente gramatica e ortografia, contetido

relevante para o consumidor e user friendly.

Dada a tangibilidade dos produtos, ¢ relativamente facil os consumidores mensurarem
a boa qualidade dos mesmos, contudo nao se trata apenas dos produtos em si, mas também da

forma como os mesmos sdo embalados tanto na compra em loja como nas encomendas online.

Na loja, os artigos podem ser transportados em sacos de papel com o logotipo da marca.
As encomendas sdo enviadas em caixas de cartdo e embaladas consoante o tipo de produto (por

exemplo, se forem loicas o tipo de embalamento ¢ diferente e rotulado como fragil).

Adicionalmente, a forma como os colaboradores se apresentam e interagem com 0s
consumidores também ¢ importante. Cada um tem diferentes tipos de roupa (camisola, casaco,

colete, entre outros) com o logotipo da marca que pode usar na loja.

Outros fatores como o design da loja, o ambiente, a velocidade do atendimento e a
resolugdo de eventuais problemas também sdo relevantes. Todos estes fatores influenciam,

naturalmente, a perce¢do que o consumidor tem da marca.
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5.3. Analise SWOT
Tabela 11

Andlise SWOT e Matriz de Sinergias

Forgas

Presenca no setor de mercado
das festas ha mais de 20 anos

Vasto portfolio de produtos

Revenda de marcas
conhecidas
Especialistas em  balloon

design

Presenca ativa e social
shopping no Facebook e
Instagram

Aposta na publicidade online

Fraquezas

Nao tém servico de
decoracdo de festas
Baixos resultados
orgdnicos nas redes
sociais

Baixo volume de vendas

online

Oportunidades

Preferéncia pela sustentabilidade
Crescente uso dos social media pelos
portugueses

Subida das vendas no e-commerce

Aumento do uso do Tiktok e

Venda de produtos eco-
friendly
Reforgar 0s baldes
biodegradaveis

Investir em publicidade no

Facebook e Instagram

Interagir com 0s
seguidores nas redes
sociais de forma a
aumentar os resultados
orgéanicos

Investir em publicidade

~ Aumentar do uso das redes no Google Ads
Pinterest pelos portugueses
sociais TikTok e Pinterest
Ameacas Reforcar a publicidade nas Investir e comunicar

Festas sazonais

Lei do plastico de utilizagdo tinica
Situacdo econdémica débil (agravada
pelo covid-19)
Concorrentes com precos

competitivos

Reducao de festas devido a pandemia

festas sazonais
Promover artigos eco-friendly
Comunicar artigos diferentes

dos concorrentes

produtos diferentes da
concorréncia
Criar kits de festa para 5

a 10 pessoas

Fonte: Elaboragdo propria
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A andlise SWOT sumariza o diagnostico dos pontos fortes e fracos da marca e as

oportunidades e ameacas do mercado.

Ap0s a analise SWOT realizada a marca, ¢ possivel definir uma estratégia e estabelecer
objetivos que visem ultrapassar as fraquezas e ao mesmo tempo aproveitar as oportunidades
optando-se por uma estratégia Fraquezas-Oportunidades, onde se ira identificar os passos para
aumentar os resultados e potenciar as oportunidades existentes de forma a obter excelentes

resultados.

5.4. Objetivos

No plano de Marketing Digital uma das etapas mais importantes ¢, sem duvida, a
defini¢do dos objetivos dado que s6 através dos mesmos € possivel definir a estratégia, analisar,

medir e ajustar de forma a potencializar a marca.

Os objetivos no presente plano foram definidos com base na entrevista realizada, na
analise SWOT, na revisao da literatura e na analise do conteiido da marca assim como dos seus
concorrentes. Considerando estas informagdes, os objetivos gerais do plano de Marketing

Digital da Party Land sdo:

1) Aumentar a notoriedade da marca;
2) Impulsionar o Facebook e o Instagram da marca;

3) Aumentar a receita proveniente do website.

5.5. Estratégia

A estratégia tem como intuito atingir os objetivos propostos para o plano de Marketing

Digital. A mesma sera de curto prazo dado a proposta ser feita para seis meses.

Como referido anteriormente, ¢ extremamente importante saber e definir o publico-alvo
para quem queremos comunicar de forma a termos uma comunicagdo eficaz e com conteudo

personalizado.
5.5.1. Segmentacio

A andlise da segmenta¢do ajuda-nos a compreender melhor o mercado. A nivel

geografico, a Party Land tem lojas nas Laranjeiras, Evora, Quarteira ¢ Expo Lisboa.
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A nivel demografico, os clientes da Party Land sdo maioritariamente mulheres entre os
25 e os 60 anos. Quanto a classe social dos clientes, a marca abrange maioritariamente as classes

média, média alta e alta.

A nivel psicografico, os interesses dos consumidores variam principalmente entre
artigos para festas, decoracdo e cake design. Sdo consumidores interessados em produtos
modernos, inovadores, criativos e de alta qualidade. A marca tem clientes que voltam ano ap6s

ano, seja para celebragdes sazonais ou para festas de anos.

A nivel comportamental, os consumidores dirigem-se a Party Land para comprar um
presente para alguma ocasido especial (como baldes e artigos para festas), procuram artigos

variados, de boa qualidade e que tragam alegria.

5.5.2. Target

O principal target da Party Land sdo mulheres entre os 25 e os 45 anos, residentes em
Lisboa, ativas e com filhos. Quanto ao target online, estdo presentes maioritariamente no
Facebook e Instagram, com interesse principal em decoracdo e cake design. Sao as
compradoras dos artigos para as festas dos filhos e outro tipo de celebra¢des desde aniversarios,

batizados, comunhdes, casamentos, despedidas de solteira, entre outros.

Existe um outro segmento mais jovem, principalmente mulheres entre os 18 e os 24
anos que, apesar de ter um menor poder de compra, vai a Party Land para celebrar os

aniversarios.
Para uma melhor compreensao do target foram criadas duas personas:

e Persona 1: A Catarina tem 25 anos. E solteira, trabalhadora-estudante e
residente em Lisboa. Adora estar com os amigos, ler, fazer desporto e tem uma
presenga ativa nas redes sociais. Recorre constantemente ao Instagram e ao
Pinterest em busca de inspiragdo. Estd agora a organizar a despedida de solteira
da melhor amiga.

e Persona 2: A Fatima tem 43 anos e ¢ casada com trés filhos. Trabalha como
Diretora de Marketing numa empresa de prestigio e da bastante importancia ao
tempo livre que tem de forma a aproveita-lo sempre com a familia. Todos os

anos organiza festas de aniversario tematicas para cada um dos seus filhos. Para
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além disso, valoriza celebragdes como a Pascoa e o Natal. A sua rede social de

eleicdo ¢ o Facebook.

5.5.3. Posicionamento

A Party Land pretende posicionar-se como a maior € mais completa loja de festas em

Portugal, com produtos e servigos premium.

5.5.4. Canais Digitais

Os principais canais digitais a serem utilizadas sdo o website, o Facebook e o Instagram
dado a marca ja ter uma presenca ativa e ser onde o publico-alvo estd maioritariamente presente.
Em ambas as redes sociais sera possivel partilhar com os utilizadores os produtos ja existentes
e as novidades que vao surgindo. Paralelamente, estes canais servem como via de comunicagao

entre a marca e o cliente.

Para além desses, propomos também uma presenga ativa no Pinterest e no TikTok

através de publicagcdes semanais assim como a criacdo de um post mensal no blog.

5.6. Taticas

As taticas devem ser de curto prazo e flexiveis. As taticas correspondem ao marketing
mix e ao cronograma da utilizacdo dos canais digitais e tém como fim atingir os objetivos

propostos.

O produto ¢ o P mais importante dado ser essa a base do negécio da Party Land. Sdo

varios os produtos vendidos pela marca, contudo o seu core business sao baldes.

Levando esta informagao em consideragdo, ¢ importante que tanto baldes como outros
produtos sejam expostos de forma clara e criativa para chamar a atengao de potenciais clientes.
Seja no website ou nas redes sociais, a mensagem passada ao cliente sobre o produto em causa

tem de ser num tom formal e, a0 mesmo tempo, alegre.

As informagdes sobre os produtos devem ser claras e concisas no website. Nas redes
sociais Facebook e Instagram ¢ possivel usar shopping tags de forma a identificar o produto
com todas as informagdes que constam no website (valor, caracteristicas e outras informagdes

pertinentes).
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Relativamente ao pre¢o, como ja mencionado anteriormente, varia consoante o produto.
Com a presenga no digital existe uma maior transparéncia a nivel de precos. Contudo, para
trabalhos com baldes ¢ sempre necessario um pedido de or¢amento de acordo com o que o

cliente pretende.

Os métodos de pagamento disponiveis online sdo referéncia multibanco, MB Way,

cartdo de crédito e PayPal.

Quanto a distribui¢do, dado os produtos nio serem digitais, a mesma ¢ feita quando o
cliente faz a compra dos produtos na loja, quando existe uma entrega de baldes ao domicilio ou

via correio.

Relativamente & comunica¢do da marca a publicagdo frequente nas redes sociais ¢

imperativa dado o crescente uso por parte dos portugueses.

Deve existir um agendamento de publicagcdes com imagens chamativas, descri¢des
claras e com CTA (Call To Action) de forma a levar os utilizadores a tomarem uma ag¢do. O

conteudo deve ser cativante e ir de encontro ao que o publico-alvo procura.

Dado ser uma loja de festas ¢ importante que existam campanhas que celebrem cada
ocasido como a Pascoa, o Halloween e o Natal, entre outras. O valor de cada campanha deve

ser ajustado consoante os resultados obtidos.
Figura 9

Exemplo de anuncio grdfico para notoriedade (Google Ads)

®

L4 . ‘

Party Land Lisboa
A sua festa de sonho
ﬁ tornada realidade!
Fonte: Elaboragdo propria

Figura 10

Exemplo de anuncio de texto para notoriedade (Google Ads)
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Party Land
Lisboa
Party Land

A sua festa de sonho tornada
realidade!

VISITAR SITE

Fonte: Elaboragao propria

Figura 11

Exemplo de anuncio nativo para notoriedade (Google Ads)

Party Land Lisboa | Os ®
Melhores Artigos de Festa

Entrega de baldes ao domicilio

§ o LI W

b

Fonte: Elaboragao propria

Figura 12

Exemplo anuncio para trafego (Google Ads)

Anuncio - www.partyland.pt/ v

Festa do Mickey | Party Land | Loja de Festas

Tudo o que precisa para a festa do Mickey! Baldes, pratos, copos, brindes e muito mais!

Fonte: Elaboragao propria

Figura 13

Exemplo anuncio para trafego (Google Ads)
Anuncio - www.partyland.pt/ v

BalGes | Party Land | Entrega do domicilio

Baldes para todas as festas! Aniversarios, Casamentos, Batizados, Despedida de Solteira.
BalGes com nimeros, letras, confettis e muito mais!

Fonte: Elaboragao propria
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Em Google Ads as campanhas criadas podem ser focadas na promog¢ao da propria marca
e/ou o foco podem ser produtos da loja como exemplificado nas imagens 9 a 13. Estes antincios

sdo para ser aplicados na rede de display.

Figura 14

Exemplo anuncio carrossel de stories para trafego (Instagram)

q partylandportugal
1 TR

ENTREGA DE BALOES ENTREGA DE BALOES
AO DOMICILIO

PARTYLAND 1 vARTyLrND

— I

Saber mais _ Saber mais

Fonte: Elaboragao propria

Figura 15

Exemplo anuncio para interagdo com shopping tag (Instagram)

Instagram

partylandportugal
® Covocinado

Cesta Picnic 2pax
36x26x15cm >

partylandportugal A época dos picnics esta aberta &
... more

Fonte: Elaboragao propria

60



Figura 16
Exemplo anuncio para interagao com shopping tag (Facebook)

Partyland Portugal
Patrocinado

As chévenas perfeitas para servir o seu café
quentinho nestes dias frios = O dificil sera
escolher qual cor! ...Ver mais

& Toca para veres os produtos

00® 34 2 comentérios 1 Partilha

[C) Gosto C] Comentar » Partilhar

Fonte: Elaboragdo propria

No Facebook e no Instagram, dada a sua versatilidade e facilidade em promover diversas
publicagdes, as campanhas criadas devem ser para alcance, trafego e interacdes com as
publicagdes (exemplos nas figuras 14 a 16). Nas campanhas de interagdo ¢ possivel identificar

os produtos com shopping tags como podemos ver nas figuras 15 e 16.

Quanto as pessoas, ¢ importante que a marca continue a investir na especializa¢do dos
seus funciondrios principalmente em balloon design. Para além disso € essencial que exista uma
pessoa formada em marketing digital dedicada a criacdo de contetidos para os canais digitais

assim como para a implementag¢do de campanhas.

As evidéncias fisicas no mundo digital s3o o website, as redes sociais e o blog de forma
que ¢ importante que todos estes canais sejam atualizados com frequéncia. Para além disso,

deve ter conteudos relevantes e interessantes para os utilizadores.

Por ultimo, os processos — quem analisa e monitoriza o qué, constrdi relatorios, faz
analises, organiza os conteudos e publicacdes, responde a comentarios, gere as reclamagdes e
com que frequéncia. No caso da Party Land, a gestora de marketing est4 encarregue do website
e das redes sociais e faz uma constante avaliacdo dos resultados. Para além disso, tem suporte

da loja que esta encarregue das encomendas online.
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Sendo assim, propomos as seguintes taticas para cada um dos objetivos gerais:

1) Aumentar a notoriedade da marca

Criacgdo e implementagdo de 3 campanhas de Google Ads por més;

Criacdo e implementagdo de 5 campanhas no Facebook e 5 campanhas no

Instagram por més;

Criar um album por semana no Pinterest sobre uma tematica;

Publicar um video por semana no TikTok;

Publicar um post no blog por més.

2) Impulsionar o Facebook e o Instagram da marca

Objetivos Facebook

o

Aumento do engagement em 25% no periodo referido (passando de 2%
para 2,5%);

1 publicacdo por dia no feed com variedade de temas (total de 30
publicagdes por més);

Incrementar o alcance em 27% no periodo referido (passando de 79 236
para 100 630 pessoas alcancgadas);

Verificar as mensagens e comentarios de 2 em 2 horas.

Objetivos Instagram

o

Aumento do engagement em 30% no periodo referido (passando de 24%
para 31%));

1 publicacdo por dia no feed com variedade de temas (total de 30
publicagdes por més);

Incrementar o alcance em 24% no periodo referido (passando de 74 760
para 90 460 pessoas alcancadas);

Verificar as mensagens e comentarios de 2 em 2 horas.

3) Aumentar a receita proveniente do website

Aumentar o valor médio de compra em 5%;

Atingir 250 encomendas por més.
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Tabela 12

Cronograma de taticas

Téaticas JIFFM|A M |J|J|A|S|O|N

Publicagdo de contetudos diarios no FB e IG

Publicacdo de contetidos semanais no Pinterest

Criagdo de 1 post mensal no blog

Criagdo de 1 video semanal para o TikTok

Criacdo e implementacdo de campanhas de FB e IG

Criagdo e implementagdo de campanhas de Google Ads

Campanha Dia dos Namorados

Campanha Carnaval

Campanha do Dia do Pai

Campanha de Pascoa

Campanha do Dia da Mae

Campanha dos Santos Populares

Campanha de Halloween

Campanha de Natal

Campanha de Ano Novo

Campanha de Baby Shower

Campanhas de Despedida de Solteira

Campanhas de Batizado/Comunhao

Criagao de conteudo

Intera¢do com os utilizadores online

Analise e monitorizac¢do dos resultados

Fonte: Elaboragdo propria

5.7. Acoes

As agdes correspondem a execugdo de cada tatica. Apresentam-se agora as agdes para

as taticas propostas de forma a atingir os objetivos previamente definidos.

A publicagdo de conteudos no Instagram, Facebook, TikTok e Pinterest esta diretamente

relacionada com a criagdo de contetidos. Sendo assim, seguem as a¢des necessarias:

e Promover contetdos inovadores e dindmicos: captar fotografias dos baldes, criar

videos de como a montagem dos baldes ¢ realizada, incentivar os consumidores a
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partilha de fotografias nas suas redes sociais de forma a republicar as mesmas,
publicar o feedback dos seguidores, criar passatempos dindmicos;

e Usar as fotografias partilhadas pelos seguidores na criagdo de contetido proprio,
promovendo a lealdade a marca;

e Criar parcerias com influencers que vao de encontro aos valores e visdo da marca
de forma a gerar eWOM na web social;

e Publicar um post por dia no feed do Facebook e do Instagram as 13h dado ser a
hora em que a pagina tem um maior nimero de utilizadores ativos (anexo 5) com
variedade de temas dando prioridade a trabalhos realizados com baldes dado esse
ser o core da marca;

e Publicar um conjunto de fotografias no Pinterest semanalmente;

e Publicar um video no TikTok por semana e publicar esse mesmo video como
Reels no Instagram;

e Os copies das publicacdes devem incluir um CTA de forma a incentivar os
utilizadores a algum tipo de agdo — colocar gosto, comentar, guardar, partilhar,
identificar amigos, visitar o site, entre outros;

e Fazer um direto por semana com a montagem de baldes para que os utilizadores
possam conhecer o trabalho da marca, ver o “antes” e o “depois” e suscitar o
interesse dos utilizadores;

e Incentivar os clientes que fazem compras na loja a partilharem os produtos
adquiridos nas redes sociais mencionando a Party Land nos posts ou stories e
partilhar essas publicagdes nas redes sociais da marca;

e Usar entre cinco a dez hashtags relevantes e relacionadas com a publicagdo.
Quanto a criacdo e implementagdo de campanhas em Google Ads:

¢ Criacdo de campanhas para promover a marca e campanhas para promover baldes;

e C(Criagdo de campanhas com os produtos das ocasides a decorrer no més (por
exemplo, Dia dos Namorados, Pascoa, Natal);

e Criacdo de giveaways alusivos a datas comemorativas;

e Foco em campanhas de alcance e notoriedade da marca e trafego para o site.
Relativamente a criagdo e implementacdo de campanhas no Facebook e no Instagram:

e Criar campanhas de alcance, trafego para o site e interagdo com as publicagdes;

e Utilizar shopping tags nas publica¢des e promové-las;
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e Ter um publico-alvo bem definido para os antincios e ir revendo e ajustando o

mesmo consoante os resultados obtidos.
A interagdo com os utilizadores online deve ser feita da seguinte forma:

e Praticar escuta ativa diaria sobre a marca, sobre o setor € também sobre a
concorréncia, verificando potenciais situagdes de crise de forma a tomar medidas
adequadas antecipadamente;

e Interagir com a comunidade online, especialmente em redes sociais como 0
Facebook e Instagram, mas também em blogs, sites de reviews e foruns de
discussdo. Usar sempre linguagem personalizada em cada conversa e
comentario, mantendo sempre em mente os valores e o posicionamento da
marca;

e Abrir a caixa de entrada de hora a hora de forma a responder a mensagens e

comentarios o mais breve possivel.

As taticas de um plano de Marketing Digital necessitam ser monitorizadas. Esta
avaliagdo deve ser realizada regularmente de forma a conferir se a estratégia esta a decorrer

conforme planeada e se os objetivos propostos estdo a ser atingidos.

Ao efetuar esta monitorizagdo, devem ser levadas em consideragdo abordagens

quantitativas e qualitativas.

Quanto a abordagem quantitativa, devem ser analisadas métricas como o niimero de

gostos, comentarios, partilhas e o alcance de uma dada publicagao.

Quanto a abordagem qualitativa ¢ importante perceber o sentimento do utilizador que
interagiu com a publica¢do, analisando se os comentarios sdo positivos, negativos ou neutros,
se o utilizador partilhou a publicagdo com o intuito de dar a conhecer a outros e porque se

identificou com a mesma ou se partilhou porque ndo esta de acordo com a publicacao.

Deve ser também levado em consideragdo a plataforma que estamos a avaliar dado

terem objetivos diferentes.

No caso da Party Land, ¢ importante que exista um controlo didrio das publicacdes, dos
comentarios e das mensagens e uma avaliagdo tanto semanal como mensal dos objetivos e dos

KPIs para confirmar se estdo a ser atingidos.

Para ser realizado esse controlo, e dada a falta de tempo mencionada pela responsavel

de marketing, sugerimos a Swonkie como plataforma de gestdo de redes sociais. A Swonkie
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permite editar, publicar e agendar conteudo; trabalhar em equipa nas redes sociais; emitir
relatorios de dados completos sobre a performance nestas plataformas; gerir todas as mensagens

e comentarios; fazer uma analise da concorréncia e benchmark.

Tabela 13

Orcamento de agoes

Acoes Orc¢amento mensal Orc¢amento anual
Plataforma de gestdo Swonkie 59,99€ 719,88€
Campanhas de Google Analytics 450€ 5 400€
Campanhas de Facebook 300€ 3 600€
Campanhas de Instagram 300€ 3 600€
Giveaways e passatempos - 300€

Total: 909,99€ 13 619,88€

Fonte: Elaboragdo propria

5.8. Controlo

Relativamente ao orgamento, decidimos propor um budget moderado dado ser
importante tanto a capacidade financeira da marca como ir aumentando o mesmo apds uma

avaliagdo dos resultados.

Para além do budget relativo aos antncios, sera também contabilizada a plataforma de
gestao de redes sociais (Swonkie). Nao serdo contabilizados recursos humanos dado a empresa

jé ter uma colaboradora especializada em marketing.

O plano deve ser avaliado e ajustado regularmente de forma a obter os melhores

resultados dado, como referido anteriormente, tratar-se de um ciclo continuo.

Depois de se avaliar as métricas acima referidas, ¢ imperativo ajustar de acordo com os

objetivos de forma a garantir que a estratégia seja um sucesso.

Esta etapa ndo ¢ o fim do plano, mas sim uma fase de complementaridade a etapa da

monitorizagao.
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6. Conclusao

Dado o panorama atual, ¢ fulcral para qualquer marca presente no digital ter um plano
e uma estratégia atualizados que permitam extrair das plataformas o maximo de beneficios

possiveis.

O presente trabalho teve por objetivo desenvolver um Plano de Marketing Digital para
a Party Land. Para a criagdo do mesmo foi realizada uma revisdo da literatura de forma a

recolher informagdes cientificas adequadas sobre o topico.

Foram abordadas as tematicas sobre marketing, marketing digital, ferramentas de
marketing digital como social media, SEO, marketing de conteudo, email marketing e Google

Ads, assim como possiveis planos de marketing digital.

Para a concretizacdo do plano foram efetuadas uma andlise externa e uma analise
interna. De forma a ter uma analise mais profunda foi feita uma auditoria as redes sociais da
marca, Facebook e Instagram, relativa a marg¢o, assim como ao Google Analytics. Analisamos

também a presenga dos concorrentes no digital.

Para além desta andlise, a entrevista realizada a responsavel de marketing da Party Land
assim como a informag¢do e documentagdo fornecida permitiu-nos ter uma visao do panorama

geral da marca.

Ap6s as analises feitas, podemos concluir que o mercado portugués foi afetado devido
a pandemia causada pelo covid-19 o que levou a uma situagdo econdmica instavel. De forma a
colmatar os problemas causados por esta pandemia, ¢ fulcral uma presencga ativa no digital que

permita alcangar varios consumidores.

Ao longo do trabalho foi possivel identificar algumas limita¢des. Uma das limitagdes
foi o constrangimento a nivel temporal dado que foi apenas analisado um més (maio) e seria

benéfico que esta andlise incluisse um periodo temporal mais alargado.

Para além disso, foi apenas realizada uma entrevista a responsavel de marketing sendo

que seria valorizado um maior niimero de entrevistas tanto a trabalhadores como a clientes.

O plano criado teve por base 0 modelo SOSTAC de Chaffey e Ellis-Chadwick (2019)

que ¢ composto por seis etapas, as quais: analise da situacdo, objetivos, estratégia, taticas, agdes
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e controlo. Estas etapas percorrem com detalhe todos os momentos importantes de um plano de

marketing digital.

Através deste modelo, realizamos em primeiro lugar uma analise interna e uma analise
externa, das quais resultou a analise SWOT. Definimos os objetivos gerais e especificos.
Criamos uma estratégia com base na segmentagdo, target, posicionamento e canais digitais

considerados.

De forma a detalhar a estratégia e atingir os objetivos, desenvolvemos as taticas e as

acOes para realizar as mesmas. Por ultimo, definimos como sera realizado o controlo.

Como ja referido anteriormente, consideramos este o modelo mais apropriado para a

elaboracdao de um Plano de Marketing Digital dada a sua robustez e flexibilidade.

Relativamente a implementacao do plano, € preciso levar em consideragdo que ¢ focado
no digital e necessita de ser integrado na estratégia de marketing da empresa de forma a obter

0 maximo de resultados.

Contudo, acreditamos que se aplicado com as indica¢des dadas este plano ira cumprir
os objetivos propostos. Estas limitagcdes revelam que € necessario recolher dados e analisa-los

de forma constante e continua de forma a criar uma boa estratégia.

Recomenda-se no futuro que sejam exploradas outras ferramentas, como o e-mail
marketing, assim como outros canais digitais como, por exemplo, o Youtube, de forma a

aumentar a visibilidade no digital.

O plano ndo ¢ estatico e, por isso, deve ser adaptado e modificado de acordo com a nova

informacdo obtida e com as tendéncias observadas.

Estre projeto ¢ passivel de ser aplicado a outras PME que desejem desenvolver uma
estratégia digital, sendo apenas necessario ajustar consoante o setor € os objetivos da empresa.

Apesar de serem PME, ¢ possivel ter um impacto alto com o digital.

Concluindo, o digital esta em constante evolugdo o que torna necessaria uma atualizacao
regular do plano assim como o acompanhamento do comportamento e preferéncias do ptblico
e do mercado alvo de forma a conseguir ndo sé criar como manter e crescer as relacdes ja

existentes com os clientes.
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8. Anexos

Anexo 1

Guido e entrevista realizada a responsavel de marketing da Party Land

1. Quando ¢ que a Party Land aderiu aos social media e com que objetivo?

A Party Land aderiu aos social media em 2013 e o objetivo era marcar presenga em
quase todas as plataformas digitais com as quais a Party Land se identificava e conseguia

arranjar mais potenciais clientes.

2. Qual a evolugdo desde o inicio até agora?

Muito positiva. Através das redes sociais conseguimos angariar mais clientes, clientes

que vém as lojas fisicas e conseguimos subir na notoriedade.

2.2. Mediram isso de alguma forma?

Em loja conseguimos ver a quantidade de clientes que nos dizem “Vimos esta
publicacdo e queremos este arranjo de baldes ou decoracdo para uma festa”. Conseguimos

medir qualitativamente.

3. Existe um plano de marketing?

Sim, temos um plano de marketing integrado com todas as lojas e com o online em que
o objetivo ¢ levar a mais partilhas por parte dos clientes, a rapidez com que atendemos 0s nossos
potenciais clientes e o cliente perceber quais as novidades que surgem em tempo real, no site e
nas redes sociais. Para além disso queremos aumentar a notoriedade da marca porque sabemos
que nem sempre os potenciais clientes vao comprar, mas quando forem queremos ser a loja que

esta na mente deles.

4. Em que plataformas esta a empresa presente? Porqué?
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A Party Land estd presente no Facebook, Instagram, também tem alguns posts no
Pinterest ¢ Tik Tok. Temos também um website com o blog que ndo ¢ atualizado com a

frequéncia que gostdvamos.

5. Porqué essas plataformas?

O website ¢ a nossa “casa” online. Estas redes sociais sdo as que se identificam com a
Party Land e onde temos potenciais clientes para nos comprar, principalmente o Facebook e o

Instagram.

6. Qual a estratégia de comunicag¢do digital da Party Land?

A nossa estratégia ¢ levar os nossos clientes a emog¢ao. Nao basta s6 vender hoje em dia,
¢ preciso que o cliente construa uma relagdo connosco e que nds o acompanhamos em todas as
festas da sua vida levando a emogdo. Seja desde o nascimento de um filho, aniversario dos
filhos ou dos pais, ao longo da vida sempre em festa. Estamos a caminhar para a consisténcia

das publicagdes o que, devido ao tempo, nem sempre € possivel.

5.1. Tém clientes que fagam varias festas convosco?

Sim, temos. Ja estamos no mercado ha cerca de 22 anos e temos clientes desde o inicio

que nos procuram com nascimentos, casamentos, tudo.

7. Quais as principais vantagens e desvantagens da presenca nos social media?

Vantagens ¢ que nds chegamos rapidamente quanto as novidades e quanto a
comunicagdo ao cliente. As desvantagens ¢ que o cliente hoje em dia quer tudo para ontem e as
vezes 0 nosso tempo de resposta ndo € aquele que seria o ideal. Podemos demorar duas horas a
responder e o cliente quer tudo para ontem. A nivel das reclamagdes ¢ muito mais facil eles
irem para as redes sociais do que mostrarem a cara, dizerem o que aconteceu e resolverem a

situacdo da melhor maneira. A maioria dos clientes vai as redes sociais reclamar.

6.1. Qual o tempo médio de resposta aos clientes?
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Andamos a volta de duas a quatro horas em tempo de resposta. As vezes ndo ¢ o tempo
que gostariamos também por falta de recursos internos mas tentamos fazer sempre o nosso

melhor.

8. Quais os recursos disponiveis para a gestdo das redes sociais?

Os recursos disponiveis sdo recursos humanos. Temos cerca de duas pessoas a responder

atempadamente aos clientes.

9. Existem diferencas dos consumidores da loja fisica vs loja online? Se sim, quais?

A diferen¢a ndo ¢ muita. Em relacdo aos clientes do online nos temos um target com
uma faixa etiria mais nova, quanto a loja fisica conseguimos chegar a um target com faixa
etaria entre os 45 — 60 que ainda ndo aderiram bem as redes sociais € compras online e que

muitas vezes gostam de vir a loja fisica ver as novidades.

10. Qual o publico-alvo online?

Online o nosso publico-alvo mais critico sdo mulheres entre os 25 e os 45,

maioritariamente residentes em Lisboa, ativas e com filhos.

11. Qual o posicionamento online pretendido?

Onde nds gostariamos de estar ¢ um posicionamento que ja ndo se trata s6 de festas
basicas da Patrulha Pata, das LOL... Serd mais uma boutique de festas, ou seja, para
complementar essas festas nds estamos cada vez mais a ir para um caminho onde queremos
toda a festa composta com ceramicas, Bordallo Pinheiro, marcas ja conhecidas no mercado
nacional e pretendemos mesmo chegar a uma boutique de festas, uma festa que seja mais

elegante e composta.

12. Quais os principais concorrentes nas plataformas digitais?

Os principais concorrentes sdo 1001 Festas, Docinho de Agucar, Party Val, Party Bite e

Mascarilha.
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13. Existe uma avaliagdo das métricas para monitorizar e ajustar de forma a atingir

os objetivos de marketing?

Quanto a avaliagdo das métricas neste momento ainda usamos avaliagdo manual e sou

eu que faco.

14. Como ¢ feita a gestdo de comentarios e mensagens?

Quanto aos comentarios e mensagens temos colaboradores internos que gerem estes
comentarios e mensagens, neste momento sou eu ¢ quem gere as encomendas online e processar

encomendas ou duvidas que as clientes tenham.

15. O apoio ao cliente ¢ medido? Se sim, como?

Nao, neste momento o apoio ao cliente ndo ¢ medido. E dificil gerir este apoio ao cliente
porque temos muitos canais e ¢ dificil gerir numa s6 plataforma ou manualmente todos os

comentarios, todas as dividas que os clientes tenham.

16. O ROI em social media é medido? Se sim, como?

Sim, o ROI ¢ medido. No entanto por vezes nao ¢ de todo a 100% com certeza que o
ROI seja credivel porque temos muitos clientes que preferem vir a loja e ndo procedem as

encomendas online.

17. Recorrem a publicidade paga?

Realizamos algumas campanhas nas redes sociais. No futuro temos por objetivo investir

em Google Ads.

18. Observagdes extra?
Nao.

Anexo 2
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Alcance do Facebook e do Instagram da Party Land (Maio 2021)

3contas v M@ O més passado: 01/05/2021 - 31/05/2021

Tendéncias & Exportar v

Alcance das Paginas do Facebook @

79 236 ¢ 12

0,0 mil
5,0 mil
0,0 mil

5,0 mil

3/05 7/05 11/05 15/05 19/05 23/05 27/05 31/C

Alcance do Instagram @

74760 + o7

0,0 mil
5,0 mil
0,0 mil

5,0 mil

3/05 7/05 11/05 15/05 19/05 23/05 27/05 31/C

Fonte: Facebook Business Party Land

Anexo 3

Meédia de utilizadores online no Facebook da Party Land

HORAS
25000
20000
15 000
10 000

5000

03:00 06:00 09:00 15:00 18:00 21:00

Fonte: Facebook Business Party Land
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Anexo 4

Posts analisados do Facebook da Party Land (Maio 2021)

N° post|

Inserca

Publicagao

Dia

Hora

Tipo

Tematica

Imagem

Texto

Likes

02/05/21

10:50

Foto

Dia da Mae

ds

Feliz Dia da Mae @

Que seja um dia repleto de muito amor,
carinho e baldes @ &

Alcance

Comentérios

Partilhas

1593

23

03/05/21

13:58

Foto

Festa Sereia

05/05/21

13:14

Foto

Baldes,
Comunhéo,
Batismo, Baby
Shower

Festa da Sereia no fundo do mar j Q %

Mergulhe nas profundezas do mar e
descubra um mundo magico repleto de
tesouros escondidos 'L\

Artigos disponiveis na loja e em
partyland.pt

21

4105

52

Seja Batizado, Comunh&o ou Baby
Shower este é o fundo perfeito para um
dia inesquecivel! ¢

Traga-nos a sua ideia que nés tornamos
realidade

3279

49

07/05/21

13:53

Reels

Baldes, Stitch

Ohana @

Arranjos de baldes partyland.pt [}

2800

7

09/05/21

11:57

Fotos,
Carrossel

Baldes, Unicérnio

Levamos a magia dos unicérnios até a
festa da princesa Alaia ) @

27

3400

453

10/05/21

1157

Foto

Loiga, GreenGate

A mesa perfeita para um belo lanche @

A coleg@o da GreenGate em rosa e azul é
a combinaggo perfeita @

Artigos disponiveis na loja e em
partyland.pt

1376

12/05/21

13:47

Foto

Baldes, Mar

14/05/21

13:00

Foto

Baldes, Baby
Shower

15/05/21

12:10

Foto

Cesta Picnic

17/05/21

15:08

Foto

Baldes, Frozen

FESTA NO FUNDO DO MAR @
Vai um mergulho? §g D@

@partylandevora 3

99

1200

85

Um ursinho fofinho nas nuvens &,

O presente mais amoroso para um baby
shower ou aniversario

69

2454

105

Felicidade é um piquenique ao ar livre &
A época dos picnics ja comegou e nés
temos as cestas perfeitas para que possa
aproveitar ao maximo &/

Disponivel na loja e em partyland.pt

62

6096

120

LET IT GO

A princesa Leonor celebrou os seus 4
aninhos no mundo encantado do Frozen
-,

Visite o nosso perfil e descubra mil e uma
ideias para a sua festa

7

3660

137

8

1




1 19/05/21

15:02

Foto

Baldes, Minnie

12 21/05/21

15:36

Foto

Artigos festa, LOL

princesa Aisha fez 3 anos e fomos com a
Minnie até a festa dar-lhe os parabéns
feteral
V2

Obrigada pela confianga @amrinlatif e
muitas felicidades @

73

2514

119

A decoragao perfeita para as criangas que

Chegamos a festa das LOL @

adoram as LOL Surprise &/

Visite a nossa pagina para mais ideias B

3255

100

13 22/05/21

17:44

Foto

Baldes,
Comunhéo,
Batismo

Batizado da princesa Matilde com
arranjos de baldes em tons pastel

Obrigada pela confianga @
cris.cakedesign @angelamariainsta &3
Muitas felicidades! @

2900

96

14 25/05/21

18:38

Foto

Pinhata, Unicérnio

15 26/05/21

15:16

Foto

Baldes,
Comunhéo,
Batismo

PINHATA UNICORNIO )

Encha a pinhata com doces e brindes
para uma festa encantada e repleta de
magia

Fazemos pinhatas personalizadas ii;
Traga-nos a sua ideia que nds tornamos
reall B3

31

2487

46

Um delicado carrinho de batizado repleto
de balées amorosos

Tornamos os seus sonhos realidade

Visite a nossa pagina e inspire-se para a
sua festa! :f;'

68

2310

116

16 28/05/21

Foto

Baldes

17 29/05/21

Foto

Loica, GreenGate

Viva la vida &
Uma linda combinag&o de rosas e
dourados para comemorar 36 anos de
vida @

Viste a nossa pagina para mais ideias &/

45

1634

80

A combinagao de cores perfeita para os
seus lanches de Primavera & W

Colegédo GreenGate disponivel na loja e
em partyland.pt @

Fonte: Elaboragao propria
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Anexo 5

Posts analisados do Instagram da Party Land (Maio 2021)

N post |_LIserea0

Publicagao s
Dia Tipo Tematica Imagem Texto

Interagoes Produto
- - — — - - Alcance > =
Likes | C Guardados |Visitas ao perfil] Cliques site Views pag produto] Cliques bot@o produto

Feliz Dia da Mae @
1 02/05/21 Foto Dia da Mae Que seja um dia repleto de muito amor, 158 2 12 15

0 3732
carinho e balges @

Festa da Sereia no fundo do mar /39 &

- Mergulhe nas profundezas do mar e
descubra um mundo mégico repleto de
tesouros escondidos 1} 2n 5 6 14

2 03/05/21 Foto Festa Sereia

1 1550 27 1
Artigos disponiveis na loja e em
partyland.pt

3 04/05/21 Reels Baldes 0O Zayn fez 1 aninho @ 2529 58 1 2529

Seja Batizado, Comunhao ou Baby Shower
este é o fundo perfeito para um dia
i ivel!
inesquecivell @ 120 4 4 6 1400 10
J Traga-nos a sua ideia que nés tomamos
realidade

Baldes,
Comunhao,

4 05/05/21 Foto Batismo, Baby

Shower ls

Ohana @
5 | o7/05/21 | Video | Bales, Stitch

1300 39 5
Arranjos de baldes partyland.pt @

6 | oomosi21 | Fores:

Balges, Unicérnio
Carrossel

Levamos a magia dos unicérios até a festa
da princesa Alaia ) @ 53 2 8 1134

FAGASORAY

A mesa perfeita para um belo lanche €

A colegdo da GreenGate em rosa e azul é a

7 | 100821 Foto | Loiga, GreenGate - combinagao perfeita @ 5 1813 29 5

Artigos disponiveis na loja e em
partyland.pt

FESTA NO FUNDO DO MAR @

8 | 120821 Foto Baloes, Mar Vai um mergulho? @ &« 188 7 13 1489
@partylandevora £3

Um ursinho fofinho nas nuvens &
Balges, Baby
9 | 140521 Foto Shower 0 presente mais amoroso para um baby 119 4

9 1114
shower ou aniversario @

Felicidade ¢ um piquenique ao ar livie &

A época dos picnics j4 comegou e nés

temos as cestas perfeitas para que possa
aproveitar ao maximo &

10 15/05/21 Foto Cesta Picnic

125 2 5 10 1556 18 1

Disponivel na loja e em partyland. pt
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16/05/21

Reels

Baldes

LET'S PARTY 3@

3509

65

3444

S

17/05/21

Foto

Balges, Frozen

LETIT GO

A princesa Leonor celebrou os seus 4
aninhos no mundo encantado do Frozen

Visite 0 nosso perfil e descubra mil e uma
ideias para a sua festa @

153

1830

S

19/05/21

Foto

BalGes, Minnie

princesa Aisha fez 3 anos e fomos com a
Minnie até a festa dar-lhe os parabéns

Obrigada pela confianga @amrinlatif e
muitas felicidades @

116

1601

=

21/05/21

Foto

Artigos festa, LOL

Chegamos a festa das LOL @

A decoragéo perfeita para as criangas que
adoram as LOL Surprise &/

Visite a nossa pagina para mais ideias £3

102

1166

15 | 220521

Reels

Baldes, Vampirina

VAMPIRINA &

2396

48

2328

16 | 2200521

Foto

Batismo

Batizado da princesa Matilde com arranjos
de balGes em tons pastel P

Obrigada pela confianga @
cris.cakedesign @angelamariainsta &
Muitas felicidades! @

134

1880

17 | 2500521

Foto

Pinhata, Unicémio

PINHATA UNICORNIO )

Encha a pinhata com doces e brindes para
uma festa encantada e repleta de magia

Fazemos pinhatas personalizadas
Traga-nos a sua ideia que nés tornamos
reall 5

881

18 | 26/05/21

Foto

Batismo

Um delicado carrinho de batizado repleto
de balGes amorosos 9

Tornamos os seus sonhos realidade

Visite a nossa pagina e inspire-se para a
suafestal

1141

19 | 28/05/21

Foto

Baloes

Viva la vida &

Uma linda combinagao de rosas e dourados
para comemorar 36 anos de vida @

Viste a nossa pagina para mais ideias ‘&

140

923

2

S

29/05/21

Foto

Loiga, GreenGate

A combinagéo de cores perfeita para os
seus lanches de Primavera & W

Colegéo GreenGate disponivel na loja e em
partyland. pt

128

1156

Fonte: Elaboragao propria
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