eSCOLA SUPERIOR
DE COMUNICACAO SOCIAL

Campanha de Comunicacéo para a Marca Innisfree

BEATRIZ JORGE PEREIRA MAIO

TRABALHO DE PROJETO SUBMETIDO COMO REQUISITO PARCIAL PARA OBTENGCAO DO GRAU
DE MESTRE EM PUBLICIDADE E MARKETING

Orientadora:
Professora Doutora Helena Figueiredo Pina, Professora Adjunta,

Escola Superior de Comunicagao Social - Politécnico de Lisboa

Outubro 2019



Declaracédo Anti plagio




Resumo

No mundo atual, onde o consumidor é cada vez mais bombardeado por publicidade e
tem a capacidade de fazer selecdo do tipo de informagdo que quer ter acesso, € necessario que

as marcas utilizem novas estratégias para chegar de forma efetiva ao seu target.

Encontramo-nos na era experiencial em que a satisfacdo do consumidor se liga a
qualidade da sua experiéncia subjetiva com as marcas, que se esforcam por reforgar o seu
valor e sua diferenciacdo proporcionando aos seus publicos uma experiéncia Unica e
memoravel. Estas experiéncias permitem criar uma ligacdo entre a marca e o0 seu consumidor,

apelando a lealdade e dando oportunidade de comunicar os valores e personalidade da marca.

No campo da cosmética e da dermatologia, a Coreia do Sul é um dos paises que mais
investiu em inovacao e desenvolvimento de produtos, sendo lider a nivel de cuidados de pele
e responsavel pela popularizacdo do termo K-Beauty que traduz uma tendéncia atual onde se

valoriza os cuidados com a salde da pele integrando rituais simples e naturais na rotina diaria.

Os Millennials sdo uma geracdo particularmente sensivel as questdes ambientais e que
procura cada vez mais consumir produtos com menos impacto ambiental e mais naturais. A
Innisfree € uma marca de cuidados de pele coreana que se destaca da concorréncia pela sua
ligacdo a natureza, pela sua sustentabilidade e preocupacdo ambiental, sendo das poucas
marcas realmente eco-friendly do setor e possuindo uma reputacdo de qualidade superior. Esta
disponivel para o mercado portugués apenas através do canal online e apresenta grande
potencial de expansdo comercial, que podera ser facilitado pelo papel da comunicacao.

O presente trabalho é um projeto de natureza aplicada no ambito da Publicidade e
Marketing, alicercado no enquadramento conceptual e numa investigacdo exploratéria de
suporte ao desenvolvimento de uma campanha de comunicacdo para a marca Innisfree e
dirigida a geracdo Millennial, com o objetivo de divulgar a marca e os seus produtos em
territério portugués, mostrando o qudo especial é o seu elo a natureza e podendo abrir

caminho a implementagdo da marca no mercado portugués.

Palavras-chave: comunicagdo, marketing experiencial, eco-friendly, cuidados de pele,

k-beauty



Abstrat

Nowadays, consumers are increasingly bombarded with advertising and have the
ability to select the type of information they want to access, brands need to use new strategies
to effectively reach their target.

We are in the experiential era where consumer satisfaction is linked to the quality of
their subjective brand experience, striving to reinforce their value and differentiation by
providing their audiences with a unique and memorable experience. These experiences create
a link between the brand and the consumer, appealing to loyalty and giving the opportunity to

communicate the values and personality of the brand.

In the field of cosmetics and dermatology, South Korea is one of the countries that has
invested the most in product innovation and development, being a leader in skin care and
popularizing the term K-Beauty which reflects a current trend that values Skin health care

integrating simple and natural rituals into the daily routine.

Millennials are a generation that is particularly sensitive to environmental issues and is
increasingly seeking to consume less environmentally impact and more natural products.
Innisfree is a Korean skin care brand that stands out from the competition for its connection to
nature, its sustainability and environmental concern, being one of the few eco-friendly brands
in the industry and having a reputation for superior quality. It is available to the Portuguese
market only through the online channel and has great potential for commercial expansion,
which may be facilitated by the role of communication.

The present work is a project of an applied nature in the scope of Advertising and
Marketing, based on the conceptual framework and an exploratory research supporting the
development of a communication campaign for the Innisfree brand and directed to Millennial
generation, with the aim of publicizing the brand and its products in Portuguese territory,
showing how special is its link to nature and can pave the way for brand implementation in

the Portuguese market.

Key words: communication, experiential marketing, eco-friendly, skincare, k-beauty
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Introducao

O mercado da cosmética tem-se desenvolvido cada vez mais rapidamente, procurando
tecnologias modernas e inovadoras para poder oferecer os melhores produtos. Neste mercado
h& um pais que se destaca: a Coreia do Sul. Este é considerado o pais mais avangado a nivel
de cosméticos e dermatologia, sendo o lider a nivel de cuidados de pele e tendo popularizado
o termo K-Beauty (Squier, 2016).

A designacdo K-Beauty, significa korean beauty, (beleza coreana) e traduz uma
tendéncia atual no mundo inteiro que d& muito valor aos cuidados diarios com a pele
privilegiando a sua saude, limpeza, tonificacdo e hidratacdo e integrando rituais simples e
naturais na rotina diaria. Nos Gltimos anos verificou-se um aumento do interesse por parte do
Ocidente na cultura coreana, comprovado pelo crescimento da popularidade do K-Pop,
masica pop coreana, e K-Drama, séries televisivas coreanas. O impacto da globaliza¢do, com
as redes sociais e o fenémeno dos youtubers, facilitou a divulgacdo da cultura coreana e a
gradual penetracdo das suas tendéncias e inovacfes na sociedade e mercado ocidentais. Em
particular, verificou-se um aumento da procura de cosméticos e técnicas de maquilhagem
coreanas 0 que proporcionou uma grande oportunidade de expansdo comercial da Coreia que
comecgou a exportar os seus produtos para a América do Norte e Europa. Nos ultimos 7 anos
as exportacdes para a Europa aumentaram 10 vezes, atingindo os 92,5 milhdes de euros em
2016, tornando-se a Coreia 0 quinto maior exportador de cosméticos para este continente,
com um aumento da sua quota de mercado de 0,54% para 3,02% (KOTRA, 2017). Verificou-
se igualmente um aumento do numero de fabricantes de cosméticos na inddstria coreana, de
2458 em 2012 para 11834 em 2017, com impacto num maior peso na empregabilidade
(KOTRA,2018).

Apesar do bom momento atual, a Coreia do Sul mantém um elevado nivel de
investimento no desenvolvimento de melhores produtos de cosmética, sustentado em
tecnologias avancadas que surpreendem o mercado. Alguns desses exemplos sdo o bb cream,
a cushion foundation e as mascaras faciais. Para além disso, € pioneira no uso de certas
substancias, nomeadamente produtos naturais com extratos de ingredientes botanicos, como
por exemplo: cha verde, veneno de abelha, baba de caracol e aglomerado vulcénico. Este
aspeto favoreceu a popularidade da K-Beauty ja que se verifica um aumento da procura de
produtos eco-friendly e naturais, aliado ao estilo de vida saudavel, que mostra uma maior

preocupacdo com o tipo de produtos usados na pele. A K-Beauty, de certa forma, reinventou
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as nogOes convencionais da beleza no Ocidente, introduzindo novas tendéncias que se estdo a
tornar cada vez mais populares, angariando consequentemente mais seguidores da
maquilhagem natural e da aparéncia jovem. Surge assim uma oportunidade para mais marcas
coreanas de cosmética investirem no mercado europeu, uma vez que este apresenta grande
potencial de crescimento, comprovado pela grande procura e pelas tendéncias atuais. Aliés, o
potencial é tdo elevado que marcas ocidentais comecaram a criar produtos inspirados nos

produtos coreanaos.

A venda de produtos K-Beauty no mercado Portugués é feita essencialmente através
do mercado do retalho especializado e online. Assim, existe potencial para a criagdo de outros
canais para expansdo comercial, como sejam lojas fisicas de marca prépria, que podera ser

facilitado pelo papel da publicidade.

A Innisfree € uma marca eco-friendly e os seus produtos de origem natural sao
provenientes da ilha vulcéanica coreana Jeju. Esta marca foi criada em 2000 pela empresa

AmorePacific sendo a marca coreana pioneira de cosméticos naturais.

Neste contexto, o presente trabalho de projeto tem como principal objetivo divulgar a
marca e 0s seus produtos em territorio portugués. Acima de tudo mostrar o quao especial € a
ligagdo da marca a natureza e a sua sustentabilidade e preocupacdo ambiental. Para este
proposito utilizara véarias plataformas, sendo a principal uma pop-up store na baixa de Lisboa,
gue permitira comunicar com 0s consumidores de perto, envolvendo-os numa experiéncia

totalmente interativa e diferente.

A pertinéncia do desenvolvimento deste projeto prende-se com o facto do target, os
Millennials, serem extremamente preocupados com as questfes ambientais e procurarem cada
vez mais consumir produtos com menos impacto ambiental. Por outro lado, a marca Innisfree
corresponde a uma tendéncia produtos eco-friendly e a sua origem esta ligada a uma
reputacao de qualidade superior. Também economicamente existe um acordo realizado entre a
Unido Europeia e a Coreia do Sul relativo ao comércio de produtos coreanos o que faz com
que seja esta a altura ideal para que Portugal funcione como mercado teste para a

implementacéo de pontos de venda fisicos.

O presente relatorio de projeto esta organizada em sete capitulos. No primeiro capitulo
é realizado o enquadramento conceptual do projeto, abordando os conceitos de marketing
experiencial, marketing sensorial, ativacdo de marca, pop-up stores, millennials, redes sociais

e influencers. O segundo capitulo carateriza o setor de mercado onde a marca atua. O terceiro
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capitulo explora a marca na qual o projeto se foca. O quarto capitulo é dedicado a
investigacdo de suporte levada a cabo para a realizacdo do projeto. No quinto capitulo
procede-se a uma analise da comunicacdo dos concorrentes diretos. O sexto capitulo apresenta
0 desenvolvimento do projeto relativamente a estratégia de comunicacdo e criativa.
Finalmente, o ultimo capitulo apresenta as conclusdes do projeto e recomendagdes para

futuro.
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CAPITULO | - ENQUADRAMENTO CONCEPTUAL DO TRABALHO
DE PROJETO

A evolucdo social, econdmica, tecnologica e cultural das sociedades verificada ao
longo das Ultimas décadas determinou também uma evolucdo no conceito de Marketing que
passou a ter o seu foco numa abordagem relacional ligada ao consumo e centrada na interacéo
profunda e emocionalmente significante das marcas com os seus consumidores. A experiéncia
global proporcionada pela marca em todos os pontos de contacto desta com os seus clientes é
hoje grandemente valorizada pelo moderno consumidor e é decisiva no valor de uma marca,
ja que esta vai muito além da objetividade inerente aos produtos ou servicos que comercializa.
Assim, o marketing moderno tem um conceito fundamentalmente relacional e experiencial e
as suas estratégias utilizam uma multiplicidade de ferramentas de comunicacao e taticas de
combinacdo variada, fazendo com que as fronteiras entre as varias designacdes emergentes
sejam, por vezes, ténues, nem sempre consensuais e dificeis de tracar. Se a natureza do
marketing contemporéneo e centrada na interacdo e relacionamento permanente entre as
marcas e 0s seus publicos, a experiéncia é uma parte integrante importante no estabelecimento
dessa relacdo. O presente projeto utiliza o conceito de Marketing Experiencial na génese da
sua estratégia. No entanto, os conceitos de Marketing Sensorial e Ativacdo de Marca podem
ser considerados “‘subconceitos “do Marketing Experiencial uma vez que ambos contribuem

para o enriquecimento das experiéncias dos consumidores.

1.1. Marketing Experiencial

Levinson (1984) defende uma concecdo bastante lata para o conceito de marketing
definindo-o como qualquer tentativa de contacto que uma empresa realiza com qualquer
pessoa. Atualmente esta € uma area cada vez mais desafiante devido a maior dificuldade em
reter a atencdo do cliente num contexto de saturacdo informacional. Assim, nas ultimas
décadas tem-se assistido a um grande desenvolvimento nas abordagens de marketing, como é

0 caso do marketing experiencial.

A era do marketing experiencial, na qual nos encontramos atualmente, foi inicialmente
abordada por Pine & Gilmore (1998) realgando que se verificavam algumas transformacgoes
socioculturais que induziram esta nova “era da experiéncia”. Uma dela foi o facto de se adotar
uma nova Visdo sobre os produtos, procurando oferecer valor acrescentado aos consumidores

para além do simples foco nos beneficios e atributos dos produtos (Pine & Gilmore 1998,
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2013; Schmitt 1999). Outra das transformacdes diz respeito as diferencas notadas no novo
consumidor, a geracdo Millennials. Estes novos consumidores tém maior acesso a informagao
e por isso tém mais conhecimento e evitam a publicidade tradicional, ndo aderindo a
estratégias obvias de marketing (Smilansky, 2009). Também o aumento da concorréncia entre
marcas fez com que fosse necessério criar estratégias que permitissem uma maior

diferenciagéo.

Pine & Gilmore (1998) destacaram 4 eras economicas, sendo estas a “era das
mercadorias”, a “era dos produtos”, a “era dos servicos” e por ultimo, a atual “era das
experiéncias”. Na era das mercadorias relaciona-se com a importancia dada as matérias-
primas e onde as substancias extraidas da natureza eram colocadas a venda no mercado. Com
a revolucdo industrial do séc.19, comecaram a ser produzidos novos produtos, através das
matérias-primas transformadas e dos novos processos de produgdo. Esta economia ndo
substituiu a anterior mas adicionou uma vasta oferta adicional. No séc. XX surgiu uma nova
economia, a de servicos, onde predomina a oferta de servi¢cos, sendo os de maior valor os
servicos intangiveis. No séc. XXI, o ponto-chave sdo as experiéncias, uma vez que estas sdo
mais diferenciadoras e permitem um servico premium e memoravel para 0S seus
consumidores. Em cada destas fases existiram determinados fatores que facilitaram o acesso
aos diferentes recursos, tornando-os comodidades e fazendo emergir novas eras, havendo uma

progressao na economia de valor.

Segundo Schmitt (1999) sdo diversos os fatores que determinaram a necessidade de

novos desenvolvimentos do marketing tradicional:

- Tecnologias da Informacdo e da Comunicacdo (TICs) — nas ultimas décadas

verificou-se um rapido desenvolvimento tecnoldgico possibilitando o aparecimento de novos
meios de comunicagdo que vieram permitir uma maior facilidade de dialogo entre as marcas e
consumidores. Este tipo de tecnologia também possibilitou aos consumidores um rapido
acesso a informacdo tornando-0s mais exigentes e, por outro lado, passou a existir uma maior
concorréncia entre as marcas, que tém agora mais facilidade de publicitar os produtos nos
novos meios, mas enfrentam o problema da fragmentacdo das audiéncias que resulta da

multiplicacdo dos media.

- Poder da marca — a marca passou a ser uma identidade que as pessoas valorizam pelo

que representa e proporciona e ndo apenas uma chancela que identifica e diferencia os
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produtos. Assim, as marcas passaram a ser mais significantes e também veiculos para

proporcionar experiéncias.

- Ubiquidade da comunicacdo e o valor do entretenimento — com a mudanca do
consumidor, também as marcas tiveram necessidade de mudar e por isso passaram a focar-se
mais nas expetativas do consumidor, procurando cada vez mais conhecer e entender melhor o
seu comportamento e preferéncias. O aparecimento de novas formas de comunicacdo e o
desenvolvimento de estratégias mais sofisticadas de branding permitiram uma maior ligagédo
entre marca e consumidor, proporcionando um incremento do potencial de interacdo, de

diversdo e de entretenimento da marca.

Face a todos estes fatores, a abordagem tradicional de marketing deixou de ser
suficiente para acompanhar as tendéncias, pelo que foi necessario criar novas abordagens de
marketing, com novas estratégias e mais eficazes para permitir acompanhar a evolucao,

nomeadamente na nova economia experiencial.

Smilansky (2009) define marketing experiencial como uma interacdo bidirecional
(entre marca e consumidor), em tempo real e ambientes naturais, atraves de eventos que
proporcionem uma vivéncia ou memdrias que funcionem como valor acrescentado para 0S
consumidores. Normalmente, esta estratégia € usada em conjunto com outras técnicas para
uma maior eficacia da mesma e como forma de ampliar o impacto da comunicacdo e das

ideias criativas (Smilansky, 2009).

O objetivo é o de possibilitar uma experiéncia de compra mais interativa e envolvente
facilitando a criagdo de um elo emocional com a marca, pois, de acordo com diversos estudos
realizados, a aposta na interatividade torna a comunicacdo mais significativa e por isso mais

valiosa (Duncan & Moriarty, 1998).

Os eventos de marketing experiencial permitem converter com maior facilidade os
publicos a que sdo dirigidos em consumidores da marca, pois recorrem a surpresa que a
experiéncia proporciona junto dos mesmos, estimulando-os a partilhar a sua vivéncia e
gerando word of mouth. Os consumidores estdo cansados de ser bombardeados por
publicidade e devido a essa saturacdo tém maior propensdao para ignorar as mensagens
publicitarias. No entanto, quando sdo utilizadas novas estratégias é possivel chamar atencdo
das pessoas e estas dao preferéncia as marcas que iniciam o contacto com os clientes,
interagindo e mostrando que a opinido dos seus clientes é importante (Smilansky, 2009). E

cada vez mais relevante as marcas comunicarem os seus valores e agirem em conformidade
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com 0s mesmos, mostrando-se ativas nas questbes sociais que afetam as sociedades,
permitindo que as pessoas se identifiguem com as suas causas e adiram a estas e as marcas

que as defendem (Smilansky, 2009).

Existem alguns elementos considerados importantes por Payne & Urquhart (2005) no
que respeita ao chamado “marketing de experiéncia”, sendo que este deve centrar-se no
consumidor e ser realizado num local que este frequente regularmente, conectando marca e
consumidores, promovendo diferenciacdo, apresentando uma abordagem geral que seja
relevante para o consumidor, permitindo uma comunicagdo bidirecional e ainda apelando a

lealdade do consumidor.

1.1.1. Marketing tradicional VS Marketing Experiencial

Segundo um estudo realizado pelo grupo Starcom MedicVest, que compara a
probabilidade de compra em funcédo do tipo de estratégia utilizada (marketing tradicional vs.
marketing experiencial), os consumidores expostos a uma experiéncia positiva (de marketing
experiencial) ttm mais probabilidade de comprar um produto/servico do que quando expostos

a abordagem cléssica desenvolvida pelo marketing tradicional (Katz, 2015).

Schimitt (1999) fez um levantamento sobre algumas carateristicas-chave do marketing

experiencial que diferem do marketing tradicional.

e Experiéncia do consumidor — o0 marketing tradicional foca-se nos atributos do produto

e nas suas caracteristicas mais objetivas, tentando sempre mostrar o potencial do
produto nas suas comunicagdes. No entanto, o consumidor espera cada vez mais que
os produtos disponiveis no mercado tenham qualidade e beneficios funcionais
inerentes e, por isso, procura marcas que se distingam noutros aspetos, como por
exemplo uma comunicacdo com que se identifique e com impacto emocional. Assim,
0 marketing experiencial deve centrar-se sobretudo na qualidade da experiéncia de
interac@o proporcionada ao consumidor;

e Consumo como experiéncia holistica — o marketing tradicional pensa nos produtos de

forma isolada, ou seja, a sua criagdo e comunicacdo sdo elaboradas pensando apenas
no produto em questdo. Porém, o marketing de experiéncia concebe 0s produtos
partindo da perspetiva global ligada as diversas situagdes de consumo e, em fungdo

destas, decidindo quais as melhores caracteristicas a realcar no produto, no seu design
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e na sua comunicacdo para favorecer o seu consumo, seguindo um vetor sociocultural
na abordagem.

Consumo emocional — o marketing tradicional acredita que o consumidor toma a sua

decisdo de compra final sobretudo com base na argumentacéo racional. J& o marketing
experiencial encara o consumidor como um ser racional e emocional e cujas decisbes
sdo muitas vezes influenciadas pelas suas emocdes, procurando satisfazer fantasias,
sentimentos e diverséo.

Métodos e ferramentas de analise ecléticos — o marketing tradicional utiliza

principalmente os métodos analiticos, quantitativos e verbais para analisar as
campanhas de comunicacdo dos produtos. Em contrapartida, o marketing de
experiéncia combina os métodos qualitativos, digitais, visuais e intuitivos com 0s
métodos analiticos, verbais e quantitativos. A utilizacdo de uma metodologia mista
(qualitativa e quantitativa) na andlise permitem retirar conclusdes melhor

fundamentadas e mais fiaveis.

1.1.2. Beneficios do marketing experiencial

Smilansky (2009) fez o levantamento dos principais beneficios associados a uma

estratégia de marketing experiencial, destacando 7 destes:

Reforco da Personalidade da Marca — o foco estratégico no aspeto ligado a

personalidade da marca permite dar “vida” a marca permitindo também que esta se dé
a conhecer melhor, mostrando que é mais do que apenas um simbolo visual que

diferencia um produto;

Criacdo de Defensores da Marca — devido ao impacto das experiéncias realizadas

junto dos consumidores o marketing experiencial permite gerar word of mouth, o que
faz com que alguns consumidores se assumam como defensores da marca e se

envolvam na sua recomendacéo pessoal;

Fortalecimento da Relacdo Marca/Consumidor — as estratégias de marketing

experiencial permitem uma comunicagéo bidirecional e em tempo real entre a marca e
0 consumidor, mostrando que a opinido do consumidor é importante e por isso
reforcando a solidez da ligacéo;

Fortalecimento da Lealdade a Marca — as experiéncias proporcionadas aos

consumidores, procuram a satisfacdo das suas necessidades e aspiracOes, sendo
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concebidas para acrescentar valor aos consumidores e fortalecer a ligacdo entre os
mesmos e a marca e levando, consequentemente, ao fortalecimento da sua lealdade a
marca;

Reforco do Market share — esta abordagem estratégica permite, a longo prazo, ganhar

e manter maiores quotas de mercado devido ao impacto das experiéncias que ficam na
mem©aria dos consumidores e se reflete nas suas decisGes de compra;

Potencia a Experimentacdo dos produtos — esta € uma estratégia que favorece 0s

produtos em que a experimentagdo é fundamental, uma vez que permite ao
consumidor ter um contacto direto com 0 mesmo, podendo testa-lo e tendo também a
possibilidade de dar o seu feedback diretamente a marca;

Comunicacédo dos Valores da Marca — a abordagem do marketing experiencial centra a

sua estratégia no reforco dos valores que a marca defende, traduzindo-os em agbes
concretas conferindo-lhe credibilidade e permitindo que os consumidores se
identifiguem com 0s mesmos;

Demonstracdo dos beneficios e caracteristicas de produto — o marketing experiencial

permite apresentar mais facilmente o produto através da demonstracdo ativa e
vivenciada dos seus beneficios e carateristicas, uma vez que faz o0 enquadramento no

contexto da experiéncia e com um tipo de comunicacao mais pessoal.

1.1.3. Implicagdes do marketing experiencial

Apesar deste tipo de estratégia ser muito vantajoso para as marcas, € necessario ter

atencdo particular a alguns fatores fundamentais no sucesso da campanha.

Mass Customization — 0s consumidores procuram cada vez mais produtos e

experiéncias Unicas e relevantes e o aspeto da personalizacdo pode satisfazer as
expectativas dos clientes, uma vez que permite tornar a experiéncia memoravel para
cada individuo em particular e ainda promove diferenciacdo em relacdo as marcas da
concorréncia. Assim, a mass customization é bastante eficiente e o seu custo é baixo,
podendo favorecer as campanhas de marketing de experiéncia (Pine & Gilmore,
1998);

Work is a theatre — o0s colaboradores da marca presentes numa campanha de

marketing de experiéncia devem “atuar” de acordo com 0 conceito da campanha, de

forma a cativar os clientes (Pine & Gilmore, 1998);
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e Autenticidade — a atuacdo pratica da marca deve ser coerente com os valores que esta
defende e consistente em termos de comunicagdo, uma vez que 0s consumidores estao
cada vez mais atentos a todos os pormenores. Assim, as campanhas precisam ser
cuidadosamente elaboradas, tendo em conta os valores da marca, o seu historial de
comunicacdo e atuacdo e o tipo de oferta que a marca apresenta (Pine & Gilmore,
1998).

1.1.4. Dimens@es do marketing experiencial

Schmitt (1999) aborda as 5 dimensdes que uma estratégia experiencial pode explorar,

sendo estas:

e Sensorial (sense) — apela aos sentidos, motiva os consumidores e acrescenta valor ao

produto;
o Afetiva (feel) — apela aos sentimentos e emocdes. Permite criar uma ligagdo emocional
com a marca;

e Cognitiva (think) — envolve o consumidor de forma criativa na experiéncia,

incentivando-o0 a encontrar resposta aos seus problemas.

e Comportamental (act) — permite mostrar ao consumidor novas formas de interacao e

estilos de vida. Apela a mudanca de comportamentos, recorrendo muitas vezes a

introducdo de role models que servem de referéncia ao consumidor;

e Relacional (relate) — apela ao interesse pelo préprio enriquecimento individual dos

consumidores, a necessidade de melhorar e de ser bem visto pelos outros individuos.

Outros autores, como Dubé & Lebel (2003), reduzem para 4 as dimens@es inerentes as
estratégias de marketing experiencial: Emocional, Intelectual, Fisica e Prazer social,
englobando as dimensdes Sensorial e Comportamental de Schmitt (1999) numa Unica
dimensdo denominada dimensdo Fisica. J& Gentile (2007) estende para 6 as componentes
experienciais: Sensorial, Emocional, Cognitiva, Pragmatica, Estilo de vida e Relacional,
desdobrando a dimensdo Comportamental de Schmitt (1999) em Pragmatica e Estilo de vida.
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1.2. Marketing Sensorial

O marketing sensorial centra-se em estratégias que apelam aos sentidos dos
consumidores, proporcionando uma experiéncia positiva e memoravel, envolvendo de forma
fisica, intelectual e emocional (Schmitt, 1999; Schmitt & Simonson 1997; Hultén et al. 2009).

O consumidor atual procura novas experiéncias e as estratégias subjacentes ao
marketing sensorial permitem criar fortes ligacbes emocionais com o consumidor que Sao
reforcadas pelos aspetos ligados ao prazer sensorial, surpreendendo e envolvendo o mesmo.
Como ja foi referido, o consumidor presta cada vez mais atencdo a todos os detalhes e se este
tiver uma boa experiéncia aliada ao prazer sensorial, maior é a probabilidade de ficar com

uma boa perce¢édo do produto/marca e voltar ao ponto de venda.
A estimulacdo do prazer sensorial deve apelar aos cinco sentidos em diversos aspetos:

e Visdo — € o sentido mais estimulado em loja, uma vez que este se reflete no ambiente
do espaco, tanto no exterior como no interior do ponto de venda. O uso de cores,
formas, luzes, na decoracdo, na arquitetura e na organizacdo do espaco tendem a
influenciar o comportamento do consumidor relativamente a sua atracdo, percecdo,
tempo despendido em loja e propensdo para realizar uma compra. Este é um ponto de
contacto importante entre a marca/produto e que deve permitir uma clara
diferenciagdo. O facto de o consumidor conseguir recordar a marca, reconhecendo as
suas cores, formas ou ambientes é importante. De acordo com os resultados de estudos
realizados, ao nivel da retencdo na memoria, os consumidores tém 78% mais de
probabilidade de memorizar uma mensagem que utiliza cores, em comparacdo com
mensagens a preto e branco (Embry, 1984). Para além disso, segundo um estudo
realizado pela Universidade de Loyola, em Maryland (2007), a cor aumenta o
reconhecimento da marca até 80%. Também a coeréncia que 0 espaco apresenta, a
claridade, a complexidade relativa & diversidade, a variedade, a decoracdo e a

informacao, sdo fatores importantes, que provocam diferentes reacdes no consumidor.

e Audicdo — Este sentido que é frequentemente estimulado nas campanhas publicitarias
é também atualmente cada vez mais utilizado em contexto de loja, uma vez que foi
comprovada a sua influéncia nas a¢fes do consumidor, com reflexos no seu humor
(mood) e nos héabitos de compra. A musica tem um papel importante na vida das
pessoas e possui grande impacto psicolégico (Rossing et al., 2002). O facto de o

consumidor fazer associagdes com uma musica ou um som caracteristico do produto
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ou da marca reforca o brand awareness! e este tem influéncia na forma como a
mensagem vai ser recebida e interpretada (Kellaris & Kent, 1993). No ponto de venda,
a escolha acertada da musica ambiente pode ser algo mais complexo do que aparenta,
uma vez que existem varios fatores que podem influenciar o comportamento do
consumidor. Por isso, é necessario ter em atengdo o publico-alvo concreto do ponto de
venda e saber quais 0s seus gostos musicais, mas também ha que ter em conta a
correspondéncia da musica que é escolhida a personalidade e valores da propria
marca. Quando a musica é conhecida do consumidor, este tende a permanecer mais
tempo em loja (Yalch & Spangenberg, 2000). Também o volume da mesma, ritmo, a
harmonia e o tempo musical apresentam impacto, sendo que quando mais fraco for o
ritmo mais propensédo hé para a disponibilidade para as atividades relacionadas com as
compras, uma vez que este tipo de ritmo tem um efeito relaxante nos clientes
(Milliman, 1986). Relativamente ao volume, quanto mais alto € o0 mesmo, menor € o
tempo que o consumidor permanece em loja (North & Hargreaves, 1996). Também o
tempo musical tende a influenciar o andamento do consumidor pelo espaco (Milliman,
1986; Smith & Curnow, 1966).

e Olfato — Este sentido tem grande importancia, e tem sido alvo de cada vez mais
estudos, devido ao seu impacto imediato nas emoc¢des e no sistema nervoso. O ser
humano é capaz de diferenciar cerca de 1 trilido de estimulos olfativos (Bushdid et al.,
2014) e cerca de 75% das emocdes que sentimos sdo geradas pelo que cheiramos (Bell
& Bell 2007). A utilizacdo do estimulo olfativo no marketing sensorial foi
desenvolvida no Japdo e foi pela primeira vez implementada numa loja no Reino
Unido, tendo demonstrado grandes vantagens. Existem até certos cheiros
caracteristicos adequados a diferentes setores e que incentivam o cliente a consumir o
produto. E também importante quando o consumidor consegue reconhecer o cheiro do
produto, ajudando no reconhecimento da marca. Spangenber et al. (1996) afirmam que
os aromas podem melhorar a percecdo do consumidor relativamente ao espaco de
compra e aos proprios produtos, assim como possuem influéncia nas intengdes de
voltar e comprar, além de contribuirem para a abstracdo da nocédo do tempo gasto no
espaco. Para além disso, 0 género e a idade sdo dois fatores importantes a ter em conta

nas escolhas olfativas, uma vez que o publico feminino € mais afetado pelos aromas

10 conceito de brand awareness pode ser definido como a “consciéncia” da marca por parte dos
consumidores, este implica um determinado nivel de reconhecimento (recognition) a partir de estimulos mas
também a existéncia de associag¢des significantes ligadas a esse reconhecimento.

21



(Hirsch & Gay, 1991) e quanto maior a idade, menor é a sensibilidade aos cheiros
(Doty et al., 1985).

e Tacto — Este é um dos sentidos com bom potencial de ser despertado nas lojas fisicas,
uma vez que o cliente tem a possibilidade de tocar e experimentar o produto, sendo
algo importante para este (Mccabe e Nowlis, 2003). A forma como se reage aos
materiais (peso, temperatura, textura, suavidade, etc.) influencia a percecéo, 0s gostos
e sentimentos do cliente. Uma boa experiéncia tactil pode levar a uma futura intengéo
de compra (Citrin et al., 2003). Este sentido potencia o brand awareness se as
associacgdes entre as sensa¢es tacteis e o produto/marca forem positivas.

e Paladar — para os produtos que se adequam, sendo realmente significativo no caso dos
produtos alimentares, este € um sentido que combina todos os outros e que permite
oferecer uma experiéncia completa, afetando emocionalmente o consumidor, pois

desencadeia o relembrar de emocGes e memodrias, através de sabores caracteristicos.

1.3. Ativagédo de Marca

No que respeita ao contexto comunicacional e informacional as marcas enfrentam
grandes desafio na dificuldade de captacdo da atencdo por parte dos seus consumidores,
devido a fragmentacdo dos media e ao enorme volume de comunicacdo continuamente
difundida. Além disso, face a situacdo de saturacdo informacional e a capacidade de facil
acesso a informacdo proporcionada pelas novas tecnologias, ao longo das ultimas décadas 0s
consumidores tornaram-se mais exigentes e criticos, sendo cada vez mais céticos
relativamente a publicidade e com tendéncia para ignorar as mensagens publicitarias
normalmente associadas as chamadas estratégias tradicionais de comunicagdo, verificando-se
uma diminuicéo da efetividade das mesmas. Como tal, surgiu a necessidade de procurar novas
abordagens para apelar ao consumidor e, deste modo, incrementar o valor de atencdo e a
eficacia da comunicagdo através da criatividade.

Um dessas abordagens ¢ designada “Ativagdo de Marca”, e, tal como o nome sugere,
visa “ativar” a marca, ou seja dar vida a sua personalidade e enriquecer o relacionamento da
marca com o consumidor (Mark, 2006). Segundo Barcesat & Gruart (2005) a ativagdo de
marca possibilita comunicar de forma atrativa, procurando transmitir conteudo emocional,

transmitindo simultaneamente os valores da marca.
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Este tipo de estratégia proporciona uma abordagem direta ao consumidor no seu dia-a-
dia, geralmente em espagos pequenos, permitindo uma comunicacdo mais proxima. Esta
proximidade gera interacao, através de atividades divertidas e envolventes, 0 que por sua vez
aumenta a ligacdo emocional, criando consumidores mais leais (Mark, 2006).

Por ser um modelo dinamico, a ativacdo de marca, da a oportunidade ao consumidor
de conhecer a marca de forma voluntaria e ndo impositiva, procurando-se envolver o
consumidor na experiéncia que ¢é oferecida. Uma vez que as pessoas valorizam cada vez mais
as experiéncias diretas em que tém a possibilidade de testar e descobrir as qualidades do
produto, esta estratégia provoca word of mouth, sendo que este tipo de comunicacdo tem
provado ser um dos mais eficazes (Mckay & Brown, 2016). De facto, cada vez mais as
pessoas tém em conta as opinides dos colegas, amigos, familia e bloggers, sendo o seu
comportamento influenciado por estas opinides de terceiros (Mckay & Brown, 2016).

Esta estratégia tem como objetivo principal gerar brand awareness, envolver o
consumidor e estimular a compra (Mark, 2006; Alberts, 2009; Gendron, 2017). Relativamente
aos beneficios da utilizacdo de uma estratégia de ativacdo de marca, alguns dos mais
importantes sdo a possibilidade de transmitir o posicionamento da marca, dar vida a
personalidade da marca e receber feedback dos consumidores em tempo real (Barcesat &
Gruart, 2005).

Neste contacto direto com a marca, cada pessoa vivencia a experiéncia de uma forma
diferenciada e muito particular. Quando o individuo tem uma experiéncia positiva, acaba por
se sentir estimulado a partilhar a sua opinido. No entanto, existem outros fatores importantes
gue permitem tornar a ativacdo mais relevante, apreciada e memoravel. Por isso, é necessario
ter em consideracdo que este tipo de ferramenta deve ser utilizado em conjunto com outras
ferramentas de comunicacdo adequadas para ampliar o impacto e eficacia de toda a
campanha. Assim, é indispensavel criar buzz? nas redes sociais sobre a campanha, gerando
mistério e surpresa, motivando a participacdo online com jogos e recompensas (Set Creative,
2018). E também necessario conjugar as ferramentas online e offline ao longo da campanha,
ndo negligenciando nenhum dos tipos, permitindo maximizar o alcance da ativacdo (Set
Creative, 2018).

Este tipo de estratégia apresenta alguns fatores-chave que devem ser levados em
consideracdo. A importancia da participagdo do consumidor neste tipo de acdo € muito grande

e essa participacdo tem que ser voluntaria, requerendo alguma acdo por parte dos

2.0 conceito de buzz diz respeito a um conjunto de estratégias que podem ser usadas para aumentar a
interatividade e reconhecimento da marca e que colocam a marca como tema de conversa.
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consumidores. A utilizagdo de um hashtag® para uma maior facilidade de reconhecimento da
campanha é outro fator-chave, assim como a criacdo de uma experiéncia que estimule a sua
partilha, ultrapassando as expectativas (Set Creative, 2018).

Os tipos de acdo que se podem desenvolver numa estratégia de ativacdo de marca sao
muito variados, sendo alguns exemplos os patrocinios, os eventos, a ativacdo em loja, o soft

sponsoring” e as amostras de produto.

1.4. Pop-up Stores

Pop-up stores sdo espagos comerciais temporarios, que surgem de repente em locais
imprevisiveis e que apostam na surpresa e na criatividade para atrair os clientes. Estas lojas
podem ser utilizadas com diferentes objetivos, como por exemplo, experiéncias de

mercado/produto, branding, publicidade e storytelling.

O conceito de pop-up store remete para os anos 90 onde as primeiras lojas temporarias
surgiram num evento denominado Ritual Expo, em Los Angeles, onde as grandes marcas
viram oportunidade de explorar novos publicos-alvo e promover os seus produtos junto

destes.

Vacant foi a empresa pioneira na organizagdo e criacdo de pop-up stores, originaria de
Los Angeles, Califérnia, com varios projetos realizados com marcas de diferentes setores e
em diversos paises. A pop-up store da marca japonesa de roupa Commes des Gargons
inaugurada em Berlim, em 2004, é considerada a primeira loja de guerrilha, por ser a primeira

loja de intuito temporario, com pouco investimento mas inovadora.

Com o crescente sucesso das pop-up stores, estas rapidamente se espalharam por
varios paises, sendo usadas para testar novos mercados, locais ou produtos. Apesar de ter
comecado no setor da moda, atualmente o conceito é tdo popular que é usado para
restaurantes, cafés, concertos e eventos. A industria das lojas pop-up foi avaliada em cerca de

44 mil milhdes de euros em 2016, de acordo com as estatisticas da PopUp Republic (2016).

Um dos fatores-chave para o sucesso da pop-up store € o local onde a mesma é
colocada. Se for bem escolhido, para além de gerar receita, atraird também facilmente as

atencbes dos media, ajudando na divulgacdo da mesma. Através deste tipo de acbes de

3 Um hashtag é uma palavra-chave precedida de #, usada nas redes socais, referente a um topico ou tema de
conversa.

4 Soft sponsoring é uma técnica usada no meio TV, em que as personagens de programas manuseiam ou abordam
0 produto.
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marketing as marcas classicas conseguem alcangar publicos jovens apostando na criatividade.
Por outro lado, as novas marcas adquirem rapidamente notoriedade e geram receitas sem ter

de realizar grandes investimentos.

Outro fator, ndo menos importante, é o design da loja pop-up. Este deve ser
convidativo, transmitir uma mensagem e representar a marca, aqui a criatividade é
determinante no despertar de maior curiosidade. O visitante tem de se sentir confortavel no
espacgo e por isso o interior também tem um papel relevante. Estes espacos comerciais tém
tido bastante éxito devido a sua natureza temporéaria e a forma inesperada como surgem e
desaparecem, gerando surpresa e proporcionando exclusividade. Os consumidores estdo cada
vez mais fatigados com a massclusivity dos produtos e com a falta de espontaneidade das
marcas, 0 que leva a uma grande adesdo as pop-up stores (Trend Watching, 2005). Em
resumo, as principais razdes que levam os consumidores a frequentar estas lojas temporérias
sdo, por ordem de importancia: os produtos exclusivos, oferta personalizada, bons precos,

conveniéncia e experiéncia memoravel (PopUp Republic, 2016).

1.4.1. Vantagens

As pop-up stores conseguem trazer grandes beneficios para as marcas e por isso as

empresas apostam cada vez mais neste conceito.

Uma das principais vantagens deste tipo de loja é claramente o investimento — as pop-
ups permitem testar novos mercados antes de a marca investir de forma permanente. A
abertura de uma pop-up store representa um investimento em média 80% mais baixo em
comparacdo com a abertura de uma loja tradicional (StoreFront, 2016). Existe também a
oportunidade de testar a aceitacéo de produtos e novas ideias sem grande investimento.

Apesar de atualmente as pessoas comprarem cada vez mais online, o consumidor
ainda valoriza muito a experiéncia associada a compra em espaco fisico. Segundo um estudo
realizado pela ReadyCloud CRM (2017), 88% dos consumidores pesquisam regularmente
produtos online concluindo a sua compra em loja fisica e 76% dos inquiridos visitam as lojas
fisicas, examinando o produto antes de o comprar online. Assim sendo, as pop-up stores
permitem criar uma ligagdo mais proxima com o consumidor, possibilitando o contacto
pessoal e personalizado com o cliente, preenchendo a lacuna entre o e-commerce e a loja
fisica (Lane, 2017).
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As pop-up store sdo Otimas para criar um buzz instantaneo, devido ao seu
aparecimento inesperado e temporério, cativando a atencdo dos consumidores e dos media. Os
clientes tendem a agir rapidamente para visitar as pop-ups uma vez que o periodo de
funcionamento desta é limitado (Cochrane, 2010). Este facto induz ainda a urgéncia da
compra pela vontade de aproveitamento de uma oportunidade Unica, o que por sua vez levara

ao aumento das vendas e do lucro da marca (Subramanian, 2014).

As lojas pop-up permitem criar um ambiente Unico envolvendo os seus clientes e
gerando um sentimento de relevancia e interatividade. Através do marketing experiencial é
possivel testar novas formas de interagir com os consumidores, proporcionando uma

experiéncia memoravel.

Uma outra vantagem deve-se ao facto das pop-up stores gerarem brand awareness,
facilitando a introducdo de novas marcas, também daquelas que sdo exclusivas do e-
commerce. O facto de ser algo novo e inesperado, desperta a curiosidade das pessoas,
encorajando-as a entrar nas pop-up stores, mesmo que grande parte dos visitantes ndo tenha
conhecimento da marca (Lee, 2013). Desta forma, as pop-up stores geram oportunidade de
dar a conhecer a marca e 0s seus produtos e conseguir novos clientes. No caso de marcas
exclusivas de e-commerce, as pop-up stores geram entusiasmo e surpresa nos atuais
consumidores, fortalecendo a relagdo cliente/marca e potenciando a geracdo de buzz, atraindo

novos potenciais clientes (Lee, 2013).

Por ultimo, as pop-up stores permitem escoar stock de colecdes antigas e obter novas
ideias daquilo que os clientes procuram para introduzir em produtos futuros, pois 0 contacto
direto entre os colaboradores da marca e os clientes num ambiente de experiéncia permite

esse dialogo.

1.5. Millennials

A designacdo Millennials ou geracdo Y refere-se aos individuos nascidos entre 1982 e
2000 segundo os autores Howe & Strauss (2000). O nome millennials foi escolhido por um
grupo alargado de individuos pertencentes a esta geracdo numa votacao realizada online. Esta
geracdo destaca-se das anteriores nas suas prioridades e expectativas, uma vez que cresceram
numa era de rapidas mudancas, num mundo globalizado e com acesso a tecnologia.
Tornando-se assim seres conectados com o mundo digital, habituados a partilhar o seu dia-a-

dia nas redes sociais e a comprar online (Multidados & CH Business Consulting, 2017).
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E uma geracfo caraterizada por individuos inovadores, de mente aberta, energéticos e
ambiciosos (Ordum, 2015), sendo também criadores de conteldo, movimentos sociais e

influenciadores com habilidades inatas no mundo digital.

Os Millennials presenciaram crises ambientais, politicas e financeiras, tendo ao
mesmo tempo, tido um comeco relativamente confortavel na vida. Isto levou-os a tomarem-se
conscientes das causas globais e a explorar outros estilos de vida diferentes das geracOes
anteriores, bem como a serem mais confiantes e positivos em relacdo ao seu proprio potencial.
(Schawbel, 2015).

Sendo uma das maiores geracdes em termos de nimero de individuos (cerca de 2 mil
milhdes da populacdo mundial) é também bastante apelativa para as inddstrias (Weber, 2015)
tendo desafiado as marcas a mudar as suas estratégias para se adaptarem a este novo publico.
Para este publico-alvo, os media convencionais ja ndo apresentam a mesma eficacia, uma vez
gue esta nova geracdo ndo acredita na sua autenticidade e por isso procuram formas de
comunicacdo inovadoras e interativas, como as redes sociais e as experiéncias relevantes

proporcionadas por marcas (Rahman, 2015).

Estes nativos digitais foram afetados pelo desemprego e pelas redugdes salariais e, por
isso, tendem a gastar menos que as duas geracOGes anteriores (GoldemanSachs, 2015).
Contudo, esta geragdo tende também a gastar rapidamente o seu rendimento (Ordum, 2015),
realizando compras mais frequentes e impulsivas e comprando muitas vezes produtos que
oferecam status (Lissitsa & Kol, 2016). A qualidade da marca e uma experiéncia Unica de
compra sdo fatores fundamentais para os millennials que, no entanto, ddo preferéncia a
marcas que oferecam precos competitivos e aderem facilmente aos saldos, promocdes e
compra de produtos usados (Multidados & CH Business Consulting, 2017). O e-commerce €
0 maior canal de compra desta geracdo que procura reviews, comparagOes e informacoes

sobre os produtos online (GoldemanSachs, 2015).

Os millennials procuram marcas com que se identifiquem, compativeis com a sua
personalidade, valores sociais e comunitarios e com o seu estilo de vida (Weyland, 2011,
Ayaydin & Baltaci, 2013). Mostram interesse em comunicar com as marcas através das redes
sociais, dando o seu contributo atraves da cocriacdo de conteudo (Moore, 2012; Martin,
2015). Os millennials sdo altamente qualificados para se tornarem leais as marcas se sentirem
que a sua opinido é tomada em consideracdo e confiarem nas marcas (Martin, 2015). No

entanto, a fidelidade pode ser temporaria, uma vez que estes sdo altamente influenciaveis pela
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popularidade da marca, tendéncias e moda (Lissitsa & Ko, 2016). Exigem cada vez mais
sustentabilidade dos produtos e das empresas, dando preferéncia, no momento da compra, a

uma marca com responsabilidade social e ambiental (Schawbel, 2015).

Outro fator carateristico dos millennials é a sua influéncia sobre as geragBes mais
velhas e o facto de criarem tendéncias em todas as industrias (Schawbel, 2015). Além disso,
tendem a juntar-se em comunidades, partilhando os mesmos interesses, independentemente da

sua localizacdo geografica (Martin, 2010; Cova & Cova, 2002).

Uma vez que os millennials, sempre tiveram ao seu alcance a possibilidade de comprar
aquilo que pretendiam a qualquer momento, devido a globalizacdo e a internet, estes dédo
preferéncia as experiéncias personalizadas, adaptadas a si, 0 que fortalece a sua ligacdo com a
marca (Bilgiham, 2016; Brenner, 2017).

1.6. Redes sociais

Com o desenvolvimento tecnol6gico surgiram as redes sociais, que permitiram a
conexdo com amigos e familiares de uma forma mais conveniente e rapida. Esta evolucao
permitiu o aparecimento da chamada era: Web 2.0. Esta era digital possibilitou que as pessoas
comecassem a criar e a partilhar o seu préprio contetdo, surgindo assim o micro blogging e a
partilha de videos e imagens (Thoumrungroje, 2014), observando-se uma transferéncia de
poder da marca para o consumidor (Berthon et al., 2012). Uma vez que a internet permite uma
maior e rapida difusdo da informacgdo postada, verificou-se que esta pode ter um grande
impacto nos negdcios. Atualmente, em Portugal, mais de 7 milhGes (70%) de pessoas usam a

internet e mais de metade destas (60%) é utilizadora ativa nas redes sociais (Bluesoft, 2017).

As empresas recorrem cada vez mais ao marketing digital, pois este traz beneficios
tanto para a marca como para 0s consumidores, permitindo criar mensagens interativas e
comunicar com um investimento reduzido. (Green et al., 2018). Em 2018, o peso do
investimento no marketing digital mundial na comunica¢do de marketing foi de cerca de
43,5% ($273.29 mil milhdes) sendo que se estima que em 2020 deva chegar aos 50%
(Emarketer, 2018).

As redes sociais tém cada vez mais destaque nas estratégias de marketing, visto que as
pessoas despendem grande parte do seu tempo nestas plataformas, em média cerca de 3h por
dia (Salim, 2019). Segundo Rouse (2016), as redes sociais podem ser definidas como o
conjunto de canais de comunicagdo online que permitem a interagéo e a elaboracéo e partilha
de conteudo criado pela comunidade.
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Inicialmente as redes sociais eram utilizadas apenas como forma de comunicagéo entre
amigos e familia, mas a evolugdo das funcionalidades das redes sociais levou ao aparecimento
de novas utilizacGes das mesmas (Green et al., 2018), ultrapassando o ambito da comunicacgéo
pessoal. Hoje em dia existe uma grande dependéncia digital, em geral, e das redes sociais em
particular, sendo que as marcas sentiram a necessidade procurar formas de comunicagdo mais
eficazes com as geragcdes mais jovens, migrando para 0S meios que 0s consumidores usam
preferencialmente (Wally & Koshy, 2014). Atualmente existem mais de 45 redes sociais no
mundo (SeoPortugal, 2018), sendo o facebook a rede social com mais utilizadores mundiais,
que, segundo os dados da Statista, em janeiro de 2019 (2019a), registou cerca de 2.271
milhdes de utilizadores. Para as marcas, as redes sociais proporcionam uma maior facilidade e
rapidez em atingir o target (Wally & Koshy, 2014) e permitem também criar uma ligacéao
mais proxima com o consumidor, motivando a interacdo entre ambas as partes (Sajid, 2016;
Mangold & Faulds, 2009). De acordo com Smith et al. (2015), 88% das marcas que utilizaram
o marketing de rede social, verificaram mais exposi¢cdo do seu negdcio, sendo que 2/3 notou

um aumento das pesquisas relacionadas com a marca nos motores de busca.

Segundo Wally & Koshy (2014), alguns beneficios do marketing nas redes sociais sdo
o facto que este permite criar uma identidade de marca, gerar brand awareness, aumentando o
alcance e o interesse da comunicacdo. Promove a colaboragdo, o que potencia a imagem de
marca e a credibilidade da mesma (Sajid, 2016). Além disso, permite monotorizar o
comportamento do consumidor (Tuten, 2008) e oferecer uma assisténcia mais proxima e
personalizada (Wally & Koshy, 2014). Verifica-se ainda uma maior facilidade de realizacéo
de parcerias benéficas, assim como possibilidade de word of mouth e buzz (Whitla, 2009),

sendo que todos estes aspetos afetam as vendas das marcas.

Grande parte da populacdo possui smartphone, sendo que em Portugal a sua
penetracdo é de 6,9 milhdes (75,1%) (Marketest, 2018). Uma vez que 0 acesso as redes
sociais é feito maioritariamente através dos smatphones, surgiram algumas aplicacbes que
inicialmente s6 se podiam utilizar através do smartphone. Uma delas € o Instagram, uma rede
social, criada em 2010, que permite aos utilizadores editarem e partilharem contetdo visual
apelativo e inspiracional (Larson & Draper, 2017). Por se tratar de uma app em que o foco é a
imagem, encoraja os utilizadores a usarem a ferramenta de edi¢do incorporada na mesma,
aprimorando as suas fotos. Esta rede social teve um rapido crescimento, sendo que nos
ultimos cinco anos o seu numero de utilizadores mundiais aumentou cerca de 200 milhGes por

ano (Statista, 2019b). No ano de 2018, a rede social atingiu os 1000 milhdes de utilizadores
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mundiais ativos (Statista, 2019b). A maioria dos utilizadores tem idades entre os 18-29 anos e
41% tém menos de 24 anos (Statista, 2019b), sendo a maioria mulheres (Duggan & Brenner,
2013). Em 2013, 50% das grandes marcas j& usavam 0 instagram, para comunicar com 0S
consumidores (Miles, 2013). Este canal tornou-se tdo relevante para as empresas que em 2018
a receita mundial de publicidade do instagram foi cerca de $6.84 mil milhGes (Statista,
2019c). Esta aplicagdo tornou-se muito relevante para utilizadores e marcas, sendo uma das
redes onde os seus utilizadores gastam mais tempo comparativamente com as outras redes
sociais (Djafarova & Rushworth, 2017).

Devido ao grande numero de utilizadores e a sua diversidade, esta rede social
apresenta grande potencial para as marcas, mas nem todos os tipos de negocio podem usufruir
dos seus beneficios, devido ao conceito da rede social, uma vez que este se foca em contetido
visual inspiracional. Desta forma, negdcios com carateristicas mais conservadoras como € o
exemplo de bancos, seguradoras, tém mais dificuldade em criar conteudo relacionado e
adequado ao conceito do instagram. No entanto, ha setores que tém maior facilidade em se
destacar, como é o caso da moda, beleza, tecnologia, restauracdo e viagens. O instagram
permite usar hashtags para descrever e divulgar uma foto/video, facilitando a procura de
imagens relacionadas com certos temas. Um dos fatores pelo qual o instagram é uma das
redes sociais mais populares atualmente é devido ao seu constante desenvolvimento,
incorporando varios aspetos de outras redes sociais huma s6, como é o caso das historias
(originarias do snapchat), mensagens diretas (similares a um Messenger) e edicdo de foto e

video.

Visto que cada vez mais marcas utilizam o instagram, este inclui uma opcao de perfil
de negocio, no qual é possivel realizar publicidade sem ter que aceder a ferramenta do
facebook e da acesso ao instagram analytics, que possibilita visualizar o alcance e impressoes
dos posts. Permite também adicionar ligac@es diretas de um produto num post para o website,
encorajando a compra. Com estas ferramentas de analise, € possivel ter uma maior controlo
sobre a eficacia da pagina e analisar os seguidores e suas interagdes. Além disso, outro fator
importante que deve ser tido em conta é o perfil, este deve ter conteudo relevante e adequado
a marca, apresentando um estilo coerente e reconhecivel (Patel, 2018). O uso de hashtags é
também benéfico, especialmente se for criado um hashtag especifico da marca ou da
campanha, assim como é importante ter atencdo as descricbes dos posts, sendo estes
informativos, diretos e criativos. O envolvimento do consumidor na pagina € indispensavel e,

por isso, devem ser usadas taticas como teasers e passatempos, assim como é essencial a
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marca ser proactiva e responder as questdes dos seus seguidores. O instagram adicionou
recentemente as instastories que permitem comunicar de forma répida e breve atraves de
pequenos videos e fotos que duram apenas 24h. Estes sdo cada vez mais usados e apresentam

potencial para a criacdo de contetudo de marca.

1.7. Influencers

Com o répido crescimento das redes digitais, as marcas reconheceram o seu potencial
como canal de comunicagdo para comunicar com 0s consumidores, sobretudo relativamente
as geracbes mais novas. A facilidade de acesso e o aumento do uso das redes sociais
proporcionaram um aumento da divulgacéo da opinido dos consumidores e da sua influéncia e

persuaséo.

As redes sociais proporcionam um género de word of mouth virtual que é designado de
electronic word of mouth. Este é definido como qualquer tipo de informagéo sobre o produto
ou marca comunicada por individuos via internet (Hennig-Thurau et al., 2004). A sua eficacia
é determinada pela credibilidade da fonte (Erkan & Evans, 2016). Ohanian (1990) define
credibilidade da fonte como a percecdo do consumidor em relacdo a opinido de um emissor,
fundamentada pela sua atratividade, confianca e conhecimento demonstrado em relacdo ao

assunto em causa.

Um social influencer é um individuo que funciona como embaixador do produto, com
0 intuito de influenciar o comportamento da audiéncia (Freberg et al., 2010). Este apresenta
poder influenciador devido a sua autoridade, conhecimento, posic¢do, lifestyle ou relagdo com
a audiéncia. O influencer recorre ao envolvimento constante com os seus seguidores, criando
entusiasmo e mostrando o seu conhecimento num certo tema. Os influencers conseguem criar

tendéncias e encorajar os seguidores a segui-las (Influencer Marketing Hub, 2018).

De acordo com o Influencer Marketing Hub (2018) podem ser destacados 4 tipos de

influencers, sendo estes:

-Celebridades — estes foram o0s primeiros influencers que ajudaram ao
desenvolvimento deste tipo de estratégias no marketing. Inicialmente as marcas recorriam as
celebridades para promover os seus produtos, devido ao seu grande nimero de seguidores, 0
que se demonstrava apelativo para a marca. No entanto, em termos de eficécia, estes estdo a
perder a sua credibilidade para os micro influencers e o word of mouth néo é tdo eficiente (Jin
& Phua, 2014). A publicidade feita com estes influencers tornou-se forgada, uma vez que era

considerada uma atuacdo e ndo uma opinido verdadeira. Apesar disso, no instagram, o uso de
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parcerias com celebridades ainda demonstra alguma efetividade. (Djafarova & Rushworth,
2017).

-Lideres especialistas do setor — como é o caso de profissionais da industria ou
jornalistas. Estes apresentam qualificacGes, conhecimento e experiéncia da area, ganhando
sequidores devido a estas razdes.

-Bloggers e criadores de conteudo — estes surgiram com o aparecimento das redes
sociais e conseguiram criar uma comunidade do zero, partilhando o seu conhecimento num
determinado tépico. As sugestdes destes influencers sdo importantes para os seus seguidores,
por isso quando falam de um produto, estes sdo estimulados a querer experimentar.
Apresentam consideracdo pelos seus fas e comunicam diariamente com estes. A maioria
partilha o seu conteldo, seja em formato video ou posts no blog, nas redes sociais o0 que torna

a maioria desses bloggers e criadores de conteudo também micro influencers.

-Micro influencers — estes sdo o0s novos influencers, sendo consumidores normais que
se destacaram devido ao seu contetdo de nicho e a sua relagdo com os seguidores.
Conseguiram ganhar seguidores dedicados e criaram uma relacdo estavel, mantendo interacao
constante (Abidin, 2015; Duffy, 2017). O seu nome deve-se ao facto de estes terem entre
2.000 e 50.000 followers, que se consideram pequenas comunidades. Estes influencers séo
exigentes no que toca as marcas com quem fazem parcerias, sendo necessario primeiro
conquista-los. Se a marca for do seu agrado podem até fazer promoc¢do sem cobrar nada em
troca. Estes sdo cada vez mais populares e famosos, sendo considerados como as novas
celebridades, apresentando mais eficacia e poder que as celebridades tradicionais (Djafarova
& Rushworth, 2017). Apesar das pessoas saberem que estes sdo pagos para fazer publicidade,
demonstram ainda assim autenticidade no tipo de contetidos gue postam, ao contrario do que

acontece com as celebridades tradicionais (Djafarova & Rushworth, 2017).

Os ultimos dois tipos de influenciadores sdo sem duvida os que tém mais impacto
neste momento, devido ao facto de serem pessoas comuns, com que 0s seguidores se
identificam, o que Ihes oferece autenticidade (Duffy, 2017). Freberg et al. (2010) fizeram o
levantamento de algumas caracteristicas que favorecem os influencers, sendo elas: saber
comunicar, mostrar conhecimento, ser produtivo, ambicioso e honesto, transmitir confianca e

por Gltimo manter a identidade.

A relacdo que o influenciador apresenta com o seu publico é essencial, visto que

qguanto melhor esta for, maior capacidade de influenciar (Wilcox & Stepen, 2013). O uso de
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linguagem informal é algo usado pelos novos influenciadores, o que os aproxima dos seus
seguidores, podendo até ser considerados como amigos (Lee & Yuon, 2009). Para além disso,
a confianca com que o influenciador fala sobre os produtos e a forma como utiliza os
mesmos, partilhando o seu conhecimento e a sua linguagem corporal também contribuem
para a atratividade dos mesmos. Os influencers ttm um grande controlo nos posts que
partilham, verificando-se uma intencdo de partilha de imagens positivas, 0 que origina uma
percecdo positiva do individuo, levando a um feedback positivo por parte dos seguidores
(Thoumrungrohe, 2014).

Para uma campanha bem-sucedida é necessario realizar alguma investigacdo para
escolher o influencer mais adequado. Quando é feita uma boa parceria, o influenciador gera
associacOes positivas e adiciona valor a marca (Keller, 2005). Existem alguns fatores que
devem estar presentes num bom influencer como a credibilidade, poder e atratividade
(Djafarova & Rushworth, 2016). Além disso, € necessario ter em conta o n° de seguidores, 0
tipo de seguidores, os amigos dos seguidores, o tipo de interacdo e comunicacdo que 0

influencer realiza com os seus seguidores, bem como a frequéncia de posts (Chatterjee, 2011).

Quanto maior for o nimero de seguidores, maior é o alcance da publicagdo. No
entanto, € preciso realcar a verdadeira importancia dos seguidores indiretos (Hall, 2010). Se
o0s seguidores do influenciador partilharem um post, este vai conseguir impactar mais pessoas

e sdo estas partilhas as que realmente s&o consideradas auténticas (Scott, 2011).

Normalmente sdo usados dois tipos de marketing de influéncia, um é o uso de PR
boxes com alguns produtos para que o influenciador possa realizar um review honesto das
mesmas. Outro tipo é a compra de posts e pedir ao influenciador para falar sobre a marca.
Observa-se uma maior procura pela honestidade relativamente a identificacdo dos posts
pagos, 0 que apresenta as suas vantagens e desvantagens. Por um lado, existe uma certa
resisténcia mental por parte dos consumidores, a serem persuadidos, quando se revela que é
um post patrocinado (Boerman & Van Reijmersdal, 2016), podendo verificar-se um impacto
negativo relativamente a marca e ao comportamento de compra (Reijmersdal et al., 2016). No
entanto, quando os micro-influencers revelam que o post € patrocinado, esta honestidade é
vista de forma positiva, realcando a sua credibilidade. Neste caso, 0 impacto sera positivo
para a marca, uma vez que a atratividade e a credibilidade tém influéncia na intencdo de

compra (Sternthal et al., 1978; Erdogan, 1999). Se a marca conseguir a atengédo do influencer
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e este abordar a mesma sem nenhum tipo de contacto direto entre ambos, é considerada uma

recomendac&o auténtica.

Este tipo de estratégia apresenta um custo/beneficio elevado (Kaplan & Haenlein,
2010). Djafarova & Rushworth (2016) acreditam que as opinides influenciadas pelas
conexdes das redes sociais tém bastante impacto no comportamento do consumidor. Quando
os influencers realizam parcerias com marcas, geram awareness, dando a conhecer um
produto novo ou pouco divulgado, persuadindo mais eficazmente que a publicidade
tradicional realizada pela propria empresa (Lee & Yuon, 2009). A eficacia desta estratégia so
se verifica se a pessoa apresentar interesse no influenciador e na sua vida, existindo alguma
atracdo e respeito (Ohanian, 1990). As influencers do instagram, nomeadamente, apresentam
um grande impacto nas decisdes de compra das jovens utilizadoras femininas (Djafarova &
Rushworth, 2016; Wilcox & Stepen, 2013).

Segundo estudos realizados, conclui-se que a autoestima é um fator importante na
eficacia do marketing de influéncia. O uso das redes sociais aumenta a autoestima dos
individuos (Gonzales & Hanock, 2011), uma vez que a obtencdo de feedback positivo
proporciona beneficios sociais e bem-estar (Ellison et al., 2007). Wilcox & Stephen (2013)
concluiram que a intensidade do uso das redes sociais provoca também o aumento de compras
impulsivas, verificando-se um aumento do dinheiro despendido principalmente em produtos
que trazem status e respeito. Quando os individuos postam imagens suas com este tipo de
produtos, procuram feedback positivo e prestigio, promovendo o electronic word of mouth
(Thoumrungroje, 2014). No entanto, também se verifica que as pessoas com pouca autoestima
sdo suscetiveis ao contetdo das redes sociais e opinides dos outros, procurando serem aceites
socialmente (Kropp et al., 2005) e, por isso, estas podem apresentar um comportamento
impulsivo relativamente a compra de produtos (Kropp, 2006). Alem disso, pessoas com
elevada autoestima podem resistir mais facilmente a influéncia, arranjando mais facilmente
contra-argumentos que os individuos de autoestima baixa (Bither & Wright, 1973). Também a
percetividade da mensagem tem impacto nos individuos de baixa autoestima, uma vez que se
esta ndo for Obvia, estes ndo tendem a tentar compreender a mensagem, enquanto que, em
contrapartida os consumidores com alta autoestima vao procurar mais informacdo para
ficarem esclarecidos (Rhodes & Wood, 1992).
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CAPITULO Il - CARATERIZACAO DA REALIDADE ALVO DO PROJETO

2.1 O setor da Cosmética e Higiene

2.1.1 Enquadramento

O setor onde a marca Innisfree atua é o dos Produtos de Cosmética e Higiene. Segundo 0s
rankings mundiais das principais marcas que dominam o setor em 2018, é possivel verificar
que o grupo AmorePacific, empresa mée da Innisfree, se encontra em 10° lugar, segundo a
Beauty Packaging (2018).

O setor dos cosmeéticos deixou de ser apenas um mercado de maquilhagem, passando a
incluir os cuidados de pele, sendo que a linha que o separa do setor da salde € bastante ténue,
havendo areas em que os dois sectores se sobrepdem. Outro facto relevante é que o target
deste setor deixou de ser apenas o publico feminino, uma vez que se verifica uma maior

procura destes produtos também por parte do publico masculino.

Segundo os dados disponiveis, referentes a 2016, as vendas do comércio a retalho
deste setor nacional ultrapassaram os 882 milhdes de euros (Informa D&B, 2017),
verificando-se um aumento das vendas nos ultimos anos. Neste ambito, o segmento de
cuidados de pele foi 0 mais importante, representando 28% das vendas do setor, sendo que a

maquilhagem atingiu os 9% (Informa D&B, 2017).

2.1.2 Anélise de Mercado

Para entender melhor o mercado onde a marca se encontra, € necessario realizar algumas
analises. Neste contexto serdo realizadas uma analise PEST, bem como, uma anélise da

concorréncia e das tendéncias.
2.1.2.1 Anélise Pest

Fatores Politico/Legais: Os fatores politico/legais referem questdes regulamentares que

afetam a atividade dos negocios da empresa.

e A globalizagdo permitiu o acesso a novos mercados devido a diminuigdo de barreiras
comerciais, através dos acordos realizados entre os paises. Neste caso especifico é

importante referir o acordo de comércio livre entre Unido Europeia e a Coreia do Sul,
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celebrado em 2011, o que facilitou as trocas comercias entre a Coreia do Sul e
Portugal;

O aumento significativo das compras online e a tentativa de desaceleracdo da
penetracdo dos produtos externos, obrigaram ao aumento do controlo aduaneiro e
taxas, tanto para compradores individuais como para empresas, O que por
consequéncia aumenta o preco dos produtos importados, levando o consumidor a
procurar o produto enquanto viaja;

O crescimento da procura dos cosméticos naturais e organicos, obrigou a um maior
controlo e por isso foi criada na Europa a COSMOS — COSMetic Organic and Natural
Standard — que define os requisitos necessarios para certificar os cosméticos naturais e
organicos;

Lei aprovada em 2013 pelo Parlamento Europeu que proibe a realizacdo de testes em
animais dos cosmeéticos e seus ingredientes, e a venda de produtos testados em animais
na Unido Europeia (Regulamento (CE) N.o 1223/2009 do Parlamento Europeu e do
Conselho da UE, relativo aos produtos cosméticos — Artigo 18);

Atualmente existe um maior controlo da publicidade, verificando-se uma maior
supervisao da publicidade aos produtos, maioritariamente no que respeita a veracidade
dos efeitos reivindicados pelos mesmos;

Na Unido Europeia verifica-se um maior controlo das substancias usadas nos
cosmeéticos, proibindo o uso de certos ingredientes (Regulamento (CE) N.o 1223/2009
do Parlamento Europeu e do Conselho da UE relativo aos produtos cosméticos —
Artigo 14);

Adicionalmente também se verifica uma maior transparéncia nos ingredientes usados
nos produtos, sendo que estes devem estar referidos no rétulo da embalagem para que
0 consumidor possa consultar (Regulamento (CE) N.o 1223/2009 do Parlamento

Europeu e do Conselho da UE relativo aos produtos cosméticos — Artigo 19);

Fatores Econdmicos:

Atualmente verifica-se uma maior facilidade de contrafagdo de produtos, sendo que o
setor da cosmética é gravemente afetado. Tem-se verificado cada vez mais cépias de
produtos muito similares de que o consumidor ndo se apercebe, prejudicando a
imagem e vendas da marca e atribuindo a marca copiada os defeitos do produto;

A indastria dos cosméticos € conhecida por ser resistente as crises econdmicas,

embora os consumidores tenham mais consciéncia dos precos nessas alturas, nédo
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deixam de comprar. Assim, apesar da atual situacdo econOmica, & notério o
crescimento do setor da cosmética (INE e Banco de Portugal);

Com a atual situacdo econdémica, verifica-se um aumento do pib per capita, 0 que por
consequéncia aumenta o poder de compra dos consumidores, permitindo um aumento

das compras de cosméticos (Pordata).

Fatores Socioculturais:

O ligeiro aumento salarial que se verificou nos ultimos anos permite um maior poder
de compra;

Com a evolugdo das sociedades, deixou-se de pensar que 0s cosméticos sdo apenas
para as mulheres. Surge entdo a oportunidade de vender a um novo publico — os
homens, que devido & mudanga de mentalidades demonstram interesse em cuidar mais
da sua imagem e consequentemente comegam a adquirir cosméticos;

A evolucdo das redes sociais permitiu 0 aparecimento de novas formas de publicidade,
surgindo assim os influencers, que apresentam grande poder influenciador no ramo da
cosmeética;

O avanco tecnoldgico permitiu criar novos canais de venda, sendo um deles a internet.
O aumento das compras online é cada vez mais significativo, em 2017, verificou-se
que 36% da populacdo portuguesa comprou online e estima-se que até 2025 as vendas
neste canal atinjam os 59%. Atualmente o valor gasto em compras online ultrapassa 0s
8,9 mil milhdes de euros, sendo que se destacam como principais setores a moda, a

beleza e a tecnologia (Estudos realizados pelo ACEPI e DBDgroup).

Fatores tecnoldgicos:

Devido a maior competitividade que o setor apresenta, existe maior necessidade de
Inovacdo e Desenvolvimento (1&D), tornando crucial a inovacdo de produto. As
empresas procuram melhorar os seus produtos para satisfazer as necessidades dos
consumidores, e simplificando as rotinas de beleza dos mesmos;

Verifica-se um aumento da procura de produtos naturais, principalmente em produtos
de cuidados de pele, sendo que estes produtos costumam ter seguidores leais, 0 que
permite que estas marcas pratiquem precos mais elevados;

Também ¢é de salientar o aumento do interesse pela K-Beauty, favorecida pela
divulgacdo da cultura coreana que abriu portas as empresas Sul Coreanas para

expandirem assim 0s seus negdcios para o Ocidente;

37



e A Internet facilitou a divulgacdo de certas marcas, permitindo a venda dos seus
produtos alcancando facilmente os seus nichos sem ter que entrar no mass market.
Permitiu também um maior acesso a informacédo, possibilitando um acesso répido a

review de um produto.
2.1.2.2 Analise da Concorréncia

Atualmente existem algumas marcas que comercializam em Portugal produtos cosméticos

naturais concorrentes da Innisfree. As marcas principais sdo:

e The Body shop — Marca inglesa fundada 1976, com 29 lojas fisicas em Portugal
atualmente. Os seus precos sdo de gama baixa a média e a marca também realiza
campanhas de responsabilidade social e ambiental. A Bodyshop apresenta uma linha
grande de cosméticos, desde maquilhagem a cuidados de pele. Recentemente lancou a
loja online para os consumidores portugueses.

e Kiehl’s — Marca americana fundada em 1851, com 5 lojas em Portugal. Apresenta
produtos de cuidados de pele, corpo e cabelo com gama de precos alta. A marca
também vende através do seu website online. Realiza algumas campanhas eco-
friendly.

e Lush — Marca inglesa fundada em 1995. Vende através das suas 2 lojas fisicas em
Portugal e do seu website online. A marca vende cosméticos organicos e feitos a mao
e apresenta um posicionamento ativista perante os direitos animais e sustentavel
relativamente a sua producéo.

e Dr. Organic — Marca inglesa fundada em 2008. Esta disponivel nas lojas Celeiro e
através do seu website internacional. A marca disponibiliza cosméticos naturais e
organicos como o seu nome diz, livres de compostos quimicos. Apresenta um preco
baixo a médio.

e Skinfood — Marca coreana fundada em 1957. Os seus produtos sdo organicos a base de
frutos e vegetais, oferecendo todos os nutrientes e vitaminas dos alimentos nos seus
ingredientes. Atualmente a marca esta disponivel nas lojas Sephora Portugal e também
vende através do seu website internacional. Apresenta precos baixos a médios.

e Belif — Marca coreana fundada em 2010. Atualmente é vendida através das lojas
Sephora Portugal. Os seus produtos sdo 0 mais naturais possivel, a base de ervas

medicinais e sem quimicos, sendo a sua gama de precos elevada.
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e Origins — Marca americana fundada em 1990. Os seus produtos naturais sao vendidos
através das lojas Sephora Portugal, de gama de precos alta. A marca preocupa-se com

0 ambiente, tendo um programa de florestacéo e préaticas de producédo eco-friendly.

2.1.3 Tendéncias

O setor da cosmética tem sofrido muitas mudancas ao longo dos anos. As novas
tecnologias e o desenvolvimento e inovagcdo do produto tém proporcionado uma grande
evolucdo dos cosméticos e das técnicas de beleza. Existem varias tendéncias presentes

atualmente e outras que se esperam num futuro muito préximo.

A primeira tendéncia é a popularidade da K-Beauty, beleza coreana, que se tem
verificado nos ultimos anos e que continua bastante presente nos dias de hoje. Os sul-
coreanos sdo conhecidos pelos seus avancos inovadores da cosmética, apresentando novos
produtos e ingredientes que revolucionam o setor da cosmética. A K-Beauty introduziu no
mercado produtos que simplificam a vida dos consumidores como o0 BB cream que junta num
sO produto, trés — base, hidratante e protetor solar; ou a cushion Foundation — que permite aos
consumidores terem uma base compacta que possam transportar e aplicar facilmente em
qualquer lugar. Além disso, apresentou novos métodos de cuidados de pele, usando
ingredientes nunca antes utilizados, comprovando que estes sao benéficos, como por exemplo

0 cha verde, as mascaras faciais e a rotina de 10 passos. (Maeng, 2016)

Outra tendéncia é a procura por cosméticos naturais que se verifica atualmente e que
vai continuar. Os consumidores procuram cada vez mais produtos puros, sem quimicos e
conservantes que sejam mais eficazes e suaves para a pele (CBInsights, 2017). Com o
aumento constante da procura destes produtos e a diminuicdo dos recursos naturais sera usada
a biotecnologia para a sua recriagdo (Mintel, 201 7). H& também uma maior procura de
formatos de viagem e produtos para situacdes de SOS (Condado, 2018).

Os consumidores estdo cada vez mais informados acerca dos ingredientes e dos seus
efeitos e por isso espera-se cada vez mais uma maior transparéncia das formulas dos produtos.
A indUstria cosmética estd cada vez mais preocupada com o impacto no meio ambiente,
realizando mais campanhas de responsabilidade ambiental e tendo atencéo a sustentabilidade
da producéao dos seus produtos. Esta atitude das marcas beneficia as mesmas, uma vez que 0s

consumidores a aprovam e encorajam (March, 2018).
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A salde e a cosmética andam cada vez mais a par, partilhando propdsitos. O setor
cosmeético estd a investir mais em produtos para o bem-estar dos consumidores,
desenvolvendo inovacgdes nos cuidados de pele. No futuro prevé-se que 0s cosméticos possam
trazer ainda mais beneficios a nivel da saude. Aliada a cosmética esta também a tecnologia
que progressivamente tem trazido beneficios, ajudando a enriquecer a utilizacdo de vérios
produtos (March, 2018), como é o caso da marca sueca FOREO que comercializa aparelhos
eletronicos de limpeza de pele que identificam o nivel de hidratacdo e oleosidade da pele,
ajudando o consumidor a adaptar facilmente a sua rotina. Outro exemplo é também o caso dos
espelhos inteligentes que projetam uma maquilnagem para que o0 consumidor possa

experimentar os produtos, sem realmente a realizar.

As marcas estdo a investir mais em responder aos varios problemas dos clientes e para
isso procuram englobar os diferentes tipos de consumidores, oferecendo-lhe produtos para
ajudar nas suas preocupacdes com a pele (CBInsights, 2017). Gradualmente as marcas véo
deixar de fazer férmulas generalistas e focar-se mais em abranger mais pessoas, como € 0
caso da marca Clinique com o seu recente lancamento ID hidratante que pode ser

personalizado consoante o tipo de pele e necessidade do cliente.

CAPITULO 11l - CARATERIZACAO DA MARCA

3. A marca Innisfree
3.1 Enquadramento

A marca Innisfree € uma submarca da AmorePacific, uma empresa sul Coreana que
opera 33 marcas no ramo da cosmética. AmorePacific € considerada uma das empresas mais
inovadoras do mercado da cosmética tendo ficado em 7° lugar no top 100 das melhores
marcas de beleza do mundo segundo a WWD (Womens’s Wear Daily, 2017). Desde 2007 até

2017 as vendas da marca quadruplicaram, de 1.28 mil de milhdes € para 5.50 mil milhdes €.

A Innisfree foi criada em 2000, sendo a primeira marca coreana de produtos naturais,
com ingredientes originarios da Ilha vulcanica Jeju, considerada patrimonio natural mundial
pela UNESCO. O nome Innisfree provém do poema “The Lake Isle of Innisfree” de W.B.
Yeats, que aborda o desejo do regresso a natureza, referindo uma ilha chamada Innisfree,

sendo esta associada pela marca a ilha Jeju. Uma vez que a ilha se encontra ainda
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maioritariamente preservada da agdo do Homem, foram adotadas algumas medidas eco-
friendly por parte da marca, para ajudar a sua preservagdo. Assim sendo, a marca Innisfree
pretende oferecer produtos com ingredientes naturais, sem prejudicar o equilibrio da natureza,

sendo o mais eco-friendly possivel.

Visto que a llha possui terrenos férteis saudaveis, &gua e ar puro, a marca mae
comecou por tirar proveito em 1979, cultivando cha verde em campos abandonados da ilha,
podendo assim explorar os seus beneficios na cosmética. Percebendo que o cha verde poderia
ser um ingrediente-chave para os seus futuros produtos, trazendo vantagens para 0 mercado
dos cosméticos, a marca comegou a investir cada vez mais em pesquisa e desenvolvimento
(P&D) para inovar nos seus ingredientes. Até aquela data nenhuma outra marca tinha
mostrado interesse em utilizar o cha verde em cosméticos e, uma vez comprovado a seu efeito
benéfico para a pele, a empresa AmorePacific viu entdo uma oportunidade: criar uma
submarca para atingir novos segmentos, colocando no mercado novas opgOes naturais e eco-

friendly.

A popularidade da gama de cha verde foi notoria, sendo o produto mais vendido o
sérum da gama. Para além do ch& verde, a marca encontrou também novos beneficios noutros
ingredientes naturais que ndo eram ainda utilizados em cosméticos. Criou entdo uma
campanha com 8 solugdes para 8 tipos de problemas de pele, sendo que cada um tem uma

gama baseada num ingrediente especifico.

3.2 Estratégia

Missdo: De acordo com a marca, a sua missdo é promover a harmonia entre a natureza e a
beleza, através de uma producdo sustentavel, sendo capaz de oferecer produtos com cerca de
80% de ingredientes naturais e formulados com seguranga sem ingredientes quimicos e

conservantes prejudiciais.
Visdo: Segundo a marca, esta pretende a:

e Partilha de beneficios da natureza da ilha Jeju permitindo oferecer melhores cuidados
de pele;

e Procura de uma vida eco-friendly para preservar o equilibrio da natureza.
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Valores: Os valores da marca sao:

e Mente Aberta — ouvir e aconselhar os consumidores, valorizando sempre a verdade e
respeito, adaptando-se sempre que o0 meio envolvente o imponha.

e Integridade — tudo o que for feito para os consumidores, deve ser feito como se fosse
para a familia ou n6s mesmos, respeitando e ganhado a confianca dos clientes.

e Inovacdo — procurar sempre oferecer as novidades aos consumidores, ndo tendo medo
da mudanca e adaptando-se para ndo ser superada, tendo orgulho de colocar no
mercado algo novo.

e Proximidade - satisfazer as necessidades dos consumidores, aceitando as
preocupacdes dos clientes como se fossem as da marca;

e Desafios — ndo jogar pelo seguro, procurando sempre novos desafios e superando a

concorréncia.

Promessas: A marca promete a:

e Procura de uma beleza saudavel através ingredientes fidedignos;

e Procura pelo consumo inteligente fornecendo varios produtos de boa qualidade a
pregos razoaveis;

e Expansdo continua do eco design para aproveitar os beneficios da natureza,

¢ Implementacdo de campanhas eco-friendly para preservar o bem-estar da natureza;

o Oferta de experiéncias diversificadas que satisfacam os seus consumidores.

Comunicacdo: A marca atualmente ndo apresenta lojas fisicas em Portugal, mas vende
atraves de retalho especializado online. Por este motivo, a marca até ao momento néo realizou
nenhuma campanha especifica no nosso pais, mas através do seu website oficial é possivel
visualizar algumas campanhas a nivel mundial. No presente, a Innisfree utiliza varios meios
para a divulgacdo das suas agdes, sendo ativa nas redes sociais como o facebook, onde
divulga eventos, lancamentos de novos produtos e dicas de beleza, e o instagram, mostrando
um contetdo mais inspiracional, muito clean. Noutros paises, para além do online, a marca
realiza muitas campanhas nas suas lojas, visto que estas sdo muito ecoldgicas e transmitem

facilmente os valores da marca.

Responsabilidade ambiental: Devido a sua responsabilidade ambiental, a marca realiza
varias acOes bastante interessantes neste ambito, como a entrega de embalagens vazias dos
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seus produtos para reciclagem, recompensando os clientes que o fizerem. A campanha
comecou em 2003 e até 2018 foram recolhidas mais de 12,5 milhdes de embalagens.
Adicionalmente, a Innisfree realiza varias acdes motivando as pessoas a ajudarem na causa
ambiental. Uma das acOes realizadas até ao momento € o incentivo a diminuicdo do
desperdicio de recursos, como € o caso do papel, tendo a marca criado uns lengos de bolso
com edigfes anuais limitadas. Outros exemplos sdo 0s seus sacos de pano e O COpo
reutilizavel, mostrando as pessoas que mudando pequenos habitos podem ajudar a salvar o
planeta. A marca também doa 1% do seu lucro para a preservacdo da natureza da ilha Jeju,
tendo doado desde 2000 mais de 2 milhdes de euros, e realiza varias atividades de limpeza da
floresta da ilha e plantacdo de &rvores. Desde 2012 até 2017 foram plantadas 94600 arvores
em varios pontos da Asia e, mais recentemente, na Califérnia. Para além destas acdes, a marca
criou ainda um movimento PLAY GREEN, que mais uma vez tem como objetivo mostrar as
pessoas que a chamada “vida verde” pode ser divertida, apelando assim para a mudanca de
certos comportamentos. A marca da dicas para reciclar objetos, dando outras utilidades aos

mesmos e convidando as pessoas a partilhar as suas criacdes nas redes sociais.

3.3 Analise SWOT

Por altimo é necessario realizar uma analise SWOT (tabela 1), elaborando um diagndstico
estratégico da empresa no meio envolvente, com base nas forcas e fraquezas da marca, que
esta pode controlar e adaptar, e nas oportunidades e ameacas externas a empresa e que esta

ndo consegue modificar mas as quais deve ter atencao para ajustar a sua estratégia.

Tabela 1. Analise SWOT

Forcas Fraguezas

*Eco-friendly Falta de conhecimento da marca
*Produtos naturais *Custos de producio elevados
Ingredientes naturais da ilha Jeju — formulas | *Venda apenas Online

unicas

*Pre¢o baixo/médio
*Grande capacidade de P&D

Oportunidades Ameacas

*Setor cosmético em crescimento (INE e Banco de | «Aparecimento de mais marcas com produtos
Portugal) naturais/organicos

*Tendéncia K-Beauty (KOTRA) *Pensamento por parte dos jovens que os produtos
sAumento da procura de produtos naturais | naturais sdo caros

(CBlnsights) *Contrafagdo de produtos

*Acordo entre Europa e Coreia do sul desde 2011 *Maior legislagdo e controlo dos produtos
sAumento das compras online (ACEPI e

DBDgroup).

*Novo target — publico masculino (Mintel)
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CAPITULO IV - INVESTIGACAO DE SUPORTE

4.1 Objetivos de Investigacéo

O objetivo geral desta investigacdo é perceber se a amostra do publico portugués

inquirida demonstra interesse na marca Innisfree.

Como objetivos especificos serda analisado o consumo dos inquiridos ao nivel de
cuidados de pele e relativamente a cosméticos naturais. Para além disso, pretende-se também
perceber quais os canais que 0s consumidores procuram para obter informacdo e

recomendacdes sobre 0s produtos.

4.2 Tipo de Investigacéo

A investigacdo é de tipo quantitativo, o que segundo Muijs (2004) permite obter

informacao numérica relevante, recorrendo a estatistica descritiva para analisar os resultados.

4.3 Método

O método selecionado para esta investigacdo é quantitativo, extensivo, uma vez que
permite analisar uma amostra de um universo e procurar padrdes comuns, utilizando

estatistica descritiva (Sayer, 1992).

4.4 Universo e Amostra

O Universo considerado foi o do publico-alvo potencial da marca, populacdo
residente em Portugal com idade compreendidas entre os 20-34 anos, sendo a sua dimensao
estimada de 1.678.557 pessoas (INE, 2017). Foi utilizada uma amostra por conveniéncia, de

163 pessoas.

4.5 Instrumento de recolha de informacéo

Para atingir os objetivos propostos, foi realizado um questionario online estruturado
(anexo 1), de auto preenchimento individual alojado na plataforma Google, disponibilizado
por hiperligacdo e partilhado através das redes sociais e email. A estrutura do questionario é
composta por 5 partes. A 12 parte incide sobre um conjunto de perguntas fechadas que inclui
uma pergunta binaria (resposta sim/ndo), e uma pergunta ordinal utilizando escalas de
avaliacdo de tipo Likert de 5 niveis que medem os comportamentos da amostra relativamente

a utilizacéo de cosmeticos de cuidado de pele e que visa obter mais conhecimento sobre estes
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comportamentos. Segundo Bacon-Shone (2015) estas escalas permitem ordenar as respostas,
para uma maior clareza dos resultados. A 22 parte inclui perguntas fechadas de escolha
multipla e ainda uma pergunta aberta que tem como objetivo perceber quais as marcas de
cuidado de pele mais usadas pelo target. Segundo Farrell (2016) este tipo de pergunta oferece
liberdade de resposta ao inquirido, obtendo respostas mais genuinas. A 32 parte é constituida
por perguntas fechadas, contendo perguntas binérias (resposta sim/ndo), as quais segundo
Farrell (2016) permitem uma maior facilidade de analise, e perguntas de escolha multipla que
se focam nas atitudes relativas a redes sociais e publicidade e influencers, com o objetivo de
adequar a campanha proposta ao seu target. Este grupo contém ainda uma pergunta ordinal
utilizando escala de avaliagdo de tipo Likert de 5 niveis com o intuito de medir a
probabilidade de entrar na loja de uma nova marca de cosméticos e também uma pergunta de
escala hierarquica de avaliacdo dos fatores que levam a entrar numa loja de uma nova marca
de cosméticos. A 42 parte incide num conjunto de perguntas fechadas de escolha multipla com
0 objetivo de perceber qual o conhecimento e a preferéncia do target relativamente as marcas
eco-friendly e naturais. Esta parte incluiu uma pergunta ordinal utilizando uma escala de
avaliacdo de tipo Likert de 5 niveis que mede 0 interesse em experimentar novas marca eco-
frinedly e também uma pergunta de escala hierarquica de avaliacdo dos fatores que
influenciam a experimentar uma nova marca. A Ultima parte do questionario, 52 parte, incluiu
duas perguntas fechadas binarias (resposta sim/ndo) e de escolha multipla com o objetivo de
compreender se o target ja conhece a marca e como conheceu esta. A 62 parte € composta por

um conjunto de perguntas fechadas que visam caraterizar a amostra.

4.6 Procedimentos de recolha

O questionario foi construido tendo em conta o objetivo de analisar o potencial da
marca Innisfree no mercado portugués, tendo em conta o aumento da popularidade dos
cosméticos coreanos no mercado ocidental e naturais, sendo que sdo duas carateristicas
verificadas da marca. Para além disso, foi tido em conta um publico-alvo especifico com
idades compreendidas entre os 20-34 anos, excluindo as restantes faixas etarias. O pré-teste
do questionario (com o fim de testar a sua redacéo, os diversos tipos de incompreensdo que se
poderiam produzir e o tempo médio de resposta) foi feito junto de uma amostra composta por
20 pessoas, no periodo compreendido entre 9 de junho de 2019 e 19 de junho de 2019. Foram
feitas algumas alteragdes como a ordem dos grupos de perguntas e a parte da caraterizagao da
amostra, que foi colocada em ultimo lugar. Foram também realizadas alteracbes a duas

perguntas ordinais nas 32 e 42 partes para obter uma maior clareza dos resultados.

45



O questionério final foi divulgado entre 15 de Junho e 15 de Julho e foram recolhidas
um total de 205 respostas, das quais foram eliminadas as que ndo se enquadravam nas idades
compreendidas entre os 20-34 anos (target definido para a campanha de comunicacdo do

projeto). Assim, a amostra final considerada foi de 163 respondentes.

4.7 Analise de Dados e Discussdo de Resultados

Para a realizacdo da analise de dados foi utilizada a estatistica descritiva e 0 programa
Excel, assumindo uma natureza compreensiva simplificada para caraterizar as respostas dos
individuos. Numa primeira fase sera feita a caraterizacdo da amostra em termos de faixa etéria
e género. Em seguida serdo analisados os comportamentos da amostra face aos habitos de

compra e utilizacdo, fontes de informacédo e conhecimento de marca.
4.7.1 Caraterizacdo da amostra - Faixa Etaria e Género

A amostra final incluiu 163 inquiridos, do target 20-34 anos que foi previamente
selecionado como o mais adequado para a campanha da marca. Segundo a figura 1 verifica-se
que a faixa etaria dos 20-24 anos € a que apresenta um maior peso na composic¢ao da amostra,
com 46,6%, logo seguida da faixa etaria dos 25-29 anos com 33,1%. O grupo dos 30-34 anos

representa 20,3% da amostra.

Figura 1. Distribuicdo por idade

20,00%

10,00%

0,008
20-24 anos 25-29 anos 30-34 anos

mTotal 46,63% 33,13% 20,35%
163 B 24 33

Relativamente ao género da amostra, este foi de 100% feminino. Apesar do

questionario estar aberto ao publico masculino, ndo foi possivel obter respostas deste target.
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4.7.2 Habitos de utilizacdo

Relativamente a regularidade de uso, verifica-se que numa escala de 1 a 5, em que um
significa nunca e 5 todos os dias, a média de resposta € de 4,4 (cf. Tabela 2). De facto,
verifica-se que 76,1% da amostra utiliza todos os dias produtos de cuidados de pele e que
apenas 0,1% nunca usa (cf. Figura 2). Ou seja, a grande maioria das mulheres inquiridas ndo

prescinde de utilizar diariamente produtos para o cuidado da pele.

Tabela 2. Regularidade de uso de produtos de cuidado de pele

Regularidade de uso de produtos de cuidados de pele
Media: 4,4 | Mediana: 5

Figura 2. Regularidade de uso de produtos de cuidados de pele

76,1%

B0,0%
70,0%
B60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0% s 8.4% 12,3%
10,0% 0,1% > :

- A0
0,0%

1 2 3 4 .5

Nunca Diariamente

Foi também perguntado as estas mulheres quais as 3 trés marcas de cuidados de pele
que usavam, para perceber quais as marcas top of mind® do sector, sendo que é possivel
verificar na tabela 3 as 15 marcas mais frequentes das 299 referidas. O top 3 inclui as marcas
Nivea, Garnier e Bioderma, sendo que a Marca Innisfree se encontra neste ranking em 13°

lugar, com uma frequéncia de 10/299.

> Top of mind refere-se a uma marca ou produto especifico sendo a primeira a surgir na mente dos
consumidores quando pensam num determinado setor ou categoria de produto.
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Tabela 3. Ranking 15 Marcas Top of Mind

58
36
30
28
24
20
20
19
16
15
12
10
10
10
10
299

4.7.3 Héabitos de Compra

Relativamente a frequéncia de compra de produtos de cuidados de pele, como se verifica na
figura 3, das opg¢des possiveis as mais escolhidas sdo a compra mensal e a compra anual, com

69,3% e 22,7% respetivamente.

Figura 3. Frequéncia de compra de produtos de cuidados de pele

69,.3%

A

Anualmente Diariamente Mensalmente Semanalmente
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Em relacdo aos gastos mensais com produtos de cuidados de pele como se pode verificar na
figura 4, os intervalos de valor mais baixos (5-15€ e 15-25€) sdo aqueles que apresentam
maior percentagem de respostas, 44,8% e 33,1% respetivamente, o que indica que 0S

inquiridos ndo gastam muito com produtos de cuidados de pele mensalmente.

Figura 4. Gastos mensais com produtos de cuidados de pele

44, 8%
33,1%
l 11,0% _1.1|EI'}|5

L-15€ 15-25€ 25-35£ +35€

45,08
40,0%

)

35,0%

30,00
25,05

f)

20,0%

)

15,0%
10, 0%
5,0%

0,0%

Quando abordados os locais mais frequentes de compra, foi possivel concluir que a grande
distribuicéo (hiper e supermercado) é o canal de distribui¢cdo mais usado com 24,7%, seguido
da farmécia com 22,6%, o online com 18,7% e as lojas especializadas de beleza com 17,6%.
O que esta de acordo com o facto de as pessoas ndo gastarem muito dinheiro mensalmente,

preferindo, talvez por isso, canais que vendam produtos mais acessiveis.

Figura 5. Locais frequentes e compra

Supermercado [N 24,7%
Farmdcia [N 22,6%
Online NN 18,7%
Lojas especializadas de beleza [N 17,6%
Lojas de marca [N 9,4%
Loja de departamento [ 6,2%
Catalogo M 0,9%

0,0% 5,0% 10,0  15,0% 20,0% 25,0% 30,0%
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Foi pedido aos inquiridos que assinalassem as marcas de que tinham conhecimento, sendo que
é possivel verificar na tabela 4, que a The Body Shop é a que apresenta uma maior frequéncia
(157 em 163 mulheres referiram a marca) seguida pela Lush (94 em 163 mulheres referiram a

marca) e Kiehl’s (92 em 163 mulheres referiram a marca).

Tabela 4. Popularidade das marcas concorrentes diretas

157
94
92
83
76
72
46

6

626

Em termos percentuais, na figura 6, verifica-se que a popularidade da The Body Shop conta

com 96,3%, seguida pela Lush e Kiehl’s com 57,7% e 56,4% respetivamente.

Figura 6. Popularidade das marcas concorrentes diretas em func¢do da amostra (%)

The Body Shop I 96,3%
Lush e 15,0%
Kiehl’s I 14,7%
Dr.Organic IS 13,3%
Skinfood NN 12,1%
Origins IS 11,5%
Belif N 7,3%
Nenhuma das acima referidas M 1,0%

0,0% 50% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

Foram analisados varios fatores para perceber de que forma é que estes poderiam influenciar a
entrada numa loja de cosméticos. Estes fatores encontram-se na figura 7 no eixo vertical. Foi
pedido para ordenar os fatores com uma escala hierarquica de 1 a 9 (0 mesmo nimero de
fatores), correspondendo o 1 ao mais importante e 0 9 a0 menos importante, sendo que 0s
valores ndo poderiam ser repetidos entre fatores. Foi calculada a média de cada fator e os seus
respetivos desvios padrdo. Pela analise da média conclui-se que os fatores com média mais

baixa s@o 0s que apresentam maior importancia, sendo estes Montra, Ambiente, Visual da
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Montra
Ambiente

Visual da Marca
Aparénda
Atividades
Recomendagbes
Wldsica

Aroma

Vendedares

Marca, Aparéncia e Recomendagdes. No entanto, analisando o desvio padrédo, representado
pelas linhas negras, é possivel verificar alguma dispersao de resultados.

Figura 7. Fatores que influenciam a entrada numa loja de cosméticos
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Para verificar esta dispersdo foi analisado cada fator individualmente (v. quadros em anexo 2-
10). No quadro 1 (Anexo 2), representativo do fator Montra, verifica-se que os nimeros da
escala com maior frequéncia sdo 1 e 0 2, no entanto o 4, 6 e 9 apresentam alguma relevancia,
0 que explica o desvio padrao disperso. Além disso, podemos verificar que a maior parte dos
inquiridos, mais de 60%, escolheu o fator Montra como um dos 4 primeiros nimeros da
escala e, portanto, os mais importantes, pelo que se conclui que este fator assume grande
importancia. No quadro 2 (Anexo 3), representativo do fator Ambiente, verifica-se que o
intervalo de valores com maior frequéncia é entre os valores 2 e 7, comprovando mais uma
vez 0 amplo desvio padrdo do gréafio 7. No entanto, € de realcar que 56,4% atribui a Ambiente
um dos 4 primeiros valores da escala, comprovando que este fator € importante. No quadro 3
(Anexo 4), que representa o fator Visual da Marca, nota-se que os valores com maior
frequéncia sdo do 2 aos 4, com algum destaque também no valor 7, 0 que comprova o
reduzido desvio padrdo apresentado na figura 7. Este fator apresenta grande importancia para
a amostra, visto que 65,6% escolheu este como um dos primeiros 4 valores. No quadro 4
(Anexo 5), representativo da Aparéncia, € possivel salientar que a maior frequéncia se
encontra nos valores 3 a 6 da escala, 0 que comprova o curto desvio padrdo, apresentado na
figura 7, podendo ainda destacar-se que 47,2% selecionou Aparéncia entre 0s 4 primeiros
valores da escala e sendo que o valor 5 apresenta 30% da amostra, atribuindo relevancia a este
fator. No quadro 5 (Anexo 6), referente as Atividades, verifica-se que os valores 4 a 7 da
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escala apresentam maior frequéncia, comprovando o desvio padrdo da figura 7. E importante
referir que apenas o valor 5 apresenta 20,9% e os 4 ultimos da escala juntos apresentam
47,2%, pelo que enquanto fator as Atividades ndo parecerem ser tdo valorizadas.
Relativamente as Recomendacdes, no quadro 6 (Anexo 7), verifica-se uma discrepancia
grande nos resultados, sendo que os valores mais votados sdo o0 1 e o0 9, com alguma
relevancia no 5 e 6. Comprovando o amplo desvio padréo apresentado no quadro 7. Salienta-
se ainda o facto de os 4 primeiros valores da escala apresentarem 43,4% e os ultimos 4
valores da escala, 41,7%, pelo que amostra parece estar dividida entre pessoas que assumem
que as recomendacOes de outros sdo importantes e pessoas que desvalorizam as
recomendacdes dos outros. No quadro 7 (Anexo 8), relativo a Musica, 0s valores mais
votados sdo do 7 ao 9, com os ultimos 4 valores da escala a representar 68,7%, concluindo-se
que este fator é dos menos importantes para a amostra. Em relacdo ao Aroma, o quadro 8
(Anexo 9), verifica-se que o valor 8 engloba a grande parte da votacdo, com uma diferenca
consideravel para os outros valores, apresentando-se claro para os inquiridos que este fator
ndo é importante ja que os Ultimos 4 valores da escala apresentam 56,4. Por ultimo, no quadro
9 (Anexo 10), referente aos Vendedores, os valores com maior frequéncia sdo do 6 ao 9,
sendo que o valor 2 da escala apresenta algum destaque. No entanto, em conjunto os ultimos 4
valores da escala, apresentam 66,3%, pelo que o fator relativo aos VVendedores parece merecer

pouca importancia na decisdo de entrar numa loja de cosmética.

Foi ainda questionado a amostra qual o grau de probabilidade em entrar numa loja temporéria
(pop-up store) de uma marca nova no mercado. Como se verifica na tabela 5, numa escala de
1 a5 (1 =Pouco Provavel; 5 = muito Provavel) a média é de 3,9, sendo que 70% da amostra
selecionou os valores 4 e 5 da escala (figura 8). Estes resultados indicam de que, nesta
amostra, existe uma forte possibilidade de a visita loja temporaria de uma nova marca de

cosméticos despertar interesse.

Tabela 5. Média da probabilidade de entrar numa pop-up store de uma marca nova de cosméticos?

Média da probabilidade de entrar numa pop-up store de uma marca nova de cosméticos?

3,9
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Figura 8.Probabilidade de entrar num pop-up store de uma nova marca de cosméticos

45,00% 42,33%

40,00%
35,009
00% 29,45%
30,00%
25,00%
20,00%

15,00% 9.82%

.5152% . l

Relacionado com a participacéo de um evento para conhecer uma nova marca de cosmeética, a

10,00%

5,00%

0,00%

amostra mostrou-se também bastante recetiva, sendo que 66,3% respondeu afirmativamente.

Figura 9. Probabilidade de participar num evento/atividades para conhecer uma nova marca de
cosméticos

1 Nio
1 5im

Talez

4.7.4 Valorizacgéo de atributos relativos a marca

A amostra foi também questionada sobre alguns atributos relativos a marca que influenciam a
compra/experimentacao, para perceber se as ofertas da marca iam de encontro as necessidades
do target.

Relativamente aos fatores que influenciam a compra de uma marca (v. figura 10), verifica-se
que as caracteristicas mais procuradas sdo Qualidade, Preco e Ingredientes Naturais,
salientando-se ainda que a amostra também atribui alguma importancia as Recomendacdes e
ao facto de as férmulas serem Nao Testadas em Animais.
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Figura 10.Fatores que influenciam a compra de uma marca de cosméticos
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Em relacdo aos fatores influenciadores da experimentagdo de uma marca nova (v. Figura 11),

os fatores mais relevantes parecem ser as Recomendacdes, 0 Preco e a Oferta de Amostras,

realcando-se ainda a Acessibilidade, Ingredientes Naturais e o facto de ser Ndo Testada em

Animais.

Figura 11. Fatores que influenciam a experimentacéo de uma nova marca de cosméticos

Recomendagdes
Preco

N3o testa em animais
Inovagao
Ingredientes naturais
Histéria da marca
Eco-friendly
Amostras

Acessibilidade

0,00%

I 19,78%
I 14,13%
I 10,36%
I 9,69%
I 11,31%

E— 3,23%

I 7,13%
I 14,13%
I 10,23%

5,00% 10,00%  15,00%

20,00% 25,00%

Foi igualmente questionado o interesse em experimentar uma nova marca eco-friendly e

natural (v. figura 12), sendo que 87,7% dos inquiridos escolheu os valores 4 e 5 da escala

indicadores de forte interesse, o que é reforcado pelo célculo da média desta questéo (v. tabela

6), que é de 4,3, sendo estes valores bastante positivos para a perspetiva de introducdo da

marca no mercado portugués.
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Figura 12. Interesse em experimentar uma nova marca eco-friendly e natural
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Tabela 6. Média de interesse em experimentar uma nova marca eco-friendly e natural

4,3

Relativamente a algumas caracteristicas essenciais da marca foi questionado a preferéncia
entre marcas eco-friendly, naturais e organicas. Através da analise da figura 13, verifica-se
gue mais de 60% da amostra escolheria uma marca que se apresentasse com todas as

carateristicas referidas a cima em vez de uma que apresentasse apenas uma caracteristica.

Figura 13. Escolha de uma marca em funcéo de varios fatores
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eco-friendly natural organica
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4.7.4. Fontes de Informacéo

Para compreender melhor a amostra e a forma como esta tem acesso a informagdo sobre o
mercado da cosmética e a importancia de algumas redes sociais para esta busca, foram

realizadas algumas questdes que serdo analisadas de seguida.

Foram questionados os meios onde a amostra obtém informac&o sobre os produtos e marca (v.
figura 14) e é possivel concluir que os 3 principais meios de recolha de informacgdo sobre
produtos sdo a Internet, Recomendacdes de amigos/familiares e RecomendacGes bloggers,
com 33,6%, 23,9% e 22,2% respetivamente.

Figura 14. Meios de recolha de informacao sobre produtos

Internet I 33,6%
Amigos/familiares |GG 23,9%
Bloggers NN 22,2%
Lojas MM 11,8%

Revistas [ 4,6%

Dermatologista [l 2,4%

v M 1,4%
0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0%
Quando questionada sobre o facto de realizar recomendagfes de marcas/produtos com as

quais tiveram boas experiéncias (v. figura 15), a resposta foi bastante positiva, sendo 92,6%

respondeu sim.

Figura 15. Probabilidade de recomendar uma marca/produtos com a qual teve uma
experiéncia positiva

4,9%

= Ndo
= Sim

Talvez
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Relativamente as redes sociais, optou-se por investigar sobre a utilizacdo do instagram visto
que o este se baseia na componente visual o que leva a maior facilidade de apresentacéo dos
produtos. Assim sendo, podemos verificar que a grande maioria da amostra utiliza o

Instagram (figura 16), ja que 89,6% respondeu positivamente.

Figura 16. Presenca no Instagram

e

= N30

5im

Foi questionado também a amostra se esta seguia bloggers de beleza no instagram, sendo que
dos quase 90% que utiliza Instagram, 80% seguem também bloggers na rede, segundo a
figura 17.

Figura 17. Seguir bloggers de beleza no instagram

= Mao

Sim

80,3%

Uma vez que as bloggers influencers, tém algum poder neste mercado e podem trazer
vantagens a marca, em casos de boas parcerias, foi pertinente questionar o target se este
utiliza produtos ou marcas abordados pelas influencers que seguem. Ao analisar a figura 18,

notou-se uma dispersdo nos resultados, sendo que 43,6% respondeu talvez e 32,5% respondeu
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sim. Concluindo-se que a amostra procura a opiniao dos bloggers mas outros fatores extra

podem influenciar a sua deciséo de compra do produto ou marca.

Figura 18. Probabilidade de experimentar produtos abordados por influencers

| 23,9%

43,6%
= Ndo
= Sim

Talvez

. - 32,5%

Para além disso, foi igualmente questionada a importancia de alguns fatores que influenciam a

experimentacdo de uma marca (v. figura 19, eixo vertical). Foi pedido para ordenar os fatores

com uma escala hierarquica de 1 a 6 (0 mesmo nimero de fatores) sendo o 1 mais importante

e 0 6 menos importante, ndo sendo possivel repetir os valores. Foi calculada a média de cada

fator e os seus respetivos desvios padrao (representados pelas linhas negras). Pela analise da

média conclui-se que os fatores com media mais baixa sdo 0s que apresentam maior

importancia, sendo estes Recomendacéo de familiares/amigos, Amostra do Produto, Teste em

loja.

Figura 19. Fatores que influenciam a experimentacdo de uma nova marca

1 2 3 4 1 &
Recomendagbes amigos [familiares ° . .
Amostra . . .
Testar em loja . . +
Recomendacdo influencer # . .
Publicidad= * . *
Dresconto . +

+*
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Para uma analise mais aprofundada, foram analisados os fatores individualmente (em anexo
11-16). Relativamente ao teste em loja (quadro 10 — anexo 11), o valor mais escolhido da
escala foi 0 3, 0 que é relevante visto que é um dos 3 primeiros valores em termos de
importancia. Ao dividir a escala em 2 grupos (um: os 3 primeiros valores, e 0 outro: 0s
ultimos 3 valores), observa-se que a votacdo foi bastante equivalente porque ambos
apresentam percentagens a rondar os 50%. Em relacdo a Publicidade (quadro 11 — anexo 12)
o valor mais escolhido é o 6, com uma percentagem distinta, sendo o fator a que a amostra
atribui menos importancia. Alias, no respeita a Publicidade, 65% da amostra elegeu nos

ultimos 3 valores (4,5,6) da escala para ponderar este fator.

Ao analisar o quadro 12 — anexo 13, sobre as Recomendacdes de familiares/amigos verifica-
se que o valor 1 € o mais votado, com grande distin¢cdo. Os primeiros 3 valores apresentam
65,6% das respostas da amostra, 0 que permite concluir que este fator é relevante para esta

amostra.

Relativamente ao fator Amostra de Produto (quadro 13 — anexo 14) verifica-se que as
pontuacOes mais atribuidas sdo 2 e 3 da escala e que os 3 primeiros valores representam quase
60% das respostas da amostra, concluindo-se assim que este fator € importante para o target.

No que respeita ao fator Desconto (v. quadro 14 - anexo 15) o valor 4 é o mais votado
contando com 56% das avaliacbes nos Ultimos 3 valores da escala, o que atribui uma

importancia mais baixa relativa ao mesmo.

Por ultimo, relativamente ao fator Recomendacdes Influencers (v. quadro 15- anexo 16),
verifica-se uma grande dispersao equilibrada das respostas, sendo que nenhum valor apresenta
uma diferenca consideravel em relacdo aos restantes. Pode-se referir ainda que os Gltimos 3
valores representam 56,6% o que permite concluir que este fator ndo é muito relevante para o

target.

4.7.5 Conhecimento da marca

Para concluir a amostra foi inquirida sobre se conheciam, ou ndo, a marca Innisfree. Como se
pode verificar na figura 20, apenas 22,1% tinha conhecimento da mesma. Sendo que destes
22%, 65% obteve conhecimento através da internet (figura 21).
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Figura 20. Fatores que influenciam a experimentacdo de uma nova marca

22,1%

= Ndo

Sim

77,9%

Figura 21. Meio pelo qual obteve conhecimento da marca Innisfree

Internet N 64,9%
Youtube [N 13,5%
Amigos [ 10,8%
Bloggers I 8,1%
recomendacdo de amigos [l 2,7%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

Principais Conclusfes da Investigacdo de Suporte

Depois de analisadas as respostas ao questionario é possivel fazer o levantamento de algumas

conclusdes pertinentes para a realizacdo do projeto.

A primeira concluséo a ser retirada é o facto de o target utilizar produtos de cuidado de pele
diariamente e que a regularidade da compra dos mesmos € mensal, o que podera significar
gue a compra ¢é realizada quando o produto em uso se esgota (ja que a maioria das embalagens
apresenta uma capacidade média calculada para um més de utilizagdo). Assim, é também de
esperar que a experimentacdo de novos produtos ocorra tambem seguindo este ciclo mensal,
guando um produto acaba e € necessario comprar nova embalagem. Percebeu-se ainda que o
publico-alvo procura cosméticos de preco relativamente reduzido, com gastos mensais a nao
ultrapassarem a média de 5-25€ ¢ que os locais de preferéncia de compra sdo o supermercado,

a farmacia e o online que disponibilizam cosméticos de precos mais reduzidos.

Relativamente as marcas top of mind do target (Nivea, Garnier e Bioderma) as referéncias

comprovam o que foi a cima referido, visto que estas sdo de gama de pre¢os baixos/médios,
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disponiveis em supermercados e farmécias. Ja a concorréncia direta da marca referente ao
projeto, Innisfree, apresenta valores mais elevados, sendo estas The Body shop, Lush e
Kiehl’s.

Assim sendo o target atribui importancia ao preco, a qualidade dos produtos e procura
ingredientes naturais no momento da compra. Sendo que no caso da experimentacdo de uma
nova marca, esta tem sobretudo em atencdo as Recomendacdes, Amostras de Produto e Preco

dos produtos.

Quando inquirido sobre as marcas eco-friendly/naturais/organicas, o target mostra interesse
em experimentar uma nova marca com estas caracteristicas, sendo estas determinantes para a
preferéncia na altura de escolher a marca, caso esta apresente as caracteristicas a cima

referidas.

O publico-alvo mostrou ainda interesse em participar num evento de marca ou entrar numa
pop-up store para conhecer uma nova marca. Sendo que os fatores Montra, Ambiente da Loja,
Visual da Marca e Recomendag6es sobre a mesma, tém influéncia na sua participagao/entrada

em loja.

Em relacdo a forma como o target obtém informacdo sobre produtos, este recorre
maioritariamente a internet e uma vez que estamos a falar dos Millennials este
comportamento enquadra-se bem no perfil dos mesmos. Além disso, o publico procura
também opiniBes de familiares, amigos e bloggers. Conhecida pela geracdo da partilha e da
criacdo de conteudo, a amostra comprovou isso, uma vez que esta partilha frequentemente as
suas opinides sobre os produtos que usa. Para além disso, a presenca nas redes sociais é
também uma caracteristica importante verificada na amostra, neste caso na rede social
Instagram. O target segue ainda bloggers, procurando diferentes opinides sobre as marcas e
produtos, no entanto existem provavelmente também outros fatores ndo especificados que

influenciam a deciséo de compra.

Como esperado, a marca Innisfree apresenta pouca notoriedade junto do target. Os poucos
individuos que conhecem a marca dizem ter obtido essa informacdo através da internet, o que
estd de acordo com o facto de a marca ndo possuir, até ao momento, lojas proprias, nem estar

presente nos circuitos fisicos de distribuig&o.

Por outro lado, na Publicidade para este target e para a geracdo dos millennials em geral, 0s

argumentos persuasivos tipicamente publicitarios ndo sdo um fator determinante de
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influéncia. Assim, o papel da Publicidade na nossa estratégia de comunicacgdo devera ser o de
despertar o interesse pela marca e ajudar a que esta seja reconhecida, conferindo-lhe

notoriedade.

4.8 LimitacOes de pesquisa e recomendacdes futuras
Considera-se que este projeto apresenta algumas limitaces em varios aspetos.

Uma amostra de conveniéncia nunca pode ser considerada estatisticamente
representativa do Universo, no entanto, para além deste aspeto, na aplicacdo do questionario
ndo se conseguiu respostas por parte do género masculino, apesar de o questionario ter sido
divulgado em féruns mistos em termos de género e se apelar a resposta masculina. Assim,
infelizmente nesta investigacdo de suporte ndo se puderam obter testemunhos masculinos,
ainda que se saiba que cada vez mais homens, particularmente os mais jovens, tenham

cuidados com a sua pele e aparéncia e usem produtos de cosmética regularmente.

Além disso, 0 nimero de respostas obtidas no questionario, ndo é tdo grande como o
pretendido devido a dificuldade em obtencdo das mesmas, em tempo Util, o que determinou

gue a amostra fosse mais reduzida.

Apesar das limitagcOes impostas ao projeto, conseguiu-se elaborar a pesquisa com as
devidas conclusdes, indo de encontro ao esperado e obtendo suporte para a campanha de

comunicacao.

CAPITULO V - BENCHMARKETING

Segundo os resultados do questionario realizado ao target, foi possivel concluir que as
trés concorrentes diretas sdo The Body Shop, Lush e Khiel’s. As referidas marcas possuem
facebook, instagram (& excecdo da The Body Shop) e website, sendo que a The Body Shop

partilha website com Espanha, ndo sendo possivel mudar o edioma do site para portugués.

The Body Shop é uma marca inglesa de cosméticos vegan, fundada em 1976 pela
Anita Roddick. A marca é especialmente conhecida pela sua luta contra o uso de animais para
0s testes de cosméticos. The Body Shop conta atualmente com 29 lojas fisicas em Portugal,
sendo que os seus precos sdo de gama baixa a média e a marca realiza campanhas de
responsabilidade social e ambiental. A Bodyshop apresenta uma linha grande de cosmeticos,
desde maquilhagem e cuidados de pele. A sua pagina de facebook conta com 8 954 432

gostos.
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Relativamente & comunicacg&o realizada pela The Body Shop, através do facebook, esta
aborda questdes como a defesa dos direitos dos animais, devido ao papel ativo que a marca
apresenta contra a utilizacdo dos animais para testes dos produtos. Também sdo abordadas
algumas questdes ambientais, devido a responsabilidade social da marca. A marca promove

ainda os seus produtos e campanhas de desconto.

The Body Shop atualizou a sua foto de capa
8 de outubro as 10:52 §

The Body Shop
7 de outubro a5 1005 - §

Mais de 90% dos nossos produtos (e sdo muitos!) s@o enriquecidos com

Descobre a nossa gama de Karité enriquecida com a nossa cremosa ingredientes Comércio com Comunidades. Isto significa que quando aplicas
manteiga de karité Comércio com Comunidades, transformada ra, esf

artesanalmente pelas mulheres incriveis da Associacdo de Mulheres de
Tungteiya do Gana, para nutrir gloriosamente a pele e o cabelo.
#CareWithShea #TheBodyShop #CommunityTrade #CrueltyFreeBeauty

sfoli fazes espuma, mimas, nutres e hidratas a tua pele -
A Sabe

#CrueltyFreeBeauty

4 &
sVUPPeR™

oy Gosto () Comentar @ Partlihar @ “ m T Y

X KRAPE *
=

Figura 22. The Body Shop Facebook Posts

A marca de cosméticos Lush foi fundada em 1995, no Reino Unido. Esta é conhecida pelos
seus produtos 100% vegetarianos, feitos a mdo e apresenta um posicionamento ativista
perante os direitos animais e sustentavel relativamente a sua producdo. Atualmente a marca

conta com 2 lojas fisicas em Portugal e um website online.

No caso da Lush, esta apresenta website e redes sociais em portugués. O seu facebook
conta com 25 134 gostos e o seu instagram com 15 100 seguidores. O seu instagram é mais
ativo que o facebook sendo que os posts sdo iguais, no entanto o instagram apresenta
postagens mais regulares. Os seus posts de facebook apresentam pouca interacdo com 0s
seguidores, sendo que a média de gostos por post € 15. No instagram a sua interagdo é melhor
com uma média de 500 gostos e alguns comentarios nos seus posts, no entanto o seu feed
demonstra alguma desorganizacéo, e falta de coeréncia entre os diferentes posts. No geral, o
conteddo do seu instagram é relativo a promogéo de produtos.
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Ii

L_uah Portugal i tusw Lush Portugal o
e 13desgosto-Q == 30 de agosio - @
Ja te deste conta das novidades veransantss que temos em loja? Onéne &

: A Adivinha quem voltou!
na tua loja Lush mais proxima vais poder encontrar varios produtos q s

freaguinhos e feitos 2 mao, que poderas ja ter conhecido de algum dos Ja disponiveis em loja e online, fantasticas adigdes a nossa colegao de
langamentos especiais dos Utimos meses, mas que agora fazem parte da cuidados de cabelo, que voltaram para ficar gracas ao teu feedback!
colecio de oja

Previamente parte dos #LushLabs, a recepcao a estes produtos foi tao boa

5
c o teu fe ok 00 . | Aproveda i -
Gragas ao teu feedback, a escotha esta feta! Aprovedta & que agora ca estio eles!

htipsibit.ly/20jUlpW... Ver mais

N&o deixes de deixar as tuas rewews no nosso site - ja sabes o que
acontecs. . elas 330 ouvidas &z

Espreita toda as novidades aqui: https://bit.ly/20jUIpW

Foto de Lush Nederiand

OD 1 comentario 3 partilhas

0D 2 partilhas o Goeto (] Comentar v Partilhar

Figura 24. Lush Facebook posts

ushportugz! M I
LUSH
FRESH 1071 publicacoes 15,1k sec

HANDMADE
COSMETICS Lush Portugal

Cosmeticas Frescos e Feitas 3 Mao () 8 #fightinganimaltesting
Boo!! O Halloween chagou 5 @ @ Segue o link e deixa-te encantar §
bit.ly/2eddjMs

doves A seguir 528

T manzasSatatioo » jcens i

i 3
= -
.. v
plasticteo.. fivateNature o4 FlushMake.. Cork Fots ' Naked Skin. FLuNShow...
B PUBUCACOLS ) A
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Kiehl’s € uma marca americana de cosméticos, fundada em 1851, com 5 lojas em
Portugal. Apresenta produtos de cuidados de pele, corpo e cabelo com gama de precos alta.
Inicialmente a marca comegou como um género de farmacia tendo grande sucesso com o
publico masculino, devido ao seu tipo de produtos e embalagem simple. A marca realiza
algumas campanhas eco-friendly. O seu facebook tem 3 112 494 gostos e 0 seu instagram 16
700 seguidores.

Em relacdo a sua comunicacgdo, esta apresenta website e redes sociais em portugués,
no entanto tanto o seu instagram como o seu facebook apresentam uma interatividade com o
seu publico muito baixa. Média de 40 gostos nos seus posts de facebook e 193 no seu
instagram e alguns comentarios. Os seus posts em ambas as redes sdo muito similares.

Normalmente promovem os seus produtos ou promogoes.

(#a42) kiehlsportugal @

ks Kiehl's

2 10 de agosto - @G

A mascara de impeza que ajuda a purificar a pele & a minimizar o aspeto
dos poros, tudo gracas ao seu principal ingrediente: a argila branca. Sabia
que a extraimos de ‘orma sustentavel da Amazonia?

242 gostos

kiehlsportugal Chegou a méascara Avocado
Nourishing Hydrating.

A mascara de hidratagéo que nutre, suaviza e... mais

Ver todos os 31 comentarios

Figura 25. Kiehl's Instagram e Facebook posts
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CAPITULO VI - DESENVOLVIMENTO DE PROJETO

6. Estratégia de Comunicacéo

6.1 Problema/Oportunidade

A marca Innisfree encontra no mercado portugués uma oportunidade. O setor da
cosmeética esta em expansdo, sendo que cada vez mais as pessoas se preocupam com a sua
aparéncia e investem em cuidados de pele. Para além disso, as novas tendéncias de produtos
coreanos e cosméticos naturais e eco-friendly favorecem a marca, uma vez que esta apresenta
estas caracteristicas. Também o aparecimento de novos publicos como é o caso do género

masculino, permite o aumento dos potenciais clientes.

Por outro lado, parece existir a percecdo generalizada de que as marcas com
ingredientes naturais e eco-friendly sdo supostamente sinénimo de gamas de precos mais
elevadas e o facto de a marca em questdo, Innisfree, fugir a regra, oferecendo precos mais em

conta com a mesma qualidade e preocupagdo ambiental, € uma vantagem.

Assim, a marca tem possibilidade de se posicionar no mercado portugués de forma

diferenciadora, cativando o publico com as suas caracteristicas distintas da concorréncia.

6.2 Objetivo de comunicagéo

A campanha para a marca Innisfree tem como principal objetivo divulgar a marca e 0s
seus produtos em territorio portugués. Acima de tudo mostrar o quao especial é a ligacdo da

marca a natureza e a sua sustentabilidade e preocupacdo ambiental.

Para este propdsito utilizara varias plataformas, sendo a principal uma pop-up store na
baixa de Lisboa, integrada numa acgéo de ativagdo de marca, que permitira comunicar com 0s

consumidores de perto, envolvendo-os numa experiéncia totalmente interativa e diferente.

A curto prazo é espetavel um aumento das vendas através do website da marca e
geracdo de receitas a partir da pop-up store. Além disso, pretende-se reforcar a imagem da
marca, mostrando os seus fatores diferenciadores relativamente a concorréncia e também 0s

beneficios e qualidades dos seus produtos.

A longo prazo espera-se que a marca obtenha notoriedade e uma posicao valorizada na

mente dos consumidores quando estes procurarem produtos cosméticos naturais e inovadores.

66



Se a campanha mostrar resultados positivos, a marca poderd ponderar a venda de produtos

num espagco fisico através de loja propria ou revendedores em Portugal.

6.3 Publico-alvo da comunicacéo

O target desta campanha sdo pessoas de ambos 0s géneros (devido ao aumento da
procura de cosméticos por parte do puablico masculino) com idades compreendidas entre 20-
34 anos. Visto que a parte principal da campanha seré na baixa de Lisboa, espera-se abranger
no target, pessoas que vivem ou trabalham na zona de Lisboa e arredores e que frequentem a

baixa da cidade.

Engloba estudantes universitarios e jovens adultos trabalhadores, 0s quais se
preocupam com 0 seu bem-estar e tendo consciéncia de questdes sociais especificas que lhes

dizem respeito, como testes em animais e protecao ambiental.

Fazem parte do target pessoas que normalmente utilizam produtos cosméticos de
cuidado de pele, dando preferéncia a produtos naturais/organicos e interessando-se pela
producdo do produto, qualidade e confianca do mesmo. Sdo pessoas que procuram também
produtos inovadores, puros, percebidos como saudaveis e que tenham uma forte imagem de
marca. No entanto, devido a sua situacdo econdémica de inicio na vida ativa, procuram

produtos com precos em conta (baixos/médios) que satisfacam as suas necessidades.

Outras das caracteristicas importantes deste grupo é a de fazer compras regulares
online, para que facilmente possam aceder ao site da marca e comprem os produtos e também
a de usar o smartphone, estando presente nas redes sociais, nomeadamente no instagram, uma

vez que uma parte da campanha sera realizada atraves deste canal.
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Foram identificadas algumas personas que representam o target.

Observadors Carismética

25
Jornalists

wive sozinke, com o s2u

geto.
Prética
Conssrsative

Passiva

Esportdnes Diverida Foceda

2

Prética
Conservative
Passiva

Modsarma

Cualidade
S=comendsgdes
Promogdes

Stal_l

Marce

A&

SPrago
Qualidads
Recomendsgdes

Promaogoes

Warce

SAMSUND
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"Guero cosmeticos

adequém & minha vida agitada.”

Idade: 34
Profissdo; Professora
Sobre: vive com o seu mardo & o

seu filhao.
Gastos em cosméticos por
més: caros de 40E

Objetivos

= Procura pro

& naturais denido & sua pele e

= Proc s com gualidade

a produ

« Procura produtos a pregos

5, Uma vaz que

primeiro filbo 2 neste moms: m mais despases

Hobbies

» (Gosta dar pesseios & beira rio com a familie
= Costh
- Gosy

e jantar com a familie toda reunida

Personalidade

Introvvertide BEdrovertida
|
Prética Criative
|
Conssrvative Liberal
|
Pazziva At

"Gosto de cosmeticos que me
permitam ser activa mas com
estio”

Idade: 23
Profissio: Designer
Sobre: vive sozinha, com o seu cdo

Objetivos

= Proc

& Naturais’o ido &z sues

T pros

qualid
= Procura produtos com gualidads

= Procura produtos & pregos médios

Hobbies

= (Gosta de COMEr COM o 58U C80

ta de atividades ao ar livre
18 e pintar

ta de cozinhar

Personalidade

Factores de decisdo de
compra

Frego

Factores de decisao de
compra

B
i
‘9

Cuslidade

Szzomandagies

Promogdes

= pariauie. Introvertide Edrovertide
Gastos em cosméticos por [ ]
més: cerca oz 35€ Prética Cristhm
]
Conservative Liberal
|
Pazcive Atve
]
Frego
Qualidade
zcomendzgiss
Promogdes
Marcs
27
Consultor
vive s0zinho, com o seu céo.
Introvertido Extrovertico
carca o= 258 PU LSARW .
Prético Criativo p—
Conssrvativo Libaral
Passivo Ativo
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6.4 Mensagem principal

A principal mensagem da marca foca-se na sua ligacdo a natureza, preocupacao
ambiental e sustentabilidade, desde o processo de producdo até a venda dos produtos,
investindo na comunidade e contribuindo para mudangas de comportamento da mesma. Além
disso, a marca pretende mostrar que boa qualidade, produtos naturais e eco-friendly néo

implicam necessariamente precgos elevados.
6.5 Estratégia Criativa

6.5.1 Conceito da campanha
O conceito da campanha é o da natureza transformada em cuidado da pele.

O conceito criativo tem como elemento central o surgimento repentino de um pequeno
oasis verde, na forma de uma pop-up store instalada numa zona ribeirinha emblematica da

capital onde predomina a pedra calcaria no pavimento e nos elementos arquiteténicos.

Esta serd uma loja de formato retangular sendo as suas paredes compostas por jardins

verticais e tendo o log6tipo da marca em destaque no exterior e iluminado.

Integrada numa acgdo de ativacdo de marca, a pop-up store estaria disponivel durante
dois meses, sendo a sua inauguracao no dia da Terra, 22 de Abril, de 2020, fazendo referéncia

a forte ligacdo da marca a natureza.

Uma vez que a marca pretende ganhar notoriedade e dar a conhecer a sua histdria e 0s
seus produtos, nesta pop-up store existirdo algumas atividades promovendo a interacdo dos
visitantes, conduzidas por assistentes comerciais da marca que atuardo como embaixadores

desta.

6.5.2 Tom da campanha

O tom usado nesta campanha € predominantemente informativo (no sentido de nao
utilizacdo de apelos marcadamente persuasivos), mas com uma forte componente estética
associada ao aspeto visual da campanha, pois visa sobretudo comunicar ao consumidor a
esséncia da marca Innisfree. E um tipo de estratégia que se centra em mensagens clean, mais
factuais, ligadas a origem e vocacao da marca, sem uma argumentacdo muito elaborada, nem
apelos persuasivos tipicos da publicidade tradicional. Desta forma, sera possivel chamar a

atencdo para a marca e sua esséncia, reforcando a sua notoriedade e estimulando a curiosidade
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dos millennials, que apresentam como carateristica o ceticismo em relagdo aos apelos mais

tradicionais da publicidade.

6.5.3 Canais de comunicagao

Para esta campanha serdo usados varios meios que permitem alcancar os objetivos de

notoriedade da marca.

Numa fase inicial para divulgar a marca seréo usadas as redes sociais como Instagram,
Facebook, YouTube e a publicidade exterior em Cartazes de Outdoor e Mupis de Lisboa.
Uma vez que a marca apenas esta presente nas redes sociais com paginas internacionais, serao
criadas paginas nacionais para uma maior facilidade de divulgacdo da campanha junto do
target. O ponto-chave da campanha é uma acdo de ativacdo de marca, com a inauguracao de
uma pop-up store na baixa de Lisboa, mais concretamente no Terreiro do Pago, sendo que
esta serd também um canal de comunicacdo mais préximo com o publico. Assim que for
inaugurada a pop-up store, continuam a ser utilizados 0s mesmos meios anteriormente
referidos e adicionalmente a imprensa, os influencers e a ativacdo de marca, no metro da
baixa, Rossio e Terreiro do Pago. Relativamente ao meio Imprensa, foram privilegiadas as
revistas Cosmopolitan e Women’s Health. No caso do recurso a influencers, foram escolhidas

3 personalidades: Helena Coelho®, Sofia Barbosa’ e Mafalda Sampaio®.

6.5.4 Propostas criativas

A divulgacdo desta campanha serd feita atraves das redes sociais nomeadamente do
Instagram através de influencers e posts patrocinados. A escolha deste meio deve-se ao facto
de que é o canal onde mais facilmente se atinge o target escolhido e devido a possibilidade de
atrair o publico-alvo com imagens apelativas e inspiradoras sobre a agdo. Também serd usado
0 Facebook e Youtube, como apoio. Para alem disso, serd usada a Imprensa e a Publicidade

Exterior, neste caso revistas e cartazes de exterior na zona de Lisboa.

6 Té8m 27 anos, é youtuber e instagramer. Conhecida na drea da maquilhagem e cuidados de peles.
7Té&m 19 anos, é youtuber e instagramer. Conhecida na 4rea de beleza, moda e lifestyle
8 Tém 28 anos, é blogger e instagramer. Conhecida na drea de beleza, moda e lifestyle.
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e Teaser

A campanha comeca com uma fase teaser, provocando curiosidade no publico e
chamando atencdo do mesmo. Este teaser sera colocado nas redes sociais, instagram,
facebook e youtube. Terd um estilo clean, representando os produtos naturais da marca e

escondendo o produto. Tera ainda um apelo para a abertura da pop-up em Lisboa.

Magquete 1. Posts Teaser
,;\.-.'-;};« Innisfree Portugal < FOtO C

~" Patrocinado (¥

Lisboa, vamos a isto? Marca No.1 global eco-friendly de cosméticos esta a chegar

Wi oA W 3 [nnisreoporfugal
~ Brevementee 5 emey )
- o ~ BrevementeemLisboa

-

Lisboa aguarda uma aventura pela natureza.  Regietss @ Q v EI
Nao perca as novidades.

e Ativacdo de Marca - Pop-up Store

A peca central da campanha é a abertura de uma pop-up store em Lisboa, integrada
numa acdo de ativacdo de marca, mais precisamente no Terreiro do Pago, que funcionara
como espaco privilegiada para proporcionar uma experiéncia direta, relevante e memoravel
com a marca Esta estara colocada num local onde consegue facilmente chegar ao publico-
alvo. O posicionamento desta pop-up isolada deve-se ao facto da loja poder representar com

maior facilidade os ideais da marca e chamar atenc¢éo do publico.
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Maquete 2. Pop-up Store (vista frontal, tridimensional e planta de interior)

innisfree

Sala Visionario




A pop-up seré revestida de um jardim vertical, representando a ligacdo da marca com
a natureza e tornando a loja o mais verde possivel. Na frente da loja terd umas letras led
#PLAYGREENPT que sera a hashtag da campanha e onde as pessoas poderao tirar fotos e
partilhar nas redes sociais para uma maior divulgacdo da marca e da campanha. O interior da
pop-up serd dividido em estacfes com diferentes temas. Terd uma ordem especifica de
passagem, sendo que a primeira estacdo d& a conhecer um pouco da histéria da marca e o seu
local de origem com um jogo de realidade virtual, onde as pessoas tém de pedalar numas
bicicletas para avancar na histdria. De seguida havera um jardim vertical onde o publico sera
convidado a ajudar o planeta, plantando uma pequena arvore. Estas serdo depois transferidas
para um terreno onde seja necessaria a reflorestacdo, numa acao concertada com a Camara
Municipal de Lisboa no ambito da comemorac¢do da distingdo “Lisboa, Capital Verde
Europeia 2020”. A proxima estacdo conta com 2 jogos onde as pessoas podem ganhar alguns
prémios como cupdes, kits de amostras e produtos eco-friendly. Depois existira uma sala em
que as suas paredes sdo totalmente preenchidas com ecras de televisdo onde se ira explicar
melhor o conceito eco-friendly da marca e outros fatores diferenciadores da marca, através de
videos. A estacdo seguinte da a oportunidade ao publico de criar produtos eco-friendly como é
0 caso de uma pequena mala ecoldgica, que pode ser personalizada com carimbos naturais.
De seguida terd uma zona com demonstracdo de produtos da marca, para que as pessoas
possam conhecer melhor as diferentes gamas que a marca possui e testar os diversos produtos.

Por ultimo havera varias vending machines, onde as pessoas podem adquirir os seus produtos.

Todas as atividades serdo orientadas por assistentes comerciais da marca que atuardo
como embaixadores da marca, ajudando na experiéncia global, prestando toda a assistenténcia
aos visitantes, aconselhando e esclarecendo quaisquer davidas ou questdes relativas aos

produtos.

74



e Ativacdo de marca — Pegadas Verdes

Para chamar atencdo do publico-alvo serdo colocados vinis no chdo a saida do metro
das estacGes mais proximas da localizacdo da pop-up store, ou seja Baixa-chiado, Terreiro do
Paco e Rossio. Estes terdo a forma de umas pegadas verdes com a frase “Atreves-te a viver

verde? Visita-nos no Terreiro do Pago”.

Maquete 3. Pegadas Verdes (saida de Metro e percursos)
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e Instagram

A campanha de comunicacéo sera realizada maioritariamente nas redes sociais, com

maior énfase no instagram e sera criado um perfil de instagram da marca em portugués.

Maquete 4. Perfil nacional Instagram

innisfreeportugal ®

innisfree 42 publicagdes 325 seguidores A seguir 2

innisfree portugal oficial - produtos naturais diretamente de Jeju para portugal

Foram também realizados dois exemplos de posts da marca, que respeitam a linha estética da

marca, promovendo a campanha e 0s seus produtos.
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Maquete 5. Posts Instagram

< Foto e < Foto ¢

mnsiree - inNNisfreeportugal

~ innisfreeportugal

innisfree

OQvY N O QY N

innisfreeportugal todos as solu¢des para os seus problemas

de pele. Venha descobrir as nossas gamas na nossa popup

innisfreeportugal Diretamente da natureza para as suas
store.

maos. Esperamos por si para conhecer os nossos produtos
na nossa popup store.

A campanha de posts patrocinados tem como tema as diferentes gamas de produtos da
marca. Com um estilo clean que transmite a mensagem de produtos naturais a precgos

acessiveis. Relativamente aos posts de parceria com as influencers, serd dada total liberdade
para a realizacdo dos mesmos.

Magquete 6. Posts Instagram Patrocinados

innisfreepoftugal g . ><
patrocionado o R \

innisfreeportagal
patfocionads

.......

0S BENEFICIOS DA NATUREZA AO SEU ALCANCE

innisjree inmisyree” 77
Naturat Benefitsfrom Jeju Island; Korea

@)

Natufa[ Benefits fromTejussland; Korea

O




e Facebook

Assim como o instagram, seré criado uma pagina de facebook portuguesa da marca.

Maquete 7. Perfil nacional Facebook

Innisfree Portugal Q

Pagina Caixa de Entrada Notificacbes Estatisticas Ferra...

Centr... Mais ~

CH
LS
"nnisfrce

Innisfree Portugal

Pagina inicial

Publicagdes P z : ;
ik Gosto | X\ Seguir = Partilhar | «-+ Enviar mensagem '

Videos

v Ver Mais

) Draciira nithlinarfac nacta Danina

Nesta pagina serdo divulgados alguns posts promovendo a pop-up store e 0s seus
produtos, apelando a interatividade com o publico.

Maquete 8. Posts Facebook

A Innisfree Portugal b o 3 eee
,_%: —— %g Innisfree Portugal o
Produtos naturais vindos diretamente da ilha Jeju e a precos acessiveis? e

Venha visitar 3 nessa pop-up store ¥ @ Qual o teu produto favorito? Vota no teu top 3 do més.
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e Youtube

Ser4 também utilizado o youtube com publicidade display, com o mesmo estilo para
promover a marca.

Maquete 9. Banner Youtube

e Publicidade Exterior

Serdo utilizados mupis para uma maior divulgacdo da marca. Na zona de Lisboa, serdo
escolhidos os mupis nas estacbes de metro Campo Grande, Oriente, Cias do Sodré, Baixa
Chiado, Rossio, Terreiro do Paco, Saldanha, Alameda, S&o Sebastido, Marqués, Cidade
Universitaria e Restauradores (um em cada estacdo). Serdo também colocados 18 mupis na
rua nas zonas Rossio, Chiado e Terreiro, 6 em cada zona. Por Gltimo serdo colocados mupis
nos centros comerciais Colombo, Atrium Saldanha e Vasco da Gama. O estilo destes mupis

vai de encontro ao utilizado nas redes sociais, representando as diferentes gamas de produtos.
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Magquete 10. Mupis

™ a

o WisaidA

NATUREZAAOSE

innisfree

P A

05 BENEFICIOS DANATUREZA AO SEU ALCANCE

e |

o

[

(O BENEFICIOS DA NATUREZA AQ SEU ALCANCE
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Serdo igualmente utilizados nesta campanha 3 cartazes de outdoor sendo estes
colocados no Marqués de Pombal, Entrecampos e Av.24 Julho. O conceito € o mesmo usado

nas redes sociais e mupis.

Maquete 11. Cartazes de Outdoor 8x3

e Imprensa

Para a imprensa serd feito um investimento de uma pagina impar, neste caso a 32
pagina impar. Foram escolhidas duas revistas com afinidade com o publico-alvo sendo estas a
Cosmopolitan e a Women’s Health. Sera usada a mesma linha grafica dos meios mupi e redes

sociais.
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C%%MOLIFEST\/LE

INSI

Binnenkort naar New York? Dan mag
je deze inside-info niet missen. Wij
vroegen Amerikaanse Cosmorettes
naar hun allerleukste plekken in The
Big Apple. En ziehier: de hotspots
van echte Sex and The City girfs!

' ALEJANDRA RAMOS (27),
INTERNATIONAL EDITIONS EDITOR
HEARST MAGAZINES INTERNATIONAL

@ Kashkaval - FOOD
© "Er ziin wel duizend plaatsen wazr ik je in New York
naartoe zou willen sturen, mzar een van mijn 2bsolute
faucrielen is Kashicaval, een kielne kaaswinkel met een
cotgedeslie. Sleervol ingericht met veel kaarsen en donkere
houlen tafels. Ze serveren er zalige kaas- en vieesplateaus,
e decadente kaasfondue en een heleboel heerlijke
mediterrane hapjes.”
856 Sth Avenue, wwviw.Kashkavalioods.com

' @ Flute bar - DRINKS

“Deze sexy champagnebar is perfect voor romantisk,

met dank aan e donkere hoekjes en pluchen banken.

72 hebben hondart verschillende saorten champagne en
een kaart vol creatieve cocktails met bubbels, Stijgen de
huhbels te snel naar je hooid, bestel dan een bord met

[ tes zardbeien A
205 W 54th street

@ Fabulous Franny’s - SHOP

“Gth Street in de wijk East Vilage is de thuisbasis van
meerdera gewekiige vintage winkels, mazr Fabulous Franny's
staekt er mel kop en schouders bovenuit. De winkel is in
twseén pedocld: de ene helft ligt vol met antieke en vintage
brillen, in de andere helft vind je redslijk geprijsce vintage
Wieding. Als je meerdese dingen wilt kapen, schroom dan niet

I%A@

Maquete 12. Anuncio de Imprensa

INATALIE RABEN (24),

/0ait bekend als Mansioriien als Grobar,

‘daanioor Was et ook al een of andere megaciub!
Hetiis en blijft de beste cllib van New Yorkj dankzii
deigeweldige miimte: 1K 2ag erTiesto, Junkie XL Fellx
Da Holicecat, Roger Sanchez, Noem een grote naam
en ik benlervoor Komen opdraven. O e darisyIoer
{& Baraiken, moet je doon eeri tlnfiel metlichtjes, wij

o

letike mannen|heb ontmoetin deze
op te noeren|(cf om ta onthioLiden)!

innisfree
Brightening &
Pore-caring
Facial Cleanser

Cloansing Fosm
Musse Nettayarto

JEJU
TANGERINE PEEL
EXTRACT

507FL0z./150mE

.h

OS BENEFICOS DA NATUREZA AO SEU ALCANCE

om te orderhandelen over de prijs. De eigenaren zijn daar
‘meestal wel voor in."

182 COSHOPOLITAN L) 2010

6.6 Calendarizacdo da campanha (2020)

Teaser

Ativagdo de marca (pop-up store e pegadas)
Publicidade exterior (mupi e cartazes 8x3)
Publicidade Imprensa (antncio pag. impar)
Influencers

Redes Sociais

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Abril ® Maio HJunho
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6.7 Estimativa orcamental

CRIACAO Agéncia 200.000

Pop-up store Total 400.000
-aluguer de estrutura base 300.000

PRODUCAO -Montagem e materiais e despesas 100.000
Vinis Pegadas Verdes Total 510
Impressdo Mupi e Outdoor 270 (mupi) 290 (outdoor)
Facebook + Instagram 40.000
Youtube Total 11.250
-Teaser 2.250 (15 dias — 150/dia)
-Pds pop-up 9.000 60 dias (150/dia)
Outdoor (MOP,2017) Total 74.100

DIVULGACAO -mupi baixa (rossio, chiado e terreiro 18) ~ 30.240 (210/face) 8 semanas
-Metro mupi 12 20.160 (210/face) 8 semanas

-mupi  centro comercial (colombo, 13.200 (275/face)
atrium Saldanha e Vasco da Gama 2 em

cada)
10.500 (3500/face)

-3 outdoor 8x3 Lisboa
10.600 3° pagina impar 2
revistas (5.300/revista)

Imprensa
2 Influencers 12.000 (12 posts - 3
CACHES bloggers — 4 posts cada,
1000€/post)
B Camara Municipal de Lisboa —
AUTORIZACAO utilizacdo do espaco e colocagdo dos a negociar
vinis
TOTAL 749.020€
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CAPITULO VII - CONCLUSOES E RECOMENDACOES
ESTRATEGICAS

O mundo do marketing e da publicidade tem-se desenvolvido cada vez mais,
apostando em diferentes abordagens que consigam cativar o publico e proporcionar uma
experiéncia cada vez mais personalizada e que surpreenda o consumidor. Além das novas
vertentes da comunicacdo, a maior preocupacdo por parte das empresas em reduzir a sua
pegada ambiental e tornar a sua producdo cada vez mais sustentavel, fez com que marcas

como a Innisfree surgissem no mercado.

As novas geracdes sdo cada vez mais preocupadas com os problemas ambientais e por
isso procuram novas formas de consumo que permitam continuar a consumir a precos
acessiveis sem prejudicar o ambiente. Por isso, marcas como a Innisfree apresentam aqui uma

oportunidade, com um posicionamento forte, capaz de cativar o seu publico facilmente.

Este projeto procurou estratégias criativas e abordagens inovadoras para criar
notoriedade para a marca Innisfree. Sendo que a solucdo encontrada aposta na ativacao de
marca, numa loja pop-up, sendo este conceito de loja ainda pouco utilizado em Portugal e
capaz de proporcionar uma maior interacdo entre a marca e o consumidor, oferecendo uma
experiéncia Unica que este ndo vai esquecer. Esta estratégia traz vantagens para ambas as
partes (marca e publico-alvo) sendo que possibilita a exposicdo dos ideais e personalidade da
marca, permite a experimentacdo sensorial os seus produtos, integrada em atividades ludicas,
mostrando os beneficios e caracteristicas da gama e provocando impacto emocional no
consumidor. Por outro lado pode gerar WOM e divulgacdo da marca também através do buzz

gerado pela experiéncia.

O estudo exploratorio permitiu concluir que o target da marca se encontra presente
nas redes sociais e presta atencdo as opinides da influencers e por isso esses dois meios foram
também privilegiados na estratégia da campanha. De facto, as geracBes mais jovens séo
consideradas nativas digitais e passam parte do seu tempo online, sendo por isso
imprescindivel incluir as redes sociais neste projeto, permitindo uma maior proximidade entre
marca/consumidor permitindo simultaneamente perceber o que estes procuram, quais S&o as

suas reais expetativas.

Procurou-se alinhar esta campanha com o posicionamento da marca e com 0 seu

historico de comunicacdo e atividades realizadas pela marca ja noutros mercados, numa légica
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de continuidade mas, simultaneamente, permitindo uma evolugdo da marca no mercado. A
revisdo de literatura e a investigacdo de suporte forneceram inputs fundamentais para a
realizacdo da campanha estruturada neste projeto. Assim, este € um projeto que da grande
destaque as novas abordagens de marketing, nomeadamente no que respeita ao marketing
experiencial, e que se baseou na pesquisa para o desenho da estratégia mais adequada para a
campanha de comunicagdo. A revisdo da literatura sobre os millennials permitiu também
conhecer e definir melhor o publico-alvo e construir personas que representassem

corretamente o target para dirigir e inspirar as opg¢des criativas da campanha.

Através da realizacdo deste projeto é nossa profunda convicéo que a marca possui uma
oportunidade real no mercado portugués, sendo que seria uma boa aposta comercializar 0s
seus produtos no mercado nacional, uma vez que ha um interesse do publico portugués neste
tipo de produtos naturais e eco-friendly e que marca tem uma possibilidade de conquistar um

posicionamento diferenciador na mente dos consumidores.

A literatura sobre os temas do marketing experiencial, ativacdo de marcas e lojas pop-
up possui ainda pouca investigagdo, sendo que matérias pertinentes, a que ser devia dar mais
énfase, nomeadamente em Portugal. Devido a constrangimentos temporais e de investigacéo,
existem certos aspetos que tém potencial para serem melhorados. E o caso do apuramento de
respostas no questionario, que por limites de tempo obrigou a trabalhar com uma amostra
mais reduzida. Outro fator a ter em conta tem a ver com a orgamentacdo que caso houvesse
mais tempo, os valores orcamentais poderiam ter sido apurados com maior exatidao, ao invés

da realizacdo de uma estimativa.

No entanto, consideramos que foram compridos os objetivos tragcados para o
desenvolvimento deste projeto, finalizando 0 mesmo com uma resposta positiva para a marca,

caso esta deseje realmente investir no mercado portugués.
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Anexos

Anexo 1 — Questionario

Questionario - Cuidados de pele

(6] l]LIC é impormntc para s L]ll:ll‘ldO compra Pl’OdLI[DS dC uma marca? -

0 questiondrio seguinte enquadra-se no dmbito da Dissertacdo do Mestrado de Publicidade e D Ingredientes naturais
Marketing na ESCS, ano letivo 2018/2019. Este tem o intuito de analisar o interesse do piblico
portugués relativamente a uma marca coreana de cosméticos naturais e também os habitos de D Qualidade

cuidados de pele e de procura de informacao sobre os produtos.
0 guestiondrio & anonimo e sera usado apenas para fins académicos, sendo mantido o sigilo.
MNao existem respostas certas ou erradas, pedimos apenas gue responda de forma sincera para D Marca
uma maior veracidade dos resultados. Obrigada pela sua colaboragdo.
[J Prego

[C] Recomendagdes

*0brigatdrio

Qudo regularmente costuma usar produtos de cuidados de pele? * _ o
[C] Nao testa em animais

1 2 3 4 5

Nunca O O O O O Todos os dias

[J eco-friendly

] outra

Onde obtém informagio e recome ndagdes sobre os }11’ndl.1t11:~'_.'111-.111': g ¥

Costuma l'OI“P[’{H’ ]JI'OdU[OS dC CUidﬂdOS l'lL‘ IJL‘]C? -

O sim

] ntemet

[ Amigos/familiares
O Nao [] bloggers

Ow

1 lojas

[ revistas

[ owtra:

0Os cuidados de pele incluem a limpeza, hidratagao, tonificagao e protegac da mesma
Com que frequéncia costuma comprar produtos de cuidados de pele?

() Diariamente

O Semanalmente Costuma experimentar produtos abordados por influencers? *
() Mensalmente O sim
(O Anualmente O nao

O Talvez

Quanto gasta por meés?

() 5-15¢ Caso tenha tido uma boa experiéncia com uma marca/produro, costuma
recomendar a familiares/amigos fconhecidos? *

O 15-25¢€ !
O sim

() 25-35€

O Nao
O +35¢ O Talvez

Onde costuma comprar os seus producos? © P -
L-Sﬂ (8] ]HSTLIET:ITI].

[] Lojas de marca O sim
[ Loja de departamento O Nao
(] online

Segue bloggers de beleza no instagram? *
O sim
O Nao

Supermercado

Farmacia

Lojas especializadas de beleza _ i
(O Nao se aplica

Qutra:

O 000

Quais as 3 marcas favoriras de cuidados de pele?

A sua resposta 98



Estaria disposta(o) a participar num evento/atividades para conhecer

uma nova marca dk‘ L'O.\'«]TLL:T‘LL'D:\‘!‘ :

O sim
O nNao
O Talvez

(.ll.lill a pl'Ol‘ilhi“d‘lL‘lL‘ dL‘ onirar numa ]L\le [L']Tl}\\]':il'iil dC uma marca nova

de cosméticos? ©

Pouco provavel Muito provavel

© O 0O O O

Ordene de 1 a 9 (sendo 1-mais importante ¢ 9- menos importante) os

fatores que o levam a entrar numa loja de uma nova marca de cosméricos?

Montra
Ambiente

Visual da Marca
Aparéncia
Atividades
Recomendagides
Musica

Aroma

O 0O O O O
© O O O O
O 0O O O O
0O O O O ©O
© O O O ©O
0O 0O O O O
0 O O O O
© O O O O
0 0O 0O O ©O

O 0O O 00O 0O 0 0
O 00O O 00O 0O o0 0
O OO0 O 00O 00O 0 0

Vendedores

O que alo) leva a experimentar uma nova mare
[ Preco

Recomendagdes

Amostras

Eco-friendly

Inovagao

Acessibilidade

Histaria da marca

Ingredientes naturais

Nao testa em animais

I Y I O By

Outra

Mareas Eco-friendly/nacuraisforganicas

MARCAS ECO-FRIENDLY preocupam-se com ambiente e por isso tentam diminuir o seu

impacto ambiental, ajudando a preservar a natureza seja na produgao dos seus produtos ou

em iniciativas para a comunidade e protecdo do ambiente.
MARCAS NATURAIS oferecem produtos com ingredientes naturais mas podendo conter
ingredientes sintéticos.

MARCAS ORGANICAS oferecem produtos 100% naturais e retirados diretamente da natureza.

[)Ll.\ :v\.':_’llil“l[C\ marcas L‘Ll:li.\ Cl‘ﬂhCC\.‘? h
[J The body shop

Kiehl's

Lush

Skinfood

Belif

Origins

Dr. Organic

0O0OO0O0OO0OO0onDo

Nenhuma das acima referidas

(] L}Ll:lU iﬂ[&.‘]".‘.\&ldﬂ(t‘) estaria em \.‘XPL‘[’iIHL‘ﬂ[il]' Ima nova marca cco-

friendly ¢ natural?

1 2 3 4 5

Poucointeressado O O O O O  Muitointeressado

Escolheria uma marca em vez de ourra se esta fosse designada como eco-

friendly orginica ou nacural? *

e} Eu escolheria uma marca em vez de outra se fosse designada eco-
friendly

(O Euescolheria uma marca em vez de outra se fosse designada organica
(O Euescolheria uma marca em vez de outra se fosse designada natural
O Todas acima

(O Nenhuma

Ordene de 12 6 (sendo 1-mais importante € 6- menos imporeante) os

hlfL\]'C?i qllt‘ O convence a L‘k}“.‘]'i[ﬂ(.’ﬂt'.lr uma nova marc
1 2 3 4 5
Publicidade

Recomendagdes
amigos/familiares

Recomendagao
influencer

Desconto

Amostra

©C O O O O O
©C O O O O O
©C O 0O O O O

Testar em loja

Conhece a marca Innisfree? *
QO sim
O Nao

Se sim, como conheceu?
O Internet
(O Bloggers

O Youtube

O Amigos

Sexo
(O Feminino

O Masculine

Idade =

(O <1%anos

O 20-24 anos
O 25-29 anos
O 30-34 anos

O =35anos



Anexo 2 — Quadro 1. Fatores que influenciam a entrada numa loja de cosméticos —

Montra

Anexo 3 — Quadro 2. Fatores que influenciam a entrada numa loja de cosméticos —

Fatores que influenciam a entrada numa loja de cosméticos - Montra
63,8%

1 I 25,15%
2 | 18,40%
3 I 7, 36%
4 | 12,Ba
5 I 7, 36%
& I 7.o8%
7 I 7 36%
28,8% & I 5.52%
9 I 7.98%

7.4%

100,0%

Ambiente

Fatores que influenciam a entrada numa loja de cosméticos - Ambiente

24,54%
11,09 3 I 14,72%
4 I 082%
5 I 11,04%
3250 © I 13,50%
7 I ©82%
8 I 425%
O I 491%

Anexo 4 - Quadro 3. Fatores que influenciam a entrada numa loja de cosméticos —
Visual da Marca

1 I 5.52%

2 R 11,045

3 IR, 2B,B3%
4 I 20,25%

5 I 401%

& [ 7.36%

7 I 1

5 I 5,13%

9 W 184%

100




Anexo 5 - Quadro 4. Fatores que influenciam a entrada numa loja de cosméticos —

Aparéncia (Loja)

Anexo 6 - Quadro 5. Fatores que influenciam a entrada numa loja de cosméticos —
Atividades

Anexo 7 - Quadro 6. Fatores que influenciam a entrada numa loja de cosméticos —

Fatores que influenciam a enirada numa loja de cosméticos — Aparéncia
47 2%
1 B 1,84%
2 I 7,38%

3 I 12,27%

27.6%
4 I 25,775
5 | — 77 E1%
i I 12,27%
7
25.2% I s 6e%
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Fatores que influenciam a entrada numa loja de cosméticos — Atividades
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Anexo 8 - Quadro 7. Fatores que influenciam a entrada numa loja de cosméticos —
Musica

Anexo 9 - Quadro 8. Fatores que influenciam a entrada numa loja de cosméticos —

Fatores gue influenciam a entrada numa loja de cosméticos — Miisica
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Anexo 10 - Quadro 9. Fatores que influenciam a entrada numa loja de cosméticos —

Fatores que influenciam a entrada numa loja de cosméticos — Aroma
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Anexo 11 - Quadro 10. Fatores que influenciam a experimentac¢éo de uma nova marca —
Testar em loja

Fatores que influenciam a experimentacio de uma nova marca — Testar em loja
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Anexo 12 - Quadro 11. Fatores que influenciam a experimentacéo de uma nova marca —
Publicidade

Fatores que influenciam a experimentacio de uma nova marca - Publicadade
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Anexo 13 - Quadro 12. Fatores que influenciam a experimentacéo de uma nova marca —
Recomendacédo Familiares/amigos
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Anexo 14 - Quadro 13. Fatores que influenciam a experimentacdo de uma nova marca —
Amostra

Fatores que influenciam a experimentacio de uma nova marca - Amosira
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Anexo 15 - Quadro 14. Fatores que influenciam a experimentacdo de uma nova marca —

Desconto

7,55%

s =

20,13%

o
&
=
=

L

16,35%

25,79%

s

18,24%

L

100,0%

11,95%

o

Anexo 16 - Quadro 15. Fatores que influenciam a experimentagdo de uma nova marca —

Recomendacéo Influencer
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