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RESUMO

A Internet revolucionou o mundo em que vivemos, afetando, inevitavelmente, o
modo como promovemos produtos e servicos. Sendo o marketing digital indispensavel
para o sucesso de qualquer negdcio atualmente, torna-se crucial analisar as melhores
praticas de uma organizagao nesta area.

No seguimento do estdgio curricular realizado na HappyProbability, este
relatdrio visa a elaboracdo de um plano de marketing digital para a mesma, de modo a
maximizar o alcance, impacto e engagement da empresa. Para tal, foi realizada uma
entrevista semiestruturada e utilizados dados secundarios. Baseado em Kotler & Keller
(2019), o plano de marketing digital inclui uma analise da situa¢do, objetivos, estratégia,
acdes, implementacao e controlo. A presenca online da empresa permitir-lhe-a manter
uma posicao competitiva no seu mercado.

Durante o periodo de estagio, primeiramente, construi um website, através da
plataforma Wordpress, com o objetivo de promover a empresa e a interagao da mesma
com os seus clientes e publico-alvo. De seguida, dinamizei as redes sociais da
HappyProbability. Tal dinamizagdao aumentou em 100% o engagement e 7,8 mil % as
visitas, no caso de Facebook; e em 100% o engagement e 116,1% as visitas, no caso do
Instagram. No futuro, a empresa devera contratar um profissional de marketing para

dar continuidade ao fortalecimento da sua presenca digital.

Palavras-chave: plano de marketing digital; redes sociais; website;

HappyProbability.



ABSTRACT

The Internet has revolutionized the world we live in, inevitably affecting the way
we promote products and services. Since nowadays digital marketing is indispensable to
the success of any business, it is crucial to analyze an organization’s best practices in this
area.

Following my internship at HappyProbability, this report aims to draw up a digital
marketing plan for the company, in order to maximize the company's reach, impact and
engagement. To achieve this, a semi-structured interview was conducted and secondary
data was used. Based on Kotler & Keller (2019), the digital plan includes a situation
analysis, objectives, strategy, actions, implementation and control. The companies’
online presence will enable the company to maintain a competitive position in its
market.

During the internship period, firstly, | built a website using the Wordpress
platform, with the aim of promoting the company and its interaction with its customers
and target audience. Then, | boosted its social networks. This increased engagement and
visits to HappyProbability's accounts by 100% and 7.8 thousand % on Facebook, and by
100% and 116.1% on Instagram, respectively. In the future, the company will need to

hire a marketing professional to further strengthen its digital presence.

Keywords: digital marketing plan; social networks; website; HappyProbability.
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1. Introdugao e Definigao do Problema

Nas ultimas décadas, o surgimento e desenvolvimento da Internet revolucionou
o mundo em que vivemos, afetando, inevitavelmente, o modo como promovemos

produtos e servicos (Dsouza & Panakaje, 2023).

O Marketing 4.0, a quarta fase do marketing, é marcado pela economia digital e,
portanto, atualmente, é impossivel falar de marketing sem mencionar o marketing
digital. Este “consiste no desenvolvimento de estratégias de marketing e comunicagao
com o objetivo de aumentar a notoriedade da marca e promover os seus produtos e/ou
servicos, através de canais digitais” (Mendes, 2019, p.23) e é a principal forma de fazer

marketing na atualidade (Pecanha, 2020).

Este tema surge da oportunidade de realizacdo de um estdgio curricular na
HappyProbability, uma empresa cuja atividade se realiza no ambito de comércio por

grosso de téxteis.

As atividades desempenhadas na empresa, durante o estdgio curricular,
estiveram maioritariamente relacionadas com marketing digital, nomeadamente a
realizacdo de um plano de estratégia de marketing digital e a criacdo e gestao dos
diferentes canais digitais, como o website e as redes sociais. O estagio curricular teve

como objetivo definir uma estratégia de marketing digital.

A importancia do tema a tratar é revelada através dos beneficios associados ao
mesmo. Um desses beneficios sera a criacdo de uma presenga na Internet, que sera
possivel através do website da empresa e do fortalecimento da relacdo com os seus

clientes.

Sendo o marketing digital indispensavel para a promogao e sucesso de qualquer
negdcio, torna-se crucial trabalha-lo e analisar as melhores praticas e abordagens a
adotar, de modo a maximizar o alcance, impacto e engagement da empresa

HappyProbability.



1.1. Apresentagao da empresa

A empresa HappyProbability, atualmente sediada em Santo Tirso, foi fundada
em 2015 e tem como principal atividade a exportacdo de téxteis estampados e tingidos

de alta qualidade (HappyProbability, 2023).

A sua missao consiste em, por um lado, disponibilizar o seu conhecimento e os
consequentes resultados de todos os seus anos de experiéncia, tanto experiéncia
comercial como técnica, de modo a proporcionar ao consumidor exatamente aquilo que
procura; e, por outro lado, proteger o meio ambiente e os seus trabalhadores

(HappyProbability, 2023).

A HappyProbability garante a qualidade e seguranca dos seus produtos e
cumprimento dos seus valores e legislacdo de cada mercado no processo de fabrico,
sendo ainda certificada pelo OEKO-TEX Standard 100, GOTS e BCI. Estas certificagOes
garantem que os seus produtos ndo contém substancias prejudiciais a saide humana;
sdo constituidos por, no minimo, 70% de fibras organicas, protegendo o meio ambiente
e os trabalhadores; e o algodado utilizado é produzido de um modo ecologicamente
correto, reduzindo o uso de pesticidas e fertilizantes e, consequentemente, preservando
a 4gua, o solo e os habitats naturais (OEKO-TEX, 2023; Seitenwerkstatt, 2023; Better

Cotton, 2018).

Por fim, a pertinéncia do estudo prende-se ao subdesenvolvimento do marketing
digital da empresa. Apesar de a HappyProbability estar presente nas variadas redes
sociais — Facebook e Instagram —, as suas contas tém pouco engagement,
consequéncia da pouca presenca online. Para além disso, ainda ndo possui um website,

essencial para qualquer negdcio nos dias de hoje.

Assim, considero particularmente importante o desenvolvimento de um plano
de estratégia de marketing digital, como meio de fortalecer a presenca digital da
HappyProbability. Neste plano desenvolverei as redes sociais da empresa, através da
publicacdo frequente nas suas plataformas digitais, e criarei um website. O objetivo sera

gue estas acoes aumentem o engagement e visitas aos perfis online da organizacgao.



2. Revisao da Literatura

2.1. Marketing digital

Desde os seus primdrdios, o marketing passou por uma mudanca radical — desde
o Marketing 1.0, em que o foco era somente a produgao e o produto, ao Marketing 4.0,
a fase em que nos encontramos atualmente, marcada pelo marketing digital (Fuciu &

Dumitrescu, 2018).

A American Marketing Association (2017) define marketing como sendo “a
atividade, conjunto de instituicOes e processos de criacdo, comunicacdo, entrega e troca
de ofertas que tém valor para os clientes, consumidores, parceiros e a sociedade em
geral.” De acordo com Kotler & Keller (2011), marketing é o processo através do qual
individuos e grupos satisfazem as suas necessidades e desejos através da criacdo e troca

de produtos e valores com outros.

Apesar de ter demonstrado ser um método eficaz por multiplas décadas, a
mudanca do comportamento do consumidor e a consequente necessidade de adquirir
informacdes detalhadas sobre os consumidores, os produtos e o mercado, aliados aos
custos do marketing tradicional, a sua estratégia forcada, a dificuldade de
mensurabilidade dos resultados das estratégias implementadas e a emergéncia dos
avangos da tecnologia (Kalmegh, 2022; Bala & Verma, 2018) fizeram com que fosse

imperativa a ado¢do de uma nova estratégia, o marketing digital.

Mencionado pela primeira vez em 1990, o marketing digital revolucionou ndo sé
a forma como se promovem produtos e servicos, mas também o modo como os
consumidores interagem com as marcas (Rosario et al., 2022). As diversas defini¢cdes de
marketing digital remetem inevitavelmente para a comercializagdo de produtos ou
servicos ou a pratica de marketing com auxilio a tecnologias e canais digitais, tal como a
internet, dispositivos moveis e plataformas interativas (Rosario et al., 2022; Gomes,
2022). Segundo Isoraite (2020a), o marketing digital € um tipo de marketing em que se
utilizam tecnologias online para atingir objetivos comerciais, com custos
significativamente mais baixos que o marketing tradicional e um alcance eficiente do
publico-alvo; é um dos instrumentos mais baratos, rentaveis e eficientes do marketing

moderno, indispensavel para qualquer negdécio atualmente. Patil (2018) afirma que o
3



marketing digital é um tipo de marketing utilizado para promover produtos e servicos
em massa, utilizando canais de comunicagao digitais. Mendes (2019, p.23) e Peganha
(2020) alegam ainda, respetivamente, que “consiste no desenvolvimento de estratégias
de marketing e comunica¢cdo com o objetivo de aumentar a notoriedade da marca e
promover os seus produtos e/ou servicos, através de canais digitais” e é a principal
forma de fazer marketing hoje em dia. Adicionalmente, em consonancia com a definicdo
anterior, tal pode ser feito principalmente através de web pages, publicidade online,
pesquisa de marketing e comércio eletronico, apesar de exigir uma abordagem
ligeiramente diferente do marketing tradicional (Blazkovd, 2005, cit em Bala & Verma,

2018).

O marketing tradicional e o digital complementam-se, ndo se podendo afirmar
gue um é mais eficaz do que outro. Poderdo ser aplicados determinados principios do
marketing tradicional ao digital, no entanto, adaptados. A estratégia tera que ser

direcionada para o mercado alvo, em vez de para o produto (Mendes, 2019).

Ao contrario do marketing tradicional, o marketing digital permite a
comunicacdo direta entre a marca e o consumidor; conhecer os consumidores e
introduzir os produtos ou servicos aos mesmos (Durmaz & Efendioglu, 2016); a geracao
de leads; o alcance global; o acesso em tempo real ao feedback dos consumidores e
resultados das acOes; e a analise precisa dos mesmos através de métricas como ROl e

CPA (Kalmegh, 2022; Mendes, 2019).

Existem diversos meios e canais através dos quais é possivel aplicar estratégias
de marketing digital e conteudo, entre eles as redes sociais, websites, SMS e MMS, e-
mail marketing, SEO e SEM (Marques, 2022; Patil, 2018). Cada um requer conteudo e
frequéncia de publicacdo diferentes, nomeadamente devido ao publico-alvo e alcance

diferentes.

O marketing digital tem como objetivo aumentar a interagdo com os
consumidores, impactando o seu comportamento, decisdes e melhorando o processo
pos-compra, utilizando “infraestruturas ja existentes para fazer lucro” (Durmaz &

Efendioglu, 2016, p. 3).



Tendo em conta a revolugdo causada pela utilizacdo do marketing digital, é
possivel afirmar que este é um instrumento com inimeras vantagens, nomeadamente,
primeiramente, os custos mais baixos (Jitsinh, 2018; lsoraite, 2020a; Durmaz &
Efendioglu, 2016). As despesas da empresa irdo reduzir, pois, por um lado, dependendo
do negdcio, ndo serd necessdrio um estabelecimento fisico; e, por outro lado, parte da
publicidade passara a ser feita através dos canais digitais da empresa, em vez de através
de outdoors, anuncios televisivos e radio (Jitsinh, 2018; Isoraite, 2020a; Durmaz &

Efendioglu, 2016).

Outra vantagem do marketing digital é a interacdo com o consumidor. A
utilizagdo frequente dos diversos canais digitais aumenta ndao s6 a interagdo com o
consumidor, como também o sentimento de compromisso e lealdade do mesmo a
marca (Alves et al., 2016; Rane et al., 2023). Consequentemente, a marca ira registar

mais engagement e feedback (Alves et al., 2016; Rane et al., 2023).

Para além disso, o marketing digital possibilitou um targeting mais eficiente em
termos de esforco, tempo e custos (Isoraite, 2020a; Rosario et al., 2022; Durmaz &

Efendioglu, 2016).

O acesso permanente a Internet revela também ser uma enorme vantagem por
acelerar o processo de compra, na medida em que o consumidor forma uma opiniao
sobre o produto mais rapidamente através de informacdo que encontra online.
Adicionalmente, assim que decide o que comprar, em vez de ter de se deslocar para o
estabelecimento fisico, pode concluir a compra online (Bala & Verma, 2018; Durmaz &

Efendioglu, 2016; Bala & Verma, 2018; Isoraite, 2020a; Jitsinh, 2018).

De seguida, o marketing digital revela ser rapido e eficaz. A fim de acompanhar
o ritmo da vida dos consumidores, as marcas adotaram estratégias do marketing digital.
Este tem como objetivo servir os consumidores o mais rapidamente possivel e, gracas a
tecnologia, tal é possivel (Durmaz & Efendioglu, 2016; Lawrence et al., 2018; Jitsinh,

2018).

Finalmente, este instrumento permite uma melhor mensurabilidade. Com o
acesso as métricas, a eficdcia das campanhas é mais facilmente e rapidamente medida

(Jitsinh, 2018; Isoraite, 2020a; Durmaz & Efendioglu, 2016). Assim, as marcas podem
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personalizar as suas estratégias, de modo a alcancar o publico desejado, resultando num
melhor ROl e em mais trafico no website, leads e conversdo de leads (Jitsinh, 2018;

Isoraite, 2020a; Durmaz & Efendioglu, 2016).

2.2. Estratégias de marketing digital

De modo a alcancar os objetivos de marketing desejados, é necessario estudar o
modo como as marcas utilizam a Internet e a tecnologia para interagir com o publico-
alvo desejado, isto &, as estratégias de marketing digital utilizadas (Mocanu & Szakal,
2024). A utilizacdo das mesmas é indispensavel para o desenvolvimento e conetividade
dos negdcios, manter e atrair novos clientes, a criacdo de uma presenca ativa online e
para a aumentar a competitividade no mercado (Mocanu & Szakal, 2024; Latyshev et

al., 2023).

De seguida, apresentarei algumas das estratégias de marketing digital mais

utilizadas e relevantes atualmente.

2.2.1. Social Media Marketing

As redes sociais sdo um conjunto de tecnologias digitais baseadas em software,
como aplicacdes e websites, que proporcionam aos utilizadores ambientes e
comunidades digitais, através das quais quais podem enviar e receber conteudos ou
informagdo em tempo real (Kaplan & Haenlein, 2010; Deepa & Deshmukh, 2013; Chaffey
& Smith, 2017; Appel et al., 2019). Para além disso, Appel et al. (2019, p. 80) acreditam
que as redes sociais podem ser consideradas “conteudo, informac¢do, comportamentos,
pessoas, organiza¢des, instituicdes” que estdo interligadas num ambiente digital

interativo.

Com a crescente utilizacdo das redes sociais, estas tornaram-se parte do dia-a-
dia de milhares de milhdes de pessoas por todo o mundo. Utilizadas para a partilha e
recolha de informacdo, quer seja esta geral como pessoal, os marketers viram tal
envolvimento com os canais digitais como uma oportunidade de promover produtos e
servicos de um modo inovador (Appel et al., 2019). Assim, os profissionais comegcaram
a utilizar as redes sociais como um canal de comercializacdo, atualmente essencial para
o marketing e a comunicacdo de empresas e organizacées (Appel et al., 2019). As
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empresas encontram-se cada vez mais ativas nas redes sociais, comprovando que estas
plataformas online sdo ndo soé o presente, como também o futuro do marketing (Deepa
& Deshmukh, 2013). Devido a constante inovacdo e evolucdo da tecnologia e dos
consumidores, as redes sociais encontram-se também em constante mudanca (Appel et

al., 2019).

O SMM ¢é uma das ramificacdes do marketing digital e tornou-se um elemento
indispensavel para os negdcios. Este visa atrair utilizadores para as suas paginas para
que conhegam e se familiarizem com a marca e os seus produtos. Por um lado, a
interacdo entre os consumidores promove os produtos da marca, pois impulsiona a
compra através do feedback que deixam online; por outro lado, tal interacdo provoca a
necessidade nos gestores das plataformas de conduzir as conversas de acordo com a
missdo e objetivos de performance da marca que representam (Mangold & Faulds,

2009).

As redes sociais sao uma ferramenta no marketing que detém multiplas

vantagens, tais como:

— Promogao do contacto entre os consumidores e as marcas — o contacto entre
ambos permite as Ultimas obter informacgdes sobre o seu publico-alvo, através dos perfis
dos consumidores criados online, e adaptar a sua estratégia; obter feedback sobre os
seus produtos e servicos; criar lealdade, notoriedade e confianca na marca (Santos et
al., 2022); e, finalmente, melhorar a experiéncia de compra do consumidor (DeMers,
2014);

— Exposicdo repetida ao produto — em média, sdo precisas entre 6 a 7 exposicoes
ao produto para o consumidor realizar a compra. A presenca da marca nas redes sociais
e as frequentes interacdes com a mesma aceleram o processo (Hekkert et al., 2013);

— Taxas de conversdao mais elevadas — cada reagdo nas redes sociais contribui
positivamente para a taxa de conversdo, na medida em que simboliza uma possivel visita
ao website e, consequentemente, uma oportunidade de conversdo de lead num

consumidor (DeMers, 2014);



— Reconhecimento da marca — a presenca online da marca permite ao consumidor
conhecé-la pela primeira vez ou, caso ja a conhecga, familiarizar-se com a mesma
(DeMers, 2014);

— Custos mais baixos (DeMers, 2014).

2.2.1.1. Facebook

Vinte anos ap6ds a sua criacdo, o Facebook continua a ser uma das redes sociais
mais populares e é possivel afirmar que a sua criacdo catapultou a adesado as restantes
(Kim et al., 2019; Karpeh & Bryczkowski, 2017). Fundado em 2004 por Mark Zuckerberg,
atualmente o Facebook conta com a presenca de cerca de 75% dos utilizadores da
Internet na sua plataforma e com mais de um milhar de milhdo de utilizadores diarios
(Karpeh & Bryczkowski, 2017), prevendo-se que os numeros continuardo a aumentar

(Rana, 2018).

De modo a crescer e suceder, uma marca necessita de trabalhar essencialmente
a sua brand awareness e brand loyalty. Apesar de ser necessario obter novos clientes, o
crescimento de um negdécio depende mais dos clientes fiéis a marca, que, por vezes,
fardo tudo ao seu alcance para a promover (Ahmed & Saeed, 2021). Os clientes fiéis dao
vantagem competitiva a marca e ajudam a “aumentar as vendas, rentabilidade e cota

de mercado” (Keller, 2008; Kapferer, 1997, cit em Ahmed & Saeed, 2021).

No entanto, tal s6 é possivel com a estratégia correta, tal como a utilizagdo das
redes sociais, como o Facebook, para partilhar conteldo rico e excelente com os clientes
(Othman et al., 2021). Com o crescimento da Internet e das redes sociais, o Facebook
tornou-se num canal de comunicac¢ao online indispensavel para aplicar as estratégias de
marketing digital. Por um lado, permite as marcas criar relacdes online, comunicando,
conectando e atraindo novos clientes, e aumentar a sua popularidade (Rana, 2018;
Ahmed & Saeed, 2021; Bala & Verma, 2018). Por outro lado, permite aos clientes
partilhar marcas com os seus amigos, comunicar diretamente com os seus
representantes, familiarizar-se com a sua imagem publica e analisar o desempenho dos
produtos e servicos disponiveis (Rana, 2018). E, porém, necessario ter em conta que o0s

marketers necessitam de gerir atentamente as paginas de Facebook de acordo com os



seus interesses, devido a informacado tanto positiva, como negativa presente sobre as

empresas (Rana, 2018).

Atualmente, para além do Google Ads, o Facebook Marketing é uma das
ferramentas de marketing online mais populares. Empresas de variadas dimensoes
confiam no Facebook Marketing por os resultados serem extensivos e lucrativos

(Othman et al., 2021).

O Facebook detém inumeras vantagens que levam as marcas a migrar para a
plataforma. Por um lado, as ferramentas interativas do Facebook sao lucrativas para as
marcas, pois permitem promover os seus produtos e servicos sem custos adicionais e

prever a rentabilidade dos mesmos quando ficam virais (Othman et al., 2021).

Por outro lado, os consumidores estao cada vez mais presentes e dependentes
das redes sociais para realizar compras. A presenca das marcas nas redes sociais
permite-lhes alcancar mais mercados e influenciar a sua decisdo de compra final,
principalmente dos consumidores membros de grupos no Facebook (Shankar et al.,

2011; Cha, 2009; Chu, 2011).

Para além disso, o Facebook pode ser usado como um canal de marketing online

para comunicar, atrair e construir relagdes com novos clientes (Rana, 2018).

De modo a beneficiar das vantagens que o Facebook tem para oferecer é
necessario envolver os clientes e melhorar a sua experiéncia com um produto ou servigo
especifico (Mangold & Faulds, 2009), disponibilizando conteddo enriquecedor e de
exceléncia (Othman et al.,, 2021), com significado, sem mensagens de vendas ndo
solicitadas, para garantir que os clientes usufruem dos produtos e servicos da empresa

novamente (Othman et al., 2021; Rana, 2018).

Para além disso, deve ainda ter-se em conta o tipo, frequéncia e hora de

publicacdo e CTA (Peruta & Shields, 2018).

No Facebook, ha varias categorias de conteddo — texto, fotografia, video ou URL
—, as quais, segundo Kwok & Yu (2012) e Peruta & Shields (2018), os utilizadores reagem
de forma diferente. De um modo geral os mesmos interagem mais com fotografias e

atualizacoes de estado, principalmente se ndo parecerem ser discursos de venda ou



declara¢des de marketing, e menos com publicacdes com URLs ou videos. No entanto,
Lopes e Casais (2022) discordam, afirmando que os utilizadores do Facebook interagem
mais com imagens e, principalmente, videos. Tal afirmacdo terd sido apoiada através do

ndimero de gostos, comentarios, reacdes e partilhas.

Relativamente a frequéncia, o engagement tende a aumentar cerca de 40% se
uma pagina publicar apenas uma ou duas vezes por dia, sugerindo que o mais
importante é a qualidade, ndo a quantidade (Buddy Media, 2011, cit em Peruta &
Shields, 2018).

Apesar de ainda ndo haver consenso no que respeita as melhores horas do dia
para publicar nas redes sociais para obter o maximo de engagement, este é também um

fator importante a ter em conta (Peruta & Shields, 2018).

Finalmente, CTA é uma estratégia com o objetivo de incentivar os utilizadores a
interagir com a publicagdo, ligar a um numero ou visitar um website, nomeadamente,

aumentando o engajamento (Peruta & Shields, 2018).

2.2.1.2. Instagram

O Instagram, criado a outubro de 2010, é uma rede social gratuita utilizada para
partilhar fotografias e videos com amigos de forma instantanea (Karpeh & Bryczkowski,
2017; Hu et al., 2014).

Apesar de o Instagram ser utilizado como um canal de comunicac¢do pessoal, a
sua popularidade atraiu diversos negdcios que o utilizam como um meio de
comunica¢do com o seu publico-alvo. A sua simplicidade na partilha de fotografias e
descricGes acerca dos produtos faz com que esta plataforma se destaque das restantes
(Harun & Tajudeen, 2020; Ting et al., 2015; Musa et al., 2016; Lim & Yazdanifard, 2014).

Quatro anos apds o lancamento da aplicagdo, verificou-se que o numero de
utilizadores cresceu rapidamente (Hu et al., 2014), contando atualmente com cerca de
2 milhares de milhdes e 500 milhdes de utilizadores ativos mensalmente e diariamente,
respetivamente (Bagadiya, 2024). Para além disso, 20,3% dos utilizadores da Internet
utiliza o Instagram diariamente e 35,71% mensalmente, isto €, aproximadamente 1,02

milhares de milhdes e 1,8 milhares de milhdes de pessoas (Bagadiya, 2024).

10



Relativamente ao engagement no Instagram, nesta plataforma especifica existe
um numero elevado de perfis falsos, o que dificulta a analise da reacdo dos seguidores
genuinos aos conteddos da marca e provoca perdas na industria, segmentacao
incorreta, previsdes incorretas e uma comunidade de redes sociais desagradavel

(Kaushik et al., 2022).

2.2.2. Website

Atualmente, um website é um investimento indispensdavel para qualquer negdcio
e ndo requer um grande, ou até qualquer, investimento monetdrio. No entanto, é
indispensavel o website ser moderno e estar atualizado, de modo a ndo afastar possiveis

clientes (Gibson, 2018; Vien, 2015).

Isoraite (2020b) comparou um website a um cartdo de negdcios através do qual
se apresenta o trabalho, conquistas e contactos da empresa. Ruzevicius & Guseva (2006)
afirma que um website é um sistema que combina conceitos, ferramentas, métodos,
técnicas, pessoas, rede e servigos fornecidos por um conjunto sistematico de paginas
web. Atualmente existem diversos tipos de websites, tal como landing pages, blogs,
websites de negdcios, websites representativos, portfélios, catalogos, e-shops, servicos

online, jornais e revistas online e redes sociais (lsoraite, 2020b).

Com a crescente adesdao a dispositivos méveis, os websites tiveram que ser
adaptados para garantir a sua correta visualizacdo. Deste modo, foram adotados o
responsive web design, que adequa o website ao dispositivo a partir do qual estd a ser
consultado, e o mobile first web design, que consiste no design vertical dos websites,

para permitir o scroll, e separadores grandes, em vez de um menu (Mazlan et al., 2023).

Os websites sdo otimizados para mecanismos de busca (SEO), o que inclui
técnicas de pesquisa de keywords e conteldo e estratégias de link building. A qualidade

do seu conteudo reflete-se no bounce e conversion rate e na UX (Wang et al., 2021).

Finalmente, os websites detém inimeras vantagens, nomeadamente a facilidade
em publicitar nos motores de pesquisa e nas campanhas de pay per click; o negécio esta
aberto 24 horas por dia, o que permite aos consumidores aceder aos produtos e a

informacdo sobre os mesmos a qualquer momento; a publicidade online requer menos
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investimento e alcanca um publico mais alargado; o negdcio ndo é afetado pelos limites
geograficos, podendo alcangar qualquer parte do mundo; e o website permite o
contacto e atualizacdo constante dos consumidores sobre os produtos ou servicos

disponiveis (lsoraite, 2020b).

2.2.3. Marketing de contetdo

O marketing de conteudo, utilizado desde o inicio dos anos 90, é uma técnica de

marketing crucial para garantir o sucesso de uma marca (Balio & Casais, 2021).

Esta técnica concentra-se na criacdo, distribuicdo, publicacdo e promocgdo de
conteudo gratuito, valioso, relevante e consistente nos meios de comunicacao digital —
através de artigos, apresentacdes, live streams, imagens e videos — para atrair e
converter leads em clientes. Para além disso, promove uma longa estadia no website da
organizacao (Content Marketing Institute, 2023; Ponde & Jain, 2019; Slade, 2016; Vien,
2015).

De acordo com Balio & Casais (2021) e Ahmad et al. (2016), o marketing de
conteudo é utilizado para partilhar conteddo relevante com o objetivo de,
nomeadamente, fortalecer a mensagem e posicionamento da marca, atrair novas leads,

criar relagcdes com os clientes e aumentar a sua lealdade.

Ha trés aspetos que se destacam no marketing de contelddo (Balio & Casais,
2021). Primeiramente, o conteudo. Independentemente do formato (texto, imagem ou
video) atrai possiveis consumidores e aumenta o engagement nos diferentes meios de

comunicagao digital.

De seguida, o engagement. Se os consumidores ja estiverem envolvidos e a
prestar atencdo a uma marca, estes sao mais influencidveis e, por isso, o marketing de

conteudo é mais eficaz.

Finalmente, as vantagens rastreaveis e mensuraveis. Isto permite a marca
perceber quando o objetivo for cumprido. Deverado ser adotadas métricas de consumo,

partilha, leads e vendas (Holliman & Rowley, 2014).
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2.2.4. SEO

O Search Engine Optimization (SEO) é uma estratégia de marketing digital crucial
e gratuita utilizada para otimizar um website, melhorando a sua visibilidade (Altin,
2023). O SEO aumenta a probabilidade de o website aparecer nos resultados de uma
pesquisa online e melhora a sua posi¢ao nos Search Engine Results Page (SERP), através
da adicdo de keywords, do ajuste do conteddo do website e da sua indexacdo adequada
(Weinclaw, 2017, cit em Gibson, 2018; Pachbhai et al., 2022; Altin, 2023). Uma maior
visibilidade do website possibilita 0o aumento de trafego e notoriedade do mesmo (Altin,

2023).

Por um lado, a adicdo de keywords envolve a inclusdao das keywords mais
relevantes em locais estratégicos no website, tal como em titulos, cabecalhos e o corpo
do website. E também necessério criar contetdo valioso de alta qualidade que utilize as

keywords de forma natural (Altin, 2023).

Por outro, a quantidade e qualidade de links inbound tem tendéncia a afetar o

SEO do website. Quanto mais links inbound, mais trafego terd o website (Altin, 2023).

Outro aspeto a considerar no SEO é o aspeto técnico. Altin (2023) considera
essencial otimizar o website para o seu rastreio e indexacdo, principalmente para a
indexacdo em dispositivos mdveis. Devido a afluéncia destes, o Google privilegia

websites adequados a dispositivos médveis.

Para além disso, o investimento na presenca digital de um negdcio poderd
impactar positivamente o SEO local do mesmo. Assim, o negdcio aparecera no topo da

SERP em pesquisas numa determinada area (Altin, 2023).

Finalmente, a fim de avaliar o sucesso das medidas de SEO implementadas, é
necessario compreender as métricas e andlise de SEO, como trafego organico, bounce

rate, conversion rate e o tempo de carregamento de cada pagina (Altin, 2023).

Existem dois tipos de SEO —on-page e off-page. O on-page refere-se a otimizacao
de elementos do website, como titulos, cabecalhos e meta tags (keywords e descri¢des).
O off-page refere-se a otimizacdo de elementos externos, tais como as redes sociais e

links inbound (Pachbhai et al., 2022; Elsayed et al., 2024)
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2.3. Plano de marketing digital

O plano de marketing é a principal forma de direcionar e coordenar os préximos
passos da empresa a nivel do marketing digital. Através de uma andlise de mercado,
este determina os mercados-alvo, o publico-alvo, a proposta de valor, as taticas de
marketing mais relevantes, o tempo e os recursos necessarios e os métodos de avaliagao
do progresso (Westwood, 2007; Kotler & Keller, 2019; Baker & Hart, 2008; Rocha &
Christensen, 2008). A empresa deve delinear um plano com o intuito de atingir os seus
objetivos de longo prazo. Geralmente, o plano tem a duragdo de um ano, havendo
excecbes (Westwood, 2007; Kotler & Keller, 2019; Baker & Hart, 2008; Rocha &
Christensen, 2008).

Toledo et al. (2006) sobressai que para garantir uma boa execucdo e qualidade
do plano é aconselhdvel que os responsaveis pela execucdo do plano tenham um papel

ativo na sua execugao.

Apesar de ligeiras alteracoes, Kotler (2001), Kotler & Keller (2019), Cohen (2005),
Chaffey & Smith (2017) e Chaffey & Bosomworth (2013) apresentam modelos de planos
de marketing digital semelhantes, contando com a introdugdo, a analise da situagao,
nomeadamente a analise interna, externa e SWOT, a estratégia e taticas de marketing,

a implementacdo do plano e o controlo do mesmo.

Tabela 1: Modelo de plano de marketing digital segundo Chaffey & Bosomworth (2013) e
Chaffey & Smith (2017).

- Andlise do publico-alvo e clientes, benchmarking e analise da
Analise do mercado a .
concorréncia
Objetivos Delineagao dos objetivos de marketing digital
Estratégia Segmentacao, targeting, posicionamento
Taticas Marketing mix
Agoes Recursos, skills, processos
Controlo KPI, UX, conversion rate

Fonte: Elaboragao prépria, adaptado de Chaffey & Bosomworth (2013) e Chaffey & Smith
(2017).
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Tabela 2: Modelo de plano de marketing digital segundo Kotler & Keller (2019).

Andlise da situagao Andlise interna e externa (andlise SWOT)

Objetivos Delineagao dos objetivos de marketing digital

Estratégia Segmentacdo, targeting, posicionamento, marketing mix

AcOes a realizar para implementar o plano de marketing digital;

Acoes
cronograma e orgamento
Implementagao e Monitorizar o desempenho do plano de marketing digital e realizar
controlo ajustes conforme necessario

Fonte: Elaboracdo prépria, adaptado de Kotler & Keller (2019).

Tabela 3: Modelo de plano de marketing digital segundo Cohen (2005).

Analise da situagdo | Andlise interna e externa (andlise SWOT)

Objetivos Delineagao dos objetivos de marketing digital
Estratégia Segmentacao, targeting, posicionamento, marketing mix
Taticas e acoes AcOes a realizar para implementar o plano de marketing digital
Or¢amento Definicdo do orgamento para cada agdo
Cronograma Calenddrio com informagdo sobre a data de realizagdo de cada agdo

Monitorizar o desempenho do plano de marketing digital através
Controlo
de KPIs e ajustar o plano conforme necessario

Check-ups e ajustes | Check-ups e reavaliagao da estratégia frequentes

Fonte: Elaboragdo prépria, adaptado de Cohen (2005).

2.3.1. Analise da situagdo

Segundo Chaffey & Smith (2017), um plano de marketing digital é constituido,
primeiramente, pela andlise da situacdo. Nesta primeira parte, analisa-se a situacao
atual da empresa, tanto a nivel interno como externo, com o fim de definir os seus
objetivos. Os autores consideram esta uma fase de extrema importancia por, mais tarde,

ter um grande impacto na escolha da estratégia e das taticas a utilizar.
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A anadlise interna deve incluir, nomeadamente, as fraquezas e as forgas (varidveis
internas e controlaveis pela empresa); e uma analise dos consumidores resultados

(Chaffey & Smith, 2017).

A andlise externa deve incluir as oportunidades e ameacas, uma analise aos
concorrentes e uma andlise PEST, avaliando assim os fatores que, apesar de ndo serem

controldveis pela empresa, afetam os seus resultados (Chaffey & Smith, 2017).

2.3.2. Objetivos

Os objetivos descrevem o que a empresa pretende alcancar com as alteragdes
que ird implementar, isto é, onde quer estar (Chaffey & Smith, 2017). As vendas; lucro;
satisfacdo e lealdade do cliente; e valor, reconhecimento e preferéncia da marca sdo a
base para a definicdo de todos os objetivos (Chaffey & Smith, 2017). Estes devem ser
SMART, isto €, especificos, mensuraveis, alcancaveis, realistas e com periodo de tempo

definido para os alcancar (Chaffey & Bosomworth, 2013; Chaffey & Smith, 2017).

2.3.3. Estratégia de marketing

De acordo com Chaffey & Smith (2017), a estratégia de marketing define como
alcancar os objetivos e guia a delineacdo das tdaticas a utilizar. Para tal, é necessario
considerar diversos aspetos, nomeadamente se se pretende uma estratégia de curto ou
longo prazo, os recursos disponiveis, e a segmentacdo e o posicionamento da empresa.
Ha diversos objetivos com base nos quais se pode delinear uma estratégia, no entanto,
geralmente é com base no valor do cliente; por isso, as estratégias sdo de longo prazo

(Chaffey & Smith, 2017).

2.3.3.1. Segmentacao

A segmentacdo é uma estratégia crucial para qualquer organizacdo eficiente e
eficaz (Kotler & Keller, 2019). Esta consiste no reconhecimento de grupos homogéneos
num determinado mercado, de modo a satisfazer as suas necessidades e padrdes de
comportamento com uma estratégia de marketing especifica (Chaffey & Smith, 2017;

Martin, 2011; Kotler & Keller, 2019).
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A segmentacdo B2B permite a construcdo de marcas fortes e a criagdo de valor
para as empresas (Kotler & Keller, 2019). A segmenta¢ao B2B deve considerar fatores
como a industria ou setor, o numero de funcionadrios, a localizacdo geografica e receita
ou lucro anual e combind-los com outras informacdes, tal como comportamentos de

compra (Kotler & Keller, 2019).

2.3.3.2. Targeting

Apds o processo de segmentagdo do mercado, é necessario escolher o
segmento-alvo em que a empresa concentrara os seus esforcos de marketing (Kotler &
Armstrong, 2012). Nesta fase é necessario considerar fatores como o tamanho e
possivel crescimento do segmento, a acessibilidade da empresa ao mesmo e a sua

capacidade de o servir (Kotler & Armstrong, 2012).

De acordo com Kotler & Armstrong (2012), a empresa pode adotar diversas
estratégias. Primeiramente, o marketing indiferenciado. Pondo esta estratégia em
pratica, ndo sdo tidos em conta os diferentes segmentos no mercado, existindo,
portanto, apenas uma oferta para todos os consumidores. Em segundo lugar, o
marketing diferenciado consiste na criacdo de diferentes produtos e estratégias para
dois ou mais segmentos. De seguida, o marketing concentrado assume a existéncia de
varios segmentos, mas concentra os seus esforcos num sé segmento, desenvolvendo
um produto e estratégia especializados. Finalmente, o micromarketing tem como alvo

consumidores locais ou individuais, e utiliza estratégias personalizadas.

2.3.3.3. Posicionamento

O posicionamento de um produto é a forma como os consumidores percecionam
um produto e o lugar que este ocupa na sua mente, comparativamente com os produtos

concorrentes e com base nos seus atributos (Kotler & Armstrong, 2012).

Cabe aos profissionais de marketing determinarem uma estratégia de
posicionamento adequada ao seu mercado-alvo. Assim sendo, é necessdrio,
primeiramente, identificarem possiveis vantagens competitivas; de seguida,

diferenciarem a sua oferta, realcando um conjunto Unico de beneficios do produto que
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estdo a tentar vender; e, finalmente, p6r em pratica uma estratégia de posicionamento

(Kotler & Armstrong, 2012).

2.3.4. Politicas de marketing mix

O marketing mix é um conjunto de varidveis, cujo objetivo é concretizar a
estratégia anteriormente planeada. Quando devidamente planeadas e agregadas, as
varidveis devem conseguir com que a empresa satisfaca os clientes (Chaffey & Smith,

2017).

No inicio dos anos 60, gracas a Canadian McCarthy, estas varidveis ficaram
conhecidas como os 7Ps — product, price, place, promotion, people, physical evidence,

process (Chaffey & Smith, 2017).

2.3.5. Plano de agdo

O plano de agdo descreve como implementar as acdes necessarias para atingir
os objetivos definidos, determina o impacto dessas mesmas acoes, prevé possiveis erros
e problemas e controla a execucdo da estratégia definida (Chaffey & Smith, 2017; Kotler
& Keller, 2011). E, ainda, crucial criar um plano de contingéncia, com base nas previsdes

previamente feitas (Chaffey & Smith, 2017; Kotler & Keller, 2011).

2.3.6. Controlo

O controlo consiste num conjunto de mecanismos que avaliam de forma
sistemdtica e continua o desempenho da empresa. Nesta etapa, sdo avaliados os
resultados das acOes e estratégia em pratica e sdo feitas altera¢gdes nas mesmas, caso
se demonstre ser necessario (Chaffey & Smith, 2017; Kotler & Keller, 2011). Deve-se
realizar uma calendarizacdo das a¢des e monitorizar os KPI’s escolhidos regularmente,
evitando-se, deste modo, a utilizacdo de planos de contingéncia (Chaffey & Smith, 2017;

Kotler & Keller, 2011).
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3. Metodologia de Investigacao

A metodologia adotada sera uma metodologia qualitativa. Esta terd como base
um estudo de caso da empresa HappyProbability, por permitir resolver um problema
contemporaneo — a definicdo da estratégia de marketing digital —, explorando
aprofundadamente os dados recolhidos e compreendendo as diversas perspetivas dos

participantes (Dul & Hak, 2007).

A escolha deste método deve-se ao facto de, por um lado, ser bastante utilizado
na area do Marketing (Dul & Hak, 2007); por outro lado, permitir a inovacao (Queirds et
al.,, 2017); e, finalmente, permitir o desafio de bases tedricas atuais (Queirds et al.,

2017).

A pesquisa qualitativa centra-se na investigacdo de fendmenos ndo facilmente
quantificaveis, e na compreensao do significado, contexto e experiéncias associadas a

situacdes especificas (Creswell, 2013).

Os métodos de pesquisa qualitativa incluem entrevistas, grupos de foco,
etnografia e analise de conteludo. Estes permitem aos investigadores recolher dados
ricos e pormenorizados sobre as complexidades das experiéncias humanas e dos

fendmenos sociais (Denzin & Lincoln, 2011).

Um dos principais pontos fortes da pesquisa qualitativa é a sua flexibilidade e
adaptabilidade consoante os dados. Esta caracteristica contrasta com a estrutura mais

rigida e pré-determinada dos métodos de pesquisa quantitativa (Creswell, 2013).

A pesquisa qualitativa tem sido aplicada em varios dominios e é particularmente
valiosa nas fases iniciais da investigacdo, quando o investigador procura compreender a
natureza de um problema ou desenvolver uma questao de investigacao mais refinada

(Denzin & Lincoln, 2011).

No contexto do marketing digital, a investigagao qualitativa pode, por exemplo,
ser utilizada para explorar o comportamento, as preferéncias e a percecdo dos
consumidores em relacdo a uma marca ou produto, nomeadamente através de

entrevistas (Silverman, 2011).



3.1. Métodos de recolha de dados
Os métodos de recolha de dados dividem-se em dados primarios e secundarios.

Por um lado, os dados primarios referem-se a informacdo exclusiva recolhida para um
fim especifico. Esta exclusividade confere aos dados primarios um maior grau de
validade, objetividade e autenticidade do que aos dados secunddrios, uma vez que estdo
isentos de influéncias externas (Taherdoost, 2021). No entanto, este método de recolha
é ndo s6 mais dificil, como também é mais dispendioso (Taherdoost, 2021). Alguns
exemplos de técnicas de recolha de dados primarios sdo os questiondrios, entrevistas e

grupos de foco (Taherdoost, 2021).

Por outro lado, os dados secundarios referem-se a informacao recolhida a partir
de fontes publicadas, tal como gravacdes, livros e artigos. Estes métodos sdao mais faceis
e menos dispendiosos de obter do que os dados primarios; no entanto, sao também

menos fidveis (Taherdoost, 2021).

3.2. Entrevista semiestruturada

As entrevistas semiestruturadas sdo um método que utiliza um guia flexivel,
permitindo ao entrevistador omitir ou explorar tépicos relevantes ndo previstos
inicialmente ao longo da entrevista (Rubin & Rubin, 2011; Alamri, 2019). O formato
conversacional deste método permite aos participantes partilhar pensamentos,
opinides e sentimentos e estabelecer uma relacdo com o entrevistador, enriquecendo

os dados qualitativos (Alamri, 2019).

Foi, entdo, realizada uma entrevista semiestruturada ao CEO da
HappyProbability. Antes da realizacdo da mesma, foi elaborado um guido e obtido
consentimento do participante para ser gravado. A entrevista teve uma duragdo total
de 31 minutos e foi gravada com um telemdvel. De seguida, encontra-se uma tabela

com o guido da entrevista realizada.
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Tabela 4: Guido da entrevista e o objetivo de cada questdo.

Questao

Objetivo

Tendo em conta que a HappyProbability ndo tem um
departamento de marketing, qual é a motivacdo para

o investimento atual no marketing digital?

Que objetivos é que a HappyProbability visa alcangar

neste departamento?

Entender a motivacdo da

HappyProbability para o
investimento atual no marketing

digital.

Qual é o publico-alvo e posicionamento da

HappyProbability?

Identificar o  publico-alvo da

HappyProbability.

Que estratégias foram utilizadas até agora para

promover a empresa?

Que estratégias estdo a ser utilizadas para atrair mais

seguidores para as redes sociais da HappyProbability?

Que estratégias estdo a ser utilizadas para aumentar

o0 engagement das redes sociais da HappyProbability?

Quais sdo os principais aspetos que quer incorporar

no website? Porqué?

Quem é responsavel pelo marketing da empresa

atualmente?

Entender a estratégia de

comunicacgao utilizada pela

HappyProbability.

Planeia contratar alguém a tempo inteiro para tratar

do marketing digital da HappyProbability?

Ha algum aspeto que pretendem melhorar na

empresa no futuro?

Entender a estratégia a longo prazo

da HappyProbability.

Quais sado os fatores que mais afetam a empresa?

Identificar os fatores que afetam a

empresa.

Pode falar-me um pouco sobre os produtos, os
precos que pratica e a distribuicio que faz dos

produtos?

Conhecer o trabalho que a empresa

desenvolve diariamente.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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3.3. Dados secundarios

Os dados secundarios desta pesquisa baseiam-se em documentos escritos
fornecidos pela empresa, conhecimento adquirido sobre a empresa e a andlise dos seus

meios de comunicacdo digital (Taherdoost, 2021).

3.4. Analise de dados

3.4.1. Andlise de conteudo da entrevista

A andlise de conteldo qualitativo tem como objetivo desenvolver categorias
especificas que sao revistas e refinadas para certificar a sua credibilidade e utilidade
(Drisko & Maschi, 2016). Esta andlise sugere, primeiramente, a familiarizacdo com os
dados; de seguida, a codificacdo e categorizacdo, isto é, a identificacdo e separacao dos
dados por temas; e, por fim, a andlise e interpretacdo dos dados (Hsieh & Shannon,

2005).

A tabela abaixo apresenta as categorias identificadas na entrevista e os

respetivos excertos.

Tabela 5: Categorias identificadas na entrevista.

Categorias Excertos

“Até agora apenas utilizamos a nossa presenca em feiras e o

contacto direto a nosso favor.”

“Sim [, beneficiamos do word-of-mouth].”

Estratégia de comunicac¢do

atual da HappyProbability “Nenhumas [estratégias estdo a ser utilizadas para atrair mais
seguidores ou aumentar o engagement das redes sociais da

HappyProbability].”

“Ninguém [é responsavel pelo marketing da empresa

atualmente].”
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“Nao, atendendo a dimensdo da empresa e ao mercado ndo
[planeio contratar alguém a tempo inteiro para tratar do

Estratégia a longo prazo da | marketing digital da HappyProbability]”.

HappyProbability
“A nossa estratégia no futuro sdo as feiras. Sdo a melhor forma

de comunicar e, por isso, vao ser sempre a nossa prioridade.”

“As guerras, pandemias.”

“Apds o boom da pandemia COVID-19 o setor téxtil esta a

debater-se com a falta de encomendas.”

“Ha matérias-primas que nds precisamos em cru e que estdo

Fatores que afetam a .,
a demorar a chegar ca.

HappyProbability

“Sim, [sinto que os habitos de compra dos clientes mudaram,

pois] estdo a comprar menos quantidade e menos variedade.”

“Penso que neste momento tém vindo a fechar empresas [...]

porque a indUstria téxtil estd a deslocar-se para a Asia.”

Fonte: Elaboracdo prépria.

E possivel identificar as trés principais categorias das entrevistas, sendo estas a
estratégia de comunicacado atual e a estratégia a longo prazo da HappyProbability, assim

como os fatores que a afetam.

Até entdo, como estratégia de comunicacdo, a HappyProbability apenas utilizou
o contacto direto, feiras e word-of-mouth. Nao havia qualquer estratégia a nivel de

marketing digital, ndo eram ativos nas redes sociais e ndo possuiam um website.

A longo prazo, a HappyProbability ndao tenciona contratar um profissional de

marketing a tempo inteiro e pretende continuar a participar nas feiras da indUstria téxtil.

Finalmente, foram identificados trés fatores que afetam a empresa — guerras,
pandemias e a deslocacdo da indUstria para a Asia. Estes fatores provocaram a alteracdo

dos habitos de compra dos clientes, e a consequente falta de encomendas, o atraso no
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envio das matérias-primas e o encerramento de vdrias empresas, e 0 consequente

aumento da taxa de desemprego na industria téxtil.

3.4.2. Andlise de dados secundarios

Diagnodstico de marketing digital

Com base nos dados fornecidos pela Meta Business, nesta parte irdo ser
analisadas as redes sociais da HappyProbability, considerando os dados de 18 de

setembro de 2023, de modo a avaliar o seu crescimento.

Instagram

— Seguidores: 77

— Publicagbes: 12

— Conteudo: relacionado com a participacdo na feira Premiere Vision

— Frequéncia de publicagdo: aproximadamente, 5 vezes por ano, num curto
periodo

— Adesdo: dezembro de 2021
Facebook

—  Perfil
o Amigos: 50
o Conteudo: igual ao do Instagram
o Frequéncia de publicagdo: aproximadamente, 5 vezes por ano, num curto
periodo de tempo
o Adesdo: 14 de dezembro de 2021
— Pagina
o Gostos: 0

o Seguidores: 0
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4. Plano de Marketing Digital

Para realizar o plano de marketing digital, irei utilizar o modelo proposto por
Kotler & Keller (2019). Entre todos os planos de marketing digital, este destaca-se devido
a sua atualidade, relevancia e variedade de casos praticos fornecidos com base neste

modelo.

Tabela 6: Modelo do plano de marketing digital segundo Kotler & Keller (2019).

Analise da situagcao Analise interna e externa (analise SWOT)

Objetivos Delineagao dos objetivos de marketing digital

Estratégia Segmentacado, targeting, posicionamento, marketing mix

AcOes a realizar para implementar o plano de marketing digital,

AgOes
or¢gamento
Implementagao e Monitorizar o desempenho do plano de marketing digital e
controlo realizar ajustes conforme necessario

Fonte: Elaboragdo prépria, adaptado de Kotler & Keller (2019).

4.1. Analise da situagao

A empresa HappyProbability, atualmente sediada em Santo Tirso, é uma
empresa B2B e foi fundada em 2015, tendo como principal atividade a exportacdo de
téxteis estampados e tingidos de alta qualidade. A empresa garante a qualidade e
seguranca dos seus produtos e cumprimento dos seus valores e legislacdo de cada

mercado no processo de fabrico. (HappyProbability, 2023).

A pertinéncia do estudo prende-se com o subdesenvolvimento do marketing
digital da empresa. Apesar de a HappyProbability estar presente nas variadas redes
sociais — Facebook e Instagram—, as suas contas tém pouco engagement,
consequéncia, nomeadamente, da pouca presenca online. Para além disso, ainda nao

possui um website, essencial para qualquer negdcio nos dias de hoje.

Assim, considero particularmente importante o desenvolvimento de um plano
de estratégia de marketing digital, como meio de fortalecer a presenca digital da

HappyProbability.



4.1.1. Analise interna

Na andlise interna sdo identificadas a missao, a visdo e os valores da empresa.

4.1.1.1. Missao

A sua missao consiste em, por um lado, disponibilizar o seu conhecimento e os
consequentes resultados de todos os seus anos de experiéncia, tanto comercial como
técnica, de modo a proporcionar ao consumidor exatamente aquilo que procura; e, por

outro lado, proteger o meio ambiente e os seus trabalhadores (HappyProbability, 2023).

A HappyProbability é certificada pelo OEKO-TEX Standard 100, GOTS e BClI,
garantindo que os seus produtos ndo contém substancias prejudiciais a saude humana;
sdo constituidos por, no minimo, 70% de fibras organicas, protegendo o meio ambiente
e os trabalhadores; e o algod3do utilizado é produzido de um modo ecologicamente
correto, reduzindo o uso de pesticidas e fertilizantes e, consequentemente, preservando
a 4gua, o solo e os habitats naturais (OEKO-TEX, 2023; Seitenwerkstatt, 2023; Better

Cotton, 2018).

4.1.1.2. Visao

A HappyProbability visa ser uma referéncia nacional em matéria de inovacao e
empreendedorismo social, estimulando o desenvolvimento de ideias que tenham um

impacto positivo na sociedade (HappyProbability, 2023).

4.1.1.3. Valores

A HappyProbability desenvolve as suas atividades de acordo com os seguintes

valores (HappyProbability, 2023):

— Qualidade: a empresa assegura a alta qualidade dos seus produtos;

— Satisfacdo do cliente: a HappyProbability honra o seu compromisso para com o
cliente, satisfazendo-o ndo sé através da qualidade do produto comercializado, mas
também através do apoio prestado no processo de compra;

— Integridade;

26



— Seguranca no trabalho: sdo utilizados métodos e materiais que nao colocam os
seus trabalhadores em risco;

— Respeito pelo individuo: a HappyProbability ndao aprova qualquer forma de
discriminacdo, seja com base na raca, etnia, sexo, idade, deficiéncia, crenca religiosa,
opinido ou filiacdo politica, e condena qualquer comportamento sexualmente coercivo,
ameacador ou abusivo. Para além disso, ndo recorre nem admite a pratica de castigos
corporais, coacdao mental ou fisica ou abuso verbal dos colaboradores;

— Respeito pelo meio ambiente: sdo implementadas praticas ambientais que
reduzem os efeitos adversos resultantes da sua atividade e protegem o meio ambiente;

— Sustentabilidade.

4.1.2. Analise externa

Na andlise externa sdo avaliados os fatores incontroldveis pela empresa, mas que
afetam a sua atividade, nomeadamente o mercado e a concorréncia. Por fim, serdo

identificadas as suas forcas, fraquezas, ameacas e oportunidades.

4.1.2.1. Concorréncia

Tendo em conta a HappyProbability, os principais concorrentes foram definidos
de acordo com a sua (1) notoriedade; (2) presenca digital — em que plataformas estdo
presentes e numero de seguidores, nomeadamente; e (3) publico-alvo. Assim,
destacam-se como principais concorrentes a Adalberto Textile Solutions, Acatel —

Acabamentos Téxteis S.A., Lameirinho e Grupo Lasa.

A Adalberto Textile Solutions, fundada em 1969, é uma empresa da industria
téxtil, em Santo Tirso. A empresa especializa-se em servir produtos sustentaveis de alta

qualidade, em tempo recorde, a marcas premium e de luxo (Adalberto, 2024).

A empresa tem um website e redes sociais, nas quais possuiu 2296 seguidores

no Instagram; 4600 gostos, 5000 seguidores e uma avaliagao de 4,6 em 5 no Facebook.

A Acatel — Acabamentos Téxteis S.A., sediada em Barcelos, foi fundada em 1985
e atualmente presta servicos de tinturaria, mercerizacdo, estamparia digital e
acabamentos de malhas e tecidos. Para além disso, valoriza a inovacdo e

sustentabilidade (ACATEL, 2024).
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Apresenta um website e as suas redes sociais contam com 1007 seguidores no
Instagram; 458 gostos e 576 seguidores no Facebook; 3000 seguidores no LinkedIn; e 21

subscritores no YouTube.

A Lameirinho é uma empresa fundada em 1948 que se destaca na drea téxtil-lar.
Preocupa-se, também, com o meio ambiente, adotando, portanto, medidas

sustentdveis (Lameirinho, 2024).

Apresenta um website e as suas redes sociais contam com 16000 seguidores no
Instagram; 29000 gostos e 30000 seguidores no Facebook; 11000 seguidores no

LinkedIn; 120 subscritores no YouTube; e 22 seguidores no Twitter.

A Grupo Lasa, fundada em 1971, é uma empresa na area téxtil. Tal como

anteriormente, esta também demonstra interesse pela sustentabilidade (Lasa, 2023).
A empresa tem um website e apresenta 1209 seguidores no Instagram; e 4400

gostos e 4700 seguidores no Facebook.

4.1.2.2. Mercado

Uma andlise do mercado consiste numa andlise aos fatores politicos,

econdmicos, sociais e tecnoldgicos, isto é, consiste numa analise PEST.

Fatores politicos

A falta de incentivos, subvengdes ou subsidios concedidos as empresas por parte
do Estado Portugués nao afeta a HappyProbability. Os seus produtos sdo considerados
europeus e, atualmente, ndo existem restricdes a nivel politico relativamente a

transportagdo dos mesmos.

Fatores econdmicos

Apds o boom no setor téxtil durante a pandemia de COVID-19, atualmente o
setor téxtil estd a debater-se com a falta de encomendas (Filipe Oliveira, comunicacdo

pessoal, 15 de junho, 2024).

No inicio da Invasdo da Ucrania pela Russia em 2022, o aumento do custo
provocou diversas alteracbes. Por um lado, os consumidores possuem menos

rendimento disponivel para despender em bens ndo essenciais e, neste momento,
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consomem menos produtos do setor téxtil. Por outro lado, apesar de, entretanto, terem
baixado ligeiramente e estabilizado, as despesas de produ¢do aumentaram (Filipe

Oliveira, comunicacdo pessoal, 15 de junho, 2024).

Para além disso, os precos de algumas matérias-primas, nomeadamente o linho,

aumentaram bastante (Filipe Oliveira, comunicagao pessoal, 15 de junho, 2024).

A diminuicao da procura e da margem de lucro, o aumento do preco de algumas
matérias-primas, e a deslocacdo do epicentro da industria para a Asia tem como
consequéncia um aumento da taxa de desemprego no setor téxtil. Prevé-se que, num
futuro préximo, mais empresas poderdo colocar a sua atividade em pausa (Filipe

Oliveira, comunicagao pessoal, 15 de junho, 2024).
Fatores sociais

A nivel social, um dos fatores que afeta as empresas sao os habitos de compra
dos clientes. Estes habitualmente tém meses mais ou menos estabelecidos para
comprar uma determinada quantidade e variedade de produtos. No entanto, em
periodos de turbuléncia, como periodos de pandemia e guerra, as prioridades dos
clientes alteram-se (Filipe Oliveira, comunicacdo pessoal, 15 de junho, 2024). Com a
pandemia COVID-19 e a Invasdo da Ucrania pela Russia em 2022, os clientes mantiveram
o calendario de compra, porém em menor quantidade e variedade (Filipe Oliveira,

comunicacdo pessoal, 15 de junho, 2024).

Fatores tecnolégicos

No caso da HappyProbability, a empresa faz outsourcing dos servicos de
producdo. No entanto, o crescimento da inovacdo e desenvolvimento das tecnologias
na area téxtil beneficiam a empresa, na medida em que afeta positivamente a precisao,

qualidade e data de entrega dos produtos aos clientes (HappyProbability, 2023).

4.1.2.2.1. Perfil do consumidor

Compreender o perfil e as necessidades dos clientes é indispensavel para criar
estratégias de marketing bem-sucedidas. Para esta parte do plano, foram selecionados

e analisados cinco clientes da empresa.
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Os clientes da HappyProbability sao empresas de vestuario e acessorios que
desejam adquirir produtos de alta qualidade, num segmento médio-alto, que se alinhem
com os seus valores e causas sociais que apoiam. Assim, mesmo podendo ter perfis e
motivacdes distintos, procuram impactar positivamente a sociedade. De modo geral, os
seus clientes preocupam-se com valores como a justi¢a social e, principalmente, a
sustentabilidade ambiental. E, portanto, crucial informarem-se sobre as matérias-
primas utilizadas, a producdao do produto e as condicdes de trabalho dos seus

produtores, bem como as politicas de sustentabilidade da HappyProbability.

As empresas clientes tém em média 418 funciondrios e 93 lojas.

4.1.2.3. Andlise SWOT

A analise SWOT é uma analise da empresa e do ambiente que a rodeia. Nesta
serdo exploradas as forcas e fraquezas da HappyProbability comparativamente com as
da concorréncia (fatores internos) e as oportunidades e ameacas do mercado (fatores
externos). Através desta andlise sera possivel determinar o novo plano de marketing

digital (Chaffey & Smith, 2017).

Tabela 7: Analise SWOT.

FORCAS
— Produtos de alta qualidade; FRAQUEZAS
— Produtos desenvolvidos de forma | — Fraca presenca digital;
FATORES
sustentavel; — Inexisténcia de um profissional
INTERNOS
— Cumprimento de prazos; de marketing na empresa;
— Participagdo em feiras da area — Inexisténcia de um website.
téxtil altamente requisitadas.
AMEACAS
OPORTUNIDADES — Adversidades, como pandemias
FATORES
— Adversidades, como pandemias e e guerras;
EXTERNOS
guerras. — Expansao da industria téxtil
para a Asia.

Fonte: Elaboragdo prépria.
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De acordo com a tabela acima, é possivel concluir-se que a HappyProbability
apresenta varios aspetos benéficos para a empresa; no entanto, apresenta também

alguns aspetos menos positivos.

A qualidade e a producao sustentavel dos produtos e o cumprimento dos prazos,
contribuiram para uma reputagdo positiva da empresa, permitindo-lhe ter acesso a
feiras altamente requisitadas como a Premiéere Vision Paris. Estas forgas atraem e retém

clientes de um segmento médio-alto.

Adversidades como a pandemia COVID-19 e a Invasdo da Ucrania pela Russia em
2022 podem ser vistas tanto como oportunidades, bem como ameacas. Por um lado, as
prioridades em tempos destes alteram-se e podem alterar-se a favor da industria téxtil;
porém, tal como acontece atualmente, poderdao também ser a causa do atraso na

entrega das matérias-primas, impedindo o cumprimento de prazos de toda a indUstria.

As fraquezas da organizagdo — a fraca presencga digital e a inexisténcia de um
website — serdo o alvo deste plano de marketing digital. As redes sociais irdo ser
trabalhadas e ird ser criado um website, atraindo seguidores e aumentando o

engagement com o publico-alvo.

4.2. Objetivos

Durante o estagio curricular realizado na empresa HappyProbability foi notdria a
auséncia da organizacdo nas redes sociais e, consequentemente, a falta de interacdo
com os seus clientes e publico-alvo. Assim, este relatdrio de estagio tem como objetivo
a realizacdo de um plano de marketing digital para a empresa em questdo, cujos

principais objetivos sdo:

1. Criar um website para a empresa;
2. Aumentar em 50% o engagement nas redes sociais da HappyProbability,
intensificando a sua presenca digital;

3. Aumentar em 30% os seguidores das redes sociais da empresa.

4.3. Estratégia de marketing

A estratégia de marketing é crucial para a implementac¢ao do plano de marketing

digital. Deste modo, ira ser realizada a segmentacdo do mercado e definido o target e
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posicionamento da empresa, definindo assim o publico-alvo da HappyProbability e

determinando como se posiciona a mesma na mente dos consumidores.

Segmentacao

A segmentagdo consiste no reconhecimento de grupos homogéneos num
determinado mercado, de modo a satisfazer as suas necessidades e padroes de
comportamento (Chaffey & Smith, 2017, Martin, 2011). Serdo tidos em conta a

localizagdo geografica, a industria, o nimero de funcionarios e o lucro anual.

Tabela 8: Critérios de segmentagdo do mercado de atuagdo da HappyProbability.

LOCALIZAGAO — Empresas do mercado europeu, especialmente do
GEOGRAFICA mercado francés.
) — Industria téxtil;
INDUSTRIA/SETOR
— Setor da moda.
NUMERO DE

) — Empresas com 150 a 2000 funcionarios.
FUNCIONARIOS

— Empresas com cerca de 200 milhGes de euros de lucro

LUCRO ANUAL
anual.
Fonte: Elaboracdo prépria.
Targeting

Assim, foi possivel concluir que o target da HappyProbability sdo as empresas de
vestudrio e acessdrios europeias, que valorizem produtos de alta qualidade, a
sustentabilidade e a justica social; e que estejam dispostos a pagar um preco mais

elevado por um produto e servico de qualidade.

Posicionamento

A HappyProbability posiciona-se no mercado como uma empresa de produgao

téxtil de elevada qualidade. Promove o respeito, quer seja pelo meio ambiente, como

32



pelos trabalhadores, ao longo de todo o processo de produgdo. Prioriza o cliente e a sua

relacdao profissional com o mesmo.

Pretende posicionar-se na mente do cliente como uma empresa de alta

qualidade, cumpridora de prazos, honesta e dedicada a satisfacdo do cliente.

4.4. Taticas de marketing

Ao contrdrio da estratégia, as taticas de marketing sdao métodos flexiveis de
curto-prazo que contribuem para o alcance dos objetivos do plano de marketing digital

(Chaffey & Smith, 2017).

4.4.1. Marketing mix
Produto

A HappyProbability vende tecidos estampados e tingidos de alta qualidade para
decoracdo de interiores e, principalmente, vestuario. A empresa possui cole¢ao prépria
com uma vasta selecdo de tecidos sustentaveis, que cumprem as normas da OEKO-TEX
Standard 100, GOTS (Global Organic Textile Standard) and BCI (Better Cotton Initiative).
A partir da colegdo, o cliente pode escolher a matéria-prima que deseja personalizar

(HappyProbability, 2023).

Figura 1: Produtos da HappyProbability.

Fonte: Instagram da HappyProbability.
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Preco

A HappyProbability utiliza uma estratégia de preco premium, posicionando os
seus produtos a um preco ligeiramente superior ao das outras empresas, porém ainda

acessivel (Kotler & Keller, 2011).

A estratégia de preco premium, baseada no conceito de valor percebido, é eficaz
guando a empresa consegue comunicar e entregar um valor diferenciado ao cliente,
justificando o preco mais alto (Kotler & Keller, 2011). Tal pode incluir garantias de
qualidade, servigo excecional e uma experiéncia de compra superior, como é o caso na
HappyProbability. Ao concentrar os seus esfor¢cos na satisfacdo do cliente, na alta
qualidade dos produtos e no cumprimento de prazos, enquanto simultaneamente
fortalece a sua marca e fideliza os seus clientes, a empresa consegue manter os seus

precos premium.

Sendo cada encomenda personalizada, tem que ser efetuado individualmente
um or¢amento para cada caso. Devido ao elevado nimero de varidaveis em causa, sera
impossivel determinar um prego ou mesmo um intervalo de pregos para os produtos

vendidos pela HappyProbability.

Distribuicao

A HappyProbability adota uma estratégia de distribui¢ao indireta, utilizando uma
rede de distribuidores para alcangar os seus clientes (HappyProbability, 2023). Este
modelo permite que a empresa amplie o seu alcance geografico e mercado-alvo de
forma eficiente, aproveitando a infraestrutura dos distribuidores (Kotler & Keller, 2011).
A escolha dos distribuidores tem em conta o tipo de produto a ser distribuido e a
capacidade da empresa de fornecer um servico de qualidade, promovendo, deste modo,
a marca HappyProbability (HappyProbability, 2023). Esta estratégia permite a
HappyProbability concentrar-se nas suas competéncias principais, como o design e

inovagdo dos produtos.
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Promocao

A HappyProbability utiliza uma variedade de ferramentas de comunicacdo para

promover a sua marca e comunicar com os seus clientes.

A empresa faz uso efetivo de Public Relations (PR) através de noticias online e
redes sociais, destacando a importancia da presenca digital e da interagdo com o
publico. Para além disso, o word-of-mouth é fomentado através de reviews e
testemunhos, que s3o poderosos indicadores de confianca e qualidade

(HappyProbability, 2023; Chaffey & Smith, 2017).

As redes sociais, como o Facebook e o Instagram, sao essenciais para a estratégia
de comunicacdo da HappyProbability, permitindo a empresa relacionar-se diretamente
com seu publico-alvo, partilhar conteudo relevante e criar uma comunidade em torno

da marca (HappyProbability, 2023; Chaffey & Smith, 2017).

Estas ferramentas combinadas permitem a HappyProbability construir uma

presenca online forte e interagir efetivamente com os seus clientes.

Pessoas

Esta dimensdao do marketing mix refere-se a importancia dos funciondrios da
empresa que interagem diretamente com os clientes, influenciando a percecdo de

qualidade e a satisfacdo do cliente (Kotler & Keller, 2011).

Atualmente a HappyProbability demonstra uma abordagem estratégica e
personalizada no atendimento ao cliente e na gestdo da empresa. Os seus Unicos
funcionarios — o CEO e a Head Office — sdo responsdveis por garantir um atendimento
excecional, personalizado e eficiente, com o objetivo de diferenciar a empresa no
mercado. A sua capacidade de manter um alto nivel de servico e atencdo ao detalhe
reflete a cultura e os valores da empresa, contribuindo para a construcdao de uma

reputacao positiva e para a fidelizacao dos clientes.
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Processos

A HappyProbability adota uma estratégia que sublinha a eficiéncia, qualidade e
inovagdao nas suas operagoes. Os processos referem-se aos métodos e sistemas
utilizados para entregar o produto ou servico, incluindo a producdo, o atendimento ao

cliente e a gestao de relagdes com os distribuidores (Kotler & Keller, 2011).

Para a HappyProbability, isso significa garantir a inovacdo continua, através do
desenvolvimento de novos designs que atendam as tendéncias e necessidades do

mercado e dos clientes.

Para além disso, o recente investimento da empresa num novo website assegura
uma comunicacao eficaz e atendimento ao cliente personalizado, garantindo uma

experiéncia positiva para o mesmo.

Evidéncias Fisicas

As evidéncias fisicas referem-se aos elementos que os clientes podem ver e
experimentar, como instalagdes, equipamentos e materiais que apoiam a entrega do

servico (Kotler & Keller, 2011).

Primeiramente, a HappyProbability trabalha somente com empresas que
utilizem métodos de producdo de alta qualidade em ambientes devidamente
higienizados. Em segundo lugar, o seu escritério foi desenhado e decorado com o
objetivo de receber os clientes num ambiente profissional e confortavel. De seguida, a
embalagem em que os produtos s3ao enviados foi pensada de modo a garantir a
integridade dos mesmos durante o processo de distribuicdo. Para além disso, o
merchandising, particularmente o design do website, é utilizado para criar uma
experiéncia de marca consistente e atraente, reforcando a identidade da empresa.
Finalmente, o apoio e contacto com o cliente é um servigo profissional, eficiente e

realizado atempadamente.

As evidéncias descritas contribuem para a confianca que os clientes depositam
na empresa e para a credibilidade entre os mesmos, reforcando a percecao de qualidade

e diferenciando a HappyProbability no mercado téxtil.
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4.5. Plano de agao

De acordo com o diagndstico realizado, foi elaborado um plano de agdo. Aqui

encontram-se detalhes sobre como atingir os objetivos previamente definidos.

Objetivo 1 — criar um website para a empresa

Criei o website da HappyProbability na plataforma Wordpress, pois esta permite

a criacdo e manutencdo simples e eficiente de websites.

Previamente a criacdo do website foi necessdrio planear a sua estrutura e
conteudo. O objetivo do website era fornecer informacdo sobre a empresa online e
aumentar a interagdao com os seus clientes e publico-alvo. Deste modo, atualmente o
website contém informacao rica para os seus clientes e publico-alvo, nomeadamente
informacdo sobre as certificacGes e os critérios de qualidade da empresa. Para além
disso, o website esta disponivel em duas linguas, inglés e francés, decisdo tomada com
base na nacionalidade dos clientes da empresa. Pode ser consultado em

www.happyp.pt.

Era crucial que o website fosse estruturalmente simples, pois um website user-
friendly permite ao cliente encontrar o que procura rapidamente e fornece-lhe uma
experiéncia positiva nas plataformas da organizacao. Por isso, foi utilizado um dos
templates disponiveis no Wordpress, onde as diferentes pdginas do website estdo
disponiveis na homepage; e foram adicionados plug-ins, de modo a enriquecer o aspeto
visual e o desempenho do website. Para a escolha dos plug-ins a utilizar, aconselhei-me
com um web designer subcontratado pela HappyProbability durante parte do meu
periodo de estagio. Para melhor funcionamento do website, foi imperativo que o design

deste fosse responsive, garantindo a sua correta visualizagdao em qualquer dispositivo.

Apos a escolha do template e instalacao dos plug-ins, passei a personalizacdo e
configuragdo do website. Tal incluiu a escolha de fontes, cores e layouts que se
adequassem a identidade visual da empresa, e a configuracao das meta tags, descricdes

e nomes de imagens, de modo a otimizar o SEO do website.
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Como mencionado previamente, as diferentes paginas do website encontram-se
na homepage e intitulam-se “Premiére Vision”, “About Us” / “Qui sommes-nous?”,
“Quality & Safety”/ “Qualité et Securité”, “Certifications”, “Ethical and Conduct Code "/

“Code d’Ethique et de Conduite”, “Quality Requirements”/ “Exigences de Qualité”.

Figura 2: Homepage do website da HappyProbability.

CONTACTS ()

HAPPYPROBABILITY

PRINTED, DYED FABRICS FOR FASHION AND HOME TEXTILES

/
CERTIFICATIONS!

@ Rua Alberto Pimentel 168 RA

O Luis Filipe Monteiro | +351968591226 | filipe.monteiro@happyp.pt

Fonte: Website da HappyProbability (www.happyp.pt).

Na primeira seguinte, “About Us” / “Qui Sommes-Nous?”, apresenta-se a

empresa, partilhando a sua missao, visao e valores.
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Figura 3: Pagina "About Us" no website da HappyProbability.

CONTACTS & ()

ABOUT US

HAPPYPROBABILITY is a Portuguese company headquartered in Santo Tirso, which
exports high-quality fabric, garments and home textiles.

MISSION

HAPPYPROBABILITY's mission is 0 make available to the customer all of our
know-how — the result of years of experience, both commerdial and technical —, in order
fo provide to the customer exactly what he wants. We are genuinely honoured and grateful
1o be the choice of demanding customers and to maintain longHasting and confident

A A A

business relationships.
VISION

We aim to be a national benchmark for social innovation and entrepreneurship, simulating
the development of ideas which have a positive impact on socety.
VALUES

A

Innovation, Sustainabiiity, Respect, Trust, Integrity, Ethics and Responsibility.

A Rua Alberto Pimentel 168 RA

@ Luis Filipe Monteiro | +351968591226 | filipe.monteiro@happyp.pt fAC

Fonte: Website da HappyProbability.
Figura 4: Pagina "Qui Sommes-Nous?" no website da HappyProbability.

CONTACTS £ ()

QUI SOMMES-NOUS?

HAPPYPROBABILITY est une entreprise portugaise située a Santo Tirso, qui exporte
des tissus, des vétements et des textiles dintérieur de haute quaiité.

NOTRE MISSION

Lamission de HAPPYPROBABILITY est de mettre tout notre savoir-faire - frut dannées
dexpérience, tant commerciale que technique - a la disposition du chent, afin de lui foumir
exacterment ce quil souhaite. Nous sommes sincérement honorés et reconnaissants
détre le choix de clients exigeants et dentretenir des relations commerciales durables et
de confiance.

NOTRE VISION

Nous souhaitons devenir une référence nationale en matére dinnovation socale et
desprit dentreprise, en stimulant le développement didées qui ont un impact positif sur la

9 \f\ N \é\@\e\oé@

@ Rua Alberto Pimentel 168 RA

e Luis Filipe Monteiro | 4351968591226 | filipe.monteiro@happyp.pt

Fonte: Website da HappyProbability.

Na pagina seguinte, “Premiere Vision”, esta disponivel uma breve introducdo a

feira e fotografias de participacdes passadas da HappyProbability na mesma.
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Figura 5: Pagina "Premiere Vision" no website da HappyProbability.

CONTACTS #: ()

PREMIERE VISION

Premiére Vision is a trade show which takes place twice a year in Paris, France, and is
dedicated to fashion and textiles. The event brings together professionals from the fashion
industry, inciuding designers, manufacturers, suppliers, and buyers, to showcase their

latest creations, innovations and collections.
AP 'l"
I :r“é i-

[

At Premiere Vision, exhibitors display a wide range of products, such as fabrics, leather,
f accessories, yams and textie designs. The show also features seminars, workshops and
trend forecasts, providing attendees with insights into the latest fashion trends and industry

developments.

Premiere Vision is considered one of the most important fashion trade shows in the world,
attracting thousands of visitors from all over the globe. The event provides a platform for
fashion industry professionails to network, collaborate and explore new business

4 Rua Alberto Pimentel 168 RA

o Luis Filipe Monteiro | 4351968591226 | filipe.monteiro@happyp.pt

Fonte: Website da HappyProbability.

Figura 6: Pagina "Premiere Vision" no website da HappyProbability.

CONTACTS £ ()

PREMIERE VISION

Premiére Vision est un salon professionnel qui a ieu deux fois par an a Paris, en France,

et qui est consacré a la mode et au textile, L'événement rassemble des professionnels de
lindustrie de la mode, notamment des créateurs, des fabricants, des foumisseurs et des
acheteurs, qui présentent leurs demiéres créations, innovations et collections.

Ala Premiére Vision, les exposants présentent une large gamme de produits, tels que des
tissus, du cuir, des accessores, des fils et des dessins textles. Le salon propose
également des séminaires, des ateliers et des prévisions de tendances, qui permettent
aux participants de se faire une idée des demiéres tendances de la mode et de I'évolution
du secteur.

Premiére Vision est considéré comme fun des plus importants salons de la mode au
monde, attrant des miliers de visiteurs du monde entier. Lévénement offre aux

@ RuaAlberto Pimentel 168 RA

G Luis Filipe Monteiro | 4351968591226 | filipe.monteiro@happyp.pt

Fonte: Website da HappyProbability.

Em “Quality & Safety” / “Qualité et Securité”, consta uma breve explicagdo dos
cuidados da empresa para garantir a qualidade e seguranca dos seus produtos e do

respetivo processo de producdo.
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Figura 7: Pagina "Quality & Safety" no website da HappyProbability.

CONTACTS €2 ()

QUALITY & SAFETY

HAPPYPROBABILITY guarantees its products’ quality and safety in all condiions and

al products comply with the legisiation in each of its markets. Furthermore, itis crucial that
the products are manufactured in accordance with its values — respecting both people
and the environment. Where possible, we seek 1o replace harmful chemicals with better
atematives for the environment and the people.

4 Rua Alberto Pimentel 168 RA
@ Luis Fiipe Monteiro | 4351968591226 | filipe.monteiro@happyp.pt

Fonte: Website da HappyProbability.

Figura 8: Pagina "Qualité et Sécurité" no website da HappyProbability.

CONTACTS €3 ()

QUALITE ET SECURITE

HAPPYPROBABILITY garantit la quaiité et la séaurnité de ses produits dans toutes les
conditions et tous les produits sont conformes a la légisiation de chacun de ses marchés.
En outre, il est essentel que les produits solent fabriqués conformement a ses valeurs,
Cest-a-dire dans le respect des personnes et de fenvironnement. Dans la mesure du
possible, nous cherchons a remplacer les produits chimiques noafs par des altemnatives
plus respectueuses de fenvironnement et des personnes.

A Rua Alberto Pimentel 168 RA
@ Luis Fiipe Montoiro | 4351968591226 | filpemontsiro@happyp.pt

Fonte: Website da HappyProbability.

Na pagina “Certifications”, encontra-se uma introdug¢do a cada uma das

certificagdes da empresa — o que é, o que garante e o0 que promove.



Figura 9: Pagina "Certifications" no website da HappyProbability.

CONTACTS &3 ()

CERTIFICATIONS

Global Organic Textile Standard (GOTS) s an intematonally rec—ognized

" certification standard for texties made from organic fibers. t was developed 10 define
Bett
e e r globaly recognized requirements which ensure the organic status of texties — from
C 0“0 ” harvesting of the raw materials through envionmentally and socally responsbie
|n|‘[lallve manufacturing, 1o labeling, in order to provide credible assurance 1o the consume.

TE
W€ k,.,(

GOTS certification requires that texties are made with at least 95% organic fiber and that

the production process meets strict environmental and social criteria. This includes
OEKO — The prohibition of the use of harmful chemicals, such as pesticides and synthetic

w

-

>

= ® fertizers;
AR TEX

— The use of environmentally friendly processes, such as water and energy conservation;

— Fair labor practices.

' Rua Alberto Pimentel 168 RA
Q) Luis Filipe Monteiro | 4351968591226 | filipe.monteiro@happyp.pt

Fonte: Website da HappyProbability.

Figura 10: P4gina "Certifications" no website da HappyProbability.

CONTACTS  é: ()

CERTIFICATIONS

Le Global Organic Textile Standard (GOTS) est une nome de certificaton

= internationalement reconnue pour les textiles fabriqués a partir de fibres biologiques. Elle

Bene{ aéé mise au point pour définir des exigences mondialement reconnues qui garantissent

Cotton le sttt biologique des textiles, de la récole des matéres premieres a fétquetage, en

|H!t|a‘[lve passant par une fabrication écologiquement et socialement responsable, afin doffrr une
garante crédible au consommateur.

C TE
S *"(
Q" © La certification GOTS exige que les texties solent composés dau moins 95 % de fitres
)

> ; OEKO biologiques et que le processus de production réponde & des critéres environnementaux
-

‘; OZ TEX@ et sociaux stricts. Ces aritres sont notamment les suivants:

° .bA — Linterdicion dutitser des produts chimiques nocifs, tels que les pesticides et les

"GOoTS engrais synthétiques;

— Luutiisation de prooédés respectueux de fenvironnement, tels que la conservation de

' Rua Alberto Pimentsl 168 RA
@ Luis Fiipe Monteiro | 4351968591226 | filpemonteiro®happyp.pt f

Fonte: Website da HappyProbability.

Finalmente, em “Ethical and Conduct Code”/ “Code d’Ethique et de Conduite” e
“Quality Requirements”/ “Exigences de Qualité”, estdo disponiveis informagdes sobre o
tratamento dos funciondrios da empresa e as exigéncias da mesma relativamente a

qualidade dos produtos, respetivamente.
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Figura 11: Pagina "Code d’Ethique et de Conduite" no website da HappyProbability.

CODE D’ETHIQUE ET DE CONDUITE

A RuaAlberto Pimentel 168 RA
@ Luis Filipe Montairo | 4351968591226 | filipe.monteiro@happyp.pt

Les défis qui se posent actuelliement aux entreprises soulignent la nécessité dun cadre
éthique guidant leurs actions, leur permettant de répondre a la diversité des contextes
sociaux, jundiques, poliiques et économiques dans lesquels elles operent
HAPPYPROBABILITY estime que la réalisation des objectifs & long terme quielle sest
fixés passe nécessarement par le strict respect des nommes éthiques les plus élevées.
HAPPYPROBABILITY assume la conviction que les préoccupations quotidiennes
doivent étre fondees sur un sens aigu de la responsabifité sodale et éthique et sur la prise
de conscience des impacts que lexercice de son activité provoque, sans se focaliser

smplement sur factivité économique.

Ce document exprime lengagement de HAPPYPROBABILITY avec une conduite
éthique dans ses relations intemes et externes, visant a renforcer les normes éthiques
applicables et la création dun environnement de travai, régnant fesprit déquipe, la qualite,

Fonte: Website da HappyProbability.

Figura 12: Pagina "Ethical and Conduct Code" no website da HappyProbability.

CONTACTS & ()

ETHICAL AND CONDUCT CODE

@ Luis Flipe Monteiro | 4351968591226 | filipe.monteiro@happyp.pt

The challenges curently posed to companies highlight the need for an ethical framework
guiding their action, alowing them to respond to the diversity of social, legal, poliscal and
economic contexts in which it operates. HAPPYPROBABILITY befeves that the
achevement of its defined long-term goals is necessarily based on strict compliance with
the highest standards of ethical conduct. HAPPYPROBABILITY assumes the conviction
that daily concemns have to be based on a strong sense of socal and ethical responsibility
and the awareness of the impacts that the exercise of its activity causes, not foousing

smply 0N ecoNOMIC activity.

This document expresses the commitment of HAPPYPROBABILITY, with an ethical
conduct in its intemal and extemal relaionships, aiming 1o reinforce the applicable ethical
standards and the creation of a work environment, reigning the team sprit, quality, passion
and stength. Rt incorporates the values that guide the perfomance of

Fonte: Website da HappyProbability.
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Figura 13: Pagina "Code d'Ethique et de Conduite" no website da HappyProbability.

CONTACTS & ()

CODE D’ETHIQUE ET DE CONDUIT

Les défis qui se posent actuellement aux entreprises soulignent la nécessité dun cadre

x,‘.’.‘“l‘ AT ) ) éthique guidant leurs actions, leur permettant de répondre a la diversité des contextes
ny LAY
A
!

(XA

) sociaux, jurdiques, poliques et économiques dans lesquels elles opérent
! HAPPYPROBABILITY estime que la réalisaion des objectfs  long terme quielle sest
fixés passe nécessarement par le strict respect des normes éthiques les plus élevées.
HAPPYPROBABILITY assume la conviction que les préoccupatons quotidennes
doivent étre fondées sur un sens aigu de la responsabiité socale et éthique et sur la prise
de conscience des impacts que fexercioe de son activité provoque, sans se focaliser

simplement sur factivité économique.

Ce document exprime fengagement de HAPPYPROBABILITY avec une conduite

éthique dans ses relations intemes et extemes, visant & renforcer les normes éthiques

applicables et la création dun environnement de travail, régnant lesprit déquipe, la quaiite,

A Rua Alberto Pimentel 168 RA

O Luis Filipe Monteiro | 4351968591226 | fiipe.monteiro@happyp.pt

Fonte: Website da HappyProbability.

Figura 14: Pagina "Quality Requirements" no website da HappyProbability.

CONTACTS 2 ()

QUALITY REQUIREMENTS

These are the specificationsiequirements for all HAPPYPROBABILITY's productions.

8 Corour Favtness 13 Rusbng
Requirements for Chemical / Physical Test e o COLOM :";I } W:“
The evaluation of the results must be made in the light box at DES light *MNMUM VALUES ACEPTED Colour Fasiness ta Audting. | 4 | 3/
4P N 50 105.K12-2013 DARK COLOURS
> = 0 D 2 * | colour Tearng S Warp Welt
Acetate | Cotton | Polyamide | Polyester | Acryikc | Wool | change® W EN 150 13937.1:2001 r 900 grf* T 900 grf*
4 4 4 4 4 4 4 Warp | Weft
1 4 3 L ! 8Kgf* 8Kgf*
4 4 4 4 4 4 %
| Tensie strength Warp Weft
w150 19342 1
4 4 4 a 4 4 4 8Kgf* 8Kgf*
Omee 1
4 a a a 4 4 % no O 24 80 N150 63302012 2 02 vf:;’ ! t’::
T TR R B R e o ) Varir e ethod Right 1 e
| | | . | P EN 150 12945.1.200¢ . . 3¢
a 4 a a 4 a % pH 5565
Weight NP 1SO 12127 Tolerance =3 %
4 4 4 4 4 4 4 Width | Tolerance + 3%
s T 7 Fy s 7 (i T Length Tolerance £ 3%
s P Curl weave Tolerance £0,5%

@A Rua Alberto Pimentel 168 RA

e Luis Filipe Monteiro | +351968591226 | filipe.monteiro@happyp.pt

Fonte: Website da HappyProbability.
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Figura 15: Pagina "Exigences de Qualité" no website da HappyProbability.

CONTACTS #: ()

EXIGENCES DE QUALITE

Ce sont les specifications/exigences pour toutes les productions de HAPPYPROBABILITY.

Requirements for Chemical / Physical Test L s e OO Dry Wet
b dng i X 45 4
luation of the results must be made in the light box at D65 light *mmnunt vas ACEPTED 4 3/4
Tests/ > 8 2 2 ~ > Colour Warp Weft
/Standard Acetate | Cotton | Polyamide | Polyester | Acrylic | Wool | change %00 g 900 gr*
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Fonte: Website da HappyProbability.

Objetivos 2 e 3 — aumentar em 50% o engagement nas redes sociais da

HappyProbability, intensificando a sua presenca digital; aumentar em 30% os seguidores

das redes sociais da empresa

Para atingir ambos os objetivos, foi necessdrio elaborar uma estratégia de
marketing de conteudo, desenvolvendo conteddo que captasse a atencdo do publico. A
informacao que legalmente podia ser partilhada era limitada, por isso foi
maioritariamente repartilhada informagdao disponivel no website, e partilhada

informacgao sobre a industria téxtil.

O conteudo era partilhado uma a duas vezes por semana, nas redes sociais da
empresa (Facebook e Instagram), fazendo uso dos diferentes formatos de conteudo

oferecidos, como reels e historias.

As copies das publicacdes encontravam-se sempre em inglés e francés e

continham hashtags para potenciar o engagement e atrair o publico-alvo desejado.

Em ambas as redes sociais foram utilizadas as mesmas publicaces, por vezes

com pequenos ajustes.
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Orcamento

O orgamento é uma estratégia que envolve a alocagao eficiente de recursos
financeiros para atingir os objetivos de marketing da empresa (Kotler & Keller, 2019).
Este processo inclui o planeamento e gestdo de recursos, garantindo a execucgao eficaz

e o alcancar dos objetivos do plano de marketing (Kotler & Keller, 2019).

Tabela 9: Orcamento para implementac¢do do plano de marketing digital.

Agoes Or¢amento
Elaboragao e publicagdo de conteudo didrio nas redes sociais 700€/més
Manutencao e atualizagdo do website 250€/més
Total 950€/més

Fonte: Elaboracdo prépria.

De modo a manter e aumentar o engagement das redes sociais e do website da
HappyProbability, é imperativo contratar um especialista ou uma agéncia de marketing.
Assim sendo, a elaboracdo e publicacdo de conteudo diario — carrosséis, reels, historias,
nomeadamente — terd um custo de 700 euros por més; e a manutencao e atualizacdo

do website um custo de 250 euros por més.

No total, a empresa tera de investir cerca de 950 euros por més em marketing

digital.

4.6. Controlo

De modo a compreender se as medidas implementadas estdo a ser bem-
sucedidas, é necessario incluir mecanismos de controlo. Considerando os objetivos
estabelecidos, os mecanismos de controlo seriam as métricas disponibilizadas pelo

Meta Business Suite, uma funcionalidade das prdprias redes sociais.

Durante o meu periodo de estagio curricular, criei o website da empresa e
implementei as medidas acima estabelecidas, tendo-se verificado, no Facebook, um
aumento do alcance em 3,9 mil %, um aumento em 100% nas intera¢des com o

conteudo, mais 27 seguidores e um aumento em 7,8 mil % nas visitas a pagina.
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Gréfico 1: Alcance do Facebook da HappyProbability.

200
Discriminagdo do alcance
150 Total
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De antncios
0
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= Alcance De orgénicos == De anuncios
Fonte: Meta Business Suite.
Gréfico 2: Interagdes com conteldos no Facebook da HappyProbability.
40
20
0
22/10 112 10/01
InteragBes com conteldos
Fonte: Meta Business Suite.
Grafico 3: Seguidores no Facebook da HappyProbability.
Detalhes do publico
30 02/10/2023 - 18/02/2024
Nimero liquido de seguidores (i)
20 27 * 100%
Seguimentos ()
10 29 1 100%
Cancelamentos de seguimentos ()
0 2 1 100%

2210 11z 10/01

Seguimentos
g Gostos da Pagina ()

10 —

Fonte: Meta Business Suite.
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Gréfico 4: Visitas ao Facebook da HappyProbability.
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Fonte: Meta Business Suite.

No Instagram, verificou-se aumento do alcance em 386,9%, um aumento em
100% nas interagdes com o conteudo, mais 18 seguidores e um aumento em 116,1% nas

visitas ao perfil.

Grafico 5: Alcance do Instagram da HappyProbability.
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964 T 1,2 mil%
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Fonte: Meta Business Suite.
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Gréfico 6: Interagdes com conteldos no Instagram da HappyProbability.
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Fonte: Meta Business Suite.
Gréfico 7: Seguidores no Instagram da HappyProbability.
20
15 Detalhes do publico
02/10/2023 - 18/02/2024
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Fonte: Meta Business Suite.
Gréfico 8: Visitas ao Instagram da HappyProbability
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Fonte: Meta Business Suite.
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Assim sendo, apesar de ndo ter atingido o objetivo do aumento em 30% dos
seguidores do Instagram, no Facebook essa meta foi alcangada e o crescimento das
contas da HappyProbability estava a ser constante. De modo a garantir o sucesso do
plano de marketing digital, seria necessaria uma andlise semanal das métricas e,

consequentemente, um reajuste da estratégia.
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5. Conclusao

A Internet revolucionou o mundo e, por isso, as empresas precisam de se
atualizar para se manterem relevantes para o seu publico-alvo. Assim, o objetivo do
periodo e relatério de estdgio na empresa téxtil HappyProbability foi a elaboracdo de
um plano de marketing digital.

Com base no plano de marketing digital apoiado teoricamente em Kotler & Keller
(2019), foi realizada, primeiramente, uma analise a situacdo atual da empresa, bem
como uma andlise interna e uma externa. Nestas verificou-se quais as forcas, fraquezas,
oportunidades e ameacas, realizou-se uma andlise aos consumidores e concorrentes e
uma analise PEST. Apds realizada esta analise, estabeleceram-se os objetivos a atingir
com a elaboragao do plano de marketing digital, sendo eles 1) a criacdo de um website
para a HappyProbability; 2) o aumento do engagement em 50%; e 3) o aumento em 30%
do numero de seguidores das redes sociais da empresa. Durante o meu periodo de
estagio, tive o prazer de criar um website para a HappyProbability e de dinamizar as
redes sociais da mesma, verificando o sucesso das estratégias implementadas.

A inexisténcia de um departamento de marketing na empresa provocou desafios
diarios, tanto durante o periodo de estagio, como na obtencdo de dados para elaborar
o plano de marketing digital. No entanto, ultrapassadas as dificuldades, foi possivel
verificar o meu crescimento enquanto profissional de marketing.

Espera-se que este plano sirva de base para o cumprimento dos objetivos
estabelecidos e para o consequente desenvolvimento do marketing na

HappyProbability.
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7. Anexos

Transcricdo da entrevista

Entrevistador: Bom dia. Gostaria de comegar por agradecer a disponibilidade
para a entrevista de hoje. Tendo em conta que a HappyProbability ndao tem um
departamento de marketing, qual é a motivacdo para o investimento atual no marketing

digital?

Entrevistado: O objetivo era ter um site para pudéssemos participar na edi¢ao

passada, em fevereiro, da Premiere Vision.

Entrevistador: Que objetivos é que a HappyProbability visa alcancar neste

departamento?

Entrevistado: Agora que ja temos um site e redes sociais ativas, o objetivo seria
ganhar presenca digital, aumentando o nimero de seguidores e o engagement nas

nossas paginas.
Entrevistador: Qual é o publico-alvo e posicionamento da HappyProbability?

Entrevistado: Empresas de vestudrio e acessérios, principalmente vestudrio, que
desejam adquirir produtos de alta qualidade, num segmento médio-alto, e que se

alinham com os nossos valores e causas sociais.

Entrevistador: Que estratégias foram utilizadas até agora para promover a

empresa’?

Entrevistado: Em termos de marketing digital, nenhumas. Até agora apenas

utilizamos a nossa presenca em feiras e o contacto direto a nosso favor.
Entrevistador: Sentem que beneficiaram do word-of-mouth?
Entrevistado: Sim.

Entrevistador: Que estratégias estdo a ser utilizadas para atrair mais seguidores

para as redes sociais da HappyProbability?

Entrevistado: Nenhumas.
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Entrevistador: Que estratégias estdo a ser utilizadas para aumentar o

engagement das redes sociais da HappyProbability?

Entrevistado: Nenhumas.

Entrevistador: Quais sdo os principais aspetos que quer incorporar no website?
E porqué?

Entrevistado: Principalmente as certificacdes. Hoje em dia os clientes
preocupam-se com a forma como os produtos sao feitos e por isso querem trabalhar

com alguém que partilhe dos mesmos valores.
Entrevistador: Quem é responsavel pelo marketing da empresa atualmente?
Entrevistado: Ninguém.

Entrevistador: Planeia contratar alguém a tempo inteiro para tratar do

marketing digital da HappyProbability?

Entrevistado: Nao, atendendo a dimens3do da empresa e ao mercado ndo. Nao
estd facil porque o mercado esta a mudar muito e é preciso definir um caminho que nao

depende sé de nos.
Entrevistador: H3 algum aspeto que pretendem melhorar na empresa no futuro?

Entrevistado: Ha sempre algo para melhorar, mas neste momento nao ha nada
em particular. A nossa estratégia no futuro sdo as feiras. Sdo a melhor forma de
comunicar e, por isso, vao ser sempre a nossa prioridade. Principalmente considerando
o tamanho da empresa. Mas serdo cuidadosamente escolhidas e apenas em

determinados mercados. Nao nos beneficia ir a todas.

Entrevistador: Voltando atrds um pouco, de que forma é que o mercado

portugués vos afeta tendo em conta que os vossos clientes sdo todos estrangeiros?

Entrevistado: Afeta em termos de fornecimento da mercadoria e cumprimento

de prazos. Atualmente o cumprimento de prazos é o nosso principal problema.
Entrevistador: Quais sdo os fatores que mais afetam a empresa?

Entrevistado: As guerras, pandemias. Apds o boom da pandemia COVID-19 o

setor téxtil estd a debater-se com a falta de encomendas. Mas podem ser tanto
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oportunidades, como ameacas. Neste momento sdo uma ameaca. Ha matérias-primas
que nos precisamos em cru e que estao a demorar a chegar cd. Nos precisamos das
coisas num determinado periodo de tempo, se chegarem com 2 meses de atraso o

tempo ja passou.

Entrevistador: Sente que os habitos de compra dos clientes mudaram? E se sim,

em que aspeto?

Entrevistado: Sim, estdo a comprar menos quantidade e menos variedade. Nao
é que tenham menos para gastar, mas durante a pandemia investiram muito em coisas

para casa e agora ndo, agora preferem investir em férias, por exemplo.

Entrevistador: E sente que a taxa de desemprego na industria tem vindo a

aumentar?

Entrevistado: Penso que neste momento tém vindo a fechar empresas e, por
isso, a taxa de desemprego tende a aumentar, mas penso que ainda vao fechar mais

num futuro muito préximo.
Entrevistador: E porque é que acha que isso vai acontecer?

Entrevistado: Porque a industria téxtil estd a deslocar-se para a Asia. E outro

fator que esta a afetar a industria.

Entrevistador: Pode falar-me um pouco sobre os produtos, os precos que pratica

e a distribuicdo que faz dos produtos?

Entrevistado: N6s compramos a matéria-prima em cru e a partir dai nés é que
definimos tudo o que é feito até a entrega ao cliente. Mas nds subcontratamos a
producdo e design. A HappyProbability ndo tem producdo prdpria. Ndo temos um
intervalo de precos porque depende muito de como o produto é feito ou do objetivo

final do cliente. Estamos muito condicionados nesse aspeto.

Entrevistador: Sente que os precos estdao a aumentar? Quer seja os precos do

transporte ou o das matérias-primas.

Entrevistado: Ha cerca de um ano os prec¢os de transporte aumentaram, mas

neste momento estdo estabilizados. Quanto aos tecidos depende. Os prec¢os dos tecidos
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com algoddo estdo estdveis, mas se forem tecidos com linho, por exemplo, ja estdo

muito mais caros, estdao a aumentar muito.

Entrevistador: Esta foi a ultima questdo, muito obrigada pela ajuda e pela

disponibilidade, mais uma vez.

Entrevistado: Obrigada nos.

Conteudo partilhado no Instagram e Facebook da HappyProbability

— Publicagdo 1;

Figura 16: Publicagdo no Instagram e Facebook da HappyProbability.

HAPPYPROBABILITY

PRINTED, DYED FABRICS
FOR FASHION AND HOME
TEXTILES

@ WWW.HAPPYP.PT
@ HAPPYPROBABILITY
m HAPPYPROBABILITY

www.happyp.pt

Fonte: Redes sociais da HappyProbability.
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Publicacao 2;

Figura 17: Publicagdo no Instagram e Facebook da HappyProbability.

HAPPYPROBABILITY

MISSION ;&

VISION @

VALUES @

Fonte: Redes sociais da HappyProbability.

Figura 18: Publicagdo no Instagram e Facebook da HappyProbability.

MISSION

Happyprobability aims to make
all our know-how available to
our customers, in order to
provide them exactly what they
want.

happyp.pt

Fonte: Redes sociais da HappyProbability.
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Figura 19: Publicagdo no Instagram e Facebook da HappyProbability.

VALUES

Fonte: Redes sociais da HappyProbability.

Figura 20: Publicagdo no Instagram e Facebook da HappyProbability.

VISION

We aim to be a national benchmark for social
innovation and entrepreneurship, stimulating the
development of ideas which have a positive impact
on society.

Fonte: Redes sociais da HappyProbability.



Publicacao 3;

Figura 21: Publicagdo no Instagram e Facebook da HappyProbability.

CERTIFICATIONS ..

happyp.pt

Fonte: Redes sociais da HappyProbability.

Figura 22: Publicagdo no Instagram e Facebook da HappyProbability.

BCI .

BCl guarantees that cotton is produced in
an ecologically friendly way, looking after
the water, soil and natural habitats, and
reducing the use of pesticides and
fertilisers. It also promotes the farmers'
safety and well-being.

Fonte: Redes sociais da HappyProbability.
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Figura 23: Publicagdo no Instagram e Facebook da HappyProbability.

GoTs

GOTS is the world's leading processing

standard for textiles made from organic
fibers. It establishes rigorous
environmental and social criteria along the
entire organic textiles supply chain.

Fonte: Redes sociais da HappyProbability.

Figura 24: Publicagdo no Instagram e Facebook da HappyProbability.

All products with the OEKO-TEX STANDARD
100 label are tested for regulated and non-
regulated substances, beyond
international requirements; they are,
therefore, harmless to human health. ¢

14
v%

Fonte: Redes sociais da HappyProbability.



Publicacao 4;
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Figura 25: Publicagdo no Instagram e Facebook da HappyProbability.

QUALITY & SAFETY
-
8 g

2 T

Fonte: Redes sociais da HappyProbability.




— Publicagdo 5;

Figura 26: Capa do reels publicado no Instagram e Facebook da HappyProbability.

Fonte: Redes sociais da HappyProbability.
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Publicacao 6;

Figura 27: Publicagdo no Instagram e Facebook da HappyProbability.

10 FACTS ABOUT

ORGANIC COTTON

Fonte: Redes sociais da HappyProbability.

Figura 28: Publicagdo no Instagram e Facebook da HappyProbability.
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3. It uses no pesticides or chemical fertilisers;

1. It uses less water and energy;
2. It releases less carbon dioxide;

4. It promotes wildlife and soil quality;

5. It's better for skin; .

6. It protects farmers from, eg, poisoning,

cancer, neurological diseases and cancers;

7. It's more durable;

8. It's softer;

9. It does not pill;
10. It does not shrink.

Fonte: Redes sociais da HappyProbability.
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— Publicacdo 7;

Figura 29: Publicagdo no Instagram e Facebook da HappyProbability.

Fonte: Redes sociais da HappyProbability.

— Publicacdo §;

Figura 30: Publicagdo no Instagram e Facebook da HappyProbability.

QUALITY & SAFETY

2l

Fonte: Redes sociais da HappyProbability.
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Publicacdo 9;

Figura 31: Capa do reels publicado no Instagram e Facebook da HappyProbability.

Fonte: Redes sociais da HappyProbability.
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Publicacdo 10;

Figura 32: Publicagdo no Instagram e Facebook da HappyProbability.

@PARIS

656
FEBRUARY

PARIS NORD VILLEPINTE

STAND 5F30

Armando Terrero, Coll.

Photo

Fonte: Redes sociais da HappyProbability.



Publicacdo 11;

Figura 33: Capa do reels publicado no Instagram e Facebook da HappyProbability.

@happyprobability2015

Fonte: Redes sociais da HappyProbability.
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Publicagao 12;
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Figura 34: Capa do reels publicado no Instagram e Facebook da HappyProbability.

Facts about

textiles and

their industry

)

Fonte: Redes sociais da HappyProbability.
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