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RESUMO

Este trabalho de projeto tem como principal objetivo preparar o lancamento de
uma nova marca de cosmética, Double Rhino, através da elaboragdo de um plano de
marketing que impulsione vendas, notoriedade e imagem da marca. A Double Rhino ira
atuar no setor da cosmética, nomeadamente no mercado de cremes cicatrizantes tendo

data prevista de lancamento para fevereiro de 2020.

A estratégia de investigacdo utilizada foi o action research, com o intuito de
desenvolver um trabalho de pesquisa estando em contacto com a atividade da empresa, e
ao mesmo tempo efetuar recolha de dados primarios e secundarios. Foi adotado o método
qualitativo através da realizacdo de entrevistas presenciais semiestruturadas com o
objetivo de recolher informacdo primaria acerca do meio envolvente e 0 que se pretende
alcancar com esta nova marca. De forma a compreender qual o comportamento de

consumidores de cremes cicatrizantes foi efetuado um focus group.

Verificou-se que o que motiva a compra destes produtos sdo os beneficios que os
cosmeéticos trazem aos consumidores, tendo como estimulos interiores, a autoestima,
sendo que a marca, a qualidade, o preco e as opiniées dos grupos de referéncia sdo os

principais fatores que influenciam a compra de cremes cicatrizantes.

A estratégia formulada neste plano de marketing prevé uma atividade intensa a
nivel das variaveis comunicacdo e distribuicdo do marketing mix nomeadamente na
divulgacdo das caracteristicas diferenciadoras da marca através do recurso a influencers
e por outro lado, através da venda fisica e online de forma a atingir o maior nimero de

potenciais clientes.

Palavras-chave: Plano de Marketing, Notoriedade, Marca, Comportamento do

consumidor, Action Research, Cosmeética.



ABSTRACT

The main goal of this project work is to prepare the launch of the new cosmetic
brand, Double Rhino through the elaboration of a marketing plan which promotes the
brand awareness and image. Double Rhino will operate in the cosmetics sector,
particularly in the healing creams market. Its launch is scheduled for February 2020.

It was used the action research strategy in order to develop a research work in
contact with the company's activity, and at the same time collecting primary and
secondary data. The qualitative method was adopted by conducting semi-structured face-
to-face interviews which objective was collecting primary information about the
surroundings and to know which goals the new brand attends to achieve. In order to
understand the healing creams consumers” behavior it was made a focus group.

It was found that the purchase of these products is motivated by the benefits that
cosmetics will bring to consumers, having as inner stimuli, self-esteem. The brand, the
quality, the price and the reference groups opinion are the main factors which influence
the purchase of healing creams.

The formulated strategy in this marketing plan predicts an intense activity in
terms of communication and distribution of the marketing mix, in the propagation of the
brand’s differentiating characteristics through the use of influencers and, on the other

hand, through physical and online sales in order to reach the more potential customers.

Keywords: Marketing Plan, Brand Awarenesss, Branding, Consumer Behavior, Action

Research, Cosmetics.
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1. INTRODUCAO

O presente trabalho final de mestrado tem como propoésito a execucdo de um
plano de marketing para o lancamento da marca de cosmética Double Rhino. O plano de
marketing é um dos outputs mais importantes do processo de marketing que fornece uma
direcdo e um enfoque para a marca, para o produto e para a empresa (Kotler & Armstrong,
2012). De acordo com Westwood (2006, p.6), o planeamento de marketing consiste em
“descrever os métodos de aplicacdo dos recursos de marketing para atingir os objetivos
propostos” o que leva a uma melhor coordenacdo dos esforcos da empresa. Kotler e
Armstrong (2012, p.54), referem ainda que o “planeamento traz beneficios para todos os

tipos de empresa, grandes e pequenas, novas e maduras”.

O setor da cosmética, onde se insere a marca Double Rhino, tem vindo a registar
profundas alteragdes que se justificam pelo visivel aumento da preocupacdo com a
aparéncia fisica, iniciada cada vez mais cedo e, consequente, aumento da compra de
cosméticos. Dados disponibilizados em 2018 pela Informa D&B, empresa especializada
no fornecimento de informacdo a nivel empresarial em Portugal e Espanha, revelaram
que em 2017, devido a um contexto de melhoria do consumo privado e da conjuntura
econdmica em geral, o mercado de perfumaria e cosmética em Portugal cresceu, em valor

2,2% face a 2016, representando 841 milhGes de euros.

Tendo ja alcancado um enorme sucesso a nivel nacional na area da cirurgia
plastica, o conceituado Doutor Filipe Magalhdes Ramos, especialista em Cirurgia
Cérvico-Facial, fundador do grupo de Clinicas FMR Cirurgia Estética, pretende agora
entrar no mercado da cosmética. A Double Rhino é um creme cicatrizante de fator
protecdo 50 com propriedades especificas sobretudo para uso facial que sera o grande

diferencial da marca, reduzindo a cicatriz até 40%.

Por se tratar de um langamento € crucial criar notoriedade para que a marca seja
reconhecida e desenvolva uma imagem com associagdes secundérias fortes, favoraveis e
unicas (Keller, 2013). Num mercado cada vez mais concorrido e repleto de novidades, as
empresas procuram responder as novas exigéncias e ir de encontro as necessidades do
consumidor. Tendo em conta uma realidade cada vez mais digital, o online tem sido uma
das ferramentas preferenciais para o desenvolvimento dos negdcios (lbarra, Partida &

Aguilar, 2014). Neste contexto, 0 e-commerce surge como uma nova possibilidade de



negocio que potencia o aumento de vendas, gera lucros para as empresas e cria valor para
0s consumidores. Para que a nova marca obtenha reconhecimento, aceitacdo do publico,
distanciamento da concorréncia e, posterior sucesso, é necessario estar focado no que se
pretende oferecer aos consumidores e conhecer o seu publico alvo para ir de encontro as

suas necessidades (Keller, 2013).

A motivacdo para a execucdo deste plano deve-se essencialmente ao gosto pelo
mercado da cosmética que estd em constante crescimento e, por outro lado, auxiliar a
Double Rhino a entrar no mercado, a criar notoriedade e vendas contribuindo através de

acoOes claras de marketing para que se obtenha sucesso na implementacdo da marca.

Perante este enquadramento, pretende-se dar resposta as seguintes questdes de
investigacdo: (1) Como criar notoriedade da marca?; (2) Como desenvolver uma imagem
através de associacdes fortes, favoraveis e Unicas?; (3) Qual a importancia do e-commerce
para as empresas?; (4) Qual o comportamento de compra do consumidor de cremes

cicatrizantes?; (5) Como alcancar vendas para a marca?

Em termos de estrutura, o presente trabalho é constituido por seis capitulos. Apos
esta introducdo, onde é feita uma breve apresentacdo da tematica, da relevancia e das
questBes de investigacdo deste projeto, segue-se o capitulo 2 referente a revisdo da
literatura onde serdo abordados 0s conceitos primordiais para a area de investigacdo em
estudo. O capitulo 3 apresenta o quadro de referéncia orientador para a elaboracdo do
trabalho. Posteriormente, no capitulo 4 € apresentada a metodologia adotada neste
trabalho. No capitulo 5 realiza-se o desenvolvimento empirico deste projeto, o plano de
marketing para o lancamento da marca de cosmética Double Rhino, seguindo-se as

conclusdes finais (Capitulo 6).

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Planeamento de Marketing

Segundo McDonald (2008), elaborar um plano de marketing € um processo l6gico
que visa sistematizar uma sucessdo de atividades, orientadas por uma calendarizacéo,
feitas com base num conjunto de objetivos de marketing, para uma determinada
organizacdo, visando maximizar receitas, lucros e retornos, minimizando a0 mesmo

tempo os custos.



Kotler e Amrstrong (2012) referem que o planeamento de marketing é uma das
ferramentas com maior importancia e uso no marketing pois expde 0s objetivos a
alcancar, atraves de estratégias e taticas de marketing especificas, fornecendo uma direcéo
e um enfoque para a marca, para o produto e para a empresa tendo como foco, sempre, 0
cliente. Na mesma linha de raciocinio, Wood (2010) defende que o planeamento de
marketing € um processo estruturado que determina como fornecer valor aos clientes, a
empresa e principais stakeholders através de uma pesquisa e analise do ambiente interno
e externo, que inclui mercados e consumidores, determinando objetivos de marketing,
estratégias e programas e implementar, controlar e avaliar as atividades de marketing para

alcangar os objetivos.

A semelhanca de McDonald (2008), Wood (2010) defende que o plano deve ser
dindmico e flexivel para que, na eventualidade de ocorrerem situacdes inesperadas, seja
possivel fazer adaptacGes ja que estamos perante um processo continuo. Neste sentido, 0
plano de marketing deve possibilitar a identificacdo de “oportunidades de negocio mais
promissoras, delinear como entrar, capturar e manter posicdes nos mercados-alvo”
(Westwood, 2006, p.6). O plano reflete a aplicacdo dos recursos de marketing sendo que,
a partir deste, é possivel segmentar o mercado, prever a sua dimensdo e planear a quota

de mercado de cada segmento (Westwood, 2006).

De acordo com Kotler e Armstrong (2012), é fundamental que exista um plano de
marketing detalhado para cada negécio, produto ou marca independentemente da
dimensdo ou atividade. Contudo, muitas empresas ainda operam sem planos formais,
facto que ocorre sobretudo em start-up’s ou empresas pequenas. Gestores qualificados
estdo demasiado ocupados para planear, tendendo a pensar que apenas em grandes
empresas é necessario fazé-lo. McDonald (2008) alega que em empresas de menor
dimensdo o planeamento de marketing, é usualmente um processo informal, enquanto que

em empresas de maior dimensdo é um processo estruturado e sistematico.

Na atual envolvente de negdcios cada vez mais competitivos, McDonald (2008)
salienta que o plano de marketing é essencial ao permitir que a empresa percecione as
suas vantagens competitivas e as suas perspetivas de futuro o que leva a uma melhor
coordenacdo dos esforcos e definicdo de padrdes mais claros ao nivel do desempenho e
do controlo. A empresa deve apresentar uma proposta de caracter unico e distinto que se

demarque da concorréncia (Wood, 2010).



2.1.1. Estruturas e Processos

De forma a compreender a estrutura e 0 processo de planeamento de marketing,
foram considerados diversos autores e respetivas propostas de execug¢édo. De acordo com
McDonald (2008) o plano de marketing esta orientado em dez passos l6gicos, sendo que
este processo sera tdo bom quanto a informacao recolhida (Anexo 1). Na determinacgéo
das etapas do processo, Westwood (2006) (Anexo 2) é o autor que mais se assemelha a
estrutura sugerida por Mcdonald (2008) na formulagéo de objetivos corporativos, anélise
da situacdo interna e externa da empresa (que serve de apoio para a analise SWOT),
pressupostos do plano e nas estimativas dos resultados esperados a partir dos objetivos e
estratégias de marketing. A grande diferenca prende-se com o facto de McDonald (2008)
iniciar o planeamento de marketing com a definicdo de uma missdo para a empresa,
enguanto Westwood (2006) ndo faz qualquer referéncia a esse ponto.

Wood (2010) (Anexo 3) apresenta o processo de planeamento de marketing como
um processo ciclico sendo que, apos implementacdo, controlo e avaliacdo do plano se
conduz a uma nova pesquisa e analise da situag@o atual e assim sucessivamente, pois “o
ambiente de marketing ¢ dindmico e pode mudar a qualquer momento” (Wood, 2010,
p.6). Contrariamente aos outros autores, Wood (2010) inclui na sua estrutura uma etapa
especifica para planear a segmentacao, o publico-alvo e o posicionamento. Por sua vez,
Kotler e Armstrong (2012) (Anexo 4), ao contrario dos restantes autores, estabelecem um
modelo que diz respeito a explicitacdo dos contetdos que devem constar num plano de
marketing ao invés de apresentar sequencialmente as varias etapas do mesmo. Estes
autores iniciam 0 processo com um sumario executivo, onde apresentam um breve
resumo do plano.

Kotler e Armstrong (2012), Westwood (2006), Wood (2010) e McDonald (2008)
apesar de ndo seguirem uma estrutura totalmente idéntica, ttm um traco comum na
orientacdo do plano de marketing: (1) Auditoria de Marketing, (2) Analise SWOT, (3)
Obijetivos e Estratégias de Marketing, (4) Programas de Marketing, (5) Orcamentacéo,
(6) Implementacdo e Controlo, (7) Atualizacdo. As propostas de estrutura dos
planeamentos de marketing dos varios autores acima descritos fornecem bases a este
projeto e a elaboracéo do quadro de referéncia (Capitulo 3).

2.2. Capital da Marca Centrado no Cliente

Na literatura, apesar de algumas diferencas, a definicdo de marca € relativamente

consensual. Segundo a American Marketing Association (2019) uma marca € um nome,



termo, sinal, simbolo, design ou combinacédo destes elementos que identifica um bem ou

servigo de um vendedor ou grupo de vendedores diferenciando-os dos seus concorrentes.

Keller (2013), assume ainda que uma marca € algo que acrescenta valor a um
produto, servico ou organizacéo, capaz de oferecer garantias, sendo essencial desenvolver
uma imagem para a marca, com atributos e conceitos proprios, determinando a escolha
do consumidor pelo que mais lhe trard beneficios e afinidades. Segundo Aaker (1996),
uma marca reconhecida é geralmente mais selecionada do que uma desconhecida uma

vez que as pessoas se sentem mais confiantes e confortaveis com o que lhes é familiar.

O Capital da Marca Centrado no Cliente, segundo Keller (1993) é definido como
o efeito diferencial que o conhecimento da marca tem nas respostas do consumidor ao
marketing dessa marca, sendo o ponto-chave para a criagdo de CMCC o conhecimento
que o cliente tem da mesma. Assim sendo, 0 CMCC ¢ positivo quando os consumidores
reagem mais favoravelmente a um produto com identificacdo da sua marca do que quando
esta ndo esta identificada (Keller, 2013). De acordo com Keller (2013), o conhecimento
da marca é funcdo da notoriedade (capacidade de reconhecer e lembrar-se da marca) e da

imagem (percec¢des e associacOes face a marca).

No modelo apresentado por Keller (2013) (Anexo 5), o capital da marca centrado
no cliente é construido através do recurso a trés blocos principais instrumentos de
marketing: (i) escolhas iniciais para os elementos da marca, (ii) o programa de marketing
associado e a forma como a marca esta integrada nele e (iii) as associacOes indiretas
transferidas para a marca ao estabelecer a sua ligagdo a algumas outras entidades. Todos
estes blocos produzem efeito no conhecimento do cliente sobre a marca o que, por sua

vez, tem impacto nos resultados da marca no mercado.

2.2.1. Notoriedade da Marca

A notoriedade é um dos elementos-chave enquanto fonte de valor para a marca.
Para Aaker (1996, p.10), a notoriedade da marca significa “a presenca da marca na mente
dos consumidores”, sendo mais ou menos elevada, consoante o tipo de recordacdo dos
consumidores face a mesma. Keller (1993) defende que a notoriedade da marca esta
associada a capacidade que o consumidor tem em identifica-la, em diferentes contextos,
sendo esta determinada por dois elementos, que s&o o reconhecimento e a lembrancga da

marca no seu desempenho. O reconhecimento da marca, ou notoriedade assistida, alude



a capacidade do consumidor citar de entre um conjunto de marcas discriminadas, as que
ja viu ou de que j& ouviu falar. A lembranca, designada igualmente por notoriedade
espontanea, diz respeito a capacidade do consumidor se lembrar da marca sem nenhuma
pista, ou cuja pista é apenas a categoria do produto ou um dado atributo. A primeira marca

a ser citada designa-se por top of mind (Keller, 1993).

Segundo Keller (2013, p.47), criar notoriedade da marca é ‘“aumentar a
familiaridade da marca através da repetida exposicdo da marca ao consumidor e da
criagdo de associa¢des com a sua categoria de produto”. A notoriedade é essencial para
ocorrer todo o processo de comunicagdo entre a empresa e 0 consumidor e sem ela € inutil
comunicar as caracteristicas de uma marca (Aaker, 1996). A notoriedade precede a
atitude, uma vez que, se uma marca ndo for conhecida, é impossivel construir uma
imagem, preferéncia ou atitude. O autor refere ainda que a notoriedade da marca mostra
a importancia do posicionamento da mesma na mente dos consumidores, usando uma
escala com niveis de consciéncia onde estdo incluidos o reconhecimento, a lembranca, o
top-of-mind e o dominio (a Unica marca que o cliente conhece), podendo a notoriedade
ser medida de acordo com estas diferentes formas de lembrar (Aaker, 1996). Keller
(2013) sintetiza o conceito ao afirmar que a notoriedade é determinante para a formacao

e forca das associagcdes a marca, logo para a sua imagem.

2.2.2. Imagem da Marca

Apds alcancado o nivel de notoriedade da marca pretendido, 0 passo seguinte deve
colocar énfase no desenvolvimento da imagem da marca. De acordo com Keller (2013),
imagem da marca corresponde a rede de associagoes da marca existentes na mente do
consumidor. As associacbes da marca podem ser classificadas em trés categorias
principais: atributos, beneficios e atitudes. Os atributos de marca sdo as caracteristicas
descritivas do produto ou servico da marca, os beneficios de marca estéo relacionados ao
valor e significado que a marca tem para o consumidor e as atitudes, por sua vez, refletem
as avaliacbes globais do consumidor a marca, assumindo um sentido favoravel ou
desfavoravel (Keller, 1993).

Keller (2013) afirma que a imagem da marca tem um papel fundamental na
tomada de decisdo de compra, visto que esta pode influenciar as avaliagdes que o0s
consumidores fazem da marca e tornar mais, ou menos, propensa a compra de produtos e

servigos da mesma. As associacdes da marca devem ser fortes, favoraveis e unicas e



podem ser formadas na mente do consumidor através de diferentes formas e atividades
de marketing (Keller, 2013).

2.3. E-commerce

Nos ultimos anos, temos assistido ao crescente desenvolvimento das tecnologias
de informacdo sendo que a internet é aquela que mais tem ganho importancia, tanto a
nivel pessoal como a nivel das organizacdes (Burke, 2002). Tendo em conta esta realidade
cada vez mais digital, as empresas procuram encontrar solucdes que lhes permitam
responder as novas exigéncias do mercado, sendo que o online tem sido uma das
ferramentas preferenciais para o desenvolvimento dos negécios (lbarra, Partida &
Aguilar, 2014). Assim sendo, as empresas passam a apresentar, a promover e a
comercializar os produtos e servigos nos seus sites. O resultado desta transferéncia de

propriedade pode realizar-se exclusivamente online ou ter uma componente offline.

De acordo com o Eurostat (2019), e-commerce compreende a compra ou venda de
bens ou servicos entre duas partes atraves de transagdes eletronicas efetuadas pela internet
ou algum outro meio de comunicac¢édo online. O comercio eletrénico alterou por completo
a forma de realizar neg6cios em todo o mundo, permitindo a realizacdo de transacdes
financeiras através de dispositivos e plataformas eletrénicas como o computador e 0
smartphone. Na pratica, o que distingue este tipo de comércio do tradicional, é,

essencialmente, a forma como a interacdo do ato de compra se processa.

Com o comércio eletrénico surge um novo mercado de transacdes globais, que
acaba por colocar as empresas novos desafios e novas oportunidades (Burke, 2002). Com
frequéncia, algumas das vantagens associadas ao comércio eletronico sdo o facto de este
permitir um maior impacto no desenvolvimento dos negdcios ao aproximar as empresas
aos seus clientes e parceiros de negdcio, facilitando o acesso a produtos, servicos e
recursos, de forma comoda, agil e com o maximo de informacdo disponivel (Burke,
2002). O e-commerce apresenta ainda algumas outras vantagens como a diminui¢ao dos
custos das empresas, permite alargar e diversificar os mercados onde as empresas podem
atuar (na medida em que transpde os limites geograficos) e aumenta a visibilidade. Para
além disto, o recurso a venda online diminui o tempo gasto em transagdes comerciais
(Ibarra et al., 2014).

Em Portugal verifica-se uma crescente utilizacdo do e-commerce pelo facto de se

entender cada vez melhor as suas vantagens competitivas. De acordo com o relatério CTT

7



e-commerce (2018), as principais razdes que levam os portugueses a comprar online séo
a facilidade de compra, a conveniéncia proporcionada por poderem comprar a qualquer
momento, as promogdes e 0S precos mais baixos. Em termos de numeros totais, 0s
ebuyers portugueses representam cerca de 36% da populacéo, significando, na pratica que

quatro em cada dez portugueses realiza compras online (CTT, 2018).

As plataformas de comércio eletrébnico quando bem geridas podem gerar altos
lucros com um baixo investimento. De forma a gerar uma atmosfera de confianca que
incentive o uso do comércio eletrdnico como estratégia de comercializacdo, a confianca
oferecida nos sites onde os produtos sdo comercializados é indispensavel (lbarra et al.,
2014). O site deve ser friendly, intuitivo e de facil navegacdo, ter uma imagem atrativa e

conferir uma experiéncia agradavel ao cliente sempre que o consulta (Burke, 2002).

Contudo, o comeércio eletronico apresenta também desvantagens. Segundo
Liebermann e Stashevsky (2002), o risco percebido associado a compra é a crenca de que
se venha a ter consequéncias negativas na compra de um produto ou servico online. Esta
inseguranca pode ser explicada pelo facto do e-commerce ndo possuir um espaco fisico
que reduza os efeitos negativos da intangibilidade. Uma das principais barreiras
apontadas para a compra online é a falta de confianca em realizar pagamentos através da
internet (inseguranca no uso do cartdo de crédito ou débito) e a falta de seguranca por
parte do consumidor em fornecer os seus dados e informacdes pessoais (Liebermann &
Stashevsky, 2002).

2.3.1. Motivacdo de Compra Online

A motivacdo pode ser descrita como 0 processo que impulsiona as pessoas a se
comportarem de determinada forma (Solomon, 2013). Quando o consumidor reconhece
uma necessidade e deseja satisfazé-la, subsiste um estado de tensdo que o leva a tentar
reduzir ou eliminar essa necessidade, iniciando-se o processo da motivagdo. De acordo
com Solomon (2013) cada individuo é influenciado pelo seu conjunto de experiéncias
pessoais e valores culturais satisfazendo as suas necessidades de forma Unica e particular.
Neste sentido, os marketeers tém um papel fundamental ao estudar as necessidades dos
consumidores de forma a criar produtos que oferegcam os beneficios desejados e ajudem
0 consumidor a reduzir o estado de tensdo provocado pela necessidade.

A motivagdo pode derivar de necessidades de carater hedonico e/ou de carater

utilitario. O consumo baseado em necessidades utilitarias ocorre quando o consumidor



deseja obter um beneficio funcional ou pratico com a aquisicdo de determinado servico
ou produto, de forma a que essa a¢ao provoque o menor desgaste possivel. Desta forma,
o0s autores relatam que a facilidade de uso da tecnologia, acessibilidade e a poupanca de
tempo influenciam a intencdo de compra na internet (Wolfinbarger & Gilly, 2001)

Por outro lado, o consumo baseado em necessidades hedonicas baseia-se em
respostas emocionais que envolvam experiéncias. Sob este ponto de vista, Wolfinbarger
e Gilly (2001), salientam aspetos de carater heddnico associados & compra no mercado
eletronico como o prazer de explorar, passar o tempo e conhecer novos sites.

Ainda que os consumidores possam ser 0s mesmos quer online quer offline, a
experiéncia de compra tende a ser diferente consoante o canal utilizado. Desta forma,
alguns estudos sugerem que a compra pela internet ndo substitui a compra em loja,

funciona antes sim, como um complemento (Burke, 2002).

2.4. Comportamento de Compra no Setor da Cosmética

Segundo Solomon (2013, p.3), 0 comportamento de compra do consumidor €
definido como "o estudo dos processos envolvidos quando os individuos selecionam,
compram, usam e descartam produtos ou servigos para satisfazer desejos ou
necessidades”. O estudo do comportamento do consumidor assume gradualmente uma
maior importancia no seio das empresas visto contribuir para que estas melhor direcionem
as suas estratégias de marketing. Kotler e Armstrong (2012) acrescentam que 0
comportamento de compra do consumidor pode variar consoante o tipo de produto a
adquirir. Consumidores de produtos distintos tém particularidades diferentes, sendo por
isso essencial compreender os desejos e as necessidades do consumidor face a

determinado produto.

De acordo com a INFARMED (2019a), um produto cosmético é qualquer
substancia ou mistura destinada a ser posta em contacto com as partes externas do corpo
humano, tendo em vista, exclusiva ou principalmente, perfumar, modificar o aspeto,
proteger e manter em bom estado. Os produtos destinados a serem ingeridos, inalados,

injetados ou implantados no corpo humano nao sdo considerados cosméticos.

No estudo de Cerqueira, Oliveira, Honorio e Bergamo (2013) constatou-se que 0s
consumidores de cosméticos sdo, na sua maioria, mulheres apesar do publico masculino

adquirir cada vez mais produtos desta categoria. Verificou-se que a aprendizagem decorre



de forma intencional através da procura de informacdes sobre os produtos, sendo que a
teoria que melhor explica os processos de aprendizagem dos consumidores de cosméticos
¢ a Behaviorista. A semelhanca de Cerqueira et.al (2013), também Showrav (2018)
destaca no seu estudo que as principais motivacfes para a compra deste tipo de produto
sdo os beneficios e a satisfacdo que os cosméticos trazem aos consumidores, tendo como
estimulos interiores, desejo de melhor aparéncia, bem-estar e autoestima. Segundo
Showray (2018), a marca, o preco, qualidade do produto, embalagem, publicidade e
recomendacdes de grupos de referéncia (familia, amigos, celebridades e especialistas da
area) sao os principais fatores que influenciam a compra de um cosmético. No que tange
a marca, quanto mais conhecida e mais divulgada for, mais consumidores a marca
consegue atrair, principalmente, se for reconhecida por possuir produtos de qualidade.
Por sua vez, a sociedade e as suas referéncias influenciam o consumo de produtos de
cosmética, na medida em que o estatuto social exerce uma grande pressdo para a
manutencdo de uma determinada imagem. A opinido de especialistas influencia a decisdo
e escolha de produtos através de demonstracdes e explicacfes dos mesmos.

De acordo com Bonafin (2010), existe uma relagéo entre rendimento e a influéncia
da qualidade e do pre¢o do produto. No entanto, grande parte dos consumidores revelam
que o preco nem sempre influencia quando a qualidade é boa e a marca estd bem

posicionada na mente do consumidor alvo.

3. QUADRO DE REFERENCIA

Tendo em consideracdo as questdes de investigacdo deste projeto final, o quadro
de referéncia relaciona a revisdo de literatura relevante com as estruturas de planeamento
anteriormente apresentadas. A tabela | apresenta as seccdes relevantes e adequadas para
a construcdo de um plano de marketing para o langamento da Doule Rhino.
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Tabela I - Quadro de Referéncia

Estrutura para o Plano de Marketing

Autores

Missao, Visao e Valores

McDonald (2008)

Auditoria de Marketing

Analise Externa
Macro- PEST
Anélise politica
Anélise econbmica
Anélise sociodemogréfica
Analise tecnoldgica
Anélise ambiental

Micro
Andlise de mercado
Comportamento de compra de consumidores de
cremes cicatrizantes
Andlise da concorréncia

Andlise Interna

Histdria da empresa
Recursos humanos
Recursos financeiros
Recursos de informacéo
Recursos de fornecedores

McDonald (2008),
Wood (2010),
Kotler e Armstrong (2012)

Cerqueira, Oliveira, Honorio e
Bergamo (2013),

Burke (2002),

Aaker (1996),

Keller (2013)

McDonald (2008),
Wood (2010),
Kotler e Armstrong (2012)

Anélise SWOT Kotler e Armstrong (2012),
Westwood (2006),
Wood (2010)
Pressupostos McDonald (2008),

Westwood (2006)

Objetivos e Estratégias Genéricas de Marketing

Wood (2010),
McDonald (2008)

Segmentacdo, Targeting e Posicionamento (STP)

Wood (2010),
Kotler e Armstrong (2012)

Taticas de Marketing: Marketing Mix

Produto
Preco
Distribuicao
Comunicacéo

Aaker 1996),

Keller (2013),

Burke (2002),

Ibarra, Partida e Aguilar (2014),
Cerqueira, Oliveira, Honorio e
Bergamo (2013),

Kotler e Armstrong (2012),
Wood (2010)

Planeamento, Implementacéo e Controlo

Wood (2010),
Kotler e Armstrong (2012),
McDonald (2008)
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4. METODOLOGIA

O objetivo deste estudo € realizar um plano de marketing para suportar o
lancamento de uma nova marca de cosmética. Dada a natureza e objetivo deste projeto o
estudo é qualitativo com uma abordagem descritiva. O estudo descritivo pretende
descrever as caracteristicas do mercado, existindo um pré-planeamento e estruturacdo da
informacao necessaria (Malhotra, Birks & Wills, 2012). O método qualitativo foi adotado
pois em conformidade com Malhotra et al., (2012) este tipo de investigacdo € utilizado
com a finalidade de fornecer profundidade, compreensdo e percecdo sobre um

determinado fenémeno.
4.1. Estratégia de investigacéo

Para este estudo em particular, a estratégia de investigacao seguiu 0s primeiros
passos da action research. De acordo com Saunders, Lewis e Thornhill (2009), action
research é uma pesquisa de carater interativo, que implica uma cooperagdo entre ambas
as partes, investigador e empresa, com a finalidade de apresentar soluc@es para resolver
os problemas da organizacdo. Perry e Gummesson (2004) enumeram quatro elementos
fundamentais que o action research tradicional envolve: (1) um grupo de pessoas que
efetuam atividades ciclicas tais como planear, atuar, observar e refletir; (2) melhorar os
processos de acdo de um grupo de trabalho; (3) ajudar na resolucdo de problemas praticos
e complexos sobre 0s quais existe pouca informacao; (4) desenvolver um relatério para a
organizacao sobre aquilo que foi descoberto. Na estratégia action research o investigador

€ a0 mesmo tempo ator e investigador.

Este tipo de estratégia evolui através de ciclos continuos, que comeg¢am com um
contexto e objetivos especificos envolvendo diagndstico, planeamento, implementacéo e
subsequentes avaliagdes a partir das quais se inaugura um novo ciclo (Saunders et al.,
2009). Neste estudo, no capitulo 5.6 (Téaticas de Marketing: Marketing Mix) estdo
detalhadas as taticas que foram e serdo implementadas de acordo com a calendarizacéo

apresentada na se¢éo 5.7.1.
4.2. Amostragem e Recolha de Dados

Para o caso em analise, a amostragem realizada foi ndo-probabilistica propositada
e heterogénea, pelo que os membros da amostra foram selecionados de acordo com o

julgamento do entrevistador por serem portadores de informagdo relevante para a
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auditoria de marketing. A amostragem propositada possibilita a selecdo dos casos que sdo
particularmente informativos e que melhor respondam as perguntas de pesquisa
(Saunders et al.,, 2009). Sendo uma amostra heterogénea, selecionam-se entdo
participantes com caracteristicas suficientemente diversas, de forma a fornecer a maior
variacdo possivel nos dados recolhidos. Os dados foram recolhidos através de seis

entrevistas presencias semiestruturadas, um focus group e fontes secundérias.

De forma a perceber como a marca pretende entrar no mercado e 0 que deseja
alcancar, foram realizadas entrevistas semiestruturadas ao diretor geral da clinica FMR
(Anexo 6), a especialista de marketing (Anexo 7) e ao cirurgido cérvico-facial (Anexo 8).
Para obter informag&o sobre as principais marcas concorrentes de cremes cicatrizantes
foram ainda realizadas trés entrevistas semiestruturas a farmacéuticos (Anexo 9) e
consultados os websites das marcas. As entrevistas foram realizadas no més de junho de
2019 e tiveram uma duracdo de aproximadamente 30 minutos cada, sendo gravadas em
audio. Optou-se por uma entrevista deste tipo de forma a permitir um diélogo fluido e
descontraido com os participantes, de modo a aprofundar o mais possivel os temas a
tratar. De acordo com Saunders et al., (2009) num contexto de investigacao, as entrevistas
semiestruturadas podem ser consideradas vantajosas quando o nimero de questdes a
responder é grande, as perguntas sdo complexas ou abertas e a ordem pode ser alterada

livremente.

O focus group é um método “bastante usado em estudos relacionados com o
desenvolvimento de novos produtos” (Malhotra et al.,2012, p.160). Assim sendo, e com
a finalidade de identificar fatores que influenciam a compra de cremes cicatrizantes foi
realizada uma pesquisa qualitativa através da realizacdo de um focus group suportado por
um guido (Anexo 10) no dia 15 de junho de 2019, com duracdo de 1:10h, no qual
participaram um total de 8 individuos, sendo 3 homens e 5 mulheres, com idades
compreendidas entre os 17 e 72 anos e de nacionalidade portuguesa, sendo que a
caracterizagdo dos mesmos se encontra na Tabela 1. A escolha destes individuos teve por
base o facto de todos eles ja terem utilizado cremes cicatrizantes e possuirem
caracteristicas heterogéneas. Para a realizacdo do focus group considerou-se a conduta

basica proposta por McNamara (2019) que inclui cinco etapas (Anexo 11).

No que tange a recolha de dados secundarios, estes foram utilizados

principalmente como base para a analise externa da Double Rhino sendo que as principais
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fontes foram: relatorios do Banco de Portugal, Comissdo Europeia, Informa D&B,
Nielsen, Marktest, e websites da INFARMED, INE e PORDATA e jornais nacionais.

De forma a garantir a validade do presente estudo, foram utilizadas multiplas
fontes de evidencia (posteriormente trianguladas) e entrevistas com inquiridos-chave
(principais atores de quem depende a execucdo do presente plano). A fiabilidade foi
garantida atraveés do uso de protocolos para recolha de dados primarios (guibes de
entrevista) e desenvolvimento de uma base de dados da qual constam informacdes
primarias e secundarias recolhidas. Os dados recolhidos foram analisados com vista a
enriquecer a informacdo dos capitulos 5.2.1 e 5.2.2 (Andlise externa e interna).
Posteriormente permitiu elaborar taticas que fossem de encontro as pretensdes dos targets

definidos e das capacidades e recursos da empresa.

Tabela Il - Caracterizacédo dos participantes do focus group

Participante Idade Sexo Profissao Motivo de
compra
N°1 17 anos Masculino Estudante Acne
N°2 19 anos Feminino Estudante Cirurgia
N°3 36 anos Feminino Delegada de Cirurgia
informacéo
médica
N°4 40 anos Masculino Advogado Acidente
N°5 51 anos Feminino Professora Remocéo de
Sinal
N°6 55 anos Masculino Bancério Cirurgia
N°7 63 anos Feminino Administrativ | Remocao de
a Sinal
N°8 72 anos Feminino Reformada Acidente

5. PLANO DE MARKETING

5.1. Missao, Visao e Valores

Como ponto de partida no desenvolvimento da implementacdo estratégica da
marca é proposto a definicdo da visdo, a missao e os valores da empresa, que deverao ser
conhecidos e compreendidos por todos os colaboradores da marca e sentidos pelos

clientes.

Missao
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A missdo traduz o proposito da existéncia de uma determinada empresa, definindo
0 seu proposito e competéncias diferenciadoras, sendo por isso parte essencial do
pensamento estratégico (McDonald, 2008). A missdo devera ser clara, direta e objetiva,
posto isto propdem-se: “Contribuir para a melhoria do bem-estar e autoestima, por meio

de solucdes eficazes na cicatrizacdo da pele, deixando-a revitalizada e hidratada”.
Viséo
A visdo reflete o conjunto de intengOes e aspiragdes para o futuro, ajudando a

empresa a atingi-las. Desta forma, a visdo proposta para a Double Rhino é: “Ser referéncia

nacional em tratamento de cicatrizacdo”.
Valores corporativos

Os valores de uma empresa sao 0s principios e as convicgdes que motivam a sua
existéncia e justificam a sua forma de ser e funcionar (McDonald, 2008). A Double Rhino
ird reger-se pelos seguintes valores: (1) Dedica¢do ao cliente — procurar a satisfacdo. A
Double Rhino pretende oferecer um produto que prima pela eficacia e qualidade de forma
a satisfazer as necessidades dos clientes. (2) Paixao —por aquilo que os cosméticos podem
proporcionar a mulheres e homens: bem-estar, autoconfianga, uma abertura para 0s
outros. (3) Integridade- agir com integridade é vital para construir e manter a confianca

e 0s bons relacionamentos.
5.2. Auditoria de Marketing

As condicionantes do negocio tanto derivam do mercado como da propria
empresa, devendo o prognostico refletir a conjugacéo de fatores internos e externos que
afetardo, no longo e médio prazo, a atividade da empresa, quer positiva, quer

negativamente.
5.2.1. Anélise Externa
Anélise Macro - Fatores PEST
Analise Politico-legal

De acordo com o mapa de risco politico elaborado em 2019 pela Marsh, empresa
lider em gestdo de riscos e corretagem de seguros, Portugal encontra-se estavel. A
estabilidade deve-se a melhoria de ratings, reducdo do endividamento e a queda do

desemprego. O indice de risco do pais — que se baseia em dados da Fitch Solutions —
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registou 70.9 pontos, colocando Portugal numa categoria positiva de avaliacdo (Ataide,
2019).

Em Portugal, a supervisao do mercado dos produtos cosméticos € assegurada pelo
INFARMED, que enquanto autoridade competente, tem por missao regular e fiscalizar
0s produtos cosméticos e de higiene corporal, assegurando a sua qualidade, eficécia e
seguranca através do cumprimento dos requisitos legalmente exigidos para estes
produtos. Todos os produtos cosméticos sdo regulados pelo Regulamento (CE) n°
1223/2009 de 30 de novembro, Decreto-Lei n® 189/2008, de 24 de setembro, que estipula
na sua atual redacéo exigéncias legais que visam garantir os direitos dos consumidores e
a protecdo da saude publica (INFARMED, 2019b).

Anélise Econdmica

O Banco de Portugal (2019) divulgou o Boletim Econdmico de Marc¢o de 2019,
referente as previsbes para a economia portuguesa no periodo entre 2019-2021,
mencionando que a mesma aumentou 2,1% em 2018 e prevé que continue a crescer até
2021, mas a um ritmo mais baixo daquele que foi registado nos anos anteriores. Este ano

o PIB devera crescer 1,7%, no proximo ano 2,1% e 1,6% em 2021.

Ao longo do horizonte de projecdo, tal como em 2018, o contributo da procura
interna para o crescimento do PIB sera superior ao das exportac@es. J& no que respeita ao
consumo privado, é mencionado pela entidade que se devera seguir a tendéncia de
crescimento, em média 2,1% ao ano. Esta evolucdo estd em linha com o rendimento
disponivel real, num quadro de aumento do emprego e de crescimento moderado dos
salarios reais dos ultimos dois anos (Banco de Portugal, 2019). O salario minimo nacional
subiu de 557€ para 600€ em 2019 (PORDATA, 2019). O Banco de Portugal revela que o
emprego deverd aumentar 1,5% em 2019, 0,9% em 2020 e 0,4% em 2021 e a taxa de
desemprego devera continuar a diminuir nos proximos anos, passando de 7%, em 2018,
para 5,2%, em 2021 (Banco de Portugal, 2019).

Analise Sociodemografica

Segundo os dados mais recentes publicados pelo INE (2018), no final do ano de
2017 o nimero de residentes em Portugal foi estimado em 10. 291. 027 pessoas, das quais
4.867.692 (47,3%) eram homens e 5.423.335 (52,7%) eram mulheres, 0 que representou

uma queda de 18.546 pessoas face a 2016. A esperanca de vida a nascenca em Portugal

16



aumentou 2,28 anos na Ultima década, passando de 78.50 (valores estimados para 2005-
2007) para 80.78 anos no periodo 2015-2017 (INE, 2018).

Este contexto de aumento da esperanca media de vida, representa um desafio e ao
mesmo tempo uma oportunidade para as marcas, pois muitos desejam manter a
jovialidade e a boa aparéncia do corpo. Desde sempre que a cosmética tem estado presente
no dia-a-dia da sociedade. Portugal € um dos paises da Europa em que a taxa de utilizacao
de cosméticos continua a aumentar, nomeadamente nos segmentos na area de skin care.
Desde que o consumo privado aumentou, a reposicdo do gasto em beleza e higiene tem
sido uma prioridade para os compradores portugueses que procuram cada vez mais
produtos de beleza como cremes de rosto, maquilhagem ou perfumes (Pinto, 2018). Os
dados do anuario da Nielsen (2018) revelam que na categoria de beleza, cremes de rosto
sd0 0 segmento que mais cresce (2% em valor e 6% em volume). Ainda neste anuario é
referido que as mulheres portuguesas procuram cada vez aconselhamento e
experimentacdo. Mudancas sociais revelam que o interesse por esta area ndo é exclusivo
do publico feminino. Segundo o estudo TGI da Marktest 40.2% dos homens portugueses
usam cremes e logdes para a cara, tendo mesmo um papel ativo na escolha e na compra

dos produtos que utilizam (Marktest, 2019).
Analise Tecnoldgica

O desenvolvimento das Tecnologias de Informacéo e Comunicacédo (TIC) tem tido
um impacto determinante na forma como o mundo corporativo se apresenta ao seu
publico-alvo. O estudo da Informa D&B Portugal realizado em 2018, sobre o Retrato do
Tecido Empresarial, mostra a abertura do mercado nacional aos avangos tecnolégicos.
No periodo de analise (2007-2017), o setor das TIC revelou ser determinante na economia
nacional (Informa D&B, 2018a). A area da cosmética acompanha esta evolucao
tecnoldgica, sendo bastante dindmica e inovadora. Para satisfazer as expectativas dos
consumidores, cada vez mais exigentes e informados, o setor investe fortemente em
investigacdo e desenvolvimento, usando tecnologia de ponta e o Ultimo conhecimento
cientifico disponivel, para se encontrar melhorias e formas de diferenciar os produtos

(Kumar, Massie e Dumonceaux, 2006).

Gracas a massificacao da internet e dos meios de comunicacdo, cada vez mais as
empresas, independentemente da sua dimensao, reconhecem a importancia de usarem as

redes sociais para comunicarem com os seus clientes recorrendo a estas ferramentas para
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fins de marketing e de CRM. O Bareme Internet revelou que 5,3 milhdes de Portugueses
usam redes socias, sendo que no periodo de 2008 a 2017, o uso das mesmas aumentou
mais de trés vezes e meia, passando de 17,1% para 61,9%, em apenas 9 anos (Marktest,
2018) (Anexo 12) o que ilustra a importancia das redes socias como meio de comunicacgéo

capaz de aproximar as empresas aos utilizadores cada vez mais tecnoldgicos.

Os avancos tecnoldgicos desencadearam a abertura do mercado online. De acordo
com o estudo Changing Consumer Prosperity (2019) pela Nielsen, os portugueses estdo

cada vez mais a comprar produtos premium através da internet (Reis, 2019).
Anélise Ambiental

Na agenda mundial, questes como a reducdo do impacto dos negocios no
ambiente tornam-se cada vez mais um tema fulcral nos diversos setores de mercado.
Algumas das grandes empresas comecam desde ja a demonstrar uma elevada
preocupacdo com a preservacdo ambiental e a desenvolver uma consciéncia ambiental
junto dos consumidores definindo estratégias de negocio sustentaveis (Mascarenhas &
Costa, 2011).

Atualmente, verifica-se uma crescente preocupacdo ambiental por parte dos
portugueses, contudo, segundo os resultados do estudo do Observatorio do Consumo
Consciente em Portugal, essa preocupacao nédo se traduz nas alteragdes comportamentais
necessarias. Os dados revelam que 69% dos portugueses se preocupam com o ambiente,
mas poucos estdo dispostos a pagar taxas ambientais (Green Project Awards,2018). De
acordo com o inquérito realizado, em 2018, pela Associacdo Nacional de Conservacdo da
Natureza (Quercus), 95,9% dos portugueses reconhece o uso de plastico descartavel como
um problema ambiental, mas apenas 49,6% destes inquiridos optaram por outras
alternativas ao plastico (Lusa, 2018). Segundo a Zero Waste Week, uma campanha anual
de consciencializacdo ambiental, mais de 120 mil milhGes de embalagens sdo produzidas
todos os anos pela industria da cosmética contribuindo para a perda de 18 milhdes de
acres de floresta por ano. Se nada mudar até 2050, as previsdes apontam para que exista
12 mil milhdes de toneladas de plastico em aterros (Magalhdes, 2018). A Comissdo
Europeia definiu 2030 como data limite para acabar com as embalagens de plastico
descartaveis na Unido Europeia, definido como estratégia a utilizacdo de embalagens
reutilizaveis e reciclaveis que ajudardo a reduzir a poluicdo gerada por estes residuos e a

iniciar uma economia mais orientada para a sustentabilidade (Comissao Europeia, 2018).
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Andlise Micro

Andlise de Mercado-Setor da Cosmética

Os cosméticos estdo presentes na vida de milhdes de consumidores na procura
diaria de bem-estar, melhor aparéncia fisica e resultados visiveis. Em resposta as
mudancas do estilo de vida e dos comportamentos sociais, 0 mercado cosmético ndo esta
apenas direcionado para a beleza, une-se a saude e ao bem-estar procurando contribuir
para 0 aumento de autoestima de todos os consumidores (Pinto, 2018). A preocupacao
com o culto do corpo, tornou-se vital e um mind-set obrigatdrio para grande parte da
populacdo de forma a melhorar a imagem e a retardar o envelhecimento. A prépria
escolha dos modelos das campanhas publicitarias, estimulam a criacdo de um
determinado esteredtipo de beleza que se baseia numa aparéncia cuidada, uma pele

nutrida, sem falhas, bastante iluminada e com uma aparéncia jovem.

O estudo Setores Perfumaria e Cosmeética (mercado ibérico) realizado em 2018
pela Informa D&B, revelou que em 2017 as vendas no mercado ibérico mantiveram uma
dindmica crescente dos ultimos anos. Em 2017 o volume de negocios atingiu 0s 5.112
milhGes de euros, aumentando 2,2% face a 2016. Portugal representa 841 milhdes de euros
face ao valor global ibérico. Ainda de acordo com os dados disponibilizados, em 2017, o
setor portugués da perfumaria e cosmética era constituido por cerca de 116 empresas
(Informa D&B, 2018b).

Comportamento de Compra de Consumidores de Cremes Cicatrizantes

Através do focus group e das entrevistas semiestruturadas aos especialistas
obtivemos dados que permitem compreender o comportamento do consumidor de um
creme cicatrizante. Os participantes do focus group revelam ser consumidores que tém
cuidados diarios de hidratacdo da pele. Os intervenientes do sexo feminino utilizam
sobretudo cremes hidratantes e agua micelar como nos revela a entrevistada n°3, “fodos
os dias de manha e a noite limpo o rosto com agua micelar e de manha uso creme
hidratante”. Os participantes do sexo masculino afirmam que recorrem sobretudo a

balsamos hidrantes para manter a pele mais macia e cuidada.

Conforme apurdmos pelo focus group, os participantes afirmam recorrer a cremes

cicatrizantes para evitar as ‘“marcas vincadas” das cicatrizes resultantes de cirurgias,
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remocao de sinais, acidentes e acne. O participante n® 1 conta que usa cremes cicatrizantes
“desde muito cedo para que as marcas do acne néo ficassem muito expostas e, realmente,
é eficaz na pele acneica ““. Quer a participante n° 5, quer a participante n® 7 comprovaram
a eficacia dos cremes cicatrizantes apds uma cirurgia. A n° 7 explica que “apds a remocao
de um sinal, fiquei com uma marca muito profunda e senti necessidade de disfarca-la”.
De acordo com a opinido dos farmacéuticos inquiridos s&o inimeras as situacdes que
levam o consumidor a procurar este tipo de creme, destacando-se duas razdes

fundamentais: cirurgias e acidentes.

Quando questionados sobre qual o creme cicatrizante que utilizaram, as marcas
mais vezes mencionadas foram Avéne e Dermatix. A participante n° 8 revela que recorreu
ao creme cicatrizante da Avéne pois ‘‘jd conhecia outros produtos da gama Avéne e tinha
confianca na marca”. Por sua vez, o participante n°® 6 afirma ter recorrido ao creme
Dermatix por ser “um creme especifico para o tratamento da redugdo de cicatrizes e por
ter sido aconselhado pelo meu cirurgi@o”. Este cenario vai de encontro aos dados obtidos
junto dos farmacéuticos que salientaram como mais vendidas as marcas: Avéne,
Dermatix, Kelo Cote e La Roche Posay. Estes especialistas revelaram que é possivel
encontrar no mercado cremes acessiveis a todo o tipo de rendimentos. Contudo, tendo em
conta o feedback dos clientes é possivel observar que, apesar do pre¢o ser um fator tido
em conta no momento da compra, o consumidor por norma escolhe agquele que lhe permita
atingir os resultados desejados. Ainda de acordo com a opinido dos farmacéuticos, as
marcas focadas em cremes cicatrizantes, como o Dermatix e o Kelo Cote, apesar de terem
valores mais elevados sdo 0s mais recomendados pelos médicos especialistas pois

possibilitam melhores resultados.

O conhecimento acerca do produto foi obtido de diferentes formas.
Maioritariamente, os participantes indicam como as suas principais fontes a opinido
médica, a recomendagdo de amigos e anuncios nos media. O participante n° 6 confessa
que “apbs a rinoplastia 0 meu médico informou-me que a utilizacdo de um creme
cicatrizante era fundamental para ajudar a disfarcar a cicatriz”. Por outro lado, o
participante n° 4 diz que apoés verificar os resultados num amigo “que tinha passado por
uma situacao idéntica” decidiu recorrer ao mesmo creme concluindo que “ele ficou
satisfeito e eu também fiquei”. Os mais jovens recorrem ainda a internet para recolher

informacdo sobre os produtos no mercado. A participante n°2 confessa que efetuou
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“algumas pesquisas para saber o que hd no mercado” e refere ter resolvido “comprar
para experimentar”. O praticante n°1L afirma mesmo que “pesquisei comentdrios e

opinioes de outros utilizadores para saber quais os melhores produtos”.

No que diz respeito a importdncia do uso de um creme cicatrizante, 0s
participantes concordam que o uso deste tipo de creme contribui para 0 aumento da
autoestima, na medida em que ajuda a disfarcar as cicatrizes inestéticas, sendo
“fundamental para uma boa aparéncia’” como nos diz a participante n°7. A participante
n° realga que “para quem trabalha com o publico hd uma necessidade de disfar¢ar as
cicatrizes para evitar os olhares constrangedores”. Quando interrogado, o médico
especialista em Cirurgia Cérvico-Facial foi de encontro com as respostas dos
participantes, afirmando que “0 que motiva os consumidores a utilizarem um creme
cicatrizante é melhorar a aparéncia de forma a se sentirem bem com eles préprios e

gostarem do que vém ao espelho”.

Quanto ao que mais se valoriza no momento de adquirir um creme cicatrizante, 0s
participantes ndo hesitam em destacar a qualidade, eficacia e a marca do produto como o
principal fator de decisdo de compra. Do ponto de vista dos mesmos, é importante que se
vejam rapidamente os resultados esperados: uma cicatrizacdo rapida e hidratacdo da pele.
Para além do preco e do conhecimento que detém sobre as marcas, e conforme a
participante n°3 conclui “0 que mais valorizo é a eficacia do produto para que possa
voltar a sentir-me bem comigo propria e com a minha aparéncia”. Neste sentido, para
uma grande parte dos entrevistados (5 elementos) o preco pouco importa desde que o
produto seja realmente eficaz, indicando que estdo dispostos a pagar até 70 euros por um
creme cicatrizante. De acordo com a participante n°5 “se o creme for realmente bom e
conseguir reduzir visivelmente a cicatriz estou disposta a pagar o que for necessario, o
que importa verdadeiramente sdo o0s resultados”. Contudo, para uma minoria dos
intervenientes (3 elementos), o preco é um fator relevante que influencia a compra. Os
farmacéuticos entrevistados destacam que os consumidores no ato da compra tém em
consideracdo o preco do produto, mas procuram opinido para aferir qual dos produtos

disponiveis € o mais eficaz e que apresenta melhores resultados.

No que concerne & descricdo do consumidor de cremes cicatrizantes, 0s
participantes consideram que este produto se destina a qualquer pessoa,
independentemente do género ou idade, desde que haja a necessidade ou a preocupacao
estética, como exemplo “pessoas que liguem a aparéncia fisica vdo investir no seu bem-
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estar” (participante n°4). O médico especialista partilha da mesma opinido ao afirmar que
“ndo existe um perfil definido, qualquer individuo que veja a cicatriz como algo que o
incomoda e retire confianga é um potencial consumidor”. Também os farmacéuticos
afirmam ndo haver um padrdo de consumidor definido. Independentemente da idade,
género ou classe social aquilo que 0s une € a preocupacdo com a aparéncia, sendo este
um fator decisivo para a compra de um creme cicatrizante. No entanto, verifica-se ainda

que o publico feminino procura mais este tipo de produtos que o masculino.

A exposicdo de cicatrizantes nos media segundo os participantes influencia a
aquisicdo dos mesmos. Os intervenientes mais jovens, como € o0 caso do participante n°2,
revelam ter em conta os andncios em redes socias, tais como facebook e instagram. O
participante n°l, revela-nos também que comprou um creme cicatrizante “por um
youtuber os utilizar”. Por sua vez, os participantes com idades acima dos 50 anos

afirmam ser influenciados sobretudo pelos andncios publicitarios da televiséo e revistas.

As vendas online sdo o ponto que gera maior controvérsia entre os participantes.
Se alguns compram online por ser “mais rapido e comodo”, outros preferem a compra
direta nas lojas. Esta divergéncia de opinides é sobretudo explicada pela diferenca de
idades na medida em que os intervenientes mais velhos revelam ainda alguma falta de
conhecimento do uso da internet e receio de serem enganados. A participante n°8 diz que
“é mais natural ir a farmdcia e perguntar opinido ao farmacéutico, sobre este ou aquele
produto”. A participante n°7 afirma que “tenho receio que figuem com as minhas
informacdes pessoais”. Contudo, é de salientar que os restantes participantes concordam
com a importancia da venda online por ser de facil, comodo e rapido acesso pois “hoje
em dia temos de poupar tempo em tudo”, conclui o participante n°3. Os mais velhos
colocam até mesmo a hipétese de adquirir produtos via online recorrendo a ajuda de
familiares mais jovens. A especialista de Marketing da FMR revela que “a principal
barreira a venda online é o facto de existirem ainda muitas pessoas que nao fazem
compras na internet porque ndo sabem ou porque tém medo de o fazer”. NoO entanto,
acredita também que “0s pontos fortes da venda online passam pela conveniéncia de ser
possivel comprar 24h por dia / 7 dias por semana estando assim sempre acessivel para
quem o visita, sem implicar deslocacdes a pontos de venda ” revelando ainda que a venda
online “traz beneficios & empresa, por permitir atingir novos mercados”. Os participantes
consideram importante que nos sites das marcas sejam incluidas opinides de especialistas

e testemunhos reais dos efeitos dos cremes. O participante n6 realga que “um feedback
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positivo marca a diferenca no momento da escolha de um produto”. Para alem da venda
online, os intervenientes concordam que também é importante existir a venda direta nas
clinicas cirurgicas e centros de estética. “Quanto mais opc¢des de compra houver melhor,
pois facilita o acesso de qualquer um ao produto”, salienta 0 participante n°s. A
especialista em Marketing realca que a venda nas clinicas € eficaz na medida em que

atinge de forma direta o publico alvo pretendido, facilitando o acesso ao produto.

Através da analise do focus group, verifica-se ainda que o0s intervenientes
valorizam o aspeto da embalagem considerando que esta devera ser apelativa e de facil
utilizacdo — bisnaga, de forma a ser mais higiénico. Numa era em que a protecdo do
ambiente é um tema fulcral, os participantes revelam ainda que consideram vantajoso o

uso de uma embalagem reciclada de forma a reduzir a quantidade de plastico utilizada.

Em sintese, a partir da anélise dos dados obtidos, conclui-se que os participantes
recorrem a cremes cicatrizantes para evitar as “marcas vincadas” de cicatrizes sendo que
as marcas Avene e Dermatix sdo as mais utilizadas. Na escolha destes produtos, os
entrevistados tém em conta sobretudo a opinido de especialistas médicos, de amigos e
anuncios nos media. Tendo em conta o feedback dos participantes, do médico e dos
farmacéuticos inquiridos, € possivel observar que, apesar do preco ser um fator tido em
conta, o principal fator de decisdo de compra é a marca e eficdcia do produto.
Relativamente ao perfil do consumidor, verifica-se que este produto se destina a qualquer
pessoa independentemente do género, idade ou classe social desde que esta valorize a sua
aparéncia, pois o uso de um creme cicatrizante contribui para 0 aumento da autoestima.
Quanto as vendas online, verifica-se que alguns consumidores compram por ser “mais
rapido e comodo”, enquanto outros preferem a compra direta nas lojas por ndo saberem
ou terem receio de comprar online. No entanto todos revelam serem influenciados pela

exposi¢do mediatica nas televisfes ou redes sociais.
Anélise da Concorréncia

A identificacdo dos concorrentes € uma tarefa chave pois parte das taticas de
marketing resultam dessas informagdes coletadas. Segundo Kotler e Armstrong (2012,
p.528), concorrentes sdo todas as “empresas que atendem as mesmas necessidades dos
clientes”, isto €, sdo todas as empresas que oferecem ou poderdo oferecer produtos com
beneficios semelhantes, mesmo que estes se apresentem fisicamente diferentes.

Conhecer 0s seus concorrentes é preparar-se para uma competicdo a fim de conquistar o
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seu espago no mercado. A identificacdo dos concorrentes diretos e indiretos da Double
Rhino derivou essencialmente de informacdo recolhida nas entrevistas realizadas a
farmacéuticos. Foram identificados como concorrentes diretos 0s seguintes cremes
cicatrizantes: Kelo Cote; Avéne Cicalfate; Dermatix e La Roche-Posay Cicaplast (Tabela
I11). Os fatores considerados foram as caracteristicas do produto, preco, distribuicdo e

comunicagéo.

Todas as marcas concorrentes acima referidas, disponibilizam aos seus clientes
produtos similares, isto €, cremes com funcdo cicatrizante utilizados na prevencédo e
tratamento de cicatrizes hipertréficas e queloides, resultantes de cirurgia, trauma, ou
queimadura que podem ser aplicados em todas as zonas do corpo expostas ou Vvisiveis
atenuando a vermelhiddo. A nivel de distribuicdo, todas as marcas concorrentes sdo
comercializadas nas farmacias e parafarmécias. A distribuicdo também é efetuada online
através do site das “Farmacias Portuguesas” ¢ em sites de cosmética sendo, no entanto
necessario pagar portes. Os concorrentes identificados possuem um posicionamento de
preco diferente. A entrevista realizada a farmacéuticos revela que as marcas focadas
apenas em cremes cicatrizantes tém precos superiores aos das restantes marcas que

comercializam produtos de diversos tipos.
Tabela Il — Principais Concorrentes Diretos

Produto Aspetos Gerais Pontos Fortes Pontos Fracos

Kelo Cote -Marca focada em

cremes cicatrizantes. nas redes socias.
Caracteristicas do produto: Gel cicatrizante que contém silicone.
Evita queloides, reduz a vermelhiddo, suaviza e aplana cicatrizes,

alivia a comichdo e o desconforto associado as cicatrizes. Pode ser

-Reduzido n° de
seguidores no

-Vérias formas de
apresentacéo do

- Muito pouco ativo

utilizado em todas as partes do corpo em cicatrizes recentes e antigas.
Contém fator de prote¢do 30.

Preco: Venda livre-preco médio: 31.90€ (tubo de 15 gr).

Local de Venda: Farmécias, Parafarmacias e online em websites
diversos.

Avene Cicalfate

Caracteristicas do produto: Creme Reparador cicatrizante,
especialmente indicado para tratar as irritacdes da pele, eczemas e
suturas. Adequado para recém-nascidos, criangas e adultos. A sua agéo
reparadora permite que a pele se regenere mais rapidamente.

Preco: Venda livre- preco médio:9.55€ (tubo de 40 ml).

Local de Venda: Farmécias, Parafarmacias e online em websites
diversos.

24

produto (embalagem).

-Website atrativo e com
conteudo.

-Marca conhecida no
mercado  Portugués,
com muitos anos de
historia (desde 1992).

-Marca ativa nas redes
sociais.

-Elevado n® de
seguidores no
Instagram  (18000) e
likes no Facebook

(344100).

-Realiza passatempos.
-Website atrativo e com
conteudo.

Instagram (510
seguidores) e
Facebook (179 likes).

- Nao vende
diretamente através do
seu website.

- Néo realiza eventos
nem passatempos.
-Néo vende
diretamente através do
seu website.

-Vasta gama de
produtos, nao se foca
apenas em
cicatrizantes.

-Este produto
especifico ao contrario
de outros da mesma
marca, ndo é
publicitado com
frequéncia nas redes
sociais.



CICAPLAST
-

Dermatix

-Marca focada em

-Néo tem péagina de

cremes cicatrizantes. Facebook em
Caracteristicas do produto: Produto a base de silicone indicado na portugués.
prevencdo e tratamento de cicatrizes anormais. -Vérias formas de
Gel transparente que pode ser aplicado em todas as zonas do corpo. E | apresentagéo do | -Ndo tem Instagram
utilizado com éxito em cicatrizes resultantes de cirurgia, trauma ou | produto. em portugués.

queimadura. Alisa e suaviza as cicatrizes, reduzindo a vermelhid&o, a
dor e o prurido.

Preco: Venda livre- preco médio:33.87 € (tubo de 15 gr).

Local de Venda: Farmécias, Parafarmacias e online em websites
diversos.

La Roche-Posay Cicaplast

Caracteristicas do produto: Creme reparador para alteracdes
epidérmicas. irritagbes cutaneas, micoses, pos-intervencoes
dermatoldgicas.

Cicaplast favorece a boa organizagdo das células e permite uma
reparacéo epidérmica de qualidade.

Hidrata, acalma e alivia comichdes.

Preco: Venda livre- preco médio:10,89€ (tubo de 40 ml).

Para além da opgdo de
em gel tem também
pensos transparentes de
silicone e tecido.

-Marca conhecida no
mercado  Portugués,
com muitos anos de
histéria.

-Marca ativa nas redes
Socias: Coloca posts
com muita frequéncia.

-Elevado n® de

seguidores no
3 Local de Venda: Farmécias, Parafarmécias e online em websites | Instagram (19000) e
diversos. Facebook (6.229.00).

-Ndo é indicado para o
tratamento de
cicatrizes resultantes
de acne ou varicela.

-Ndo realiza eventos
nem passatempos.

-Néao vende
diretamente através do
seu website.

- Vasta gama de
produtos, ndo se foca
apenas cicatrizantes.

-Nao vende
diretamente através do
seu website.

-Website atrativo e com
contedo.

Os concorrentes indiretos como Biafine, Bephantene e Lamicreme ndo foram
considerados na analise uma vez que a sua principal funcdo é desinfetar e regenerar a pele

sendo por isso considerados tratamentos de primeira acao.
5.2.2. Anédlise Interna
Historia da Empresa

Apds ter alcancado um enorme sucesso a hivel nacional na area da cirurgia plastica
devido a qualidade dos resultados naturais e pela facilidade na logistica dos
procedimentos, o conceituado Doutor Filipe Magalhdes Ramos, especialista em Cirurgia
Cérvico-Facial, fundador do grupo de Clinicas FMR Cirurgia Estética, pretende agora
entrar no mercado da cosmética, atualmente em visivel crescimento, com a marca Double
Rhino, um creme cicatrizante de fator protecdo 50 com propriedades especificas
sobretudo para uso facial que sera o grande diferencial da marca, reparando e regenerando
a pele reduzindo a cicatriz até 40%. A pele do rosto tem um papel importante funcionando
como uma barreira contra 0 ambiente externo pois esta sempre em contacto com o sol e
0s UV sendo por isso particularmente fina e sensivel requerendo um cuidado adicional.
Foi neste sentido que surgiu a necessidade de diferenciar a Double Rhino dos restantes

cremes cicatrizantes do mercado. Este creme, esta indicado para a utilizacdo poés-
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cirurgica, intervencbes dermatoldgicas, remocdo de cicatrizes resultantes de acne,
traumas e incisdes, reparando a pele lesada, conferindo-lhe maior conforto e elasticidade.
A Double Rhino seré langada no mercado para fevereiro de 2020.

Recursos Humanos

A Double Rhino ira ser composta por 5 colaboradores, sendo que alguns dos
profissionais ja constam do quadro das clinicas FMR: 1 CEO; 1 diretor geral; 1
responsavel de marketing e 1 gestora de redes sociais. Os novos elementos a contratar
para ingressar na equipa séo: 1 gestora de clientes, e 1 gestor de logistica. A importancia
de existirem colaboradores que ja fazem parte do grupo FMR deve-se ao facto de estes
terem participado no seu desenvolvimento e possuirem conhecimento de como atuar no

mercado, tendo a vantagem de conhecerem o perfil dos clientes e as suas necessidades.
Recursos Financeiros

A Double Rhino apesar de ser uma marca nova no mercado, tem por de tras um
suporte financeiro que é garantido pelo Grupo FMR. As maiores fontes de despesa
estimadas serdo as despesas com inventario (stock de produto), com a comunicacao do
produto e com os salarios dos colaboradores. A entrevista com o diretor geral da FMR no
revelou que a “nivel nacional verifica-se um aumento da procura de intervencdes
cirargicas, o que pressupde igualmente um cenario favoravel para a venda deste creme

i)

com propriedades eficientes para o0 uso pos-operatorio”.
Recursos de Informacéao

A Double Rhino utilizara como principal recurso de informacdo o sistema
informatico Sales Force, um software de CRM que permite fazer a gestdo das relaces
com os diferentes stakeholders da rede da Double Rhino e reunir toda a informagao sobre
clientes e vendas por localizacao geogréafica. Visto que o grupo FMR dispde de uma base
de dados com varios clientes que permitem a divulgacao dos seus dados, a Double Rhino
sera inicialmente alimentada por esta carteira de clientes. Face a um mercado cada vez

mais veloz e mutavel, € fundamental obter feedback dos clientes acerca do produto.

Recursos de Fornecedores

A Double Rihno ira trabalhar somente com um fornecedor, sendo ele o laboratério de

investigacdo e desenvolvimento (Advanced Skincare, LDA), responsavel pelo produto.
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5.3. Analise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities e Threats)

A SWOT € uma técnica que permite analisar o ambiente interno e externo de uma
empresa de forma a identificar os seus pontos fortes e fracos, encontrar oportunidades
atrativas e potenciais ameacas. O objetivo é combinar os pontos fortes da empresa com
oportunidades atraentes, eliminar ou superar os pontos fracos e minimizar as ameacas.
(Kotler &Armstrong, 2012). A presente analise SWOT (Tabela 1V) teve como base a

analise macro e micro ambiental.

Tabela IV - Analise SWOT

Strengths- Forcas Weaknesses- Fraquezas
e Know how do mercado cirurgico. e Nova marca (sem notoriedade).
e A Double Rhino possuir fator de protecdo 50. e Pouco conhecimento do perfil dos clientes

e Propriedades especificas para o uso facial que online.
permite reduzir a cicatriz até 40%.

e Entrada no mercado com o apoio financeiro
do grupo FMR.

Opportunities- Oportunidades Threats- Ameacas
e Recuperacdo da conjuntura econdmica e e Regulamentacdo forte do sector da cosmética.
crescimento moderado dos salarios reais. e Marcas concorrentes com grande notoriedade
e Aumento da preocupacdo com a imagem, no mercado Portugués.
aparéncia fisica e bem-estar o que determina e  Mercado muito competitivo (grande nimero
investimentos pessoais na compra e uso de de players).
produtos de cosmeética. e Mercado portugués de reduzido tamanho.

e  Aumento do consumo de produtos cosméticos
nomeadamente na area de skin care.

e Crescimento das redes sociais: aumento de
utilizadores.

e Aumento do ndmero de compras efetuadas
online.

e Explorar novos canais de distribuicdo e
comercializacdo do produto (sem ser em
farméacias e parafarmécias).

e Conceito “green” (utilizacdo de embalagens
mais sustentaveis).

Apesar de se tratar do lancamento de uma nova marca no mercado da cosmeética,
a Double Rhino conta com o apoio financeiro do grupo FMR, o que lhe vai permitir
apostar em diversas taticas de marketing para criar notoriedade para a marca. De forma a
se demarcar das marcas concorrentes de maior notoriedade no mercado portugués, a
Double Rhino diferencia-se das demais por possuir fator de protecdo 50 e propriedades
especificas para o uso facial que permite reduzir as cicatrizes até 40%. A recuperagdo da
conjuntura econémica e 0 aumento da compra de produtos cosmeticos nomeadamente na
area de skin care aliados a preocupacdo com a imagem, aparéncia fisica e bem-estar

traduz-se num cenario favoravel para a compra do creme Double Rhino. Sendo o mercado
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portugués muito reduzido e competitivo, torna-se necessario que a marca explore novos
canais de distribuicdo e comercializagdo do produto (para além das farmécias e
parafarmécias). Para além disso, a Double Rhino devera ter em consideracdo a atual
realidade do crescimento das redes socias e aumento do nimero de compras efetuadas

online.
5.4. Pressupostos
Para a realizagéo do presente Plano de Marketing, partiu-se do pressuposto que:

e Continuacdo do crescimento da economia em Portugal;
e O sector da cosmética vai continuar a crescer em Portugal;
e Procura de aconselhamento destes produtos;

e Tendéncia de maior nimero de portugueses que fazem compras online.
5.5. Objetivos e Estratégias de Marketing

5.5.1. Objetivos de Marketing

O desenvolvimento do plano de marketing da Double Rhino para o periodo de
dezoito meses, tem em consideracao os objetivos qualitativos e quantitativos estipulados
na Tabela V, que derivaram da analise das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas

detetadas anteriormente, sendo sempre necessario o seu controlo e monitorizagéo.
Tabela V - Objetivos de Marketing

Objetivos Quantitativos Obijetivos Qualitativos

e  Criar um website da marca para e-commerce: e  Gerar notoriedade para a marca.

vender 1.600 cremes no primeiro més. e  Construir uma imagem de confianca e
e Vendas diretas nas 3 clinicas do grupo FMR eficacia do produto.
(400 cremes vendidos no primeiro més). e  Atrair o segmento pretendido.

e Aumentar progressivamente as vendas para
12.000 cremes vendidos apds os primeiros 6
meses na plataforma online e 2.000 nas
clinicas.

e Forte presenca nas redes sociais: obtencdo de
6.000 seguidores no Instagram e 4.000 no
Facebook ap6s um periodo de trés meses de
ativacdo online.

e Desenvolver base de dados de clientes: ter
uma base de clientes de pelo menos mil e
quinhentos clientes apés um periodo de seis
meses de funcionamento do e-commerce.
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5.5.2. Segmentacédo, Targeting e Posicionamento
Segmentacao

A segmentacdo tem sido definida como estratégia de marketing decisiva para o
sucesso de uma empresa. O processo de segmentacdo € fundamental visto que elimina
mercados que sdo inacessiveis ou inadequados, agrupa clientes com as mesmas
necessidades e melhora a eficiéncia do marketing (Wood, 2010). O objetivo basico da
segmentacdo é concentrar esforcos de marketing em alvos que a empresa considere
favoraveis para serem explorados comercialmente. De acordo com Kotler e Armstrong
(2012) os critérios mais relevantes para a segmentacao dos clientes sdo 4: geografico,
psicografico, demografico e comportamental. O presente estudo considera 2 desses

critérios estando detalhados na tabela seguinte (Tabela VI).

Tabela VI - Critérios de Segmentacao

SEGMENTACAO

Critério de Segmentacdo Variaveis de Segmentacéo Descricao

Critério Psicografico Tratando-se de um creme
cicatrizante de 49,50 euros,
pretende-se atingir
essencialmente  clientes que
aufiram um rendimento mais
elevado. Assim sendo, o produto
destina-se sobretudo a
consumidores de classe média,
média-alta e alta.

Classe Social: Média, Média-
alta, Alta

Critério Comportamental

Beneficio Procurado:
Consumidores que se
preocupem com a sua aparéncia
fisica e imagem.

Pelas suas caracteristicas
especificas este produto permite
melhorar e reduzir as cicatrizes.

Ocasidao de compra: Clinicas
FMR e online através do website
da marca

Este produto destina-se tanto aos
clientes que procurem o produto
nas clinicas FMR como aos que
0 procurem online através do
website da marca.

Targeting

De acordo com os critérios de segmentacdo acima referidos, o publico-alvo da

Double Rhino sdo consumidores de classe média, média-alta e alta que se preocupem com

a aparéncia fisica e imagem.

Serdo desenvolvidas taticas orientadas aos targets de acordo com a seguinte distin¢ao:
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e T1: consumidores que procurem o creme da Double Rhino preferencialmente
através da plataforma online da marca.

e T2: consumidores que procurem o creme da Double Rhino preferencialmente nas
Clinicas FMR.

Posicionamento

O posicionamento é o esforco de estabelecer o beneficio chave e a diferenciagéo
nas mentes dos clientes. A importancia do posicionamento € tal, que se este ndo for
definido, o mercado ira defini-lo espontaneamente. Para que a marca seja reconhecida no

mercado, necessita ter um posicionamento singular (Kotler & Armstrong, 2012).

O objetivo da Double Rhino é ser percecionada pelos clientes como um creme
cicatrizante de confianca e de alta qualidade, eficaz na cicatrizacdo da pele deixando-a
revitalizada e hidratada, potenciando assim, 0 aumento da autoestima e bem-estar dos
seus consumidores. A marca distingue-se por direcionar o seu produto para a zona do
rosto, uma vez que o creme dispde de propriedades especificas que atuam eficazmente

em pele mais fina e sensivel reduzindo a cicatriz até 40%.

5.5.3. Estratégias de Marketing

Para este plano de marketing serdo implementadas estratégias de crescimento,
nomeadamente estratégias de desenvolvimento do produto, tendo em conta que é
apresentado um produto inovador num mercado ja existente. Uma boa penetracdo no
mercado e crescimento organico das vendas € vital para o sucesso da empresa. O
desenvolvimento de novos canais e a constante divulgacdo das caracteristicas
diferenciadoras do produto e do seu resultado poderdo estar na base do crescimento das

vendas e consequente ganho de quota de mercado de cosméticos cicatrizantes.
5.6. Téticas de Marketing: Marketing Mix

As taticas de marketing mix propostas na tabela abaixo (Tabela VII) foram
formuladas com base nas sec¢Oes anteriormente apresentadas, de forma a atingir os
objetivos propostos para 0 ano de 2020. Algumas das taticas requerem um investimento
maior que outros, nomeadamente ao nivel da comunicacéo e distribuicéo por se tratar do

langamento de uma nova marca e ser necessario alcancar notoriedade e vendas.
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Tabela VII -Taticas de marketing mix

Taticas Detalhe da Ac¢ao Publico
-alvo
Alteracdo  da | Sugere-se a reformulacdo do nome para Double Rhino. O
designacdo de | nome em Inglés facilita a internacionalizacédo do produto.
marca Double- devido a sua dupla funcdo: hidratante e
cicatrizante.
Rhino- por ser a rinoplastia a cirurgia mais realizada a
nivel facial. T1
Animal- Para associar a marca e ser mais facil decorar e
ficar na memdria. Sugere-se 0 rinoceronte por ter as T2
mesmas iniciais que rinoplastia e também por o seu valor
residir na fase (chifre).
Cor- As duas cores do logotipo (rosa e cinza) representam
simultaneamente o sexo feminino e masculino, pois ambos
revelam ter preocupac6es com a aparéncia fisica.
Os participantes do focus group aprovaram 0 novo nome
da marca, afirmando que 0 mesmo era apropriado para o
produto e de facil memorizacéo.
Produto | Alteracdo  do | Sugere-se a implementacdo de um novo logotipo (ver T1
logotipo anexo 14). O logotipo traduz visualmente a identidade da
marca e gera um ponto de ligagdo com o publico alvo. T2
Desenvolvimen | e Visto que as embalagens tém o poder de cativar
to de clientes, melhorar o posicionamento da marca e
Embalagem aumentar as vendas, recomenda-se uma embalagem T1
“clean” que permita de imediato reconhecer o tipo de
produto e que ao mesmo tempo seja apelativa (Anexo
15). Através da andlise do focus group, verificou-se T2
gue os participantes consideram a embalagem atrativa
e coerente com o tipo de produto.
e  Apostar no conceito “green” através da utilizacdo de
cartonagens recicladas.
Embalagens Sugere-se a criacdo de embalagens personalizadas para T1
adaptadas para | datas comemorativas (p. ex.: dia da mulher, dia da mée e
datas dia do pai). A embalagem exterior serd adaptada com a T2
comemorativas | temaética.
Politica de | Sugere-se que o0 preco va de encontro ao posicionamento T1
preco: da marca, que prime pela alta qualidade e eficacia do
Desnatacado produto. Pretende-se assim, entrar no mercado com um T2

preco inicial relativamente alto com o objetivo de atingir
logo no inicio um segmento de mercado menos sensivel ao
preco. A partir do momento em que se consiga atingir o
posicionamento pretendido, gradualmente reduzir-se-a o
preco para abrir o mercado, adotando assim a estratégia de
desnatacao.

O preco do produto seré de 49,50 euros em embalagens de
15qr.

O focus group relevou que apesar do preco ser importante,
o principal fator que influencia a compra ¢ a qualidade e
eficacia do produto.
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Preco | Politica de | Ao contréario dos concorrentes e de forma a incentivar a T1
portes gratuitos | compra, os portes serdo totalmente gratuitos, independente

online das quantidades adquiridas.

Campanha De forma a divulgar a marca sugere-se que durante 0s T1

promocional de | primeiros trés meses se realize a seguinte campanha: na

lancamento de | compra de 2 cremes, oferta do terceiro. T2
marca

Descontos Nos eventos e feiras de beleza (cosmética e estética) T1

promocionais realizar descontos de forma a promover o produto e

em eventos e | incentivar a compra. T

feiras

Venda direta | O produto sera comercializado diretamente nas diversas T2

nas clinicas | clinicas FMR.
FMR.
Venda online Venda online no website da marca de forma a facilitar o T1
acesso ao produto e atingir um publico maior.
Distri | Acordo com os | Realizar acordo com os CTT expresso de forma a T1
buicdo | CTT expresso assegurar a entrega do produto ao cliente final que compra

online. O tempo entre o pedido e entrega das encomendas

seréd de 1 dia util.

Presenca em | De forma a criar notoriedade, propGe-se que a Double

feiras de | Rhino esteja presente em algumas feiras de cosmética e

estética e | estética como: T1

cosmetica
v" Presenga na “Expocosmetica” na Exponor (abril) T2
v' Presenca na “Expobeleza” em Braga (junho)
v'  Presenca na feira “In Beauty” em lisboa (outubro)

Criar um | Criar um website para a marca. E um dos primeiros canais

website para a | de pesquisa sobre produtos e servicos antes de se efetuar

marca uma compra e é a forma mais eficiente dos potenciais T1
clientes conhecerem melhor o produto. Este tipo de
estratégia cria visibilidade e aumenta o alcance das vendas.

O website deve ser chamativo, intuitivo e “user friendly”.
Devem ser feitas publicacdes e atualizacOes frequentes.

Criar paginas | Pretende-se a criacdo de pagina de Facebook, Instagram e

da marca em | contano Youtube. E essencial produzir conteido relevante

redes sociais e | e que a promocdo seja diversificada e solida para criar o T1

youtube maximo de impacto e notoriedade. Através das redes
sociais pretende-se fomentar uma relagdo com os clientes,
promover o produto, divulgar a missdo da empresa
e aumentar as vendas.

Realizar posts e | A partir da criagdo das paginas da marca, propde-se a

anuncios  nas | publicacdo frequente de informagdes sobre as

redes sociais propriedades e caracteristicas do creme, imagens do antes T1
e depois da aplicacéo do creme e opinifes de especialistas
e outros utilizadores para que os consumidores conhegam
melhor o produto e estabelecam um interesse prévio. Os
anuncios online pagos altamente segmentados permitem
atingir o publico-alvo.

Google Adwords | Investir no Google Adwords, através de keywords como T1
por exemplo “creme cicatrizante”, de forma a atrair o
segmento pretendido, gerar visitas ao website e aumentar
a notoriedade e vendas.

Comuni | Parceria com | Explorar rede de influencers e embaixadores da marca para
cacao influencers promover o produto.

Elaborar videos promocionais com contetdo dinamico e
relevante com figuras publicas — Liliana Filipa, Owhana,
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Windoh, Jodo Sousa, Helena Coelho, MissMushrooms e
Inés Rochinha- de forma a divulgar o produto e gerar
notoriedade. Os influencers através da partilha das suas
experiéncias e opinides, irdo criar trafego para o website
da empresa e aumentar a exposicdo da mesma nas redes
sociais.

T1

Promocdo em
programas
televisivos

Divulgar o produto em programas televisivos como o Vocé
na TV da TVI e O Programa da Cristina na SIC para gerar
notoriedade da marca e vendas.

T1

T2

Merchandising

e Nas diversas clinicas do grupo, nas salas de espera, ter
expositores com 0 creme expondo-0 para 0S
potenciais consumidores.

e No periodo inicial do langamento, com o objetivo de
divulgar a marca, propde-se ser entregue aos clientes
brindes personalizados com o logotipo e o endereco
do website.

T2

TV’s
interativas nas
clinicas

De forma a promover o produto introduzir TV’s interativas
nas salas de espera das clinicas. Desta forma, serdo
colocadas imagens em movimento e videos de influencers
a divulgarem o produto.

T2

Construcdo e
elaboracdo de
uma base de
dados de
clientes

Criar uma base de dados de forma a captar, analisar leads
e armazenar informacfes sobre os clientes. Esta
informacdo tem um enorme valor para melhorar a
prestacdo da marca e, como resultado, aumentar as vendas.
Desde o primeiro contacto, os dados dos clientes serdo
armazenados para que no futuro recebam informagdes e
atualizacbes. A partir do acompanhamento dos
comentarios que estes deixem nas redes sociais, serd
recolhida informacéo acerca das opiniées dos mesmos.

T1

T2

Realizacdo de
inquéritos  de
satisfacéo

Sera enviado via email um inquérito de satisfagdo a cada
um dos clientes para avaliar os resultados obtidos.

T1

T2

Presenca em
eventos e feiras
de cosmética e
estética

Conforme ja referido nas estratégias de distribuicdo,
sugere-se a presenca da Double Rhino em eventos de
cosmética de forma a melhorar a comunicagdo da marca,
aumentar a notoriedade e atrair novos consumidores.

T1

T2

5.7. Planeamento, Implementacgéo e Controlo

5.7.1. Planeamento e Calendarizagao
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Em relagdo a calendarizacdo do plano de marketing, considerou-se um horizonte
temporal de 18 meses, com inicio em fevereiro de 2019 e com término em agosto de 2020.
A tabela abaixo (Tabela VIII), ilustra as taticas anteriormente propostas a serem
implementadas de acordo com a area de atuacdo do marketing-mix para os diversos
meses. A maior parte das taticas serdo implementadas a partir de fevereiro de 2020, data
de langamento da marca. O espago de tempo entre mar¢o a outubro 2019 corresponde a
fase de colaboragéo e interacdo com os membros de equipa Double Rhino e recolha de
dados fundamentais para o estudo. Este periodo, corresponde assim a fase de planeamento
e desenvolvimento de a¢des com vista a preparar o lancamento da marca e permitir que

em fevereiro sejam implementadas com sucesso. Parte das taticas relacionadas ao produto




foram implementadas entre marco e maio de forma a cumprir requisitos legais para a

comercializacdo do produto no mercado (INFARMED).

Tabela VIII - Calendarizacgdo

Marketing-Mix Taticas Periodo
23|2|a/a(g/2/8|8|2/8|8|8/8/8/8|8|8
S| 5|3 S|=|e|8|353| 2|8 s|>5|5 5|8|c|3|3
$|22|3|5|2%|8|2|8/ 88|22 <223 3|2
Alteracido da | X [ X | X
designacdo de
Produto lies
Alteracio do | X [ X [ X
logotipo
Desenvolvimen | X | X [ X
to de
Embalagem
Embalagens X X
adaptadas para
datas
comemorativas
Politica de X[XTX[X]TX[XTX
preco:
Desnatacdo
Politica de X[XTX[X]TX[XTX
portes gratuitos
online
Preco Campanha X[ XTX[X]TX[X]X
promocional de
lancamento de
marca
Descontos X X
promocionais
em eventos e
feiras
Venda direta X XTXTTXTXTX[X
nas clinicas
FMR.
Venda online XITXTXTXTXTX[X
Distribuicdo | Acordo com os X[ X[IX[XIX[X[IX[X[X
CTT expresso
Presenca em X X
feiras de
estética e
cosmética
Criar um X[ XTXTTXTTXTXTX
Website para a
marca
Criar paginas XITXTXTXTXTX[X
da marca em
redes sociais e
youtube
Realizar posts e XIX[TX]TXTIX[TX[X
andncios  nas
redes sociais
Comunicagdo | Google X[ XTX[TXTTXTXT]TX
Adwords

34




Parceria com X[IXTXTX]X
influencers
Construcdo e X[ X[TXTX[X

elaboracdo de
uma base de

dados de

clientes

Promocdo em XITX[TX[XTX
programas

televisivos

Realizacdo de XX
inquéritos  de

satisfacéo

Presenca em X X

eventos e feiras
de cosmética e

estética

Merchandising XITX[TX]TXTX
TV’s XTI XTTXTX[X
interativas nas

clinicas

5.7.2. Controlo e Monitorizacao

O controlo do plano de marketing sera realizado essencialmente através da
medicédo das margens de lucro e do volume de vendas geradas tanto a partir da plataforma
online como das vendas nas clinicas, num determinado periodo de tempo. De forma a que
se consiga atingir os objetivos definidos, é fundamental que exista um constante controlo
e monitorizacdo de todas as taticas, da evolucdo de cada uma delas e subsequente
avaliacdo de resultados. A nivel digital, o nmero de likes no facebook e seguidores no
instagram serdo monitorizados, para verificar a sua evolucdo mensal e apurar o resultado
de varias taticas definidas como é o caso da aposta em influencers para divulgarem a
marca e aumentar a sua visibilidade. A par do referido, também deve ser feito o
acompanhamento dos comentarios dos clientes nestas paginas e monitorizacao trimestral
do website para verificar o nUmero de acessos. O nimero de clientes registados na base
de dados de CRM também ira contribuir para analisar as taticas de marketing referentes
a comunicacdo. Na eventualidade de surgirem desvios ou imprevistos sera necessario

ajustar as taticas estabelecidas e, consequentemente os orcamentos e calendarizacéo.
5.7.3. Orgamentacao

De forma a atingir os objetivos estabelecidos e implementar as taticas propostas

para, sugere-se que o orcamento de marketing dedicado para a realizacdo deste plano seja
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de 85.770€. A Tabela IX apresenta o orcamento total dividido pelos varios elementos do

marketing mix.

Tabela IX - Orcamento de Marketing

Elementos do Marketing Mix

Investimento Estimado (%)

Investimento Estimado (€)

Produto 1.98% 1.700€

Preco 35.52% 30.470€
Distribuicdo 25.65% 22.000€
Comunicagédo 36.85% 31.600€

Total: 100%

Total: 85.770€

O orcamento detalhado encontra-se no anexo 15 e inclui o custo necessario para cada

tatica especifica.

6. CONCLUSAO

Face a uma concorréncia crescente na area da cosmetica, o presente plano de
marketing vai permitir preparar a entrada da marca Double Rhino no mercado e
diferencia-la das demais sendo por isso uma ferramenta fundamental para o seu sucesso.
O Plano de Marketing para a Double Rhino para 2020 visa a identificagdo e obtencdo de

oportunidades de mercado e a aquisicao de clientes.

As consideracbes que se seguem sintetizam as respostas as questdes de

investigagdo formuladas no inicio deste projeto:

1) Tal como mencionado na revisdo de literatura, Aaker (1996) e Keller (2013)
defendem que a criacdo e aumento da notoriedade de uma marca passa,
principalmente, pela repetida exposi¢cdo da mesma ao cliente sendo fundamental
para ocorrer todo o processo de comunicacgdo entre a empresa e o consumidor. Com
efeito, os resultados do focus group mostram que os participantes obtiveram
conhecimento dos cremes cicatrizantes de diferentes formas: internet, anincios
televisivos, opinido de especialistas e amigos, revelando a importancia de se apostar
em diferentes taticas que fomentem e promovam a criacdo de notoriedade. Assim,
este projeto define como taticas essenciais de marketing para a criacdo de

notoriedade: presenca em canais de distribuicdo fisicos (lojas FMR) e online; a
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2)

3)

4)

5)

promocdo em canais televisivos (SIC e TVI), a parceria com influencers, a aposta
em anuncios pagos e a participacdo em eventos de estética e cosmética.

De forma a desenvolver uma imagem forte, favoravel e tnica é fulcral divulgar as
caracteristicas diferenciadoras do creme cicatrizante, nomeadamente, o foco facial,
o fator de protecédo 50 e permitir reduzir até 40% da cicatriz, assim como, trabalhar
no posicionamento para que a marca seja percecionada como fonte de melhoria do
bem-estar e autoestima.

Em Portugal, anualmente, regista-se um aumento significativo das vendas online.
Na elaboracéo deste projeto, as conclusbes foram de encontro a revisdo da literatura
na medida em que se verificou que o e-commerce € uma nova forma de negdcio que
possibilita incrementar vendas. A entrevista realizada a especialista de marketing
da FMR revelou que a venda online traz beneficios a empresa, por permitir atingir
novos mercados, a0 mesmo tempo, que traz beneficios aos consumidores, devido
as suas inumeras vantagens. De facto, através dos dados obtidos no focus group
verificou-se que, sobretudo os participantes mais jovens, efetuam pesquisas e
recorrem a compra online pois reconhecem vantagens como a comodidade, a
disponibilidade 24h por dia, 7 dias por semana, a possibilidade de comparar
produtos e servicos, e ainda, a facilidade de compra e poupanca de tempo. Desta
forma é possivel compreender a importancia da venda online nos dias de hoje e da
sua integracdo nas estratégias de marketing da empresa de modo a responder as
necessidades dos consumidores, que se apresentam cada vez mais ativos neste meio.
No que concerne ao comportamento de compra dos consumidores de cremes
cicatrizantes, foi possivel concluir, a partir da analise dos dados obtidos, que os
participantes recorrem a cremes cicatrizantes, sobretudo, para evitar as inestéticas
marcas de cicatrizes. Conforme a revisdo de literatura, também a entrevista ao
médico e focus group revelaram que as principais motivacOes para a compra deste
tipo de produto sdo os beneficios e a satisfacdo que os cosméticos trazem aos
consumidores, tendo como estimulos interiores, desejo de melhor aparéncia, bem-
estar e autoestima. Tendo em conta o feedback dos participantes e dos farmacéuticos
inquiridos, foi possivel observar que o principal fator de decisdo de compra é a
marca e eficacia do produto.

De forma a criar vendas para a marca este projeto define um conjunto de taticas
fundamentais tais como recurso a influencers para divulgar a marca, campanha

promocional de langamento de marca e presenga em varios canais de distribuicao.
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Os programas de marketing-mix mais significativos, em termos de investimento e

tempo, séo a Comunicacgéo, Preco e Distribuicao.

E imperativo a execucdo de um trabalho continuo por parte da responsavel de
marketing tendo sempre em atencdo a monotorizagédo e o controlo do plano para evitar
eventuais desvios e possibilitar que a Double Rhino atinga os objetivos propostos.
Relativamente as limitacGes encontradas na elaboragdo deste plano de marketing destaca-
se a dificuldade em encontrar informacdo detalhada e dados sobre cosmética,
nomeadamente cremes cicatrizantes, no mercado Portugués, limitando assim a analise do
setor. Uma via de investigacdo futura podera ser a realizacdo de novos estudos sobre o
mercado de cosmética em Portugal. Apo6s o langamento da Double Rhino no mercado,
torna-se necessario elaborar um novo plano de marketing com novas orientacdes que
permitam a entrada da marca no mercado B2B e alargar a comercializacdo do produto
para outras clinicas estéticas e cirurgicas. A longo prazo, torna-se necessario delinear
novas taticas de marketing mix e desenvolver um plano integrado de comunicacao
congruente com o plano de marketing que devera passar pela constitui¢cdo de uma equipa
de vendas (delegados de informacdo médica) de forma a divulgar o produto junto das
diversas clinicas, prestando todo o tipo de esclarecimento sobre 0 mesmo. Quanto &
politica de preco as principais taticas prendem -se a descontos comerciais ou bonificacéo.
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ANEXOS

ANEXO 1

Figura | - Os 10 passos do processo de planeamento de marketing estratégico
(Fonte: adaptado de McDonald, 2008, p.39)

Fase 1 1. Missdo J
Definicio { /- Plano Estratégico \
de objetivos k o i Missdo
) 2. Objetivos corporativos | g T e
""""""""" » Visio geral do mercado Anilise
A : *+-— 0000 T
Fase 2 “ ‘[ 3. Auditoria de Marketing 1 SWOoT
e Pressupostos
Revisio da . L. ..
Y L ;
situagio l 4. Anilise SWOT J Objeti ﬁ;}:ﬁj:gm de
“ 2
4 Previsio e orgamento para 3 anos
[ 5. Pressupostos | \ e = /
AN . . _
6. Objetivos e estratégias de Marketing ‘
Fase 3 W . |
Formulagio J 7. Estimar resultados esperados
da estratégia “a ] ] ]
J 8. Identificar planos e medidas alternativas |
“ { Q. Orcamentos ‘
Fase 4
Alocagio de . . .
feCUrs0s & 10. Programa de implementacio detalhado para o 1° ano
monitorizagio
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ANEXO 2

Figura Il - O processo de planeamento de marketing (Fonte: adaptado de
Westwood, 2006, p.8)

[ Definir objetivos Corporativos }
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Analise Interna de Marketing
J
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J
—> [ Fazer Pressupostos

Estabelecer os objetivos de Marketing e estimar os resultados esperados

[ Gerar Estratégias de Marketing ¢ Planos de agdo ]

Definir Programas, incluindo publicidade e planos de promogoes

Estabelecer Or¢camento

[ Escrever o Plano }

[ Comunicar o Plano ]

[ Usar Sistema de controlo 1
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ANEXO 3

Figura 111 - O processo de planeamento de marketing (Fonte: adaptado de Wood,
2010, p.30)

Missdo

Estratégias organizacionais Fase 1
B — Analisar a situagdo

Objetivos organizacionais SHUSIIE @ MUSTIR

Fase 7 Fase 2
Ul Pesquisar e analisar

controlar e avaliar .
mercados e clientes
o plano

Fase 3
Fase 6 Determinar a
segmentagao,
targeting e
posicionamento

Planear as medidas
de progresso e
performance

Fase 3 Fase 4
ase> Determinar os
Planear estratégias objetivos e
de marketing, diregdo do plano
planos de apoio de marketing

ANEXO 4

Tabela X - Processo de um plano de marketing (Fonte: adaptado de Kotler e
Armstrong, 2012, p.55)

Resumo executivo Apresenta um breve resumo das principais metas e recomendagdes do plano
para ser avaliado pela administracdo, o que ajuda o alto escaldo a encontrar 0s
principais pontos do plano rapidamente.

Atual situacéo do Descreve o mercado-alvo e a posi¢do da empresa nele, incluindo informacdes
marketing sobre o mercado, 0 desempenho do produto, a concorréncia e a distribuicdo.

Anélise das ameacas | Avalia as principais ameacas e oportunidades com as quais 0 produto se pode
e das oportunidades | deparar, 0 que ajuda a administracdo a prever importantes acontecimentos,
tanto positivos como negativos, que poderiam causar impacto na empresa e
nas suas estratégias.
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Objetivos e questdes

Declara os objetivos de marketing que a empresa gostaria de conquistar

essenciais durante o periodo de realizagdo do plano e discute as principais questoes que
afetardo essa conguista.

Estratégia de Resume a ampla légica de marketing por meio da qual a unidade de negdcios

Marketing espera alcangar o seu objetivo, bem como as estratégias especificas para os

mercados-alvo, 0 posicionamento e os niveis de despesa com marketing.

Programas de agéo

Descreve como as estratégias de marketing serdo transformadas em programas
de acdo especificos que respondam as seguintes questdes: O que sera feito?
Quando serd feito? Quem vai fazé-lo? Quanto custara?

Orgamentos Especifica um orcamento de marketing que é essencialmente um relatério de
lucros e perdas projetados. Mostra a receita e custos esperados (a diferenca
entre eles é o lucro previsto).

Controlo O controlo que serd utilizado para monitorizar o progresso do plano e para

permitir que a alta administracdo analise os resultados da implementacdo e
identifique os produtos que ndo estdo a alcancar as suas metas. Inclui
mensuracdes do investimento de marketing.

ANEXO 5

Figura IV - Capital da marca centrado no cliente (Fonte: adaptado de Keller, 2013)

Escolha de Elementos da Marca
Nome da marca Memoravel
Logo Significativo
Simbolo Apelativo
Personagem Transferivel
Embalagem Adaptavel
Slogan Passiv Prote¢do

Desenvolvimento de Programas de Marketing

Produto —» Benefici giveis e i givei:
Preco ———p Percegdes de valor
Canais de distribuicdo — Integrar “push” e “pull”

Comunicagio ——P»Opgdes “mix & match”

Notoriedade da Marca

Profundidade Lembranga

Reconhecimento

Amplitude < Compra

Consumo

Alavancagem de Associacdes Secundrias

Empresa
Pais de origem Significativo
Canal de distribuicdo Apelativo

Outras marcas Transferivel
Celebridade que endossa

Evento

Associacoes da Marca

Forte ia

Consisténcia

Favoravel < Desejavel

Implementavel

Unica < Ponto-de-paridade
Ponto-de-diferenca
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Resultados Possiveis
-Mais fidelizagdo.
-Menos vulnerabilidade face a
acoes de marketing da
concorréncia e a crises.
-Margens maiores.
-Resposta mais elastica e descidas
de preco.
-Resposta mais inelastica e
aumentos de prego.
-Maior cooperagdo e apoio dos
intermediarios.
-Aumento da eficiéncia e eficacia
da comunicagao de marketing.

-Possiveis oportunidades de
licenciamento.

-Avaliag6es mais favoraveis de
extensdes da marca.
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ANEXO 6- Guido de entrevista ao diretor geral da FMR

Como surgiu a ideia de lancar esta marca?

Qual a misséo, visao e valores da Double Rhino?

Quantos colaboradores tera a Double Rhino? Qual a sua estrutura?

Qual a importancia de haver colaboradores que ja fazem parte do Grupo FMR
desde que a mesma foi fundada?

Quais os principais recursos de informacao da marca?

Quais as maiores fontes de despesa?

Quem séo os vossos principais fornecedores?

Quiais sdo os concorrentes diretos da Double Rhinno?

Como é que a empresa se posiciona no mercado?

. Quem sera o publico-alvo e target da Double Rhino?
11.
12.
13.
14,

Existe alguma estratégia definida em termos de relacionamento com clientes?
Como pretendem criar notoriedade para a marca?

Qual é a imagem que a Double Rhino pretende passar aos consumidores?

Qual o valor a que o produto vai ser vendido? Existe alguma estratégia de precos
a ser seguida? (com base nos custos, concorréncia, ...?)

Como seré efetuada a distribuicéo do produto?

Quais sdo 0s objetivos da Double Rhino para os primeiros seis meses de
lancamento da marca?

Quais considera ser os principais pontos fortes e fracos da Double Rhino?

Quais considera serem as maiores oportunidades e ameacas da empresa?

Como sera definido o orcamento de marketing para 2020? (o que se pode gastar,

%de vendas...?)

ANEXO 7 — Guido de entrevista a especialista de marketing da FMR

Qual a importancia do e-commerce como estratégia de distribuicao?

Quiais os potencias clientes da marca no e-commerce?

Acredita que a venda online enfrentara alguma barreira?

Como sera feita a entrega dos produtos adquiridos no e-commerce?

Qual € a area geografica que sera abrangida nas entregas do site da Double

Rhino?
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Quanto tempo demora em media a entrega de um pedido?

Na sua opinido, quais serdo os principais concorrentes da Double Rhino na
venda através do e-commerce?

Qual a vantagem de comercializar o produto em clinicas cirurgicas e centros

estéticos e ndo em farmécias e parafarmacias?

ANEXO 8- Guiao de entrevista ao Doutor Filipe Magalhdes Ramos, cirurgiao

o B~ WD

A W np e

cérvico-facial da FMR

Qual a importancia da Double Rhino no mercado?

Em que medida este novo produto se diferencia dos seus concorrentes?

Trés adjetivos que caracterizem este novo produto.

Quem sera o publico-alvo e target da Double Rhino?

Na sua opinido qual o motivo que leva as pessoas a adquirir um creme
cicatrizante?

Que tipo de intervencdes permitem posteriormente utilizar este creme? (lazer,
acne, plasticas, arrancar sinais, cicatrizes)

Qual o tempo recomendado para utilizagdo do produto?

Quais as vantagens de se comercializar o produto nas clinicas FMR?

Enquanto médico como obtém informacdo acerca de novos produtos de mercado?

ANEXO 9- Guiao de entrevista a farmacéuticos

Quais os cremes cicatrizantes mais vendidos e as suas principais caracteristicas?
Qual o preco dos cremes mencionados?

O que leva os consumidores a adquirir cremes cicatrizantes?

O que é que os consumidores mais valorizam quando adquirem um creme
cicatrizante? (Ex: marca, prego).

Dos cremes mencionados quais tém melhores resultados tendo em conta o
feedback dado pelos clientes?

Qual o perfil de pessoa que procuram cremes cicatrizantes?

Quais os pontos de venda deste tipo de produto?
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10.
11.

12.
13.

14.

15.

16.

17.

ANEXO 10- Guiao de focus group
Questdes de introducéo

Vamos fazer uma breve apresentacdo. Cada um diz o seu nome, idade e o porqué
de ter adquirido um creme cicatrizante. (Ex: operagao, acidente, acne).

Quais os cremes cicatrizantes que utilizaram?

Como obtiveram conhecimento acerca desse produto? (Ex: Medicos,

farmacéuticos, recomendacéo de conhecidos, pesquisa na internet).
Questdes exploratorias

Na vossa opinido qual a importancia de se utilizar um creme cicatrizante? (Ex:

Aparéncia, sentir-se bem com ele préprio).

Completem a frase a seguir: 0 que mais valorizo quando compro este tipo de

creme €......... (Ex: preco, marca, eficacia).

Se pudessem descrever o consumidor deste tipo de produto como € que este seria?

(Ex: ldade, Género, rendimento, preocupacdo com autoestima).

O que acham do design da embalagem e do nome Double Rhinno para este

produto?

Consideram importante a marca ter um foco facial?

Quanto estaria disposto a pagar por um creme com estas caracteristicas?

Costumam fazer compras online? Se sim, quais sdo 0s principais motivos?

Alguma vez adquiriu um cicatrizante devido a sua exposi¢cdo nos media? Se sim

em qual?

O que vos levaria a comprar um creme cicatrizante online?

Tem mais confianca na compra online se o site conter opinides de médicos

especialistas?

Para alem da venda online, acham importante a venda direta deste tipo de produto

nas clinicas cirurgicas e centros de estéetica? Se sim, quais seriam as vantagens?
Questdes finais

Qual a vossa opinido em a Double Rhino utilizar uma embalagem reciclada?

Gostariam de receber convites por parte da marca para participar em eventos de

cosmetica?

Gostariam de acrescentar algo mais ao que ja foi debatido anteriormente?

Agradecer a disponibilidade e colaboracao de todos os participantes.
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ANEXO 11

Tabela XI — Basics of Conducting Focus Groups (Fonte: McNamara, 2019)

Basics of Conducting Focus Groups

1.Preparing for the Session

1.1dentify the major objective of the meeting.

2. Carefully develop questions.

3. Plan your session.

4. Call potential members to invite them to the meeting. Send
them a follow-up invitation with a proposed agenda, session time
and list of questions the group will discuss. Plan to provide a copy
of the report from the session to each member and let them know
you will do this.

5. About three days before the session, call each member to
remind them to attend.

2.Developing Questions

1. Develop questions. Session should last one to 1.5 hours.

2. Always first ask yourself what problem or need will be
addressed by the information gathered during the session.

3. Focus groups are basically multiple interviews. Therefore,
many of the same guidelines for conducting focus groups are
similar to conducting interviews.

3.Planning the Session

1. Scheduling.

2. Setting and Refreshments - Hold sessions in a conference
room, or other setting with adequate air flow and lighting.
Configure chairs so that all members can see each other. Provide
name tags for members, as well. Provide refreshments, especially
box lunches if the session is held over lunch.

3. Ground Rules - It's critical that all members participate as much
as possible, yet the session move along while generating useful
information. Because the session is often a one-time occurrence,
it's useful to have a few, short ground rules that sustain
participation, yet do so with focus. Consider the following three
ground rules: a) keep focused, b) maintain momentum and c) get
closure on questions.

4. Agenda - Consider the following agenda: welcome, review of
agenda, review of goal of the meeting, review of ground rules,
introductions, questions and answers, wrap up.

5. Membership - Focus groups are usually conducted with 6-10
members who have some similar nature, e.g., similar age group,
status in a program, etc. Select members who are likely to be
participative and reflective. Attempt to select members who don't
know each other.

6. Plan to record the session with either an audio or audio-
video recorder. Don't count on your memory. If this isn't practical,
involve a co-facilitator who is there to take notes.

4.Facilitating the Session

1. Major goal of facilitation is collecting useful information to
meet goal of meeting.

2. Introduce yourself and the co-facilitator, if used.

3. Explain the means to record the session.

4. Carry out the agenda - (See "agenda" above).

5. Carefully word each question before that question is addressed
by the group. Allow the group a few minutes for each member to
carefully record their answers. Then, facilitate discussion around
the answers to each question, one at a time.

6. After each question is answered, carefully reflect back a
summary of what you heard (the note taker may do this).

7. Ensure even participation. If one or two people are dominating
the meeting, then call on others. Consider using a round- table
approach, including going in one direction around the table, giving
each person a minute to answer the question. If the domination
persists, note it to the group and ask for ideas about how the
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participation can be increased.

8. Closing the session - Tell members that they will receive a copy
of the report generated from their answers, thank them for coming,
and adjourn the meeting.

5.Immediately After Session | 1. Verify if the tape recorder, if used, worked throughout the
session.

2. Make any notes on your written notes, e.g., to clarify any
scratching, ensure pages are numbered, fill out any notes that
don't make senses.

3. Write down any observations made during the session. For
example, where did the session occur and when, what was the
nature of participation in the group? Were there any surprises
during the session? Did the tape recorder break?

ANEXO 12

Figura V - Pessoas que acedem & internet e a redes sociais (em %) (Fonte:
Marktest, Bareme Internet, 2018)
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ANEXO 13

Figura VI- Proposta de novo logotipo
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ANEXO 14

Figura VI - Proposta de embalagem
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ANEXO 15

Tabela X1l -Orcamento detalhado

Marketing-Mix Taticas Budget %
Alteracdo da designacdo de | -
marca
Produto Alteracéo do logotipo 400 €
Desenvolvimento de | 300 €
Embalagem
Embalagens adaptadas para | 1000 €
datas comemorativas
Total de produto 1.700 € 1.98%
Politica de preco: Desnatacdo | -
Politica de portes gratuitos | -
online
Prego Campanha promocional de | 28.000 €
lancamento de marca
Descontos promocionais em | 2.470 €
eventos e feiras
Total de preco 30.470 € 35.52%
Venda direta nas clinicas | -
FMR.
Distribuicdo Venda online 20.000 €
Presenca em feiras de estéticae | 2.000 €
cosmeética expresso
Acordo com os CTT expresso | -
Total de 22.000 € 25.65%
distribuicéo
Criar um website paraa marca | 2.200 €
Criar péginas da marca em | 1.500 €
redes sociais e youtube
Realizar posts e anuncios nas | 5.000 €
redes sociais
Google Adwords 12.000 €
Parceria com influencers 4.000 €
Construcdo e elaboragdo de | 1.500 €
uma base de dados de clientes
Promogdo em programas | 2.000 €
televisivos
Presenca em feiras de estéticae | 500 €

cosmética
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Comunicacao

Realizacdo de inquéritos de
satisfacdo

Merchandising

2.000 €

TV’s interativas nas clinicas

900 €

Total de
comunicacao

31.600 €

36.85%
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