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RESUMO

A intensa competitividade na Induastria somada ao avango das Tecnologias da
Informaciao e Comunicagao fazem com que os clientes estejam constantemente expostos a
diferentes marcas dentro de um mesmo segmento de mercado. Assim, é amplamente aceite
na academia a importancia da For¢a da Marca como fonte de diferenciacio frente a
concorréncia. Marcas mais fortes aumentam a probabilidade de escolha de entre um leque
de opgoes; reduzem a elasticidade-prego; aumentam as oportunidades de licenciamento e
extensoes de marca e diminuem a vulnerabilidade a agdes de marketing da concorréncia. Em
suma, marcas valiosas desfrutam de maior preferéncia por parte do consumidor e inten¢ao
de compra, que afetam positivamente os fluxos de caixa presente e futuro da empresa .

Com estes estudos ja amplamente difundidos, o presente Projeto propde o
desenvolvimento de um Plano de Comunicacio Integrada de Marketing para a marca de
dermocosméticos Frezyderm Portugal, com o propdsito de reforgar a for¢a da marca no pais.
Além da inexisténcia prévia de qualquer Plano, o Projeto se deparou com iniciativas de
marketing nao organizadas e normalizadas, o que levava a inconsisténcia entre comunicacoes
e incoeréncia com a identidade da marca. Desta forma, verifica-se no seguinte Plano de
Comunicagao a complementaridade e coeréncia entre as diferentes atividades do Mix de
Comunicacio, além do foco em ac¢odes de Relacoes Pablicas (Notoriedade) e relacionamento
com o cliente (LLealdade). O objetivo final é o de elevar as vendas e os resultados financeiros
da Frezyderm na Industria Portuguesa no curto/ médio prazo com base neste reforco da

marca.

Palavras-chave: capital da marca; plano de comunicagdo; comunicagdo integrada de

marketing; industria dermocosmética.
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ABSTRACT

The intense competition in Industry, added to the advancement of Information and
Communication Technologies mean that customers are constantly exposed to different
brands within the same segment market. Thus, the importance of Brand Equity as a source
of differentiation from the competitors is widely accepted in academia. Stronger brands
increase the likelihood of choosing from a range of options; reduce price elasticity; increase
licensing opportunities and brand extensions and decrease vulnerability to competitive
marketing actions. In summary, valuable brands enjoy greater consumer preference and
purchase intention, which positively affect the company's present and future cash flows.

With these studies already widespread, this Project proposes the development of an
Integrated Marketing Communication Plan for the dermocosmetics brand Frezyderm
Portugal, with the purpose of reinforcing the brand equity in the country. In addition to the
previous inexistence of any Plan, the Project was faced with non-organized and non-
standardized marketing initiatives, which led to inconsistency between communications and
with the brand's identity. Thus, the following Communication Plan verifies the
complementarity and coherence between the different activities of the Communication Mix,
in addition to the focus on Public Relations actions and customer relations. The ultimate
goal is to increase Frezyderm's sales and financial results in the Portuguese Industry in the

short / medium term based on this reinforcement of the brand.

Keywords: brand equity; communication plan; integrated marketing communication;

dermocosmetic industry.
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1. INTRODUCAO

A intensa competitividade na Industria faz com que os consumidores estejam cada vez
mais expostos a diferentes marcas dentro de um mesmo segmento de mercado (Khan,
Rahmani, Hoe e Chen, 2015). Assim sendo, desenvolver a forca da marca torna-se uma
importante fonte de diferenciacao (Khan et al, 2015), visto que marcas mais fortes criam valor
para a empresa a0 aumentarem a probabilidade da marca ser escolhida dentre o leque de
opgoes; reduzirem a elasticidade-preco; aumentarem as oportunidades de licenciamento e
extensOes de marca e diminuirem a vulnerabilidade a agdes de marketing da concorréncia
(Keller, 1993; Kay, 2006). Em resumo, do ponto de vista gerencial, a for¢ca da marca fornece
vantagens competitivas sustentaveis para a empresa (Yoo, Donthu e Lee, 2000).

Tendo em vista tais consequéncias, a for¢a da marca sob a perspetiva do consumidor se
tornou tema central de diversos estudos empiricos que indicam a mesma como sendo um dos
principais preditores da intencio de compra do consumidor e, portanto, diretamente
relacionada com as vendas da organizacao (Khan et al, 2015; Akhtar, ET-Ul-Ain, Siddiqji,
Ashraf e Latif, 2016; Liu, Wong, Tseng, Chang e Phau, 2017). Assim, a for¢a da marca impacta
diretamente o resultado financeiro da companhia, nao apenas pelo crescimento das vendas,
como também pela influéncia nos fluxos de caixa atuais e futuros (Burmann, Jost-Benz e Riley,
2009).

Entretanto, ¢ de se ressaltar que o tema central deste trabalho passa por ser, nao a for¢a da
marca em si e suas consequéncias, mas sim, como a atingir. Como tal, a comunicagao integrada
de marketing vem a ser discutida por muitos autores como a principal desenvolvedora da forga
da marca (Keller, 2009; Seri¢ e Gil, 2012; Brunello, 2013; Luxton, Reid e Mavondo, 2015; Serié,
2017). Além disso, atualmente a comunicagao integrada de marketing IMC) tem seu conceito
de integracao, consisténcia e coesao, cada vez mais impactado pelo crescimento da Internet,
Midias Sociais e consequente inclusio do consumidor de forma ativa no processo de
comunicagio (Zailskaité-Jakste e Kuvykaité, 2016; Seri¢, 2017), temas também abordados no
presente trabalho.

Nesse contexto, o presente projeto tem como objetivo central:

Desenvolver um plano de comunicagio integrada de marketing para a marca de dermocosmiética

Frezyderm Portugal.

O proposito do referido plano de comunicagao é responder aos seguintes desafios:
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1. De que forma a Fregyderm Portugal deve definir, implementar e controlar a sua estratégia de

comunicagao de forma a reforcar a forca da marca?

2. Como elevar as vendas e resultados (financeiros) da mesma na Indistria Portuguesa no curto/

miédio prazo com base nesse reforgo da marca?

Estes desafios tém uma pertinéncia acrescida pelo facto da Frezyderm Portugal nao ter,
até a data, desenvolvido e aplicado qualquer Plano de Comunica¢ao ou de Marketing.

Neste sentido, ¢ pertinente pontuar que a marca teve origem na Grécia, onde ¢ lider na
industria de dermocosmética, e estd atualmente em mais de quinze paises, seja através de
subsidiarias ou de distribuidores exclusivos. Em Portugal é distribuida exclusivamente pela
Nupemed, que detém total liberdade e autonomia para desenvolvimento de todo o mix de
marketing, bem como o mix de comunicag¢ao, assim como ocorre nos demais pafses. Nessa
perspetiva, Seri¢ (2017) reforga a adaptacdo da comunicagao como ponto de atengao, visto que
a cultura nacional exerce um efeito moderador estatisticamente significativo no que diz
respeito as perce¢oes dos clientes sobre todos os tipos de Comunica¢bes Integradas de
Marketing e for¢a da marca.

Assim, para a realizagdo do Plano de Comunica¢iao Integrada da marca Frezyderm em
Portugal, recorreu-se a uma metodologia que preserva as caracteristicas holisticas e
significativas dos eventos da vida real, tais como: os ciclos de vida (dos produtos e industria);
processos organizacionais e de gestao; relagoes internacionais; mudangas de regiao; maturagao
de industrias; entre outras (Yin, 2003). Isto é fundamental para o estudo em questio, visto que
ha interesse de que sejam obtidos resultados praticos e aplicaveis, e, portanto, que haja
manutencao da realidade. Para tanto, ¢ utilizada a pesquisa bibliografica, seguida de técnicas de
recolha e analise de dados como as entrevistas em profundidade, a observagao participante, a
analise documental e o benchmarfking.

Além deste capitulo introdutério, o presente projeto esta estruturado em mais quatro
capitulos. Assim, o Capitulo 2 revé a literatura e enquadra os principais temas aqui discutidos
- for¢a da marca, comunicacao integrada de marketing e a relagao entre ambas. No Capitulo 3
apresenta-se a Metodologia utilizada para a realizagao do Plano de Comunicagao. No capitulo
seguinte ¢ apresentado propriamente o Plano de Comunicacio Integrada e, por fim, no

Capitulo 5 sio desenvolvidas as conclusoes do projeto.
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2. REVISAO DA LITERATURA

Nesta seccao, ¢ realizada uma analise sobre o estado da arte em relacio a 2.1 Forca da
Marca e 2.2 Influéncia da comunicagio integrada de marketing (IMC) na Forca da Marca. A
discussao adicional de topicos relacionados visa fornecer uma adequada contextualizacao dos

principals conceitos, ferramentas e teorias centrais revisados.

2.1. Forca da Marca

No contexto de ofertas de produtos e servicos cada vez mais intercambiaveis, as marcas
sao determinantes cruciais para decisoes de compra e uso de produtos, o que faz com que elas
constituam um ativo intangivel substancial para a maior parte das empresas (Burmann et al,
2009). Assim sendo, a for¢a da marca é um conceito essencial para as organizagdes modernas
e tem sido o assunto de interesse e investigacao académica ha mais de uma década (Schivinski
e Dabrowski, 2015). Entretanto, apesar dos esfor¢cos da Academia, ainda ha pluralidade no que
diz respeito as suas defini¢oes e, em especial, abordagens (Schivinski e Dabrowski, 2015).

A definicao de for¢a da marca mais amplamente difundida, entretanto, é a de Aaker
(1996) como a de um conjunto de ativos e passivos vinculados a uma marca, seu nome e
simbolos, que permite acrescentar ou subtrair o valor fornecido por um produto ou servigo a
uma empresa e / ou clientes dessa empresa. O autor desenvolveu um modelo conceitual
intitulado Model of Brand Equity em que propoe a existéncia de cinco compostos para a for¢a
de uma marca: a Notoriedade da Marca, que se comporta como um pré-requisito para os
demais componentes; a Qualidade Percebida da marca na mente do consumidor; as
Associagoes a Marca (Imagem); a Lealdade que os consumidores tém em relagao a marca e os
Ativos Proprietarios que a empresa possul para a marca, Como patentes, marcas registradas e

direitos autorais (Aaker, 1991). O modelo é representado pela Figura 1.
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Figura 1: Modelo de Brand Equity de Aaker, 1991
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Fonte: Aaker, 1991.

A excegio do tltimo composto, conclui-se que as conceituacdes de Aaker (1991 e
1996) acerca da forca da marca sob a perspetiva do consumidor siao teoricamente sélidas e
adotadas por uma clara maioria dos estudos subsequentes por mais de duas décadas
(Brahmbhatt e Shah, 2017). O corpo de autores aceita esses quatro fatores em comum para
medir a for¢a da marca e analisar empiricamente a relacdo entre as variaveis. Assim, esta

também sera a 6tica adotada pelo presente projeto.

2.1.1. Notoriedade da marca

Aaker define a notoriedade de uma marca como a capacidade do consumidor de
reconhecer ou recuperar uma marca em sua categoria de produto, servindo como pressuposto
basico para os demais constructos de poder da marca (Aaker, 1991). Esse pressuposto basico
¢ confirmado uma vez que, apesar da correlagao mais baixa, a notoriedade comporta-se como
ferramenta importante que pode influenciar a decisao de uma compra porque, quando o cliente
deseja comprar um produto, as associacdes da marca que vem a sua mente (imagem),
dependem do reconhecimento da mesma (Akhtar et al, 2016). Tal reconhecimento é
especialmente critico para a for¢a da marca quando se trata da escolha de um bem ou servico
pela primeira vez (Liu et al, 2017).

De maneira consistente, o estudo de Liu et al (2017) mostra que a notoriedade da marca
¢ imprescindivel para impulsionar a for¢ca da marca. Apesar de seus resultados revelarem um

efeito direto nao significativo da notoriedade sobre a inten¢ao de compra, é reconhecido efeito
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mediador da notoriedade da marca sobre as associacbes a marca. Portanto, o efeito total da
notoriedade da marca sobre a inten¢do de compra e for¢a da marca ¢ significativo. Assim, ao
aumentar a conscientizacdo da marca e fortalecer a percecdo dos clientes sobre seu
desempenho na Industria, a marca pode, indiretamente, aumentar as intengées de compra
desses clientes (Liu et al, 2017). Ainda a contribuir com esses ¢ com o modelo original
desenvolvido por Aaker, é acrescido o estudo de Khan et al (2014), que confirma
empiricamente a relacdo causal entre as dimensdes de notoriedade da marca, associagdes a

marca, qualidade percebida e lealdade a marca, da for¢a da marca.

2.1.2. Associagdes a Marca/ Imagem da Marca

Uma imagem de marca unica distingue a marca e o valor da mesma e adquire uma certa
posi¢ao na mente do consumidor, o que contribui para o potencial aprimoramento da forga
da marca (Yoo et al., 2000). A prévia notoriedade da marca com fortes associagoes, origina
uma imagem especifica da marca (Yoo et al., 2000). As associa¢cOes de marcas consistem em
varias idéias, episddios, instancias e fatos que compoem uma rede de conhecimento da marca
(Yoo et al., 2000). Além disso, essas associagdes sio mais fortes quando baseadas em muitas
experiéncias ou exposi¢oes repetidas a comunica¢oes, em vez de poucas (Aaker, 1991).

Assim sendo, a dimensao de imagem da marca comporta-se como uma oportunidade para
que os profissionais de Marketing criem associagbes positivas as suas marcas. Ao ser
comparada a notoriedade da marca, a imagem da marca tem um impacto mais forte na
qualidade percebida, tornando-se uma ultima fonte de diferenciag¢ao (Khan et al, 2014).

Além disso, uma boa estratégia de imagem da marca, distingue a marca de uma empresa
de seus concorrentes, resultando em avaliacbes e associacOes favoraveis na mente dos
consumidores (Kumaravel e Kandasamy 2012 apud Ansary e Hashim, 2018).
Consequentemente, a imagem da marca ¢ um dos fatores mais significativos na constru¢ao da
forca da marca (Ansary e Hashim, 2018), o que ocorre através do lealdade a marca como
mediador. Isto é, essa construgao foi encontrada para mediar parcialmente o efeito da imagem
da marca (preditor) na for¢a da marca (construto resultado).

Esse resultado refor¢a que associagdbes positivas a uma marca siao ctiticas e
provavelmente ajudarao os consumidores a avaliarem positivamente uma marca ¢
aprimorarem sua lealdade, o que garante sua for¢a (Ansary e Hashim, 2018). O estudo de
Ansary e Hashim (2018) implica ainda que tanto a imagem da marca quanto, por consequéncia,
a for¢a da marca, sio moderados pela tipologia do produto em questao, bem como pelo Word-

of-Mouth. Os autores sugerem que as marcas de produtos com propriedades de pesquisa (por
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exemplo cor, tamanho, modelo, estilo etc) deveriam focar seus esfor¢os de comunicagao nas
associagdes positivas a marca para novos consumidores, em comparagdo com marcas de
experiéncia (por exemplo, com propriedades de limpeza, tratamento etc), nas quais o foco deve
ser alealdade (Ansary e Hashim, 2018). Por fim, as empresas também devem continuar a elevar

avaliagOes positivas de suas marcas e, a0 mesmo tempo, salvaguardar o WOM negativo (Ansary

e Hashim, 2018).

2.1.3. Qualidade Percebida

Este indicador amplamente aceite implica o nivel de capacidades e desempenho da marca
na mente do consumidor e esta relacionado principalmente as associagdes individuais a marca
(Burmann et al, 2008). Ja para Aaker (1991) e Keller (2003), a qualidade percebida é definida
como a perce¢ao do consumidor sobre a qualidade geral ou superioridade de um produto ou
servico em relagdao ao produto ou servico objetivo pretendido, em relagdo as alternativas.

Relativamente aos moderadores da lealdade, ao contririo dos estudos anteriormente
pontuados que revelaram que a imagem da marca é o principal moderador de lealdade
altitudinal a marca (Akhtar et al, 2016; Ansary e Hashim, 2018; Liu et al, 2017), o estudo
empirico de Khan et al (2014) constatou que a qualidade percebida tem um impacto mais forte

na lealdade a marca, quando comparada a imagem da marca.

2.1.4. Lealdade a Marca

Finalmente, em se tratando da lealdade a marca, a maior parte da literatura recente
confirma como o constructo mais impactante na for¢a da marca (Khan et al, 2014; Akhtar et
al, 2016; Ansary e Hashim, 2018; Liu et al, 2017). Nas preferéncias do consumidor, a lealdade
a marca ¢ uma fonte significativa de vantagem competitiva em muitas indudstrias, uma vez que
aumenta os custos de troca, o que torna os individuos relutantes em experimentar novas
marcas (Aaker, 1991). Portanto, a Lealdade a Marca refere-se a preferéncia atitudinal por uma
marca focal e a intencao de comprar a marca como uma escolha primaria, o que pode facilitar
a atitude favoravel da marca e gerar maior valor de compra (Liu et al, 2017).

Tendo em vista tais resultados, ¢ imprescindivel que os gestores de marketing projetem
programas de fidelidade atrativos de forma a motivar a lealdade de seus consumidores e dar
consisténcia a relagao de compra (Khan et al, 2014). Os resultados também revelam que os
clientes repetidos tém significativamente mais altas perce¢oes de notoriedade e lealdade a

marca, assim, as marcas podem alocar mais recursos pela primeira vez a aumentar sua e lealdade
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a marca (Liu et al, 2017). A industria deve, ainda, personalizar a experiéncia da marca para
satisfazer os clientes, estimulando lealdade a marca (Liu et al, 2017).

No que diz respeito a tipologia de produtos, os resultados também indicam que a lealdade
tem uma influéncia significativa na forca da marca tanto para produtos de pesquisa, quanto
para produtos de experiéncia (Ansary e Hashim, 2018). Entretanto, ha um efeito mais elevado
para mercadorias de experiéncia (Ansary e Hashim, 2018), o que refor¢a ainda mais a
importancia dos programas de fidelizagao e personalizagao no caso deste tipo de produtos.

Partindo dos resultados da maior parte da literatura recente revisada, foi desenvolvida
tabela de resumo (Tabela 1), seguida de esquema causal (Fig. 2) para melhor compreensio dos

compostos que impactam diretamente a for¢a da marca, bem como seus mediadores.

Tabela 1 - Resumo da literatura selecionada e principais resultados.

Identificacio do Estudo Influénciz das Dimensdes na Forca da Marca

Os resultados enfatizam a Lealdade como o fator mais critico para a
Forca da Marca. Também € descoberto que, em comparagio i
Khan, Rahmani, Hoe e Chen, 2015 Imagem (que vem de seguida) e a Notoriedade da marca; a
Qualidade Percebida tem um impacto mais forte na Lealdade 4
marca.

A Notoriedade é importante, sim, para a Forca da Marca, uma vez
que funciona como precursor de sua Imagem, e consequente
Lealdade e intencio de compra.

A Notoriedade dz marca é encontradz como pré-condicio para os
demais indutores da Forca da Marca, que culminam na Lealdade.
Mais importante ainda, os resultados indicam que a Imagem da

Liu, Wong, Tseng, Chang e Phau, 2017 marca diretamente influencia 2 intencio de compra dos clientes.
Embora a Forca seja o principal preditor da intencio de compra, a
relacdo causal entre a Imagem da marca, apresentada como
mediadora e a intencio de compra € ainda mais forte.

Os resultados sugerem que 2 Notoriedade ndo influencia
significativamente a Forca da Marca. Ao passo que a mesma é
fortemente influenciada pela Lealdade, que por sua vez € moderada
pela Imagem da marca.

Akhtar, ET-Ul-Ain, Siddigi, Ashraf e Latif,
2016

Ansary e Hashim, 2018

Figura 2: Esquema de resumo para a literatura selecionada e principais resultados

Qualidade
Percebida
Notoriedade da Imagem da Lealdade a Forga da
Marca Marca Marca Marca

2.2. Influéncia da Comunicagio Integrada de Marketing (IMC) na
Forca da Marca

Apresentadas as dimensdes que impactam a for¢a da marca, é imprescindivel que as marcas
percebam quais investimentos devem ser alocados para fomenta-las e como fazé-lo. Com esse
intuito, Yoo et al (2000) desenvolveram uma estrutura conceitual da forca da marca sob a
perspetiva do consumidor que funciona como extensao ao modelo de Aaker (1991) e vincula

os esforcos de Marketing como antecedentes tanto do valor para a empresa, quanto para o
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Figura 3: Modelo de Estrutura Conceitual de Brand Equity de Yoo, Donthu e Lee, 2000

Valor para o
Consumidor

o

Esforgos de Dimensdes da For¢a da
Marketing Forga da Marca Marca

™~

Valor para a
Empresa

Fonte: Yoo, Donthu e Lee, 2000, pp. 196.

Para alguns autores, inclusivamente, a propria defini¢ao de for¢a da marca esta associada
ao Marketing, como a preferéncia e resposta diferencial ao esfor¢o de marketing que um
produto obtém devido a sua identificagdo de marca (Datta, Ailawadi e Heerde, 2017). De
qualquer maneira, ¢ unanime na Literatura que construir e gerenciar adequadamente a forga da
marca ¢ uma prioridade para muitas empresas (Keller 2003). Keller (1993) aponta que a
constru¢ao do valor da marca requer identidade de marca forte e, em seguida, integragao da
identidade da marca nos programas gerais de marketing da empresa, dentre os quais, a
comunicac¢ao.

Assim, dos grandes programas de marketing organizacionais, ¢ amplamente aceite que uma
comunicacido eficaz ¢ fundamental para possibilitar a formac¢ao da notoriedade da marca e
imagem de marca, ou seja, for¢a da marca (Madhavaram, Badrinarayanan e McDonald,
2005). A for¢a da marca foi identificada como uma fonte valiosa de vantagem competitiva para
muitas organizacOes (Aaker, 1991) e a comunicac¢ao de marketing permite a conexao entre os

esforcos da empresa e respostas favoraveis dos consumidores (Madhavaram et al, 2005).

2.2.1. Relagdo entre IMC, Identidade e For¢ca da Marca

A comunicacao integrada de marketing pode ser compreendida como a maneira
consistente e coordenada pela qual as marcas tentam informar, incentivar, persuadir e lembrar
os consumidores, direta ou indiretamente, sobre seus produtos (Batra e Keller, 2016). Ainda,
sob a otica do valor da marca e da empresa, é o processo interativo de agdes ¢ross-funcionais
planeados e alinhados com processos organizacionais, analiticos e comunicacionais, que
permitem o dialogo continuo, a partir de mensagens consistentes e transparentes, através de
todas as midias, com o objetivo de manter relacionamentos de longo prazo que criem valor
(Porcu et al, 2017).

Assim, os objetivos de qualquer comunicag¢ao Integrada de marketing sao criar notoriedade

da marca, entregar informacées acerca da sua qualidade, educar o mercado e promover uma
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imagem positiva da marca e do produto/ servico (Brunello, 2013).



Desta forma, e tomando a defini¢ao de Aaker (1996) de Identidade da Marca como sendo
um conjunto tnico de associagdes a marca que o estrategista de marca aspira criar ou manter,
¢ evidente que para despertar associagdes positivas, persuasivas e consistentes, a identidade
precisa estar igualmente bem definida.

O gerenciamento ativo da marca é apenas possivel, entao, através do gerenciamento da
identidade da marca e existe uma influéncia direta da identidade de uma marca na percegao do
cliente (ou seja, a imagem da marca) (Burmann, 2009). Logo, para que as empresas exibam um
sistema integrado de comunica¢io de marketing que ira melhorar a for¢a da marca, elas
precisam comegar com uma identidade de marca bem definida e “operacionalizavel” (Brunello,
2013). Depois que os gerentes de marca esclarecem suas aspiracOes para a marca e sao capazes
de comunica-las com precisao aos administradores de marca, o programa de IMC deve
comegar (Brunello, 2013).

Em suma, o IMC cria um significado de marca na mente dos consumidores ao atrelar,
estrategicamente, associaches a marca tangiveis e intangiveis e a for¢a dessas associagoes
realmente depende da integracio 4 identidade da marca (Seri¢, 2017). Entretanto, a percecio
de consisténcia entre todas as mensagens de comunicagao por parte dos consumidores
também ¢ essencial para reunir a notoriedade pretendida da marca (Seri¢, 2017). Portanto, a
consisténcia da comunicagao pode ser confirmada como outro nudcleo pratico de
gerenciamento, razao pela qual os gerentes devem melhorar sua eficiéncia a partir da
transmissdo de mensagens unificadas e consistentes (Seri¢, 2017). Isso significa que os
profissionais de marketing precisam utilizar ndo apenas um mesmo “tom de voz” através de
diferentes ferramentas de comunica¢ao de marketing, mas também considerar o que dizer
sobre a marca, buscando uma mensagem coerente e unificada que componha a estrutura
cognitiva da marca na meméria do consumidor (Seri¢, 2017).

Assim, cada ferramenta de comunicagdio de marketing precisa incluir informagdes
semelhantes no conteudo e significado e refor¢car a mesma mensagem de marca. Na pratica,
esse aspeto é fundamental, porque se as mensagens veiculadas pelas varias ferramentas nao
forem bem conectadas entre si, a imagem da marca transmitida ao consumidor pode ser
confusa. Entretanto, uma mensagem consistente nao implica semelhanca, mas, sim,
complementaridade, sem qualquer contradi¢ao, o que pode ser considerada uma das principais
bases para a construcio do valor da marca nas empresas (Seri¢, 2017). Isso porque, de acordo
com o estudo empirico de Castafieda-Garcia, Frias-Jamilena, Del Barrio-Garcfa e Rodriguez-

Molina (2019), a comunicag¢ao baseada em mensagens altamente consistentes ajuda a aumentar
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a for¢a da marca baseada no consumidor.



2.2.2. IMC e Forca da Marca: Implicagdes Gerenciais

Entretanto, para a finalidade do presente trabalho, ¢ imprescindivel perceber as reais
implicagoes gerenciais da comunicagio integrada de marketing na forca da marca. Isto é, quais
decisoes gerenciais de Marketing devem ser tomadas a fim de alavancar a for¢a da marca na
perspetiva do consumidor. Isto porque, como visto até aqui, as atividades da Comunicagao de
Marketing contribuem para a for¢a da marca e para as vendas de varias maneiras, de acordo
com Keller (2009): ao criar consciéncia da marca (notoriedade); vincular as associa¢oes certas
a imagem da marca; a0 provocar julgamentos ou sentimentos positivos sobre a marca; e / ou
facilitar uma forte conexao marca-consumidor.

Tais atividades de comunicagdo devem, entdo, ser integradas para fornecerem uma
mensagem consistente e estarem alinhadas ao posicionamento estratégico (Keller, 2009). Com
isso, o ponto de partida no planeamento da comunicagdo integrada de marketing é um
levantamento de todas as interacdes potenciais que os clientes no mercado-alvo podem ter
com a empresa e todos os seus produtos e servicos (Keller, 2009). Os profissionais de
marketing precisam avaliar quais experiéncias e impressoes terao mais influéncia em cada etapa
do processo de compra, visto que essa compreensao os ajudara a alocar o investimento de
comunica¢bes de forma mais eficiente e a projetar e implementar o mix de comunicagao
(Keller, 2009).

No que diz respeito ao desenvolvimento do mix de comunicagio, segundo Keller (2009),
varios fatores devem ser considerados, tais como o tipo de industria, a disponibilidade do
consumidor para fazer uma compra, estagio no ciclo de vida do produto e participagao de
mercado e posicionamento da marca. Ja da perspetiva da construgao da for¢a da marca, os
profissionais de marketing devem avaliar os diferentes tipos de comunica¢oes possiveis, de
acordo com critérios de eficacia, custos, cobertura, contribuicao, dentre outros (Keller, 2009).

Esta visao ampla das atividades de construgao da marca é especialmente relevante quando
os profissionais de marketing estio a considerar estratégias para melhorar a notoriedade da
marca (Keller, 2009). Isto ocorre uma vez que tudo o que faz com que o consumidor perceba
ou preste aten¢ao a marca, tais como Patrocinios ou Relagdes Publicas, pode aumentar a
notoriedade da mesma. Para melhorar o reca// da marca, no entanto, mais intenso e elaborado
pode ser o processo, visto que para que uma marca se vincule a categoria do produto ou as
necessidades do consumidor como a mais forte, deve-se melhorar o desempenho da mesma
na memoria (Keller, 2009).

Ja técnicas de promogdes de vendas podem ser importantes para gerar testes, por exemplo,

mas devem ser usadas com cautela, especialmente a Promogao de Precos. Isso porque o uso
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frequente de cupons, reembolsos, descontos e abatimentos pode causar inferéncia de baixa
qualidade do produto por parte do consumidor (Yoo et al, 2000), o que ocorre pelo facto de
o preco muitas vezes ser utilizado como estratégia de posicionamento (Yoo et al, 2000). Assim,
a for¢a da marca pode diminuir a2 medida que os consumidores relacionam o preco a qualidade
do produto, e, por consequéncia, podem perceber que as promogdes constantes de prego sao
obtidas através de cortes de custos relacionados com a qualidade do produto para manter as
margens de lucro. (Yoo et al, 2000).

Logo, apesar do sucesso financeiro no curto prazo, as Promogoes de Precos podem ser
inconsistentes com alta qualidade e elevada Imagem de Marca, o que reduz a for¢a da marca
no longo prazo (Yoo et al, 2000). E preferivel uma estratégia de precos uniformes, sem
promogao de precos, porque leva a consisténcia entre os precos esperados e os reais e implica
alta qualidade do produto. Em vez de oferecer promogoes de precos, os investidores devem
investir em publicidade para desenvolver o valor (Yoo et al, 2000).

Existe um consenso na literatura no que diz respeito ao impacto positivo da Publicidade
na forca da marca. Além disso, ela apresenta impacto direto significativo na eficacia da
campanha da marca como um todo e efeito indireto significativo no desempenho financeiro
da marca (Luxton et al, 2015). Competitivamente, quanto mais a empresa é capaz para
desenvolver sua capacidade distinta de IMC, maior sera sua eficacia de campanha, o que leva
a um superior desempenho financeiro e na Industria (Luxton et al, 2015).

A frequéncia com que os consumidores entram em contacto com a publicidade de uma
marca influencia diretamente, nao sé a notoriedade da marca, como também nas associacoes
a marca (imagem da marca), que pode impactar, inclusivamente na percecao de qualidade (Yoo
etal, 2000). Em se tratando de imagem, ¢ evidente o impacto por multiplas experiéncias, factos,
episodios e exposi¢Oes a informagdes da marca, o que reforca a importancia de uma
comunicagao integrada de marketing, de forma a desenvolver, moldar e gerenciar essa imagem,
com o objetivo de gerar valor (Yoo et al, 2000). Por fim, foi identificada relacao direta na
diminui¢ao de gastos com publicidade e redugdo de lealdade a marca (Yoo et al, 2000).

Outra estratégia de comunicagao enfocada é o Merchandising. A importancia da qualidade
percebida da marca sugere que os gerentes de marketing devem também garantir o ambiente
fisico onde estdao seus produtos ou servigos e atualizar periodicamente o apelo visual, a fim de
desenvolver uma imagem de marca forte, atual e positiva entre seus clientes (Liu et al, 2017).
Tais consideragoes fortalecem a for¢a da marca sob a perspetiva dos consumidores e ajudam

no desenvolvimento de uma atitude positiva em relagao as marcas, aumentando inteng¢ao de
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2.2.3. IMC e Forca da Marca no Contexto da Internet e das Midias
Sociais: Implicagdes Gerenciais

As abordagens tradicionais de gestdo de marca que enfatizam as técnicas de midia de massa
passam a ser questionaveis em um contexto no qual os clientes tém acesso a grandes
quantidades de informagGes sobre marcas, produtos e empresas e nas quais as Midias Sociais
tem, em alguns casos, redes de marcas suplantadas (Keller, 2009). As Midias Sociais estio a
mudar a Comunica¢io de Marketing tradicional, uma vez que os usuarios da Internet estao
gradualmente moldando a comunicagdo da marca, que antes era totalmente moldada e
administrada por profissionais de marketing (Schivinski e Dabrowski, 2015).

A capacidade de medir a for¢a do relacionamento continuo entre marca e consumidor foi
aptimorada através de tecnologias avancadas que permitem um IMC interativo (Seri¢, 2017).
A comunicacio através da Internet apresenta indimeras vantagens, tais como a interatividade,
a possibilidade de segmentacio; personalizacao de mensagens, de acordo com os interesses ¢
comportamentos especificos do consumidor; posicionamento contextual; oferta combinada,
dentre outros (Keller, 2009). Desta forma, os avancos nas TIC e as midias sociais siao
considerados alguns dos fatores mais importantes da abordagem de integragao, dentro do IMC
(Seri¢, 2017). Como tal, eles podem ter implicagdes importantes no desenvolvimento da forca
da marca, destacada por muitos autores como um dos principais resultados do IMC
(Madhavaram et al, 2005; Seri¢ e Gil, 2012; Brunello, 2013; Luxton et al, 2015; Seric’, 2017).

No que diz respeito a notoriedade da marca, devido a possibilidade de segmentacao de
grupos muito especificos, ¢ facilitada a criagao de um forte reconhecimento de marca para os
segmentos na comunicac¢ao on-line (Keller, 2009). Além disso, uma das principais vantagens
desse tipo de comunicagao ¢ que por grande parte ser interativa, tem a capacidade de alcancar
os clientes a medida que buscam informagdes, o que aumenta a conscientizagao sobre possiveis
oportunidades de compra, por meio de palavras-chave em mecanismos de pesquisas, por
exemplo (Keller, 2009).

Especialmente quando combinadas com comunicagoes off-line, as a¢cdes on-line tém a
capacidade de incentivar associagoes favoraveis perante a marca (Keller, 2009). Devido a
capacidade de entregar visido, som e movimento em todas as formas, as comunicagoes
interativas de marketing, quando integradas, podem criar sentimentos e experi¢ncias
duradouras e impactantes na mente do consumidor (Keller, 2009). As comunica¢bes on-line
interativas de marketing também podem ajudar a estabelecer a identidade da marca por seu
tom e conteudo criativo (Keller, 2009), visto que a analise tedrica revelou que nao basta

publicar mensagens em um canal de Midia Social adequado, é essencial publicar conteido
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apropriado da mensagem e publica-la de maneira adequada, de forma a persuadir os
consumidores a se comunicarem (Zailskaité-Jakste e Kuvykaite, 2010).

E por isso que é de importancia crucial examinar a capacidade de resposta dos
consumidores ao IMC, ao estudar se os consumidores percebem a mensagem como
consistente ¢ motivante (Seri¢ et al, 2015). Tracos pessoais ¢ motivacdes de engagement sio
fatores que determinam consumidores a se envolverem em um ambiente virtual e
comunicarem com outros consumidores e marcas (Zailskaité-Jaksté e Kuvykaite, 2010).

Acompanhando a mesma logica, Keller (2009) afirma que as comunicagoes digitais
promovidas pela marca podem reforgar a qualidade percebida ao ajudarem a estabelecer uma
série de desempenhos importantes, pontos de paridades e pontos de diferenca de imagem e
desempenho em comparag¢ao a concorréncia. Nos sites, por exemplo, os profissionais de
marketing podem fornecer detalhes; apoio; comparacoes diretas de prego, designs e
desempenho; além de relatos ricos de historia, patrimoénio e experiéncias (Keller, 2009).

O estudo de Schivinski e Dabrowski (2015), entretanto, demonstra que, pelo menos em se
tratando das midias sociais, a comunicacao criada pela empresa influencia apenas a notoriedade
e associacoes/ imagem da marca e mostrou nio influenciar diretamente a qualidade percebida
nem a lealdade a marca. Por outro lado, a comunicagao da marca em midias sociais gerada pelo
usuario influencia positivamente a notoriedade, associagdes a marca, e ainda mais fortemente
a lealdade e qualidade percebida (Schivinski e Dabrowski, 2015). Portanto, a empresa (marca)
que cria conteido atualizado nas midias sociais sem o envolvimento de consumidores nao é
influente o suficiente (Zailskaite-Jaksté e Kuvykaité, 2016). E necessario avaliar a comunicacio
entre consumidor e marca e consumidor-consumidor, ao identificar o impacto de comunicagao
sobre a for¢a da marca (Zailskaité-Jakste e Kuvykaite, 2016).

Assim sendo, o papel do gestor de marketing passa por fomentar a comunicagao positiva
sobre a marca consumidor-consumidor, monitora-la e gerar feedback através das ferramentas
on-line. A comunicacio digital interativa de marketing ¢ muito util em termos de criagao de
lealdade, pois permite encontros diarios ou frequentes e oportunidades de feedback para e entre
consumidores com uma marca (Keller, 2009). Através de newsletters, blogs e outros meios, as
comunicacdes interativas de marketing também ajudam a construir uma comunidade de marca
entre os consumidores e entre a empresa e os consumidores, na qual sao partilhadas
experiéncias, compromisso e lealdade (Keller, 2009).

A avaliagao positiva da comunica¢ao consumidor-consumidor é capturada como confiavel
e credivel e, portanto, aumenta a perspetiva de Lealdade (Schivinski e Dabrowski, 2015), daf a

confirmagao da importancia de sites de feedbacks de consumidores reais como o TripAdvisor,
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Booking.com e Expedia, ndo apenas pelas percecdes e experiéncia, como também pelo
desenvolvimento de um senso de comunidade e confianca (Seri¢, 2017). Os resultados
também demonstram que os consumidores confiam muito nas opinides de familiares, amigos,
e outros usuarios em relacdo a qualidade dos servicos e produtos dessas marcas (Schivinski e
Dabrowski, 2015).

Logo, o impacto da comunicagao on-line na for¢a da marca depende da capacidade dos
gestores de marketing em gerenciar a comunica¢ao com os consumidores e em criar estratégias
de monitorizacio do conteudo criado pelos proprios clientes (Zailskaité-Jakste e Kuvykaite,
2016). Além disso, esses mesmos profissionais devem fornecer feedback sobre as revisdes on-
line existentes para aprimorar as experiéncias dos clientes, de maneira eficiente (Seri¢, 2017).
Cuidado especial deve ser dado as perguntas, bem como aos comentarios on-line negativos,
visto ser uma forma eficiente de estabelecer comunicacio transversal (Seri¢, 2017). Esse tipo

de agdes trabalha a Imagem da marca na mente do consumidor, sua forca e decisdes de compra

do cliente (Seri¢, 2017).

Tabela 2 - Resumo de Literatura Relevante e seus principais resultados.
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3. METODOLOGIA

Nesta seccao sera descrita a metodologia aplicada ao longo do presente projeto de Plano
de Comunicagao da Marca Frezyderm em Portugal. Esta seccao tem como objetivo esclarecer
a metodologia central adotada pelo trabalho, bem como os varios métodos de recolha e analise

de dados potencialmente adotados.

3.1. Identificagao da Metodologia Aplicada

A medida em que o presente projeto procura desenvolver um Plano de Comunicagao
Integrada para a Marca Frezyderm, a fim de reforgar a for¢a da marca e elevar os resultados na
Industria Portuguesa, torna-se imprescindivel que o trabalho seja realizado mantendo-se as
condi¢des naturais da empresa e industria. A metodologia aplicada preserva as caracteristicas
holisticas e significativas dos eventos da vida real, tais como: os ciclos de vida; processos
organizacionais e de gestdo; relagdes internacionais; mudangas de regido; maturagao de
industrias; entre outras (Yin, 2003). Isto é fundamental para o estudo em questao, visto que ha
interesse de que sejam obtidos resultados praticos e aplicaveis, e, portanto, que haja

manutencio da realidade.

3.2. Etapas do Trabalho

Este Projeto tem como conteudo especifico: 1) o diagnostico da situagao da marca; 2) a
definicio do objetivo do Plano de Comunicacao; 3) a determinagao da segmentaciao e do
targeting; 4) a elucidagdao do posicionamento da marca; 5) o estabelecimento das estratégias do
mix de comunica¢ao; 6) a programagao a ser implementada; 7) uma proposta de or¢amento; e
por fim, 8) o sistema de avaliagio do Plano de Comunica¢ao desenvolvido. Para tanto, é
utilizada a pesquisa bibliografica, seguida de técnicas de recolha e analise de dados como as

entrevistas em profundidade, a observagao participante, a analise documental e benchmarking.
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Figura 4: Esquema de Metodologia

Revisdo da
Literatura/
Pesquisa

Bibliografica

Recolha de Dados

— SN T

Entrevistas em N L Observagao Analise
Benchmarking
Profundidade - Participante Documental

Defini¢do do Plano

de Comunicagio
Integrada

A Pesquisa Bibliografica comporta-se como ponto de partida, ja que é imprescindivel para
sustentacao tedrica do tema e conceitos base do projeto, tais como os constructos-chave da
forca da marca ou resultados de estudos empiricos de iniciativas gerenciais acerca da
comunicac¢do integrada que impactam positivamente em tais constructos. Assim sendo, a
fundamentagao tedrica revisada funciona como base previamente testada para a questao de
pesquisa a ser revisada ao longo do conteudo.

Ja as Entrevistas em Profundidade sio um método qualitativo que se distingue pela
comunicagdo e intera¢ao humana que envolve e, quando realizadas de maneira correta,
permitem ao investigador retirar informagoes e elementos de reflexdo ricos e matizados (Quivy
e Campenhoudt, 2008). No caso em questao as entrevistas aconteceram, em especial, com os
responsaveis pela vinda da marca Frezyderm para Portugal, ou seja, os dois sécios da
distribuidora exclusiva no pafs, ¢ deram-se com grande riqueza de detalhes. O grau de
profundidade dos elementos de analise recolhidos e o contacto sio pontos de vantagens desse
tipo de método destacados por Quivy e Campenhoudt (2008). Os mesmos autores destacam
como possiveis desvantagens a possibilidade de omissoes e flexibilidade.

A profundidade dos dados recolhidos ainda é enriquecida pela técnica de Observagao
Participante, caracterizada pela observagao atrelada a participacao nas atividades do grupo, o
que permite que o investigador se integre no grupo de andlise e adquira maior perce¢io de
detalhes, proximidade, obtenha maior acesso a informacao, dentre outros (Espirito Santo,
2010). O uso desta técnica permite ultrapassar possiveis desvantagens da Entrevista em
Profundidade, por exemplo, além de possibilitar uma melhor compreensao de todos os fatores
que podem fomentar um possivel problema de pesquisa.

Também foi realizada a Andlise Documental de todo o material de Marketing e

Comunicagao que a Distribuidora Exclusiva Portuguesa tinha sobre a marca Frezyderm, desde
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Catalogos de Produtos, Brochuras, Logotipos, Fotografias de participagdes em feiras,
Listagens de Precgos, Listagens de Clientes, todas as Midias Sociais da Marca, E-mails de
Comunicac¢ao, Materiais enviados para clientes, dentre outros. E de salientar, mais uma vez, a
inexisténcia de qualquer Plano de Marketing ou Plano de Comunicagio. Foi ainda analisado o
Brand Book (ja desatualizado) enviado pela Sede Grega. Essa técnica assume-se como uma das
mais importantes para a realizagdo do Plano de Comunicagao, uma vez que é imprescindivel
para o diagnéstico da situagdo atual e determinagdo do posicionamento e estratégia de
Comunicacio.

Especificamente em relagdo as midias sociais, nomeadamente Instagram e Facebook,
foram monitorados os numeros de /Zkes, partilhas e comentarios, tanto em termos de
envolvimento quanto alcance. Também foram realizadas caracterizagdes demograficas,
geograficas e comportamentais, fornecidas pelas proprias plataformas Analytics, bem como
acompanhamento diario do numero de seguidores.

Para defini¢do da Estratégia de Comunica¢ao da Frezyderm Portugal, é ainda de salientar
a importancia da observagao e analise do que esta a ser implementado de maneira bem-
sucedida pela concorréncia, a fim de perceber quais as melhores praticas nas quais a marca
pode se inspirar (ou o contrario). A esse estudo comparativo em areas ou setores de empresas
competidoras com o fim de melhorar os resultados da prépria organizagao, se da o nome de

Benchmarking (Boxwell, 1995).
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4. PLANO DE COMUNICACAO INTEGRADA

O capitulo que se apresenta absorve o desenvolvimento do Plano de Comunicagao
Integrada propriamente dito, a luz dos preceitos de for¢a da marca e IMC revisados
anteriormente na literatura. Desta forma, o Plano ¢ iniciado pelo diagnéstico das situagdes
externa, interna e pela analise SWO'T, passa pela definicdo dos objetivos de comunicagao e
culmina em sua estratégia, na qual estio definidos a segmentacdo, o fargeting e o
posicionamento, bem como a conceciao de sete variaveis do mix comunicacional. Finalmente,

o capitulo também aborda a implementacio e avaliagaio do Plano.

4.1 Diagnostico da Situagdo Atual da Marca

De acordo com Kotler e Fox (2014), desenvolver um diagnéstico da situagao ¢é
fundamental antes de se avangar para o planeamento propriamente dito. Assim sendo, esta
analise ird contemplar o Ambiente Externo, bem como o Ambiente Interno da Frezyderm

Portugal.

4.1.1. Diagnoéstico Externo

4.1.1.1 Analise do Macro Ambiente- PESTAL

As marcas de dermocosmética estio enquadradas num ambiente externo em constante
mutagdo. Varios sao os aspetos nao controlados por estas organizagdes, mas que precisam ser
levados em conta ao planear uma estratégia. Segundo Tischler, Jerry e Abbass (1998) ¢é
necessario identificar as principais tendéncias do ambiente externo, de forma a reagir
internamente. Para tal, é necessario realizar uma analise holistica do ambiente externo,
utilizando designadamente a analise PESTAL, isto ¢, dos fatores Politicos, Econémicos,
Sociais, Tecnoldgicos, Ambientais e Legais que podem influir positiva ou negativamente em
uma marca ou organizacao. E valido reforcar, ainda, a op¢ao da presente analise de mencionar
apenas os aspetos relevantes e impactantes para o Plano de Comunicagao Integrada da

Frezyderm Portugal.

e Fatores Politico-Legais
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No caso aqui representado, optou-se por apresentar os fatores externos Politicos que
podem impactar na marca trabalhada, juntamente com os aspetos Legais, visto que seus efeitos
se ddo especialmente no que tange a burocracia. Assim, politicamente, Portugal ¢ regido por
um governo democratico de centro esquerda desde 2015. O atual governo, tal como o anterior,
nao conseguiu obter maioria, o que dificulta muitas vezes a tomada de decisoes parlamentares.

Ja no que diz respeito as Politicas Fiscais, estas sdo desfavoraveis, sobretudo para as
pequenas e médias empresas, visto que levam uma taxa¢ao demasiado elevada, associada a um
mercado minguo. Somado a isto, existe elevada tramitagao para a autoridade fiscal e seguranga
social (Good Intelligence, 2019).

Alguns fatores legais referentes a Unidao Europeia, por sua vez, sao muito favoraveis ao
negocio. A livre circulagio de mercadorias, dentro da UE, por exemplo, é assegurada por meio
da eliminagao dos direitos aduaneiros, das restricbes quantitativas e da proibigao de efeitos
equivalentes (Parlamento Europeu, 2008). Dentre os principios abrangidos pela lei estio o
reconhecimento mutuo, a eliminacio de barreiras fisicas e técnicas e promogio da
normalizagao, cujos beneficios elevam a 386 mil milhSes de euros por ano (Parlamento
Europeu, 2008).

Ja a legislacao portuguesa, em especial no que diz respeito a produtos com associagdo
farmacéutica, ¢ muito restritiva. E inegavel a existéncia de uma autoridade nacional reguladora
de todos os produtos dermocosméticos que circulam no pafs. Sob a tutela do Ministério da
Saude, a Autoridade Nacional do Medicamento e Produto de Saidde (Infarmed) é o 6rgio
nacional regulador que avalia, autoriza, regula e controla os medicamentos e produtos de saude,
tais como dispositivos médicos, produtos cosméticos ou de higiene corporal (Infarmed, 2016).
Ha também a necessidade de cadastro de todos os produtos dermocosméticos introduzidos

no mercado portugués no Cosmetic Product Notification Portal (CPNP).

e Fatores Econémicos

Assim como os desdobramentos legais dos acordos da Unido Europeia, estes acordos
também tém impactos econémicos. O principal deles ¢é, indubitavelmente, a unido econémica
e monetaria dos paises membros. Lancada em 1992, esta unido implica a coordenagdo de
politicas econémicas e or¢amentais, uma politica monetaria comum e uma moeda comum, o
euro, aos pafses aderentes (Direcao-Geral da Comunicagao da Comissao Europeia, 2017).

Outro fator relevante é o tecido empresarial portugués que é composto 99,9% por
pequenas e médias empresas (PORDATA, 2017). As PMEs representam 44% das exportagoes
nacionais, mais de 77% dos empregos e 68% do PIB (Comissao Europeia, 2019). Este tipo de
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empresas estd cada vez mais inserido em parcerias com institui¢coes de ensino superior e em
negociagdes com o mercado externo (IAPMEIL 2018). Ja no que diz respeito ao consumidor
portugués, seu rendimento disponivel ainda ¢ muito baixo quando comparado aos demais
paises da Europa. A Figura 5 Salarios Médios Mensais na Europa, compara os salarios médios
mensais (total ano/12) em rela¢io ao poder de compra, entre os paises europeus e confirma

tal afirmacao.

Figura 5: Salarios Médios Mensais na Europa

Fonte: Good Intelligence, 2019.

A desigualdade salarial entre géneros também nao pode deixar de ser mencionada. Apesar
da melhoria, desigualdades no tratamento por parte dos empregadores continuam a existir: em
46% dos lares portugueses, a mulher tem rendimentos inferiores ao companheiro (Fundagao
Francisco Manuel dos Santos, 2019). Segundo a Fundagao, na sua pesquisa, a maior parte das
inqueridas nao recebe rendimento superior a 900 euros liquidos mensais, e consideram ter
contratos instaveis, além da percentagem consideravel de familias nas quais a mulher nio
trabalha, apenas o homem.

Os impactos da pandemia Coronavirus na economia também nao podem deixar de ser
analisados e é consensual um impacto significativo na economia portuguesa. Segundo a
Agencia de rating Fitch, o efeito provocado pela crise proveniente do covid-19 devera cessar
as tendéncias de melhoria registadas na economia portuguesa, relativamente a divida publica e
o produto interno bruto e na solidez do sistema financeiro, sobretudo devido a dependéncia
do turismo (Fitch, 2020). E expectavel, portanto, uma recessio na ordem de 3,9% e o valor do
produto vai evoluir de forma negativa e fixar-se em 124,9%, previsdes que podem ser
claramente impactadas pelas variagdes da extensao da quarentena, da pandemia, bem como de
eventuais agravamentos da crise sanitiria de pafses relacionados (Fitch, 2020). Previsoes

anteriormente divulgadas pelo Fundo Monetario Internacional para a economia portuguesa
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foram mais pessimistas e apontaram para uma contragdao de 8% em 2020, um défice publico
de 7,1% do PIB e escalada até¢ 135% do PIB (Fitch, 2020).

No entanto, na area da sadde, este abalo pode ser atenuado pelo acesso a um financiamento
imediato de 1,8 mil milhdes de euros para suportar os custos de agdes urgentes tomadas em
resposta a crise do coronavirus, para mediadas destinadas ao mercado laboral e ao apoio a
pequenas e médias empresas (Comissaio Europeia, 2020). Além disso, de acordo com a
APIFARMA (Associa¢iao Portuguesa da Industria Farmacéutica), a indastria farmacéutica e
afins sofrem efeitos reduzidos sob a crise econémica pandémica, devido a rigorosos métodos

de gestao das cadeias de fornecimento.

e Fatores Sociais

No que concerne aos fatores sociais, o envelhecimento da populagio pode impactar de
forma favoravel uma marca de dermocosméticos com vasta gama de produtos anti idades. O
relatorio Ageing Eurgpe 2019, divulgado pelo Eurostat, prevé que o envelhecimento da
populacdo vai acelerar mais em Portugal do que noutros paises. Em trés décadas, indica o

relatério, 47,1% da populagio tera 55 anos ou mais (Pereira, 2019).

Figura 6: Indicadores de Envelhecimento
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Fonte: PORDATA, 2020.

Acrescido a isto, ¢ dado que classes sociais mais altas e pessoas mais velhas preocupam-se
mais com a estética: Segundo Emilio Valls, autor do estudo sobre a medicina estética em
Portugal, sio as classes sociais mais altas que ddo maior importancia ao aspeto fisico na
autoestima. O estudo demonstra ainda que ha também uma relagao positiva entre a idade ¢ a
aparéncia (Clinica Luso-Espanhola, 2017). E vilido ainda destacar que 11% da populacio

portuguesa esta enquadrada como classe alta e média alta, estando 60% dos cidadaos

classificados como classe média (OCDE, 2019).
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Além disso, os portugueses apresentam preocupagao com a estética superior a média dos
paises europeus e cumprem cuidados diarios de beleza (Clinica Luso-Espanhola, 2017). Cerca
de 95% dos portugueses preocupam-se com o aspeto fisico. As mulheres assumem maior
preocupagdo com a imagem, principalmente nas idades compreendidas entre os 25 e os 44
anos. O estudo mostrou que o aspeto fisico esta diretamente relacionado com a felicidade
(67%), autoestima (65%), bem-estar geral (58%) e a vida profissional (53%)" (Clinica Luso-
Espanhola, 2017). Nota-se, ainda, que a aplicacio de creme hidratante no rosto torna-se
comum no quotidiano das pessoas. Também os cremes antirrugas e cuidados anti idade siao
utilizados pelos dois sexos, embora sejam de utilizagdo maioritariamente feminina: 29,4% versus
2,7% dos homens (Clinica Luso-Espanhola, 2017).

Ja no que toca aos procedimentos estéticos no pafs, ha um crescimento tanto para os
cirargicos quando para os nao cirargicos, com especial destaque para os ultimos. Embora nio
existam dados oficiais para Portugal, as estatisticas mundiais confirmam esta tendéncia. Por
exemplo, nos Estados Unidos — o maior mercado de medicina e cirurgia estética a nivel
mundial —, registou-se um aumento de 11% nos gastos em todo o tipo de procedimentos, de
2015 para 2016. E se os cirurgicos cresceram 3,5%, os nao cirargicos aumentaram 7%, segundo
os dados da Awmerican Society for Aesthetic Plastic Surgery (ASAPS), que indica ainda que em 2016
os americanos gastaram mais de 15 mil milhoes de délares nestes procedimentos (Moura e
Wong, 2017).

Ainda, a abertura perante produtos importados ¢ grande uma vez que nio existe cultura
de prote¢ao ao produto portugués. Uma possivel explicagdao para a facilidade de entrada dos
produtos e servigos importados, é o investimento em marketing acrescido quando comparado
aos produtos nacionais (Good Intelligence, 2019). Por fim, como fator social deve ser

considerado o fenémeno da economia da atencio (Trend One, 2017).

e Fatores Tecnologicos

Em relagdo aos aspetos tecnolégicos, é notério o avango de novas tecnologias de
desenvolvimento de produtos para a industria dermocosmética, o que inclui também a
utilizagdo de nutrientes alternativos (Vidale, 2020). Em contrapartida o registo deste tipo de
patentes é pouco acessivel para as pequenas empresas portuguesas, o que inibe iniciativas de
inovacao independentes de fundos (Good Intelligence, 2019).

Outro aspeto relevante diz respeito as tecnologias da comunica¢ao, que vém sendo

valorizadas. Como exemplo, as agbes da startup Zoom que foram valorizadas em 60% (Agrela,
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2020). O Comércio eletronico em Portugal também ganhou relevancia ao expandir 17% e

movimentar 5 mil milhées (Lusa, 2019)

e Fatores Ambientais

Dentre os fatores ambientais, é de se salientar caracteristicas naturais favoraveis de
Portugal, tais como a proximidade fisica com outros pafses da Unido Europeia e sua
composicio com grandes costas (o que ¢ favoravel para a venda de protetores solares, por
exemplo). O aquecimento global também pode favorecer a venda deste tipo de produtos.

Por fim, com a preservagio natural em voga, os consumidores veem a sustentabilidade da
embalagem como um critério importante na decisao de compra (Instituto de Marketing
Research, 2020). A divulgacdo crescente dos efeitos negativos associadas a0 uso excessivo do
plastico, faz com que os consumidores tenham mais consciéncia das suas escolhas, o que
aumenta a procura por marcas com preocupacdes sociais, éticas e ambientais (Instituto de
Marketing Research, 2020). 81% dos consumidores europeus defendem que as marcas devem
apostar na implementacao de iniciativas sustentaveis (Nielsen, 2019), o que refor¢a a busca por

produtos de empresas cujas praticas cuampram padroes de negdcios mais éticos e sustentaveis.

4.1.1.2 Analise da Industria - 5 Forcas de M. Porter
A elevada intensidade competitiva na Industria faz com que os consumidores estejam cada
vez mais expostos a diferentes marcas dentro de um mesmo segmento de mercado (Khan,
Rahmani, Hoe e Chen, 2015). Assim, para analisar a competitividade e a atratividade da
industria de dermocosmética em Portugal, sera utilizado o Modelo das 5 Forgas de Porter, que

consiste Nos seguintes eixos:

e Poder de Negociagio dos Fornecedores

O poder de negociacao dos fornecedores da industria dermocosmética é baixo dado que a
maior parte das organizagdes trabalha com integracdo a jusante. Isto é, atualmente os grandes
players da industria detém a produgao verticalizada desde as matérias-primas até o produto

acabado.

e Poder de Negociagio dos Clientes
Por se tratar, em sua maioria, de um negdcio B2B2C, os clientes sio, em primeira instancia,
as farmacias. Assim, seu poder de negociacao pode ser considerado como baixo, visto que nao

apresentam grande concentracao e nem possibilidade de integracio a montante. Além disso,
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apesar da existéncia de fontes alternativas de abastecimento, ¢ importante para as farmacias

oferecerem a maior variedade possivel ao cliente final.

e Ameaca de Produtos Substitutos

A ameaga de produtos substitutos ¢ elevada, tanto no que diz respeito a tratamentos
alternativos quanto a procedimentos estéticos. Quanto ao primeiro, a dermocosmética vegan
estda em voga no pafs com a comercializagao a partir de empresas de e-commerces como a Green
Guoji € The Green Beanty Concept, além de marcas nacionais como a Valado, a Casa Brava, a
Miristica Biocosmética, a Musa Natural Cosmetics, a Saponina ou a egan. Ja em se tratando de
procedimentos estéticos, de forma geral, o nimero de procedimentos cirdrgicos e nao
cirirgicos tem aumentado consistentemente ao longo dos dltimos anos, com especial

crescimento nos nao cirargicos (Moura e Wong, 2017).

e Ameaca de Entrantes Potenciais

A ameaga de entrantes potenciais ¢ baixa por diversos fatores. Primeiramente, existe o
controlo de todos os produtos cosméticos e de higiene corporal através do INFARMED,
Autoridade Nacional do Medicamento e Produtos de Saude. Além disso, os mesmos devem
ser cadastrados no CPNP- Cosmetic Product Notification Portal. Para além dos bloqueios
legislativos, existe a dificuldade ao acesso a P&D e o investimento em inovagao esta entre as

principais apostas das empresas de dermocosméticas (Pinto, 2018).

¢ Intensidade Competitiva

A intensidade competitiva da industria ¢ média-baixa dado que ainda esta em fase de grande
expansao. O mercado de dermocosméticos é uma grande oportunidade, ja que demonstrou
elevado dinamismo nos ultimos anos. A nivel europeu, cresceu 1,2 vezes mais rapido do que
o mercado total de beleza e tem sido impulsionado pela crescente necessidade dos
consumidores em busca de produtos para a saude da pele, o que, a0 mesmo tempo, implica
uma maior necessidade de especialistas (Alonso, 2018). A consultora Kantar considera que
existe mais potencial para crescer, até porque a variedade de oferta é grande e a categoria inclui

produtos muito diferenciados.

4.1.1.3 Analise do Ciclo de Vida da Industria
A industria dermocosmética em Portugal encontra-se em fase de Crescimento do Ciclo
de vida. Segundo Juan Ordofiez, diretor de marcas desta industria pertencentes ao Grupo

L'Oréal, o mercado de dermocosméticos ¢ uma grande oportunidade, ja que demonstrou

BORSATO LETICIA



grande dinamismo nos dltimos anos. A nivel europeu, cresceu 1,2 vezes mais rapido do que o
mercado total de beleza e tem sido impulsionado pela crescente necessidade dos consumidores
em busca de produtos para a saide da pele, o que, a0 mesmo tempo, implica uma maior
necessidade de especialistas. No que diz respeito a0 mercado portugués, no ano de 2019 a
industria dermocosmética apresentou crescimento de 7% nas farmacias IQVIA, 2019). De
acordo com a Consultora Kantar, ainda, existe mais potencial de crescimento.

Além das vendas crescentes, esta Fase ¢ ainda caracterizada pela entrada de novos
concorrentes. Nos dltimos trés anos a industria dermocosmética portuguesa contou com a
entrada de marcas como a Skinerie, a YourGoodSkin e a Dvine, o que, por sua vez, acirrou a
luta por quota dos concorrentes mais maduros, que lancam mao das economias de escala e

menotres custos por consumidot.

Figura 7: Ciclo de Vida da Industria Dermocosmética.
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4.1.1.4 Analise de Grupos Estratégicos

Ja como ferramenta de analise para captar as diferencas e semelhangas concorrenciais
no seio desta industria, este projeto utilizou a Analise de Grupos Estratégicos. Os Grupos
Estratégicos sio compostos por um conjunto de empresas que pertencem ao mesmo setor de
atividade e que adotam estratégias semelhantes em funcao de determinadas variaveis, além de
reconhecerem a sua forte dependéncia mutua.

Para o seguinte diagndstico optou-se pela identificagao de grupos estratégicos a partir
de duas caracteristicas centrais da induastria: o Preco Médio dos produtos e a Cobertura
Geografica das marcas. Isto porque a partir destes fatores é passivel perceber o
posicionamento adotado pelas marcas de dermocosméticos. Assim, cada uma destas duas
variaveis € posicionada como um eixo de um mapa no qual as principais empresas da inddstria
sao alocadas e agrupadas. A dimensao de cada grupo é representada, neste caso, pela sua
representatividade das midias sociais das marcas.

E vélido ainda destacar que num primeiro momento foi também avaliado o nimero de

linhas dermocosméticas com que cada marca trabalha. Entretanto, devido as suas baixas
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variabilidades (entre 2 e 06), tal caracteristica ndo apresentou forte poder de agrupamento

estratégico.

Figura 8: Anilise de Grupos Estratégicos da Industria Dermocosmética
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4.1.2. Diagnostico Interno

4.1.2.1 A Frezyderm Portugal

Fundada em 1986, a Frezyderm é uma empresa farmacéutica grega focada nos cuidados
dermocosméticos. Seu objetivo ¢ projetar e fabricar produtos seguros e eficazes, de alta
qualidade, que estejam em conformidade com rigidos padrdes farmacéuticos a fim de gerar
confiabilidade perante os dermatologistas, farmacias e clientes finais.

Tendo em vista o investimento constante na inova¢ao de seus produtos e
desenvolvimento de novas solu¢bes, a Frezyderm fundou o "Departamento de
Dermocosméticos de P&D", que faz parcetia com universidades europeias para estudar e
avaliar os produtos da marca e da industria. Ademais, a companhia conta com uma unidade de
cosméticos especializada e totalmente equipada. Possui desde laboratérios de pesquisas, até
producao vertical e armazéns de matérias-primas e produtos acabados. Tais iniciativas
posicionam a Frezyderm entre os primeiros lugares em pesquisas de longo prazo, divulgadas a
dermatologistas, em termos de atualizagoes cientificas sobre produtos cosméticos.

A expansao comercial geografica da marca abrange mais de quinze paises, seja através
de subsidiarias ou de distribuidores exclusivos. Em Portugal, sua representacio acontece
através da distribuicdo exclusiva da Nupemed, que detém, além do controlo total da

comercializagao da marca no pais, autonomia completa para desenvolver um Plano de
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Negocios, Plano de Marketing e Plano de Comunicagoes local, que até o momento, é

inexistente.

Torna-se também relevante clarificar as linhas de produto existentes no pafs. Até a data

estdo incluidas a gama de protetores solares, o que inclui também autobronzeadores; a gama

de limpeza de pele, tanto desmaquilhantes, quanto sabonetes para a pele; dermocosméticos

para o corpo e dermocosméticos para o rosto, ambos com especial enfoque nos produtos anti

idade; e, por fim, um tnico artigo que se comporta como dispositivo médico.

4.1.2.2 Analise da Cadeia de Valor da Frezyderm Portugal

Para a analise interna é imprescindivel identificar as atividades primarias e secundarias

da Frezyderm Portugal, o que ¢ feito a partir da analise da Cadeia de Valor. Isto ¢é, reconhecer

as atividades core para a organizacdo e as de apoio, que permitem que as principais sejam

realizadas.

Figura 9: Esquema da Cadeia de Valor da Frezyderm Portugal

Infraestrutura

Gestio de Recursos Humanos

Desenvolvimento de Tecnologia

Aquisi¢io/
Compras

Logistica
de Entrada

Marketing/
Vendas

Logistica
de Saida

Servigos
Pos-Vendas

e Atividades de Apoio ou de Suporte

Margens

e Infraestrutura da organizagdo: trata-se de todas as questoes administrativas da

empresa, financeiras, legais, contabilisticas, dentre outras.

e Gestao de Recursos Humanos: diz respeito as atividades de recrutamento,

selecdo, formacio, reten¢ao e compensagao de colaboradores.

e Desenvolvimento de Tecnologia: visto que a marca em Portugal ¢ distribuida,

e nao produzida localmente, o desenvolvimento tecnolégico nao é de suporte

aos produtos, mas sim, aos processos logisticos, de marketing, vendas, dentre

outros.

o Atividades Primarias

e Aquisi¢cdo/ Compras: como mencionado, os produtos da Frezyderm Portugal

sao de distribuicao exclusiva de uma empresa, que os compra da marca na

Grécia. Assim sendo, a Aquisi¢io passa a ser uma atividade primordial na

Cadeia.
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e logistica de Entrada: processos relacionados com a rececdo, controlo de
inventario e marcacao de transporte da mercadoria adquirida da Grécia.

e Marketing/ Vendas: ferramentas utilizadas pela empresa para convencer os
clientes a adquirirem seus produtos. Por se tratar de uma marca B2B2C ¢
importante ressaltar que a inten¢ao com este Plano ¢ passar a trabalhar uma
estratégia de Comunicagao de Marketing direcionada aos seus clientes B2B
(farmacias) e outra aos seus clientes B2C (cliente final). As vendas sao sempre
direcionadas as farmadcias e realizadas por uma equipa de delegadas separadas
por regioes.

e Logistica de Saida: atividades associadas a entrega do produto ao cliente,
incluindo sistemas de recolha, armazenamento e distribui¢do, o que acontece
com o suporte logistico da Rangel.

e Servigos Pés-Venda: servicos de apoio, acompanhamento e formagio as
farmacias, também realizado pelas proprias delegadas. Além das delegadas, esse

servico pode contar com uma conselheira por regiao.

Ao cruzar os objetivos do presente projeto com a analise da Cadeia de Valor, ¢ evidente
a relevancia na abordagem de estratégias de Comunicagao distintas para os diferentes clientes
da Frezyderm Portugal (B2B ou B2C), o que atualmente nao ocorre. Além disso, também ¢
nitida a importancia de um Plano que toque o Servi¢o de P6s-Venda, dada a sua clara fungio

de fidelizacao.

4.1.2.3 Benchmarking

Como ja destacado no Capitulo 3 sobre a metodologia deste projeto, para a defini¢ao
da Estratégia de comunica¢ao da Frezyderm em Portugal ¢ de suma importancia a observagao
e analise dos resultados histéricos da propria marca no pafs, bem como do que ja foi
implementado de maneira mais ou menos bem-sucedida. Além deste diagnéstico interno, ¢ de
se salientar a pesquisa acerca das a¢oes da concorréncia, a fim de perceber as melhores praticas
nas quais a marca pode se inspirar ou, ainda, importantes aprendizagens e oportunidades. A
este estudo comparativo em areas ou setores de empresas competidoras com o fim de melhorar

os resultados da prépria organizagao, se da o nome de Benchmarking (Boxwell, 1995).
Neste sentido, tal analise passa a ser segmentada entre o Benchmarking histérico, no qual é
apresentado o desempenho de vendas comparado dos anos anteriores da Frezyderm Portugal,

demonstrado no Anexo 2, e o Benchmarking da Industria/ Setor. No que concerne a este ultimo
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tipo de Benchmarking, é comparado o desempenho da prépria marca ou organizagao, com
outras empresas do mesmo setor. Assim, optou-se por explorar comparativamente duas
principais frentes do Mix Comunicacional, devido ao acesso as informagoes: a Publicidade,
sobretudo no Marketing Digital, e o Merchandising.

No que diz respeito a publicidade em Midias Sociais, observou-se que tanto a concorréncia
direta, quanto a marca sede, Frezyderm Grécia, centram suas publicacdes nos produtos das
respetivas gamas, campanhas de langamentos e tematicas sazonais; com algum investimento
em producio fotografica e, portanto, pouca utilizacio de manipulagdes digitais.
Comparativamente, apesar das mesmas tematicas serem verificadas na pagina nacional da
Frezyderm, a imagem ¢é visualmente muito distante, em fun¢ao do uso exclusivo de
manipulagoes digitais, o que pode gerar menos credibilidade frente ao consumidor B2C ao ser
impactado pela concorréncia (Anexo 3).

Ja ao confrontarmos os aspetos visuais e comunicacionais do ponto de venda do setor, isto
¢, das farmacias, foi verificado grande investimento em regletes institucionais, imagens
comunicacionais que remetem ao posicionamento e/ou ao produto, e banners digitais,
sobretudo nas montras. Tais materiais de comunicagao e aspetos de design compreendem o
ambiente do ponto de vendas que podem mudar a experiéncia do consumidor (Puccinelli,
Goodstein, Grewal, Price, Raghubir e Stewart, 2009) e, portanto, sao fatores avaliados num

benchmarking do Merchandising (Anexo 4).

4.1.2.4 Analise VRIO
Por fim, uma analise VRIO permite identificar a natureza dos recursos da Frezyderm.
O modelo, que assenta nos fundamentos basicos da Resource Based View (RBV), da conta do
carater valioso, raro, inimitavel e organizado dos diferentes recursos da marca. Assim, a analise

da marca foi realizada tendo em conta os componentes constantes da Tabela 3.

Tabela 3 — Analise VRIO da Frezyderm Portugal

Valioso Raro |Inimitdvel|Organizado
Notoriedade da Marca x X x X Desvantagem Competitiva
Imagem da Marca |
Qualidade Percebida
Lealdade a Marca

X X X Paridade Competitiva
X X X Paridade Competitiva
X X X Paridade Competitiva

ASRYAN

Valioso Raro |Inimitivel|Organizado
Marca X X X X Desvantagem Competitiva

Comunicagdo X
Capacidade Inovadora ~
Relacionamento B2B v
Relacionamento B2C X

Desvantagem Competitiva
Paridade Competitiva

Vantagem Competitiva Tempordria
Desvantagem Competitiva

>[4 = [=
® [x = [=
> [ |x [x

No que tange a analise dos pilares da for¢a da marca, a notoriedade se destaca
negativamente. Apesar de servir como pressuposto basico para os demais constructos de poder

da marca (Aaker, 1991), e daf sua importancia, a capacidade do consumidor em recuperar a
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Frezyderm em sua categoria de produtos ainda ¢ baixa, o que pode ser representado pelo baixo
percentual de procura pela marca nos motores de busca das paginas de e-commerces parceiras
Care to Beauty e Sweet Care.

O facto de a marca ainda ser recente nesta industria e o até entdo baixo e inconsistente
investimento em marketing e comunicagao podem ser fatores decisivos para este ponto. A
marca e suas comunicacOes ndo apresentam identidade, o que dificulta a recuperacio da
Frezyderm como representante na categoria. Exatamente devido ao motivo supracitado, na
analise dos recursos, a comunica¢ao da marca apresenta desvantagem competitiva.

A qualidade percebida e a lealdade, em contrapartida, ja sdo atributos de paridade
competitiva, visto que sao verificados na Frezyderm. A partir da analise das redes sociais da
marca, foi identificada grande quantidade de feedbacks positivos dos consumidores a respeito
da qualidade dos produtos e questionamentos de onde poderiam encontrar a marca. Somado
a isto, dados fornecidos pelos mesmos dois parceiros on-line afirmam que a maior parte dos
compradores digitais da Frezyderm sdo recorrentes.

Estas informacgdes, no entanto, sao contrastantes com a inexisténcia de qualquer
programa que alavanque o relacionamento com o cliente B2C- ou até mesmo respostas em
redes sociais- o que leva a suposi¢ao de que a qualidade dos produtos seja o unico motivo da
recompra. A capacidade inovadora da Frezyderm de facto ¢ elevada, especialmente em func¢ao
dos grandes investimentos em inova¢ao dermocosmética desenvolvido pela sede grega, de
onde advém todos os produtos. Esta caracteristica, entretanto, é inerente a industria.

Em resumo, tendo em vista que os atributos nao sao raros, isto ¢, também sao verificados
nos outros players da industria, é evidente que a Frezyderm precisa de uma diferenciagio frente
a concorréncia. Ao aproveitar sua capacidade inovadora, a marca deve comunicar alguma
caracteristica qualitativa diferenciadora, de maneira consistente e a formar uma identidade de
marca unica. Além da comunicacio, as acoes de relacionamento B2C e B2B também sio

imprescindiveis para garantir vantagens competitivas.

4.1.3. Analise do Potencial Estratégico- SWOT

A Analise SWOT pode ser compreendida como a ferramenta que sintetiza as Analises
Interna e Externa, com o objetivo de fornecer um diagnéstico fiavel para ser integrado a gestao
estratégica da empresa. Assim sendo, a partir dos fatores provenientes da analise do ambiente
externo previamente estabelecida, foram definidas as Oportunidades e Ameagas, isto ¢, os

fatores ambientais positivos e negativos que impactam a atividade e estratégias da marca. Ja as
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Forgas e Fraquezas sdo fatores resultantes da Analise Interna da Frezyderm Portugal, isto é,

das atividades, recursos e competéncias da marca, positivas e negativas.

Forcas

Os principais aspetos da andlise do ambiente interno da Frezyderm Portugal,

responsaveis pela criacio de vantagem competitiva, foram compilados. Assim, os seus

maiores recursos e competencias sao:

¢ Qualidade dos produtos (especialmente a nivel técnico e de textura, o que é
facilmente percebido pelo consumidor).
e Bom relacionamento com a empresa sede, isto ¢, a Frezyderm Grécia.
e Canais valiosos, por passarem credibilidade (farmacias e empresas de e-
commerces minuciosamente selecionadas).
Fraquezas

A partir da mesma analise, também foram listados os fatores da propria empresa que

prejudicam o desenvolvimento e a evolu¢do do negdcio. Estes devem ser evitados,

transformados ou minimizados para a concretizagao dos objetivos. Sao eles:

e A marca nio possui qualquer Plano Estratégico, Plano de Marketing ou Plano
de Comunicacio.

e Nao sdo enviadas diretrizes da Sede na Grécia, nem compartilhados &now hows
e best practices.

e Nenhum processo interno é normalizado, o que faz com que nio haja
organizagao.

e A notoriedade da marca ainda ¢ irrelevante quando comparada com outros
Pplayers da industria.

e FEquipa muito pequena, e, portanto, com pouca especializagao.

e Sio introduzidas poucas inova¢oes de produto em Portugal, isto ¢, adicionados
poucos produtos a gama.

e Auséncia de comunicacio multi ou omni canal.

e Naio ha consisténcia na Comunicag¢ao adotada, seja com o consumidor final,
seja com o consumidor B2B.

Oportunidades
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O contexto ambiental que influencia a atividade atual ou as estratégias a longo prazo
da marca de forma positiva, foi analisado profundamente com a finalidade de ser

aproveitado. Os principais sao:

e Unido econdmica e monetaria da UE.

e Tecido empresarial portugués composto por 99,9% de PMEs, que tém mais
acessos a fundos de investimento e poder de negociagao.

e Menor impacto da crise econémica em farmacéuticas e afins.

e Boa disposi¢ao de malha de transportes portuguesa (aéreo, marftimo,
rodoviario).

e Envelhecimento da populagao (Portugal serd o pafs mais envelhecido da Unido
Europeia em 2050).

e Preocupagio com a estética superior a média dos paises da Europa por parte
dos portugueses.

e C(lasse social alta e pessoas mais velhas preocupam-se mais com a estética.

e Crescimento de procedimentos estéticos cirdrgicos e nao cirirgicos em

Portugal, com especial destaque para os nao cirargicos.
e Atitude de abertura perante a importagao.
e Desenvolvimento de novas tecnologias para a industria dermocosmética.
e Expansao do e-commerce no pafs.
e Valorizagao das tecnologias de comunicagao
e Localizagao de Portugal (grande costa e proximidade com outros paises)
e Livre circulacio de mercadorias na UE.

e Em Portugal, a tendéncia do mercado de beleza é positiva, com crescimento

em varios segmentos na area de sk care.
e Ameacas
Da mesma forma, foram ressaltados os pontos externos que podem impactar
negativamente a marca. O objetivo é que estes sejam minimizados para que nao impegam

a realizagao das estratégias. Estes sio:

e DPoliticas fiscais desfavoraveis.
e Previsao de crise econémica devido a pandemia.

e Baixo nivel de rendimento disponivel do consumidor portugués
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e Fenomeno da economia da atencio.
e Desigualdade salarial entre homens e mulheres, apesar da melhoria.

e Flevada burocracia associada aos produtos dermocosméticos no pafs
(existéncia de orgaos reguladores como o INFARMED e a necessidade de

cadastro no CPNP).

Figura 10: Sintese analise SWOT
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A partir da Analise SWO'T pode-se direcionar a estratégia da Frezyderm Portugal. O
desenvolvimento de novas tecnologias para a induastria dermocosmética, por exemplo, deve
ser aproveitado para alavancar a qualidade técnica dos produtos e, em especial, suas texturas
(toque), ja que sao pontos diferenciadores da marca. Seu investimento em canais (pontos de
venda) relevantes também deve ser mantido e potencializado, sobretudo devido ao menor
impacto da crise econémica em farmacias.

No que tange a fraqueza de notoriedade que ainda ¢ irrelevante quando comparada a
concorréncia, esta pode se aproveitar da expansio das empresas de e-commerce no pais, ao utilizar
do compartilhamento das redes dos mesmos. A valorizacao das tecnologias da comunicagao
pode funcionar como outra aliada neste sentido, em especial em estratégias de Relagoes
Publicas digitais. No entanto, o potencial do avango das tecnologias da comunica¢ao nao deve
ser negligenciado como oportunidade de automagao de varias acdes de marketing, tais como
o envio de E-mail Marketing, o que pode auxiliar no alivio das fun¢des da equipa da Frezyderm,
e sua consequente especializa¢ao

Por fim, é notério o potencial do mercado dermocosmético portugués, especialmente

entre as mulheres mais maduras de classe alta. Assim, é de extrema importancia um Plano de
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Comunicagdo para a marca (ainda inexistente) bem segmentado e que comunique de maneira

a driblar o fenémeno da economia da atengao, ou seja, de maneira integrada.

4.2 Objetivos Estratégicos do Plano de Comunicagao

Como ja destacado nos capitulos 1. Introdugao e 3. Metodologia, o objetivo do presente Plano

de Comunicagao é o de dar resposta aos seguintes desafios:

1. De que forma a Frezyderm Portugal deve definir, implementar e controlar a sua
estratégia de comunicagiao de forma a reforgar a for¢ca da marca?
2. Como elevar as vendas e resultados (financeiros) da mesma na Industria

Portuguesa no curto/ médio prazo com base nesse reforco da matca?

Partindo da Revisdo da Literatura ja estruturada, ¢ clara a necessidade de um Plano de
Comunicagao Integrado. Isto é, com mensagens consistentes e alinhadas com a identidade de
marca e com o Posicionamento Estratégico (a ser especificado na Secgao 4.3) (Keller, 2009).
A comunicagdo integrada de marketing (IMC) tem ainda seu conceito de integragao,
consisténcia e coesio, cada vez mais impactado pela Internet, Midias Sociais e inclusao do
consumidor de forma ativa no processo de comunicagao (Zailskaité-Jaksté e Kuvykaité, 2016;
Seri¢, 2017). Esta sera uma forte aposta do presente Plano, o que atualmente nao ocorre na
comunicagao da Frezyderm Portugal.

Em se tratando dos constructos geradores da forca da marca, uma vez realizada a
analise interna da Frezyderm no pais, a notoriedade da marca foi o atributo que mais se
destacou negativamente. Por ser uma marca recente na industria dermocosmética portuguesa,
ao disputar market share com grandes grupos farmacéuticos, sua percentagem ainda ¢ irriséria
e o conhecimento da marca muito baixo. Aaker (1991) define a notoriedade como pressuposto
basico para os demais constructos de poder da marca.

Uma vez reconhecida, a marca com estratégia de comunicagdo eficaz, coesa e
consistente, transparece a qualidade na imagem criada (Khan et al, 2014). Este resultado
refor¢ca uma associa¢ao positiva a marca Frezyderm, o que ajuda os consumidores a avaliarem-
na positivamente e aprimorarem sua lealdade perante a mesma (Ansary e Hashim, 2018). De
acordo com estudo dos mesmos autores, a lealdade é especialmente mais forte em marcas de

experiéncia, como € o caso da Frezyderm.
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O periodo adotado para a implementa¢ao do Plano de Comunica¢ao Integrada sera de
dois anos, a iniciar em setembro de 2020. Tendo em vista os desdobramentos do Coronavirus
e o reduzido numero de alteracdes de gama trazidos pela Frezyderm Portugal, o calendario de
Comunicagao sera estruturado com base nao apenas em inovagoes de gama, mas também em

apostas de gama e janelas de datas comemorativas.

Figura 11: Arvore de Objetivos Estratégicos- Plano de Comunicagio
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4.3 Segmentagao, Targeting e Posicionamento

Com os objetivos estratégicos do Plano de Comunica¢ao Integrada bem definidos e antes
de ser desenvolvido o mix de comunicagao propriamente dito, torna-se necessaria a
delimitagdo estratégica da marca no que transcende sua segmenta¢ao de mercado, o puiblico-
alvo com o qual comunica, bem como seu posicionamento estratégico. . importante ressaltar
que as defini¢des aqui destacadas serdo a do consumidor final (B2C), visto que a sele¢iao dos
clientes B2B ¢ definida tendo em vista farmacias e empresas de e-commerces.

A segmenta¢ao pode ser compreendida como a separagao do mercado em subconjuntos,
a0s quais sao aplicados mix de marketing e comunicagdo com certas especificidades a cada um
deles (Kotler e Keller, 2016). Esta divisao ¢ fundamentada na heterogeneidade dos desejos e
necessidades dos consumidores, a partir dos quais serdo identificadas variaveis que permitirao
o desenvolvimento dos perfis destes segmentos, bem como a avaliacio da atratividade dos
mesmos (Kotler e Fox, 2014). Usualmente, a segmentacao utiliza quatro critérios como filtros:
a Segmentagao Geografica, a Segmentacao Demografica, a Psicografica e a Comportamental.

Assim, no que diz respeito a Segmentacio Geografica da Frezyderm Portugal, esta é

concentrada especialmente nas regides metropolitanas do pafs, nomeadamente Lisboa e Porto.
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Isto, uma vez que sdo as zonas de maior concentragao de capital, de disponibilidade de canais
(farmacias e empresas de e-commerces), instalagdes de parcerias (de Relagdes Publicas, por
exemplo), feiras e eventos na area da dermocosmética. Além disso, as duas cidades localizam-
se proximas a costa do pais, o que é favoravel para a linha solar da marca.

Ja em se tratando de uma Segmentagao Demografica, a marca Frezyderm Portugal, bem
como sua comunicagao siao centradas no publico feminino, visto que dentre os portugueses
que admitem preocupar-se com o aspeto fisico, a maioria sio mulheres nas idades
compreendidas entre 25 e 44 anos (Clinica Luso-Espanhola, 2017). Portanto, também sio as
adultas o foco da marca. A segmentacio em idades adultas compreende nido apenas a
preocupagao das mesmas com a estética, mas também a indicacao etaria de grande parte de
gama de produtos presente no pafs. A marca ¢é ainda direcionada demograficamente para uma
classe social média alta ou alta, o que é reforcado pelo estudo sobre a medicina estética de
Portugal de Emilio Valls que denota correlagao positiva entre classe social e importancia dada
ao aspeto fisico.

Sob o aspeto Comportamental da Segmentacao, as motivagoes de compra das
consumidoras sao um produto para a pele com toque aveludado, sem oleosidade e com
resultados garantidos, sejam eles o aumento do bronzeado ou o retardo do envelhecimento da
tez. A taxa de compra é, em média, bimensal.

Por fim, na Segmentacao Psicografica é possivel destacar o estilo de vida muito atarefado,
em meio a vida profissional e pessoal. Isto é, sio mulheres que necessitam buscar sua
humanizacio, equilibro, performance e bem-estar (imunizagao do eu), ainda que associadas a
hiperconectividade e os “aceleradores” atuais (otimizagdo do eu) (Clab, 2018). Alguns dos
perfis realcam a pratica de atividades fisicas, as viagens ou uma vida social intensa. Em sua
generalidade sao mulheres vaidosas, atentas aos cuidados de beleza e saude, inteligentes e muito

atualizadas e atentas as novidades do mercado.

Tabela 4 — Esquema de Segmentagio da Frezyderm Portugal

Segmentacdo Geografica Segmentacdo Comportamental

Zona Metropelitana Zona Metropolitana Qualidade Textura/ | Qualidade Textura/ Retardo
Lisboa Porto Aumento bronzeado envelhecimento da tez

Segmentagio Demografica Segmentagio Psicografica

25 -39 anos (Geragdo Y) |40 - 45 anos (Geragio X) "Imunizagdo do eu” "Otimizagdo do eu"

. Pratica de atividades |
Classe média-alta Classe alta ratica f,“ vidades Vida Social Intensa
fsicas

Tais segmenta¢oes sao de extrema relevancia a medida que possibilitam a avaliagao de

oportunidades para cada segmento, bem como de satisfagao das necessidades dos publicos-
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alvo de maneira superior, fase denominada como zargeting (Kotler et al, 2017). Na definicdo e
implementag¢ao de um Plano de Comunicagao Integrada, o estudo de cada zarget ¢ fundamental.

Por exemplo, no que diz respeito as parcerias com influenciadoras, devem ser adotadas
operagoes comunicacionais diferentes para cada za7gez. Uma opgao ¢é desenvolver as parcerias
com base nas tematicas das paginas e faixa-etaria que atingem de acordo com o produto que a
marca deseja promover e o publico-alvo que deseja atingir. Jovens-adultas de 25 anos que
praticam atividades fisicas ou senhoras de 40 que tém interesse por maquilhagem, por exemplo,
seriam Zargets que provavelmente acompanhariam zzfluencers distintas em suas midias sociais. Ja
no que toca a subsegmentagdo geografica, por exemplo, eventos na regido de Lisboa
dificilmente contardo com consumidores do Grande Porto e vice-versa. Em suma, apesar do
interesse comum pela marca Frezyderm Portugal, cada zarget apresenta necessidades especificas
que desencadeiam a utilidade das diversas abordagens do mix de comunicagao.

Posto isso, para que a Frezyderm Portugal desenvolva um mix de comunicagdo que
impacte seu farget, ademais da integracdo, consisténcia e coesdo, ja citadas, é de suma
importancia que a mesma comunique caracterfsticas distintivas da concorréncia, de forma a
posicionar a marca como unica na mente do consumidor. Para isso, a marca requer um
posicionamento claro, isto é, um desenho da oferta e da imagem da Frezyderm Portugal que a
distingue da concorréncia na industria da dermocosmética.

Assim, tendo em conta as Estratégias Genéricas de Michael Porter (2004), é evidente a
adogdo de uma estratégia de vantagem competitiva de diferenciaciao, com segmento-alvo lato.
Esta diferenciacdo se da, por sua vez, especialmente com base na qualidade superior dos
produtos, visto que a Frezyderm Grécia tem como objetivo projetar e fabricar produtos
seguros e eficazes, de alta qualidade, que estejam em conformidade com rigidos padrdes
farmacéuticos. Com isso, de acordo com pesquisas de longo prazo, divulgadas a pediatras e
dermatologistas, a Frezyderm ocupa o primeiro lugar entre varias empresas multinacionais em
termos de atualizac¢Oes cientificas sobre produtos cosméticos.

No entanto, como demonstrado na Analise VRIO, a capacidade inovadora nao é um
recurso raro na industria dermocosmética, o que faz com que o investimento em P&D seja
muito elevado também na concorréncia, que apresenta diferentes patentes no sector. Sendo
assim, é de suma importancia que a Frezyderm esteja associada as inovagdes técnicas que de
facto a diferenciam na industria: além dos resultados especificos de cada gama, a textura (toque)
comum a todos os produtos, que ¢ aveludada e nao oleosa. A patente “velve/’ deve ser

fortemente comunicada e estar associada a identidade da matrca.
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Atrelada a exceléncia de seus produtos e design, que também devem promover tal
identidade, pretende-se que a Frezyderm Portugal transmita uma imagem credivel perante seu
publico alvo. Assim sendo, suas parcerias, sejam elas canais de distribuicio como Farmacias e
empresas de e-commerces, locais de eventos ou influenciadores, devem ser cuidadosamente
escolhidos a fim de transmitir o mesmo conceito. Os servigos de pré e pés-venda propostos
com o presente projeto também apresentam o mesmo objetivo de passar credibilidade,
confianga e seguranca para o cliente, seja ele B2B ou B2C, o que ocorre a partir de formagdes,
consultorias e manutencdo de relacionamento.

O mapa a seguir clarifica o posicionamento da Frezyderm Portugal frente a algumas de
suas principais concorrentes no pais. Nesta industria, ¢ importante destacar a relevancia da
qualidade ao estar atrelada ao desenvolvimento de patentes, de férmulas e solugdes para o dia

a dia de cuidados de dermocosmética.

Figura 12: Mapa de Posicionamento da Industria de Dermocosméticos
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A partir do Mapa de Posicionamento e do Diagnéstico Externo destacado na Secgao 4.1.1,
¢ possivel a depreensio de que, apesar de em uma industria em fase de crescimento e com uma
oferta vantajosa sob a 6tica das necessidades do consumidor final, existe alguma concorréncia
relevante com posicionamento similar. Assim sendo, além das estratégias ja destacadas de
diferenciagao por produto, imagem e servigco, com foco na caracteristica técnica das texturas
das gamas, ¢ indispensavel que a Frezyderm Portugal as comunique de maneira consistente
(com a mesma identidade de marca) em todas as midias que vai utilizar, rapida, inovadora e
emocional. Logo, no que tange os beneficios emocionais da marca, devem ser refor¢ados o

autocuidado, o empoderamento feminino, o sentir-se bem consigo mesma, dentre outros.
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4.4 Mix de Comunicagao

Como observado até aqui, as atividades de comunica¢do integrada de marketing
contribuem para a forca da marca na perspetiva do consumidor e para as suas vendas ao
criarem consciéncia da marca (notoriedade); vincularem as associagbes certas a imagem da
marca; a0 provocarem julgamentos ou sentimentos positivos sobtre a marca; e / ou facilitarem
uma forte conexao marca-consumidor (lealdade) (Keller, 2009). LLogo, como ponto de partida
do planeamento do mix de comunicagao, ¢ relevante uma avaliagdo de todas as interagdes
potenciais que os clientes no mercado-alvo podem ter com a marca, bem como em quais
momentos estes clientes serdo mais fortemente impactados e influenciados e seus processos
de compra (Keller, 2009).

Neste sentido, foi identificado que no caso da marca Frezyderm em Portugal, as
interagoes potenciais do Zarget e dos clientes B2B com a marca, ou seja, os pontos de contacto

cliente-marca a serem desenvolvidos a partir do presente Plano de Comunica¢ao, podem set:

Tabela 5— Pontos de Contacto com a Frezydem Portugal

CLIENTES B2C
Durante a Compra
Farmacias

Antes da Compra
Publicidade
Classificagdes e AvaliagBes
Depoimentos
Marketing Boca a Boca
Agdes/ Eventos
Relagdes Plblicas
Midias Sociais

Patrocinios

Apés a Compra
Acompanhamento e Relaci

to (Midias Sociais)
Servicos Telefonicos
Identificagdo clientes frequentes

E-commerces
Servigos Telefanicos
Promogbes

CLIENTES B2B
Durante a Compra
Site
Escritrio
Servigos Telefonicos

Antes da Compra
Publicidade
ClassificagBes e Avaliagdes
Catédlogo

Apés a Compra
Cobranga
e-mails transacionais
Formages

Marketing Boca a Boca

Funciondrios ou Equipa de Vendas

Acor 1ento e Relacienamento

Convengdes/ Feiras

E-mail Marketing/ Newsletters

E-mail Marketing/ Newsletters

Cartdes de Agradecimento

Midias Sociais
Patrocinios

Além disso, também foi realizada uma analise de quais momentos ao longo dos dois
anos que compreendem este Plano de Comunicagao impactardo de maneira mais agressiva o
processo de compra do publico-alvo. As conclusoes tiveram como base o Benchmarking
histérico da marca, isto €, os periodos anuais de picos de venda nos anos anteriores; bem como
o Benchmarking de Industrias/ Setores complementares, nomeadamente, o de comércios
eletronicos de produtos dermocosméticos. Assim sendo, foi desenvolvido um Programa de
Comunicac¢ao de Marketing Integrado, que abrange todo o mix comunicacional e engloba as

sazonalidades auditadas:
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Figura 13: Programa de Comunicagio
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As estratégias de comunicagdo e suas gamas de produtos anteriormente destacadas,
devem, como ja exposto, ser trabalhadas em multiplas plataformas. Estas plataformas,
entretanto, devem transmitir a mesma campanha, ter a mesma identidade e com o mesmo tom
de voz, de forma a serem integradas. Como realgado por Batra e Keller (2016), as novas midias
e as tradicionais, tais como a pesquisa, display, telemévetis, televisao, redes sociais, dentre outras,
interagem para afetar a tomada de decisao do consumidor. Desta forma, com a compreensao
aprimorada da jornada de decisdio do consumidor e seus pontos de contacto potenciais, ja
destacados, o presente Plano passa a descrever as diferentes a¢oes de comunicacao, dentro de
cada instrumento de comunicagao integrada.

E importante ainda destacar que, com a explosio de novas midias, os consumidores
estdo a transformar drasticamente padroes de consumo, o que inclui o de como obter
informagdes ou como optar entre marcas (Batra e Keller, 2016). Todas estas alteragoes
comportamentais foram levadas em consideracao na definicdo do plano, bem como as
tendéncias identificadas no Diagnéstico Externo e reforcadas pela literatura de que a atengao
dos clientes esta cada vez mais dividida (economia da atenc¢ao) (Batra e Keller, 2016; Trend
One, 2017).

Para driblar o fenémeno da economia da atengao, uma das estratégias utilizadas é a da
continuidade entre as comunicagdes, ou seja, um mesmo cliente B2B impactado por um
anuncio no LinkedlIn, é posteriormente confrontado com um e-mail marketing da Frezyderm
acerca do mesmo tema. Podem ser exemplificados casos para os clientes B2C, que apos se
depararem com um Out of Home da marca na Avenida da Liberdade, por exemplo, siao

impactados por um posz patrocinado do mesmo lancamento no Instagram.
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Figura 14: Esquema Ligagao Programa de Comunicagio Integrada de Marketing e Forga da Marca.
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4.4.1 Relagdes Publicas

Com base na identificacio da notoriedade como o atributo de desvantagem
competitiva e sendo este o pressuposto basico para os demais condicionantes da forca da
marca, deve ser a primeira frente a ser abordada pelo Plano de Comunicagao. Nesse sentido,
acoes de Relagbes Publicas funcionam fortemente para aumentar a notoriedade da marca, visto
que fazem com que o consumidor perceba ou preste atencdo a mesma sem estar
necessariamente a sua procura, sejam elas por meio de publicagoes, eventos, patrocinios ou
noticias (Keller, 2009).

Esta relacao pode ser facilmente justificada a medida que, ao compartilhar a rede de
um parceiro, por exemplo, a marca Frezyderm Portugal passa a expandir o conhecimento de
sua marca para a tal rede e nao se restringe apenas ao circulo que ja a conhece. Além disso, no
caso de publica¢Oes ou noticias de relagdes publicas, estas tém uma capacidade muito mais
elevada em gerar credibilidade (Batra e Keller, 20106), visto que os consumidores confiam muito
mais nas opinides de usuarios em relacao a qualidade dos produtos das marcas (Schivinski e
Dabrowski, 2015).

Desta forma, a principal estratégia de RP da Frezyderm Portugal é a parceria com
influenciadoras digitais, dado que estas sao tidas como significativamente mais confiaveis e
semelhantes aos consumidores, quando comparadas a outro tipo de comunicadoras (Grive,
2017; Jin, Muqaddam e Ryu, 2019; Schouten, Janssen, e Verspaget, 2020). Tal estratégia tem a
finalidade de divulgacao de publicagdes organicas de forma a aumentar a rede da marca.
Entretanto, como embaixadoras da marca, elas passam a estar diretamente associadas a sua
imagem e criagao, e daf a importancia de uma sele¢io minuciosa de zfluencers que estejam

completamente alinhadas com o posicionamento e segmentacao da Frezyderm.
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Isso porque ao ver uma influenciadora a utilizar ou divulgar uma marca ou produto, o
consumidor imediatamente a associa a eles, e em caso de imagem positiva, identifica facilmente
uma afinidade pela marca (Jin et al, 2019). Logo, foi desenvolvida uma analise (Anexo) de todas
as influenciadoras que ja trabalharam com a Frezyderm, seu potencial de alcance e o fif com o
posicionamento da marca para a defini¢ao das parcerias que devem ser mantidas. Além disso,
a mesma analise inclui um levantamento de influenciadoras digitais potenciais para trabalharem
com a marca, através de afinidades ja apresentadas.

E importante destacar que para essas decisdes foi levado em consideracio que, ao
endossar os produtos, ¢ importante que os influenciadores sejam percebidos como
semelhantes ao publico-alvo da Frezyderm Portugal, e, assim, que a identificacio com eles se
baseie na verdadeira aspiragao, e nio apenas em pensamentos desejosos (Schouten et al, 2019).
Dessa forma, foram identificadas influenciadoras que comunicam com os zargets definidos da
marca, ou seja, estao enquadradas em tais perfis. Ainda sobre o perfil dessas influenciadoras, é
importante destacar, que a maior parte das parcerias escolhidas tém como seguidores em seu
Instagram de 20k a 60k. A menor popularidade pode garantir um endosso mais eficaz, na
medida que essas “micro-influenciadoras” passam a se especializar em um tema relativamente
pequeno e a se envolver mais com seu publico-alvo (responder duvidas, por exemplo) e,
portanto, podem ser vistas como mais semelhantes as suas seguidoras (Grave, 2017; Schouten
et al, 2019). Os temas geralmente abrangidos sio a maquilhagem, cuidados com a pele, moda,
beleza, desporto e estilo de vida.

Como ja clarificado, a principal pretensao a partir da parceria com as mesmas ¢ a
publicagao dos produtos da Frezyderm Portugal em suas Midias de maior valor, que
geralmente sao o Instagram ou Facebook. A tendéncia atual vem sendo de que tanto as marcas
quanto os influenciadores digitais trabalhem mais na primeira, e alimentem a segunda a partir
daquela. A confianca em Influenciadores do Instagram em campanhas de comunicagao,
especialmente para marcas de luxo (Jin et al, 2018) ¢ reforcada pela ideia oposta ao do
marketing de massa, o que vai ao encontro da proposta de uma marca de dermocosméticos
direcionada a classe alta.

A abordagem com as influenciadoras ¢é através do envio de press-kits personalizados,
sempre a acompanhar o restante Plano de Comunicagao e, em especial, os lancamentos da
Frezyderm Portugal. Tao importante quanto o envio dos produtos, ¢ a formagao das parceiras
sobre as caracteristicas técnicas e beneficios dos mesmos, por tratarem-se de produtos
dermocosméticos, com especial foco na diferenciagao das texturas dos artigos. Além do envio,

a manutencao do relacionamento ¢ um fator imprescindivel em RP, que deve acontecer sempre
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com o mesmo tom de voz e mantendo a identidade da marca. Mesmo sem haver qualquer
garantia de que os produtos serdo de facto publicados, em todos os casos ha, a0 menos, uma
mencao.

Figura 15: Exemplos de envios de press-kits personalizados.

§ empediu

-

Fonte: Frezyderm Portugal, 2020.

No caso das a¢oes de Eventos de relagdes publicas, os eventos cuja intengao sio
realizar buzg acerca de um novo produto da Frezyderm Portugal sao organizados pela propria
marca e exclusivamente em periodos de inovagées relevantes de produto ou de linha de
produtos, como exemplo, a linha de Pastas Dentais. Nesses casos, sao realizados dois eventos
em separado devido ao cliente final ao qual a marca deseja atingir: B2C ou B2B. Na primeira
op¢ao, sao convidados para o evento, os parceiros mencionados anteriormente, isto ¢, as
influenciadoras digitais que apresentam afinidade com a marca; enquanto que, a fim de
impactar os clientes B2B, os préprios sio convidados para outro evento, que inclui as
principais farmacias parceiras, aquelas que a marca tem interesse em prospetar, bem como os
comércios eletrénicos, a fim de dar a conhecer os novos lancamentos.

Outros tipos de eventos relevantes para garantir a notoriedade da Frezyderm Portugal
frente aos clientes B2B sdo convencdes ou feiras na area da dermocosmética em Portugal.
Dentre as principais mais valias deste tipo de eventos esta o proprio networking que pode ser
desenvolvido no local. Além disso, no ambiente, os clientes potenciais podem ter sua aten¢ao
despertada pela marca, interesse em aprender mais sobre a Frezyderm e desejo de experimentar
os produtos, o que pode levar a agio do fechamento de uma nova parceria (modelo AIDA).
Assim, como exemplos de feiras nacionais em que a marca pode, e deve estar presente, estio
a ExpoCosmética, no Porto; a ExpoFarma, em Lisboa; a Sociedade Portuguesa de
Dermatologia e Venereologia (SPDV) e o Congresso Nacional dos Farmacéuticos. Segundo
dados da Regalix Research (2015), Eventos sao a forma de midia tradicional considerada mais

eficaz para atingir os objetivos de Marketing de acordo com as empresas B2B, com 84%.
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A midia impressa, de acordo com a mesma pesquisa, apresenta eficiéncia para 13% das
empresas inqueridas e, portanto, sera outra estratégia de Relagdes Publicas da Frezyderm
Portugal. LLogo, com o propésito de atingir os dois tipos de clientes, a marca deve investir em
press-releases a serem encaminhados para a midia de massa impressa e online, com o intuito de
que a mesma os aproveite como Noticia. Dessa forma, a Frezyderm consegue estimular o
mercado com o langamento de um produto, por exemplo, antes da publicidade. Além disso,
este produto chegara ao conhecimento do cliente (B2B ou B2C) com muito maior
credibilidade, aceitagio, informacio e valor.

Por fim, o Marketing Social também deve ser um dos pilares da estratégia de RelacGes
Publicas da marca, o que refor¢a fortemente sua Imagem frente aos dois publicos. Um tipo de
acao ja adotada pela Frezyderm Portugal e que deve ser reforcada é o envio de doagdes de
produtos para entidades que os necessitam, como exemplo, Hospitais. O periodo de pandemia
enfrentado pode ser uma oportunidade para este tipo de agdes, dado que os trabalhadores de
servigcos de extrema necessidade devem trabalhar com mascaras todo o tempo, o que causa
ressecamento da pele e requer hidratacio especial por parte de produtos dermocosméticos. F
valido ainda destacar que o envio de produtos s6 deve acontecer quando solicitado, o que nao

¢ incomum, para evitar qualquer associa¢ao a oportunismos.

Figura 16: Exemplos de A¢es de Marketing Social.

Fonte: Frezyderm Portugal, 2020.
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para influencers digitais

massa de massa

Agbes de Marketing Social

4.4.2 Publicidade

Como referido, apds o estimulo do langamento de um produto através das agdes

combinadas de Relagbes Publicas, as campanhas integradas de langamento da Frezyderm
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Portugal devem impactar o consumidor B2C através do investimento em Publicidade e
Propaganda, ou seja, em Publicidade de Produto. Isso significa que objetivo do plano é
promover o produto a ser langado e apresenta-lo para o publico-alvo como a melhor alternativa
na industria.

Tendo em vista a estratégia de vantagem competitiva por diferenciagao de produto e a
considerar que a publicidade deve ressaltar os beneficios diferenciadores propostos (Reeves,
2017), os aspetos técnicos da inovagao, como a qualidade e o desempenho, (apelo informativo),
sem descorar do diferencial da textura do mesmo, devem ser publicitados, com linguagem
acessfvel (ndo técnica), em terceira pessoa, ¢ mesmo tom de voz de todas as outras
comunica¢des. No que concerne ao formato do andncio, teorias sobre colocagao de produtos
ensinam que a integra¢gao de um produto em um enredo de maneira visualmente atraente é
positivamente relacionada a efetividade do endosso (Schouten et al, 2019).

De acordo com o revisado na literatura, ¢ consensual o impacto positivo da Publicidade
na forga da marca, bem como na eficacia das campanhas de comunicagao (Luxton et al, 2015).
A frequéncia com que os consumidores entram em contacto com a publicidade de uma marca
influencia diretamente, nao s6 na notoriedade da marca, como também nas associacdes 2 marca
(imagem da marca) (Batra e Keller, 2016), que pode impactar, inclusivamente na perce¢io de
qualidade (Yoo et al, 2000). Entretanto, no caso da midia de massa, os investimentos de
Publicidade sao, em geral, muito elevados.

Nessa perspetiva, por questdes orgamentais, a Frezyderm passa a investir em trés canais
publicitarios: (I) Revistas, sendo estas de dois segmentos: as direcionadas aos clientes B2B e
focadas na 4rea farmacéutica, como a Revista Sauda, a Farmacia Distribuicao e a Farmacias
Portuguesas; e revistas direcionadas ao publico-alvo B2C, tais como a Revista Maxima, Elle,
Activa, Saber Viver, dentre outras. (II) Out Of Home, apenas em locais de grande circulagao de
veiculos do Zarget, por um curto espago de tempo e muito proximos a farmacias parceiras.
Como exemplo, a Avenida da Boavista, a Avenida dos Aliados, a Avenida da Republica ¢ a
Avenida do Brasil, no Porto; ou a Avenida da Liberdade, Avenida Fontes Pereira de Melo e a
Avenida D. Jodo II, em Lisboa. (IIT) Banners online em comércios eletronicos parceiros. B
valido reforcar que tais Publicidades ocorrem em petriodos de lancamento de novos produtos
e englobam apelos informativos, enquanto que estratégias de Publicidade de Imagem com
inclusao de apelos emocionais passardo a ser compreendidas pelo préoximo Mix de

Comunicacao da marca.
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Resumo Agdes- Publicidade
B2C B2B
Publicagdes em revistas da drea
farmacéutica

PublicagBes em revistas femininas

OOH em locais de grande circulagdo
nos centros urbanos

Banners online em e-commerces

parceiros

4.4.3 Marketing Digital

Em termos de Imagem de Marca, é relevante combinar as diferentes op¢oes dentre o
Mix de Comunicacdo para criar valor da marca - isto é, escolher uma variedade de agdes que
compartilhem significado e conteido, mas também oferecam vantagens diferentes e
complementares para que o todo seja maior que a soma das partes (Keller, 2009). Como ja
referido na sec¢ao 4.4.1, a associagao com influenciadoras digitais ¢ uma forma de associa¢ao
a marca, mas nao a tnica. Assim, no caso da Frezyderm Portugal, as Plataformas de Marketing
Digital, sobretudo as midias sociais da marca, serao o principal canal de constru¢ao de imagem
da marca e sua identidade, além de terem também a responsabilidade de informacao.

O peso relevante dado as plataformas digitais se baseia na questionabilidade da
abordagem tradicional que enfatiza as técnicas de midia de massa, em meio ao fenémeno de
economia da atenc¢do e de redes de marcas suplantadas em midias sociais (Keller, 2009). A
comunicagao digital também tem a capacidade de aumentar a notoriedade da marca, devido a
possibilidade de segmenta¢ao de grupos muito especificos (Keller, 2009). Esta segmentacio
ainda consegue alcangar apenas clientes que buscaram determinada informagao, o que aumenta
a conscientizagao sobre possiveis oportunidades de compra, por meio de palavras-chave em
mecanismos de pesquisas, por exemplo (Keller, 2009).

Acompanhando este racional, a Frezyderm deve investir em dois principais canais
como plataformas de comunicacido digital de informacao aos seus clientes B2B: O Site ¢ o
LinkedIn. Até o momento, a marca nao possui nenhum desses canais no pafs, o que pode
representar uma grande fraqueza e gerar pouca credibilidade frente aos seus /ads. Os Sites de
marcas, por exemplo, foram mencionados como o meio digital mais eficaz para atingir os
objetivos de marketing B2B (81%), de acordo com pesquisa da Regalix Research (2015), na
qual o LinkedIn aparece com 41% de eficacia.

Dessa maneira, a oportunidade de criacao das duas paginas deve ser aproveitada pela
Frezyderm Portugal o quanto antes, de forma a garantir a notoriedade da marca e dar mais
credibilidade (imagem) ao negdcio por estar presente em ambos os meios. Além disso, a marca
deve fornecer detalhes dos produtos; noticias da marca; apoio; formagdes: comparagdes diretas

de preco, designs e desempenho; além de relatos ricos de histéria, patrimonio e experiéncias
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(Keller, 2009). Tais agoes sustentam a funcao da marca de educar os candidatos a parceiros de
todas as informacdes relevantes de seus produtos (qualidade percebida), bem como de garantir
solugoes para os clientes ja existentes com a definicio de ofertas no caso de existéncia de
problemas (lealdade). A existéncia das funcionalidades anteriormente mencionadas é reforcada
pelo facto de que 73% dos clientes B2B procuram reviews de seus pares antes de realizarem
uma compra (relatos); 33% usam redes sociais de networking para informagdes de produtos
(detalhes dos produtos via LinkedIn); e 44% assistem videos institucionais (formagcdes)
(Google Think Insights, 2012). Para a maior facilidade possivel no acesso dos clientes e
prospects, o site contara também com chat 12h.

Apesar dos aspetos destacados voltados ao consumidor B2B, o Site da Frezyderm
Portugal também deve dispor todas as suas funcionalidades para o cliente B2C. Ademais,
grande trabalho deve ser feito em relagdo ao SEO (Search Engine Optimization) e SEM (Search
Engine Marketing) do site, a fim de otimizar seu conteudo e estrutura, de forma a atrair os
potenciais clientes que fizeram buscas na internet associadas aos produtos ou Industria da
Frezyderm Portugal. De acordo com dados da Google Think Insights (2012), 92% dos clientes
B2B usam mecanismos de pesquisa para buscar informagdes sobre produtos.

Relativamente ao restante da estratégia de comunicacao de Marketing Digital dedicada
aos clientes B2C, ela esta centralizada nas Midias Sociais, nomeadamente o Instagram e o
Facebook. De forma a seguir a tendéncia das influenciadoras atuais, e ja clarificada neste Plano,
a Frezyderm Portugal desenvolvera as comunica¢ées em formato Instagram, alimentando o
Facebook a partir das mesmas. Contudo, a andlise tedrica revelou que nao basta publicar
mensagens em um canal de Midia Social adequado, é essencial publicar conteudo apropriado
da mensagem e publica-la de maneira adequada, de forma a persuadir os consumidores a se
comunicarem (Zailskaité-Jaksté e Kuvykaite, 2016).

A vista disto, no que toca ao conteudo das publicacGes, estas devem apresentar a
Imagem que a marca deseja transmitir, ou seja, sua identidade. Tendo em vista o benchmarking
realizado com a concorréncia direta e com a Frezyderm Grécia, para nao causar estranheza ao
target, as fotos publicadas nio devem extrapolar a tematica dos produtos da Frezyderm
Portugal, campanhas de lancamento (Anexo 7), o meio no qual o publico-alvo esta inserido ou
tematicas sazonais (Anexo 8), quando estas ocorrem. Ainda assim, é necessario que haja um
ponto de diferenciacao e de identificagao da marca, que deve estar (I) visualmente no packaging
unico dos produtos (II) textualmente, na mensagem que acompanha as fotos, uma vez que, de
acordo com Batra e Keller (2016) sio nas comunica¢oes em Midias Sociais que estio a

propensao a provocar emogdes. Assim, os textos de acompanhamento as publicagdes tém

BORSATO LETICIA



apelos emocionais e mensagens relacionadas ao autocuidado, o empoderamento feminino, o

sentir-se bem consigo mesma, dentre outros, em ligagao com o toque dos produtos.

Figura 17: Exemplos de Textos que acompanham as Publicagées
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frezydermportugal Que tal comegar a semana a
cuidar de si e do seu rosto, como a
@denise.de.assis ? Com Frezyderm De-make Up e
Frezyderm Moinsturizing Plus.

frezydermportugal Segunda-feira: dia oficial de

recomecar e lmpar o que ficou para trds! Frezyderm

De-make Up 4 em 1 fornece uma limpeza eficaz de
Iuentes ambientais e

a
hidratacao ao rosto e uma sensagdo

ez, 20
& Credits @denise.de.assis o efeito do creme de dia ou de noite. & @ © 4 oo ekisting

Fonte: Frezyderm Portugal, 2020.

Os stories, por sua vez, devem ser alimentados pelos contetdos de Relagdes Publicas,
tais como os proprios consumidores a utilizarem os produtos Frezyderm com a
#frezydermportugal ou a marcacio @frezydermportugal, o que é encorajado no feed da marca.
Esta parte do plano foi definida tendo em vista que, em se tratando de Midias Sociais, a
comunicagao criada pela empresa influencia apenas a Notoriedade e Associa¢oes/ Imagem da
Marca, nao impactando diretamente a Qualidade Percebida ou a Lealdade a Marca; enquanto
que a comunicagao da marca gerada pelo usuario influencia todas as dimensoes da for¢a da
marca (Schivinski e Dabrowski, 2015).

Assim sendo, a Frezyderm passa a ter um papel muito importante de mediadora, tanto
no Instagram quanto no Facebook, para fomentar a comunicagdo positiva sobre a marca
consumidor-consumidor, monitora-la e gerar feedback através das ferramentas on-line (Keller,
2009). As comunicagoes interativas de marketing também ajudam a construir uma comunidade
de marca entre os consumidores e entre a empresa e os consumidores, na qual sao partilhadas
experiéncias, compromisso ¢ lealdade (Keller, 2009), como é o caso das avaliagoes do
Facebook.

Figura 18: Exemplos de Avaliagdes da Marca no Facebook.

W 5des5 ©

§3 recomenda Frezyderm Portugal.

B3 recomenda Frezyderm Portugal 26 de agosto de 2017 - @

17 de margo de 2017 - @
) e Pela primeira vez noto a diferenca na minha pele!! Os produtos sao de
Produtos simplesmente fantasticos!

excelencia.
§3 recomenda Frezyderm Portugal.

13 de fevereiro de 2019 - @

§3 recomenda Frezyderm Portugal.

_ ) 30 de margo de 2017 - @
Excelente relagao qualidade - preco. O melhor que experimentei até

hoje!! 5 estrelas

Fonte: Facebook Frezyderm Portugal, 2020.
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Para mais, assim como o ¢hat 12h no Site da Frezyderm, as redes sociais da marca possuem
0 mesmo servico, que auxiliam na formagao e garantia de solugoes para o cliente B2C. Este
tipo de comunicacdo digital interativa de marketing ¢ muito util em termos de criagio de
lealdade, pois permite encontros diarios ou frequentes e oportunidades de feedback para e entre

consumidores com uma marca (Keller, 2009).

Figura 19: Exemplo de Solugio de Problemas de cliente B2C em chat 12h do Instagram.
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Frezyderm Portugal

Resumo Ag¢des- Marketing Digital
B2C B2B

Conteudo adequado publicado em i .
. Desenvolvimento de Site da Marca
Instagram e a alimentar o Facebook

Stories com contelido de RP Elaborac3o de pagina no Linkedin

Chat 12h para esclarecimentos nas | Chat 12h para esclarecimentos no

Redes Sociais Site
Esforgos de SEO e SEM Esforgos de SEO e SEM

4.4.4 Promogao de Vendas

Uma vez posicionada como uma marca de elevada qualidade técnica e de inovagao, a
Frezyderm apresenta o preco médio superior a média do mercado, de acordo com o destacado
no Diagnéstico Externo. Ainda, ndo é interessante para a marca o uso extensivo de promogoes
de preco, isso porque o uso frequente de coupons, reembolsos, descontos e abatimentos podem
causar inferéncia de baixa qualidade do produto por parte do consumidor (Yoo et al, 2000).

Esta inferéncia ocorre justamente pelo facto de o prego ser utilizado, muitas vezes, como
estratégia de posicionamento (Yoo et al, 2000). Logo, se os clientes associam a qualidade do
produto Frezyderm ao seu preco, a for¢a da marca pode ser reduzida com o uso de Promogoes
constantes, ja que estas poderiam estar a ser obtidas através de cortes de qualidade do produto
para manter as margens de lucro (Yoo et al, 2000). Assim, a marca passard a trabalhar com

apenas duas modalidades de Promog¢ao de Preco que serdo descritas na sequéncia.
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A primeira delas impacta apenas os clientes B2B e tem como objetivo afetar, nio apenas a
lealdade, mas também a notoriedade, nao da marca, mas de novos lancamentos. Ao contrario
dos descontos de negociagao antes estabelecidos para as farmacias parceiras (x% de desconto
na compra de y), a proposta aqui instituida é a de bonifica¢oes de produtos no caso de compras
a partir de determinado valor. Nesse sentido, a Frezyderm tem a capacidade de bonificar os
produtos de langamento, ou aqueles que tem mais sfock, garantindo seu escoamento. Além
disso, essa estratégia é benéfica para ambos os lados, visto que o cliente tem a percecao de
desconto a partir do pre¢o de venda do produto bonificado, e a Frezyderm, a partir do seu
preco de custo. O objetivo assim passa a ser tanto o aumento da faturagdo, a partir do maior
volume de vendas por cliente, quanto aumentar a rentabilidade do ponto de venda, com maior
volume de vendas de artigos com maior margem por cliente.

Ja sob a ética dos clientes B2C, podem existir campanhas de descontos de preco, por
exemplo em percentagem na compra de varios produtos Frezyderm, mas com divulgacao
estritamente realizada pelos parceiros. Ou ainda, a divulgacdo de wouchers de desconto pelas
influencers em parceiros especificos. Isto é, as farmacias e empresas de e-commerce parceiras,
quando acordadas com a marca, podem divulgar promog¢des e vouchers de desconto. Entretanto,
¢ valido destacar que este tipo de agdes nao deve acontecer com elevada frequéncia e apenas
em periodos comuns de promog¢des do sector, a fim de atrair clientes da concorréncia. Esta
estratégia e comunicagao por meio apenas dos parceiros se deve ao facto da percegao por parte
do cliente B2C ser de que a promogao é realizada pelo canal, que também realiza outras
promogoes de preco frequentes com outras marcas, ¢ ndo da Frezyderm Portugal, nio

impactando na forca da marca.

Figura 20: Exemplos de Divulgagio de Campanhas ou Vouchers de desconto por parte dos Parceiros.
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3a perceveram que sou 73 do & nesta aitura do ano quem no
@frezydermportuge! & preocupa com o sol?
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Fonte: Frezyderm Portugal, 2020.

Por outro lado, os Sorteios ou Grveaways, como sio chamados nas Redes Sociais, sao uma
nova estratégia de Promogao de Vendas, e nao Preco, que deve ser divulgada nas paginas
oficiais da Frezyderm Portugal, ja que tém a capacidade de aumentar a notoriedade da marca

e de promover a interagdo com os consumidores e entre consumidores (Zailskaite-Jakste e

BORSATO LETICIA



Kuvykaite, 20106). Isso porque a mecanica mais comum dos mesmos, inclui o sorteio de
produtos de uma marca em que, para concorrer, é necessario seguir a pagina da marca e marcar
trés amigos na foto de divulgacao do giveaway, o que aumenta, assim, a rede de conhecimento
da Frezyderm. Tal estratégia também pode ser muito util em campanhas de langamento e pode
ser desdobrada em parcerias com influenciadoras, na qual o sorteio ¢ realizado na pagina das
mesmas e a mecanica do concurso ¢ acrescentado seguir a rede social da zufluencer e da marca,
0 que garante a atragao de mais clientes. Os Giveaways ganham ainda mais for¢a numa estratégia
de continuidade em campanhas de langamento, na qual os consumidores B2C sao impactados
no Instagram por uma publicagiao da pagina oficial da Frezyderm Portugal e, posteriormente,
pelos stories da sua rede com giveaways da marca com a mesma mensagem.

Figura 21: Exemplos de Giveaways divulgados pela Frezyderm Portugal em colaboragio com Influenciadoras

@ seimmaezon 1o 3% &

Passatempo aqui
para ganhares um
creme W

@i HCIVEAWAY
ALERT!!!

Fonte: Frezyderm Portugal, 2020.

Por tratar-se de mercadorias de experiéncia (Ansary e Hashim, 2018), a adogao de
Samplings, isto é, amostras gratuitas, passa a ser imprescindivel, ja que o consumidor final tem
a necessidade de perceber a sua adaptagao em relagdo aos produtos dermocosméticos. Um
teste no ponto de venda, pode converter a inten¢ao em compra, pode eliminar resisténcias
naturais e iniciais a produto desconhecido, além de acelerar a introdugdao de um novo produto
no mercado. Assim, ¢ evidente a existéncia de amostras de produtos em todas as farmadcias
parceiras, a fim de garantir a imagem e qualidade percebida da marca. Samplings também devem
ser distribuidos em todos os eventos citados na seccao 4.4.1, com as mesmas finalidades
descritas acima, acrescidas da notoriedade da Frezyderm Portugal.

Por fim, no que abrange taticas de Promogao de Vendas que promovem a lealdade dos
clientes B2C, a Frezyderm Portugal nao apresenta nenhum programa no momento, ¢ ainda
assim demonstra recompra, como apresentado no Capitulo 4.1.2 Diagnéstico Interno. Logo
para tal finalidade, tendo em vista a lacuna na recolha e base de dados de clientes fiéis que
depende da informacio repassada de seus parceiros, é proposta a oferta de brindes para o
consumidor final no caso de clientes frequentes e de quantidades elevadas. Estes prémios

oferecidos diretamente no ponto de venda, em associagdo com o produto comprado, devem
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vir acompanhados de mensagens semi-pensonalizadas, que destacam o cuidar de si mesmo, o
poder da mulher e a textura dos produtos e devem pertencer a categorias complementares, tais
como necessaires da marca Frezyderm. Isto, tendo em mente que a literatura demonstra a
importancia dos programas de fidelizagao e personalizagiao no caso de produtos de experiéncia

(Ansary e Hashim, 2018)

Figura 22: Exemplo de Necessaire Personalizada como brinde por Cliente Frequente e/ou Grande Quantidade

Fonte: Frezyderm Portugal, 2020.
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Samplings nos PDVs e eventos B2C da
marca
Ofertas de brindes personalizados da
marca para clientes frequentes e/ou
de grandes quantidades

4.4.5 Venda Pessoal

A Venda Pessoal passa a ser um elemento primordial do Plano de Comunicagao da
Frezyderm Portugal quando focado no cliente B2B, ja que consiste, em grande parte, na forca
de Vendas. O método consiste na defini¢ao de Gestores de Clientes separados por zonas do
pais, aos quais cabem as responsabilidades de identificagdo de potenciais clientes; prospegao;
conhecimento a fundo de cada cliente e suas necessidades; bem como entrega dos produtos e
servigos que o cliente valoriza. O servigo é aqui referido, uma vez que no caso das relagdes
B2B, a abrangéncia da oferta ¢ muito maior que apenas os produtos Frezyderm. Ela engloba
o servico de formagao, aconselhamento, adaptacao, dentre outros, também realizados pelos

Gestores de Clientes e tao relevantes no caso de produtos dermocosméticos com
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Este tipo de mix comunicacional é muito comum e eficaz no relacionamento com
clientes B2B (Brennan e Croft, 2012), a medida que sdo interagdes bidirecionais com perspetiva
e a mensagem pode ser adaptada de acordo com o destinatario. Durante a negociagao, por
exemplo, o Gestor de Clientes deve ajustar seu discurso e proposta de valor de acordo com a
percecao que tiver dos decisores da compra. Além disso, para criacao de maior lealdade com a
marca Frezyderm, tais gestores devem auditar a oferta periodicamente, a fim de perceber o que
os clientes B2B e B2C dizem sobre os produtos.

A recolha de outros tipos de feedbacks; a assisténcia com ligagdes de checagem (se
necessitam de alguma ajuda) a cada duas semanas; e a visita mensal ao ponto de venda, com a
finalidade de acompanhamento e formacao pessoal, juntamente com a conselheira, também
sao rotinas que devem ser instituidas com os clientes B2B para fins de imagem, qualidade
percebida e, sobretudo, lealdade. Além dos servigos de assisténcia através do chat do Site,
Facebook e Instagram, os Gestores devem estar disponiveis para solucionar qualquer questao
dos clientes B2B da sua zona de abrangéncia, dentro dos horarios comerciais.

Com foco nos clientes B2C, por sua vez, também ¢ proposto um aconselhamento
telefénico, direcionado aos consumidores que preferem um atendimento mais personalizado.
O servigo é promovido pelas redes sociais oficiais da Frezyderm Portugal, nomeadamente o
Instagram e o Facebook e em trés dias da semana definidos, durante o horario comercial. A
restricao horaria se deve ao atendimento ser realizado pelas Conselheiras da marca, que nos
demais dias da semana fazem aconselhamento ao consumidor final nas proprias farmacias
parceiras (o que inclui a amostra de produtos, pontuada no item 4.4.4), de forma a haver
consisténcia e coeréncia na mensagem transmitida nos dois canais. A necessidade de um canal
telefénico de aconselhamento foi identificada através dos Gestores de Redes Sociais da marca,
que nio conseguem transmitir toda a tecnicidade dos produtos pelas midias. Este exemplo
ilustra a importancia de interagdo entre areas; o que também deve acontecer entre os feedbacks
dos clientes B2B e B2C.

Como projeto final do Plano de Venda Direta, esta a participacao da marca Frezyderm
em cursos e workshops associados a area da saude e da beleza. Estes, podem acontecer tanto
de forma online quanto offline, mas devem ser representados por profissionais completamente
alinhadas ao posicionamento e valores da marca, dado que a Imagem da Frezyderm Portugal
estara diretamente associada a elas. Um exemplo de formato é a cooperagao com profissionais
que ja possuem uma plataforma digital de workshops da area, na qual os produtos da marca,
utilizados nos videos, sio também comercializados. Este género de a¢oes pode ser efetivo na

propensao para conectar pessoas ja que, em sua generalidade, elas estio em um estagio de
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lealdade e engagement da jornada do consumidor (Batra e Keller, 2016); o que inclui a prépria
influenciadora parceira, que funciona como verdadeira advogada da marca.

Planos como este, que envolvem experiéncia, sio imprescindiveis também para a
construcao de imagem da marca (Batra e Keller, 2016), além de motivarem a lealdade de seus
consumidores e darem consisténcia e continuidade a relagio de compra (Khan et al, 2014). O
passo seguinte é criar uma base de dados a fim de personalizar a experiéncia da marca para

satisfazer os clientes, estimulando, ainda mais, a lealdade a marca (Liu et al, 2017).

Resumo A¢des- Venda Pessoal
B2C B2B
Definicdo de Gestores de Clientes
(identificacdo, prospecgdo e
acompanhamento) segmentados
por zonas do pais
Aconselhamento telefonico Servigos de formagio,

Visita periddica da Conselheira nas
farmacias parceiras para
aconselhamento dos produtos

profissional aconselhamento e adaptagdo
Participagdo da marca em cursos e

workshops da area da beleza

4.4.6 Merchandising

Outra estratégia de comunica¢io enfocada pelo Plano é o Merchandising. A
importancia da qualidade percebida da marca sugere que também ¢ necessario garantir o
ambiente fisico onde estdo os produtos da Frezyderm e atualizar periodicamente o apelo visual,
a fim de desenvolver uma imagem de marca forte, atual e positiva entre seus clientes (Liu et al,
2017). O Merchandising pode ser compreendido como um conjunto de técnicas de
comunica¢ido e marketing que tem como objetivo apresentar, da maneira mais apelativa
possivel, o produto ao consumidor final no ponto de venda (Rousseau, 2008). A apresentacao
apropriada das mercadorias visa a satisfacdo e fidelizacao do cliente, o escoamento dos
produtos e a rentabilidade do ponto de venda (Rousseau, 2008).

Devido a natureza do tipo de comunicagao, e ao facto da mesma estar condicionada as
variagbes do ponto de venda, a efetividade do Merchandising pode ser diretamente
influenciada pelo comportamento e psicologia dos clientes, além das caracteristicas especificas
de cada farmacia (Beristain, 2002). Nesse sentido, deve ser reforcada a importiancia de
formacSes também de Visual Merchandising nas visitas dos Gestores de Clientes aos pontos
de venda, com a possibilidade de adaptacio de /ayouts de acordo com a planta da loja em
especifico. Nas visitas também podem ser recolhidos feedbacks dos clientes finais e B2B quanto
a estratégia visual adotada pela Frezyderm Portugal.

Dentre as principais decisoes a serem tomadas neste mix comunicacional estao a de

localizagao dos produtos Frezyderm e a de decoracao do espago das farmacias nas quais eles
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se encontram. No que diz respeito ao primeiro item, o ponto de partida ¢ a macro localizaciao
dos produtos da marca. A Frezyderm Portugal deve estar incluida na segmentacao de
dermocosméticos do /Jzyout das farmacias, visto que, para categorias de mercadorias conhecidas,
a coeréncia entre a segmentagao feita na mente dos consumidores e a forma como os produtos
sao exibidos no ponto de venda, aumentam a satisfacio do cliente final (Morales, Kahn,
McAlister e Broniarczyk, 2005). Em contrapartida, no caso de os produtos da marca nio
coincidirem com a segmentagao expectada do consumidor na loja, este pode ficar confuso e
ser incapaz de apreciar a oferta da Frezyderm (Morales et al., 2005).

A categoria de dermocosméticos, assim como produtos dietéticos e de beleza,
encontram-se, habitualmente, nas zonas quentes da farmacia, devido as suas margens elevadas
e efeitos de sazonalidade (como é o caso dos solares) (Beristain, 2002). Apesar de ja estarem
posicionados em zonas de maior movimento e rotagiao, o plano de Merchandising também
deve considerar questdes da micro localizagao, ou seja, de como os produtos estarao
organizados nas prateleiras. Isto porque quando a marca niao oferece o que o cliente B2C
procura, seja por ma segmenta¢ao ou por rutura de sfock (a ser discutido nas escolhas de micro
localiza¢ao), a mudanc¢a de marca é a reagdo mais comum nos consumidores (34%), seguido
pelo adiamento da compra (23%), a mudanca de loja (19%) e da mudanga de produto (18%)
(Sloot, Fok, e Verhoef, 2000).

Em relagdo as decisdes de micro localizagaio da gama da Frezyderm Portugal nas
farmacias, elas devem abranger todos os parametros de implantagdo. O sortido a ser
considerado para o planograma ¢ toda a gama da marca no pais e o mobiliario, apesar das
pequenas alteragoes de farmacia para farmacia, é o de trés prateleiras (40cm de altura) de
moédulo (metro) de gondola alta ou baixa. A divisao do linear deve ser por familias e
subfamilias, isto ¢é, por linhas de produto e de acordo com a ordem de utiliza¢io numa rotina
de cuidados diarios da pele. Ja no que diz respeito a repeticao de frentes de produtos, possuem
mais frentes aqueles com menor sazonalidade, maior margem e maiores vendas, visto que o
comprimento do linear desenvolvido atribuido a um produto tem uma repercussao direta sobre
as vendas, a visibilidade e inspira confianca (Beristain, 2002).

Relativamente a posi¢ao dos produtos no linear, as trés prateleiras destinadas a marca
Frezyderm devem estar localizadas no nivel dos olhos e das maos, o que pode ser negociado
com os parceiros devido as margens elevadas dos produtos. A implantacao das linhas e
sublinhas de produtos deve ocorrer de forma horizontal, da esquerda para a direita; o que se
deve ao tipo de estantes tipicas das farmacias e sua divisdao natural em prateleiras. A

profundidade, por fim, deve assegurar que o cliente final nao desista da aquisicdo da marca
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pela falta do produto no ponto de venda (e nao no armazém), além de auxiliar na reposi¢ao e
na funcio de armazenamento (Beristain, 2002). Entretanto, a quantidade de produtos
armazenados niao deve extrapolar o limite agradavel visualmente, tendo em vista a Imagem que

a Frezyderm Portugal deseja transmitir.

Figura 23: Planograma Frezyderm Portugal
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Como referido, o planograma compreende toda a gama da Frezyderm Portugal,
sofrendo alteragdes apenas com a inclusio de produtos ou linhas inteiras, no momento de
langamento dos mesmos. Ainda, quando ocorrem campanhas de lancamentos de produtos,
estas sao acompanhadas por destaques em topos (Anexo 9) e montras das principais farmacias
parceiras da marca, com acompanhamento de decoragao especial, de forma a que o ponto de
venda se transforme em mais um canal complementar da campanha de langamento. De
qualquer maneira, todas as implanta¢ées sio acompanhadas pelos Gestores de Clientes e os
parceiros, em seu primeiro contacto com o planograma da marca, recebem formagao da equipa
de Marketing da Frezyderm. As alteragdes de planogramas decorrentes de campanhas de
langamento, por sua vez, sao apresentadas pela mesma equipa nos Eventos B2B.

Dado que metade das decisdes de compra sao realizadas dentro do ponto de venda
(Inman, Winer, & Ferraro, 2009), é de extrema importancia que as decoragoes dos espagos da
farmacia também sejam abordadas pelo plano de Merchandising, de forma a que o ambiente
tenha um impacto benéfico na tomada de decisio do consumidor final. O ambiente da loja
pode ser compreendido como o conjunto de aspetos de design, materiais e imateriais, que
podem mudar a experiéncia do consumidor (Puccinelli, 2009). Esta experiéncia no ponto de

venda pode ser desenvolvida através da criacio de um ambiente de compras emocionante
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(Kaltcheva e Weitz, 2006), ou de inovagoes de design, as quais os consumidores respondem
de maneira positiva (Baker, Parasuraman, Grewal e Voss, 2002; Shankar e Yadav, 2011).
Portanto, para o linear, a proposta do plano, a compor o design material, é a presenca
de regletes institucionais da marca Frezyderm em todas as prateleiras com produtos da marca;
além da composi¢ao com imagens que remetam a sua identidade, tais como momentos em que
a consumidora utiliza as mercadorias, o cuidar de si, a textura dos produtos etc. Por se tratar
de uma categoria de experimentagao, ¢ relevante a existéncia de zeszers de algumas referéncias,

como hidratantes corporais e protetores solares com cor adaptavel, ainda no linear.

Figura 24: Exemplos de Presencga de Regletes Institucionais, Imagens de Posicionamento e Qualidade dos

Produtos e Testers nos Lineares

Devido a mesma justificagao, apesar da existéncia das conselheiras e da formacio
realizada a equipa parceira, informag¢oes dos produtos, como guia, devem sempre estar visiveis
port escrito, sobretudo nos comércios eletronicos. Outra op¢ao, ja avaliada pela distribuidora
em Portugal, mas nio colocada em pratica, ¢ a inser¢do de tecnologias holograficas nas
farmacias mais rentaveis. Além deste tipo de inovagao ser muito valorizada pelo cliente (B2B
e B2C), ele cria a possibilidade de demonstracao e informacao de funcionalidades dos produtos
e pode reforgar sua identidade. Por fim, como aspeto imaterial, é sugerida a ambientagao da
fragrancia caracteristica da marca Frezyderm proxima ao linear onde a marca esta implantada,
para gerar uma memoria olfativa.

Especificamente pelo posicionamento da Frezyderm Portugal, a marca niao tem a
intencao de se destacar nas farmacias a partir de ilhas, cartazes promocionais ou bandeirolas
de comunica¢io. Assim, comunicacao diferenciada com a inclusao de ro//-ups ou vinis e outros
materiais de destaque, como expositores, deve acontecer apenas em momentos de campanhas
de langamento ou grandes campanhas sazonais, nas quais existe maior investimento em
negociagdo de topos e montras por parte dos gestores de clientes. Ademais, existe a
recomendacao de inser¢ao de um expositor, notadamente para o Frezyderm AntiCort, por ser

o tnico produto considerado dispositivo médico da gama, além de ter um valor mais baixo, e
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Figura 25: Expositor de Balciao Frezyderm Anticort

-

.,
6/

P

‘:
5
5

| santicort

-

-

| o

Fonte: Nupemed, 2020.
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4.4.7 Marketing Direto

Finalmente, comunicag¢des através de Marketing Direto jamais devem ser esquecidas
em uma marca com posicionamento B2B2C. Isto porque taticas como a do E-mail Marketing,
pot exemplo, sdo responsaveis por 71% da eficacia para atingir os objetivos de marketing das
empresas B2B e representam 79% dos or¢amentos de marketing digital das mesmas (Regalix
Research, 2014). Esta sera, portanto, uma das estratégias adotadas pela Frezyderm Portugal,
que deve passar a enviar E-mails Marketing periédicos aos seus parceiros com informagoes de
produtos sazonais; campanhas promocionais; materiais de ponto de venda; datas
comemorativas, da parceria ou do calendario nacional; lembretes de escoamento de produtos;
imagens de marketing, para divulgacio nas Redes Sociais do parceiro, por exemplo; campanhas
de lancamento; POS de implantagdo; dentre outros. O E-mail Marketing tem, ainda, a
capacidade de contar uma histéria para o cliente B2B em seu fluxo de automagao, o que os faz
manter o contacto com a Frezyderm.

Ademais da relagao de confianga construida com os parceiros através das informacdoes
transmitidas pelo E-mail Marketing, que acarretam em maior for¢a da marca, esta ferramenta
ainda requer e permite a criagio e manutencao de uma base de dados Business to Business

abrangente. Dentro de cada identificador unico de parceiro, podem conter informag¢des como
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contactos, numeros de telefone, nomes de decisores, localizagao, histérico de compras,
histérico de pagamentos, histéricos promocionais, receitas com a Frezyderm, market share,
feedbacks etc. Elas ajudam ndo apenas na selecdao de e-mails a serem enviados para cada farmacia
ou empresas de e-commerce parceiras, como também permitem uma melhor negociacao da venda
de outros ou mais produtos por parte da Frezyderm.

Outro instrumento que deve ser implementado pela marca de forma a garantir a
imagem e qualidade percebida frente aos seus parceiros sao os catalogos. Apesar da Frezyderm
ja trabalhar com esta estratégia, o material fornecido aos clientes B2B ¢ desatualizado no que
diz respeito aos produtos (alguns estdo descontinuados), informagdes e apelo visual. Como ja
explicitado, ao ser uma marca de dermocosméticos, é de extrema relevancia que sejam
transmitidas todas as caracteristicas técnicas dos produtos da forma mais clara, acessivel e
detalhada possivel, de maneira a transmitir credibilidade e seguranca. Este documento, em
formato PDF e que funciona como material educativo, também pode ser fornecido a clientes
potenciais, uma vez que as informagdes confidenciais s6 sio enviadas posteriormente aos
parceiros, em formato Excel. A proposta de catalogo encontra-se nos Anexos.

Ja em formato impresso, esta o Folder, cuja principal fun¢ao ¢ a de demonstrar a gama
completa da marca Frezyderm em Portugal. Atualmente a marca nio conta com nenhum
modelo, o que é muito prejudicial, a medida que nao tem como expor todos os seus produtos
aos clientes e potenciais clientes B2B. Neste formato, ¢ valido ressaltar a importancia de um

conteudo visualmente atraente, com imagens nitidas dos artigos e descritivos assertivos.

Resumo Agées- Marketing Direto
B2C B2B

Envio de E-mail Marketing periédico

aos parceiros
Desenvolvimento e envio de folder
em formato pdf aos parceiros e
prospects

Producdo de catdlogo fisico com a

gama completa da marca

4.5 Programacao

Uma vez conhecidas todas as formas de comunicacao a serem utilizadas através do Mix
de Comunicagao integrada, é relevante cruza-las com o Programa de Comunicag¢ao, de maneira

a estabelecer um cronograma completo e integrado.
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Figura 26: Calendarizagio

2020 2021 2022
Agbes Mar | Abr | Mai Jun| Jul| Ago| Set]| Out| Nov|Dez| Jan | Fev| Mar| Abr| Mai| Jun) jul| Ago| Set| Out| Nov| Dez| san | Fev|

Envio de Press-kits

Envio de Press-releoses
ParticipagBo em feiras e convenges
Eventos de langamentos de produtos
PublicacBes em revistas
OOH em locais de grande circulaggo,
Banners online

Contetdo adequado em Redes Sociais
Desenvolvimento de Site

CriagBo de Linkedin
Chats 12h para esclarecimento
Esforgos de SEQ & SEM
Somplings em eventos
Samplings no PDV
Bonificagdes de produtos para parceiros
Sorteios/ Giveaways
C has de descontos e vouchers por parceiros
Servigos de Gestores de Clientes
Servico de Formag 3o, aconselhamento e adaptagso
Aconselhamento telefonico & no POV
Participacio em cursos e workshops
Definicdio Macrolocaizacdo no PDV
Desenvolvimento de planograma
Disponibilizagéo de materiais para lineares
Destaques em campanhas de langamento

Formaces de Visual Merchandising

Envio de e-mail marketing
Desenvolvimento de catalozo da marca
Envio de catalogo para clientes e prospects
Producio de folder da marca

4.6 Orgamento

Relativamente a defini¢ao or¢amentaria, para o Plano de Comunicac¢ao Integrada aqui
proposto ser colocado em pratica, é sugerida a combinagdo entre duas estratégias: do valor
disponivel e da percentagem das vendas. O orcamento deve ser definido a partir de uma
percentagem standard das vendas antecipadas, que serao referentes a propria comunicacio
(mesmo produto, por exemplo). Dados fornecidos pela Consultora Delloite clarificam que o
orcamento despendido em marketing da industria farmacéutica e de dermocosméticos ¢é
avaliado em 10% de suas receitas, o que pode servir como um bom indicador para este Plano.
Entretanto, tendo em vista a liquidez da distribuidora, este valor ndo deve ultrapassar o valor
disponivel de €25.000 anuatis, isto ¢, €50.000 ao longo do plano.

E valido destacar, ainda, que o mix de investimentos em canais adotados por este Plano
pesa fortemente pelas Novas Midias, isto é, Redes Sociais, Site, E-Mail Marketing; por Midias
Proprias e Midias Conquistadas, como as redes de parceiros, editoriais, o alcance dos
influenciadores ou o word-of-mouth; que sao, definitivamente, estratégias menos custosas. Ainda
assim, a partir da analise minuciosa do Benchmarking histérico da Frezyderm Portugal, foram
definidos os seguintes or¢amentos por agao do Mix Comunicacional, ao longo dos dois anos

do plano:
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Org¢amento para o Plano de Comunicagdo
Mix Comunicacional Orcamento Justificagdo
Relagdes Publicas € 10 000,00 Eventos
Publicidade € 5 000,00 |Publicagdes e OOH
Marketing Digital € 3000,00 |Posts patrocinados
Promocé&o de Vendas € 2 000,00
Venda Pessoal € 2000,00
Merchandising € 5 000,00 Material PDV
Marketing Direto € 2 000,00
TOTAL € 29 000,00

4.7 Sistema de Acompanhamento e Avaliagao

Tendo como pressuposto o objetivo do presente Plano de Comunicagao, ¢
imprescindivel, para seu sucesso, a avaliacio e controlo do impacto do Mix de Comunicagao
na forca da marca e, consequentemente, nas vendas e resultados (financeiros) da Frezyderm
Portugal. A capacidade de medir a forca do relacionamento continuo entre marca e
consumidor foi aprimorado através de tecnologias avangadas que permitem um IMC interativo
(geric', 2017), além disso, a avaliagdo da comunicacdo marca-consumidor e consumidor-
consumidor, ao identificar o impacto da comunica¢ao sobre a for¢a da marca, também é
necessaria (Zailskaité-Jakste e Kuvykaite, 2010).

Para tal, devera ser realizada uma avaliagao qualitativa e quantitativa da implementacio
do Plano de Comunicacio. E evidente que em ambos 0s casos, devem sem estipuladas metas,
a priori, com os resultados desejaveis através da acdo. Como exemplo das métricas
quantitativas a serem alcan¢adas, podem ser citados: participacdes em eventos; aberturas de E-
mail Marketing; delta de vendas com um novo equipamento de merchandising; inscritos em
workshops; analises completas das Redes Sociais em termos de Google Analytics e engagement
ctc.

Ja no que toca a analise qualitativa, esta fica dependente de inquéritos de satisfacao
distribuidos, especialmente, aos parceiros. Dai a importancia da criagao de relacionamentos
fortes com os clientes B2B através dos Gestores de Clientes e suas visitas periddicas e recolhas
de feedbacks, formais e informais. Os dois tipos de métricas obtidas permitem a comparagao
dos resultados com as metas pré-estabelecidas e, assim, a definicdo de possiveis corre¢oes

estratégicas no Plano de Comunicagao.
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Tabela 6— Métodos de Avaliagio para o Plano de Comunicagdo da Frezyderm

Métodos de Avaliagio
Agbes Indicadores Periodicidade
Taxz publicagdes dos
Envio de Fress-kits recebimentos nas Redes Mensal
# Soriais
Envio de Press-relegses TEKE‘FI-LIHIEEI_:-CIES nas Mensal
Midias Enviadas
Eventos de lencamentos de produtos Taxa de Participagao Semestral
Publicagdes em revistaz ME de impressdes Semestral
" Vendas nas farmacias
= 0J0H em locsis de grande circulagao .. _ Semestral
E proximas @ estes locais
T de cli
Bonners online seEsTEC IEUE = Semestral
CONVErsao
Conteldo adequado em Redes Sociziz Taxas de engogement Semanal
Dezenvolvimento de Site Ne visitas/ N2 novas Semanal
z utilizadores
o Criacdo de Linkedln M2 visitas Semanal
T <tionarios o
= Chats 12h pars esclarecimento Oue I?n arlos ® Mensal
satisfagao
Esforgos de SEO & SEM Tauzs de cI|:||.|e & Semanal
conversao
M2 d= amaostras
5 (i t POV . 1l |
amplings em eventos e no distribuidas ensa
- M2 de produtos
S Bonificagdes de produtos para parceiros vendidos relativaments Mensal
§ 30s bonificados
= Serteios, Giveawaoys M2 nowes seguidores Mensal
- )
Campanhas de descontos e vouchers por parceiros N2 produtos vendidos Mensal
com desconto) voucher
Servigos de Gestares de Clientes he nm.r\':'u's parceiros/ Trimestral
satisfagdo parceiros
i-' Serviga de Formacio, aconselhamento & adaptacio Question arlos de Trimestral
& satisfagdo
& Aconselhamento telefonico e no POV Question arlc-s de Mensal
satisfagao
- )
Farticipagdo em cursos & workshags ne produto.s vendidos Mensal
snuncizdos
Definigio Macrolocasizacio no POV Taxa de implantagda Zemanal
COrreta Nos parceiros
g Taxa de implantags
g Desenvalvimento de planograma 13 o8 ImpEn asao Semanal
Fy Correta nos parceiros
B . Taxa de execucio
5 Disponibilizacdo de materiais para linsares € R Semanal
g Correta nos parceiros
Taxa de implantagdo
Destagues em campahhas de langamento e ; Semanal
carreta nos parceiras
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5. CONCLUSAO

A necessidade de implementagdes de acdes de Marketing é amplamente aceite e executada
por pequenas, médias e grandes empresas. Um Plano de comunicagao integrada de marketing,
entretanto, ¢ mais raramente difundido entre as primeiras, seja por dificuldades operacionais
ou por conservadorismo. Sendo assim, ao analisar as agoes de Marketing anteriormente
realizadas pela Frezyderm Portugal, é evidente que o presente projeto se deparou com agoes
incoerentes, inconsistentes entre si e, em especial, com falta de identidade e posicionamento
da marca.

Neste sentido, torna-se primordial refor¢ar a importancia da coesio de significado e
conteudo dada ao longo de todas as a¢bes de comunica¢io do Plano, com a finalidade de
vincular as associagoes certas a imagem da marca. Isto é, todas as iniciativas pormenorizadas
através do mix comunicacional estio associadas por meio de uma mensagem comum: a
Frezyderm ¢é unica porque apresenta produtos com uma textura exclusiva, que fazem com que
a consumidora possa cuidar melhor de si mesma. Assim, com as atividades de comunicag¢ao
integradas, estas fornecem uma mensagem consistente e complementar ao cliente e estao
alinhadas ao posicionamento estratégico da Frezyderm Portugal e a sua identidade.

No que diz respeito aos outros pilares da for¢a da marca, tendo em vista o facto de ser
uma marca ainda pouco conhecida na industria dermocosmética portuguesa, ¢ conclusivo que
grande parte do investimento devera ser dedicada as Relages Publicas, com a intengao de
fomentar a notoriedade da marca. Esta iniciativa devera ser muito util para a Frezyderm
Portugal ao aproveitar o compartilhamento de redes com as quais a marca se identifica, das
influenciadoras, por exemplo. Ja no que se refere a Publicidade, apesar do consenso acerca do
impacto positivo em relagao a forga da marca, o presente projeto encontrou fortes limitagdes
or¢amentais para avangar com algumas iniciativas, que em alguns casos foram contornadas
com o Marketing Digital. Cabe entao a publicidade a fun¢ao de continuidade nos casos em que
o consumidor ja foi impactado por uma campanha da Frezyderm.

As agoes pontuadas de Marketing Digital também serdo relevantes para reforcar a
frequéncia com que os clientes entrarao em contacto com a Frezyderm Portugal e a coeréncia
das mensagens, o que impacta a notoriedade, imagem da marca e podera influenciar
inclusivamente a qualidade percebida, que é de extrema importancia para os produtos de
experiéncia. No entanto, a qualidade percebida também ¢ alavancada devido ao facto de apenas

os parceiros da Frezyderm Portugal realizarem ac¢bes de Promog¢ao de Vendas, e nunca a
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propria marca, e pelo forte investimento em Merchandising, com materiais de ponto-de-venda
diferenciadores da concorréncia, fragrancias e luz holografica.

Finalmente, a lealdade também ¢ fortemente trabalhada ao longo do Plano, em especial
por dizer respeito a uma marca B2B2C. Esta foi uma das principais apostas, tendo em vista o
diagnéstico interno que demonstrou existéncia de recompra da Frezyderm sem existéncia
prévia de agbes de relacionamento, o que robustece o argumento para um potencial foco na
lealdade dos consumidores. A formagao, o acompanhamento e a personalizacio dos Gestores
de Clientes, destacada pela Venda Pessoal, sio capazes de fidelizar um cliente B2B. O mesmo
¢ planeado no acompanhamento de um cliente B2C, seja através do Marketing Digital, em uma
resposta nas Redes Sociais, seja através da Venda Pessoal, em um aconselhamento telefénico.

Tal estratégia de comunicagao integrada focada no reforco da for¢a da marca Frezyderm
em Portugal deve ser implementada e controlada nos proximos dois anos, podendo
eventualmente sofrer pequenos ajustes em funcio dos resultados. E notério o objetivo final
como o de elevar as vendas e, consequentemente, os resultados financeiros da marca no curto
/médio prazo, que ¢ legitimado pela influéncia da for¢a da marca nos fluxos de caixa atuais e
futuros da empresa, ja discutidos anteriormente. O proposito final ja pode ser observado a
partir de pequenas implementa¢oes do plano aqui discorrido.

Para além da importancia da real execugao e controlo deste plano, ¢ muito importante que,
com a intengdo de superar algumas fraquezas, a empresa detentora da marca no pafs passe a
normalizar os processos e criar um Banco de Dados para as informagdes tanto dos clientes
B2B, quanto B2C. Também ¢ recomendada a automatizacao de alguns processos, dado o
or¢amento e a equipa disponibilizada, para transformar as polivaléncias em especializagOes.
Estas recomendacdes podem tornar o Plano muito mais eficiente, 2 medida que as informagoes
serdo mais pormenorizadas e crediveis.

Como principal limita¢ao deste Projeto esta a discussao teorica adicional da influéncia da

Identidade da Marca na sua Comunicagao Integrada e na for¢a da marca.
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ANEXOS

Anexo 1- Base de Dados para a Criagdo da Analise de Grupos Estratégicos

Seguidores | Preco Médio dos |, Cobertura .
Linhas de . Observagdes
Marca Instagram Produtos da Geogréfica (em ..
. Produtos B Posicionamento
{em mil) Gama n? paises)

Miristica Biocosmética 5 12 1 1 Vegan

Musa Natural Cosmetics 1,7 10 5 1 Vegan
Phyto 7,5 30 6 21
Filorga 13,3 50 4 70
Lierac 19,7 50 4 16
Caudalie 21,2 30 2 25
Vichy 41,2 20 6 60
La Roche 24,9 20 5 50
CeraVe 2,2 15 2 20
Physiogel 1,3 15 1 18
Eucerin 1 20 5 60
Bioderma 54,2 15 5 100
Roc 4,3 30 3 57
Avéne 43 20 6 100

Klorane 14,9 15 4 11 Natural
Neutrogena 5,7 20 5 70
Frezyderm 4,2 30 3 15

Anexo 2- Benchmarking Histérico Frezyderm Portugal

Sum of Quantidade Column Labels -7

Row Labels v 2018 2019 Grand Total
jan 1483 1381 2 864
fev 2046 1122 3168
mar 2698 2541 5239
abr 2247 2381 4628
mai 2263 2641 4904
jun 1915 2298 4213
jul 1873 2105 3978
ago 591 557 1148
set 1952 2503 4 455
out 2789 1129 3918
nov 2252 1799 4051
dez 462 448 910
Grand Total 22 571 20905 43 476
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Anexo 3- Benchmarking das Midias Sociais da Concorréncia Direta e Sede
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Anexo 4- Benchmarking do Merchandising

BORSATO LETICIA



Uma ampola pora cada
ecesite o s pele

Anexo 5- Analise de Influenciadoras Digitais para a Marca

Pdgina Nome Tematica Seguidores |Média Likes  |Rating Jd publicou Frezyderm?  |Centro Tem imagem da marca? Priorid
catarina. fernandees Catarina Fernandes moda e lifestyle 72 000 4000 6%|5im Lishoa Sim 1]
jaelcorreia Jael Correia beleza 22 400 500 2%|Sim Lisboa Sim 1
upper idestylist Caucau Vitorino d'Almeida[moda e lifestyle 43 600 350 1%|5im Sim 1
anitadacosta Anita da Costa moda e lifestyle 237 000 S 000 4% |Nao Porto Sim 1
carlotasardinhaa Carlota Sardinha moda e lifestyle 50 600 800 2%|N&o Lishoa Sim 1]
marianamachado_ Double Trouble viagem e lifestyle 131 000 5 000 43| Postou organicamente Sim 1]
adrisilvasa Adriana da Silva moda e beleza 251 000 15 000 6% |NSo Sim 1]
joanavaz_ Joana Vaz moda e lifestyle 253 000 12 000 5%|Nao Porto Sim 1
makedown Sara Fernandes maquilhagem 5814 300 59| Postou organicamente sim 1)
|sararodriguesss Sara Rodrigues moda e lifestyle 66 600 3 500 5%|Nao Porto/ Lishboa |Sim 1]
carolcurrymusic Carol Curry moda, misica e lifestyle 80100 3500 4% |N3o Sim 1]
martaflores.oficial Marta Flores magquilhagem 50 000 1200 2%|Postou organicamente Porto Sim 1
rosaliasoaresdacosta Rosalia Soares da Costa 14 300 1500 10%|Nao Londres Sim 1
|iufcarreira Ju viagem e lifestyle 63 000 1300 2%|N&o Sim 1]
sofiadealcantara Sofia de Alcintara lifestyle e modelo 37 400 1000 3%|N3o Lishoa Sim 1]
sonhodapaty Patricia Almeida lifestyle 5980 300 5% |Postou organicamente Sim 1
saragarrido_studiowellness|Sara Garrido fitness 18 600 400 2%|5im Porto Sim 1
carinacaldeira_ Carina Caldeira apresentadora, lifestyle e beleza 65 900 2 000 3% | Postou organicamente sim 1)
catiavelosoabreu Catia Abreu viagem e lifestyle 22 300 700 3%|Sim Porto Nio 2|
maria.ppereira Maria Pereira viagem e moda 20300 300 Sim 2]
orais Margarida Morais lifestyle e modelo 33 200 1400 Lisboa Médio 2
franciscaccunha Francisca Cunha viagem e lifestyle 17 s00 1000 Lishoa Médio 2
|inesdegenertomaz Ines Tomaz moda e viagem 47 800 5 000 Lisboa Médio 2|
explorerssaurus Raquel & Miguel viagem 835 000 50000 Médio 2|
denise.de.assis Denise de Assis moda e lifestyle 35 000 300 1% |Postou organicamente Médio 2
foreveryoung_asdicasdamj [Maria JoSo Bernardo beleza 1193 &0 5%|Postou organicamente  |Porta Médio 2/
myfavouritemylkshake Mafalda Fonseca plus size blogger 65 800 2 000 3% | Postou organicamente Porto sim 2]
|beautyst.pt Joana Alvares cuidados derma e beauty 11 700 120 1%|Postou organicamente Sim 2|
maraoliveirablog Mara Oliveira viagem e lifestyle 12 600 400 Setubal Nio 3
naylidi Nay Alvarez lifestyle e modelo 15 000 500 Lisboa Nio 3
nadaparavestir Catia Sousa moda e lifestyle 26 500 500 Lishoa Nao 3
vava_musse Vania Rodrigues maternidade 13 600 350 Nao 3
|xananunesmakeup ¥ana Nunes maguilhagem 2298 120 5%|Postou organicamente Figueira da Foz|NSo 3

Anexo 6- LinkedIn Criado par a Frezyderm Portugal

FREZYDERM

Frezyderm Portugal

Cosmética « 0 seguidor

Produtos dermocosméticos inovadores para o
cuidado da pele

|
|

Inicio Sobre Vagas

Visdo geral

Fundada em 1986, a Frezyderm é uma empresa
farmacéutica grega focada nos cuidados
dermocosméticos. Nosso objetivo é projetar e fabricar
produtos seguros e eficazes, de alta qualidade, que
estejam em conformidade com rigidos padrées
farmacéuticos a fim de gerar confiabilidade perante
os dermatologistas, farmécias e clientes finais.

Tendo em vista o investimento constante na inovagéo
de produtos e desenvolvimento de novas solugdes, a
Frezyderm fundou o "Departamento de
Dermocosméticos de P&D", que faz parceria com
univarcidadac aiiranaiac nara actiidar a aualiar ne
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Anexo 7- Exemplos de Publicagées e Stories de Campanhas de Langamento

e frezydermportugal X @ 24 de abrll 340 PM e 6 de junho 12

L) catarin fornandess ¥ ' banctapotty

;.
QOvY [N}

frezydermportugal § 1..2..3... Agéo.!
Apresentamos a recém chegada linha Frezyderm \ Frexyiara pcrive Tintas
Active, produtos inovadores que combinam a

protecao solar e proteg@o anti- poluigo, hidratagao
e cuidado antienvelhecimento, tudo num s6 produto

Anexo 8- Exemplos de Publicagées com Tematicas Sazonais

e frozydormportugal Fam Yo pR— e frezydermportugal

s frezydermportugal

vav R

frezydermportugal Sabia que a abobora, assim

como o Fnzyd::\. Anti- y, tem frezydermportugal O carinho de um cartso de natal,

propriedades antienvelhecimento que reafirmam, com o cuidado da proteco solar para todos os dias,

remodelam o reestruturam a pole? Potencie ainda g~ e P doido  m cor mispidvel. frezydermportugal Todos os dias sao delas, por frezydermportugal A Frezyderm Portugal deseja um
e B Credits @epichskinbar elas, para elas e com a forga delas. feliz camaval! 771 M)

Anexo 9- Exemplos de Expositores para Topo- Campanhas de Langamento

spring sea
water mist
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