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RESUMO

A Comunicacdo Integrada de Marketing é um processo estratégico de negocio usado pelas
empresas como ferramenta de planeamento, implementacdo e avaliacdo de programas de

comunicacdo da marca com todos os stakeholders envolventes.

Com base nesta premissa, 0 projeto visa analisar a marca Funny Duck para a ajudar a atingir 0s

objetivos definidos de acordo com a estratégia definida para 2021.

A implementacdo do plano tem como objetivo que a marca aumente a credibilidade e confianca
junto dos consumidores, que crie uma imagem consistente e coerente em todos 0s seus pontos

de comunicacdo e aumente o numero de vendas canalizadas por novos ou atuais clientes.

Através da recolha de dados internos e externos, foi possivel enumerar acbes para pér em

prética, de maneira estruturada e organizada.

E de esperar que, com a execucdo do plano desenvolvido para a Funny Duck, esta consiga
atingir os objetivos estipulados e que seja 0 motor para o crescimento das vendas e sucesso da

marca.

Palavras-chave: Comunicacéo Integrada de Marketing, Plano de Comunicacéo Integrada de

Marketing, Comunicacdo Online
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ABSTRACT

The Integrated Marketing Communication is a strategic business process used by companies as
a planning tool, implementation tool and evaluation of brand communication programs tool as

well, with all stakeholders involved.

Based on this premise, the project aims to analyze the Funny Duck brand to help it achieve the

objectives defined according to the strategy defined for 2021.

The implementation of the plan aims to make the brand increase credibility and trust with
consumers, create a consistent and coherent image in all its communication points and increase

the number of sales channeled by new or current customers.

Through the collection of internal and external data, it was possible to enumerate actions to put

into practice, in a structured and organized manner.

It is to be hoped that, with the execution of the plan developed for Funny Duck, it will be able
to achieve the stipulated objectives and that it will be the engine for sales growth and brand

SUCCesS.

Keywords: Integrated Marketing Communication, Integrated  Marketing

Communication Plan, Online Communication



Joana Edward Clode Sim6es Coelho Plano de CIM para a marca Funny Duck

Agradecimentos

Em primeiro lugar, gostaria de agradecer aos meus pais por me terem dado a oportunidade de
frequentar o Mestrado em Marketing numa escola de referéncia como é o ISEG, e poder
alcangar mais um objetivo de vida. Sem o investimento deles e excelente apoio, ndo seria
possivel.

A ProfeDr2 Clara de Almeida pela disponibilidade e acompanhamento, e por tornar possivel a
realizacdo deste projeto.

A Rita Cruzeiro, que facultou as informagcdes necessarias para elaboracdo do trabalho e sem a
qual ndo teria sido viavel.

Ao meu namorado e amigos, que sempre acreditaram em mim, me apoiaram e
compreenderam neste caminho que ambicionava percorrer.

Muito obrigada a todos!



Joana Edward Clode Sim6es Coelho Plano de CIM para a marca Funny Duck

Indice

INTICE .ottt b e bbb e et e Rt be et neenre e b e \Y

L INEFOTUGED. ...ttt bbb bbbttt b b n e 1
2. REVISAD U8 LIEIAIUIA ..eeuveieieiieeie ettt e et e s e ste e e s e naeaneeeneenreenneas 1
2.1. Definicdo de Comunicacdo Integrada de Marketing ..........cccoeverinenininnenene s 1
2.2. Definicéo de Plano de Comunicacédo Integrada de Marketing ..........cccccoevevvevciiieinennns 4
2.3. CoMUNICAGAD ONIINE ....ooiieieciiccie e ettt e e e sra e re e e 5
2.4. Modelos de Plano de Comunicacdo Integrada de Marketing ..........ccccoevvenieiciienennncns 8
2.5. Modelo Conceptual AdOPLAAO .........eiueeiiieieiiere et 9
TV =20l (o] [T 1 - RS T TP U RO R PP P TP PP 11
3.1, THPO 08 ESTUAOD ...ttt bbbttt 11
3.2. Estratégia da iINVESLIJACAD ........cccuerueeiieiierieeie st e e sre e 11
3.3. Método de RecOolha de Dados..........couviiiiiieiiiiiieieieie e 12
3.4. Procedimento da Recolna de Dados ..........cooueiiiiiiiiiieniieie e 12
4. ANAlISE A0S RESUITAUOS. .......eveieiiiiiiietieieie ettt sttt reene e 12
4.1. DeSCriGa0 d0OS RESUIAAODS .......ccueiuiriiiiieiieieiesie et 12
4.2. Conclustes dOS RESUITAUOS. .......ccverueiiiieerieeie et see e enneanee s 13
5. Plano de Comunicagéo Integrada de Marketing ...........ccooeveienineienineseee e 14
5.1, SUMATIO EXECULIVO ..oovveviiiiitiiiisieeieeie ettt sttt bbb 14
5.2. MiSSE0 0@ OrQANIZAGAD........eeeivieiiieitie it estee et eseeeste e s e e ste et e e e sbe e beessaa e reesbeenreesnneens 14
5.3. Analise da SItUAGAD ALUAL. ........ccviieiiieiecie e 14
5.3. 1. ANALISE INTEIMNA .....cuiiieieieie ettt e et et e sresrenrenreas 14
5.3.2. ANALISE EXIEINA....cueciiieieie ettt e et e stesrenraeneas 19
5.3.3. ANalise da CONCOMENCIA .....ccveiviiriereeieieie et ste et srenneas 22
5.3.4. ANALISE SWOT ..ottt bt nbenne s 23

5.4. Objetivos do plano de CIM ......coeoiiiiiiiee et 26
5.5. Estratégia STP: Segmentacdo, Targeting e Posicionamento (desejado) ..........c.cccueuee. 26
5.5.1. SEOMENTAGAD ...ecuviieieiieieeiie st ie sttt ettt e sre et e e e be e b e e b e sreesbeenbesreesbeebeenee e 26
5.5.2. PUBIICO-AIVO ...ttt nne s 26
5.5.3. Posicionamento (deSEJAA0) ........cuuerieiierierieiiesiesie et 27

5.6. MENSAGENS-CRAVE. ......ccuviiieeieciiesieeie et e et et e et esseesbeetesre e teenbeaneesaeeeeenee e 27
5.7. Areas de ATUACAD ...........c.veevieeieeeieeets st ese ettt es st st e bt en et en e es st en et neas 28
SRS T o P LA O I - €[ o OSSPSR 28
5.8.1. Comunicacao online (Social Media)..........ccovveieriirenienin e 30
5.8.2. ComUNICAGED OFFIINE ..ot 33



Joana Edward Clode Sim6es Coelho Plano de CIM para a marca Funny Duck

5.8.3. Ativagdo e Campanhas SAZONAIS ..........ccceiiiiririiieieiese e 34
5.8, EVBNTOS . ...ttt b e bbb nne e 34
5,85, PAICEIIAS ... ettt bbbttt bbb bbbttt benre s 35
5.8.6. 1dentidade da IMIBICA.........cccoviiiiiiieieie et nre s 36
5.8.7. Data Base Marketing CRM .........c.ccoviiiiiiiiiee e 36
5.8.8. Atendimento (Sistema de ENregas)......c.ccccveiieeriiiiieiie e 37
5.8.9. Método para aliciar empresas € NOtEIS .........cccvvviveiereieie e 37

5.9. Orgamentagdo (MEtodo ULIliZado) .........ccovieieieiiiiees e 38
SIS I I O o 134 1= | - Lot (o RSP OPRU PR 38

ST OO [=T 0o T g 2 Vo (o TSR 39
5.11. AvaliaGa0o € CONLIOI0.......cciuiieiiiicce e s 40
6. CoNCIUSA0 € RECOMENTAGHES ......ccuviiieeiieieeiiee ittt ettt sre e 40
7 LIMIEAGOES ..ottt bbbttt bbbttt bbb 41
8. Referéncias BibliOgrafiCas ........ccooeiiiiiiiiiecse e 41
O N 1120 LSRRI URROTRRN 44

Indice de Figuras

Figura 1 — Estrutura do design da PESOUISA. ..........eoverrreriireriirieieieie et 11
Figura 2 — CONSUMET JOUIMEY PTOCESS. ......cutiiiiiiieeieiiesiesie sttt sttt sb et 29

indice de Tabelas

Tabela | — QUAAro de REFEIENCIA.......c.cciiiiieeiie ettt e ere e 10
Tabela Il — Analise da CONCOITENCIA........ccverieiieiieie e reeeenneas 23
Tabela T — MatrZ SWOT ...ttt re e e e be e s te e e beesreeens 25
Tabela IV — OrGameNtaCa0.........cccveiueiieiieeie ettt esre e reesreenee e 38
Tabela V — CalendariZagao.........c.oviiiiieieieiese e 39

indice de Anexos

Anexo A — Entrevista semiestruturada & CEO da marca Funny DuckK...........cc.ccoceevrieneninnnnn, 44
Anexo B — Entrevista a cliente 1 FUNNY DUCK...........cccooiiiiiiiie e 48
Anexo C — Entrevista a cliente 2 FUNNY DUCK...........cccoviiiiiiiic e 49



Joana Edward Clode Sim6es Coelho Plano de CIM para a marca Funny Duck

1. Introducéo

A marca Funny Duck (FD) ja existe desde Julho de 2015 apesar de ter pouca notoriedade no
mercado onde opera. A marca ndo tem expressdo suficiente nos canais de comunicacao atuais
0 que prejudica as vendas e estagna o potencial do negdcio. Na elaboracdo do projeto que é
proposto, foi descrita uma revisdo de literatura tendo como pano de fundo as tematicas de CIM,
plano de CIM, comunicacao online e 0s possiveis modelos a seguir para estruturar 0 programa
mais indicado e enriquecido a Funny Duck. Uma vez que nenhum modelo assentava
perfeitamente no pretendido, foi escolhido um mix de varios modelos. Desta forma, conseguiu-
se buscar relevancia a cada autor em diferentes fases do plano, como explicado mais adiante.
Foram recolhidos dados secundarios para diagnosticar a saude da marca FD bem como o
feedback da amostra considerada através de entrevistas a clientes, do questionario de estudo de
mercado online a potenciais clientes, e de uma entrevista semiestruturada & CEO da marca.

Desta forma, foi possivel aceder a informacdes sobre a opinido dos consumidores e apurar
detalhes relevantes para atrair novos clientes. E de sublinhar o facto de poder ter sido

desmistificado o posicionamento percecionado da marca Funny Duck.

2. Revisado de Literatura

2.1. Definigdo de Comunicagéo Integrada de Marketing

Com a especificagdo dos padrdes de consumo (Holm, 2006), o aumento da existéncia de
consumidores cada vez mais rigorosos e esclarecidos, a diferenca entre os competidores cada
vez mais reduzida, o rapido desenvolvimento tecnoldgico, a globalizagcdo da economia, 0s
constantes avangos do mercado e a necessidade de demonstrar retorno financeiro das
campanhas as empresas (Torp, 2009), estas viram-se obrigadas a adaptar as suas estratégias e a
criar técnicas para se diferenciarem e aumentarem as suas vantagens competitivas. O processo
de experiéncia do consumidor é interativo e dindmico, contemplando momentos de compras
passadas e fatores exdgenos adjacentes, tornando-se assim imperativo que as empresas
proporcionem uma comunicagdo consistente em cada ponto da jornada da deciséo de compra

do consumidor, McKinsey (2009).

Assistindo a esta evolugéo, surge o conceito de Comunicagao Integrada de Marketing (CIM),

no inicio dos anos 90, tendo como objetivo influenciar a percecdo do valor e alterar o
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comportamento dos clientes. Nem sempre foi aplicada eficazmente e existem varias defini¢des

de CIM, néo se tendo ainda conseguido atingir um consenso universal.

Assim, emergiu a primeira definicdo de CIM, adotada pela American Marketing Association
(AMA), (1989): “Um processo planeado feito para assegurar que todos os contatos da marca
recebidos pelo cliente ou futuros clientes de um produto, servi¢o ou organizacao sao relevantes

para aquela pessoa e consistentes ao longo do tempo”.

Kitchen e Schultz (1999) conduziram um estudo que demonstrou que, mesmo havendo
discordia na defini¢do de CIM, os profissionais da &rea consideram a CIM como o principal
desenvolvimento das comunicagdes nos ultimos anos, provando também que desde 1990 que,
0s mesmos praticantes da CIM, continuam a observar valor acrescentado e assistem a grandes

beneficios ao utilizarem uma abordagem integrada de comunicagdo de marketing.

3

Um ano antes, Schultz and Schultz, propuseram uma nova definicio de CIM sendo “um
processo estratégico de negdcio usado para planear, desenvolver, executar e avaliar programas
de comunicacgédo de marca coordenados, mensuraveis e persuasivos ao longo do tempo com 0s

consumidores, clientes e outros publicos-alvo externos e internos relevantes”.

Baseando-se em varios autores, Kliatchko (2005) sentiu que, para uma definicdo menos
ambigua e mais refinada, deveria haver quatro elementos base, propondo assim um novo
conceito para CIM: “o conceito e processo de gerir estrategicamente programas de comunicagao
de marca focados no publico-alvo, centralizados em canais e orientados para resultados ao

longo do tempo™.

Mais tarde, Holm (2006) define que “o principal proposito da comunicacdo de marketing ¢
afetar o conceito de valor para o consumidor e a relagdo entre custos e beneficios” e, Clow e
Baack (2016) afirmam que, CIM ¢ a “coordenagdo e integragdo de todas as ferramentas de
comunicagdo de marketing de uma empresa num programa continuo, para maximizar o impacto

sobre os clientes/consumidores e outros stakeholders”.

Hoje-em-dia, o processo de decisdo de compra é completamente diferente, cada vez mais curto,
menos hierdrquico e mais complexo, Court et al. (2009). Antes, os consumidores recebiam

passivamente a informacdo da marca estritamente através dos canais de media em massa, como
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a televisdo ou revistas, armazenando-as na memoria para uso posterior. Hoje, o consumidor
estd mais ativo que nunca, procurando atraves de mecanismos de pesquisa, navegadores
moveis, blogs e sites, estando assim constantemente informado, acedendo a vérias marcas e

testemunhos de outros consumidores.

Estas novas formas de comunicacao facilitaram uma maior personalizacdo de contetdo, tempo
e local da mensagem, permitindo que os marketeers utilizem mais tipos de media para atingir
0s seus objetivos especificos de comunicacdo, podendo passar a informacdo ao consumidor
para persuadi-lo e incentiva-lo & compra e recorda-lo acerca do produto/servi¢o que dispde.
Assim, a integracdo bem-sucedida de diferentes comunicagdes de marketing é extremamente
importante para impulsionar as vendas a curto prazo e solidificar a constru¢do de marca a longo
prazo, Batra & Keller (2016).

Os mesmos autores explicam que, no desenvolvimento de um programa de comunicagéo
integrada de marketing, para que este seja adequado e eficaz, hd que ter trés importantes
consideragdes: a consisténcia, a complementaridade e “cross-effects ” entre as opgdes de media
e comunicacdo. Sendo a CIM cada vez mais desafiada ao longo do tempo, através da era digital
que temos vindo a assistir, 0 modo como a informacao é recebida pelo publico é cada vez mais

vasto e disruptivo.

Adicionalmente, Clow and Baack (2016) enunciam que a CIM tem como objetivo a criacédo de
um plano consistente para retirar 0 maior partido positivo da comunicacao, influenciando a
percecdo e opinido que o publico alvo tem sobre a organizagao, e a sua respetiva atitude perante
0 processo de compra. Posto isto, para incrementar o crescimento de um negocio, 0 mesmo nao
deve prescindir de CIM para que, 0 seu produto/servico possa chegar de forma coesa e

relevante, maximizando o impacto das suas mensagens a todos os stakeholders.

Schultz & Schultz (1998) mencionam a importante consequéncia do avango tecnologico para a
inovacdo e desenvolvimento dos canais de comunicagdo. O acesso a base de dados dos
consumidores foi crucial para a comunicacdo integrada de marketing, ndo so para a gestdo de
clientes como para personalizar e adaptar o produto/servigo ao publico. Assim, é imperativa a
necessidade de criar uma mensagem relevante e consistente, de maneira a que se consiga
estabelecer uma comunicagdo coesa entre os diversos canais, que sejam simultaneamente

apropriados a marca e que vao de encontro ao tipo de consumidor a que se dirige.



Joana Edward Clode Sim6es Coelho Plano de CIM para a marca Funny Duck

Em suma, Kotler, P., Amstrong (2018) mostra-nos que para uma estratégia de marketing
adequada, as empresas devem incluir, integrar e praticar CIM nos seus varios canais de
comunicacgdo, ndo s6 para fornecer o contetdo ajustado e consistente aos seus publicos-alvo

como para fortalecer a marca e a cultura da empresa.
2.2. Definicao de Plano de Comunicacgéo Integrada de Marketing

Como referido anteriormente, sendo CIM uma ferramenta de gestdo que deve ser instaurada
nas organizacOes, o plano de CIM ¢ o que a materializa de forma estruturada, ajudando as
empresas a delinearem os seus objetivos de comunicacgdo, a definir o orcamento, areas e taticas

que lhes irdo permitir alcancar as metas impostas.

O plano de CIM coordena e certifica que existe sincronizacao entre os esforgos feitos em todas
as ferramentas do marketing mix enunciadas num plano estratégico de marketing. O maior
objetivo deste plano é encontrar harmonia entre as mensagens enviadas para o consumidor e
outros stakeholders, Clow & Baack (2016).

Schultz (1993) reconhece o valor adicional de um plano de CIM que abrange a avaliagao de
fungoes estratégicas de uma variedade de meios de comunicagdo e combina-os de forma a
fornecer clareza, consisténcia e 0 maximo de impacto positivo na transmissao da mensagem. O
processo de planeamento de CIM e a sua implementagao ¢ bastante complexo, sendo por isso
crucial que, antes do desenvolvimento de quaisquer elementos do mix de comunicagao e media,
seja realizada uma profunda pesquisa de mercado para encontrar 0s que sao mais rentaveis, de
acordo com a escolha do publico-alvo a atingir, para garantir eficiéncia e eficacia para a

empresa, Caemmerer (2009).

Na opinido de Clow e Baack (2016), existem trés novas tendéncias que emergiram no contexto
revolucionario da comunicagao de marketing: a responsabiliza¢ao pela analise de resultados
mensuraveis, as alteracoes nas tarefas desenvolvidas pelos parceiros-chave nos programas de
publicidade e, 0 aumento da importancia de novos meios de comunicagao alternativos (blogs,
sites interativos, Facebook, Youtube) que se afirmam mecanismos eficazes para atingir os

publicos-alvo.
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Os mesmos autores consideram que um plano de CIM deve coordenar cada componente do
marketing mix com o objetivo de alcangar coeréncia e unificar as mensagens transmitidas aos
clientes e outros publicos. Com o passar dos tempos, a implementagao de um plano de CIM
tem vindo a ganhar importancia na estratégia das empresas. Afirmam ainda que, um plano de
CIM ¢ vital para o sucesso de uma empresa €, para ser considerado completo, tem de integrar
os 4 P’s: Product, Price, Place e Promotion. Em suma, o plano de CIM deve basear-se numa
estratégia que coordene esforgos em todas as componentes de marketing. O objetivo sera
alcangar harmonia, direcionando as mensagens para os clientes e outros publicos-alvo, sendo
necessario que exista um planeamento de comunicacao, devidamente sincronizada entre 0s

diversos departamentos da empresa.

Segundo Burgman e Kitchen (2010), os beneficios de um plano de CIM podem ser: o
alinhamento de marketing a curto e longo prazo evitando conflitos na organizacdo, possuir uma
abordagem solida e clara considerando todos os publicos-alvo, 0 aumento da coesao da

mensagem e, ainda, beneficios financeiros.

O plano de CIM, tendo a orientacdo do mercado como base, é guiado pelas expectativas do
mesmo, de modo a direcionar a marca, devendo ser estrategicamente consistente em relacéo a

toda a organizagéo, Reid, Luxton e Mavondo (2005).

Ainda que ndo haja unanimidade sobre a definicdo, Kotler e Amstrong (2018) afirmam que o
plano de CIM deve identificar o publico-alvo e estruturar um programa promocional organizado
e consistente, em que os marketeers se foquem, quer na gestdo continua dessa comunicacao,
quer na conducdo e envolvimento dos clientes com a marca, para que possam obter a resposta

desejada do publico.
2.3. Comunicagao Online

O ambiente online € bastante dindmico, gera uma série de oportunidades, mas também traz
enormes desafios ao processo de Comunicagédo Integrada de Marketing. A transparéncia da
internet disponibiliza informacdes online a todos os publicos e reforca a necessidade de
consisténcia no planeamento, design, implementacdo e controlo da comunicagéo de qualquer

empresa, Gurau (2008).
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O mesmo autor defende que a variedade e multiplicidade de informagdes, das fontes e
interpretacdes disponiveis online geram um importante desafio relacionado com a gestdo da
imagem e identidade corporativa. Para esta construcdo é necessario um equilibrio entre pro-
atividade e reatividade, continuidade e flexibilidade. A mensagem precisa de ser adaptada ao
nivel especifico de compreensdo e interpretacdo de cada publico, mas, por outro lado, precisa
de expressar 0s mesmos valores organizacionais centrais, a fim de exibir uma imagem

organizacional coerente.

Posto isto, as mensagens enviadas pela empresa ao seu publico online devem ser adaptadas num
processo que abrange trés etapas. Primeiro, a mensagem deve respeitar e integrar os principais
valores corporativos da organizagdo, como dito anteriormente. Em segundo lugar, a mensagem
deve ser alinhada com o0s objetivos estratégicos e taticos estipulados pelas campanhas de
comunicacdo online. Na terceira e ultima etapa, o autor refere que a mensagem deve ser

adequada as caracteristicas especificas do publico-alvo.

A Internet como canal de marketing é interativa, acessivel, omnipresente e integra a
comunicacdo de marketing com transagdes comerciais e prestacdo de servicos, enviando
conteldo para uma audiéncia com intuito de gerar potenciais clientes. Para criar presenca, as
empresas precisam de se consciencializar do emergente mundo de novos conceitos de
marketing, como os banners, cliques, redes, URLS e portais. Na esfera digital, o papel e o valor
das marcas assumem novas dimensdes, tornando as comunicagdes de marketing firmadas em
trés pilares: (1) criar presenca e garantir a visibilidade da oferta dos seus produtos; (2) criar
relacionamentos entre os clientes e a organizacdo e, (3) criar valor matuo, de modo a que o

relacionamento seja benéfico para ambas as partes, de acordo com Rowley (2004).

Atualmente, a internet é considerada o principal canal de comunicacdo e, como tal, existem
varias aplicacbes e modalidades para essa comunicacdo online ser feita, que podem ser
combinados e utilizados num mix de comunicacdo eficiente, como é exemplo o e-mail, chats,
sites e féruns de discussdo. Gurau (2008) afirma que estes canais variam em termos de grau de
transparéncia, interatividade, memoria e seletividade, e essas dimensdes devem ser todas
levadas em considera¢do no momento da estipulagdo do mix de comunicagéo adequado a cada

publico-alvo.
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De facto, as aplicagdes modernas de gestdo de dados e campanhas permitem a implementacao
de uma comunicacdo individual de marketing eficaz no ambiente online. E, por isso, de
enfatizar a importéncia de um sistema de informacéo eficiente, que recolha, selecione, registe
e analise as informacGes online (como por exemplo o feedback dos consumidores) e, em
seguida, que atue diretamente na adaptacdo das estratégias e taticas de comunicagdo
corporativa, bem como na personalizacdo das informacdes online e mensagens a serem

percecionadas, como afirma Gurau (2008).

Ainda segundo Gurau, 0s novos canais de media oferecem as empresas varias maneiras de
alcangar os consumidores, de comunicar com eles e de analisar os seus comportamentos de
comunicacdo, navegacao ou de compra. Como em todos 0s meios, a aquisicdo de trafego é

dispendiosa, mas a retencdo de trafego € bastante lucrativa.

E continuando a citar Gurau, um novo modelo estratégico deve ser adotado por qualquer
organizacgdo que tente apresentar uma identidade corporativa coerente no ambiente online. O
fluxo de informagOes sobre uma marca tornou-se multidirecional, interconectado e bastante
dificil de prever. Os profissionais de marketing deixaram de ter controlo da sua marca passando
para participarem numa "conversa" sobre a marca. A CIM é o principal instrumento para atingir

esse objetivo.

E finalizando as opinibes de Gurau, devido a alta interatividade da internet, o processo de
comunicacéo tornou-se um dialogo em tempo real. E imperativo que a empresa analise com
rapidez a resposta do publico as suas mensagens e restruture dinamicamente a sua comunicagdo

com o publico.

A informacdo digital requere que haja consumidores ativos, independentemente da sua
localizagdo espacial. Como dito por Hennig-Thurau et al (2010), a maneira como 0S
consumidores comunicam mudou drasticamente a partir do final do século XX e 0 mesmo
ocorre nos dias de hoje. A forma como os consumidores recolhem e trocam informagdes sobre
produtos, como 0s obtém e como os consomem, ditou uma nova situagdo circunstancial,
obrigou a desenvolvimentos nos modelos de negdcio anteriormente estabelecidos, recorrendo
a novas abordagens de marketing estratégico e tatico, alinhado as caracteristicas dos novos

canais.
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2.4. Modelos de Plano de Comunicacéo Integrada de Marketing

Existem varios modelos que poderdo ser seguidos para fazer nascer um plano de CIM

estruturado, organizado e adequado as necessidades especificas de cada negocio.

De acordo com Caemmerer (2009), um robusto plano de CIM é composto por seis fases. Inicia-
se por uma pesquisa de mercado completa, essencial para compreender que contetdo de
mensagem atrai os potenciais clientes, sendo formada por uma analise externa e também
interna. De seguida, é importante identificar os segmentos-alvo mais lucrativos para escolher
os elementos de media de comunicagdo e marketing que alcancem o publico definido,
constituindo esta a fase de identificacdo de oportunidades da comunicacdo. Posteriormente,
existe 0 momento de selegdo da agéncia com que a empresa ira trabalhar para juntamente
construirem um plano consistente. Apds esta etapa, segue-se 0 desenvolvimento e
implementacdo das campanhas de comunicagdo, que numa fase seguinte é composta pela
avaliacdo dessas campanhas, avaliacdo da sua evolucéo e da eficacia e eficiéncia das mesmas.
Finalmente, a Gltima fase, ndo menos importante, € o planeamento futuro das campanhas

estrategicamente definidas anteriormente.

Reid, Luxton & Mavondo (2005), expbem o planeamento de CIM como um processo
estruturado em poucas fases, mas contendo uma parte de cariz estratégico e uma vertente tatica.
O modelo surge com base em dois conceitos, Market Orientation e Brand Orientation, e é
constituido pelo reconhecimento das oportunidades de mercado e pela defini¢do das atividades
de curto-prazo que visam a implementacao e alcance dos objetivos estratégicos definidos para
a marca. Os autores propde o desenvolvimento de quatro fases: a Fase 1, em que acenta na
coordenagao tatica de mensagens, garantindo consistentemente os valores da empresa; Fase 2,
para redefinicdo da comunicagido de marketing seguindo uma abordagem “outside-in”’; Fase 3,
formada pela aplicagao de tecnologias de informagao para converter dados dos consumidores
em conhecimento (til e estratégico para a organizagao; Fase 4, sublinhando a integragao
estratégica e financeira para 0 acompanhamento do desempenho da comunicagao, com objetivo
de recuperar o investimento, Schultz & Schultz (1998). Os autores preveem assim, um
conhecimento mais profundo do cliente e de aspetos comportamentais e psicograficos inerentes,

que fazem evoluir a CIM tradicional para a CIM interativa.
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Mais detalhado e abrangente € o modelo apresentado por Clow & Baack (2016) que contém
oito etapas. E uma estrutura de plano de CIM muito atual e contempla processos relevantes para
a empresa, numa abordagem mais ampla e alinhada com os objetivos de marketing e estratégia
da organizacdo. A primeira etapa diz respeito a analise da situacdo atual, sendo realizada uma
avaliacdo da situacdo interna e externa, e feita uma recolha e pesquisa de dados primérios e
secundarios. A segunda etapa é a analise SWOT, para serem explorados os fatores externos que
influenciam a empresa (oportunidades e ameacas) bem como 0s pontos fortes e fracos inerentes
ao negadcio, com o objetivo de capitalizar o positivo e melhorar o negativo. A seguir definem-
se 0s objetivos de comunicacdo e identifica-se o publico-alvo. Com base nestas etapas
apresentadas, € possivel desenvolver a fase seguinte, onde séo estabelecidas as estratégias de
comunicagdo. Posteriormente prople-se as taticas de comunicacdo e a implementacdo das
mesmas. Por fim, existe uma avaliagcdo da performance para controlar a implementacgéo de cada
um dos passos discriminados no plano de CIM, proposto pelo autor. Este processo deve ser
alinhado com as novas tendéncias digitais e tecnoldgicas, de acordo com as especificidades do

mercado em gue a empresa possa atuar.

Ainda, Henley (2001) refere que, um modelo simplificado é iniciado com o sumario executivo,
seguido da missdo que move a organizagdo, passando por uma anélise da situagdo interna e
externa e, posteriormente, procedendo-se a recolha de dados primarios e analise SWOT. De
seguida, sdo estabelecidos os objetivos, as estratégias de comunicacdo e respetivas areas de
atuacdo, a orcamentagao, avaliacdo e controlo das campanhas e, finalmente, bibliografia e

anexos.

Para Schultz and Schultz (1998), é de sublinhar que para uma implementacéo de um plano de
CIM é necessario que existam competéncias por parte da empresa a varios niveis e, portanto,
apresenta uma metodologia completa em quatro niveis. O primeiro grau € a coordenacdo tatica,
passando para o grau dois, em que se procede a redefinicdo do ambito da comunicagdo de
marketing. O terceiro grau consiste na aplicacdo das tecnologias de informacédo e, o quarto e

ultimo grau, contempla a integracao estratégica e financeira.
2.5. Modelo Conceptual Adoptado

De acordo com a revisdo de literatura efetuada e com os modelos de plano de Comunicacéo

Integrada de Marketing apresentados anteriormente, é proposto o seguinte quadro de referéncia
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(Tabela 1), com uma maior incidéncia nos autores Henley, Caemmerer e Clow e Baack. O
modelo adaptado para este projeto contém uma estrutura simples, completa, contemplando
todas as fases necessarias a abordar para resultar e ter sucesso na sua implementagdo para a
empresa em questdo. E um plano criado através de outros trés, de forma a que seja claro e que

tenha todas as fases ordenadas e organizadas para pdr em préatica no mercado.

Tabela | - Quadro de Referéncia

1. Sumario Executivo Henley (2001)
2. Missdo da organizacéo Henley (2001)
3. Analise da Situacao Atual Caemmerer (2009)
e Interna
e Externa
e Concorréncia
e Andlise SWOT
Henley (2001)
4. Objetivos do plano / da comunicagdo Henley (2001)
5. Estratégias de Comunicagdo (STP) Clow e Baack (2016)

6. Mensagens-Chave
7. Areas de Comunicagéo (plano de atuac&o) Clow e Baack (2016)

8. Taticas de Comunicacao (plano tatico) Clow e Baack (2016)
e Implementagdo

9. Orgamentacdo Clow e Baack (2016)

10. Calendarizacgdo e planeamento futuro Caemmerer (2009)
e  Ficar na mente do consumidor
e Lembretes
e  Campanhas de Follow-up

11. Avaliagéo e Controlo de campanhas Caemmerer (2009)
e  Antes, durante e ap6s a campanha
e  Estudos de acompanhamento
e Avaliacéo da eficiéncia e eficacia da
campanha

Fonte: elaboracéo propria
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3. Metodologia
3.1. Tipo de Estudo

A metodologia deste estudo foi seguida com base na estrutura apresentada por Saunders, Lewis
e Thornhill (2009), na Figura 1. O realismo ¢ a filosofia de pesquisa definida, ndo s6 por ser
objetivo na maneira de examinar o mundo como para poder ganhar conhecimento necessario
através dos dados recolhidos. Relativamente a abordagem, uma pesquisa dedutiva foi a
escolhida, uma vez que ¢ um método racionalista, que utiliza uma cadeia de raciocinio
descendente, da analise geral para a particular, terminando com a concluséo.

Quanto ao proposito do estudo é considerado descritivo pois efetivamente descreve uma
realidade, tendo sido necessario numa primeira fase obter uma imagem da situagcdao em que a
Funny Duck se encontra atualmente para, posteriormente, ter-se conseguido saber os dados
necessarios de recolher para desenvolvimento do projeto.

Dentro da metodologia, a técnica de recolha de dados utilizada é o Mixed Method, que inclui
tanto dados qualitativos como quantitativos, com o intuito de conseguir estudar os ambientes
macro e micro em que a empresa em questdo se encontra. O horizonte temporal serd Cross-
Sectional uma vez que ¢ um estudo de natureza académica em que a recolha de dados ¢ feita

num periodo de tempo limitado.

T Positivism

Philosophies

Approaches

I~ Strategies

1 Choices

Time
horizons

Figura 1: Estrutura do design da pesquisa. Fonte: Saunders, Lewis e Thornhill (2009)

3.2. Estratégia da investigacao

A estratégia selecionada é o Case Study Research pois 0 objeto de investiga¢do ¢ um fenémeno
contemporaneo especifico, dentro de uma conjuntura real através da utilizacdo de varias

origens. E a mais indicada a escolher para este projeto dado que permite conhecer de forma
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mais apropriada o contexto e as percecdes dos individuos em relacdo ao tema em estudo, dando

mais énfase a metodologia qualitativa.

3.3. Método de Recolha de Dados

As amostras recolhidas no trabalho s&o ndo probabilisticas intencionais. O objetivo da recolha
foi a selecdo de individuos mais aptos a ter resposta a problematica, e de contribuir assim para
0 alcance dos objetivos estabelecidos para o projeto. A estratégia da amostragem ¢é a
heterogeneidade, uma vez que a diversidade traz também consigo pontos de vista diferentes
tornando as informagdes mais ricas (Saunders, Lewis e Thornhill, 2009). No entanto, para as

entrevistas semiestruturadas foi utilizada uma amostra intencional.

3.4. Procedimento da Recolha de Dados

Os meétodos de recolha de dados adotados foram tanto secundarios como primarios. Foram
recolhidas informagdes da indlstria e da empresa e censos da popula¢do, como dados
secundarios. Em termos de dados primarios, foi realizado um inquérito para apurar opinides e
respetivas atitudes e para averiguar a notoriedade da marca. Uma entrevista semiestruturada
(one to one) foi concretizada, tendo como principal objetivo explorar e compreender certos
aspetos da posi¢do da CEO da Funny Duck em relacdo a problemaética deste projeto. Foi feita
outra entrevista semiestruturada a determinados stakeholders (2 clientes Funny Duck) com fim
de obter esclarecimentos que levem ao conhecimento de possiveis lacunas da marca e possam
vir a ser emendadas através de ferramentas de acdo. Estas opinies tém a finalidade de combater

as fraquezas e potenciar as forcas, indo de encontro aos objetivos tracados.
4. Analise dos Resultados

4.1. Descrigéo dos Resultados

Com o objetivo de compreender e reconhecer a posi¢do da marca FD no mercado, o inquérito
executado atraves do Qualtrics para uma amostra totalmente aleatéria chegou a 75 pessoas.
Observou-se alguns dados relevantes que contribuem para fundamentar a necessidade de um
plano de comunicacao integrada de marketing para a marca Funny Duck. As marcas que 0S

inquiridos mais associam quando é feita a questdo "que marca de produtos e acessorios para

12
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mde e bebé Ihe vem a cabeca?" sdo essencialmente Chicco (50%), Mustela (14%) e Uriage
(8%).

Quando apresentadas hipoteses de marcas para identificarem as que conheciam, a marca Zippy
foi a que teve mais respostas (44%), seguida de Maria do Mar (28%), Atelier da Tufi com 13%,
Lavandiska com quase 8% das respostas, e apenas com 3% das respostas, a Funny Duck. Quase
94% dos inquiridos responderam que "Nunca tinham ouvido falar na marca Funny Duck". Da
percentagem que de facto ja tinha ouvido falar, quase 40% respondeu que foi através de amigos
e familiares, 12,5% viu no Facebook e 37,5% em Instagram.

Através da entrevista realizada a CEO da marca Funny Duck (ver Anexo A), foi possivel
concluir que a empresa é bastante pequena o que a impossibilita que concentre esforcos na area
de Marketing e Comunicacao (até entdo nédo existente), estando em falta um plano de marketing
e comunicacdo. Nao hd uma estrutura definida de realizagdo de tarefas muito menos
calendarizacdo de agdes, nem objetivos e metas. Foram abordados temas como a historia da
empresa e toda a sua andlise interna onde foi notdria a escassa comunicagdo da marca para o
mercado atual. Foi fornecida informacdo sobre o tipo de cliente e o posicionamento
percecionado da marca, na opinido da lider da marca. A CEO contou 0s objetivos que tem para
a médio/longo prazo e, definitivamente sublinhou a sua necessidade de apoio para divulgacao
e comunicacao da imagem e notoriedade da Funny Duck para potenciar as vendas.

Duas clientes, anonimamente responderam a uma breve entrevista (ver Anexos B e C) onde
ambas demonstraram que a qualidade da marca € o que as mantém fiéis a recompra e 0s
produtos serem duradouros. Ha unanimidade na falta de marketing nas redes sociais, havendo

pouco destaque da marca nas plataformas principais, bem como nos pontos de venda fisicos.

4.2. Conclusoes dos Resultados

A realizacdo das entrevistas permitiu chegar a conclusdes rapidas e sucintas. Dentre elas, a falta
de notoriedade na marca é um entrave grande para o crescimento da Funny Duck. E necessario
que a marca tenha maior visibilidade a nivel digital para dar a conhecer ao publico-alvo.
Conclui-se que existe uma discrepancia entre o posicionamento desejado e o percecionado pelos
clientes, o que faz com que tenha que ser repensado e novamente definido. Para além da
qualidade da marca ser o ponto mais forte da Funny Duck, ter produtos duradouros fideliza
bastante as clientes. A necessidade de um programa de comunicacao integrada de marketing é

urgente para alavancar as vendas e chegar ao maximo de pessoas possivel.
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5. Plano de Comunicacao Integrada de Marketing
5.1. Sumario Executivo

O negocio da Funny Duck é centrado na confecdo de produtos de puericultura, Uteis para
utilizacdo das méaes e confortaveis para os seus bebeés. Existe alguma variedade nos padrdes dos
produtos e tém todos opcao de ser modificados se o cliente assim o desejar e quiser personalizar.
A marca prima pela qualidade e proximidade do cliente, vendendo essencialmente em lojas
multimarca e na loja online, no seu website. Estd no mercado ha 5 anos, e desde entéo as suas
vendas tém vindo a crescer e 0 negdcio a alargar.

A empresa tem dificuldades devido a ter uma estrutura demasiado pequena em rela¢do ao
volume de negdcios e, por essa mesma razdo, a comunicagdo com o mercado deverd ser
realizada na sua maior parte através de plataformas e a¢Ges de suporte digital.

Para a elaboragdo deste Plano foi efetuada uma profunda anédlise interna e externa, suportada
basicamente numa recolha de fontes primarias, atraves dum estudo de mercado e de entrevistas
diretas. A escassez de informac&o secundaria sobre o mercado levou a que assim tivesse de ser
feito.

A partir das conclusdes desta investigacdo, foi desenhado o Plano de Comunicagdo Integrada

de Marketing.

5.2. Missdo da organizacao
A missdo da Funny Duck, ainda que esta ndo esteja visivel nem mencionada no site para 0s
consumidores terem conhecimento, é clara na cabeca da gestora da marca, que a define da
seguinte forma: “Todos o0s produtos da FD s&o pensados ao pormenor para que sejam Uteis a
mae e confortaveis para o bebé. Todos os pormenores contam e sé a melhor qualidade nos
interessa”.

5.3. Andlise da Situacdo Atual

5.3.1. Analise Interna

5.3.1.1. Apresentacdo da Funny Duck

A Funny Duck comecou com a criacdo de um enxoval de bebé que uma avo fez para a sua
primeira neta: mantas, fraldas de algoddo, muda-fraldas, bolsinhas para as roupas, inclusivé um

verdadeiro jardim zool6gico de bonecos. Ao contrario de todos os outros artigos, 0s animais
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ndo tinham maneira de ficarem bem feitos. O primeiro animal cosido a médo foi um pato,
surgindo assim precisamente o nome: Funny Duck (FD).

A marca FD foi criada em Julho de 2015. A avoé ja havia feito varios cursos de costura e
tomando-lhe o gosto, cada vez fazia mais pecas e comecou a perceber que, muitas pessoas
(amigos e conhecidos), perguntavam em que loja as tinha encontrado porque queriam adquirir
artigos iguais. Assim, comecou o primeiro desafio da marca, pois deixando de ter
disponibilidade para responder a tantas encomendas, juntamente com a sua filha (Rita Cruzeiro
Berger, que agarrou nessa altura este projeto), decidiram que era 0 momento de comecar um
negacio ao publico, acreditando sempre que este tinha bastante futuro.

Sendo uma marca direcionada para bebé e para a mae, a FD esta continuamente a fazer
propostas de parceria, apresentando os seus produtos e criando novos, especificamente para
campanhas que as marcas fazem ao longo do ano.

As preocupacdes principais com todos os artigos e clientes é ser um produto de qualidade (s6
escolhe os melhores tecidos e materiais); ser um produto Util para os clientes (utilidade no dia-
a-dia); personalizar o produto para ajustar as necessidades do cliente; ser um servi¢o préximo

do cliente e de exceléncia.

5.3.1.1. Clientes

O cliente da Funny Duck tem de ter um nivel econdmico na média ou mesmo acima da média.
O preco de alguns produtos ndo é considerado barato em comparacdo a concorréncia, e para
estar disposto a gastar esse dinheiro por um artigo deste tipo, o cliente tem de ter rendimentos
que possa despender para bens nédo essenciais, se falarmos em B2C. S&o tipicamente mulheres
portuguesas que estdo gravidas ou que ja tém filhos, e que se preocupam com o tipo e qualidade
de produtos que compram para eles. O processo de decisdo de compra nao é dificil, sendo uma
escolha rapida e pouco duradoura, mas sempre eficaz. Apesar dos produtos estarem em pontos
de venda fisicos, e espalhados de Norte a Sul do pais, a cliente esta essencialmente nas duas
redes sociais onde a marca esta presente, Facebook e Instagram, e adquire as pecas por
encomenda escolhendo através do site.

Falando em mercado B2B, os clientes sdo empresas e hotéis que querem estar préximos dos
seus trabalhadores ou por sua vez, clientes, que se preocupam e que querem oferecer um mimo
de qualidade como recompensa das suas performances. Este tipo de cliente costuma reconhecer
as suas equipas ou colaboradores individualmente, podendo também oferecer-lhes um cabaz de

produtos FD quando ficam de licenca de maternidade ou no aniversario de um dos filhos até
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determinada idade. Assim, solidificam os lagos internamente e podem personalizar os produtos,
colocando o logotipo inerente ao negaocio.

As lojas multimarca s&o distribuidoras da marca e tém uma importancia relevante para a Funny
Duck. Uma vez que a marca nao tem recursos para dispor de um espaco fisico para vender os
seus produtos, é possivel fazé-lo nestas lojas com oferta de varias marcas. Assim, a FD
consegue ter uma maior visibilidade junto de outras marcas. Sao clientes da FD uma vez que

assumem os produtos nas suas lojas, perante comissfes ou acordos.

5.3.1.2. Portfélio de neg6cio/Produtos/Servicos

O negocio comegou por se centrar numa Unica linha de acessorios para bebé que,
posteriormente, se alargou para produtos para a mae, contando também com uma linha sazonal
de produtos para a praia. Assim, a marca conta com um portfélio de inimeros artigos nas trés
vertentes:

Para o bebé existem fraldas, porta-chuchas, bolsas, muda fraldas, mantas, conjuntos de artigos.
Para a mae, a FD conta com um saco que intitula de “baby bag” onde se guardam os pertences
do bebé e os pode levar para qualquer lado, tem aventais de amamentacdo praticos, para usar
em qualquer altura e qualquer lugar, pois sdo faceis de utilizar e bastante confortaveis, a
novidade “sling”, um acessorio de transporte do bebé no colo da mée, para estar protegido e
confortavel, simples de colocar e de o retirar do peito. Sazonalmente, existem os produtos para
a praia, que fazem parte a “beach bag”, para colocar todos os utensilios e produtos que um dia
de praia exige e bolsas impermeaveis para guardar o fato-de-banho, ou algo que esteja molhado
ou se queira proteger dos outros artigos dentro do mesmo saco.

Ainda, através da personalizacdo dos produtos, a FD conseguiu expandir a sua oferta dando
resposta as parcerias que tem com diversas entidades e hotéis (5 deles de 5 estrelas). Presta um
servico que inclui a producdo em série de artigos com a possibilidade de entrega de qualquer
tipo de encomenda dentro dos produtos que comercializa, garantindo os melhores tecidos e
processo de fabrico. Muitas empresas utilizam este servigco para promoverem uma maior
proximidade junto dos clientes e mostrarem a sua preocupacao e carinho com as familias e,

principalmente, com os seus bebés.

5.3.1.2. Evolucédo da Performance da empresa
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O crescimento da FD tem sido lento ao longo dos anos, mas positivo. Apesar do caminho longo
desde 2015, a faturacéo quintuplicou no ultimo ano de 2019. A marca comegou com 5 produtos
disponiveis e atualmente ja dispde de cerca de 30, 0 que proporciona o crescimento da FD.
Além do alargamento da oferta no portfolio de produtos, o salto foi proveniente de um contrato
fechado com o cliente W que deu esta vantagem e liquidez, sendo um cliente/empresa com uma
encomenda anual fixa. Esta foi uma razéo para a marca poder investir no core do negoécio, e

potenciar as vendas do produto ao consumidor final.

5.3.1.2. Imagem e Notoriedade

A imagem duma marca € definida como a unido do nome, termo ou simbolo, com o intuito de
identificar produtos e/ou servigos e poder diferenciar-se dos concorrentes, Kotler (2018). A
Funny Duck tem o seu logotipo associado que esta presente em todos 0s materiais que utiliza
para comunicacdo com o publico-alvo. Apesar de nem sempre ser coerente, a imagem precisa
de ser solidificada e de ser consistente em todas as plataformas onde € evidente. A marca, sendo
caracterizada como todo o sistema que se une para oferecer os produtos aos seus consumidores
especificos, é a identidade que a marca transmite. A notoriedade por sua vez, vem associada a
imagem. Naturalmente, a Funny Duck tem vindo a ser uma marca cada vez mais presente e
com maior robustez, no entanto, com uma notoriedade ainda pouco consideravel. Deste modo,
a marca tem espaco para crescer no mercado se utilizar as ferramentas de marketing indicadas
e se tiver essencialmente uma imagem coerente e consistente em todos 0s pontos de contacto
com o cliente, demonstrando credibilidade e solidez. Nunca foram realizadas campanhas de

imagem nem auferidos resultados, pelo que é natural ndo ter ainda sucesso na sua notoriedade.

5.3.1.3. Posicionamento percecionado

“O posicionamento é, sem davida, que a Funny Duck seja percecionada como uma marca de
qualidade e de referéncia na categoria de acessorios para a mae e para o seu bebé ”. De acordo
com as entrevistas semiestruturadas a duas clientes selecionadas, identifica-se uma discrepancia
nas respostas das mesmas e da CEO. Ambas as clientes declaram que a marca é de qualidade,
no entanto, a nivel de referéncia ainda tem um longo caminho a percorrer uma vez que é

considerada pequena e familiar.
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5.3.1.4. Recursos (Humanos e Financeiros)

Como referido anteriormente, a marca é ainda reduzida em termos de estrutura organizacional
e organograma, contando apenas com uma pessoa com um cargo multifacetado, fazendo a total
gestdo da marca, sendo diretora comercial e financeira. Apesar de este panorama constituir um
desafio para a marca, uma vez que é constituida por um elemento, contribui para um constante
controlo do que vai acontecendo e para seguir 0 caminho previamente delineado. N&o existe
escritorio fisico, portanto a CEO trabalha da sua propria casa e faz os negécios através do
telefone, email e indo presencialmente reunir com os fornecedores dos materiais necessarios,
fabricas para criacdo das pecas e reunides para fechar contratos com clientes. Neste momento,
todos os produtos Funny Duck encontram-se a venda online (Facebook), através do site

www.funnyduckbaby.com e fisicamente em 36 lojas multimarcas, de Norte a Sul do pais.

5.3.1.3. Fornecedores

Para o0 negocio atual sdo precisos pelo menos dez a onze fornecedores por peca. Infelizmente,
a CEO considerou esta informacdo crucial para o negocio pelo que pediu sigilo sobre todos os
fatores de producdo que fazem com que as pecas sejam confecionadas com a qualidade que
apresentam e que julga serem imprescindiveis para o sucesso do negécio. No entanto, explicou
sucintamente algumas partes do processo, generalizando: existe um fornecedor principal de
concecdo dos artigos que é o que finaliza o produto e que o completa para estar pronto para ir
para o ponto de venda. Apesar desse ser 0 mais importante, sdo imprescindiveis os fornecedores
dos botdes, os fornecedores das etiquetas, os do plastico para forrar alguns tecidos, etc., que
sem eles ndo e possivel criar a peca. S&o fornecedores portugueses, especializados em cada

detalhe e que garantem a qualidade que a Funny Duck pretende proporcionar ao cliente.

5.3.1.3. Analise da Comunicacao

Lamentavelmente, a comunicacao que a empresa Funny Duck apresenta é ainda muito pouco
trabalhada. N&o tem definidos os objetivos de comunicagdo nem se guia por uma estrutura
sOlida, utilizando apenas as redes sociais, Facebook (5800 gostos) e (321 seguidores), e o site
préprio da marca para dar a conhecer 0s seus produtos. Ja esteve presente num mercado
organizado pela propria CEO, a marca ja saiu numa revista e também ja comunicou com o seu
publico-alvo no Instagram através duma mée blogger, para se aproximar do target pretendido.

No entanto, a comunicacao da marca nao €, neste momento, consistente nem coerente, pelo que
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é um entrave enorme nas potenciais vendas que o0 negdcio poderia apresentar se tivesse de facto
solido dessa matéria. A gestdo de marketing e comunicacao € insuficiente, tanto a nivel online

como presencial (offline).

5.3.2. Analise Externa

5.3.2.1. Fatores Politicos, Econdmicos e Sociais

A partir de 2008 a economia sofreu grandes oscilacbes assistindo-se a um enorme buraco
financeiro mundial e uma crise da divida, principalmente publica. Passada essa crise, 2019 foi
0 momento que em pds-recuperacdo foi interrompido pela recente pandemia COVID-19. De
infeliz modo, a evolucdo na economia portuguesa tem sido fortemente condicionada pelos
desenvolvimentos da atual crise causada pelo novo coronavirus e pelas medidas necessarias a
sua contencado, traduzindo-se na suspensdo de inlmeras empresas e algumas restriches a
mobilidade dos cidaddos, a reducdo das intensdes de consumo e investimento causadas por
incerteza existente dos portugueses e estrangeiros.

Quase todos os impostos aumentaram o seu peso no PIB ao longo do século e, Portugal, tem o
quarto maior aumento da carga fiscal entre os paises desenvolvidos da OCDE, sendo que a
rubrica que mais peso tem no PIB é a dos impostos sobre bens e servicos, que representa 13,8%.
A acompanhar esta realidade, a conjuntura econdémica atual reagiu com uma caida do PIB de
tal forma que é comparavel a Grande Depresséo de 1929. Segundo o PORDATA, no passado
ano de 2019, o PIB registou o valor de 212.321M€ (+2,2%) e, o confinamento estrito implicou
uma reducdo da atividade econdmica de tal forma que se reflete nas projecdes, apontando para
uma diminuicdo de 9,5% em 2020, um impacto bastante negativo e muito acentuado pela
pandemia durante o primeiro semestre. A partir do terceiro trimestre de 2020 é espectavel que
a economia comece a recuperar e projeta-se que o PIB cresca 5,2% em 2021 e 3,8% em 2022. A
forte contracdo da economia e a lenta recuperacdo posterior terdo reflexo no mercado de
trabalho, estimando-se uma subida da taxa de desemprego de 6,5% (2019) para 10,1% (2020)
e reduzindo-se para 8,9% em 2021 e para 7,6% em 2022.

Num contexto de inseguranca elevada, o processo de recuperacao ira ser gradual e diferenciado
entre sectores, afetando maioritariamente as atividades ligadas ao turismo, cultura e
entretenimento. O Banco de Portugal estima que haja uma segunda vaga de infegcdes no final

de 2020 que ira exigir a manutencdo de medidas de contencéo rigorosas durante um periodo de
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tempo mais alargado. Os efeitos deste cenario irdo ser mais persistentes e acentuados, o que ira
aumentar o nimero de faléncias, desemprego e diminuir o investimento.
Em 2020 devera observar-se a maior reducdo da atividade econémica do ultimo século e 0s

efeitos da paralisacdo econodmica irdo ter dimensao equiparada a anterior crise financeira global.

5.3.2.4. Fatores Institucionais

Existem inumeras entidades que influenciam a envolvente institucional em que um negdcio se
insere e que acabam por regular a sua atividade. Exemplos disso s&o o IVA e a Seguranga
Social, uma vez que a marca estara devidamente registada e operacional. A Funny Duck utiliza
um programa de faturagdo e encontra-se num regime de atividade em nome individual, pois
registou abaixo de 100 000 € de faturagdo anual e, portanto, ainda se atribui esse estatuto a uma
empresa dessa pequena dimensdo. A partir desse valor limite ja se comegam a pagar salérios, a
distribuir dividendos e outras obrigacGes e procedimentos, por se ter ultrapassado o tal nimero
de faturacdo anual, sendo expectavel que neste caso concreto aconteca ja neste ano 2020.

As fabricas de téxteis ttm de obter alguns certificados e ser alvo de auditorias sociais,
financeiras e ambientais para garantirem o profissionalismo, as condi¢cGes e 0S processos
adequados a sua pratica. Assim, a Ciped providencia o certificado Standard 100 by Oeko-Tex
que assenta numa das etiquetas mais conhecidas do mundo para produtos téxteis testados quanto
a presenca de substancias prejudiciais ao ser-humano, avaliando todos os componentes do
artigo, sejam os fios, botdes ou outros acessorios. Desta forma, a entidade da uma garantia de
confianga ao consumidor e promete a seguranca total da utilizagcdo do produto. A certificagdo
dos produtos téxteis € efetuada com base num contrato explicito, seguindo uma sequéncia bem
definida, obrigatoria para todos os institutos de certificacdo Oeko-Tex autorizados, traduzindo-
se numa licenca anual fixa. S8o necessarios 5 passos: primeiro, existe um pedido e amostras a
serem testadas; segundo, é ensaiado o teste de acordo com os critérios impostos; terceiro, é
elaborado o relatdrio do ensaio; quarto, € feita a entrega da declaragdo do sucesso do teste e
ensaio; e, quinto, é emitido o certificado. O certificado Standard 100 by Oeko-Tex® atua como
ferramenta de credibilidade e comprova a exigéncia das condigdes de provisionamento ao
publico. Em resumo, quer se trate de artigos para bebés, vestuario, téxteis para o lar ou materiais

de decoracdo, os produtos com a etiqueta Standard 100 s&o sinonimo de confiancga.
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5.3.2.5. Fatores Culturais

Das industrias mais poluidoras do mundo, a indudstria téxtil estd em segundo lugar. O caminho
para diminuir o impacto ambientar esté a ser feito e € uma tendéncia atual. A pegada ecoldgica
pode ser minimizada através da sustentabilidade da producéo e processos de fabrico, bem como
na economia circular. Naturalmente, as fiacOes estdo a adaptar-se para incorporar fibras e
organicas, assim como fibras sintéticas biodegradaveis. E de sublinhar o0 aumento da procura
por fios sustentaveis e com baixo impacto no meio ambiente. Atualmente, existe um esforco e
investimento por parte da industria nacional, ndo s6 na capacidade de inovacdo como na
preocupacao ambiental, quer seja na producdo de tecidos a partir de materiais biodegradaveis,
quer atraves da reciclagem de residuos das proprias fabricas ou de plasticos recolhidos no mar.
E unanime que as boas préticas na area da economia circular e sustentabilidade estdo cada vez
mais na mente do consumidor, na consciéncia e pegada ambiental que possam deixar para as

geracgOes futuras, incluindo os seus filhos.
5.3.2.6. Sector

A Industria Textil e Vestuario (ITV) é um dos sectores mais antigos e tradicionais da industria
portuguesa e representa-se como 0 mais importante sector empresarial nacional. Contando com
diversas fases em Portugal, de declinio e expansao, teve um maximo historico no volume de
negécios em 2001, atingindo 8 mil milhdes de euros. Apds uma queda dramatica nos anos
seguintes, a recuperacdo da atividade industrial verificou-se apenas a partir de 2010. Tendo por
base a conjugacgdo de multiplos fatores, como o know-how industrial, a inovagéo tecnoldgica e
recursos humanos especializados, permitiu um crescimento tendo inerentes 0S rigorosos
principios da sustentabilidade social e ambiental.

Em 2016, a ITV representava 4% no PIB nacional, devido a criacdo de emprego e riqueza que
contribuia para o pais. Cerca de 76% destas indUstrias esta situada no Norte de Portugal. Para
apoio as empresas e divulgacdo externa da oferta, o sector engloba duas associagdes de extrema
importancia: a Associagao Téxtil e Vestuario de Portugal (ATP) e a Associagao Nacional das
Industrias de Vestuario e Confe¢ao (ANIVEC).
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5.3.3. Analise da Concorréncia

A Funny Duck depara-se com uma larga concorréncia no mercado, tanto direta como indireta.
Os principais concorrentes da FD sdo a marca Lavandiska, o Atelier da Tufi, a Maria do Mar e
a Zippy. O que distingue essencialmente a FD destes players é ndo s6 a qualidade e durabilidade
dos produtos e a diferenciagdo no atendimento e possibilidade de personalizar um artigo tanto
para um ou mil clientes. Existe uma constante unido de esforcos por parte da FD para fazer
exatamente o que o cliente pretende e ajustar ao que procura, tailor made. Se o cliente vir uma
bolsinha que a FD colocou no Facebook e gostava que essa tivesse mais 10cms de
comprimento, a FD entrega-lhe a bolsa com as medidas que foram pedidas de modo a que o
cliente fique sempre satisfeito, o que valoriza bastante a marca. Os seus concorrentes, apesar
de terem anos de origem semelhantes ao nascimento da FD, apresentam-se posicionados no
mercado com maior destaque, nomeadamente a loja Maria do Mar e a Zippy. Estas lojas tém
maior notoriedade e conseguem maior visibilidade nos canais onde operam. Contam com mais
seguidores nas redes sociais e mais engagement e conseguem praticar precos mais competitivos,
pois tém uma escala maior de producéo. De sublinhar o facto de nestas duas lojas se venderem
varias marcas, e a Zippy inclusive vende um produto FD (avental de amamentacao). Ja a marca
Lavandiska e o Atelier da Tufi, estdo mais proximas do modelo de negécio da Funny Duck,
mas conseguem ter uma maior oferta de portfélio de produtos e mais diversidade de tecidos e
padroes para escolha do cliente.

No quadro abaixo, especifica-se o detalhe de cada concorrente onde é possivel retirar

conclusodes claras.
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Tabela Il — Analise da Concorréncia

Ano de origem

Mercado Stylista

2015

Tufi"

2015

Workshops
RoomPlannig
2014

LAVANDISKA | ATELIER DA TUFI MARIA DO MAR ZIPPY
Nacionalidade 100% portuguesa Portuguesa Portuguesa Portuguesa
Localidade Povoa de Varzim Lisboa, Campo de Ourique Lisboa, Alvalade Varios locais em Portugal e
Estrangeiro (40 paises)
Mensagem As colegdes sao desenhadas para um Pode encontrar colegdes proprias, idealizadas Como acreditamos que com Nos vestimos bebés e criangas que
estilo de vida contemporaneo, oferecendo e criadas até ao mais pequeno pormenor, mas pequenos pormonores veem os dias repletos de
ideias e sugestdes muito praticas para o também muitas outras marcas que podemos tornar um possibilidades e que procuram
dia-a-dia, sempre com um toque de core complementam e tdo bem exprimem o momomento especial ainda aproveitar ao maximo cada
de bom gosto. Com uma inspiracao estilo conceito do Atelier da Tufi. mais especial, numa loja momento e oportunidade.
nérdico, a esséncia da Lavandiska apenas pode encontrar um
expressa-se nos pequenos detalhes, na conceito familiar, que oferece
qualidade dos materiais, na originalidade tudo o que os pais precisam
dos acabamentos, no design criativo. para a familia.

Clientes Para uma mulher moderna, decidida, Sendo uma marca para todas as idades, as E uma marca que se dedicaa A Zippy, sendo uma marca que
pragmatica e sempre atenta as novas criangas sdo ainda assim os seus clientes produgio de bens e servicos  comercializa roupas, cal¢ado,
tendéncias. especiais. para as familias, com foco nas acessorios infantis e puericultura, ¢

criangas e nas maes, que indicada desde o nascimento do
querem um atendimento beb¢ até aos seus 14 anos
personalizado e que se

preocupam com o imaginario

infantil saudavel e sustentavel.

Produtos Cama | Resguardo, Colcha, Alcofa, Cama | Resguardo, Fraldinha, Manta, Muda- Cama | Fraldinha, Muda- Cama | Almofada amamentagio,
Manta, Grinalda, Lengois, Maternity gift  fraldas, Dudu, Almofada amamentagao, fraldas, Almofada Fraldinha, Manta, Dudu, Muda-
set, Tapete, Capa almofada, Fraldinha, Almofadas amamentag@o, Manta, Alcofa, fraldas, Almofadas, Resguardo,
Muda-fraldas, Dudu Acessérios |Bolsas impermeaveis, Elasticos  Lengois, Saco de dormir, Saco de dormir, Lengois
Acessorios |[Mochila, Saco, Necesssaire,  para cabelo, Guarda-chuva, Porta-chaves, Protetor bergo, Organizador Acessorios |Envelopes tecido,
Sacos de pano, Porta-documentos Porta-moedas, Porta-cartdes, Cestos tecido,  ber¢o Elasticos para cabelo, Cestos tecido,
Mesa |Babete, Babeiro Saco arrumagao "play&go”, Sacos de pano,  Acessorios | Porta- Prende-chuchas, Porta-documentos,
Banho |Toalha, Poncho Envelopes tecido, Prende-chuchas, Porta- documentos, Prende-chuchas, Sacos viagem
Diversos | llustragdes, Livro, Bonecos, documentos, Necessaires, Sacos viagem Sacos de pano, Necessaire, Mesa | Babete, Babeiro, Porta-
Peluches, Caixa de musica Mesa |Avental impermeavel para mae, Sacos viagem, Envelopes biberio tecido, Avental

Avental amamentagao, Individuais tecido, Bolsas, Mochilas e amamentagdo (Funny Duck)
plastificados, Lancheiras, Babete, Babeiro Sacos maternidade Banho |Toalhas, Roupdes
Banho |Toalha Mesa |Babete, Diversos |Peluches, Mordedores,
Diversos | Joelheiras, Saquinhos de cheiro,  Banho |Toalha Marsapio/Sling para bebé
Mordedores de tecido, Almofada sementes,  Diversos [Marsupio/Sling para
Quadros bebé, Mordedores, Peluches
Precos 5€ - 174,90€ 2,5€ - 66€ 7,99€ - 199€ 3,99€ - 99,99€
Pontos de venda Em loja |Nao Sim Sim (¢ uma loja revendedora)  Sim (¢ uma loja revendedora)
propria
Em loja |Sim Nao Nao Nao
multimarca
Em Loja |Sim Sim Sim Sim
online
Por Nao Nao Sim Sim
encomenda
Comunicagio Website |Portugués/Inglés Portugués Portugués/Inglés/Espanhol Portugués
Facebook |42 568 gostos 33 000 gostos 29 572 gostos 445 908 Gostos
Publicagdes recorrentes com fotografias ~ Publicagdes recorrentes com fotografias de  Publicagdes recorrentes com  Publicagdes recorrentes com
de qualidade qualidade fotografias de qualidade fotografias de qualidade
potenciadas por Influencers
Instagram |31 500 seguidores 29 400 seguidores 62 700 seguidores 103 000 seguidores
Publicagdes recorrentes com fotografias ~ Publicagdes recorrentes com fotografias de  Publicagdes recorrentes com  Publicagdes recorrentes com
de qualidade e coerentes qualidade sem um padrao fotografias de qualidade fotografias de qualidade
potenciadas por Influencers
Media Nao Sim (acho) Sim (acho)
Newsletter [Sim Sim Sim Sim
Parcerias |Uma: Uriage (Malas Maternidade) Algumas marcas: Lego, Play&go, Pico Baby, Virias: Nobodinoz, Liewood, Varias: Grupo Sonae, Chicco, Bebé
Maileg, Catita Illustrations, Orikomi Numero 74, Bobo Choses, comfort, Funny Duck, entre outras
Liewood, entre outras
Outdoor |Nao Nao Nio Sim
Radio Nio Nao Nio Sim
™V Nio Nio Nio Sim
Imprensa |Nao Sim Sim Sim
Eventos |Mercadito da Carlota Festas para criangas com deco "Atelier da Produzem festas para criangas Concerto solidario MakeAWish

1996

Fonte: elaboracéo propria

5.3.4. Analise SWOT

A analise SWOT ¢ a ferramenta que permite fazer um diagnostico estratégico da empresa. As

letras SWOT referem-se a Strenghts (forcas), Weaknesses (fraquezas), Opportunities

(oportunidades) e Threats (ameagas). Os pontos fortes e os pontos fracos dizem respeito ao

ambiente interno da marca Funny Duck, enquanto que as oportunidades e ameacas referem-se
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ao ambiente externo. A utilizacdo desta matriz no seio empresarial é bastante importante dado
que permite fazer analises de cenarios, ajuda e possibilita as empresas nas tomadas de decisao
de forma a poder maximizar as oportunidades identificadas otimizadas em torno das forcgas
inerentes a marca, e simultaneamente minimizar os pontos fracos e reduzir consideravelmente
as ameacas. Apos serem recolhidos os dados primarios e secundarios e uma analise mais
profunda e cuidada a FD, retiram-se as seguintes ilacdes:

Comecando pelo que de melhor é inerente & marca, esta preza bastante pela qualidade do seu
leque de artigos e existe uma unanimidade na opinido dos clientes, que reconhecem esse facto,
comentando no Facebook, dando feedback positivo no Instagram e através das duas entrevistas
a clientes andnimas da marca. A propria CEO conta que um dos pontos de que mais se orgulha
é da flexibilidade que tem na resposta a qualquer tipo de encomenda que lhe seja solicitada.
Assim, cria uma forte ligacdo com os clientes para potenciar a fidelizacdo, e com esta, consegue
fortalecer também a relacdo com os fornecedores uma vez que esta constantemente a tentar
adaptar-se ao consumidor, e ndo Ihes anula quaisquer pedidos, tendo os fornecedores sempre
disponibilidade para a ajudar a cumprir o objetivo proposto. Os fornecedores sao bastante fiéis
e com precos competitivos, e por isso tranquilizam a marca na sua expectativa e projecao de
pedidos futuros. A marca adapta-se facilmente a mudanca e, através do Facebook, Instagram e
do Website, as encomendas podem ser entregues em moradas internacionais, com os devidos
custos de portes incluidos. E uma marca acessivel geograficamente, estando presente nos dois
grandes polos citadinos, e onde o cliente consegue aceder fisicamente.

Paradoxalmente, a FD é confrontada com algumas debilidades que nao asseguram a saude da
marca, pelo contrario, prejudicam e influenciando negativamente o crescimento. O ponto
principal a ser referido, é a falta de estrutura de negdcio que a marca apresenta juntamente com
a falta de correspondente plano de comunicagéo, ndo tendo um programa de A a Z para se
orientar e seguir. Ndo tem uma estratégia solida e consistente, que consequentemente afeta o
caminho a percorrer e 0s bons resultados a alcancar. A empresa é formada apenas por um
individuo do sexto feminino, a CEO, e tem como funcdo ser multitasking, integrando o cargo
de comercial, financeira e logistica. Desta forma, ndo apresenta forca de trabalho capaz de
exercer funcdes de design e marketeer, dois pontos cruciais a investir numa empresa que a parte
visual e de comunicacdo é de extrema relevancia. Uma vez que ndo tem recursos humanos
especializados, assiste-se a uma fraca manutencao do website e das restantes redes sociais onde

esta presente, canais de comunicagdo que potenciam a visibilidade da marca junto do publico
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alvo que quer influenciar, e ponto de partida para atrair clientes. Os pre¢os que a marca pratica
séo justos para a qualidade dos produtos, no entanto, observando o benchmark do mercado tem
concorrentes com pre¢os mais competitivos. Sendo crucial estar bem visivel no ponto de venda
fisico, a loja multimarca impde limitacbes ao uso de material de PLV para comunicar 0s
produtos no ponto de venda e dar-lhes a visibilidade desejada.

Simultaneamente, reconhecem-se algumas oportunidades de mercado que podem colmatar
algumas influéncias negativas sob a marca. A crescente procura do “made in Portugal” é de
facto uma oportunidade para os clientes portugueses, cada vez mais procuram o que é nacional
e tm mais a consciéncia de que é um dever ajudar a economia local. A globalizagdo é também
uma porta de abertura pois permite uma internacionalizacdo da marca com maior facilidade.
Ademais, as tecnologias de comunicagdo existentes permitem alcancar bastantes pessoas e
entidades, com pouco esforco financeiro.

A forte dependéncia que a FD tem perante os seus fornecedores torna-a excessivamente
vulneravel. Tendo assente que a concorréncia é colossal e com estratégias de comunicacao e
marketing definidas e mais visiveis, a FD tem de arranjar métodos e processos para que esta
ameaca seja cada vez menos evidente, e fazer realcar as suas vantagens competitivas para

resistir no mercado onde atua.

Tabela Il - Matriz SWOT

FORCAS

FRAQUEZAS

Qualidade dos artigos e respetivo reconhecimento por parte
dos clientes

Dedica¢do da CEO na flexibilidade de resposta a todo o tipo
de encomendas

Forte relacionamento com os fornecedores e com os locais
de venda dos produtos

Agilidade na resposta e adaptagdo a mudanca
Locais de venda bastante acessiveis abrangendo Norte a Sul
do pais

Possibilidade de envio internacional

Pool de fornecedores fixa

Falta de estrutura do negécio e correspondente plano
de comunicagdo

Néo ter uma estratégia de marketing sélida e
consistente

Empresa formada apenas por uma pessoa sendo
multitasking e com limitacdo de tempo

N&o deter uma forte equipa de recursos humanos
(como designer e marketeer)

Falta de investimento tanto para contratar pessoal
como para alargar o stock e responder aos pedidos
imediatos

Fraca manutencéo do website e das restantes redes
sociais

Precos ndo sdo 0s mais competitivos do mercado, pela
marca estar dirigida a um segmento de classe média
alta

Uma vez que vende em lojas multimarca, é limitado o
marketing no ponto de venda por limita¢do de espaco
e liberdade de decisdo

OPORTUNIDADES

AMEACAS

Procura crescente do “made in Portugal”

Globalizacédo
Tecnologias de comunicagdo altamente alargadas

A concorréncia é grande e com estratégias de
comunicacao e marketing definidas e bastante mais
visiveis

Forte dependéncia dos fornecedores

Fonte: Elaboracéo propria
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5.4. Objetivos do plano de CIM

A definicdo do melhor leque de objetivos operacionais a comunicar ao publico-alvo ¢ crucial e

tem de ser restrito, para ser especifico e realista:

(1) conquista de uma melhor imagem e maior notoriedade da marca Funny Duck durante o ano
de 2021

(2) a entrega de uma mensagem clara e coesa ao publico-alvo durante o0 ano de 2021
(3) atrair novos clientes e fidelizar os atuais durante o ano de 2021

5.5. Estratégia STP: Segmentacdo, Targeting e Posicionamento (desejado)

5.5.1. Segmentacao

Aprofundando na decisdo estratégica da marca, surgem os conceitos de STP. A definicdo do
segmento para 0 plano de comunicacdo tem por base o critério de segmentacdo

sociodemogréfico. Assim, foram usados os critérios idade, género e rendimento.

A Funny Duck tem dois tipos de clientes, os individuais que sdo os utilizadores, e os clientes
organizacionais, uns que sao revendedores e outros, 0s hotéis e empresas, que sdo clientes com

caracteristicas proprias, pois nao revendem os artigos.

5.5.2. Publico-alvo

O publico alvo da marca Funny Duck é dividido em trés grandes grupos:

(1) Clientes finais: qualquer mulher, maioritariamente entre os 25 e os 50 anos, gravida ou com
filhos, ligada a uma atividade profissional estavel e com uma remuneracdo soélida, que Ihe
permita ter capacidade financeira para adquirir um acessorio de qualidade, com bons tecidos
para 0 seu bebé, geralmente classe media/alta. As mulheres que sdo avos também estdo
incluidas no puablico-alvo da Funny Duck, uma vez que tém interesse na compra de produtos
para a sua respetiva filha/nora e netos. Querem comprar os produtos que conhecem através do
portfélio, para utilizagdo propria ou da sua familia, e que percebem a utilidade dos pormenores
e consideram os detalhes funcionais para simultaneamente disfrutar da maternidade com

conforto.
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(2) Empresas e hotéis: este é o target que necessita dos produtos da marca, uma vez que tem a

possibilidade de os adquirir em “cabazes” a pregos mais competitivos do que nas lojas
multimarca ou online. E um publico que pretende adquirir varios dos produtos que observa no
catalogo, mas com a particularidade de poderem ser personalizados para Kits de oferta aos
colaboradores, com a imagem e pormenores adaptados a escolha do interessado. Querem a
mesma utilidade e conforto que a Funny Duck garante, mas personalizado para determinado

objetivo.

(3) Lojas multimarca (ponto de venda da Funny Duck): séo clientes da marca Funny Duck, que

funcionam como revendedores. Eles disponibilizam espaco de loja para a marca FD poder ser

vendida assumindo-se como distribuidores da marca.

5.5.3. Posicionamento (desejado)

A Funny Duck caracteriza-se como sendo uma marca portuguesa de qualidade e durabilidade,
e sente que os clientes reconhecem esses seus atributos. Atualmente, pretende ser uma marca
de referéncia de acessorios para a mée e o seu bebé, concedendo-lhes a confianga e o conforto
que necessitam. A marca deseja continuar a ter esta associacdo positiva na mente dos

consumidores sublinhando sempre proximidade nas suas relagdes com todos os stakeholders.

5.6. Mensagens-chave
A medida que passamos para o Marketing 4.0 num mundo cada vez mais digital, esperamos
uma importancia crescente da centralidade humana. Sendo a proposta de valor da Funny Duck
face a concorréncia de “mais por mais”, a chave para desenvolver a atragdo da marca nesta era
é, precisamente, personalizar o marketing, conseguindo diferenciar-se com maior nivel de
sucesso, Kotler (2018). Assim, as marcas necessitam de demonstrar atributos humanos capazes
de atrair consumidores e desenvolver conexdes de pessoa a pessoa. Cuidadosamente, é
considerado de extrema importancia direcionar mensagens-chave adequadas e ajustadas para

os diferentes publicos-alvo definidos anteriormente.
(1) direcionada aos clientes finais: “Somos uma marca portuguesa, que entrega a mée e ao seu

bebé o conforto e confianga que necessitam. Através da qualidade dos tecidos, do design e

durabilidade dos produtos, criamos uma relag¢do de proximidade com as familias”.
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(2) direcionada as empresas e hoteis: “Somos uma marca portuguesa, focada no conforto e

confianca que a mde e o0 seu bebé necessitam. Através da personalizacdo de produtos de
qualidade e durabilidade, conseguimos satisfazer as necessidades do cliente até ao mais infimo
pormenor”.

(3) direcionada as lojas multimarca (pontos de venda da Funny Duck): “Somos uma marca

portuguesa, que entrega a mae e ao seu bebé o conforto e confianca que necessitam. Criamos
produtos de qualidade e durabilidade, privilegiando o seu design para oferecer o maximo de
utilidade as familias ”.

5.7. Areas de Atuacéo

A implementacdo de taticas nos diversos campos onde a empresa pode ter influéncia, ¢ vista
coOmo um passo a ter em conta, sendo esta a aplicacdo real da estratégia de comunicacao a ter
nos varios terrenos espaciais ou fisicos, especificando as areas e 0s meios a ter em consideracao
e 0 modo de atuacao. Neste sentido, cinco grandes areas de atuacéo foram apontadas tendo em
conta os objetivos operacionais de comunicagdo do plano e os respetivos objetivos inerentes a
cada area: Comunicacédo online (Social Media), Comunicagdo offline, Ativacdo e Campanhas
Sazonais, Eventos, Parcerias, ldentidade da Marca, Data Base Marketing CRM, Atendimento

(Sistema de Entregas).

5.8. Plano Tético
Atualmente, a Funny Duck é uma marca que ndo tem notoriedade no mercado onde se insere.
O ponto de partida para a constru¢éo de um plano sustentavel é criar awareness, mostrando ao
publico que a marca existe e o potencial que tem a oferecer com o seu portfélio de produtos.
Por cada area de atuacdo ha que definir as taticas a realizar como exemplificado na Figura 2.
Posteriormente, e para a marca ser considerada no processo de decisdo de compra do cliente,
existem alguns campos onde a FD deve estar presente para persuadir o potencial consumidor a
escolher-lhe a si e ndo aos outros players do mercado. Assim que € escolhida e a compra é feita,
a Funny Duck tem de unir esforcos para reter esse cliente e fazer com que haja recompra, com
0 intuito de este se fidelizar & marca. De acordo com o Consumer Journey Process, o plano
proposto ira debrucar-se em algumas das areas de atuacdo mencionadas, 0 que ira aumentar a
notoriedade da marca e levar ao posicionamento pretendido na mente dos potenciais

compradores.
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Figura 2: Consumer Journey Process. McKinsey, 2009

Na primeira fase de awareness, é fundamental estar presente com comunicacdo online, no
website, nas redes sociais da Funny Duck e nos motores de busca nos quais os consumidores
procuram informacdo sobre o que pretendem adquirir. Atraves do Google Adwards, de Posts
Patrocionados no Instagram e Facebook, SEO e de Posts Organicos, a marca ira ter maior
visibilidade e, com a gestdo adequada dos conteidos, conseguira estar na mente dos potenciais
clientes no momento de tomada de decisdo, o que é crucial para fazer crescer o negécio.
Assim que existir a compra, € imperativo continuar a alimentar o cliente para proceder a
recompra. Desta forma, as reviews nas plataformas contribuem para um word of mouth positivo
junto da marca dado que a partilha de informacdo e satisfacdo do cliente fornece credibilidade
a marca e demonstra a qualidade dos seus produtos e servigos. Motivar os clientes com
giveaways e ofertas & um aspeto dindmico que aumenta 0 engagement com a marca, importante
para a continua visibilidade da marca e construcao de imagem. A criacdo de Newsletters ajudara
a partilhar informacédo sobre novidades, curiosidades e interesses que o publico poderé ter e que
a Funny Duck pode dispensar. A comunicacao tem de ser recorrente e estar simultaneamente
em pontos online e offline, como é exemplo de mercados tipicos de produtos portugueses, no Ix
factory e em cascais, onde a marca podera ter uma maior proximidade com o0s seus
consumidores.

Com foco na fidelizacdo de clientes, a Funny Duck tem de estar bastante forte e visivel no
momento de consideracdo do individuo sobre produtos semelhantes que outra marca dispde,
para leva-los a compra dos seus, possivel recompra e posterior recomendacao ao seu circulo de

conhecidos na esperanca de que haja um efeito positivo em cadeia, e cada vez mais abrangente.
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5.8.1. Comunicacao online (Social Media)

Atualmente, os consumidores tém a disposi¢cdo um grande volume de contetdo gerado por
muitos utilizadores, o qual consideram confiavel e bem mais atraente do que aquele oferecido
na media tradicional. O Marketing de contetdo é uma abordagem que envolve criar, selecionar,
distribuir e ampliar informacdo que seja interessante, relevante e util para um publico
claramente definido. Assim, a transparéncia trazida pela internet, a conectividade na web
permite aos consumidores conversar e descobrir a verdade sobre as marcas.

De acordo com o Relatério de Mobilidade Ericsson mais de 70% da populacdo portuguesa
possuird um smartphone no final de 2020, refere Kotler (2018). Esta informacao demonstra que
a possibilidade de uma pessoa pesquisar na internet do seu telemdvel é bastante elevada, o que
torna de extrema importancia adaptar o website ao dispositivo movel e integrar os canais online
e offline para gerar maior eficacia na comunicacédo pretendida, alinhada com os objetivos da
marca.

(1) Acéo: Google Adwords

Descricdo: conceder visibilidade a Funny Duck no motor de busca Google através de
determinadas palavras-chave, conseguindo estar presente no momento da pesquisa de produtos
semelhantes aos que a marca oferece, podendo estar o cliente nhum computador ou no seu
dispositivo maével.

Objetivo: Fazer a empresa crescer ao alcancar mais clientes quando estes pesquisarem
empresas como a Funny Duck, gerar trdfego ao website e aumentar as idas as lojas.

Publico-alvo: clientes finais, empresas e hotéis, lojas multimarca.

Mensagem: recorrer a uma comunicagdo sucinta, informal e assertiva, para chamar a
atencdo de todos os publicos-alvo. Como key words utilizagdo de: “acessorios bebé”,

“maternidade”, “fraldas”, “porta-chuchas”, “kit maternidade”.

(2) Acgéo: Otimizagédo de motores de busca (SEO)

Descrigdo: Potenciar e melhorar o posicionamento do website da Funny Duck nas
paginas de resultados organicos nos motores de busca, para gerar conversdes em vendas e
interacdo com a marca.

Objetivo: Fazer a empresa crescer, gerar trafego ao website e aumentar as idas as lojas.
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Publico-alvo:novos/potenciais clientes, clientes finais, empresas e hotéis, lojas
multimarca.

Mensagem: recorrer a uma comunicacdo profissional e sucinta, para a marca ter um
aspeto competente e qualificado. Como key words utilizagdo de: “acessorios bebé”,

“maternidade”, “fraldas”, “porta-chuchas”, “kit maternidade”.
(3) Acdo: Criacao de conteudos para as redes rociais

Descricdo: Alimentar os seguidores do Facebook e do Instagram com posts de 4 em 4
dias e Stories de 3 em 3 dias. Conceder informacao sobre atualizacdo de produtos, curiosidades
sobre o processo de fabrico dos artigos, passatempos, novos locais de venda da marca,
novidades no website, descontos que possam estar a haver no momento e em que lojas, parcerias
com marcas, partilha de comentérios de clientes, presencas da FD em eventos e tudo o que se
relacionar com a atividade da marca e do setor em que se insere. Em stories, focar mais na
interacao entre seguidores e colocar “saber mais” para direcionar para a landing page da marca,
ou pégina do produto mencionado. Utilizacdo de User Generated Content (como acao indireta)
pois pode criar bastante awareness e levar os consumidores a seguirem e a conhecerem a pagina
e quem sabe comprar. Escolha de 2 micro influencers e 1 macro influencer, todas maes
bloggers, para poderem comunicar os produtos nos seus perfis e alcancar um publico mais
vasto.

Objetivo: criar uma presenca recorrente nestas duas plataformas, para a marca estar na
mente do consumidor. Desta forma, a FD consegue conceder toda a informag&o util aos clientes
e potenciais clientes, estabelecendo uma relacéo de confianca sendo consistente e coerente.

Pablico-alvo: novos/potenciais clientes, clientes finais, empresas e hotéis, lojas

multimarca.
Mensagem: utilizar uma comunicagdo emocional, informal, simples e coesa, para atrair

0s seguidores e os levar a compra dos artigos que a FD oferece.

(4) Acéo: Posts Patrocinados nas redes sociais
Descrigdo: coloca-se o contetido criado pela FD mais relevante para ter maior

visibilidade ao aparecer em determinados perfis segmentados por um algoritmo. Poderao ser

promocdes, brindes ou ofertas, passatempos e beneficios extras para clientes fidelizados.
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Objetivo: Fazer a empresa crescer ao alcangar mais clientes, fidelizar os atuais clientes,
gerar trafego ao website, as landing pages das restantes plataformas, criar engagement com a
marca e aumentar as idas as lojas.

Pablico-alvo: clientes finais, empresas e hoteis, lojas multimarca.

Mensagem: recorrer a uma comunicagdo sucinta, informal e assertiva, para chamar a

atencdo de todos os publicos-alvo.
(5) Acdo: Video teaser da marca

Descricdo: criagdo de um video emocional com recurso a artigos da marca e familias
numerosas, de forma a passar a imagem de proximidade, confianca e qualidade da Funny Duck.

Objetivo: dar a conhecer algumas pecas em movimento sem estarem estaticas e
aproximar os clientes e potenciais clientes, criando uma ligagdo com a marca.

Publico-alvo: clientes finais, empresas e hoteis, lojas multimarca.

Mensagem: utilizar uma comunicagdo emocional, informal, simples e coesa, para atrair

0s seguidores e 0s levar a compra dos artigos que a FD oferece.
(6) Acéo: Revisao do Site da Funny Duck

Descricao: identificar e corrigir as lacunas do corrente website e acrescentar/retirar
informacdo desatualizada. Auditoria as imagens, precos e descriches e insercdo de novo
separador “reviews”, onde quem quiser escrever tem de se inscrever e assim entra para a base
de dados FD. Criacéo de landig page para quando os seguidores entram no site e se adicionarem
0 seu email conseguem ganhar 10% de desconto. Para além disso os clientes ao inserirem o seu
email € uma excelente maneira de adquirir os seus emails para futuras agdes de marketing, como
por exemplo Newsletters.

Objetivo: facilitar a navegacdo de qualquer pessoa que esteja no site da Funny Duck,
tendo informacéo apelativa, correta e coerente com todos 0s outros pontos de comunicacao da
marca. E uma solugdo para adquirir contactos para futuras acdes de marketing (ex: newsletters)

Pablico-alvo: novos/potenciais clientes, clientes finais, empresas e hotéis, lojas

multimarca.
Mensagem: mostrar confianga, com uma comunicacao consistente, com credibilidade e

ajustada a imagem da marca, préxima e acessivel ao cliente.
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(7) Acdo: Criacdo de Newsletter

Descrigdo: atraves dos dados de clientes fornecem (ou seguidores preenchem o
formulario do website), a FD envia um email com varias informacGes sobre a marca,
curiosidades sobre o processo de fabrico dos artigos, ofertas especiais para clientes fidelizados,
novos locais de venda da marca, novidades no website, parcerias com marcas, locais em que
onde a FD possa estar esporadicamente, eventos que possam acontecer e que a FD facga parte
e tudo o que se relacionar com a atividade da marca e do setor em que se insere.

Obijetivo: criar um pool de noticias sobre a marca para estar na mente do consumidor.
Desta forma, a FD consegue conceder toda a informacao Gtil aos clientes e potenciais clientes,
estabelecendo uma relacédo de confianca sendo consistente e coerente

Publico-alvo: clientes finais, empresas e hotéis, lojas multimarca.

Mensagem: mostrar uma comunicacdo consistente, com credibilidade e ajustada a

imagem da marca, proxima e acessivel ao cliente.

5.8.2. Comunicacao offline

Os consumidores saltam de um canal para outro e esperam uma experiéncia continua e
uniforme, consistente e coerente. Assim, € importante estar presente nos canais tradicionais

para obter notoriedade noutro tipo de publico.

(1) Acdo: Press Release

Descricado: utilizar um texto tipo para comunicar em revistas ou sites de grande trafego
como por exemplo a timeout, que descreve tendéncias e novidades de negdcios e a lux Women
que costuma ter edi¢cBes com as novidades de roupa e acessorios.

Objetivo: dar a conhecer a marca estando num canal tradicional, onde existe a conotagéo
de confianca e qualidade do que possa estar escrito, para assim recrutar para a marca.

Publico-alvo: novos/potenciais clientes, clientes finais, empresas e hotéis, lojas

multimarca.
Mensagem: mostrar uma comunicacgdo credivel e de qualidade, ajustada & imagem da

marca, proxima e acessivel ao futuro cliente.
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5.8.3. Ativacdo e Campanhas Sazonais

E necessario estar atento ao que os clientes querem ver e tentar gerir as expetativas da melhor
forma. Existem varios dias especiais que podem ser relevantes para os clientes da marca e
consequentemente para a aproximacéo e fidelizagdo dos dois agentes. Assim para todas as a¢oes
e para todos os publicos, devera haver conteldo no site e nas plataformas nos seguintes

momentos festivos:

(1) Acdo: Passagem de ano (1 de janeiro) (6) Acdo: Carnaval (16 de fevereiro)

(2) Acao: Dia da mulher (8 de margo) (7) Acéo: Dia do pai (19 de marco)

(3) Acéo: Dia de Pascoa (4 de abril) (8) Acdo: Dia dos irméos (10 de abril)
(4) Acdo: Dia da mae (2 de maio) (9) Acédo: Dia da crianga (1 de junho)
(5) Acéo: Dia dos avds (26 de julho) (10) Acéo: Dia de Natal (25 de dezembro)

5.8.4. Eventos

Os eventos constituem momentos em gue a marca consegue estar mais proxima do cliente ou
futuro cliente, pois consegue estar presente e ter um contacto direto e presencial com o publico.
N&o s0 é beneéfico para a marca, que consegue dinamizar e comunicar de uma maneira proxima,
como os clientes veém mais um ponto de visibilidade em que se podem fazer mais especiais e

integradas noutros contextos que possam nao ser usual para a marca.

(1) Acao: Mercado Stylista

Descricdo: A organizadora do mercado (Maria Guedes) atraves das suas plataformas digitais da
bastante visibilidade a pequenas marcas desenvolvidas por empreendedores locais, em varias
categorias desde moda de mulher e crianga a decoracao e lifestyle.

Objetivo:Promover pequenos negocios nacionais como a Funny Duck, para esta
conseguir alcangcar um publico qualificado e obter a chance de vendas, impulsionada pela
comunicacdo prévia publicada nas redes sociais Stylista.

Publico-alvo:novos/potenciais clientes, clientes finais, empresas e hotéis, lojas
multimarca.

Mensagem: recorrer a uma comunicacdo profissional e sucinta, para a marca ter um

aspeto competente e qualificado.
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(2) Acéo: Mercadito Blog da Carlota

Descricdo: mercado organizado por uma blogger “blog da Carlota” que retine varias
marcas de qualidade. Na altura de pandemia, a mentora do blog reinventou-o para um mercado
digital, s6 com marcas portuguesas e que pode chegar a Portugal inteiro.

Objetivo: obter credibilidade junto dos clientes e criar awareness para a marca, uma vez
que no mercado digital as pessoas sdo redirecionadas para as paginas online das marcas,
potencia as vendas.

Publico-alvo: novos/potenciais clientes, clientes finais, empresas e hotéis, lojas
multimarca

Mensagem: comunicar de uma forma simples, préxima, de qualidade e acessivel

(3) Acdo: Mercado Lx Market, Lx Factory

Descricdo: Todos os domingos este mercado disponibiliza as pessoas que o visitam, a
possibilidade de conhecer novas marcas, em primeira e segunda méo, pequenos negécios de
roupas, bijuteria, loicas, acessorios e muito mais.

Objetivo: Promover pequenos negocios como a Funny Duck, para esta conseguir
alcancar o seu publico e ter oportunidade de vendas, impulsionada pela comunicacao prévia
publicada nas redes sociais do Lx Market.

Pablico-alvo: novos/potenciais clientes, clientes finais, empresas e hotéis, lojas
multimarca

Mensagem: comunicar de uma forma simples, proxima, de qualidade e acessivel.

5.8.5. Parcerias

(1) Acdo: Associagdo com outras marcas de confianga

Descricdo: contrato com marcas de crianga de confianca que a FD se identifique, que
respeitem os mesmos valores e que comuniquem com o cliente da mesma forma, como é
exemplo da barral.

Objetivo: associar-se a uma marca de confianca e assim ter uma maior visibilidade e

notoriedade junto do publico-alvo.
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Publico-alvo:novos/potenciais clientes, clientes finais, empresas e hotéis, lojas
multimarca.

Mensagem: utilizar uma comunicag&o emocional, informal, simples e coesa, para atrair
0s seguidores da marca parceira e canalizar 0s seus interesses para a compra dos artigos que a

FD oferece.

5.8.6. Identidade da Marca

(1) Acéo: Fortalecer a imagem da marca através de guidelines de comunicacao

Descricdo: na teoria “a marca deve ser fisicamente atraente, intelectualmente
interessante, socialmente envolvente e emocionalmente fascinante, ao mesmo tempo que deve
mostrar uma personalidade forte e moralidade sélida”. Assim € de extrema urgéncia que a
marca crie as suas guidelines de PLV bem como instru¢des de uso digital, por forma a ser
coerente em todos os contactos com o publico, quer seja offline ou online. Funciona como base
para todos 0s materiais que se publique ou se tornem visiveis a comunicar a marca.

Objetivo: criacdo de um “book de guidelines” de comunicacdo para constituir uma
marca consistente e coerente em todos os pontos de comunicagao.

Pablico-alvo: novos/potenciais clientes, clientes finais, empresas e hotéis, lojas
multimarca.

Mensagem: recorrer a uma comunicacao profissional e sucinta, para a marca ter um

aspeto competente e qualificado.

5.8.7. Data Base Marketing CRM

(1) Acdo: Criacdo de um sistema de Costumer Relationship Management

Descricdo: criacdo de espaco no website (landing page) e nas restantes plataformas
digitais para formularios de retencdo de clientes. Consiste na inscricdo de individuos para
poderem vir a aceder a contetidos especiais, promocdes ou informacgdes privilegiadas das
newsletters.

Objetivo:aquisicdo de contactos de clientes para futuras agdes de marketing, seja esta
de geracdo de trafego, recrutamento ou retencéo de clientes.

Pablico-alvo:novos/potenciais clientes, clientes finais, empresas e hotéis, lojas

multimarca.
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Mensagem: mostrar confianga, com uma comunicacao consistente, com credibilidade e

ajustada a imagem da marca, proxima e acessivel ao cliente.

5.8.8. Atendimento (Sistema de Entregas)

(1) Acdo: melhorar o momento em que é recebida a encomenda

Descricdo: Tentar oferecer uma experiéncia ao consumidor no momento da entrega para
que este se lembre do gesto da marca e oferecer um cartdo personalizado.

Objetivo: As entregas por Portugal correm bem e desta forma a marca mostraria o
cuidado que a tinha tido na entrega da encomenda. No entanto, as encomendas internacionais
séo bastante dispendiosas 0 que poderia ser interessante solicitar uma transportadora e fazer um
contrato para baixar os custos de entrega e a cliente ficar mais satisfeita. Assim, a Funny Duck
podia ir buscar novos clientes internacionais com maior facilidade.

Publico-alvo: clientes finais, empresas e hotéis.

Mensagem: utilizar uma comunicagdo emocional, informal, simples e coesa, para atrair

0s seguidores da marca para a recompra de artigos FD.

5.8.9. Método para aliciar empresas e hoteis

Descricdo: envio semanal de uma brochura para determinados hotéis e empresas onde a
Funny Duck expde o potencial e valor acrescentado que pode dar a empresa/hotel com 0s seus
servigos de personalizacdo de produtos. Utilizacdo de separador no site Funny Duck para
comunicar esta possibilidade de compra de pacote de empresa adequado as necessidades da
mesma.

Objetivo: chegar a mais empresas e hotéis, comunicando nas plataformas onde estas se
situam bem como distribuindo “flyers” nas portas selecionadas, para ter a oportunidade de ser
atrativo para estabelecer contactos. Assim h& maior probabilidade de fechar propostas de
personalizacdo de produtos para estas entidades.

Publico-alvo: novos/potenciais clientes, empresas e hoteéis.

Mensagem: mostrar uma comunicagdo credivel e de qualidade, ajustada & imagem da

marca, proxima, disponivel e acessivel ao cliente
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5.9. Orcamentacdo (Método utilizado)
O método de orcamentacdo definido para este projeto assenta num dos tipos de orgcamentacéo
explicados por Clow & Baack (2016): “o valor que conseguimos gastar”. Este sistema ¢
definido depois de todos 0s outros or¢camentos estarem alocados as diferentes areas de negocio.
Assim, a CEO aloca um valor possivel com base no que julga poder vir gastar. Devido a
pequena dimensdo da empresa Funny Duck, e por que de facto apresenta uma situacédo
financeira bastante limitada, esta determina um valor possivel para cada a¢do planeada. De
acordo com a disponibilidade financeira em cada momento de projecdo das atividades de

marketing € ent&o estipulado o or¢camento.

5.9.1. Orcamentagao

Tabela IV - Orcamentacdo

Area Nome da Ac¢io Valor (Euros)

(1) Acdo: Google Adwords 500

(2) Acdo: Otimizagao de motores de busca (SEO) 200

(3) Acao: Criagao de contetidos para as redes rociais 400

Comunicagio online (Social Media)  |(4) Agio: Posts Patrocinados nas redes sociais 800
(5) Agao: Video feaser da marca 300

(6) Acdo: Revisao do Site da Funny Duck 400

(7) Agao: Criagdo de Newsletter 300

Comunicacio offline (1) Agao: Press Release 150

(1) Acdo: Passagem de ano (1 de janeiro)
(2) Acédo: Carnaval (16 de fevereiro)

(3) Acdo: Dia da mulher (8 de margo)

(4) Agdo: Dia do pai (19 de margo)

(5) Agdo: Dia de Pascoa (4 de abril)

Ativagdo e Campanhas Sazonais (6) Acdo: Dia dos irmaos (10 de abril) 400
(7) Acdo: Dia da mae (2 de maio)
(8) Acdo: Dia da crianga (1 de junho)
(9) Acido: Dia dos avoés (26 de julho)
(10)  Agdo: Dia de Natal (25 de dezembro)
(1) Acio: Mercado Stylista 600
Eventos (2) Acdo: Mercadito Blog da Carlota 600
(3) Acdo: Mercado Lx Market, Lx Factory 600
Parcerias (1) Acdo: Associagdo com outras marcas de confianga 500
Identidade da Marca (1) Criagéo de book de guidelines de comunicagao 100
Data Base Marketing CRM (1) Criagao de formularios de retengao de clientes 400
Atendimento (Sistema de Entregas) .(.l) Car_toes . visita com mensagem emocional 80
personalizada
Meétodo para aliciar empresas e hotéis |(1) Distribui¢do de brochuras e flyers 200
TOTAL 6530 €
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5.10. Calendarizacéo
Deve ser configurado um plano de calendarizacéo das a¢fes a implementar, passando primeiro
pela fase de Preparagdo (P), Implementagéo (1) propriamente dita e Avaliacdo (A). Existem
acOes que ndo tém as categorias distintas e que 0 momento € unido pelas trés fases, sendo
descrito como (P | A). Desta forma, existe uma organizacdo a nivel de momentos temporais
onde véao ser instauradas as a¢6es que o Plano de Comunicacao Integrada de Marketing propde

para 0 ano de 2021. A legenda é a seguinte:

Preparacao

Implementagdo

Avaliagao
Preparagao/lmplementagao/Avaliagao

Tabela V - Calendarizacéo

Area e Nome da Acao JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET OUT NOV DEZ
Comunicagdo online (Social Media)
Google Adwords P | | | A P | | | A
Otimizagao de motores de busca (SEO) P | A
Criacdo de contetdos para as redes rociais PIA PIA PIA PIA PIA PIA PIA PIA PIA PIA PIA PIA
Posts Patrocinados nas redes sociais PIA PIA PIA PIA PIA PIA PIA PIA PIA PIA PIA PIA
Video teaser da marca P P P | | | | | | | A
Revisao do Site da Funny Duck P | | | A P | | | A
Criagdo de Newsletter P | A P | A P | A P | A
Comunicagdo offline
Press Release P | A P | A
Ativag¢io e Campanhas Sazonais
Passagem de ano (1 de janeiro) PIA
Carnaval (16 de fevereiro) PIA
Dia da mulher (8 de margo) PIA
Dia do pai (19 de margo) PIA
Dia de Pascoa (4 de abril) PIA
Dia dos irmaos (10 de abril) PIA
Dia da mae (2 de maio) PIA
Dia da crian¢a (1 de junho) PIA
Dia dos avos (26 de julho) PIA
Dia de Natal (25 de dezembro) PIA  PIA PIA
Eventos
Mercado Swlista P | A P | A
Mercadito Blog da Carlota P | A P | A
Mercado Lx Market, Lx Factory P | A P | A
Parcerias
Associagdo com outras marcas de confianga P P P | | | | | | | | A
Identidade da Marca

Criagdo de book de guidelines de comunicagio P P | | | | A

Data Base Marketing CRM
Criagdo de formularios de retengo de clientes P P | | | | | | | | | A

Atendimento (Sistema de Entregas)
Cartdes visita com mensagem emocional "personalizada” |P P | | | A P P | | | A
Meétodo para aliciar empresas e hotéis

Distribuicdo de brochuras e flyers PIA PIA PIA PIA PIA PIA PIA PIA PIA PIA PIA PIA
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5.11. Avaliagéo e controlo

De acordo com a estratégia de comunicacdo para a Funny Duck, é imperativo que exista um
mecanismo de medicdo do impacto produzido pelo Plano de Comunicacdo Integrada de
Marketing elaborado, permitindo averiguar o alcance dos objetivos estipulados para cada area
e respetiva acdo. Deste modo, foram identificadas algumas medidas para mensura¢do dos
resultados a curto e longo prazo: primeiramente o aumento de trafego no website, aumento do
namero de seguidores do Facebook e no Instagram bem como os seus gostos e partilhas com a
sua rede de contactos; aumento do nimero de visualizacbes do video da marca e outros
materiais, aumento das vendas da marca em loja e online, aumento do nimero de registos e
informacGes sobre clientes, aumento do nimero de parcerias com a marca, aumento do nimero
de aberturas da newsletter e cliques para hiperliga¢cdes associadas, aumento do nimero de
noticias sobre a marca, resultados de questionarios acerca da notoriedade e imagem da marca e

sobre a respetiva confirmagéo de rece¢do de uma mensagem clara e coesa.

6. Concluséo e Recomendacdes

A realizacdo do Plano de Comunicacéo Integrada de Marketing foi essencial para a criacdo de
estratégias que alavanquem o negdcio da Funny Duck e ajudem a alcangar os objetivos
identificados para o ano de 2021. Estas estratégias irdo permitir que a marca aumente a
credibilidade e confianca junto dos consumidores e que crie uma imagem consistente e coerente
em todos 0s seus pontos de comunicagéo.

A recolha de dados feita a priori do projeto, foi bastante til para entender as dificuldades que
a empresa apresenta atualmente no setor onde opera, as necessidades que sente em relacdo a
concorréncia, 0 posicionamento que possui na cabeca do consumidor e, o que de facto
ambiciona para obter sucesso junto de todos os stakeholders.

Com a analise externa e interna finalizada, é de notar que a marca tem vindo a crescer ao seu
ritmo e a satisfazer os clientes que sdo fiéis com a qualidade que a caracteriza. Sendo a marca
constituida por um individuo apenas, € natural que existam falhas em determinados aspetos,
destacando-se essencialmente a insuficiente e incoerente comunicacdo digital. Resultante
destes factos, uma série de acOes de extrema importancia para colocar em préatica foram
descritas: Comunicagdo Online (social media), Comunicagéo offline, Ativagdo e Campanhas
Sazonais, Eventos, Parcerias, fortalecer a Identidade da Funny Duck, criacdo de um Sistema de

CRM, aperfeigoar o Atendimento e Sistema de Entregas e criacdo de Métodos para angariar
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propostas com empresas e hotéis para personalizacdo dos produtos com contratos temporais.
Estas acdes sdo direcionadas a publicos-alvo com mensagens chave distintas, de maneira a
serem bem preparadas, implementadas e posteriormente avaliadas.

A empresa devera recorrer a contratacdo externa de servigos (sugestdo: freelancers) para dar
resposta a estratégia definida para o proximo ano. Desta forma, evitard falhas nos timings da
calendarizacdo definida, e assegurara o cumprimento das ac6es com a eficiéncia e eficacia
necessarias.

E de esperar que, com a execucdo do plano desenvolvido para a Funny Duck, esta consiga
atingir os objetivos estipulados e que seja 0 motor para o crescimento das vendas e sucesso da

marca.

7. LimitacOes

As limitagdes encontradas para a realizacdo deste trabalho centraram-se principalmente na
dificuldade em obter informacéo, dado a informagdo secundaria sobre este mercado ser muito
escassa. De igual forma, a informacdo primaria recolhida por entrevistas diretas junto da
empresa e de clientes, bem como do mercado através do estudo realizado, sdo identicamente

muito limitadas, dado as respostas serem bastante vagas.
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9. Anexos

Anexo A - Entrevista semiestruturada & CEO da marca Funny Duck

1. Informac&o sobre o entrevistado
Qual a sua formagdo académica?
Licenciada em Psicologia Social no ISPA e mais tarde fiz um Mestrado Executivo em Gestdo com especializa¢do
em Marketing no ISCTE.
Ha quanto tempo fundou e é a CEO da Funny Duck?
A Funny Duck foi fundada em 2013 e desde esse momento que sou CEO, apesar de ter sido em Julho de 2015 que
registei a marca. Basicamente eu ja vendia alguns produtos em 5 lojas em S. Paulo onde vivi na altura; cheguei a
Portugal registei a marca e comecei a vender em lojas e hotéis cé.
Ja tinha trabalhado na &rea e nesta industria?
N&o, antes disso trabalhava em recursos humanos.

2. Apresentacédo da empresa
Como surgiu entdo a ideia de comegar a empresa FD?
A Funny Duck comegou com a criagdo de um enxoval de bebé que a minha mée fez para a minha primeira filha:
desde mantinhas, fraldas de algodao, muda-fraldas, bolsinhas para as suas roupas e imensos bonecos, um auténtico
jardim zooldgico de animais disformes, mas amorosos (risos!). Cada vez mais, a familia e amigos pediam artigos
iguais e, em 2015, quando cheguei a Portugal, percebi que podiamos avangar com o registo da marca porque estava
de facto a ter muita procura. Como o primeiro animal cosido @ mao foi um pato, demos 0 nome de Funny Duck
(FD) a marca!
Tem patente sobre a marca?
Tenho a marca registada no INPI (Instituto Nacional da Propriedade Industrial) desde 2015.
Qual o conceito da FD?
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O conceito da Funny Duck, na minha opinido, é representar uma marca credivel e de qualidade para mées e bebés
e que seja confirmado pelos clientes, que as pessoas a identifiguem como uma marca de referéncia e de utilidade.
Qual é a missdo, a visao e os valores da marca FD?

A Missédo - Todos os produtos da FD sdo pensados ao pormenor para que sejam Uteis para a mae e confortaveis
para o bebé. Todos os pormenores contam e sé a melhor qualidade interessa. A Visao - Ser uma marca para bebé
e mae de qualidade, reconhecida a nivel nacional e internacional. Os principais valores da FD sdo: Qualidade -
Rigor na escolha dos melhores materiais, ndo s6 para serem mais duradouros como mais confortaveis; “made in
Portugal” - Valorizamos o trabalho desenvolvido no nosso pais. Todos os nossos produtos sdo desenvolvidos e
criados em Portugal; Dedicagdo - Apresentar as melhores propostas e responder dentro dos melhores timings de
entrega; Sustentabilidade - Temos a preocupagao para escolher os materiais que tenham o menor impacto possivel
no ambiente; e Proximidade junto do cliente - Acompanhar e responder as necessidades dos nossos clientes.
Qual o posicionamento da FD?

O posicionamento é sem divida que a Funny Duck seja percecionada como uma marca de qualidade e de referéncia
de acessorios para bebé e para a mée.

Qual a mensagem-chave da FD?

Somos uma marca préxima do cliente que resolve os problemas dos consumidores, entregamos o0 que o consumidor
procura. Através da qualidade, diversidade e proximidade, conseguimos satisfazer as necessidades dos clientes.
Como é estruturado o organograma atual da FD?

Sou s6 eu. As vezes até penso como é que eu sozinha giro isto tudo com 3 filhos em casa!

Qual foi o investimento inicial para o arranque da marca FD?

N&o houve investimento praticamente nenhum, foi mesmo do zero. O que eu fiz foi confecionar um muda-fraldas
e vendi-o. Com esse dinheiro que recebi fiz outros dois, com esse dinheiro, fiz mais quatro...e assim fui tendo
dinheiro para ir investindo. No fundo, os dois anos que tive no Brasil foram exatamente isso, fazia aquilo que
queria e me pediam, cobria 0s custos e com a minha margem fazia outra peca. Sé fazia as encomendas que me
pediam, ndo tinha nada em stock. Fiz 5000 euros na altura, e com metade (a minha mée ajudava-me a fazer as
pecas) tive 2500 euros para fazer propostas aos hotéis quando cheguei a Lisboa e, por isso, arranquei com o negdcio
ca.

Como tem sido o crescimento da FD ao longo dos anos?

Tem sido muito positivo, e este Gltimo ano de 2019 quintupliquei a faturagdo, apesar de de uma base pequena.
Abri uma garrafa de moet et chandon (risos!!). Foi lento, mas este ano dei um grande salto, finalmente.

Qual a principal causa de crescimento?

Todos os anos tem havido um crescimento nas vendas. Inclusive no passado ano tive um aumento grande do
numero de clientes e também diversifiquei a oferta: comecei com 5 produtos e agora tenho 30. Acho que se deve
a isso, a diversidade da oferta e ao contrato que fechei com o cliente Wells.

Existe sazonalidade no seu negé6cio?

Sé os produtos de praia, esses sdo mais vendidos de marco/abril a setembro.

Quiais os recursos da FD?

Recursos humanos ndo tenho, mas, basicamente tenho stock fisico... € a Gnica coisa que tenho comigo na minha
garagem, o stock que tenho para entregar das vendas online e para as lojas fisicas mais pequenas.

Como é feito 0 processo de fabrico dos produtos FD?

Vai tudo parar a fabrica de concecdo. Por exemplo, eu quero fazer um muda-fraldas e preciso do tecido de fora,
plasticos e outros materiais, portanto 0s materiais vao todos parar a confecdo e ai, finalizam-me o produto.
Quantos fornecedores tem? Algum principal?

Pelo menos 10 fornecedores... hd um principal de concecdo que € o que me finaliza o produto. Mas, se ndo tiver o
fornecedor dos botes, o fornecedor da etiqueta etc, ndo consigo finaliza-lo. S&o fornecedores especializados em
cada detalhe.

3. Distribuicéo

Quais sdo os pontos de venda da FD?

Os sitios em que tenho produtos da Funny Duck a venda é na Babycool e Surfshop em que lhes fagco 50% de
desconto e eles pde na loja ao preco final que tenho no site; na loja Maisena, pago uma renda pelo aluguer do
espago na prateleira, e estdo a venda aos pre¢os normais; na Zippy, eu vendo-lhes a 50%, faco desconto de
guantidade; na Missus, eles cobram-me 30% das vendas; e na Wells, foi tudo feito por mim (processo) a Unica
diferenca é que ndo diz Funny Duck na etiqueta, diz Wells. E confecionado e personalizado para o cliente. Tem
exatamente a mesma qualidade, mas foi adaptado a marca propria.

4. Produtos
Quais séo os produtos da marca Funny Duck que existem a venda?
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Estdo todos no site menos a mascara, que estamos a desenvolver agora, recentemente confecionada para atender
as necessidades do consumidor atual na pandemia que vivemos, infelizmente. Portanto para o bebé temos:
Fraldinhas; porta-chuchas; bolsas; muda fraldas; mantas e conjuntos; para a méde temos Baby bag, Aventais de
amamentacdo, organizadores de berco; e, para a praia temos padrdes diferentes para as Beach bags e Bolsas para
colocar o fato-de-banho.

Qual é o produto-estrela da marca FD?

Eu diria que os produtos mais vendidos sdo as fraldinhas e os aventais de amamentacéo, porque estdo em 289 lojas
do cliente Wells e mais 42 no cliente Zippy.

Quais os precos desses produtos?

Esta tudo no site ndo sei todos de cor, mas variam de 8€ a 42€, depende do artigo implicam diferentes materiais e
processo de fabrico.

A marca pretende langar novos produtos?

Eu adoraria ter uma designer a fazer para mim o que eu gostava de langar! Pretendo langar quando conseguir fechar
essa designer para que me desenvolva esses produtos que tenho ja em vista. S6 agora é que tenho dinheiro para
pagar uma designer. Fora essas ideias, estou neste momento a langar um novo produto adequado as necessidades
atuais para todos conseguirmos adaptar-nos a situagdo real de pandemia, a mascara 100% algoddo. Estou ainda a
colocé-la a venda online e na loja Maisena, encontro-me neste momento a fazer propostas para empresas.

5. Clientes
Quem sdo os clientes da Funny Duck?
Tem de ser um cliente final que tenha um nivel econémico na média e acima da média. Por exemplo, os aventais
de amamentagdo sdo os mais vendidos, mas custam 22 euros, e para dar esse dinheiro por um artigo desse tipo,
tem de ter rendimentos que possa despender para bens nao essenciais. Isto quando falamos B2C pois se falarmos
B2B sdo empresas/hotéis que querem estar proximos dos seus trabalhadores ou clientes, que se preocupem e
querem oferecer um mimo de qualidade como recompensa.
Quais séo os targets a alcangar?
Pessoas, empresas, hotéis, lojas ou pessoas que sejam sensiveis a este tipo de situages, nem todas as empresas
acham importante ter um kit para oferecer aos seus colaboradores.
Qual é o perfil desejado do cliente final?
Quero que sejam pessoas que deem valor a qualidade dos produtos, que diferenciem os produtos pela qualidade;
pessoas que deem valor & criatividade e simultaneamente a utilidade. Uma mae que tenha preocupacéo por tecidos
bons e que seja atenta a este tipo de produtos. Tenha ela 20 ou 40 anos.
Costuma ter feedback dos clientes? Procura ativamente esse feedback?
Costumo e é uma coisa que me orgulho imenso. Quando os clientes recebem as coisas, avisam-me e eu nem lhes
peco! Agradecem imenso! E espontaneo, ndo tenho tempo para procurar esse feedback. Ajudam-me a perceber o
gue melhorar, mas é bastante gratificante. Gostava de procurar mais opinides, para ter a percecao de satisfacdo dos
clientes e poder partilhar com outros.
Quais os fatores que influenciam o publico a visitar a FD?
O publico ¢ influenciado ao ver as fotografias com uma boa qualidade. Se as fotografias chamarem a atencéo, as
maes e as gravidas investigam mais. Uma fotografia profissional dos produtos é chave bem como aparecer na
publicidade, estar no Google AdWords por exemplo, para aparecer facilmente quando alguém pesquisa expressoes
relacionadas com tipo de produto que a Funny Duck oferece.
A FD tem algum sistema de fidelizac&o de clientes?
N&o tenho, se calhar gostava de ter, é capaz de fazer sentido. Nunca pensei sobre isso...

6. Comunicac¢ao
Quais sdo os canais de comunica¢do da marca?
Facebook, o Site, Instagram, apesar de ter trés contas de Instagram que ndo consigo apagar. Estou mesmo a precisar
gue me ajudem (risos!).
Existe algum planeamento de gestdo de marketing e comunicacéo?
Infelizmente néo.
A FD costuma ter a¢des de Marketing? Que a¢es ja foram feitas para promover a marca e que resultados
tiveram?
Jé& saimos numa revista, ja ofereci fraldas ao Pestana (hotéis) para fazer publicidade, ja fiz um giveaway, ja dei um
kit a uma blogger para promover os produtos,...traduziu-se em mais seguidores, mas ndo em vendas. De repente
apetece-me fazer e faco, ndo é tao activo quanto gostaria e poderia falar mais activamente com as pessoas. Nunca
se refletiu em vendas que é uma coisa que tenho que perceber, também tem a ver com investimento que ndo tinha
muito.
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Existe alguma estratégia para comunicagdo e marketing?

N&o.

Tem os objetivos de comunica¢do e marketing definidos?

Tenho objetivos sim, mas ndo consigo concretiza-los. Eu tenho objetivos, como ter mais seguidores no instagram,
quero ter mais interagcBes com possiveis clientes. No facebook tenho cerca de 5000 seguidores e adorava ter o
triplo. Quero aumentar a divulgacdo para outros clientes, a partilha... Ndo faco a analise dos resultados em digital,
mas devia.

Qual o impacto da comunicacéo online/tradicional da FD?

A nivel online estou a ter uma surpresa enorme. Por exemplo, ainda ha pouco tempo fiz um post das méascaras de
protecdo e em 2 semanas tive 500 encomendas, e é obviamente optimo para a marca. Eu costumo fechar vendas
através das propostas que fago aos clientes, ndo online. As encomendas online é mesmo muito pouco do negécio
ainda, infelizmente. Normalmente tenho uma ou duas mensagens por semana, e estas semanas tive 40 mensagens,
das quais 90% traduziram-se em encomendas. Finalmente, entrou dinheiro e agora tenho mais atencéo a dar a esta
area do online que considero cada vez mais importante e um caminho onde posso crescer.

Deveria apostar mais ativamente na comunicacao digital/tradicional? Explique o porqué da sua resposta.
Sim é fundamental, agora que tenho mais dinheiro das Gltimas propostas que fechei ja posso comegar a investir
mais tempo e dinheiro nessa area como disse anteriormente. Tive maior foco na parte das propostas formais para
clientes grandes e retalhistas e, agora quero claramente estruturar e solidificar o online para ter um bom historial
também para poder mostrar a marca com uma identidade consistente ao longo do tempo.

Gostaria de ver alguma acdo de comunicacao implementada na FD?

Aceito novas ideias! Eu definitivamente tenho que parar e pensar, mas tinha de estar muito a volta de giveaways,
as bloggers de facto vao chamar mais pessoas € geram awerness a marca. As mascaras que a blogger mariana seara
cardoso publicou, por exemplo, foi logo um boom nas encomendas online. Preciso de um grande arranque na
comunicagéo agora.

7. Ambiente Externo
Que entidades regulam o seu negocio?
IVA, porque a marca esta registada, Seguranca Social. Tenho um programa de faturacéo, estou num regime de
atividade em nome individual, porque até 100000€ de faturagdo anual ainda tem esse estatuto. A partir do proximo
ano vou ter que comecar a pagar o meu saldrio, distribuir dividendos etc porque ultrapassei esse limite de faturacéo
anual, mas ainda ndo sei os pormenores todos. A Ciped, Certificado OEKO-TEX (Fabricas tém de ter alguns
certificados e auditorias sociais financeiras ambiental, etc para garantirem que esta tudo em ordem).
Os avancos tecnolégicos tem sido um fator de importancia para a empresa?
N&o necessariamente, mais ou menos para mim. A maior parte dos produtos sao feitos @ maquina pelas costureiras
nas fabricas. E fundamental que as méaquinas sejam eficientes e que facam as encomendas no tempo certo. O que
eu vejo é que os meus produtos tEm mais visibilidade em loja do que online, por isso até agora ndo achei
prescindivel o avanco tecnoldgico para 0 meu negocio.
A pandemia gque vivemos neste momento tem influenciado as vendas?
Tem influenciado as vendas, mas para mais!!! As pessoas t&ém feito mais encomendas online de facto, estdo mais
ativas e agora as mascaras estdo a bombar!

8. Concorréncia
Quais séo os principais concorrentes da Funny Duck?
A Lavandiska claramente, a Zippy, a Tufi e Maria do Mar.
O que distingue a FD da concorréncia?
Qualidade, utilidade, atendimento proximo, diferenciagdo no atendimento. Fazemos artigos tanto para um Unico
cliente, como para mil clientes. Estamos constantemente a fazer um esforgo para fazer exatamente o que o cliente
quer e realmente da-me um trabalhdo. Mesmo assim acho que as pessoas querem ter aquilo que procuram, e fico
feliz de poder fazer o que precisam. Tento ajustar sempre de acordo com o que cliente quer. Se ele me diz que quer
esta bolsinha que vé na fotografia no facebook da marca, mas dava Ihe mais jeito com mais 10 cms eu vou até ao
fim para Ihe conseguir entregar o produto com mais 10 cms.

Qual o nivel de ameaca de entrada de novos concorrentes? Existem barreiras a entrada de novos
concorrentes?

N&o ha barreiras, mas € uma ameaga porque quanto mais oferta ha as pessoas dispersam. N&o sei quantas
miniempresas, negdcios, existem, mas, as barreiras sdo o investimento que precisam para arrancar com o negocio.
Sinceramente eu acho que eu fui excecdo porque tive 5 anos a ir fazendo. Ou seja, se alguém quiser comegar o
negocio e ter uma velocidade para cobrir logo os custos vai precisar de um investimento maior. Ninguém tem a
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paciéncia que eu tive para ndo tendo investimento, esperar que o negdcio crescesse e desse fruto. Agora penso que
valeu a pena a espera, mas é muito, muito cansativo.

9. Anélise SWOT
Quais sao as maiores forgas da FD? O que tenciona fazer relativamente ao que referiu?
A funny duck tem uma equipa implacavel, e que da primazia a qualidade. Ndo sou capaz de vender um produto
em que ndo acredito ou que seja uma porcaria. Prefiro vender um produto mais caro, mas que seja um produto
duradouro e de qualidade.
Quais sao as maiores fraquezas da FD? O que tenciona fazer relativamente ao que referiu?
E a comunicag#o, o ndo ter uma estratégia de marketing, a falta de investimento que tinha para poder focar mais
nas plataformas digitais.
Quais sdo as maiores oportunidades para a FD? O que tenciona fazer relativamente ao que referiu?
Criar este novo produto para poder responder as novas necessidades do mercado dado que € inerente a toda a
populagdo, ndo € um segmento! Sdo 10 milhdes de pessoas. Estas mascaras que estou a desenvolver é sem divida
uma grande oportunidade de negdcio.
Outra oportunidade s&o as parcerias com marcas de bebes como a Uriage e a Barral...tal como oferecer uma
fraldinha ou assim, quando o consumidor comprasse um creme Uriage associavam a marca Funny Duck a uma
marca de confian¢a de bebé.
Quais sdo as maiores ameacas a FD? O que tenciona fazer relativamente ao que referiu?
Sao milhares de pessoas a fazer as mascaras. O facto de este poder ser um periodo muito pequeno, podera ndo ser
transversal ao ano inteiro, ou se calhar sim, ndo sei. H4 uma grande concorréncia nas mascaras, mas também nos
outros produtos.

10. Obijetivos da empresa
Que objetivos sublinha para a FD alcancar? Distinga entre objetivos estratégicos de indole mais geral e
objetivos de marketing, mais especificos.
Um dos meus principais objetivos é associar-me a uma marca de confianca de bebe para dar credibilidade a minha
marca e chegar a0 maior nimero de pessoas.
Quero também alargar a carteira de clientes, apesar de ndo saber como vou responder sozinha a mais clientes
(risos).
Que projetos futuros tem para a marca que possa partilhar comigo?
Neste momento ndo. Ja tentei ter um espaco fisico, continua a ser um dos objetivos, mas estd mais longe de vir a
acontecer e nao é prioritario. Quero ter uma Designer, acho fundamental para me poder ajudar na parte digital,
tanto com o desenvolvimento de novos produtos, mas também para a comunicacdo para tratar da imagem, da
divulgacdo da marca, enquanto eu como CEO poder centrar-me apenas a fazer os negdcios grandes e fecha-los,
sem mais preocupaces.
Quanto investimento pretende investir para alcancar esses objetivos?
O que pensei foi, vou chegar ao fim do ano e vou faturar X, quando tiver esse dinheiro (X) vai ser para alocar &
designer (y), para comunicacgdo (z), como uma empresa a Séria e organizada.
Quais as areas que pretende fazer o split desse investimento?
Basicamente essas que referi, area de marketing e desenvolvimento de novos produtos. Na area de logistica e
comercial quero continuar eu a representar a minha marca que tanto estimo!

Anexo B — Entrevista a cliente 1 Funny Duck

Idade? 30
Quantos filhos? 3
Esta gravida? Néo

P: Pergunta
R: Resposta
Site: https://www.funnyduckbaby.com

P1: Como soube da existéncia da marca Funny Duck?
R: Através da familia

P2: Fez alguma pesquisa sobre a marca ou encontrou-a?
R: Néo.
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P3: Quantos produtos adquiriu?

R: +/- 50

P4: Que produtos adquiriu?

R: Fraldas de pano, muda-fraldas, bolsas de pléastico, organizador de berco, sacos de praia.
P5: Adquiriu os produtos em loja fisica (qual?) ou online?

R: Online.

P6: Pensou em alguma marca antes de pensar nesta? Qual/quais?

R: Sim. Maria Malmequer

P7: Qual o fator determinante para a sua compra na marca Funny Duck?

R: Em primeiro lugar a qualidade dos produtos, seguidamente o design, os tecidos e os padrdes.
P8: Como considera a sua satisfagdo pds-compra?

R: Muito elevada.

P9: Equaciona voltar a comprar?

R: Sim.

P10: O que a fideliza a marca?

R: A qualidade dos produtos.

P11: Se ja visitou o site da marca, o que sente falta como cliente?

R: De mais diversidade na oferta dos produtos.

P12: Sente que o site é Gtil ou deveria ter mais informagdo? Se sim, o qué?

R: Sim, deveria ter todos os produtos e todas as opc¢des de padrdes disponiveis.
P13: Qual a imagem que tem sobre a Funny Duck?

R: Uma marca de qualidade.

P14: A imagem da marca é igual na loja fisica e na loja online?

R: Sim, parecido.

P15: Que diferengas ou semelhancas encontra?

R: Ha mais opc0es nas lojas fisicas do que na loja online.

P16: Fazendo um comparativo com a concorréncia, julga que os precos dos produtos sdo justos? Porqué?
R: Sim, s&o adequados ao produto em termos de qualidade e design.

P17: Qual a relacéo entre preco e qualidade da Funny Duck?

R: Excelente.

P18: Ja foi aconselhada por alguém para comprar a marca?

R: Sim.

P19: Ja aconselhou alguma amiga a comprar a marca?

R: Sim.

P20: Considera que a marca tem uma boa visibilidade em digital?

R: Néo.

P21: Quais sdo as maiores for¢as da Funny Duck e as suas maiores fraquezas?
R: Forgas: qualidade do produto. Fraquezas: Marketing e redes sociais.

P22: Qual a mensagem que pensa que a marca quer deixar ao cliente?

R: Qualidade do produto que vai de encontro as necessidades do cliente.

P23: Esta satisfeita com a marca?

R: Sim, muito.

P24: Tem alguma reclamacéo/elogio a fazer sobre a Funny Duck?

R: Elogio bastante a qualidade do produto, j& sou cliente ha alguns anos e noto que os produtos continuam com a
mesma qualidade desde 0 momento da compra e ap6s as inimeras lavagens.

Anexo C — Entrevista a cliente 2 Funny Duck

Idade? 31
Quantos filhos? 1
Esta gravida? Sim

P: Pergunta

R: Resposta

P1: Como soube da existéncia da marca Funny Duck?
R: Amiga.

P2: Fez alguma pesquisa sobre a marca ou encontrou-a?
R: Encontrei logo.
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P3: Quantos produtos adquiriu?

R: Varios.

P4: Que produtos adquiriu?

R: Muda-fraldas, bolsa, fraldas, avental de amamentacdo, porta-chuchas.
P5: Adquiriu os produtos em loja fisica (qual?) ou online?

R: Online e loja.

P6: Pensou em alguma marca antes de pensar nesta? Qual/quais?

R: Lojas locais de bebé (Campo de Ourique).

P7: Qual o fator determinante para a sua compra na marca Funny Duck?
R: Qualidade.

P8: Como considera a sua satisfagdo pds-compra?

R: Boa.

P9: Equaciona voltar a comprar?

R: Sim.

P10: O que a fideliza a marca?

R: Qualidade do algodéo.

P11: Se ja visitou o site da marca, o que sente falta como cliente?

R: Variedade, novidades, novos padrdes.

P12: Sente que o site é Gtil ou deveria ter mais informagdo? Se sim, o qué?
R: Variedade, novidades, novos padrdes.

P13: Qual a imagem que tem sobre a Funny Duck?

R: Marca pequena e familiar.

P14: A imagem da marca é igual na loja fisica e na loja online?

R: N&o. Loja fisica nem se nota, ndo ha destaque.

P15: Que diferencas ou semelhancas encontra?

R: Loja fisica nem se nota, ndo ha destaque.

P16: Fazendo um comparativo com a concorréncia, julga que os precos dos produtos sdo justos? Porqué?
R: Sim, estdo em linha.

P17: Qual a relacéo entre preco e qualidade da Funny Duck?

R: Justa.

P18: Ja foi aconselhada por alguém para comprar a marca?

R: Sim.

P19: Ja aconselhou alguma amiga a comprar a marca?

R: Sim.

P20: Considera que a marca tem uma boa visibilidade em digital?

R: N&o. Tem um longo caminho a percorrer

P21: Quais sdo as maiores for¢as da Funny Duck e as suas maiores fraquezas?
R: Qualidade/Estratégia.

P22: Qual a mensagem que pensa que a marca quer deixar ao cliente?
R: Marca fun e de qualidade para o bebé

P23: Esta satisfeita com a marca?

R: Sim.

P24: Tem alguma reclamacéo/elogio a fazer sobre a Funny Duck?

R: Néo.
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