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RESUMO

Com o surgimento da internet e a constante evolucao tecnoldgica, verifica-se também o
surgimento de uma sociedade cada vez mais emergida pelo digital e repleta de consumidores
progressivamente mais exigentes e informados. Isto faz com que seja crucial que as marcas se consigam
adaptar e reagir rapidamente, de forma a conseguirem acompanhar os interesses e necessidades dos
consumidores, conseguindo também obter um maior destaque entre as demais. Como forma de
conseguir isso mesmo, compreende-se uma maior procura e adesao por parte das organizacoes sobre
0 marketing, existindo uma maior necessidade de uma estratégia de marketing bem definida e
estruturada.

O presente relatério de estagio teve como foco de estudo a marca HUG Embrace Life, marca
portuguesa que surge no inicio do ano de 2021, e que atua no setor de higiene e cuidado pessoal.

O principal objetivo do projeto passou por desenvolver e estruturar um plano de marketing digital
para a marca em questao, visto que esta pretende impulsionar-se no mercado, estabelecer a sua posicao
competitiva, aumentar a sua notoriedade, e consequentemente alavancar o seu sucesso.

Estando em contexto de empresa no decorrer do estagio, foi possivel prosseguir com um
diagnostico da marca e compreender a sua estratégia atual, bem como os pontos a melhorar e os seus
objetivos, permitindo assim definir novas estratégias e acoes de marketing a implementar.

O planeamento estratégico apresentado tem por base as variaveis do marketing-mix,
nomeadamente, produto, preco, distribuicdo e comunicacao, tendo sido dado um maior destaque a esta

ultima.

Palavras-chave: Marca, marketing digital, plano de marketing, posicionamento.



ABSTRACT

With the emergence of the internet and the constant technological evolution, there is also the
emergence of a society increasingly focused on the digital and full of progressively more demanding and
informed consumers. This makes it crucial for brands to be able to adapt and react quickly, in order to
be able to keep up with the interests and needs of consumers, while also achieving greater prominence
among the others. As a way to achieve this, it is understood a greater demand and adherence by
organizations on marketing, with a greater need for a well-defined and structured marketing strategy.

This internship report focused on the study of the HUG Embrace Life brand, a Portuguese brand
that appears in the beginning of 2021, and which operates in the hygiene and personal care sector.

The main porpuse of the project was to develop and structure a digital marketing plan for the
brand in question, as it intends to boost itself in the market, establish its competitive position, increase
its notoriety, and consequently leverage its success.

Being in a company context during the internship, turned possible to proceed with a diagnosis of
the brand and understand its current strategy, as well as the points that need to be improved and its
objectives, thus allowing to define new strategies and marketing actions to be implemented.

The strategic planning presented is based on the variables of the marketing-mix, namely, product,

price, distribution and communication, with greater emphasis on the latter.

Keywords: Brand, digital marketing, marketing plan, positioning.
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I - INTRODUCAO

Cada vez mais temos presente uma sociedade emergida pelo digital. A presenca da internet e redes
sociais no quotidiano de cada um alterou a forma como 0s consumidores agem e percecionam as coisas,
tornando-se por isso progressivamente mais exigentes e informados. Isto faz com que seja cada vez mais
dificil para as marcas se destacarem entre as demais, tornam-se deste modo crucial que estas se
consigam adaptar e reagir rapidamente. Por isso mesmo, ja muitas empresas procuram utilizar e apostar

na construcdo de um plano de marketing digital.

A evolucdo do mundo da internet deu entédo origem ao conceito de marketing digital, isto &, através
dos avancos tecnoldgicos na area do marketing e o aparecimento de diferentes canais de comunicacao
online, tornou-se possivel fornecer novas maneiras para as empresas comunicarem durante todo o ciclo
de vida do consumidor, e atuarem de forma significativa no processo de tomada de decisdo de compra

dos mesmos (Chaffey & Ellis-=Chadwick, 2018).

Neste sentido, compreende-se o marketing digital como “uma forma revolucionaria de marketing que
oferece as empresas novas ideias para tentar fazer negocios” (Omar & Atteya, 2020, p. 121) sendo que,
segundo o Digital Marketing Instifute “os esforcos de marketing digital podem ter uma variedade de
objetivos, mas 0s mais comuns incluem aumentar o trafego para seu site, impulsionar as vendas, obter
importantes insights do cliente, solidificar a imagem da sua marca, aumentar o conhecimento da marca,
construir relacionamentos e confianca com o seu publico e fornecer algo de valor para os seus clientes

e potenciais clientes” (2018).

Percebe-se assim a necessidade das organizacbes em implementarem esta nova estratégia e
algumas das suas vantagens, pelo que o objetivo deste projeto passa por desenvolver um plano de
marketing com foco no digital para a empresa HUG Embrace Life no decorrer de um estagio curricular,

de modo a aumentar o reconhecimento da marca e se estabelecer uma posicao competitiva no mercado.

A HUG Embrace Life € uma nova marca portuguesa, que surge no inicio do ano de 2021 e se
encontra sediada em Guimaraes. Esta marca oferece produtos de higiene, cuidado e bem-estar
totalmente vegetais e sustentaveis, comercializando sabonetes liquidos, desinfetantes de maos e

superficies, detergentes de roupa e ambientadores.



Il - PROBLEMA DE GESTAO E OBJETIVOS DO ESTAGIO

O objetivo primordial deste estagio passou pela planificacdo de uma estratégia de marketing digital
para a HUG Embrace Life. Tratando-se de uma nova marca no mercado, a empresa procura agora
apostar no digital de modo a conseguir estabelecer a sua posicdo competitiva e destacar-se da
concorréncia, aumentando a visibilidade da marca e potencializando assim o seu sucesso. Para tal sera
necessario primeiramente proceder-se a um diagndstico da marca, compreender qual a sua estratégia

atual de marketing e identificar que pontos fortes apresenta e que pontos necessitam de ser melhorados.

O fundamento deste projeto surge entdo sob o tema: “Como construir uma estratégia de marketing
digital: Estudo de caso HUG Embrace Life”, e o problema de gestdo a qual se pretende obter uma

resposta € o seguinte:

Como desenvolver uma estratégia para a HUG Embrace Life, no mercado
portugués de higiene, cuidado e bem-estar, através do marketing digital?

Tendo por base o problema de gestao supracitado, surgiram as seguintes questoes de partida:
a) Como alcancar os diferentes targets da HUG Embrace Life?
b) Como atingir o publico-alvo da HUG Embrace Life através das plataformas sociais?
c) Que contetdos desenvolver para atingir o publico-alvo da HUG Embrace Life?

Sendo que para além das supracitadas, surge também a necessidade de responder as seguintes

questdes na construcao do plano de marketing:

- Como se caracteriza o setor de atuacado da empresa?

- Quais os concorrentes da HUG Embrace Life?

- Qual o diagnostico da HUG Embrace Life enquanto marca?
- Quais os objetivos principais da marca?

- Que estratégia de posicionamento deve ser implementada?

- Que acdes de marketing digital devem ser implementadas?

O objetivo principal para este relatorio é entdo o seguinte:

» Apresentacdo do plano de marketing para a marca até abril de 2022.



Esta investigacdo apresentara predominantemente uma contribuicdo pratica para a HUG
Embrace Life, no sentido em que o core de todo o projeto passa pela definicdo de uma estratégia de

marketing bem estruturada com foco no digital.

Para além disso a empresa podera usufruir de um autodiagnostico e de uma analise do setor
em que atua, o que auxiliara na tomada de decisoes futuras relativamente a sua forma de atuacao no
mercado. A empresa podera usufruir também de um documento escrito, alicercado pela teoria, que
incluira um conjunto de objetivos definidos de forma clara, seguido de acdes especificas a concretizar de
modo a suportar toda a estratégia, e os respetivos mecanismos de monitorizacao e controlo, sendo que
com a posse de toda esta informacdo a empresa obtera uma gestdo de marketing mais rigorosa e
organizada, conseguira uma analise de resultados nitida e possibilitara a determinacao rapida de acdes

corretivas se necessario.



Ill - REVISAO DA LITERATURA

A presente revisao de literatura ira abordar os principais tépicos relacionados com os objetivos da
pesquisa. Inicialmente é apresentado o conceito de planeamento de marketing bem como diversos
modelos tedricos propostos por diferentes autores, de modo a se compreender o valor de um plano de
marketing para uma marca, compreendendo também qual o processo para o planeamento de uma
estratégia, verificando de forma aprofundada os passos e etapas necessarios. De seguida é abordada a
tematica do marketing dito tradicional, revelando a necessidade de adaptabilidade do setor e
organizacdes perante o contexto atual, sendo logo depois abordado o conceito de marketing digital,
analisando a sua relevancia no sucesso empresarial e principais vantagens associadas para as
organizacdes. Posteriormente, passa-se para a abordagem das diferentes estratégias e ferramentas do
marketing digital, de modo a se compreender os diversos métodos e técnicas existentes a aplicar no

momento de construcao, estruturacédo e implementacao de um plano.

3.1 0 conceito de Planeamento de Marketing e Modelos teéricos

Neste ponto, serdo apresentados alguns modelos tedricos desenvolvidos por diversos autores
relativamente ao processo de planeamento de marketing e o seu conceito, com o intuito de se

compreender todo 0 processo e passos nNecessarios para a sua construcao.

e Modelo de Westwood (2002)
Para John Westwood (2002) o plano de marketing é usado para descrever os métodos de marketing
utilizados para atingir os objetivos de marketing delineados. Este afirma ainda que este planeamento é
usado para segmentar mercados, identificar o seu posicionamento, estudar o tamanho do mercado e
desenvolver solucoes viaveis para cada um deles, sendo que isto ira permitir que a empresa utilize da
melhor forma os seus recursos para identificar oportunidades de marketing, ira também estimular o

espirito de equipa e a identidade da empresa, € ajudara a empresa a atingir os seus objetivos.
Os passos que Westwood delineou para o processo de planeamento de marketing foram os seguintes:

e Definir os objetivos da empresa;

e Realizar uma pesquisa de marketing externa e interna;

e \Verificar as forcas e fraquezas da empresa — desenvolvendo uma analise SWOT;
e Fazer suposicoes e previsoes;

e Definir objetivos de marketing e resultados esperados;



e Desenvolver estratégias e acdes de marketing a implementar;
e  Definir orcamento;
e Usar um sistema de controlo;

e Rever os resultados, objetivos e estratégias.
Figura 1- Modelo de Plano de Marketing por Westwood
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Fonte: Westood (2002, p.21)

e Modelo de Campomar e lkeda (2006)

Por sua vez, Marcos Cortez Campomar e Ana Akemi lkeda (2006) afirmam que o planeamento de
marketing € uma funcao organizacional e um processo sistematico, vendo o plano em si como o resultado
desse mesmo planeamento, formalizado num documento escrito, que serve como um mapa para a
analise, implementacao e controlo das atividades de marketing. Afirmam que este descreve 0 ambiente
de mercado e os segmentos de consumidores-alvo, que permite especificar um conjunto de acoes
associadas a recursos de marketing e que permite alcancar um conjunto de objetivos consistentes com

0 mercado e com 0s objetivos estratégicos da organizacao.



0 modelo base de planeamento de marketing por Campomar e lkeda (2006) é o seguinte:

Figura 2 - Modelo de Planeamento de Marketing por Campomar e lkeda
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Fonte: Campomar e lkeda (2006, p.137)

e Modelo de Kotler, Wong, Saunders e Armstrong (2013)

Para Kotler et al. (2013) a estratégia e planeamento de marketing passa pela légica de marketing
pela qual a empresa pretende criar valor para o consumidor e alcancar uma relacédo lucrativa. Nesse
sentido afirma que a estratégia de marketing identifica quais os consumidores que a organizacao ira
servir (através de segmentacao e targeting) e como o fazer (através da diferenciacao e posicionamento),
sendo que este permite identificar do mercado total os pequenos segmentos mais promissores para a
marca, permitindo que esta se foque nesses mesmos e garanta a sua satisfacdo. Afirma ainda que a
melhor estratégia e mix passa por uma analise de marketing, um planeamento, implementacéo e

controlo, permitindo que a empresa se adapte face aos elementos do ambiente de marketing.

Os passos que estes definiram como essenciais para o planeamento de marketing foram os

seguintes apresentados na tabela:



Figura 3 - Modelo de Plano de Marketing

7ABLE 3.3 (Contents of a marketing plan

Section

Purpose

Executive summary

Current marketing
situation

Threats and
opportunities analysis

Objectives and Issues

Marketing strategy

Action programs

Budgets

Controls

Presents a brief summary of the main goals and recommendations of the plan for management review, helping top management
find the plan's major points quickly. A table of contents should follow the executive summary.

Describes the target market and the company’s position in it, including information about the market, product performance,

competition and distribution. This section includes the following:

« A market description that defines the market and major segments and then reviews customer needs and factors in the
marketing environment that may affect customer purchasing

« A product review that shows sales, prices and gross margins of the major products in the product line

= A review of competition that identifies major competitors and assesses their market positions and strategles for product
quality, pricing, distribution and promation.

«  Areview of distribution that evaluates recent sales trends and other developments in major distribution channels.

Assesses the main threats and opportunities that the product might face, helping management to anticipate important positive
or negative developments that might have an impact on the firm and its strategies.

States the marketing objectives that the company would like to attain during the plan’s term, and discusses key Issues that will
affect their attainment. For example, if the goal is to achieve a 15 per cent market share, this section looks at how this goal might
be achieved.

Outlines the broad marketing logic by which the business unit hopes to create customer value and relationships and the specifics
of target markets, positioning and marketing expenditure levels. How will the company create value for customers in order to
capture value from customers in return? This section also outlines specific strategies for each marketing mix element and explains
how each responds to the threats, opportunities and critical issues spelled out earlier in the plan

Spells out how marketing strategies will be turned into specific action programs that answer the following questions: What will be
done? When will it be done? Who will do it? How much will it cost?

Details a supporting marketing budget that is essentially a statement of the projected income, costs and profit. It shows expected
revenues (forecasted number of units sold and the average net price) and expected costs, such as production, distribution and
marketing. The difference is the projected profit. Once approved by higher management, the budget becomes the basis for
budgeting, materials buying, production scheduling, personnel planning and marketing operations

Outlines the controls that will be used to monitor progress and allow higher management to review implementation results and
Identify products that are not meeting their goals. It includes measures of return on marketing investment.

Fonte: Kotler, Wong, Saunders e Armstrong (2013, p.79)

e Modelo Marco Fava Neves (2005)

Marco Fava Neves desenvolveu um modelo de planeamento e gestéo estratégia de marketing no

sentido de melhorar os seguintes pontos face aos restantes modelos ja existentes:

- Uma estrutura que reflete uma logica orientada para a procura, sendo o consumidor final e 0 ambiente

externos os principais pontos de partida da analise;

- Incorpora em todo o modelo a questdo de networking de forma a salientar o potencial e beneficios no

relacionamento entre empresas;

- Nos passos 1 a 5 apresenta diretrizes explicitas para a criacdo do plano, explicando como os objetivos

organizacionais devem ser alcancados;

- Nos passos 6 a 10 utiliza o marketing mix como estrutura para o delineamento das acdes a

implementar;



- Nos passos 11 e 12 sdo aqueles que transformam o plano em acao, com as tarefas de equipa bem

definidas, bem como com um or¢camento e prazos.

Figura 4 - Modelo Marco Fava Neves (2005)
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Fonte: Marco Fava Neves (2005, p.189)

e Modelo de Macaes (2019)

Segundo Manuel Macaes (2019) o planeamento é das funcées mais importantes da gestédo de
marketing, sendo que essa importancia se deve ao facto de ser crucial uma orientacao estratégica e
uma definicéo clara dos objetivos da organizacdo para o seu Sucesso, Uma vez que Sem esses passos,
muito dificilmente conseguira fazer uma alocacao correta dos recursos disponiveis, dirigir corretamente

as pessoas e controlar eficazmente os resultados.

Este define e visualiza a estratégia como o caminho que deve ser seguido pela organizacao de
forma a que esta consiga cumprir a sua missao, sendo necessario avaliar o presente “Onde estamos?”
e o futuro “Onde pretendemos chegar?” para se conseguir delinear a estratégia que ira responder a

pergunta “Como podemos chegar a?".



Figura 5 - O que é a estratégia
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Fonte: Manuel Macaes (2019, p.33)

Nesse sentido, o autor delineou um modelo de planeamento de marketing e define o processo
de gestao estratégica num sequéncia de cinco etapas principais, nomeadamente: analise da situacao
atual, analise estratégica, a formulacdo da estratégia, a implementacao da estratégia e, por fim, a

avaliacao e controlo dos resultados.

Figura 6 - Modelo de Manuel Macaes (2019)
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Fonte: Manuel Macaes (2019, p.44)

Apods analisar e compreender os diversos modelos relativos ao processo de um plano de
marketing desenvolvido e apresentado por varios autores, foi possivel perceber algumas etapas chave
que estdo presentes em todos eles, no caso: uma analise de situacdo em termos de ambiente interno e
externo, a definicdo de objetivos a atingir, o delineamento de uma estratégia e plano de acdes e,

finalmente, definicdo métodos de controlo de resultados.



3.2 Marketing Tradicional

Para Kotler et al. (2019) o marketing pode ser definido como um processo social e de gestao,
pelo qual os individuos e as organizacoes obtém o que precisam e desejam por meio da criacao e troca
de valor lucrativo com outros. Marketing é também definido pela American Marketing Association (AMA)
como “a atividade, conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas

que tém valor para os consumidores, clientes e a sociedade em geral” (AMA, 2017).

O marketing ¢ um setor fundamental de uma organizacao, sendo que por iSO mesmo precisa
de estar a frente dos desenvolvimentos atuais, ter acesso aos consumidores, recolher e analisar dados
sobre 0s mesmos e garantir um contacto direto, de modo a conseguir transmitir e comunicar
corretamente uma mensagem (Tarik & Adnan, 2018). Torna-se entdo possivel entender a importancia
da adaptabilidade do setor para com o meio que se encontra em constante mudanca, em especial com
0 surgimento e presenca do online. Isto provocou a transformacdo do chamado marketing tradicional
que atinge um publico local e esta geralmente representado por cartdes de visita, anuncios publicitarios
impressos em jornais ou revistas, cartazes, publicidade em meios como a televisdo e radio, outdoors e

flyers (Todor, 2016).

Raluca Todor (2016) com o seu estudo “Blending traditional and digital marketing”, definiu as seguintes

como as principais vantagens do marketing tradicional:

> Resultados Rapidos: o marketing tradicional pode produzir resultados mais rapidos ou
eficazes se 0s anuncios forem bem colocados e adequados ao publico-alvo, em comparacéo
com os métodos de marketing digital que podem levar varias semanas para produzir efeitos;

> Durabilidade: alguns materiais offline costumam ser mais duraveis do que os online;

> Nivel de confianca: pode ser maior para o marketing tradicional, e pode-se dizer que essa é
a vantagem numero um. Muitas pessoas ainda confiam mais na compra offline, também devido
ao elevado numero de fraudes que ocorrem no ambiente online, pelo que com isto, as pessoas
relutam em confiar em algumas informacoes. (p.54)

No entanto, o marketing tradicional também apresenta as suas limitacdes.

Para Duncan Brown e Nick Hayes (2008) verifica-se que uma desilusdo continua com o
marketing tradicional e os seus retornos duvidosos estao a levar muitas organizacées a questionar como,
ou se, continuar com os seus niveis atuais de marketing. Estes explicam que “ao final do dia cada pessoa
tera visto cerca de 1000 mensagens comerciais” afirmam ainda que “os anunciantes de TV acham que

precisam mostrar um anuncio entre 7 e 10 vezes antes que o publico se lembre de té-lo visto, e mesmo
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assim eles nao se lembram necessariamente do que se tratava o anuncio” (Brown & Hayes, 2008, p.5).
Mencionam também o elevado volume de mensagens publicitarias com que todos os consumidores se
cruzam diariamente, fazendo com que seja demasiada informacao para cada pessoa processar num
espaco de tempo tdo curto. Consequentemente, todas as mensagens sao ignoradas, refletindo assim,

uma falha crénica no marketing tradicional (Brown & Hayes, 2008).

3.3 Marketing Digital

O marketing digital pode ser definido como “um processo adaptavel com base na tecnologia, pelo
qual as empresas colaboram com clientes e parceiros para criar, comunicar, entregar e manter valor

para todas as partes interessadas” (Kannan & Li, 2017, p.23).

E também considerado um tipo de marketing amplamente utilizado para promover produtos ou
servicos, permitindo por sua vez alcancar consumidores que usam 0s novos canais digitais. Através
destes canais, os consumidores conseguem aceder a informacao sempre que entenderem, em qualquer
lugar e em qualquer momento, pelo que assim sendo, estes ja nao contam apenas com aquilo que a
empresa partilha e revela sobre a sua marca e produtos, mas também com aquilo que a comunicacao
social, colegas, amigos, familia, entre outros, partilham e comentam sobre a mesma (Afrina, Y., et al.
2015). Percebe-se entdo que a internet mudou a forma como os consumidores se relacionam com as
marcas, transformando o conceito de marketing e tornando obsoletas muitas das suas estratégias
tradicionais. “Para os profissionais de marketing, a velha maneira de fazer negocios é insustentavel”

(Edelman, 2010, p.2).

A relevancia do marketing digital nas empresas resulta do numero crescente de utilizadores de
Internet e redes sociais, que segundo um estudo publicado em janeiro de 2021 pela plataforma de
marketing Hootsuite juntamente com a agéncia de marketing digital We are Social/(2021), ja 4,66 bilhdes
de pessoas utilizam internet, representando por isso 59,5% da populacao total, e cerca de 4,20 bilhdes

utilizam ativamente as redes socias, representando por sua vez, 53,6% da populacao total.

As organizacdes que entendem o poder das tecnologias digitais, que permitem relacdes interativas
entre uma marca e um cliente, e que optam por implementar o marketing digital nas suas estratégias,
conseguem reduzir custos de servico e logistica, obter uma maior margem de lucro e otimizar os
processos de vendas (Sawicki, 2016). Para além disso, existem ainda muitas outras vantagens

associadas ao marketing digital e as oportunidades que as tecnologias digitais proporcionam para as
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organizacdes quando aplicadas em pratica, tendo Veleva e Tsvetanova (2020) nomeado as seguintes no

seu artigo “Characteristics of the digital marketing advantages and disadvantages™

Supera barreiras geograficas e limitacdes nas atividades de marketing;

Oferece oportunidades para responder de forma mais rapida e flexivel as necessidades e
desejos do cliente;

Permite um elevado grau de mensurabilidade dos resultados de marketing alcancados;
Facilita a segmentacao e fargeting dos consumidores;

Permite um elevado grau de personalizacédo de mensagens publicitarias;

Permite uma maior conveniéncia para o consumidor;

Permite alcancar um maior nimero de consumidores através das redes sociais;

Facilita a comunicacéo e interacao com os consumidores;

Aumenta o trafego para os websites das organizacoes;

Facilita o rastreamento e analise das acbes dos concorrentes;

Aumenta o grau de controlo e correcao nos processos de desenvolvimento e implementacao
de diversas atividades de marketing;

Reduz o tempo necessario para preparar e conduzir pesquisas de marketing;

Requer menos investimento;

Aumenta o numero de vendas e lucro;

Adequado para start-ups, pequenas e médias empresas (p.6).

Compreendendo todo o potencial deste processo, percebe-se também a razdo pela qual cada

vez mais organizacdes optam por aderir ao mesmo. No entanto, para isso, & necessario que as empresas

redefinam e adaptem as suas estratégias de marketing a bases como a tecnologia e a inovacao.

3.3.1 Os 8 P’s do Marketing Digital

Adolpho Conrado afirma que s6 existe um marketing, e sublinha que termos como o de marketing

digital entre outros sdo apenas formas de se denominar esse mesmo tema, utilizando apenas

ferramentas distintas. Nesse sentido, desenvolveu o modelo conhecido como os 8 P’s do Marketing

Digital tendo como foco os recursos e ferramentas digitais.
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1. Pesquisa: sendo este o processo de perceber e estudar o comportamento online dos
consumidores. Neste passo o objetivo é perceber mais sobre os consumidores, as suas

preferéncias, valores, opinides, habitos, gostos, etc, e como estes se comportam no digital.

2. Planeamento: esta fase é direcionada para a elaboracdo de um plano de marketing
digital, isto é, conseguir implementar estratégias a partir dos recursos digitais. Segundo Adolph,
0S passos essenciais para este planeamento sao: analise de tendéncias de mercado, analise de
concorréncia, analise do comportamento do consumidor, analise da presenca digital da

empresa.
3. Producao: Esta fase consiste na execucao do plano e de todas as estratégias definidas.

4, Publicacdo: Esta fase diz respeito a ativacdo do plano delineado. Aqui torna-se
essencial focar em conteudo otimizado, isto &, procurar publicar e partilhar contetdo que seja

interessante e relevante para o publico-alvo.

5. Promocao: Consiste no desenvolvimento de conteudo relevante que alcance o maior
numero de pessoas possivel dentro da persona desejada. Sendo que aqui podem ser utilizadas
ferramentas como Google Ads e Facebook Ads, que auxiliardo a atingir o alcance desejado

através de conteudo patrocinado.

6. Propagacao: Consiste em incentivar a partilha de conteudo da marca entre os

utilizadores das redes sociais de modo a conseguir alcancar potenciais clientes.

7. Personalizacao: Foco na comunicacdo personalizada e direcionada para o publico-
alvo de forma a desenvolver lacos entre o consumidor e a marca, por exemplo, através de

estratégias de email marketing.

8. Precisao: Fase de medicao e avaliacao dos resultados das acdes. Através do digital é
possivel controlar varios dados extremamente especificos e Uteis para esta avaliacdo, como por
exemplo, n° de visitas, tempo por sessao, o alcance, n° de cliques e partilhas, taxa de conversao,

entre muitas outras caracteristicas.

3.3.2 Estratégias do marketing digital

Segundo Dave Chaffey e Fiona Ellis-=Chadwick (2018), para uma estratégia de marketing digital
ser realmente eficaz é necessario o seguinte: definir objetivos claros para o negocio e a marca, definir

quais as contribuicoes esperadas pelo online em termos de /eads e vendas, definir uma proposta de
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valor diferenciadora e atrativa que deve ser eficazmente transmitida ao cliente, apoiar e seguir o cliente
em todo o seu processo de compra e, por fim, gerir o ciclo de vida do consumidor online nas diferentes

fases de modo a conseguir atrair, converter, reter e crescer.

Por sua vez, Claudio Torres (2018) afirma que as estratégias do marketing digital devem ser
analisadas pelos profissionais, empresas e marcas no momento de atuar no ecossistema digital, pelo

que de seguida serao brevemente apresentadas as estratégias mais utilizadas.

Publicidade online

Trata-se de acdes publicitarias baseadas na internet, que oferecem conteldo e anuncios relevantes

que melhor correspondem aos interesses do consumidor.

A publicidade online é vista como um tipo de comunicacdo em massa que se baseia em pilares
tradicionais de publicidade, agregando estratégias correlacionadas com as novas tecnologias digitais.
Nesse sentido, tem como foco transmitir determinados antincios publicitarios aos utilizadores através de
diversas plataformas, como o website, e-mail, google ads ou programas semelhantes, redes sociais, entre

outros (Deshwal, 2016).

Os principais objetivos a alcancar com esta estratégia passam primordialmente por gerar vendas,
desenvolver um sentido de fidelidade a marca, responder mais convenientemente as necessidades do
consumidor e aumentar o trafego do website. Deshwal (2016) definiu ainda 10 beneficios relativos a

publicidade online, nomeadamente:

1. Menor custo;
Alcance Geografico mais amplo;
Nao existe a necessidade de um pagamento rigoroso;
Facil medicao de resultados;

Atinge um maior numero de targets;

Informativo;

2

3

4

5

6. Rapidez;
7

8. Melhores taxas de ROl (refurn of investment),
9

Facil engagement com os utilizadores;

10. Melhor Branding.
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Marketing de contetido

Consiste na criacdo de contetido de qualidade, util e de interesse para o consumidor. Tem como
objetivo conectar a marca com o publico, transmitir mensagens e compartilhar informacdes, acrescentar

valor e desenvolver um vinculo com os clientes a longo prazo (Polanco-Diges & Debasa, 2020).

Seguindo 0 mesmo pensamento, 0 marketing de contetdo é definido como o processo de marketing
baseado na criacao e distribuicdo de conteudo relevante, valioso e atrativo que ira permitir atrair e
interagir de forma clara e definida com o publico-alvo, tendo como principal objetivo gerar e provocar
uma acéao lucrativa por parte dos consumidores (Content Marketing Institute, 2015). Rowley (2010), por
sua vez, definiu o0 marketing de contetdo digital como “o processo de gestédo responsavel por identificar,
antecipar e satisfazer os requisitos do cliente de forma lucrativa no contexto de contetudo digital ou por

base em objetos distribuidos através de canais eletrénicos” (p.522).

Para Baltes (2015) o marketing de contetido “tornou-se a chave para o sucesso de uma campanha
de marketing online e a ferramenta mais importante do marketing digital” (p.111), sendo que esta refere
ainda que uma estratégia de marketing de contetdo deve ser obviamente adaptada a cada organizacéo

e gque existem alguns elementos-chave que necessitam de ser considerados:
- Objetivos do marketing de conteudo;
- Analise do target a atingir;
- Tipo conteudo de marketing utilizado anteriormente;
- Canais de promocao;
- Calendarizacao do contetdo;

- Métricas de medicdo (n° de visitas ao website, tempo médio das sessdes ao website, n° de
seguidores nas redes sociais, n° de subscritos na newsletter, taxa de rejeicao, etc) e controlo do impacto

e resultados do conteudo.

Para além desses elementos, aborda também 9 areas chave que devem ser atendidas no momento

de criacao e desenvolvimento deste tipo de estratégia, nomeadamente:

1. Foco na qualidade e ndo no volume;
2. Foco em topicos relevantes e do interesse dos clientes e potenciais clientes;

3. Naoignorar o SEO (Search Engine Ofimization);
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4. Valorizar variedade no conteudo a desenvolver (fotos, videos, eventos, conteudos de blog,
ebooks, etc).

5. Construir uma base social, sendo o contetido o combustivel que mantem as redes sociais ativa

e que permitem a continua partilha de informacéo;

Importante que os colaboradores da marca partilhem também os contetdos;

Conciliar o marketing de conteudo com a publicidade;

Monitorizar as reacdes online através de métricas;

L ot N o

Interagir com as pessoas que partilham e comentam o contetdo. (p.115)
De acordo com o mais recente HubSpot State of Marketing Report (2021), 82% dos marketeers
usam ativamente marketing de conteudo e 40% refere ainda que este é uma parte muito importante

e significativa na sua estratégia de marketing.

Marketing de influéncia

Trata-se entdo de acoes publicitarias realizadas por influenciadores que, por sua vez, recomendam
e testam produtos ou servicos de uma marca, promovendo e incentivando a participacao dos seus

seguidores.

O marketing de influéncia é baseado na capacidade de identificar lideres de opinido, tendo em conta
diversas variaveis, como o trafego gerado pelos seus espacos online ou 0 numero de seguidores que
apresentam nas redes sociais, a fim de ajudar uma marca a se conectar de forma natural e espontanea
com o seu publico-alvo (Zacipa-Infante, Tur-Vifies & Segarra-Saavedra, 2016). Foi também definido em
2017 como “um tipo de marketing que se concentra no uso de lideres-chave para transmitir a mensagem
da sua marca para um mercado maior” pela Tapinfluence, empresa lider de marketing. O marketing de
influéncia é considerado a abordagem de marketing mais importante da década para a tomada de
decisao de compra, devido ao nivel de confianca que se consegue estabelecer entre o cliente e o
influenciador, sendo este essencialmente impossivel de ser construido perante somente a marca e o
cliente (Biaudet, 2017). Janusz Wielki (2020) acrescenta ainda que “o marketing de influéncia se tornou
a tendéncia com a taxa de crescimento mais rapida relativamente a comunicacao com os clientes,
mudando assim o funcionamento de diversas industrias, constituindo um fator critico de sucesso para
muitas delas” (p.15). Deste modo, admite-se que o poder do influenciador digital tem vindo a representar

um fendmeno moderno, as opinides dos mesmos representam um enorme impacto nas pessoas, tanto
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na forma como estas percecionam as marcas e produtos, como também no seu consumo (Kadekova &

Holiencinova, 2018).

Esta estratégia esta a ser cada vez mais valorizada, sendo isto mesmo comprovado pelo facto de o
“marketing de influéncia representar uma industria de $ 10 bilhdes em 2020 e apresentar uma
relevancia crescente para muitas empresas, especialmente aquelas que operam num ambiente
direcionado para o business to consumer” (Haenleim, Anadol, Farnsworth, Hugo, Hunichem et al Welte,
2020, p1). Segundo um estudo realizado por Jonah Berger e a empresa de marketing Keller Fay Group,
os influenciadores sdo vistos como mais crediveis e confiaveis, mais informados, e mais capazes no que
toca a descrever eficazmente o produto e como este pode ser utilizado. Este estudo refere também que

cerca de 82% dos inquiridos afirmaram ser altamente propensos a seguir conselhos de influenciadores.

No seu livro dedicado inteiramente ao marketing de influéncia - Influence Marketing -Brown & Hayes
(2008) dao destaque aos beneficios tangiveis desta estratégia, referindo trés pontos especificos,

nomeadamente:

e Permite otimizar programas de marketing destinados a atingir objetivos e distribuir orcamento;

e Estabelece novas rotas para o mercado;

e Alcanca um elevado retorno de investimento (ROI), através do aumento de vendas.

Afirmam ainda que ndo visionam o marketing de influéncia como um substituto das praticas comuns
do marketing, mas sim como um meio que permite direcionar a atencao da empresa para pontos

verdadeiramente fulcrais (Brown & Hayes, 2008).

Marketing nas redes sociais

Engloba o conjunto de acdes de uma empresa nas redes sociais para estabelecer uma comunicacao
mais direta com os utilizadores e estimular a interacdo entre eles através da partilha de informacao
pessoal ou comercial. Esta estratégia proporciona a criacao de vinculos entre a marca e o utilizador e

propicia a venda de produtos ou servicos (Polanco-Diges & Debasa, 2020).

E também definido como o tipo de marketing que utiliza as tecnologias presentes nas redes sociais,
0S Seus canais e softwares para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas de valor com os stakeholders
da organizacdo. A verdade é que as redes sociais estdo a alterar o quotidiano dos consumidores, pelo
que nesse sentido estas mesmas plataformas alteram também a forma como os marketeers

desenvolvem o seu trabalho. Seja com foco na melhoria do servico ao cliente, no desenvolvimento de

17



lacos e uma relacao mais proxima com os consumidores, para promover a marca ou partilhar novos

produtos, as redes sociais apresentam cada vez mais um forte papel (Tuten & Solomon, 2017).

Email Marketing

E considerado uma forma de marketing direto, que permite a comunicacdo cliente-empresa de
forma facil, rapida e barata (Felipini, 2014). Consiste na partilha de mensagens e antincios sobre 0s
produtos ou servicos da empresa através do e-mail com o cliente ou potencial cliente, de forma a cativar
a sua atencéo para a marca e direciona-lo para o seu website ou redes sociais. Com o desenvolvimento
da tecnologia, é possivel monitorizar todos os pormenores de uma campanha de email marketing ao
fazer um acompanhamento em tempo real dos e-mails enviados e analisar 0 seu sucesso através de
varias métricas de controlo como a taxa de entrega, a percentagem de abertura, a taxa de cliques, entre

tantas outras que permitem perceber a interacdo dos utilizadores (Fortes, 2004).

O email marketing tem como grande vantagem o facto de se tratar de “um suporte assincrono que
permite o envio para varios destinatarios em simultaneo e a rececao imediata de mensagens em formatos
diversos (textos, imagens, videos), assim como a anexacao de textos extensos e de estruturas
composicionais maiores e mais elaboradas, como noticias, relatdrios, newsletters, comunicados, etc

(Baptista & Costa, 2021, p.211).

Percebe-se as estratégias de e-mail marketing como uma forma eficaz de se comunicar com 0s
clientes, o que contribui para um aumento do prestigio da marca, garantindo uma proximidade com os
consumidores e a possibilidade de desenvolvimento de um relacionamento duradouro com 0s mesmos
(Waheed & Jianhua, 2018). Para que isto aconteca, é necessario focar o contetdo dos e-mails de acordo
com as necessidades dos recetores e partilhar uma mensagem positiva com foco nos beneficios e
vantagens que os produtos ou servicos da marca podem proporcionar para o consumidor (Fortes, 2004).
Uma das formas mais utilizadas pelas organizacdes para a partilha deste tipo de contetdo é através de
Newsletters, sendo que este tipo de estratégia tem como principal objetivo dar a conhecer aos clientes e
potenciais clientes as mais recentes novidades da marca, aumentar a sua credibilidade, estabelecer um

contacto regular com os mesmos e persuadi-los para a compra (Hudak, Kianickova & Madlenak, 2017).

Baptista e Costa (2021) desenvolveram uma estrutura que permite compreender os passos

necessarios para uma construcao e implementacéo eficaz do e-mail marketing, sendo os seguintes:
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— Atencao: Neste passo torna-se essencial identificar explicitamente quem envia o email,
utilizar sempre o mesmo remetente, e procurar apostar em assuntos curtos, informativos e
criativos que consigam captar e despertar a atencéo do leitor.

— Interesse: Nesta fase procura-se dar enfase a marca e ao tema a abordar no inicio do corpo
de e-mail, isto €, utilizar elementos e expressdes que permitem ao leitor associar e perceber
de forma imediata o assunto do mesmo, tentando sempre apostar em conteldos
interessantes e relevantes que indiretamente direcionem o leitor para o website e
consequentemente adquirir um produto ou servico da marca.

— Desejo: Aqui deve ser sustentada a proposta de valor anunciada anteriormente, apostar em
imagens e videos, e partilhar informacao sobre os produtos ou servicos. O foco passa por
tentar responder as necessidades do leitor e partilhar aquilo que este realmente procura,
sendo que tudo dependera do objetivo do email e aquilo que se pretende alcancar com o
mesmo.

— Acao: O ultimo passo passa por incitar o leitor a acao através de call fo actions (CTA). Estas
acoes tém como objetivo, tal como referido na sua nominacao, direcionar o consumidor a
efetuar uma determinada atividade especifica, no caso, direciona-lo para o website de modo
que este possa descobrir mais sobre a proposta de valor da oferta presente em todo o

conteudo do e-mail.

Figura 7 - Anatomia do E-mail Marketing

A)ATENCAO

Levar os clientes a abrir 0 e-mail:
- Assunto
- Remetente

(1)INTERESSE

Despertar interesse para que o e-mail seja lido com atencgao:
- Inicio do corpo do e-mail

(?DESEJO L
Criar o desejo apresentando o produto:
- Corpo do e-mail

WACAO

Levar o cliente a efetuar o call to action:
- Corpo do e-mail e call to action

== e

Fonte: Baptista & Costa (2021, p.214)
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Marketing relacional

Consiste na criacao de estratégias e acdes personalizadas para cada utilizador com base nas
informacdes recolhidas, por exemplo, através do histérico de pesquisas, histérico de compras,
comentarios ou duvidas, reclamacdes, entre outros. Tem como objetivo primordial influenciar e

estabelecer confianca e lealdade com os consumidores (Polanco-Diges & Debasa, 2020).

Na mesma linha de pensamento, Miranda (2014) afirma que o marketing relacional é uma das
estratégias de marketing mais eficaz para as organizacbes manterem os seus clientes satisfeitos e

com a possibilidade de se considerarem como fiéis.

A verdade ¢é que sdo varias as caracteristicas que distinguem o marketing relacional das
restantes vertentes, isto porque este tipo de estratégia tem como objetivo estender o valor vitalicio
dos clientes através de acdes cujo foco é reter o publico-alvo. As organizacdes precisam de perceber
que nem todos os clientes sao igualmente lucrativos e que é necessario desenvolver estratégias que
permitam aumentar esse lucro por cliente, sendo crucial uma adaptacao e personalizacao das acoes

(Christopher, Payne & Ballantyne, 2002).

Affiliate Marketing

0O affiliate marketing tem-se tornado cada vez mais uma estratégia em consideracao para grande
parte das organizacoes. O conceito base do affiliate marketing esta alicercado a dois grandes
protagonistas, nomeadamente, a propria entidade e os seus afiliados, sendo que estes terdao como
proposito colaborar na divulgacao e/ou venda dos produtos ou servicos da entidade, permitindo que
esta consiga alcancar um maior numero de pessoas, recebendo em troca determinada recompensa

financeira, como por exemplo, uma comissao (Duffy, 2005).
Existem essencialmente trés tipos de comissdes que os afiliados podem obter:

1. Por clique: Se um cliente clicar em determinado banner presente no website do afiliado, ou
link partilhado pelo mesmo, e consequentemente surgir uma compra de produto, o afiliado
recebe uma comisséo.

2. Por lead: O afiliado recebe uma comissdo quando uma pessoa preenche um /form com
informacdes de contacto.

3. Por venda: O afiliado recebe determinada percentagem por cada produto vendido (Schwarzl

& Grabowska, 2018).
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Search Engine Marketing

E um método utilizado para promover os produtos e servicos de uma marca nas paginas de
resultados dos motores de pesquisa (SERPs). Tem como foco o uso eficaz de antincios em mecanismos

de pesquisa através de resultados patrocinados que aparecem nas SERPs (Gangeshwer, 2013).

E considerada a estratégia de marketing digital que permite compreender como direcionar trafego
para a organizacao através de anuncios pagos, sendo, no entanto, uma estratégia complexa e
diversificada (Bala & Verma, 2018). Esta diretamente relacionada com todas as atividades de Search
Engine Ofimization (SEQ), integrando as suas vertentes organicas e patrocinadas, tendo como foco

principal o retorno de investimento (Terrance et al., 2018).

Search Engine Optimization

Refere-se ao conjunto de técnicas e praticas que permitem a um website obter maior trafego
proveniente dos motores de busca. Search Engine Optimization ou Otimizacdo do mecanismo de
pesquisa, refere-se a fornecer a um website uma posicao mais alta nos resultados de pesquisa cada vez
que um utilizador pesquisar qualquer Aeyword. Desta forma, este passa a estar mais visivel, mais facil
de encontrar e mais acessivel ao cliente, aumentando a probabilidade de este aceder ao website e realizar

alguma compra (Khraim, 2015).

Por outras palavras, é definido como um mecanismo que permite ao pesquisador obter os resultados
mais adequados a sua pesquisa online, sendo também uma ferramenta extremamente util para os
profissionais de marketing, uma vez que possibilita a exibicao dos respetivos anuncios para as pessoas

certas no lugar e hora certos (Bhandari & Bansal, 2018).

Atualmente, o Google transformou as ferramentas de pesquisa em algo essencial para a descoberta
de dados e informacao online, sendo que estudos sobre o comportamento do consumidor revelaram que
grande maioria das pessoas clica nos websites que surgem na primeira pagina de pesquisa, revelando
ainda que o0 numero de pessoas que visualiza os websites presentes para além da terceira pagina de
resultados é extremamente baixo (Bhandari & Bansal, 2018). Isto acontece porque geralmente as
pessoas visitam ou procuram determinado website com o intuito de encontrar alguma informacao
especifica que necessitem, e nesse sentido, quando ndo o conseguem fazer devidamente ou nao
conseguem encontrar conteldo que corresponde a sua necessidade ficam frustradas e desistem de

forma quase imediata.
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Deste modo, torna-se urgente otimizar os websites com contetido de qualidade, de forma a conseguir
subir na lista de resultados de pesquisa, sendo o SEO (Search Engine Optimization) a ferramenta perfeita

para isso (Patil, Pawar & Patil Ajay, 2013)

As vantagens desta estratégia sao varias, no entanto, Baptista e Costa (2021) definem as seguintes

como as principais:

e Dar visibilidade ao website, loja online, blogue ou qualquer outra pagina de conteudo;

e Tornar o fluxo de trafego continuo e gratuito;

e Gerar trafego com maior probabilidade de conversao;

e Ajudar a crescer o negdcio ou marcar e fomentar as vendas;

e Ajudar a baixar os custos da publicidade por cliques;

e Permite obter mais trafego ao conseguir melhor posicionamento no Google (p.58).
Referem ainda que para o sucesso desta estratégia, como em todas as outras, é necessario a definicdo
de objetivos SMART, ou seja, que estes sejam especificos, mensuraveis, alcancaveis, relevantes e
definidos para um determinado periodo de tempo. Nesse sentido delinearam os seguintes como possiveis

objetivos a alcancar através da utilizacdo de Search Engine Marketing:

e Gerar trafego para publicitar um produto/servico novo;

e Atrair atencao para a marca;

e Encaminhar para a loja online, no sentido de vender diretamente produtos;

e Gerar leads, sem intencdo de gerar compras, mas sim desenvolver uma reputacdo e

transmitir maior confianca.

3.4 Ferramentas do Marketing Digital

A verdade é que as novas técnicas de marketing integrantes do digital permitiram que as
organizacdes obtivessem acesso a ferramentas de gestao de relacionamento com o cliente extremamente
eficazes, possibilitando assim fornecer uma melhor qualidade de servico e obter consequentemente um
nivel de satisfacao superior. Estas ferramentas sdo caracterizadas pela sua interatividade e mobilidade,
e o facto de se aproximarem tanto dos consumidores permite responder melhor as suas necessidades.
Assim sendo, sdo recursos excelentes para as empresas implementarem nas suas estratégias de

marketing, de forma que surjam resultados efetivamente positivos (Veleva & Tsvetanova, 2019).
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Website

Esta plataforma é muitas vezes definida como o cartdo de visita online de uma empresa, uma vez que
permite que esta construa a sua imagem de marca, partilhe as suas caracteristicas, valores e principios,
e transmita a mensagem que deseja aos consumidores. Para além disso, aspetos como a qualidade da
informacé&o e contetido presentes no website e a qualidade do sistema deste, da sua rapidez, organizacdo
e interatividade, sdo também decisivos para o consumidor determinar a credibilidade e confiabilidade da

empresa, e optar ou nao, por realizar alguma compra (Iskandar & Sholikat, 2018).

Redes sociais

Representam um conjunto de plataformas orientadas para o utilizador, que facilitam a difusao de
conteudo e impulsionam o dialogo, a criacao e comunicacdo para um publico mais amplo. Trata-se
essencialmente de um espaco digital criado pelas pessoas e para as pessoas, que proporciona um
ambiente propicio para que ocorram interacoes e networking em diferentes niveis, nomeadamente,
pessoal, profissional, comercial, marketing, politico e social (Kapoor et al. 2018). Através destes canais
as empresas conseguem encontrar, atrair e direcionar os consumidores presentes nas comunidades das
redes sociais para a sua marca e website, conseguindo também desenvolver uma relacao mais proxima
e direta com esses mesmos. Algumas das plataformas mais utilizadas sdo as seguintes: Facebook,

Instagram. Twitter, Youtube e Pinterest.

Pay-per-click (PPC)

Trata-se de um tipo de publicidade online, cuja premissa, tal como referido no nome, passa pelo promotor
nao apresentar nenhum custo pelo anuncio até alguém clicar efetivamente no proprio e ser direcionado
para o website. Para além da vantagem em termos de orcamento, este tipo de anuncios sao exibidos
com maior destaque em comparacao com os resultados de pesquisa normais, potencializando assim o

seu sucesso (Mordkovich & Mordkovich, 2007).

Google Ads

Trata-se de um programa de publicidade online do Google que permite as empresas criar anuncios
online que conseguem alcancar eficazmente o seu target desejado, isto &, pessoas interessadas nos
produtos e servicos que a prépria comercializa. Ao utilizar este programa, o promotor consegue criar
toda a sua campanha, selecionar as Aeywords apropriadas, escolher onde este sera exibido, selecionar

0 seu orcamento e medir também o impacto e resultados do anuncio. As principais vantagens percebidas
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pelas empresas ao utilizar esta ferramenta passam pela promocdo da marca, apoio na venda dos

produtos e servicos e aumento de trafego do website corporativo.

Facebook Ads

Trata-se de uma plataforma que permite as organizacdes publicitar e partilhar os seus produtos ou
servicos com determinado publico-alvo na rede social Facebook de forma paga, sendo que os valores
variam sempre consoante o alcance e o engagement que o anuncio recebera e onde estara apresentado.
O grande beneficio desta plataforma é o facto de permitir as empresas alcancar de forma especifica
targets especificos, medir eficientemente os resultados e o retorno do anuncio e recolher dados e

informacéo relevantes (Pasma, 2017).

3.5 Conclusio

Apds o estudo e analise de diversas tematicas associadas ao problema de gestao a qual se pretende dar
resposta, & possivel compreender que nao existe uma estrutura de planeamento de marketing unica e
universal, sendo que varios autores propdem versdes diferentes entre si, identificando variaveis e passos
distintos. Contudo, existem alguns pontos comuns a todos, sendo que estes devem efetivamente ser
incluidos no momento de definicdo da estrutura do plano de marketing a implementar, nomeadamente:
analise de situacao, definicao de objetivos, definicdo das estratégias de marketing, descricao de um plano

de acdes e controlo de resultados.

Nesse sentido, compreende-se o processo de definicdo de uma estratégia e de um plano de marketing
exclusivo para cada organizacdo, uma vez que este ganhara forma consoante a sua dimensao, o tipo de

negocio, o publico-alvo, as suas necessidades e os objetivos que se pretendem atingir.

Para além do mais, percebe-se também a necessidade de adaptabilidade das organizacbes perante a
era do online e o potencial do marketing digital, das suas diferentes abordagens, estratégias e
ferramentas, sendo estas cada vez mais utilizadas e capazes de produzir resultados extremamente

positivos para as organizacoes.
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IV - METODOLOGIA

4.1 Estratégia Metodologica

Apds a fundamentacdo teorica realizada através da leitura e analise de estudos e artigos
cientificos relacionados diretamente com as principais tematicas do problema, torna-se essencial definir
a metodologia de investigacao para dar resposta a questdo de pesquisa estipulada: Como desenvolver
uma estratégia para a marca HUG Embrace Life no mercado portugués de higiene, cuidado e bem-estar

através do marketing digital?

Para Coutinho (2014) os paradigmas de investigacao, constituem um sistema de pressupostos
e valores que guiam a pesquisa, determinando as varias opcdes que o investigador tera de tomar no

aAT

caminho que o conduzira as “respostas” do “problema/questao” a investigar. Mussi et al (2019) referem
ainda que a atencao do investigador deve ser direcionada no quanto a abordagem e as técnicas
selecionadas auxiliarao a analise apropriada do problema, permitindo um resultado coerente e suficiente
(p.4).

Neste sentido, o presente estudo estara alicercado numa metodologia de estratégia de pesquisa
do tipo misto, abordando uma variante qualitativa e quantitativa. A verdade é que “cada vez mais
investigadores optam por métodos qualitativos, devido ao reconhecimento das limitacbes da
epistemologia positivista e métodos quantitativos, bem como a aceitacdo de multiplas abordagens para
o0 estudo das organizacdes” (Taylor & Truijillo, 2001, p.2). A metodologia qualitativa é geralmente definida
por uma investigacdo menos estruturada, tendo por base um problema ainda por explorar e definido de
forma muito geral, sendo que no decorrer da investigacao este sera refinado (Coutinho, 2014). Para
além disso, o objetivo da pesquisa qualitativa é “decifrar, examinar e interpretar padrdes ou temas
significativos que emergem dos dados” (Malhotra, 2001, p.132), sendo também classificada por analises
mais profundas do problema, proporcionando assim uma melhor visdo e compreensado do contexto do

mesmao.

Por sua vez, a pesquisa quantitativa visa explicar fendmenos através da recolha de dados
numeéricos que serdo analisados por métodos baseados em matematica (em particular estatisticas) de

modo a se obter resultados quantificaveis (Creswell, 1994).

0 estudo estara também suportado pelo paradigma interpretativo, associado a uma estratégia

de pesquisa exploratoria-descritiva, uma vez que aqui se pretende observar, analisar e compreender a
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forma como o fendmeno do marketing digital atuara na estratégia de marketing da HUG Embrace Life e

qual a sua influéncia no sucesso da marca.

4.2 Técnicas de recolha e obtencao de dados

Relativamente as técnicas de recolha e obtencdo de dados, numa pesquisa qualitativa os
principais métodos utilizados passam por: entrevista em profundidade, grupos de foco e estudos de caso.
Tendo em conta que a presente investigacdo se encontra focada no estudo de uma Unica empresa —
HUG Embrace Life — e que tem como referéncia o estagio realizado na proépria, considera-se que o0 seu
desenvolvimento sera baseado a partir do formato de estudo de caso. Nesse sentido, os estudos de
caso lidam com uma ampla variedade de evidéncias, nomeadamente, entrevistas e questionarios, analise
de documentos ou arquivos, netnografia e material digital da empresa, e observacao participante. Destes,
0s métodos que melhor permitem compreender o objeto de pesquisa passam pela recolha de dados
provenientes de observacoes no local de estudo, elaboracdao de um questionario, e uma analise a

presenca digital da marca.

Segundo Malhotra (2006), um questionario ¢ um conjunto formal de questdes que permite obter
informacao através dos respondentes, tendo como objetivo traduzir as necessidades de informacéo do
pesquisador em questdes pelo qual os inquiridos sejam capazes de responder. Malhotra afirma ainda
que este método é das principais formas de se recolher dados primarios quantitativos, consistentes e
coerentes. Assim sendo, sobre a realizacao do questionario, este teve como principal objetivo obter uma
melhor compreensao sobre a percecdo do consumidor relativamente a fatores valorizados pelos mesmos
face a marca, nomeadamente: produtos preferidos, conceito de sustentabilidade e cruelfy-free, fatores

de compra, gostos e interesses, e tipos de contetudos preferidos.

Pretendeu-se compreender através de dados quantitativos se o conceito e produtos da marca
iam ao encontro do publico-alvo, obter dados que permitissem melhorar a oferta e partilha de contetidos
com os clientes, melhorar o portfélio de produtos, e obter informacdo relativamente a percecao e
recetividade por parte dos clientes face ao sistema de subscricdo que a HUG tenciona implementar
futuramente. Estes dados serao cruciais no momento de construcao do plano de marketing para a marca,

contribuindo assim no processo de resolucdo do problema de gestao.

Os inquéritos foram administrados através da plataforma Formscraft, sendo que todos os dados
recolhidos deste questionario foram posteriormente tratados e analisados, dados estes cruciais no

momento de construcao do plano de marketing.
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Para a preparacéo e realizacdo do questionario foram efetuadas quatro fases:

e Estruturacao do inquérito e definicao das questdes a abordar;
e Recolha de dados;

e Andlise dos dados;

e Resultados e conclusdes finais.

Apds a construcdo do questionario propriamente dito, foi realizado um pré-teste a alguns
membros da empresa, especialistas na area do marketing, e dois clientes da marca. Este pré-teste
permitiu-me obter um feedback relativamente as questdes, se estas seriam claras o suficiente para os
inquiridos e se haveria alguns aspetos a melhorar que me permitissem obter respostas e resultados mais
benéficos, e perceber também se a duracdo do questionario estaria ou ndo adequada. Nesse sentido, e
apos recolher as diversas opinides, foi possivel efetuar algumas alteracdes sobre o enunciado de algumas

questdes e depois sim, com a versao final preparada, apresentar e divulgar o questionario.

0 questionario final é constituido por 18 questdes, estando estas praticamente divididas em trés
partes distintas: uma primeira que contém questdes mais direcionadas para o conceito e percecao da
marca por parte dos consumidores, uma segunda parte direcionada para os interesses e habitos do
consumidor perante os produtos HUG, e uma terceira parte direcionada para as acdes de marketing e

conteudos nas plataformas sociais da marca.

Posteriormente, foi efetuada uma analise a presenca online da marca HUG Embrace Life, que
teve como objetivo primordial realizar um diagndstico ao website oficial da marca e compreender o seu
comportamento nas plataformas sociais, permitindo perceber qual o tipo de conteludo que a marca
partilha e qual a interacdo que existe por parte do publico-alvo. Para esta analise foram avaliadas as
seguintes variaveis: performance e conteido do website, nimero de seguidores e gostos nas redes
sociais, numero de publicacdes, tipo de contetido partilhado, alcance e nivel de engagement das paginas.
Para a obtencdo destes dados foram utilizadas diversas plataformas, nomeadamente, Site Analyser,

Google Analytics, Not just analytics e Meta Business Suite.

4.3 Populacao Alvo e Método de Amostragem

Segundo Coutinho (2013), a populacédo-alvo ou universo total corresponde a um conjunto
definido de pessoas ou conjunto de itens (organizacdes) que esta a ser estudado, ao qual se pretende

generalizar os resultados de um determinado estudo.
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A amostragem da presente investigacao contou com a base de dados da marca HUG Embrace
Life, dos quais foram utilizados os dados dos seus clientes atuais e dos subscritores da newsletter da
marca. Foram enviados 1086 e-mails, tendo-se obtido em termos de amostra 148 respostas. Assim
sendo, a populacao alvo é constituida por individuos portugueses, de ambos os sexos, de faixa etaria

acima dos 18 anos e que conhece a marca HUG Embrace Life.

Esta amostra foi selecionada pelo facto de o questionario realizado pretender compreender a
visao e opinido daqueles que ja conheciam a marca HUG e os seus produtos, pretendendo assim analisar
a percecao dos que efetivamente ja tiveram algum contacto com a mesma e conseguir retirar de forma

eficiente as conclusdes pretendidas.

Neste sentido percebe-se que se trata de uma amostragem nao-probabilistica do tipo intencional,
onde “o amostrador deliberadamente escolhe certos elementos para pertencer a amostra” (Manzato &

Santos, 2012).

V — ANALISE E DISCUSSAO DE RESULTADOS

5.1 Experiéncia do estagio & Organizacao parceira

No ambito do segundo ano do Mestrado em Gestao e Negdcios, foi selecionada a realizacdo de um
estagio curricular na area do marketing, uma vez que, considero a concretizacdo de um estagio crucial
para qualquer estudante que esteja prestes a iniciar a sua carreira profissional. Este permite atuar no
setor, demonstrar e desenvolver competéncias, adquirir experiéncia profissional e obter um maior
conhecimento sobre a area, sendo também uma excelente forma de nefworking. Acredito que todas

estas motivacoes, juntamente a experiéncia em si, resultam num crescimento pessoal positivo.

O estagio curricular teve uma duracdo de 3 meses, com inicio a 13 de setembro de 2021 e término
a 13 de dezembro de 2021, sendo que existiu a possibilidade de estender o mesmo para um segundo
estagio extracurricular entre 14 de dezembro de 2021 a 14 de marco de 2022, de modo a se conseguir

obter mais informacéo e contetdo para a investigacao.

Estes ocorreram no departamento de marketing e inovacdo da HUG Embrace Life, localizada na sede
da empresa Higiguima na cidade de Guimaraes. A HUG Embrace Life & a mais recente marca propria
da empresa Higiguima que ja atua no setor de higiene, cuidado e bem-estar ha cerca de 20 anos. Trata-

se de uma marca portuguesa sustentavel que surge no inicio do ano de 2021, cujos produtos se
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apresentam como cruelly-free, organicos e biodegradaveis, e que tem como principal objetivo

proporcionar bem-estar no quotidiano dos seus clientes.

Toda a minha experiéncia ao longo do estagio foi extremamente positiva. Sendo esta a minha
primeira experiéncia profissional na area do marketing considero sem qualquer duvida que me permitiu
solidificar conhecimentos anteriormente adquiridos em contexto académico, bem como desenvolver
novas competéncias quer em termos de conhecimento e manuseamento de novas ferramentas e

aplicacoes, como em explorar, desenvolver e atuar diretamente com diversas estratégias.

Um dos pontos fundamentais para este meu crescimento creio ter sido o constante
acompanhamento do diretor de marketing da marca, Dr. Jodo Machado, que para além de ser um
excelente profissional e apaixonado pelo projeto, procurou sempre transmitirme o maximo de
aprendizagem possivel, mostrando-se sempre disponivel para me auxiliar em todas as tarefas. Desde a
primeira entrevista que o mesmo referiu que o meu papel seria importante no projeto da HUG Embrace

Life e que se pretendia alavancar com a marca no mercado.

Nesse sentido, ao longo dos seis meses de estagio procurei recolher informacdo sobre a marca de
modo a conseguir prosseguir com um diagnostico e perceber quais os objetivos que se pretendem

alcancar, para depois sim conseguir delinear e propor um plano de marketing para a mesma.

Para além disso, realizei diversas tarefas que me foram incumbidas no desenrolar do estagio, sendo

que estas serao brevemente descritas de seguida.

5.2 Tarefas realizadas no Estagio

De modo a contextualizar as aprendizagens adquiridas no decorrer do estagio e acées desenvolvidas
no decorrer do mesmo, torna-se pertinente explicar de forma detalhada as principais tarefas
desenvolvidas. Como forma de organizar as mesmas, o orientador que me acompanhou no decorrer dos
seis meses — Dr. Joao Machado, diretor de Marketing e Inovacéo - prop6s a utilizacao do Excel como
método de organizacao dos meus a fazeres de modo planeado e ordenado consoante o meu horario e
dias da semana (ver anexo 1). Em seguida serdo entdo apresentadas e descritas as tarefas mais

relevantes que foram realizadas:

— Gestao e monitorizacao da comunidade nas redes sociais
Uma das principais tarefas que me foi incumbida no decorrer do estagio foi a questao da

gestdo e monitorizacdo da comunidade Hug nas redes sociais. Sendo extremamente
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importante para uma marca o desenvolvimento de lacos com o consumidor, estar presente
guando estes comentam ou reagem perante alguma acao, responder a todas as mensagens
e questdes que estes facam através de mensagens privadas, procurar interagir com quem
interage com os conteudos publicados, e procurar dar atencdo a todos aqueles que
pretendem relacionar-se com a marca, € crucial para o seu sucesso e para uma fidelizacdo
por parte dos seus seguidores. Neste sentido, esta era uma tarefa que fazia diariamente,
sendo que o facto de os seguidores sentirem uma resposta rapida e adequada por parte da
marca, melhorava nao so a sua reputacao, como também estimulava os mesmos para uma

proxima interacao.

Planeamento de contetidos para as redes sociais

O planeamento de contetidos é sem duvida crucial para qualquer estratégia de uma marca,
permitindo uma melhor organizacdao e gestdao dos conteudos que serao publicados,
permitindo também o alcance de melhores resultados. Para a realizacdo desta tarefa,
colaborei com Rita Dias Costa — Social Media Manager da HUG Embrace Life — de modo a
se definir um cronograma todos 0os meses com os contetidos a publicar nas redes sociais
Instagram e Facebook. Relativamente a estrutura do cronograma, este era apresentado
numa tabela onde estariam dispostos os dias em que os conteldos seriam publicados e a
respetiva descricdo dos mesmos (ver anexo 2), sendo que esta planificacdo seria

posteriormente partilhada com o diretor de marketing de modo a ser aprovada.

Marketing de influéncia e gestao de parcerias

Sendo o marketing de influéncia uma das estratégias cada vez mais utilizadas pelas marcas,
com intuito destas alcancarem um maior publico e divulgarem os seus produtos e servicos,
tornou-se também uma prioridade para a HUG Embrace Life seguir este caminho que
demonstra um imenso potencial. Assim sendo, uma das minhas tarefas passava nao sé por
gerir parcerias daquelas influenciadoras que entravam em contacto com a marca, tentando
avaliar se o seu perfil e contetdos partilhados encaixavam com o da HUG e definir quais as
condicdes para o fecho da mesma, como também reativar antigas parcerias entrando em
contacto com criadoras de conteudos que efetivamente fizeram sentido para a marca

anteriormente e pela qual se pretendia avancar para a sua continuidade.
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— Planeamento de conteiidos de email marketing

O marketing por email ¢ uma estratégia de marketing extremamente importante para as
marcas, e, quando bem executada, consegue trazer resultados bastante positivos para as
mesmas. Esta foi uma das areas pela qual mais estive envolvida, sendo eu a responsavel
pela definicdo dos conteudos de email a partilhar, definir o seu planeamento e
calendarizacao, escrever os respetivos copys, pensar na estrutura do proprio email e os
elementos que deveria ter para depois partilhar com o designer aquilo que este teria que
desenvolver.

O pretendido seria partilhar no minimo um contetdo de email por semana, sendo que estes
conteudos passavam principalmente pela partilha de campanhas da HUG, comunicar novos
lancamentos de produto, por partilhar testemunhos dos clientes, abordar questdes de
sustentabilidade, novas rotinas com os produtos da marca, e o foco no bem-estar.

Todos os emails eram previamente aprovados pelo diretor de marketing, para depois serem

partilhados.

— Reestruturacao do website
Sendo o website o cartdo de visita de qualquer marca, torna-se crucial que este esteja bem
organizado, otimizado para o cliente, e que contenha conteudo relevante para aqueles que
o visitam. No decorrer do estagio, a HUG Embrace Life recorreu a uma auditoria que permitiu
detetar algumas falhas no website e aspetos que necessitavam ser melhorados (ver anexo
3), de forma a contribuir positivamente para a experiéncia do consumidor quando este
acedesse ao website da marca, aumentado assim as suas chances de efetuar uma compra.
Assim sendo, uma das minhas tarefas foi entdo analisar a auditoria realizada, anotar os
aspetos referidos que necessitavam de ser alterados e melhorados, partilhar e discutir os
mesmos com o diretor de marketing da marca para perceber se efetivamente esses pontos

faziam sentido, e prosseguir com a alteracao e adaptacdo dos mesmos.

— Redacao de artigos para o blog
A presenca de um espaco de blog no website de uma marca é importante para se conseguir
estabelecer uma relacao com o consumidor, uma vez que este permite abordar tematicas
gue vao ao encontro dos valores da marca que podem ser comuns aos valores do publico-

alvo, atraindo deste modo um maior trafego para o website e aumentando a possibilidade
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de compra. Para além disso, transmite um sentido de credibilidade para a marca, mostrando
ser conhecedora e expert em areas correlacionadas com o seu negocio, a sua missao e
visao.

Assim sendo, no decorrer do estagio curricular tive a oportunidade de escrever alguns artigos
para 0 blog da HUG Embrace Life, sendo que estes foram analisados, revistos, e

posteriormente publicados no website (ver anexo 4).

— Estratégias de angariacao de leads (contactos)
Um dos principais objetivos do diretor de marketing da HUG Embrace Life passava pela
implementacao de estratégias que permitissem obter e angariar o maior nimero de
contactos de qualidade, que pudessem depois ser trabalhados de modo a passarem a ser
clientes. No decorrer dos seis meses, desenvolvemos conjuntamente algumas estratégias
de angariacao de leads, nomeadamente:

- Criacao e partilha de /ead magnets: Um /ead magnet é um determinado contetudo

de qualidade e relevante para o publico-alvo, que é desenvolvido com intuito de oferecer e
partilhar o mesmo em troca de dados de contacto do consumidor, geralmente, nome e e-
mail. Varios sao os formatos que estes /ead magnets podem tomar, no entanto, aqueles que
optamos por abordar e que fizeram mais sentido para a marca foram os seguintes: E-book,
Checklist com oferta de produto, e Quizz.

- Formularios Pop Up: Outra estratégia selecionada para angariar contactos foi através de

formularios pop up. Optou-se por criar dois segmentos a quem estes formularios iriam
aparecer no website, sendo que cada pop up oferecia determinada recompensa em termos
de desconto, que poderia ser utilizado pelo consumidor apos este deixar o seu contacto no

formulario.

5.3 Analise questionario

Como referido anteriormente, o questionario realizado teve como principais objetivos perceber a
perspetiva dos inquiridos que ja conheciam a HUG Embrace Life face ao conceito da marca, pretendendo
perceber também diferentes fatores sobre a mesma, designadamente: fatores de compra, produtos

preferidos, opinides sobre as redes sociais HUG, e tipo de contetdos e acdes de marketing favoritos.
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e Perfil da amostra
A amostra deste estudo é composta por 148 individuos, sendo 103 destes consumidores da
marca HUG Embrace Life e 45 ndo consumidores. No que respeita a idade dos mesmos, 40,5% tem
entre 36 e 50 anos, 28,4% tem 51 ou mais anos, 17,6% tem a idade compreendida entre os 26 e os 35

anos e, por fim, 13,5% tem entre os 18 e os 25 anos.

No que toca ao sexo dos individuos, apesar de o questionario nao apresentar uma questao direta
relativamente a esta questao, na parte final do mesmo estavam presentes alguns campos para que 0s
inquiridos preenchessem com determinadas informacdes pessoais, nomeadamente, 0 nome, morada e
contacto telefonico. Estes dados foram selecionados pelo facto de quem respondesse ao questionario
receber como oferta um pack de produtos da marca, e, nesse sentido, através do nome foi possivel
identificar a questdo do género, concluindo entdo que 114 (77,1%) dos respondentes sdo do sexo
feminino e 34 (22,9%) do sexo masculino. Relativamente a sua localizacdo geografica, os inquiridos
estdo presentes em Portugal, mais especificamente nas grandes cidades, no caso Lisboa (23,8%) e Porto

(13,3%).

e Percecao sobre a HUG Embrace Life

De modo a conseguir compreender a percecado dos inquiridos sobre a marca HUG Embrace Life,
optou-se por comecar com a apresentacao de algumas afirmacdes associadas aos produtos da marca,
de modo a tentar perceber qual a descricdo que melhor definisse a mesma através da opinido dos
respondentes. Verificou-se entdo que para 50,7% dos inquiridos a resposta para a questdo “O que € para
si a HUG?" corresponde a “Produtos de cuidado e bem-estar sustentaveis”, passando a ser a opcao
selecionada por praticamente metade da amostra. Em segundo lugar, com uma percentagem de 25,7%
encontra-se a opcao “Desinfetantes com hidratantes e aromas frescos”, sendo que esta resposta pode
ser justificada pelo facto de grande parte do portfélio da marca corresponder a esta gama de produtos.
De seguida, a afirmacdo “Produtos de bem-estar 100% nacionais e com refils” contou com uma
percentagem de 14,9%, e, por fim, a afirmacao “Produtos de higiene a precos acessiveis” contou com

apenas 8,8%.

Passando para a questao seguinte que aborda ainda esta tematica da percecao e conceito da marca,
optou-se por nomear diferentes adjetivos entre os quais os inquiridos teriam que selecionar aquele que
associam a marca quando pensam na mesma. Esta questao dividiu bastante os respondentes, uma vez
que grande parte das opc¢Oes apresenta percentagens parcialmente semelhantes. Todavia, o adjetivo

mais nomeado pela amostra foi “Confianca” contando com 43 (29,1%) respostas nesse sentido, estando

33



“Qualidade” praticamente equiparavel com 42 (28,4%) respostas. O terceiro adjetivo mais selecionado
com 33 (22,3%) respostas foi entdo “Sustentabilidade”, passando para “Diferenciacdo” com 25 (16,9%).
A opcdo que mais se distanciou das demais foi a referente a “Responsabilidade Social” que foi

selecionada apenas por 5 (3,4%) pessoas.

Grdfico 1 - Respostas obtidas sobre a percecdo da marca HUG

Fatores associados a marca HUG Embrace Life
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Fonte: Elaboracao propria
Para finalizar esta parte, foi perguntado ainda qual o grau de qualidade que normalmente os
inquiridos associam aos produtos da marca HUG, apresentando os graus elevado, moderado e baixo.
Nesta questdo os inquiridos nao demonstraram qualquer duvida, sendo que 132 (89,2%) dos
respondentes referiu ser “Elevada” e 16 (10,8%) optou pela opcdo “Moderada”, ndo existindo nenhum

inquirido que percecione os produtos da marca com grau de qualidade baixo.

Gréfico 2 - Respostas obtidas sobre o grau de qualidade dos produtos da marca.

Grau de Qualidade associada aos produtos da marca HUG
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Fonte: Elaboracao propria
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Apds analisar os seguintes dados, e segundo esta amostra, é possivel compreender que de facto a
HUG Embrace Life consegue-se destacar como uma marca de produtos de cuidado e bem-estar
sustentaveis, de qualidade elevada e confiavel, no entanto, esta ainda longe de se desassociar de uma
imagem focada principalmente nos desinfetantes enquanto produtos que comercializa, sendo ainda por

muitos percecionada como uma marca de desinfetantes.

e Comportamento de consumo
De toda a amostra, grande parte afirmou ja ter adquirido algum produto da marca HUG, mais

especificamente 69,6%, enquanto 30,4% referiu nunca o ter feito.

Sabendo que a HUG Embrace Life € uma submarca da empresa Higiguima, e tendo esta capacidade
de producao dos proprios produtos, procurou-se questionar os inquiridos no que toca a novas categorias
de produto que gostassem de ver incluidas na marca. Neste sentido, foram apresentadas algumas
opcdes de categorias de produto genéricas cuja empresa tivesse capacidade de producéo e que fizessem
sentido ser incluidas no seu portfélio, sendo que os respondentes poderiam selecionar mais do que uma

0pcao caso assim o entendessem.

A verdade é que todas as categorias obtiveram uma resposta positiva por parte dos inquiridos, uma
vez que varias pessoas selecionaram mais do que uma opcao acabando por todas elas obter
percentagens um tanto similares. Contudo, a categoria que mais se destacou das demais foi a de
“Produtos para a limpeza geral da casa sustentaveis” com 94 (39,3%) respostas, seguida da categoria
“Produtos essenciais de limpeza de casa de banho biodegradaveis” com 76 (31,8%) respostas,

terminando com a categoria “Produtos de limpeza ecoldgicos para a cozinha” com 69 (28,9%) respostas.

No que diz respeito a frequéncia de consumo dos inquiridos relativamente a categorias de produtos
presentes no portfolio da marca HUG Embrace Life, 16 pessoas referiram comprar produtos de cuidado
pessoal e bem-estar semanalmente, 72 mensalmente, 51 esporadicamente e 8 pessoas referiram nao
comprar este tipo de produtos. Sobre produtos de banho, 10 pessoas afirmam comprar esta categoria
de produtos todas as semanas, 75 mensalmente, 35 esporadicamente e 22 dos inquiridos disseram nao
comprar. Em relacdo a produtos para a roupa, 9 afirmam comprar semanalmente, 82 mensalmente, 34
esporadicamente e 20 ndo compram. Finalmente, sobre produtos para a limpeza geral da casa, 10
inquiridos compram estes produtos semanalmente, 69 mensalmente, 34 esporadicamente e 23 afirmam

nao comprar.
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Gréfico 3 - Resultados sobre o consumo das categorias de produto em andalise
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Fonte: Elaboracao propria
Foi ainda questionado aos inquiridos se consideravam importante a presenca dos produtos HUG
numa loja fisica, tendo sido obtidos resultados claros com 75% dos mesmos a referir que sim, 16,2% a

referir que se trata de uma questao indiferente, e apenas 8,8% a optar pela opcado “N&do”.

Na questdo seguinte, era pedido que os inquiridos apontassem qual o fator mais importante no
momento da compra de produtos de cuidado e bem-estar, tendo sido obtidas 147 respostas. Assim
sendo, 71 (48,3%) dos respondentes consideram “Qualidade e experiéncia” como o aspeto mais
relevante; 40 (27,2%) assinalaram a opcao “Sustentabilidade e ecologia” como crucial e decisiva e 36

(24,5%) selecionaram a opcao “Preco e promocdes”.

Ainda sobre fatores decisivos relativamente a esta categoria de produtos, foi pedido aos
inquiridos para atribuirem por grau de importancia um valor de 1 a b5, correspondendo 1 a “Nada
importante” e 5 a “Muito importante”, relativamente aos seguintes: Biodegradaveis, Sustentaveis, Vegan

e Inovadores.

O fator “Biodegradavel” destacou-se positivamente, sendo considerado muito importante por 91
dos respondentes; considerado importante por 44; médio por 12 e pouco importante por 1. O fator
“Sustentavel” obteve também resultados favoraveis, dado que foi considerado muito importante por 90;
importante por 50; médio por 7 e pouco importante por 1. O fator “Vegan” por sua vez dividiu bastante

a opiniao dos inquiridos, passando a ser o fator com maior numero de pessoas a avaliar o mesmo com
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valores menos favoraveis, isto porque foi considerado muito importante por 38 pessoas;
importante por 26; médio por 44; pouco importante por 22 e nada importante por 18 respondentes. Por
ultimo, o fator “Inovador” foi considerado muito importante por 78 inquiridos; importante por 49; médio

por 16; pouco importante por 4 e nada importante para 4 dos respondentes.

Gréfico 4 - Resultados relativos ao grau de importéncia dos fafores definidos
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Fonte: Elaboracao propria

As principais conclusdes a retirar destes dados passam por compreender que, de acordo com
esta amostra, os consumidores da marca valorizam primordialmente a qualidade dos seus produtos e a
Sua veia ecoldgica e amiga do ambiente, estando os fatores sustentabilidade e biodegradavel como os
apontados de mais importantes e decisivos no momento de decisdo de compra do tipo de produtos que
a marca comercializa. Para além do mais, perceciona-se também uma abertura por parte dos
consumidores no que toca a diversidade de produtos da marca, procurando em especial produtos para
a limpeza geral da casa que sejam sustentaveis, demonstrando novamente aqui a preocupacao e
preferéncia existente no que toca a questao ambiental. Neste sentido, passar a privilegiar estas tematicas
na comunicacao da marca podera ser uma excelente forma de transmitir essas caracteristicas que de

facto sdo valorizadas e procuradas pelo publico-alvo.

Percebe-se também que grande parte dos consumidores adquirem os seus produtos de limpeza
e de higiene pessoal de forma mensal, pelo que para o método de subscricao que a marca pretende
implementar este tipo de informacao torna-se relevante, permitindo adaptar e desenvolver packs que

melhor se adequem para esse periodo de tempo.
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Finalmente, foi revelada ainda a questao relativa a presenca dos produtos HUG em loja fisica,
sendo esta considerada efetivamente importante para os consumidores. Como a marca HUG é ainda
muito recente e ndo tem disponibilidade financeira para avancar com a abertura de lojas préprias, €
possivel contornar esta situacdo apostando em revendedores. A marca ja se encontra presente em varios
pontos de venda, pelo que comunicar e partilhar nas plataformas digitais estas localizacdes sera também

uma mais-valia.

e Acoes de marketing e presenca digital HUG Embrace Life

De forma a conseguir entender as preferéncias do consumidor no que toca a acdes de marketing
que mais valorizam, foram apresentadas 5 opcdes e pedido aos inquiridos para selecionarem aquela
gue mais apreciavam que a marca HUG concretizasse. Nesta questdo, evidenciaram-se positivamente 3
opcoes, sendo que as restantes obtiveram percentagens extremamente baixas. A resposta mais
assinalada foi entdo referente a “Packs promocionais” com 37,8%, seguida por “Produtos/Amostras
gratis” que obteve 31,8% e por “Descontos de preco” com 27%. As acdes “Concursos/Passatempos” e

“Beneficios por trazer um amigo para a marca” alcancaram somente 2% e 1,4%, respetivamente.

Nas questdes seguintes, procurou-se abordar a presenca digital da marca e os seus conteudos, com

intuito de perceber a opiniao e percecao dos consumidores sobre 0s mesmos.

Primeiramente, foi questionado aos inquiridos se seguiam a marca HUG Embrace Life nas redes
sociais, pelo que 102 (68,9%) responderam que sim e 46 (31,1%) que nao, resultando assim num

balanco bastante positivo.

De seguida, foi pedido para que estes partilhassem a sua opiniao perante afirmacdes relativas as
redes sociais da marca, sendo que os inquiridos teriam que indicar o seu grau de concordancia perante
as mesmas atribuindo valores entre 1 a 5, correspondendo 1 a “Discordo totalmente” e 5 a “Concordo
totalmente”. Estas afirmacOes tentaram avaliar os seguintes fatores: relevancia, agradabilidade,

confianca e recomendacao.

Sobre a afirmacao “O conteudo publicado nas redes sociais HUG é relevante e interessante” obteve-
se um total de 114 respostas, das quais 59 assinaladas com o grau 5, demonstrando concordar
totalmente; 41 com o grau 4 “Concordo”; 10 com o grau 3 “N&o concordo nem discordo”, 3 com o grau

2 “Discordo”; e 1 com o grau mais baixo equivalente a “Discordo totalmente”.
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No que toca a afirmacdo “O contetudo publicado nas redes sociais da marca HUG sdo agradaveis”,
cerca de 64 pessoas avaliaram a expressao com 5 “Concordo totalmente”; 32 selecionaram a opcao 4
“Concordo”; 7 afirmaram “Nao concordar nem discordar” assinalando o grau 3; e 2 pessoas afirmaram

“Discordar” escolhendo o grau 2. Para esta afirmacao obteve-se um total de 105 respostas.

Para a expressdo “Eu confio no que as redes sociais da HUG prometem relativamente aos produtos
da marca” apenas 91 inquiridos partilharam a sua opinido e avaliaram a mesma, no entanto, destes, 55
selecionaram o grau 5 concordando totalmente; 27 com o grau 4 concordando; 7 com o grau 3 nao

concordando nem discordando; e 2 pessoas assinalaram com o grau 2 demonstrando ndo concordar.

A ultima afirmacao apresentada foi a seguinte: “Eu recomendaria as redes sociais da HUG a outras
pessoas”, sendo que esta expressdo obteve o menor nimero de respostas contando somente com 87.
As avaliacdes contaram com 58 pessoas a assinalar a expressao com grau 5; 19 pessoas com grau 4;

8 pessoas com grau 3; e 2 pessoas com grau 2.

Gréfico 5 - Resultados relativos ao grau de concordancia perante as afirmacoes apresentadas sobre as redes
socials da marca HUG Embrace Life
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Fonte: Elaboracao propria
A ultima questéo direcionada para a tematica das redes sociais da marca procurou perceber
quais os conteudos que os inquiridos teriam maior interesse em ver nas mesmas, tendo sido

apresentadas as seguintes opcoes:
- Posts informativos (sobre produtos, a marca, sustentabilidade, tendéncias);

- Truques e dicas;
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- Reel e/ou conteudos em video;
- Live shopping;
- Rubricas interativas nos stories.

Sobre estas, a escolha por parte dos inquiridos foi clara visto que 91 (61,5%) assinalaram a
opcao “Truques e dicas”, demonstrando ser este o tipo de conteludo que estes mais procuram e
gostavam de ver presentes nas redes sociais da marca HUG Embrace Life. A segunda opcado mais
assinalada contou com 36 (24,3%) respondentes a optar por “Posts informativos (sobre produtos, a
marca, sustentabilidade, tendéncias)”, passando para “Live shopping” que foi selecionada por 9 (6,1%)
pessoas, seguido por “Reel e/ou conteudos em video” que contou com 7 (4,7%). Em ultimo lugar com

a menor percentagem, “Rubricas interativas nos stories” foi selecionada apenas por 5 (3,4%) pessoas.

Apds analisar estes dados, conclui-se que, de acordo com a amostra, a performance da marca
e 0s seus conteudos de forma geral satisfazem os consumidores, sdo relevantes, confiaveis, e de facto
grande parte afirmou que recomendaria as paginas da marca a outras pessoas. No entanto existiu ainda
uma percentagem de inquiridos, apesar de baixa, a considerar as mesmas pouco interessantes e

agradaveis, afirmando também que ndo recomendariam as mesmas a outras pessoas.

Assim sendo, é preciso procurar estimular os consumidores e atrai-los com contetdos e
tematicas que estes efetivamente demonstrem interesse e procurem frequentemente nas plataformas
sociais. A resposta mais frequente e mais assinalada neste sentido foi a questdo dos truques e dicas e
de publicacdes com material mais informativo. Isto revela-nos que o consumidor procura ativamente
saber mais sobre matérias associadas a marca, desde sustentabilidade, bem-estar e seff care, como
também sobre a missao e valores da marca, bem como sobre os seus produtos, ingredientes, beneficios
e fatores diferenciadores. Procurar implementar estas tematicas nas comunicacdes da marca sera
crucial para melhorar a sua performance e resultados, permitindo atrair um maior niumero de trafego de

qualidade.

Relativamente as acdes de marketing, percebeu-se que os consumidores valorizam mais packs de
produto promocionais comparativamente a descontos e promocdes unicos, valorizando também a
questdo de amostras e produtos gratuitos. Esta informacdo é relevante para a marca, isto porque a HUG
Embrace Life coloca muitas vezes os seus produtos em promocao, acabando por desvalorizar de certa
forma os mesmos. Procurar apostar no desenvolvimento de packs promocionais, em oferecer amostras

nas encomendas para que os clientes possam experimentar e testar produtos diferentes da marca, e
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criar campanhas de leve 2 pague 1 por exemplo, podera fazer com que a marca obtenha

resultados mais positivos e aumente o seu niumero de vendas.

Em suma, foi desenvolvida a tabela seguinte com o objetivo de agregar as principais conclusdes

a serem retiradas com a analise de todo o questionario:

Tabela 1- Principais conclusdes questionario

Percecao da marca

HUG Embrace Life percebida como uma marca
de produtos de cuidado e bem-estar sustentavel;
O aspeto mais associado a marca ¢ a confianca;
Produtos da marca considerados com grau de

qualidade elevado.

Comportamento de consumo

Fator mais procurado em produtos de bem-estar
e cuidado é a qualidade e experiéncia;
Sustentaveis e biodegradaveis sdo os fatores
apontados como mais importantes no que toca a
produtos de cuidado pessoal;

Em adicao ao portfélio da marca, existe um maior
interesse em produtos para a limpeza geral da
casa sustentaveis;

Categorias de produtos comercializados pela
marca sdo adquiridos maioritariamente de forma
mensal;

Revelou-se ser importante a presenca de

produtos HUG em lojas fisicas.

Acdes de Marketing & Redes Sociais

A acdo de marketing mais valorizada ¢ a
realizacdo de Packs promocionais e a oferta de
Produtos/Amostras gratis;

70% dos inquiridos segue a marca nas redes
sociais;

O contetido que demonstraram mais interesse
em ver nas redes sociais da marca sao truques e

dicas.

Fonte: Elaboracao propria
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5.4. Analise presenca online

De modo a obter dados que permitam compreender o comportamento atual da marca HUG
Embrace Life no digital, foi realizada uma analise ha sua presenca online. Os dados apresentados de
seguida sao referentes ao website e as duas redes sociais em que a marca esta presente, no caso,

Facebook e Instagram.

e Analise Website

Como método de analise do website da marca HUG Embrace Life, foi utilizada a plataforma “Site
Analyzer” capaz de avaliar diversos parametros essenciais, no caso: SEO, Performance, Design,
Conteudo e Acessibilidade; fornecendo um relatério baseado nos scores de cada critério e um score total

relativo a média quantitativa de todas as avaliacoes.

Figura 8 - Report Site Analyzer
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Fonte: Site Analyser

Nesse sentido, e como se pode verificar na imagem acima representada, o score total obtido pelo
website da marca foi de 77,7 em 100, demonstrando que as suas principais fragilidades sao
principalmente ao nivel da performance com uma avaliacao critica de apenas 39 pontos em 100, e ao

nivel do contetdo com uma avaliacao de apenas 58,8 pontos.

Sobre a performance o principal ponto referido pelo relatério foi a questao do peso da pagina, sendo este
muito elevado contando com cerca de 63,89 kb. Este facto faz com que a velocidade de carregamento
da pagina seja bastante lenta e demorada, fazendo com que os utilizadores desistam facilmente do

website. Isto reflete-se na taxa de rejeicdo do mesmo (67,64%) e no tempo médio de sessdo
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de apenas 49 segundos (Google Analytics, 2022). A verdade é que a velocidade de carregamento da
pagina e a sua exibicdo sdo critérios considerados pelos motores de busca de SEQO, passando a ser

crucial diminuir o peso da pagina, sendo que este nao deve ultrapassar os 50kb (Site Analyser, 2022).
Figura 9 - Performance website HUG Embrace Life
(D Performance
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Fonte: Site Analyser

No que concerne ao contetdo, o principal ponto critico detetado foi ao nivel do racio de texto/cddigo,
racio este que corresponde a quantidade de texto comparativamente a quantidade de codigo HTML na
pagina, pretendendo estimar a riqueza do contetdo da proépria (Site Analyser, 2022). Assim sendo, 0
racio obtido pelo website da HUG Embrace Life foi extremamente baixo, obtendo um valor de apenas
1,8%, sendo recomendado um minimo de 15%. Aumentar este valor ird ndo sé aumentar a credibilidade
da pagina, como também diminuir a velocidade de carregamento da pagina, problema esse ja referido
anteriormente.
Figura 10 - Conteudo website HUG Embrace Life
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Fonte: Site Analyser

43



Ainda sobre a analise do website, no inicio de fevereiro de 2022 a marca HUG Embrace Life
optou por integrar no programa de mentoria SalesUP que pretende colaborar e orientar empresas para
0 crescimento das suas lojas online ao longo de seis meses. Este programa para além de partilhar
conteudo educativo sobre a area e fornecer sessdes de acompanhamento mensais, fornece ainda
auditorias para cada negdcio, mais especificamente, uma auditoria completa sobre o seu website e loja

online.

A HUG Embrace Life ndo foi excecao pelo que os principais pontos de melhoria e correcao

propostos foram os seguintes:

- Modificar banner Aomepage para algo mais humano e esclarecedor sobre a proposta de valor

da marca e os produtos que comercializa;
- Clarificar menus colecdes/produtos em mobile;
- Alterar imagens das colecdes no menu para algo mais direto e relacionado com os produtos;
- Colocar mais informacdes na pagina de contactos;
- Acrescentar testemunhos na Aomepage;
- Simplificar nomes dos produtos e das variantes up-sell;
- Rever e simplificar descricoes;
- Diminuir lista de produtos de best-sellers;

- Mudar pagamentos seguros através do sistema PEV para nomes dos principais provedores de

pagamento;
- Trabalhar SEO (titulo, descricao e keywords).

Todos os pontos foram analisados e revistos juntamente com o diretor de marketing da marca, de
modo a compreender se efetivamente faziam sentido ser alterados e modificados, e depois sim

prosseguiu-se com a sua correcao.
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e Analise Redes Sociais

No que toca as redes sociais da marca, esta encontra-se presente somente no Instagram e Facebook.
Os dados a seguir representados correspondem ao periodo entre 13 de agosto de 2021 a 13 de setembro
de 2021, més anterior ao inicio do estagio curricular, tendo sido utilizados os seguintes parametros de
analise: seguidores, publicacdes, conteldo das publicacbes, stories, likes, comentarios, alcance e

engagement.

Muito sucintamente e antes de avancar com a analise dos aspetos referidos anteriormente, torna-se
necessario referir que a HUG Embrace Life apresenta como estratégia de socia/ media publicar 3
publicacdes de 15 em 15 dias no Instagram e no Facebook, resultando em 6 publicacdes mensais,
sendo o conteudo igual para ambas as redes. A grande diferenca entre as publicacdes partilhadas nas
duas redes sociais passa somente pelos copys, sendo estes adaptados de uma linguagem na primeira

pessoa no caso do Instagram, para uma linguagem na terceira pessoa no caso do Facebook.

Tabela 2 - Tabela 2 - Dados de estudo sobre as redes sociais da marca HUG Embrace Life (13-08-21 a 13-09-21)

Instagram Facebook
Alcance da pagina 74084 57677
N¢ de Seguidores 1477 1109
N* de Publicacoes 5 6
N de Stories 5 0
N° de Likes das = E = 88
publicacbes voag 08
= 60 = 60
[] 33 []
= 27 = 2
= 58
o . = 0 = 1]
N* de comentarios
n 2 b 2
] 2 [ 0
] 0 [ 0
] 1 [] 0
= 0

Fonte: Elaboracéo propria

45



Analisando os dados da tabela acima representada, compreende-se que de modo geral a marca
apresenta melhores resultados no Instagram comparativamente ao Facebook, isto porque em todos os

critérios os valores sao superiores nessa rede social.

Face ao alcance das paginas de ambas as redes sociais e 0s seus seguidores, compreende-se 0s
numeros de likes e de comentarios extremamente baixos em determinadas publicacdes, demonstrando
um baixo nivel de interesse e interacao por parte do publico perante esse conteudo partilhado. Para além
do mais, a marca apenas efetua stories no Instagram, aproveitando para partilhar testemunhos de
clientes, alertar para novas publicacdes e partilhar novos artigos do blog, ignorando esta potencialidade

no Facebook.

Relativamente ao conteudo publicado no més de analise, grande maioria das publicaces consistiu
na partilha de imagem de produto em ambientes diferentes explorando os beneficios dos mesmos,
existindo também um post relativo a vantagens de produtos de origem vegetais para a pele, e um outro

a abordar e partilhar um novo artigo no blog da HUG Embrace Life.

Analisando em termos de interacdes por parte do publico perante estes conteudos, percebe-se que
as publicacdes com menor e maior sucesso sao as mesmas em ambas as redes sociais, apesar de 0s
valores em termos de gostos e comentarios ndo serem naturalmente os mesmos. Assim sendo, faz
sentido perceber qual a tematica pelo qual os seguidores demonstraram menor interesse

comparativamente aquela que obteve melhores resultados.

A publicacdo com menor sucesso foi entdo a relativa as vantagens dos produtos de origem vegetal
para a pele, satde e bem-estar, sendo que esta publicacdo contou somente com 2 likes e 2 comentarios
na pagina de Facebook da marca e 27 likes e 1 comentario no seu Instagram. Varios sdo os motivos que
podem ter levado a estes resultados, no entanto, o facto de a imagem partilhada nao ter nenhum
elemento que se destaque e que se correlacione com a prépria marca pode ser considerada uma das

principais justificacoes pelo qual a atencédo dos seguidores nao foi captada.
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Figura 11 - Publicacdo Facebook Figura 12 - Publicacao Instagram
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Fonte. Instagram e Facebook HUG Embrace Life

Por outro lado, a publicacdo que claramente se destacou perante as restantes foi a abaixo
representada, contando com 186 gostos no Instagram e 88 gostos e 1 comentario no Facebook. Esta
publicacdo apresenta um dos produtos best-sellers da marca, no caso, o desinfetante em spray de
telemoveis, sendo que o facto de se partilhar um dos produtos mais conhecidos da marca e de aparecer
a imagem de produto real enquanto este esta a ser utilizado, pode ter sido dos principais motivos pelo
qual a publicacao captou uma maior atencao por parte dos seguidores. Em relacdo ao copy da
publicacdo, este comeca com uma questdo direta ao leitor, fazendo com que este se questione e suscite
a sua curiosidade perante o assunto, passando logo depois para uma solucao pratica da questao, sendo

esta o préprio produto, referindo ainda os seus beneficios e praticidades.
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Figura 14 - Publicacédo Facebook Figura 13 - Publicacao Instagram
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Fonte: Instagram e Facebook HUG Embrace Life

Como forma de estudar quantitativamente o nivel de engagement das redes sociais da marca HUG
Embrace Life, foi utilizada a plataforma “Not just analytics” que analisa esse mesmo fator. Segundo a
plataforma, os valores de referéncia no que toca a uma taxa de engagement positiva no Instagram séo

0s seguintes:

— Para contas com menos de 1000 seguidores: 8%;

— Para contas com seguidores entre os 1000 e os 5000: 5,7% (sendo esta a referéncia onde
a marca HUG Embrace Life se enquadra);

— Para conta com seguidores entre os 5000 e os 10000: 4%;

— Para contas com seguidores entre os 10000 e os 100000: 2,4%;

— Para contas com mais de 100000 seguidores: 1,7%.
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0 método utilizado para calcular a taxa média de engagement passa por dividir o nimero médio de
interacoes (likes e comentarios) face a determinado numero de publicacdes, dividindo novamente esse
valor pelo numero total de seguidores. Assim sendo, de acordo com os dados em analise e apos utilizar
a plataforma, obteve-se uma percentagem de engagement igual 4,8%, estando por isso cerca de 1%
abaixo do valor de referéncia. O mesmo foi realizado para os dados do Facebook, tendo sido obtida uma
percentagem de engagement bastante inferior comparativamente a da rede social Instagram, sendo esta

igual a 3,3%.

Tendo em conta todos os dados analisados, passa entdo a ser possivel afirmar que o grau de
interacdo e envolvimento existente por parte dos utilizadores para com as paginas de Instagram e
Facebook da HUG Embrace Life é bastante reduzido, sendo necessario implementar novas estratégias

de modo a alterar isto mesmo.

Estas estratégias devem ter como foco acdes que atraiam e captem a atencédo do maior numero de
trafego de qualidade possivel para as redes sociais da marca, apostando numa maior regularidade e
numa presenca diaria has mesmas, em contetidos mais estimulantes e baseados nos interesses dos

consumidores, em copys interativos, e em diferentes formatos de contetdo.
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VI - PLANO DE MARKETING HUG EMBRACE LIFE

6.1 Estrutura do Plano de Marketing a aplicar

De modo a se conseguir desenvolver uma estrutura do plano de marketing a aplicar para a marca
HUG Embrace Life, e dar assim resposta ao problema de gestdo do presente estudo, foi necessario
analisar de forma prévia e aprofundada na revisdo de literatura diversos modelos de planeamento de

marketing ja propostos por varios autores.

Apods essa analise, prosseguiu-se com a construcao do plano a aplicar, sendo que o modelo

apresentado e delineado segue principalmente a perspetiva de Manuel Macaes (2019).

Figura 15 - Estrutura Plano de Marketing
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Fonte: Elaboracao propria
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Analise de Situacao: Representa a fase de diagndstico situacional, deve incluir a analise do ambiente
externo, onde sera realizado um enquadramento macro ambiental de situacdes favoraveis e
desfavoraveis para a empresa, incluindo também uma analise do setor de atuacéo da organizacao e uma
analise de concorréncia. Para a analise interna torna-se necessario compreender os pontos fortes e fracos
da marca, compreender as suas forcas e fraquezas, pelo que toda essa informacao estara presente
numa matriz SWOT.

Desta forma e apos avaliar os dados provenientes desta fase, passa a ser possivel responder a questao
“Onde estamos?” proposta por Manuel Macaes (2019) no que toca ao planeamento de uma estratégia

de marketing.

Definicao de Objetivos: Aqui torna-se necessario definir explicitamente os objetivos que a organizacao
pretende atingir através do plano de marketing. Apds definidos os objetivos, todo o restante plano estara
direcionado para os mesmos, serdo o foco de todas as acdes de forma a se garantir um resultado

positivo. Este passo é também forma de resposta a questdo “Para onde pretendemos ir?”.

Estratégia: A fase da estratégia visa responder a questdo “Como vamos chegar 1a?”, sendo essencial

ter em atencao os seguintes pontos:

— Segmentacao: Definir um grupo de consumidores, de acordo com os objetivos, para o qual serao
direcionados todos os esforcos estratégicos;
— Targeting: Definir como dividir o mercado para adequar a comunicacao ao target;

— Posicionamento: Definir o posicionamento de mercado pretendido, sendo este, a imagem que o

publico tem na sua mente relativamente a marca.

Plano de acoes: Esta fase é referente as acOes necessarias a implementar, sao estruturadas todas as
atividades e acOes concretas a realizar, sendo estas definidas de acordo com a linha orientadora

proveniente da estratégia.

Avaliacao e controlo: Aqui estao representados os mecanismos de medicao e controlo que terdo como
objetivo compreender a atuacdo do plano de marketing implementado, permitindo uma analise nitida
dos resultados que facilitara a avaliacdo de desempenho e a determinacao rapida de acdes corretivas,

Se necessario.
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6.2 Analise de Situacao

6.2.1 Analise Externa

0 desenvolvimento de uma estratégia implica a andlise dos fatores externos que condicionam
ou podem afetar a mesma. A verdade é que a analise do ambiente externo é referente aos diversos
fatores que afetam de forma direta ou indireta o desempenho das organizacoes, fatores estes que podem
determinar o seu sucesso ou insucesso. Nesse sentido considera-se esta analise um passo crucial a

realizar (Macéaes, 2017).

ANALISE MACRO - FATORES PESTAL

Analise Politico-legal

Em outubro de 2021, a proposta de Orcamento do Estado para 2022 foi chumbada pela primeira
vez entre governo eleito na democracia portuguesa, resultando num estado de instabilidade politica que
consequentemente afeta a percecao de Portugal perante os mercados e investidores. Como forma de
solucionar a problematica e finalizar toda a crise politica instalada no pais, o Presidente da Republica
opta por dissolver o parlamento e recorrer a eleicdes antecipadas, eleicdes estas que proporcionaram a

maioria absoluta ao Partido Socialista no Parlamento.

Em Portugal, a entidade reguladora do mercado de produtos cosméticos e higiene corporal é
supervisionada pelo INFARMED, entidade que estabelece as regras que disciplinam no que toca ao seu
fabrico, comercializacao, rotulagem e publicidade, tendo como principal objetivo assegurar a protecéo
da saude publica e a defesa do consumidor. Todos estes requisitos e especificidades sao regulados pelo
Regulamento (CE) n°® 1223/2009 de 30 de novembro, de acordo com o Decreto-Lei n® 296/98 de 25

de setembro, presente na Legislacdo Farmacéutica Compilada pelo INFARMED.

Analise Econémica
Com a suspensao e restricdo da atividade de diversos setores devido ao covid-19, verificou-se
em Portugal um elevado numero de faléncia que veio agravar situacbes de precariedade e
consequentemente provocar o aumento do desemprego.
A verdade é que no segundo trimestre de 2020, Portugal registou a maior quebra de Produto

Interno Bruto (PIB) de sempre, isto porque de acordo com os numeros divulgados pelo Instituto Nacional
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de Estatistica (INE), entre 1 de abril e 30 de junho de 2020, a economia portuguesa contraiu 16,3%
comparativamente ao ano de 2019, pelo que a quebra do PIB nesse periodo foi de 13,9%. Na totalidade
do ano de 2020 o PIB caiu entdo 7,6%, refletindo assim o forte impacto negativo que a crise pandémica
criou na atividade economica (Diario de Noticias, 2021).

No entanto, o pico da crise pandémica passou no decorrer do ano de 2021, pelo que as
perspetivas para a economia portuguesa ja se encontram mais positivas para o ano de 2022.

Segundo o Banco Portugal no Boletim Econémico, a economia portuguesa vai crescer 5,8% em
2022, crescimento este que vem na sequéncia da queda anteriormente referida em 2020. A Organizacao
para a Cooperacdo e Desenvolvimento Economico (OCDE) esta igualmente otimista apontando para um
crescimento econémico de 5,8%, sendo que, por sua vez, 0 governo espera apenas um aumento de
5,5%.

Quanto ao PIB a Comissado Europeia aponta para um crescimento de 5,3%, porém, entidades
como Conselho das Financas Publicas (CFP) e o Fundo Monetario Internacional (FMI) esperam apenas

uma subida de 5,1% face a 2021 (Observador, 2021).

Analise Sociodemografica

Segundo os dados mais recentes divulgados pela PORDATA, Portugal conta em 2021 com uma
populacdo residente com aproximadamente 10.344.802 pessoas. Destas, 52,4% sdo do sexo feminino
e 47,6% do sexo masculino, 12,9% jovens com menos de 15 anos, 23,4% idosos com mais de 65 anos,
e cerca de 63,7% com idades compreendidas entre os 15 e 0os 64 anos, sendo esta a populacdo em
idade ativa.

A verdade € que os consumidores estao a tornar-se cada vez mais exigentes e seletivos nas suas
escolhas, opondo-se a compra de produtos que nao se identifiguem com o seu estilo de vida. A
sustentabilidade ¢ uma questdo cada vez mais premente na Industria Cosmética, sendo que os
consumidores tendem a procurar ingredientes naturais, embalagens sustentaveis e outros elementos
verdes presentes neste tipo de produtos (Carrulo, D.,2020). Atualmente o consumidor encontra-se
bastante motivado em seguir um estilo de vida sustentavel, preocupando-se com a protecao do meio
ambiente e com os beneficios pessoais que os produtos sustentaveis acarretam para a sua saude.

Para além do mais, o cuidado pessoal é também uma prioridade para os consumidores, sendo
que este passou a ndo ser focado na impressdo que se causa nos outros, mas sim determinante no

bem-estar fisico e emocional de cada um, especialmente em tempos de isolamento social e crise
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pandémica. O selfcare ¢ uma tendéncia que reflete uma sociedade que estd a redescobrir formas e
tempo para cuidar de si e que pretende recuperar alguns dos rituais de beleza.

Estudos realizados pela agéncia de pesquisa de mercado Mintel revelaram que o bem-estar se
tornou uma prioridade e que 93% dos consumidores afirmaram ser importante cuidar da aparéncia com
0 intuito de garantir esse bem-estar fisico e mental. Para além disso, 36% desses revelaram interesse
em produtos de beleza e cuidado pessoal revelando ainda que estes os ajudam no alivio de stress e

ansiedade.

Analise Tecnoldgica

Segundo o CTT e-Commerce Report 2021, o e-commerce B2C de produtos em 2020 cresceu
46% em Portugal, alcancando assim um valor de cerca de 4,4 mil milhdes de euros. Estes revelam ainda
“que o mercado domeéstico relativo aos fluxos dos e-sellers que atuam em Portugal cresceu na ordem
dos 70%" (CTT, 2021), pelo que se estima um crescimento do valor do mercado em mais do 20%.

No final de 2021 estimou-se que mais de 4,6 milhdes de portugueses ja compram online, e que
se verificou um aumento de 18,3% de compras de produtos no comércio eletrénico comparativamente
ao ano de 2019.

Em termos de perspetivas de crescimento por parte dos e-sellers portugueses e ainda em

contexto de pandemia, estima-se um aumento do peso das vendas online no total do retalho.

Analise Ambiental

Cada vez mais é sentida uma preocupacdo em todo o mundo perante 0 meio ambiente e as
alteracdes climaticas que se fazem notar progressivamente. Os portugueses nao sao excecdo, sendo isto
corroborado pelo inquérito realizado pelo Observador Cetelem que pretendeu analisar a percecao da
sociedade portuguesa perante a preservacao do meio ambiente, face toda a crise sanitaria sentida. A
verdade é que os resultados foram claros, e 78% dos inquiridos revelaram estar efetivamente
preocupados com as alteracbes climaticas e temas associados independentemente da situacao
pandémica, explicando também que as principais motivacdes para tal se devem ao impacto que estas
terao nas proximas geracdes, bem como no seu impacto no presente ou a curto prazo na sua vida.

Outro inquérito realizado pela Sociedade Ponto Verde pretendeu perceber os comportamentos
adotados pelos portugueses para colaborar para um meio ambiente melhor, e perceber também quais

as principais preocupacdes existentes perante essa tematica.
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No que toca aos comportamentos adotados, a reciclagem liderou o ranking tendo sido
considerada como método principal na contribuicdo para um ambiente melhor por 2/3 dos inquiridos,
seguido pela reducao de consumo de plastico, que por sua vez, foi referida maioritariamente por pessoas
da geracdo Z, cerca de 25%, comparativamente a apenas 8% da geracao Baby Boomers.

Sobre as principais preocupacdes identificadas pelos portugueses, estas passam
maioritariamente pela poluicao, protecao marinha e aquecimento global, sendo que estas preocupacoes
estdo diretamente relacionadas com as percecdes dos inquiridos face as problematicas que mais
preocupam o resto da sociedade.

Relativamente a resposta da Unido Europeia face a alteracdes climaticas, foram estabelecidas
metas vinculativas em matéria de emissdes para setores-chave da economia de modo a se reduzir
substancialmente as emissdes de gases com efeito de estufa. Assim sendo, em dezembro de 2020, os
dirigentes da EU aprovaram uma meta vinculativa que consiste numa reducao interna liquida de pelo
menos 55% das emissdes de gases com efeito de estufa até 2030. 2030 é também data definida pela
Comissdo Europeia no que toca a acabar com embalagens de plastico descartaveis na Unido Europeia,
pretendendo-se efetuar uma mudanca para plastico exclusivamente reciclavel e reutilizavel de forma a

limitar o uso de micro plasticos.

ANALISE SETOR DE ATUACAO

Nos ultimos dez anos o setor de cosméticos e produtos de cuidado pessoal ultrapassou os limites
de um mercado exclusivamente feminino e passou a atrair homens e criancas (SGS,2019).

Segundo a associacao Cosmetics Europe, o mercado europeu de cosméticos e cuidados
pessoais esta avaliado em 76,7 mil milhdes de euros no ano de 2020, sendo este o maior mercado do
mundo do setor. Os maiores mercados nacionais no que toca a cosméticos e produtos de higiene pessoal
na Europa sao entdo os seguintes: Alemanha, avaliado em 14 mil milhdes de euros; Franca, com 11,5
mil milhdes de euros; Reino Unido, com 9,8 milhdes de euros; Italia, com 9,7 mil milhdes de euros;
Espanha, com 6,4 mil milhdes de euros; e Poldnia com 3,8 mil milhdes de euros.

As categorias de produto que representam maior fatia do mercado europeu correspondem
principalmente a produtos de skincare (21,24 mil milhdes de euros), seguido de produtos de cuidado de
cabelo (14,4 mil milhdes de euros), produtos de perfumaria e fragrancias (10,49 mil milhdes de euros)
e produtos de maquilhagem (9,39 mil milhdes de euros).

Ainda no relatério da associacdo Cosmetics Europe, este revela que segundo a Eurostat 2015,

se estima que a industria de cosméticos e produtos de cuidado pessoal contribua em cerca de 29 mil

55



milhdes de euros anualmente para a economia europeia, sendo que destes, cerca de 11 mil milhdes de
euros surgem diretamente da producdo destes produtos cosméticos e 18 mil milhdes de euros
indiretamente através das cadeias de fornecimento.

A verdade é que o setor de cosméticos suporta mais de 2 milhdes de empregos na Europa,
sendo que, no ano de 2020, mais de 229,400 pessoas trabalharam diretamente na industria cosmética

e mais de 1.69 milhdes na cadeia de valor dos cosméticos.

Figura 16 - Trabalhos suportados pela industria cosmética na Europa em 2020
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Fonte: Cosmetics Europe — The Personal Care Association

Ainda sobre o mercado europeu de beleza e produtos de cuidado pessoal, um estudo realizado
pela Mordor Intellingence em 2021, revela que se prevé uma taxa de crescimento anual composto igual

a 2,6% entre o periodo de 2022 a 2027.

Figura 17 - Taxa de crescimento do mercado prevista até 2027

Market Summary
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Study Period: 2016 -2027
Base Year: 2021
CAGR: 26%

Fonte: Mordor Intellingence
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0 estudo revela ainda que o aumento da consciencializacdo perante a saude fez com que o0s
consumidores passassem a procurar produtos de higiene cada vez mais naturais, aumentando a procura
por ingredientes organicos e por produtos com rotulos e certificacdes nesse sentido, prevendo-se também
um crescimento neste mercado.

De acordo com dados divulgados pela Statista, 0 mercado de beleza e cuidado pessoal tem vindo
a crescer firmemente ano apds ano, sendo que em 2019 o mercado global foi avaliado em 500 mil
milhdes de doélares, tendo aumentado desde 2005 cerca de 87%. Afirma ainda que este crescimento
continuo da industria demonstra o interesse por parte do consumidor no que toca a rituais de beleza e
cosmeética, como também em termos de cuidados pessoais basicos e praticas de higiene.

Em Portugal, este setor fechou 0 ano de 2019 com um aumento de valor em 1% e em volume
cerca de 0,9%, batendo assim o valor recorde existente em 2015, ao atingir 767 milhdes de euros
(kantar, 2020). E notdria a tendéncia positiva que o mercado de beleza tem sentido por parte dos
portugueses, em especial com o crescimento de varios segmentos mais especializados na area do
Skincare.

A verdade é que a participacdo da skincare no mercado total de cosméticos tem vindo a
aumentar nos ultimos anos, sendo que a industria testemunhou uma mudanca de procura relativamente
a consumidores mais velhos para uma procura por parte de consumidores mais novos, sendo que isto
se deve principalmente pelo facto das pessoas atualmente comecarem cada vez mais cedo a ter cuidados

com a sua pele, com o objetivo de retardar os primeiros sinais de envelhecimento (Statista, 2022).

ANALISE CONCORRENCIA

Séo considerados concorrentes de uma marca as organizacdes que oferecem os mesmos
produtos ou servicos, produtos ou servicos similares, ou produtos ou servicos substitutos (Macaes, M.,
2017). Assim sendo, torna-se crucial identificar as empresas que procuram satisfazer as mesmas
necessidades dos clientes da marca HUG Embrace Life, e explorar a sua performance no mercado. Como
método de selecao e analise, foram tidos em consideracao os seguintes fatores: missédo e valores das
marcas, pais de origem e producao, matérias-primas utilizadas, precos praticados, e comunicacao.

Apods a realizacdo de uma pesquisa, e de acordo também com as informacdes obtidas pela

marca HUG Embrace Life, foram considerados os seguintes como principais concorrentes:
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Tabela 3 - Concorrentes diretos

Haan Ready

OHAAN

Turning care around

- Marca portuguesa de
produtos de higiene;

- 100% vegan e com
ingredientes de origem
natural;

- Produtos com opcéo
de refil;

- Faixa de precos: 5,90€
- 44,90€;

- Missao: liderar uma
mudanca no sentido de
uma industria  de
cuidados mais
consciente.

- Contribuicao em 20% do
fundo de vendas para o
desenvolvimento de pocos
de agua potavel nos paises
em desenvolvimento;

- Embalagem dos produtos
atrativa;

- Marca ativa nas redes
sociais e com elevado n°
de seguidores no
Instagram (44.4 mil).

- Nao apresenta loja
fisica propria;

- Nao apresenta
certificacao oficial
relativamente aos seus
produtos  vegan e
organicos.

Bam&Boo

BAM
BOO0O

- Marca portuguesa de
produtos de higiene;

- 100% vegan e com
ingredientes de origem
natural;

- Faixa de precos:
2.90€ - 53,90€;
-Missao: tornar a rotina
de higiene pessoal do
cliente mais simples,
mais sustentavel e mais
conveniente.

- Portfélio de produtos
diversificado;

- Bambu 100% organico e
natural, certificado pela
FSC (Forest Stewardship
Council), como principal
matéria-prima  utilizada
nos produtos da marca;

- Certificado  Climate
Partner;

- Website atrativo e com
conteudo relevante;

- Forte presenca nas redes
sociais e um elevado
numero de seguidores no
Instagram (72.8 mil).

- Nao apresenta loja
fisica propria;
- Comunicacdo nas

redes sociais
exclusivamente em
inglés;

- Website com contetidos
pesados e com
problematicas em
termos de performance
(avaliacao de 40.2/100,
pelo Site Analyzer).

Unii Organic

UNII

Honest Organic Cosmetics

- Marca portuguesa de
produtos de higiene;

- Marca vegan, cruelty-
free, fair trade e zero
waste;

- Faixa de precos: 4,80€
- 44,90€;

-Missao: Produzir uma
linha de produtos de
cosmética de elevada
qualidade e a precos
acessiveis de forma
sustentavel.

- Produtos produzidos e
fabricados em Portugal;

- Certificado COSMOS
(Natural and  Organic

Certification for
Cosmetics);

- Apresenta loja fisica
propria;

- Marca ativa nas redes
sociais e com elevado
numero de seguidores no
Instagram (19,2 mil).

- Apesar do elevado
nimero de seguidores
nas redes  sociais,
verifica-se em
comparacao um baixo
numero de interacoes
perante os utilizadores
(n° de likes e
comentarios reduzidos,
maioria das publicacdes
conta entre 40-70 likes e
zero comentarios).

Fonte: Elaboracao propria
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Relativamente as trés marcas referidas na tabela - Haan Ready, Bam&Boo e Unii Organic - todas
se apresentam como marca de produtos de higiene e cuidado pessoal sustentavel, procurando oferecer
ao consumidor final uma rotina de limpeza e higiene de qualidade, que ao mesmo tempo nado prejudique
0 meio ambiente. Para além do mais, todas sdo marcas portuguesas, cujos produtos sado cruelty-free e
compostos maioritariamente por ingredientes naturais e organicos.

Em termos de preco praticado, a margem de preco minimo e maximo das trés marcas €
extremamente semelhante, rondando os 5€ como valor minimo e 50€ como valor méaximo.

No que toca a distribuicao, apenas a marca Unii Organic apresenta uma loja fisica propria,
estando de resto presente em diversos pontos de revenda, mais especificamente, em lojas de produtos
ecoldgicos e biologicos. Relativamente as marcas Bam&Boo e Hann Ready, apesar de nao apresentarem
loja fisica prdopria, encontram-se também presentes em diversos pontos de venda, nomeadamente,
farmacias e parafarmacias, lojas de cosméticos e multimarcas, e lojas de produtos ecoldgicos.

A verdade é que as trés marcas procuram efetivamente apostar no digital, tendo todas uma
presenca ativa nas redes sociais, o que se claramente comprova através do elevado numero de

seguidores que apresentam.

6.2.2 Analise Interna

HISTORIA DA MARCA

A HUG Embrace Life surge no inicio do ano de 2021, é uma marca portuguesa sustentavel de
produtos de higiene, e tem como missao trabalhar diariamente para poder disponibilizar os melhores

produtos de cuidado e bem-estar aos seus clientes de forma responsavel e ecoldgica.

Todos os produtos comercializados pela marca sao 100% nacionais, sendo estes produzidos de

forma ética em Portugal, e compostos por ingredientes vegetais, organicos e biodegradaveis.

Para além dos seus produtos apresentarem na sua composicao ingredientes c/ean e naturais, a
marca procura também incentivar a reutilizacdo, comercializando praticamente todos os produtos com
opcao de refil. Desenvolveram um packaging para os produtos de refil composto por cartao 100%
reciclado, sendo que cada refil tem a capacidade de 2 litros de produto. Através deste método, os clientes
conseguem encher varias vezes a mesma embalagem, reduzindo assim de forma significativa o seu

consumo de plastico.

O portfdlio de produtos da marca abrange varias categorias, mais especificamente as seguintes:

desinfetantes diversos, shampoo, gel de banho, sabonetes de maos, detergentes e amaciadores de
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roupa, e ambientadores. A politica de precos da marca é bastante acessivel face a concorréncia,

apresentando como valor minimo 1,99 euros e valor maximo de 29,99€.

IDENTIDADE DA MARCA

A identidade da marca é algo tangivel e que apela aos sentidos, sendo algo que “alimenta o
reconhecimento, amplia a diferenciacao e torna grandes ideias e significados mais acessiveis” (Wheller,
A., 2019, p.4). E também vista como o suporte pela qual a marca se constroi, dando-lhe um propésito

e significado, definindo a sua esséncia e conjunto de valores (Vasquez, R., 2007).
Como tal, os principais fatores que agregam valor @ marca HUG Embrace Life sao:

1. Cruelty-free, sendo que todas as matérias-primas utilizadas nos produtos nao apresentam
nenhuma origem animal;

2. Sustentabilidade, todos os produtos HUG sao biodegradaveis, apresenta uma linha de
produtos ecologicos constituidos por embalagens de cartdao 100% reciclado com método de refill,
as encomendas sao enviadas em caixas também de cartdo 100% reciclado.

3. 100% nacional, produzida de forma ética em Portugal.

Quanto aos niveis da identidade de marca, Lencastre e Corte-Real (2007) dividem a mesma em 3 niveis
principais: central, tangivel e alargado, estando apresentados os referentes a marca HUG Embrace Life

na tabela em baixo:

Tabela 4 - Niverls ldentidade da Marca

Central Tangivel Alargada

Nome: Logoétipo: Nome da marca num | Embalagem de produto:
tipo de letra serifado na palavra | Maioritariamente embalagens de
“HUG” e ndo serifado nas | plastico simples e clean, de cor
palavras “Embrace Life” (figura | transparente ou preta. Embalagem
18). Presenca de um circulo que | de produtos refill feitas de cartdo
pretende simbolizar a questdo de | 100% reciclavel. (Figuras 19 e 20)

envolver e abracar a vida.

HUG Embrace Life

Embalagem encomenda: Caixa
Cor: Cor de codigo #040f4b. de cartdo 100% reciclado, estando
os produtos envolvidos por fita
moldavel de papel também 100%
reciclado. (Figura 21)

Slogan: “Existimos para que viva a
vida a0 maximo”.

Fonte: Elaboracao propria
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Figura 18 - Logotipo atual da marca HUG

EMBRACE
LIFE®

Fonte: HUG, 2022

Figura 20 - Embalagens de produto da marca Figura 19 - Embalagem de produto refill HUG

Fonte: HUG Embrace Life Fonte: Cliente HUG Embrace Life

Figura 21 - Embalagem de encomenda HUG

Fonte: Cliente HUG Embrace Life
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ANALISE SWOT

A analise SWOT permite analisar numa primeira linha os pontos fortes e fracos da organizacao
em analise, sendo que aqui podem estar incluidos fatores como imagem, estrutura, acesso, recursos,
eficiéncia e financiamento. Numa segunda linha permite analisar pontos de oportunidade e ameaca,
estando aqui incluidos fatores externos e internos, desde tendéncias de mercado, novas tecnologias,
mudancas sociais, questdes politicas e legais, concorréncia e fornecedores (Helms, M. & Nixo, J., 2010).

Deste modo, a presente analise SWOT teve por base a analise externa realizada.

Tabela 5 - Analise SWOT

Forcas - Strenghts

Fraquezas - Weaknesses

Vertente de responsabilidade social e
ambiental;

Produtos  cruelty-free,
biodegradaveis;
Experiéncia no setor;
Producao Nacional e controlo da producao;
Capacidade de retirar algum produto da

organicos e

colecdo caso este nao apresente sucesso
perante o consumidor;

Preco competitivo;

Presenca digital no Instagram, Facebook,
Linktree e website.

Nao apresentam certificacao que comprove
0s seus ingredientes vegan, organicos e
biodegradaveis;

Utilizam embalagens de plastico em grande
parte dos seus produtos;

Baixo nivel de notoriedade;

Baixo nivel de engagement nas redes sociais;
Reduzidas publicacbes e atualizacdes nas
redes sociais;

Baixo volume de vendas.

Oportunidades - Opportunities

Ameacas - Threats

Consumidores cada vez mais informados e
exigentes;

Procura crescente de marcas nacionais;
Procura crescente por produtos naturais e
organicos;

Maior consciencializacdo para um consumo
sustentavel por parte dos millennials e
geracao Z;

Maior preocupacao sobre a saude e bem-
estar, o que consequentemente se reflete
numa maior procura sobre produtos de
higiene e cuidado pessoal;

Aumento do numero de utilizadores da
internet e redes sociais;

Crescimento e-commerce.

Mercado cada vez mais competitivo;
Elevada regulamentacdo no setor de higiene
e cosmeética.

Fonte: Elaboracao propria
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0 facto da marca HUG Embrace Life ser uma submarca da empresa Higiguima, empresa esta
que ja atua no setor de higiene ha cerca de duas décadas, permite que esta possua um know-how
extremamente elevado relativamente ao setor de atuacao e a forma como o mercado se comporta. Para
além do mais, a marca esta também numa posicao de total controlo sobre a producao dos seus produtos
ao apresentar fabrica prépria, isto porque consegue efetivamente controlar que quantidade é produzida,
qguando e como. Nesse sentido, apresenta maior margem de manobra para experimentar no que toca a
novos produtos, podendo facilmente retirar ou acrescentar algum produto do seu portfélio, dependendo
do sucesso e feedback recebido por parte dos consumidores. Com a producao prépria a marca consegue

também reduzir varios custos, podendo assim praticar precos bastante competitivos.

Fatores como uma maior preocupacao para com o ecossistema e as alteracdes climaticas, fazem
com que os consumidores procurem cada vez mais marcas sustentaveis que apostem em ingredientes
e matérias-primas naturais e menos nocivas, tanto para 0 meio ambiente como para a sua saude, sendo
isto efetivamente favoravel para a marca. Para além do mais, apds a crise pandémica devido a COVID-
19, percebe-se uma maior preocupacado perante a saude e bem-estar por parte dos consumidores,

fazendo com que a procura e consumo de produtos de higiene e cuidado pessoal tenha aumentado.

No entanto, verifica-se um maior numero de p/ayers no mercado de atuacdo da HUG Embrace
Life, pelo que se torna necessario que a marca se destaque dos demais e estabeleca a sua posicéo
competitiva. Para tal, deve ter em atencdo a forte presenca dos seus concorrentes nas plataformas
digitais, face aos seus resultados menos positivos nas mesmas. A verdade é que se verifica um
crescimento continuo relativamente ao e-commerce e ao numero de utilizadores da internet e redes

sociais, sendo estas plataformas cada vez mais relevantes e cruciais para qualquer negocio.

6.2.3 Definicao de Objetivos

O processo de definicao dos objetivos de marketing a alcancar é crucial para todo o processo de
marketing, permitindo definir o que se pretende atingir e qual o proposito de todo o plano (Westwood,
2013). Os objetivos definidos para o desenvolvimento do plano de marketing da HUG Embrace Life foram
estabelecidos juntamente com o diretor de marketing da marca, objetivos esses que procuraram
responder aos fatores SMART, ou seja, especificos, mensuraveis, alcancaveis, relevantes e definidos para

um determinado de tempo.
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Objetivos estratégicos:

Consolidar a imagem da marca;

Aumentar notoriedade da marca;

Definir a posicao competitiva da marca no mercado de forma atrativa;
Melhorar a presenca digital da marca;

Aumentar numero de clientes e fidelizar os ja existentes;

Aumentar numero de vendas.

Objetivos SMART a alcancar até ao final de 2022:

Aumentar o numero de subscritores da newsletter em 30%;

Aumentar a notoriedade da marca através do aumento do nimero de fas e seguidores nas redes
sociais em 25%;

Aumentar o valor médio por encomenda em 15%;

Aumento da taxa de conversdo da loja online em 20%;

Aumentar em 20% o valor de vendas.

6.2.4 Estratégia

SEGMENTACAO

A segmentacdo é o processo referente a identificacdo de segmentos de mercado pelo qual se

divide uma ampla base de clientes em subgrupos de consumidores com caracteristicas consistentes

entre si, desde interesses, necessidades, estilos de vida, e fatores demograficos (Camilleri, 2018). Assim

sendo,

Camilleri (2018) afirma que existem 5 categorias principais no que toca a varidveis de

segmentacao de mercado, sendo elas as seguintes:

5
5
5
5
5

Variavel Demografica;

Variavel Geogréfica;

Variavel Psicografica;

Variavel Comportamental;

Variavel relacionada com fatores de produto.

Este afirma ainda que através deste processo, torna-se possivel compreender melhor as

necessidades e desejos dos consumidores e direcionar de forma mais personalizada e eficaz as
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atividades de marketing da organizacdo. Para o presente estudo foram considerados 3 das

variaveis referidas, no caso, demografica, psicografica e comportamental.

Tabela 6 - Segmentacéo

Variavel Demografica v Idade: 2565 anos

(\

Género: Feminino e Masculino

v" Rendimento: Baixos/Médios/Elevados

Variavel Psicografica v .
Valorizam e preocupam-se com a sua

aparéncia fisica e imagem:;

v" Preocupadas com a sua saude, seguranca
e protecao;

v' Apresentam uma elevada preocupacao
ambiental;

v Valorizam produtos nacionais e com

qualidade.
Variavel Comportamental .
P v" Fazem escolhas conscientes de acordo com
o seu estilo de vida;
v" Procuram ativamente informacéao

relacionada com comportamentos
sustentaveis;

v Utilizam internet e redes sociais;

v" Consomem produtos de higiene e
cosmética, preferindo opcdes e versdes

sustentaveis € mais naturais.

Fonte: Elaboracao propria

65



TARGETING

De acordo com os pontos de segmentacao referidos anteriormente, foi possivel delinear 3 tipos

de targets pelos quais serdo orientados os esforcos estratégicos:

Target 1: 25-34

Pessoas em inicio de carreira, que procuram novos desafios profissionais e um rendimento
estavel. Sdo considerados os millennials, e por isso apresentam ja uma forte consciencializacao para
com as alteracdes climaticas e o meio ambiente, procurando implementar no seu quotidiano rotinas
cada vez mais sustentaveis. Tém como foco a qualidade, inovacéo e diversidade nos seus produtos de
cuidado pessoal e higiene, tendo em atencao o fator preco/qualidade. Fazem parte de uma geracéo da

era do digital, constantemente ligada ao online e redes sociais.

Target 2: 35-44

Publico ja numa fase de estabilidade, com familia constituida e filhos, procurando ativamente a
protecdo e bem-estar dos seus, tendo também uma forte nocao de responsabilidade social. Valorizam a
sua imagem e aparéncia fisica, tendo por isso especial interesse em produtos de higiene e cosmética
que permitam retardar os primeiros sinais de envelhecimento, priorizando ingredientes mais naturais e
organicos. Em termos economicos, encontram-se numa situacdo mais favoravel e confortavel, com
rendimentos médios/elevados, pelo que as suas escolhas de consumo nao se baseiam no preco, mas
sim em fatores como a qualidade. Utilizam as redes sociais nas suas horas vagas como forma de

entretenimento.

Target 3: 45-65

No que toca a este publico, encontram-se numa fase de estabilidade ao nivel familiar, profissional
e financeiro, contando com emprego seguro e um rendimento regular médio/elevado. Sao pessoas que
apresentam uma elevada preocupacéao relativamente a matérias como a saude, seguranca, protecao, e
bem-estar, procurando ativamente produtos de higiene e cuidado pessoal como forma de assegurar

esses fatores, valorizando a producéo nacional pela sua qualidade.
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POSICIONAMENTO

Para Oliveira e Campomar (2007), o posicionamento é “a definicdo de uma proposta de valor
que interesse a empresa, que seja significativa a um publico-alvo e que, na percecao dele, seja mais

atrativa em relacdo as propostas elaboradas pela concorréncia” (p.46).

Assim sendo, a HUG Embrace Life pretende ser percecionada como uma marca portuguesa de
produtos de higiene e bem-estar, que defende principios fundamentais como a satde, sustentabilidade
e consciéncia ambiental. Pretende distinguir-se pela qualidade e inovacao dos seus produtos, estando

ativamente a procura de novas formas de tornar a rotina dos seus clientes mais facil e ecolégica.

6.2.5 TATICAS DE MARKETING

Para o presente plano, foram tidos em consideracao os pontos de marketing mix de forma a se

proporem taticas ao nivel de produto, preco, distribuicdo e comunicacao.

6.2.5.1 PRODUTO

6.2.5.1.1. Creditacao e certificacoes

Um dos pontos destacados como fraqueza no decorrer do diagndstico da marca, foi a questao
da marca HUG Embrace Life ndo apresentar nenhum tipo de creditacao e certificacées que comprovem
a sua veia sustentavel e utilizacao de ingredientes naturais. Assim sendo uma das acdes sugeridas passa
por propor que a marca se candidate a certificacdes nesse sentido, uma vez que permitira aumentar a
sua credibilidade e proporcionar um valor acrescentado aos seus produtos. Sugere-se as seguintes

certificacoes:

e Certificacao PETA
“Para empresas que forneceram uma declaracdo que permite comprovar que nao
realizam ou comissionam nenhum teste em animais em ingredientes, formulacoes ou
produtos acabados, comprometendo-se a ndo o fazer no futuro” (PETA, 2022).

e Certificacao COSMOS ORGANIC
Um produto de higiene e cuidado de beleza é certificado pela COSMOS ORGANIC
quando:

- 95% das plantas que contém sao organicas;
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- Pelo menos 20% de ingredientes organicos estao presentes na férmula total. (ECOCERT

Group, 2022).

6.2.5.1.2. Embalagem

e Embalagem de Produto
A HUG Embrace Life apresenta varios tipos de embalagem de produto, no entanto, somente as
respetivas aos produtos de refill sdo constituidas por matérias ecologicas, no caso, cartdo 100% reciclado
(figura 28). As restantes embalagens tém como matéria principal o plastico (figura 19), sendo este um

ponto desfavoravel para marca face os seus ideais e posicionamento que pretende alcancar.

Figura 22 - Embalagens de plastico da marca HUG

Figura 23 - Embalagem refill de cartdo 100% reciclado da marca HUG

Fonte: HUG, 2022

Segundo Aréas de Faria e Veloso e Sousa (2008) a embalagem deve ser vista como um espelho
do consumidor, deve ter identidade com o produto, e deve transmitir as suas caracteristicas atribuindo-
lhe qualidades e beneficios. Deste modo, é percetivel a incoeréncia existente entre as caracteristicas
naturais e sustentaveis dos produtos da marca HUG e a utilizacdo de embalagens de plastico, passando
a ser necessario a alteracao das mesmas para uma opcao que reflita e saliente os verdadeiros ideais da

marca e dos seus produtos.
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Assim sendo, propde-se a meédio prazo a substituicido das embalagens de plastico para
embalagens de plastico 100% reciclado, pretendendo-se numa perspetiva a longo prazo, optar por
versdes ainda mais sustentaveis, como vidro ou matérias-primas naturais. Através desta acdo, a marca

conseguira valorizar os seus produtos e reforcar o seu posicionamento sustentavel.

e Embalagem de encomenda
Relativamente a embalagem de encomenda utilizada pela HUG, esta é simples, feita de cartdo
100% reciclado e contém o seu logdtipo no centro (ver figura 21). Todas as encomendas da marca
contém dois autocolantes, um colocado no exterior da caixa e outro no seu interior, uma carta de
agradecimento com oferta de um cddigo de desconto e um outro papel com um pouco da histéria da

marca e 0s seus valores.

Como referido anteriormente, a embalagem deve refletir a identidade da marca, devendo ir ao
encontro daquilo que esta defende e pretende transmitir ao consumidor. Nesse sentido, a marca ao
pretender transparecer uma imagem ecologica, deve dispensar de tantos elementos em papel e procurar
utilizar outros elementos diferenciadores que facam o consumidor associar a algo mais natural, mais
verde, e mais sustentavel, tal como as suas marcas concorrentes Bam&Boo e HAAN Ready (figura 24 e

25).

Figura 24 - Embalagem Bamd&Boo Figura 25 - Embalagem HAAN Ready

’ martinastrazzer

giuro che sono impazzita
quando i h

Fonte: Paginas de Instagram oficiais de Bam&Boo e HAAN Ready

Assim sendo, propde-se a médio prazo as seguintes alteracdes relativas a embalagem de encomenda da

marca:
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— Agregar na carta de agradecimento os valores e objetivos da marca de forma sucinta,
reduzindo somente para um papel por encomenda;

— Substituir autocolantes por impressdes na propria caixa;

— Incluir amostras de produto - sendo esta uma das acdes referidas como mais
valorizadas pelos clientes no questionario, permitindo que estes experimentem e passem
a conhecer diferentes produtos da marca, aumentando a possibilidade de compra;

— Incluir sementes de flores, servira como elemento verde, proporcionara uma experiéncia
ao consumidor incentivando-o a plantar, gerar capital natural, e associar a marca a isso

mesmao.

e Edicoes Especiais
De acordo com Coutinho e Lucian (2015), a utilizacdo de estratégias de marketing focadas na
embalagem é capaz de realcar os produtos de uma marca, de forma que estes se destaguem perante o

consumidor no momento de decisdo de compra.

Nesse sentido, de forma a conseguir captar a atencdo dos consumidores através deste elemento,
e realcar a indole inovadora e criativa da marca, sugere-se a adaptacao da embalagem de encomenda

da HUG perante datas tematicas e celebrativas, como Natal, Dia de Sdo Valentim, Dia da Mae, etc.

A verdade é que esta acdo ja foi testada ao longo do estagio, tendo sido implementados na
campanha de Natal alguns elementos de decoracao alusivos a essa data comemorativa na embalagem
da marca (figura 26 e 27). Os resultados demonstram ser bastante positivos, tendo sido registado um
aumento de 15% no total de vendas da HUG Embrace Life e um aumento de 8% na taxa de converséo

da sua loja online (figura 28 e 29), comparativamente ao més anterior, no decorrer desta edicao.

Figura 26 - Autocolante de Natal desenvolvido Figura 27 - Embalagern Natal marca HUG
para a embalagem

x*

*

Fonte: HUG, 2021
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Figura 28 - Total de vendas da marca entre
26-11-21 e 31-12-21

Total de vendas

Figura 29 - Taxa de conversao da loja online
da marca obtida entre 26-11-21 e 31-12-21

Taxa de conversao da loja online

3000,83 € T15% 2,06% 8%

Online Store 300083 € + 15% FUNIL DE CONVERSAO

Adicionado ao carrinho 4,66% T 3%

267 sessdes

VENDAS AO LONGO DO TEMPO

400
Finalizagdo da compra alcancada 358% T 15%
205 sessdes

Sess@es convertidas 2,06% T 8%
118 sessdes

6/12 20/12

21/10-25/11/2021 @ 26/11-31712/2021

Fonte: Conta Shopify HUG Embrace Life

6.2.5.2 PRECO

O preco é um dos fatores determinantes no momento de decisdo de compra, podendo
representar dois papéis distintos nesse processo. O primeiro papel diz respeito ao sacrificio, em que “se
espera que o consumidor prefira adquirir produtos de preco mais baixo, ja que quanto mais alto o preco,
maior o sactificio que a sua aquisicao representara” (Abreu, C., 1994, p.65), e o segundo papel referente
a qualidade, no qual “quanto maior o preco, maior a qualidade percebida do produto e maior a inclinacao
do consumidor em adquiri-lo” (Abreu, C., 1994, p.65). Assim sendo, o processo de decisdo de compra
exige um julgamento de valor realizado através da comparacao entre estes dois fatores, sacrificio e
qualidade, pelo que quanto maior for a utilidade sacrificio maior sera a percecao de valor negativo, e
quanto maior for a utilidade de qualidade maior sera a percecao de valor positiva, sendo que esta

resultard numa maior intencdo de compra (Abreu, C., 1994, p.65).

Deste modo, sabendo que um dos objetivos da marca HUG Embrace Life passa por esta se distinguir
pela qualidade dos seus produtos, torna-se necessario que 0s precos praticados vao ao encontro desse
posicionamento pretendido, de forma a se aumentar a percecao de valor positiva e consequentemente

aumentar a intencao de compra dos consumidores
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Nesse sentido, uma das acdes a sugerir a curto-prazo, pretende incidir precisamente sobre a
percecao de valor dos produtos da marca, tendo por base o facto da HUG Embrace Life apresentar no
seu website grande maioria dos produtos com descontos entre os 15% e 30%, raramente vendendo pelo
seu full price. Sugere-se que esta retire os descontos presentes no website atual (figura 30), isto porque
estes acabam por desvalorizar o produto e a marca, podendo ser percebidos como produtos de menor
qualidade. Para além do mais, a presenca constante de promocdes faz com que se perca o efeito de
urgéncia sentido pelos clientes perante tal acdo, acabando por se perder também o seu proposito, que

no caso seria aumentar o a intencao de compra.

Figura 30 - Alguns dos produtos em promogcdo no website da marca HUG

Amaciador Ecolégico Da Roupa Detergente Ecoldgico Da Roupa Desinfetante De M&Gos Em Spray Com Ambientador Cannabis Breeze 100ml
Velvet Kiss 2L Velvet Kiss 2L Hidratante E Aromas Frescos A hA

L 8.8 8 & ¢ L 8 8.8 8 4 L 2 8. 8 &

Envia-nos mensagem
.ante De Teleméveis E Pack Fresh Spirit (Desinfetante Pack Home Sweet Home (Detergente Pack My Bathroom Is Better Than

Computadores Em Sorav Hidratante De M&os - Limao. Tropical Desinfetante Multiusos Limé&o + Yours (Gel De Banho Honev +

Fonte: Website oficial HUG Embrace Life

Ainda no que toca ao preco, conforme os dados provenientes do questionario realizado,
compreendeu-se que o0s inquiridos quando questionados sobre as acdes de marketing que mais
valorizam e apreciavam que fossem concretizadas pela marca HUG Embrace Life, maioria (37,8%)
selecionou a opcao “Packs Promocionais”. Desse modo, sugere-se que a marca procure apostar neste
tipo de campanhas, de modo a ir ao encontro daquilo que o consumidor procura e demonstra interesse,

aumentando a possibilidade de compra do mesmo.

No decorrer do estagio foi realizada uma campanha para o dia de Sao Valentim baseada nesta
sugestao, campanha esta que consistia em “Leve 2 Pague 1" em todos os produtos da marca durante
as 24 horas do dia 14/02/2022. A verdade é que se verificou um aumento do numero de vendas na

marca, tendo sido realizadas 20 encomendas no decorrer da campanha, num total de 79 no més de
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fevereiro. Compreende-se de facto uma adesao positiva por parte dos clientes, sendo por isso algo que

deve continuar a ser implementado pela marca.
Figura 31- Total de vendas da marca entre 1-02-22 e 28-02-22

Total de vendas

2001,63 € ™14%

Online Store 2001,63 € ™ 14%

VENDAS AO LONGO DO TEMPO

Fonte: Conta Shopify HUG Embrace Life

6.2.5.3 DISTRIBUICAO

A distribuicdo é referente ao processo que ocorre desde o momento em que os produtos estao
finalizados e armazenados, até serem finalmente entregues ao cliente. A importancia desta variavel é de
facto elevada, sendo que uma gestdo eficiente dos canais de distribuicdo pode contribuir
significativamente para a retencao de clientes, podendo contribuir também na percecao de valor

agregada a empresa (Arbache, F., 2011).

6.2.5.3.1 Pontos de venda

Relativamente aos pontos de venda da HUG Embrace Life, esta encontra-se presente atualmente em
15 pontos em Portugal Continental, sendo estes maioritariamente farmacias e parafarmacias, estando
também presentes em algumas lojas de produtos biolégicos e sustentaveis, e em duas grandes
multimarcas, nomeadamente, El Corte Inglés e Douglas. A verdade é que estes setores vao ao encontro
do conceito da marca e da sua identidade, sendo frequentados pelos diferentes targets estabelecidos

como alvo.
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Conforme os dados do estudo realizado anteriormente, os inquiridos revelaram considerar
efetivamente importante a presenca dos produtos da marca em loja fisica, pelo que passa a ser
necessario garantir que os consumidores conhecem as diferentes localizagdes onde podem encontrar a

HUG Embrace Life.

Assim sendo, sugere-se que a marca inclua no seu website uma seccdo onde sejam partilhados os
nomes de todas as lojas em que se encontram e as respetivas localizacdes. Para além do mais, 0 mesmo
deve ser partilhado nos destaques do Instagram da marca, de forma a ser facilmente encontrado pelos
seus seguidores e por todos os utilizadores que visitarem a pagina. A partilha desta informacao
aumentara a credibilidade da marca e fara com que clientes e potenciais clientes consigam aceder mais
facilmente aos seus produtos, permitindo que estes os experimentem e testem em loja, o que reduz a
sensacao de risco percebido comparativamente ao online, resultando no aumento da probabilidade de

compra.

6.2.5.4 COMUNICACAO

O marketing de comunicacéo pretende colaborar com a empresa de modo que esta consiga
atingir os seus objetivos de marketing mais rapidamente (Gherasim, A., et al., 2012). As acdes propostas

de seguida serao baseadas exclusivamente no digital.

6.2.5.4.1 Website

- Melhorias especificas face ao diagnéstico
Relativamente ao website, foram detetadas na fase de diagnostico algumas fragilidades no
mesmo, quer ao nivel da sua performance, quer ao nivel da qualidade/riqueza do seu contetido no que

toca a codigo HTML.

Sobre a performance, verificou-se que esta estava a ser fortemente prejudicada devido ao peso
dos ficheiros presentes no website, fazendo com que a sua velocidade de carregamento seja lenta e
demorada e resulte numa taxa de rejeicao (67,64%) por parte dos utilizadores bastante elevada. Desse
modo, sugere-se a substituicao por versdes mais leves ou a compressdo desses ficheiros e imagens, de
modo a reduzir significativamente o seu peso e conseguir melhorar os resultados do website nesse

sentido.

No que concerne a qualidade e riqueza do seu conteudo, foi detetada uma percentagem de racio

texto/codigo extremamente baixa (1,8%). Sugere-se que a HUG Embrace Life entre em contacto com o
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seu programador e apresente este resultado de forma a serem desenvolvidas solucdes para a sua
melhoria. Aumentar este valor permitirda aumentar a credibilidade da pagina da marca e colaborar

também na sua velocidade de carregamento.

- Implementacao Chatbhot

0 chatbot é uma ferramenta de servico suportada pela inteligéncia artificial, que comunica com
os utilizadores através de aplicacdes de mensagens, aplicacdes moveis, websites ou telefone
(Spychalska, D., 2019). E uma ferramenta capaz de desempenhar diversas tarefas que auxiliam a
organizacao relativamente ao seu servico ao cliente, em especial no que toca a dar uma resposta rapida
e assertiva a duvidas ou questdes feitas por parte do cliente. Para além do mais, é também uma excelente
forma de angariar leads, sendo capaz de recolher os contactos dos utilizadores que comunicarem com
o chatbot, contactos estes que depois passardo a ser incluidos no funil de vendas da marca com o

objetivo de serem convertidos a clientes.

Nesse sentido, e como forma de melhorar a experiéncia dos utilizadores no website e
consequentemente a sua satisfacdo ao apresentar um servico de atendimento ao cliente disponivel a

tempo inteiro, sugere-se que a HUG Embrace Life implemente no seu website um chatbot.

Apds esta sugestao, foi instalada a aplicacéo Tidio chat de modo a ser implementado o chatbot

no website da marca e ser feita toda a sua gestao (figura 32).

Figura 32 - Chatbot no website HUG Embrace Life
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[ / 9.';.
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s COM HIDRATANTE gy
AROMA LiMAG \
hu

Respondemos de imediato

Fonte: Website HUG Embrace Life
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6.2.5.4.2 Redes Sociais

- Aumento da periodicidade de conteiidos e tematicas a abordar:

Como referido na analise da presenca digital da marca, a HUG Embrace Life tem definida como
periodicidade de publicacao a partilha de 6 contetidos mensais. Contudo, torna-se necessario dinamizar
as suas paginas nas plataformas sociais, de forma a estar mais presente no quotidiano dos seus
seguidores, aumentar a probabilidade de interacdo com os mesmos, e, consequentemente, a taxa de
engagement. Nesse sentido, propde-se um aumento do numero de publicacdes, sugerindo-se uma média
de 3 publicacdes semanais. Relativamente ao contetido destas publicacdes, devem ser prioritarias
tematicas relacionadas com a identidade da marca e o posicionamento que esta pretende alcancar,
baseando-se no seguinte:

- Na missdo de sustentabilidade, bem-estar e de self-care da marca, para ativar e reforcar o seu

posicionamento (figura 33);

- Na partilha dos produtos da marca, dos seus ingredientes, beneficios e fatores diferenciadores,

0 que permitira dar a conhecer o portfélio de produtos aos consumidores e suscitar um interesse prévio

nos mesmos, aumentando a probabilidade de intencado de compra (figura 34);

- Na partilha de matérias frequentemente procuradas pelo consumidor alvo nas plataformas

sociais. Segundo os resultados do inquérito realizado, os inquiridos demonstraram especial interesse em
ver truques e dicas nas redes sociais da HUG Embrace Life, como também posts mais informativos sobre

a marca, tendéncias e sustentabilidade.

Figura 34 - Publicacdo 4 de fevereiro 2022 HUG Figura 33 - Publicacdo 14 de outubro de 2022 HUG
sobre economia circular sobre ingrediente presente em produto

tg  hug.experience
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1479 visualizagdes hug.experience Se a primeira imagem é tentadora, faz

hug.experience A Economia Circular veio para ficar! swipe right e imagina esta suavidade nas tuas maos.

©2 E o refill de produtos ecoldgicos é um must para Irresistivel! A melhor parte? Podes fazer refill do

quem quer lutar contra o desperdicio. Descobre Sabonete Liquido HUG Milk sempre que quiseres.

todos os beneficios!

Fonte: Pagina Instagram HUG
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- Contetido Reels

Ainda sobre o contetdo a partilhar nas redes sociais, sugere-se que a marca aposte em
diferentes formatos para além da fotografia. Assim sendo, propde-se que esta comece a utilizar a
ferramenta Reels do Instagram, ferramenta esta que permite a partilha de videos curtos, entre os 15 a

60 segundos.

A verdade é que este tipo de contetudo em video de consumo rapido tem captado cada vez mais
a atencao dos utilizadores gerando resultados bastante positivos ao nivel do engagement, sendo por isso
considerado um novo fendmeno nas plataformas sociais (Menon, D., 2022). E uma excelente maneira
de partilhar contetudo interativo de forma rapida e eficaz, criando um maior dinamismo com 0s

seguidores, pelo que esta oportunidade deve ser aproveitada pela marca.

Nesse sentido, foram criados e publicados 3 reels na pagina de Instagram da HUG Embrace

Life, tendo sido eles sobre as seguintes tematicas:
1° Reels: Partilha da historia, missao e valores da marca HUG;

2° Reels: “Pack a order with HUG" - partilhar o processo de realizacdo de uma encomenda da
marca, com o intuito de a humanizar e mostrar as atividades realizadas até chegar ao cliente, fazendo

com que os seguidores sintam que fazem parte do projeto e que acompanham todos os passos;

3° Reels: Partilha de video explicativo sobre como fazer refill com os produtos da marca,

pretendendo-se reforcar a questdo da reutilizacdo e o seu posicionamento sustentavel.

Relativamente aos resultados, estes destacaram-se especialmente pelo seu alcance
comparativamente a restantes publicacées da HUG Embrace Life. Como se pode comprovar pela figura
35, o alcance médio das publicacbes da marca rondam entres os valores 300 a 500, no entanto,
verificou-se nos reels publicados um aumento exponencial nesta variavel, tendo sido alcancados valores

entre os 1000 e os 3000 (figura 36).

Contudo, em termos de likes e comentarios os resultados ndo demonstraram ser tao positivos,
tendo sido obtidos apenas 12, 10 e 11 likes, respetivamente em cada reel, e apenas um comentario.
Estes resultados podem dever-se ao facto dos reels nao terem sido colocados no feed principal da pagina

da marca, fazendo com que os seguidores possam nem saber da sua existéncia.

Assim sendo, sugere-se que a marca HUG Embrace Life continue a apostar nesta ferramenta,

uma vez que se percebeu ser uma excelente forma para a marca conseguir alcancar um maior publico,
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no entanto, para melhorar os seus resultados em termos de engagement deve procurar incluir este

contetdo no seu feed principal.

Figura 35 - Alcance publicacées HUG Embrace Life

< Publicagdes < Publicagdes

Qualquer v Alcance v No ano passa Qualquer v Alcance v No ano passa

Ordenar pelo mais recente

L o

Fonte: Estatisticas Instagram HUG

Figura 36 - Alcance Reels HUG Embrace Life

< Videos do Reels

Alcance v No ano passado v

™

PACKIAORDERIWITHIHUG

Fonte: Estatisticas Instagram HUG
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- Passatempos e Giveaways

A utilizacdo de Giveaways é uma da estratégia de Marketing cada vez mais utilizada, uma vez
que permite promover determinado produto ou servico de uma marca e aumentar a sua notoriedade
(Ferreira, S., 2022). E uma excelente tatica para angariar novos /eads, chamando a atencdo das pessoas
com interesse na marca, aumentar o numero de seguidores, dado que grande parte dos giveaways
colocam como condicao de participacao seguir a pagina da marca, e aumentar o engagement social,
incentivando a participacao e interacado entre os seguidores atuais (Ferreira, S., 2022). Deste modo,
sugere-se que a HUG Embrace Life realize alguns giveaways nas suas redes sociais, de forma a poder

usufruir de todas as vantagens anteriormente referidas.

Apos esta sugestdo, a marca optou por apostar nesta tatica na campanha de lancamento das
suas gamas de cabelo e corpo, tendo realizado um giveaway desses mesmos produtos (figura 37). As
condicdes definidas de participacdo do passatempo foram a partilha da publicacdo nos stories,
identificacdo de um amigo nos comentarios da publicacdo, e seguir a pagina da marca. O sucesso do
giveaway foi claro, tendo obtido um total de 130 gostos, 723 comentarios, e um aumento de 100

seguidores.

Figura 37 - Publicacao 18 de novembro 2021 HUG Giveaway

g hug.experience

GIVEAWAY

_NOVOS SHAMPOOS REVITALIZANTES
& GEIS DE BANHO HIDRATANTES ECOLOGICOS

o

Ver loja >
Qv N
130 gostos

hug.experience ALERTA GIVEAWAY &

Estamos a oferecer DOIS packs de Shampoo e... mais

Ver todos os 723 comentarios

Fonte: Instagram HUG Embrace Life
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- Parceria com influenciadores

Como referido na revisdo da literatura previamente realizada, o marketing de influéncia tem vindo
a ser uma estratégia tendéncia cada vez mais procurada pelas marcas, isto porque & das estratégias
com maior percentagem de retorno de investimento, e porque permite promover os seus produtos ou

servicos de forma rapida e realmente eficaz a um elevado nimero de pessoas.

Nesse sentido, a HUG Embrace Life deve continuar a apostar nesta estratégia, procurando
concretizar parcerias com influenciadores digitais associados a uma imagem sustentavel e cujo contetdo
partilhado passe por tematicas baseadas na ecologia, veganismo e bem-estar. Desta forma, a marca
conseguira alcancar um maior publico de forma rapida e eficaz, publico este de qualidade e que vai ao
encontro do consumidor alvo desejado, aumentando a sua notoriedade, e consequentemente a

probabilidade de gerar vendas.

Sugerem-se os seguintes como exemplo de influenciadores para futuras colaboracdes com a
marca: Catarina Barreiros (@catarinafpb, 84,3 mil seguidores no Instagram), Joana Silva (@joanajoes,

31,2 mil seguidores no Instagram) e Sofia Manuel (@atripeirinha, 109 mil seguidores no Instagram).

Figura 38 - Influenciadores sugeridos para futuras colaboracoes

n i atripeirinha q ) )
q s @ Salema Eco Camp . joanajoes

Fonte: Paginas de Instagram oficiais das influenciadoras digitais
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6.2.5.4.3 Email

- Newsletter

As newsletters sdo das principais estratégias de e-mail marketing utilizadas pelas organizacdes,
sendo o seu principal objetivo apoiar e suportar a fidelidade do cliente através da partilha de conteudo

util e informativo (Schwarzl, S. & Grabowska, M., 2015).

Nao sendo excecao, também a HUG Embrace Life concretiza esta estratégia, partilhando uma
newsletter por més. Sugere-se que a marca aumente esta partilha de newsletters, com o objetivo de
aumentar o seu brand awareness e desenvolver/fortalecer a sua relacdo com os clientes, apostando
numa periodicidade semanal, passando a enviar assim 4 por més. Estas newsletters devem ser
devidamente planeadas e calendarizadas, de forma que sejam definidos e preparados previamente o

contetdo a divulgar, bem como o dia em que serao enviadas (figura 39).

Figura 39 - Calendarizacdo Newsletters HUG, marco 2022

MARCO

CONTEUDOS NEWSLETTER
HUG EMBRACE LIFE

DOM SEG TER QUA QUi SEX SAB

Dia da Mulher,
Semana incentivar ao

selfcare +
7al3

sugestoes de
produto

Ja ouviste falar do
Semana refill? - Partilhar
conceito de produtos
14a20 refill e vantagens
associadas

Os nossos best-

Semana sellers: o hype & real!
Mostrar reviews e

21a27 testemunhos

O gue 0s NoSsos

Semana Huggers andam a
28 a 31 fazer! - Mostrar user

generated content

Fonte: Elaboracao propria

- Criacao de Lead magnets
Um dos principais objetivos da HUG Embrace Life passa pelo aumento do nimero de clientes,
sendo por isso necessario o desenvolvimento de acles especificas que contribuam para sua

concretizacao.
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Nesse sentido, sugere-se a implementacao de estratégias de angariacdo de leads, sendo estes
potenciais consumidores que demonstraram interesse em determinado produto da marca, tendo
partilhado algum tipo de informacao de contacto. O objetivo é adquirir o maior nimero de leads possivel,

de modo a depois serem incluidos no funil de vendas com intuito de serem convertidos a clientes.

Uma das acoes que permite a obtencao destes contactos € a criacao de lead magnets, acdo esta que
consiste no desenvolvimento de determinado conteudo interessante e relevante para o consumidor, de
forma a atrai-lo, e fazer com que este para obter esse contetido partilhe em troca os seus dados. Estes
lead magnets podem tomar diversos formatos (como por exemplo: e-books, quizzes, checklists, videos
exclusivos, entre outros), sendo que estes contetidos devem ser criados de acordo com o tipo de produtos

ou servicos da marca em questao, e do target que se pretende atingir.

Foram desenvolvidos dois lead magnets para a HUG Embrace Life, um primeiro que consistiu
na criacdo de uma checklist exclusiva com os “11 Passos para viver a vida ao Maximo”(figura 41)
juntamente com a oferta de um produto da marca, e um segundo que consistiu no desenvolvimento de
um e-book sobre “Os 6 beneficios da Cannabis para o0 seu bem-estar”(anexo 2), tendo este ultimo sido
especialmente desenvolvido para a angariacao de leads para um novo ambientador da marca com aroma
a cannabis, possuindo um efeito anti-stress. Estes lead magnets foram partilhados e divulgados nas redes

sociais em formato de anuncio/contetdo patrocinado.

Como resultados, foram obtidos 83 contactos através do lead magnet em formato checklist, e
253 através do lead magnet em formato e-book, demonstrando assim o potencial desta estratégia,

devendo a HUG Embrace Life investir na sua continuidade.

Figura 40 - Stories patrocinados sobre o lead magnet formato checklist + produto gratis

QUERES DESCOBRIR 11 PASSOS PARA VIVER DESCOBRE TUDO

COMO PODES E AINDA
VIVER A VIDA AO MAXIMO? IDA AO MAXIMO

GANHAS UM =
DIFUSOR AUTOMATICO

E UM AMBIENTADOR
FLORAL!

CHECKLIST EMBRACE
EXCLUSIVA HUG hug::

7 A

Fonte: HUG Embrace Life, 2021
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Figura 41 - Checklist HUG

CHECKLIST

COMO VIVER

o hug sewe

) = e
D (@9 Viver momentos em Familia
D <% Viajar sozinh@ pelo mundo
D ! Festejar com os amigos
D A Ser grat@ por tudo que tem
D ‘." Reciclar e reutilizar
D Nao ter medo de falhar
D e Plantar uma arvore
D Sonhar o mais alto possivel
D Apreciar o por do Sol
[:I = Tirar um dia para ti! (com os nossos HUGs)

Ser irreverente e espontaneo,

D ' ha momentos que nao se repetem.

Permita-se viver.

Abraca a vida connosco e desfruta a 100% do teu dia-a-dia, com toda a confianca e bem-estar.
Fica a conhecer-nos e descobre todos os produtos que temos para ti!
P.S: vé no teu email como podes ser ganhar um dos 100 difusores automatico e ambientadores

que temos para oferecer.

CONHECER A HUG

Fonte: HUG Embrace Life, 2021

6.2.6 Avaliacao e Controlo

De modo a se conseguir avaliar e determinar a eficacia do plano de marketing desenvolvido e
das respetivas estratégias e acdes definidas, € necessario que seja realizada uma monitorizacao e
controlo das mesmas através da avaliacao de diferentes fatores e métricas relevantes. Nesse sentido, foi
elaborada a tabela em baixo representada (tabela 7) relativa ao planeamento de acdes, onde estdo

agrupadas todas as medidas, objetivos e respetivos KPI (key performance indicators).

Para além disso, e como forma de auxiliar este processo, foi criado também um documento no
Microsoft Excel, onde a marca HUG Embrace Life devera preencher com os respetivos dados de forma
mensal, podendo assim analisar e monitorizar constantemente o desempenho do plano, possibilitando

a determinacéao rapida de acbes corretivas se necessario.
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Acodes
Produto

Preco

Distribuicao

Comunicacao

Tabela 7 - Planeamento de A¢des

Medidas

- Alteracdes a embalagem de produto para matérias mais sustentaveis;
- Alteracdes ao contetdo da embalagem de encomenda e incluséo de
elementos verdes/naturais;

- Criacao de edicdes especiais.

- Retirar promocdes a tempo inteiro do website;
- Campanhas com packs promocionais.

- Partilhar nome e localizacao dos pontos de venda da marca no website e
plataformas sociais.

- Aumento da taxa de conversao da loja online;

- Aumentar numero de clientes e fidelizar os ja existentes;
- Aumentar brand awareness;

- Aumentar indices de notoriedade;

- Consolidar imagem da marca.

Fonte: Elaboracao propria
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Objetivos

- Reforgo do posicionamento sustentavel
pretendido;

- Aumentar nimero de vendas.

- Aumentar o valor percebido da marca;
- Aumentar valor médio por encomenda;
- Aumentar o numero de vendas.

- Aumentar indices de notoriedade;
- Aumentar numero de clientes;
- Aumentar nimero de vendas.

- N° de visitantes do website;

- N° de interacdes até sair do website;
- Tempo médio por sessao do website;
- Taxa de rejeicdo do website;

- N° de interagdes com chatbot;

- N° de seguidores nas redes sociais;

- N° de likes e comentarios nas publicacdes

das redes sociais;

- N° de contas alcancadas nas redes
sociais;

- N° de contas com interacao;

- Taxa de engagement das paginas da
marca nas redes sociais;

- N° de subscritores da newsletter;

- N° de leads obtidos.

KPI
- N° de vendas do website.

- N° de vendas do website;
- Valor médio por encomenda.

- N° de vendas nos pontos de venda.



VIl - CONCLUSAO

O presente estudo teve por base a empresa HUG Embrace Life, que procura alavancar a sua

marca e negocio no mercado, pretendendo apostar no potencial do marketing.

Através da revisao da literatura realizada, foi possivel compreender o marketing como um setor
fundamental para as empresas e 0 seu sucesso, isto porque permite que estas consigam ter um contacto
direto com os consumidores, permitindo a recolha e analise de dados sobre os mesmos, e
consequentemente, obter uma melhor compreensdo das suas necessidades e desejos. Compreendeu-
se também a necessidade de adaptabilidade das organizacdes face a era do digital e o surgimento do
online, que vieram alterar a forma como a sociedade se comporta e como perceciona as coisas, fazendo
com que seja cada vez mais dificil para as marcas se destacarem entre as demais. Este facto faz com
que o mercado seja cada vez mais competitivo, pelo que se verifica uma maior aposta por parte das

marcas num planeamento estratégico de marketing, como forma de colmatar esse facto.

Para o autor Manuel Macaes (2019), a fase de planeamento e definicdo de uma estratégia é dos
passos mais importantes e prioritarios na gestdao de marketing, sendo necessaria uma orientacao e
definicao clara dos objetivos da empresa de forma que esta consiga prosperar, tendo a HUG Embrace

Life estes pontos em falha.

No decorrer dos seis meses de estagio na empresa, consegui recolher informacéo pertinente
através de observacdo participante, permitindo-me perceber como funciona a marca em termos
logisticos, quais as suas estratégias atuais e quais os seus objetivos. A verdade é que se compreendeu
que a HUG Embrace Life ¢ ainda muito recente no mercado, ndo apresentando grande notoriedade ao

nivel nacional, nem uma estratégia de marketing bem definida e organizada.

Foram analisados varios modelos teoricos relativos ao processo de planeamento de marketing
propostos por diversos autores, que, apesar de distintos, apresentavam etapas semelhantes entre si.
Esta analise permitiu a construcao do esqueleto que serviu como base do plano de marketing a ser
construido ao longo do estudo, que conta com as seguintes fases: analise de situacdo, definicao de

objetivos, estratégia, plano de acdes e avaliacao e controlo.

Nesse sentido, tornou-se necessario o estudo adequado da marca, a realizacdo do seu
diagnostico e uma recolha e analise de dados quantitativos, que serviram de suporte fundamental para

as acoes e estratégias a serem definidas e propostas no plano de marketing desenvolvido.

85



Para a recolha destes dados quantitativos, procedeu-se a realizacdo de um questionario cuja
amostra se baseou na base de dados da marca, uma vez que se pretendia perceber e compreender a
perspetiva daqueles que ja conheciam a HUG Embrace Life e que ja tivessem tido algum tipo de contacto
com a mesma. Mais especificamente, pretendeu-se perceber fatores relativos ao conceito da marca,
fatores de compra, fatores de consumo e sobre o produto, tipo de contetidos e acdes de marketing

favoritos, e opinides sobre as redes sociais da HUG Embrace Life.

Foram obtidas 148 respostas, pelo que as principais conclusdes retiradas demonstraram que,
em termos de percecdo da marca, a HUG Embrace Life é percecionada pelos inquiridos como uma

marca de produtos de cuidado e bem-estar sustentavel, confiavel e de elevada qualidade.

No que toca ao comportamento de consumo de produtos relacionados com o setor de atuacao
da marca, percebeu-se que os fatores mais procurados pelos inquiridos em produtos de cuidado de bem-
estar sdo a qualidade e experiéncia, tendo sido também apontado como importante o facto de estes
serem sustentaveis e biodegradaveis. Foi ainda revelada a importancia da presenca dos produtos da
marca HUG em lojas fisicas, tendo 75% dos respondentes afirmado ser efetivamente importante este

ponto.

Sobre as redes sociais da marca, cerca de 70% dos inquiridos segue as paginas da HUG Embrace
Life, demonstrando uma opinido positiva face ao contetido partilhado, no entanto, os tipos de contetidos
pelos quais revelaram maior interesse em ver partilhados pela marca foram truques e dicas, e posts

informativos (sobre produtos, a marca, sustentabilidade, tendéncias).

Finalmente, relativamente a acdes de marketing que os inquiridos mais valorizam ser realizadas
pela marca, foram destacados os “Packs promocionais” com 37,8%, seguido por “Produtos/Amostras

gratis” com 31,8%.

A verdade é que estes resultados e a sua analise foram entao essenciais para o desenvolvimento
e definicdo das estratégias e acoes a serem implementadas no plano de marketing, permitindo ter uma
melhor nocado e compreensao base do ponto de situacdo da marca face a parte do seu publico-atual,

percebendo as suas forcas e fraquezas.

Percebeu-se que seria imperativo consolidar a imagem da marca, definir e ativar o
posicionamento sustentavel e natural que esta pretende atingir e aumentar a sua notoriedade, tendo

também como objetivo obter melhores resultados ao nivel de clientes e vendas.
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Assim sendo, foram desenvolvidas taticas baseadas no marketing-mix fundamentais para o
alcance dos objetivos de marketing definidos, sendo que das taticas estabelecidas destacam-se aquelas

relativas a comunicacao, sendo esta a variavel menos trabalhada pela marca.

A verdade é que apos a implementacéo do plano de marketing desenvolvido passa a ser crucial
que a HUG Embrace Life saiba como avaliar o desempenho do mesmo e os seus resultados, tendo sido
por isso definidas as respetivas métricas de avaliacéo, que permitirdo avaliar e monitorizar o desempenho
e eficacia de todas as acdes propostas. Recomenda-se que esta monitorizacdo seja feita de forma
mensal, de forma a ser constante a avaliacdo do plano e das suas acdes, permitindo a determinacao

rapida de acdes corretivas se necessario.

Como principais limitacdes do presente projeto, estas passam primordialmente pelo facto da
marca ndo disponibilizar grandes recursos financeiros para o marketing e comunicacao, pelo que se
tornou complexa a estimativa de custos e orcamento para o plano desenvolvido, recomendando-se a
decisdo de orcamento do plano sobre a direcdo da empresa juntamente com o0s seus profissionais de
gestdo financeira. Outra limitacdo percebida deve-se ao facto de o questionario realizado nao ter contido
uma questao especifica sobre o género dos inquiridos, pelo que apenas se estimou a percentagem de
cada género através dos nomes dos respondentes, podendo esta estimativa nao ser totalmente

verdadeira.
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ANEXOS

Anexo 1 - Questionario

O

w®
1. Ja alguma vez adquiriu algum produto da HUG? *

Sim Nao

-0

2. O que e para si a HUG? (escolha a/s afirmacoes com as quais

mais se identifica)
*®

Produtos de cuidado e Produtos de higiene a
bem-estar sustentaveis precos acessiveis
Produtos de bem-estar Desinfetantes com
100% nacionais e com hidratantes e aromas
refils frescos

*—0-0_

*
3. Quando penso na HUG associo a marca a...
Confianga Qualidade

Sustentabilidade Ciferenciacao

Responsabilidade Social
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*-90-0-0

4. Qual o grau de qualidade que normalmente associa aos
Erodutos da HUG? *

Elevada Moderada

Baixa

o-0-0-0-0

5. Para além dos produtos que ja comercializamos, que outro(s)
produto(s) gostava que a Hug tivesse? (Pode selecionar varias

Ept;oes}

Produtos de limpeza Produtos para limpeza
ecolégicos para a geral da casa
cozinha sustentaveis

Produtos essenciais de
limpeza de casa de
banho biodegradaveis

o-0—-0-0-0-0
6. Qual o grau de frequéncia com que adquire os seguintes

produtos?

. Nao
SemanalmeMensalmenBsporadicamente
compro

Cuidado pessoal
e bem-estar

Produtos de
banho

Produtos para a
roupa

Produtos para a
limpeza geral da
casa
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o—-0-0-0—-0-0-0

7. Qual o fator que apontaria como mais importante no
momento da compra de produtos de bem-estar e cuidado?

Qualidade e experiéncia Sustentabilidade e
ecologia

Preco e promocgdes

o—-0—-0-0—-90—-0-0-0O

8. Relativamente aos produtos de cuidados pessoais qual o grau
de importancia que atribui aos sequintes fatores, sendo que 1
indica " Nada importante”, 2 "Pouco Importante”, 3 "Médio", 4
:Importante" e 5 "Muito importante”.

Biodegraveis
Sustentaveis
Vegan

Inovadores

o-0-0-0-0-0-90-0-0

9. Qual das seguintes acoes de Marketing valoriza mais por
Earte da HUG:

Descontos de preco Produtos/Amostras gratis
Packs promocionais Concursos/Passatempos

Beneficios por trazer um
amigo para a marca
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*o-0-0-0-0-0-0—-0—-0-0

*
10. Segue a HUG nas redes sociais?
Se a sua resposta é "N&o", ndo responda & questdo 11.

Sim Nao

O—-0—-0-90-0-0—-0-0-0-0-0

11. Relativamente as redes sociais da marca, por favor indique
o grau de concordancia com as afirmacoes que se seguem,
sendo que 1 significa “Discordo totalmente” e 5 "Concordo
Totalmente”.

O contetdo
publicado nas
redes sociais
HUG é relevante
e interessante

O contetdo
publicado nas
redes sociais da
marca HUG sao
agradaveis

Eu confio no
que as redes
sociais da HUG
prometem
relativamente
aos produtos da
marca

Eu
recomendaria as
redes sociais da
HUG a outras
pessoas
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o—-0-90-0-0-90-0-0-0-0-0-0

12. Que outro contelido gostaria de ver nas redes sociais da
HUG?
kS

Posts informativos (sobre Truques e dicas
produtos, a marca,

sustentabilidade,

tendéncias)

Reel e/ou conteldos em Diretos no

video instagram/facebook

Live shopping Rubricas interativas nos
stories

*-0-0-0-0-0-90-0-0-90-0-0-0
13. Considera importante a presenca dos produtos HUG numa
loja fisica?
*

Sim Nao

Indiferente

- 0—-0-0-0-0—-0-0-0-90-0—-0—-0-0O

14. Gostaria que tivéssemos um servico de entrega quinzenal ou
mensal em que colocassemos a porta da sua casa um pack
Eersonalizado com os seus produtos preferidos?

Sim N&o

98



O—-0-0-0-0-0-0-0-0-0—-0-0—-0—-0-0

Requendos—w

Nome

=
Faixa Etaria
Selecione uma das opc¢des disponiveis

*
Morada

*
N° de Telemovel

Requeridos
B 351912345678 \‘

< Submit Form >
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Anexo 2 - E-book desenvolvido HUG Embrace Life

3IS BEM-ESTAR CANNABIS BEM-ESTAR CANNABIS BEM-ESTAR CANNABIS ¢

hu EMBRACE
LIFE®

OS 6 BENEFICIOS
DA CANNABIS

PARA O TEU BEM-ESTAR

A cannabis engloba toda uma tematica muito pouco consensual,
odiada por muitos e amada por tantos outros, quisemos partilhar
e desmistificar alguns dos seus beneficios. Tudo pronto para abrir

a mente e ser surpreendido? Let's go

CURA MILAGROSA?

Longe disso! No entanto, cada vez mais a cannabis se tem aproximado

da medicina devido ao seu potencial terapéutico. A Cannabis sativa é

composta por diversas substancias, nomeadamente, o canabidiol, mais

conhecido por CBD, e o tetraidrocanabinol (THC). Estas sao as
responsaveis pelos efeitos psicoativos sentidos, como a sensagdo de
euforia, de relaxamento e de bem-estar.

O que a medicina optou por fazer foi entdo aproveitar estes beneficios

para o tratamento de determinadas doencas e condigdes, podendo

assim melhorar o cuidado e o bem estar de todos no seu dia a dia!

AINDA NAO ESTA CONVENCIDO?
ENTAO VEJA:

DIMINUI A APNEIA DO SONO
E AJUDA COM AS INSONIAS

A apneia do sono é um distlrbio que causa a parada momentanea da
respiragao durante o sono, resultando num descanso deficiente que nao
permite recuperar as energias ®. Coma utilizagdo do THC presente na
cannabis, aqueles que sofrem desta doenga conseguem notar resultados

positivos, uma vez que esta substancia estimula o relaxamento do
organismo e consequentemente uma noite mais tranquila. O mesmo
acontece para aqueles que sofrem com insonias constantes, say no to

sleep deprivation am i right?

3IS BEM-ESTAR CANNABIS BEM-ESTAR CANNABIS BEM-ESTAR CANNABIS ¢
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3IS BEM-ESTAR CANNABIS BEM-ESTAR CANNABIS BEM-ESTAR CANNABIS ¢

ALIVIA A DOR CRONICA ¥

Sabia que desde o século XIX que a cannabis € utilizada para este fim? K
Ja varios estudos demonstram que consumir cannabis pode
efetivamente reduzir de forma significativa a dor crénica em pacientes

com nervos danificados! Menos dores e mais forca (S

STRESS-FREE E ADEUS ANSIEDADE!

Cada vez mais apresentamos um estilo de vida acelerado, sem pausas
e numa eterna correria! Os niveis de stress nunca foram t3o elevados
e 0 mesmo se verifica com o nimero de pessoas que sofrem

com ansiedade no seu quotidiano.

Por isso mesmo ja muitos procuram diversas solugdes para estes
problemas, sendo uma delas a cannabis e os seus efeitos calmantes.

A verdade é que o canabidiol & capaz de reduzir a atividade neuronal
excessiva, levando ao relaxamento e reduzindo assim os sintomas
associados a ansiedade. Umas das taticas mais utilizadas é a
aromaterapia com CBD juntamente com meditagdo, excelente para uma

sessdo de descontragao L\

AGAO ANTICANCERIGENA!

Sabia que os canabindides sdo efetivamente capazes de eliminar células
cancerigenas? Estas conseguem estimular um mecanismo de morte
celular chamado apoptose, que desencadeiam um potente efeito
antitumoral. Para além disso, cada vez mais a cannabis esta a ser
considerada como relevante nos tratamentos oncoldgicos, pois esta é

também capaz de atenuar os sintomas sentidos pelos pacientes em

processo de quimioterapia.

3IS BEM-ESTAR CANNABIS BEM-ESTAR CANNABIS BEM-ESTAR CANNABIS ¢
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EMAGRECER? CHECKV ENGORDAR? CHECK

Nem todos temos as mesmas necessidades e desejos relativamente ao
nosso organismo e forma fisica certo? Relativamente ao peso todos
somos diferentes e temos objetivos e ideais distintos! A verdade é que
nesse aspeto as substdncias que constituem a cannabis, nomeadamente
CBD e THC, acabam por conseguir ajudar tanto aqueles que pretendem
emagrecer, como aqueles que pretendem aumentar o seu peso.

E como? Bem, segundo estudos, o THC consegue estimular os recetores
que aumentam a fome e o apetite @ Ppelo contrario, o CBD inibe esses
mesmos recetores, o que nesse caso passa a diminuir o apetite e vontade

de comer!

AJUDA NO COMBATE CONTRA A ESCLEROSE MULTIPLA

Sendo esta uma doenga degenerativa que provoca fraqueza, inflamagao
muscular, perda da coordenagao motora e espasticidade, a cannabis é
entdo utilizada com o intuito de colaborar no controlo destes sintomas.
Varios estudos demonstraram que apds consumir cannabis, os pacientes
revelaram sentir menos dores musculares e uma reducao de tremores e

de espasticidade muscular. )

Agora mais informados relativamente a esta tematica, queremos que partilhe

connosco se ja conhecia algum destes beneficios e qual o que mais o
surpreendeu e Apesar de ser ainda um assunto tabu, na HUG pretendemos

falar sobre tudo um pouco de forma responsavel e sem julgamentos v
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