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Resumo

Este trabalho de projeto tem como objetivo apresentar um plano de comunicacao para a marca
Bio Kill. O foco deste plano passa pela educacdo do consumidor para a utilizacdo de um
inseticida que atua por protecdo, com vista a diferencid-lo e distancia-lo dos habituais
inseticidas que o consumidor conhece. Com a comunicacdo pretende-se afirmar Bio Kill
como o inseticida do futuro e contribuir para uma nova segmentacdo dentro da categoria, 0s

inseticidas biodegradaveis.

O projeto parte da analise de mercado em questdo e da marca Bio Kill. Apos a analise da
envolvente externa e interna, é levada a cabo uma analise ao consumidor de inseticidas, sendo
realizado para efeito um estudo ao consumidor portugués, através de um inquérito por
questionario. Seguidamente é desenvolvida a parte estratégica do plano, a criacdo das a¢des a

desenvolver, o cronograma de implementacdo das mesmas e o orcamento previsional.

Palavras-chave: Comunicacédo; Bio Kill; Inseticidas; Biodegradavel



Abstract

This project work aims to present a communication plan for the Bio Kill brand. The focus of
this plan is to educate the consumer on the use of an insecticide that acts for protection, in
order to differentiate and distance it from the usual insecticides that the consumer knows. The
communication intends to affirm Bio Kill as the insecticide of the future and contribute to a

new segmentation within the category, biodegradable insecticides.

The project starts from the analysis of the market in question and the Bio Kill brand. After
analyzing the external and internal environment, an analysis of the insecticide consumer is
carried out, and a survey of the Portuguese consumer is carried out for this purpose, through a
questionnaire survey. Then, the strategic part of the plan, the creation of the actions to be
developed, the timetable for their implementation and the estimated budget is developed.

Keywords: Communication; Bio Kill; Insecticides; Biodegradable
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Introducéo

A Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM) tem vindo a ganhar importancia na
definicdo da estratégia das marcas visto que num sO plano reune vérias ferramentas de
comunicagdo e marketing. Além disto, um plano de CIM visa a obtengdo de retorno do

investimento a curto prazo e a cria¢do de valor para a marca a longo prazo.

Muitas vezes por falta de recursos financeiros, as pequenas marcas nao desenvolvem
estratégias de comunicacdo integrada e, por isso, acabam por agir de forma néo
estruturada. No caso do Bio Kill, a empresa comercializadora da marca em Portugal,
F.Lima,SA, sabe que a marca sO consegue assumir o posicionamento e a notoriedade
pretendidas no mercado com um plano estratégico de comunicacdo de marketing, que

trabalhe as caracteristicas diferenciadoras do produto face aos principais concorrentes.

BioKill é uma marca de inseticidas, propriedade da empresa Jesmond Biocides,
distribuida e comercializada em Portugal desde 1997 por F.Lima SA, empresa de gestdo
de marcas, estando presente noutros mercados europeus e norte-americanos. O portfélio
da marca é composto por 3 referéncias - BioKill Classico (indicado para uso interior), a
respetiva recarga e BioKill Extra Micro Fast (indicado para exterior e controlo de
pragas).

BioK:ill foi a primeira marca a apresentar em Portugal um conceito Unico - um inseticida
biodegradavel®, que ndo utiliza gas propulsor, que ¢ inodoro e inofensivo para pessoas,
animais de sangue quente e plantas.

Num estudo de mercado levado a cabo pela Marktest em 2019, é possivel concluir que
dos consumidores de inseticidas, apenas 40% conhece BioKill. Quando inquiridos sobre
o conhecimento de marcas de inseticidas bioldgicos, apenas 21% sabe que existem este
tipo de inseticidas, sendo que destes 60% sabe da existéncia deste tipo de inseticidas,
por conhecer BioKill.

No mesmo estudo de mercado, dos consumidores que adquiriram BioKill no dltimo ano
(45%), apenas 30% refere que um dos atributos de BioKill é ter uma utilizacdo diferente
dos demais inseticidas.

Estas duas situacOes levam-nos a crer que existem dois problemas por resolver na

marca: o primeiro - BioKill ndo esta claramente posicionado como o Unico inseticida

1 A substancia ativa do produto bem como toda a sua embalagem podem ser decompostas por
microorganismos vivos até desaparecerem por completo, sem prejuizos ambientais. Ndo é emrpegue o
terrmo biolégico pois este termo é associado a produtos alimentares cultivados sem pesticidas ou aditivos
quimicos.
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biodegradavel, o segundo -, sdo poucos 0s consumidores que reconhecem as diferencas
no modo de aplicagdo, significando isto que todos os outros, ao ndo saberem utiliza-lo,
ndo lhe reconhecem a eficécia e tém, por isso, que ser educados.

Resolver o primeiro problema permite que a marca afirme a sustentabilidade como uma
das suas causas junto dos consumidores que procuram produtos mais amigos do
ambiente. J& a resolugdo do segundo problema ajuda a que os consumidores de BioKill
possam, através de um correto modo de aplicacéo, reconhecer a sua eficécia.

Os objetivos gerais do plano de comunicagdo proposto neste projeto sdo: (1) aumentar a
notoriedade da marca atraves de um posicionamento claro no mercado; (2) educar o
consumidor sobre o modo de utilizacdo, as caracteristicas diferenciadoras e a
importancia da sustentabilidade ambiental. Com tudo isto, conseguir aproveitar a
oportunidade que a marca tem no mercado em aumentar a sua quota, por chegar a novos

consumidores.

O presente projeto propbe a criacdo de um plano de comunicacdo integrada de
marketing (CIM) para a marca BioKill, por forma a aproveitar a oportunidade que a
marca tem no mercado dos inseticidas - posicionar-se como 0 Unico inseticida
biodegradavel, criando desta forma “um muro” em torno da marca que complica a
entrada de outros players. Simultaneamente, resolver o problema que BioKill tem junto
dos consumidores de inseticidas relativo ao modo de aplicacéo.

Através da comunicacdo é necessario materializar a diferenca na atitude e na forma
como a marca lida com os insetos comparativamente com 0s seus concorrentes. O
consumidor precisa de perceber que BioKill, além de ser biodegradavel - um inseticida
amigo do ambiente - no momento em que cada vez mais 0s consumidores optam por ser
sustentaveis - ele ndo € reativo como todos o0s inseticidas, mas € o Unico que protege
antes de matar.

Para que 0s objetivos da marca possam ser concluidos, € necessario passar uma
mensagem clara e objetiva e, para que isso aconteca, torna-se essencial que BioKill
tenha um plano de comunicacdo integrada em marketing - ferramenta importante no
apoio a gestdo de qualquer organizacdo, no sentido de criar um plano que coordene
todas as ferramentas e fontes com o intuito de maximizar os resultados (Clow e Baack,
2011). O uso desta ferramenta permite planear, desenvolver, executar, medir e avaliar a

comunicacdo (Schultz e Schultz, 1998), tornando possivel integrar todos seus canais da
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forma mais eficaz e eficiente, a fim de entregar ao consumidor uma mensagem

consistente.

No que diz respeito a metodologia utilizada, o plano foi construido com base numa
revisdo de literatura que sintetiza e articula os principais conceitos de comunicacao
integrada de marketing, plano e modelos de plano de comunicagdo integrada de
marketing e, por ultimo, a importancia da integracdo dos meios digitais. Foi
desenvolvida uma investigacdo de suporte ao projeto que incluiu uma entrevista ao
diretor geral da empresa responsavel por Bio Kill em Portugal e a construcdo e
aplicacdo de um questionario a consumidores portugueses que permitiu perceber o seu
conhecimento acerca de marcas de inseticidas e, nomeadamente, de Bio Kill. O modelo
conceptual escolhido para a elaboragdo do Plano de Comunicacdo Integrada de
Marketing foi o0 modelo de Meirinhos (2015).

A estrutura do trabalho capitulo a capitulo inclui, na primeira parte, a revisao de
literatura, tendo como base o conceito de comunicacdo integrada em marketing. O
segundo capitulo trata da analise a envolvente macro e micro, anélise SWOT e
marketing-mix. A terceira parte diz respeito a investigacdo de suporte e suas
conclusbes. No final € apresentada a proposta de plano de comunicacdo, incluindo
ferramentas a utilizar e acGes a desenvolver, a proposta orcamental, critérios de
avaliacdo do plano e uma calendarizagcdo. O trabalho termina com a apresentacdo das

conclusdes e recomendacdes.
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Capitulo 1 — Enquadramento Tedrico

Este capitulo encontra-se subdividido em quatro secc@es: (1) definicdo de comunicacao
integrada em marketing (CIM); (2) definicdo de modelo de plano de comunicagédo
integrada em marketing; (3) importancia de integrar os meios de comunicagdes digitais
no plano de comunicacdo de uma marca; (4) modelos de plano de comunicacao

integrada em marketing

1.1 - Defini¢éo de Comunicagéo Integrada em Marketing

A comunicagdo de marketing representa a “voz” da marca sendo ela o meio pelo qual se
estabelece um didlogo e se constr6i uma relacdo com o consumidor. E através da
comunicacdo que as marcas conseguem divulgar a mensagem certa ao seu publico-alvo
no momento exato, explicar as suas vantagens face a concorréncia, posicionar-se no

mercado e criar relagdo com os seus consumidores.

O conceito de comunicacgdo integrada em marketing tem sido alvo de inUmeros avangos
desde que comecou a ser conceptualizado no final dos anos 80, inicio dos anos 90.
Avancos que estdo diretamente correlacionados com o rapido avanco tecnoldgico
(Schultz e Schultz, 1998), com as transformag¢fes num mercado que se apresenta cada
vez mais competitivo, com a individualizacdo dos padrbes de consumo (Kliatchkno,
2005), com a reduzida eficacia dos meios tradicionais de comunicag¢do, com as novas
exigéncias colocadas aos marketeers e com a maior necessidade de apresentar retorno
financeiro de cada campanha realizada (Torp, 2009). Todas estas alteracfes obrigam
empresas/marcas a ajustarem as respetivas estratégias de marketing e comunicacao as
novas realidades que se fazem sentir (Holm, 2006. p.25). Fruto de todas as constantes
alteragBes ndo existe um consenso relativo a definicdo de CIM, pelo que continua a ser
um assunto muito discutido no seio académico (Swain (2004), Schultz e Schultz (1998),
Kitchen, Brignell, Li e Jones (2004) e Kliatchko (2008).

A primeira definicdo de CIM surge quando Caywood, Schultz e Wang, (1991),
defendem que se trata de um planeamento que integra e combina de forma estratégica
uma variedade de disciplinas de comunicacdo, como séo o caso da publicidade, for¢a de
vendas ou relacOes publicas e, para que através delas seja possivel entregar ao

consumidor uma mensagem clara e consistente.
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Perante esta definicdo, Schultz (1991) olha para 0 conceito como um processo que visa
gerir fontes de informagdo sobre um produto ou servigo, na tentativa de orientar o
comportamento do consumidor para a compra e lealdade & marca. Kliatchko (2005),
face a estas perspetivas, vem apresentar constrangimentos dizendo que a eficécia da
ferramenta é condicionada pela sua aplicabilidade, que nédo existe uma referéncia clara
ao consumidor como eixo central na comunicagdo, acrescentando que ndo existem
nestas perspetivas quaisquer elementos que permitam mensurar a ferramenta para que

possa ser aceite.

Se antes somente era necessario alocar o orcamento para mass media e publicidade, os
imensos progressos no desenvolvimento do conceito de CIM originaram que a
ferramenta seja vista como um programa criado dentro da organizacdo onde existe a
coordenacao de todas as ferramentas, canais e fontes de forma a otimizar os resultados
junto do consumidor, ou seja, conseguir 0 maximo de proveito a um custo minimo
(Clow e Baack, 2011).

Mais recentemente, Balogun, Jacobs, Jarzabkowski, Mantere e Vaara (2014) defendem
que uma estratégia de comunicacao integrada se trata de uma ferramenta largamente
aceite e adotada com repercussdes dentro e fora da organizacdo. J& Meirinhos (2015)
vem afirmar que se trata de um documento estruturado, refletido e planificado que
traduz o futuro da empresa/marca no dominio comunicacional, acrescentando que a
componente da comunicagdo ndo se trata de um custo mas sim de um investimento da
organizacdo, pelo que que um plano de CIM permitira direcionar o discurso da

empresa/marca e gerar efeitos a longo prazo junto dos stakeholders.

Todos os desenvolvimentos do conceito de Comunicagdo Integrada em Marketing,
permitem afirmar que esta pode ser vista como um processo estratégico associado a
gestdo de marcas que realgca os beneficios associados ao uso de diversos meios de
comunicacdo, a fim de alcancar os objetivos estratégicos e construir a imagem de marca
(Madhavaram et al., 2005, baseado nos estudos de Kitchen, 2004 e Naik e Raman,
2003). Pelo que, uma gestdo de comunicacdo que nédo tenha apenas em conta a
comunicacdo tradicional de marketing € essencial para criar valor para a marca, ja que
um conhecimento mais profundo dos meios de comunicacdo permite um melhor

planeamento e monitorizacdo das mensagens de marca (Ducan e Moriarty, 1998).
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E também consensual na evolucio da definicdo de Comunicacdo Integrada de
Marketing que, conforme afirmado em 2004 por Schultz e Schultz, citado por Schultz
(2010, p.17), CIM se trata de um processo estratégico que planeia, executa e avalia
planos de comunicacgdo estruturados, que tem como objetivo criar retorno financeiro a

curto prazo, a0 mesmo tempo que cria valor para a marca e acionistas.

Pode concluir-se que a criacdo de uma estratégia de comunicacdo deve ser um
documento unico, possivel de ser revisto e atualizado, onde estdo refletidos os objetivos
da organizacdo para um periodo previamente definido, consoante os interesses e

contetdo da atividade (Gregory, 2010).

1.2 - Plano de Comunicacao Integrada em Marketing

Clow e Baack (2011) afirmam que um plano de CIM ¢ vital para o sucesso de uma
empresa, sendo inimeras as organizacbes que adotam a abordagem de comunicagdo
integrada, colocando-a no topo das suas estratégias de comunicacdo de marketing
(Kitchen, 2005) e tornando-a parte integrante da estratégia de marca (Madhavaram et
al., 2005, p.69).

Para Keller, um plano de CIM trata de “(...) desenvolver, implementar e avaliar o plano
de comunicacao, utilizando os diversos meios disponiveis, onde o conteddo de cada um
se interliga em termos de design e mensagem” (2001, p.825). A esta defini¢do, Clow e
Baack (2011) acrescentam que é importante integrar no plano todos os elementos do

marketing-mix, para que seja entregue ao consumidor uma s6 mensagem.

Guissoni (2009) defende que deve ser tido em conta o retorno do investimento em
comunicacdo, pelo que um plano de CIM devera definir objetivos, identificar
oportunidades e enunciar medidas de mensuragdo, para que as estratégias de
comunicacdo da organizagdo possam ser avaliadas em termos de retorno de

investimento.

Resumindo, um plano de CIM deve estar assente numa estratégia que coordene esfor¢os
nos diversos componentes do marketing, pelo que devem ser criadas sinergias entre
ferramentas (Kliatchko, 2008) e envolver diversos departamentos na planificacéo,
execucdo e gestdo de cada etapa do plano (Porcu et, al, 2012), pois sé assim € possivel
elaborar um plano eficiente, que maximize as vendas no curto prazo e crie valor para a

marca a longo prazo (Keller, 2016).
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Assim, para uma mensagem consistente e clara é necessario: (1) uma correta e objetiva
segmentacdo do publico-alvo; (2) escolher o mix de comunicagdo mais indicado face a
mensagem que se pretende passar; (3) que os meios de comunicagdo se complementem
entre si, tirando partido das vantagens de cada um e minimizando as desvantagens com

0 uso de outro.

1.3 - Modelos de plano de comunicagéo integrada em marketing

Henley (2001) sugere um modelo simples que apresenta a missdo da organizacdo e
procede a uma analise externa/interna, recolha de dados e elaboracdo de uma SWOT,
que faz a avaliacdo global das forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. Apos a
andlise, o plano contém a definicdo de objetivos, estratégias e areas de atuacdo e é
finalizado com o calendéario de atividades com respetivos investimentos (or¢camentos) e

avaliacdo.

A visdo apresentada por Caemmerer (2009) divide o plano de CIM em 6 etapas,
iniciando-se com uma analise da situacdo (interna e externa), onde se procede a recolha
de dados. Com o diagndstico feito, segue-se a identificacdo de oportunidades de
comunicagdo de marketing, onde se definem objetivos e canais. As conclusdes da
segunda etapa permitem que se proceda ao briefing criativo e a escolha de agéncia, para
que depois se desenvolva e implemente a campanha, onde na etapa quatro se escolhe os
elementos do mix e 0s meios mais adequados para transmissdo da mensagem
pretendida. Por ultimo, é realizada uma avaliagdo da campanha com vista ao

planeamento futuro.

Os sucessivos progressos na informacao e no mercado, aliados aos diversos debates na
definicdo de CIM levam a que Clow e Baack (2011) apresentem um modelo mais
abrangente composto por uma anélise a envolvente micro e macro da empresa, a qual se
segue a elaboracdo de uma SWOT. Na terceira etapa delimitam-se os objetivos de
marketing, que tém em conta publico-alvo, quota de mercado, posicionamento desejado
e perspetivas de venda. Com o0s objetivos estabelecidos, procede-se a definicdo do
marketing-mix, da STP (segmentacdo, target e posicionamento) e do branding da
empresa/marca, que servirdo para elaborar a tatica que permite ir de encontro a
estratégia definida. Por fim, é proposto que se elabore o calendario de comunicacéo,

orcamentacéo e respetiva avaliacao.
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Meirinhos (2015), defendendo que o planeamento de comunicacdo deve ser suscetivel
de revisdo periddica para que sejam possiveis ajustes taticos e operacionais, afirma que
as organizacOes devem estruturar a sua comunicacdo tendo por base um plano que
incorpora sete etapas: (1) Analise situacional — onde é elaborada a SWOT da empresa,
envolvente e concorrentes; (2) Orientacdo Estratégica — definicdo dos objetivos
estratégicos a alcancgar, como incrementacdo de notoriedade ou nivel de quota de
mercado a atingir; (3) Escolha de meios — selegdo dos canais a utilizar mediante o
orcamento disponivel; (4) Orientacdo Criativa — definicdo da forma, oral e visual, da
mensagem que passara em cada meio; (5) Concecao técnica — producdo dos materiais de
comunicacgéo; (6) Orcamentacdo — calendarizacdo dos investimentos; (7) Avaliacdo —
medicéo dos resultados obtidos com base nas metas e objetivos estabelecidos.

1.4 - Importancia do Marketing Digital na Comunicacdo Integrada

Como visto anteriormente, comunicacdo integrada visa utilizar todos os meios de
comunicacédo de forma clara e consistente, para que todos os pontos de contacto com o
consumidor sejam utilizados de forma eficaz e eficiente. Face a isto, as marcas tém que
estar onde estd o consumidor e esta afirmacdo é cada vez mais sinbnimo de estar online
(Keller,2009), portanto torna-se essencial integrar na comunicagdo da marca, 0S meios
digitais (Lecinsk, 2011).

Hoje em dia, o consumidor tem acesso rapido a qualquer tipo de informacéo através de
uma pesquisa simples no seu smartphone, tendo vindo a verificar-se que o0s
consumidores realizam pesquisas online para obtencdo de informagdo antes de
adquirirem determinado produto (Scoot, 2011; Dionisio et al, 2009), seja pesquisa
online sobre uma casa ou sobre um acessorio do dia-a-dia (Lecinski, 2011). Deste
modo, nenhum ponto de contacto entre uma marca e um consumidor deve ser
desprezado e no momento de pesquisa, em qualquer local ou ocasido, a marca tem que

estar visivel com as respostas que o consumidor procura para a sua tomada de decisao.

Na busca de informacéo, as redes sociais deixaram de ser utilizadas como ponto de
contacto entre amigos e passaram a ser para o consumidor um local de busca de
informagdo, tornando-se para as marcas numa plataforma de negdcio onde é possivel
investir e comunicar, ou seja, sao um meio rapido, eficaz e credivel sobre produtos e
marcas (Rishi e Sharma, 2017). Assim, as organizac6es devem utiliza-las como meio de

comunicacgdo e construcdo da marca, agindo no sentido de criarem uma estratégia que
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crie uma relacdo de proximidade com o consumidor, para que este fale e partilhe os

contetidos da marca. (Tuten & Solomon, 2015).

Em conclusdo, tal como afirma Kotler (2017), torna-se fundamental que o offline seja
complementado com o online, existindo um alinhamento entre os meios tradicionais e
0s modernos, visto que o online tem um contacto imediato com o consumidor mas o
envolvimento humano continua a ser essencial, pois esta complementaridade permite
criar experiéncias ao consumidor, transformando-as numa relacdo forte de lealdade e

confianca a empresa/marca.
Capitulo 2 — O Mercado e a Marca
2.1 - Mercado dos inseticidas em Portugal

Desde 2018 que o mercado dos inseticidas + repelentes em Portugal, segundo dados
Nielsen, apresenta evolugdes positivas, tanto em valor como em volume de vendas. Este
crescimento foi acentuado no ano de 2020, quando comparado com 2019, em parte
derivado ao facto dos consumidores terem permanecido em casa durante grande parte

do ano.

No guadro abaixo constam os dados Nielsen com os valores dos Gltimos 3 anos:

Tabela 1 - Evolucdo do mercado de inseticidas em Portugal 2018-2020

4 987 572 5127 896 6 137 219

Var (%) 3% 20%
17 543 404 € 17 801 466 € 22194 947 €
Var (%) 1% 25%

Fonte: Anuério Nielsen (2020)

Tabela 2 - Importancia dos segmentos de inseticidas em Portugal (em quantidade)

Aerossol 44 25%
Armadilhas 4 32%
Elétrico 36 28%
Liquido 8 22%
P& 2 15%
Outros 7 15%

Fonte: Anuério Nielsen (2020)
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O mercado divide-se em inseticidas aerossois, armadilhas, elétricos, liquidos e em po,
sendo que 0 segmento com maior peso no mercado é dos aerossdis com 45%, seguindo-
se os elétricos com 33%. Em termos de importancia geografica, segundo o anuério
Nielsen de 2020, a zona Litoral Norte, composta pela Area Metropolitana do Porto,
apresenta 0 maior peso no mercado com 27%, seguindo-se a zona da Grande Lisboa
com 19%.

Tabela 3 - Importancia das Areas Geogréaficas no mercado dos inseticidas em Portugal (em
quantidades, sem Lidl)

Cidade Lisboa 5 19%
Lisboa (excepto cidade) 14 28%
Porto 2 36%

Porto (excepto cidade) 16 37%
Braga + V.Castelo 9 35%
Aveiro 9 42%
Coimbra 5 32%

Leiria 6 28%
Braganga, VR, Viseu 9 31%
Santarem 6 28%
Distritos Alentejo 4 44%
Setubal 9 30%

Faro 8 11%

Fonte: Anuério Nielsen (2020)

As principais condicionantes deste mercado residem na forte sazonalidade, visto que a
maior parte dos insetos aparecem com o calor da primavera/verdo - primaveras himidas
e verdes quentes e longos favorecem as vendas de inseticidas em Portugal. Assim, o
mercado dos inseticidas apresenta uma curva de vendas cujo pico é visivel nos meses de
verdo, comegando a registar uma queda em Setembro, conforme é possivel ver pela

evolucdo mensal das vendas de Bio Kill no gréafico abaixo.

Figura 1 - Evolugéo Mensal das vendas de Bio Kill em Portugal (2020)

Vendas Mensais, em quantidade, de Bio Kill em Portugal
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100000 Fonte:
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O aspeto legal € a outra condicionante do mercado dos inseticidas, visto que em
Portugal a legislacdo relacionada com o langamento de novas formulagdes é rigida e
morosa, pelo que novos lancamentos sdo cada vez mais caros e dificeis de conseguir,
por estarem também sujeitos a controlo e aprovacdo da Unido Europeia. Esta
condicionante para as marcas € ainda maior quando se fala de pequenos players ou
marcas proprias, que ndo estdo dispostas a aumentar o seu preco de venda ao publico
(PVP) para fazer face aos custos inerentes a legalizacdo de cada novo produto.

Segundo o Global Consumer Confidence Survey 2019, saude, equilibrio entre vida
pessoal e profissional e o aquecimento global ja se encontravam entre as principais

preocupac0Oes dos portugueses, conforme se pode verificar na imagem apresentada.

Figura 2 - Resultados do Global Consumer Survey 2019

0 QUE PREOCUPA 0S CONSUMIDORES?

28% 24% 21% 20%

Fontes: Ideias LLYC - Relatério Tendéncias Consumidor 2021 e Global Consumer

Confidence Survey 2019

A tendéncia é confirmada no “Relatorio Tendéncias de Consumidor 2021, onde se
pode ler que "de tudo o que a pandemia nos ensinou, destaca-se a constatacdo de algo
gue ja suspeitdvamos: o0 mais importante da vida, na verdade, sdo as coisas basicas, tais
como a saude ou poder passar tempo com as pessoas de quem gostamos.” Perante isto
pode concluir-se que os consumidores estdo cada vez mais preocupados com o seu bem-

estar e em contribuir para um mundo mais sustentavel.
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2.2 - Caracterizacao dos principais players do mercado

Tabela 4 - Importancia das 3 principais marcas do mercado de inseticidas em Portugal

Raid
Dum.Dum 60% 42%
Bio Kill
MDD's 27% 45%

Fonte: Anuério Nielsen (2020)

Segundo dados AC Nielsen (2020), os trés principais players do mercado séo a Raid, a
DumDum e o Bio Kill, com 55% de peso em valor e 39% em volume, ja as marcas de

distribuicdo representam 28% em valor e 45% em volume.

A marca Raid, pertencente a SC Johnson, é lider no mercado dos inseticidas pelo
portfélio de produtos que apresenta, com solu¢bes nos varios segmentos de mercado.
No que diz respeito a produto, a Raid ndo tem apresentado nos Gltimos anos inovacoes
nos inseticidas domésticos, sendo que a Ultima inovacdo apresentada diz respeito ao
lancamento das folhas de papel anti-traga, com produto impregnado para protecao

durante 3 meses e fragancia floral.

Em termos de portfélio, a Raid, no principal segmento de mercado, apresenta aerossois
para casa e plantas; moscas e mosquitos; insetos rastejantes e multi-insetos. Nas
restantes categorias, tem oferta nos inseticidas elétricos (liquidos e de areia

comprimida), armadilhas para baratas e folhas de papel anti traca.

Ao nivel da distribuicdo, a marca encontra-se disponivel nas principais insignias de
mass market e retalho tradicional, com o seu portfélio a estar disponivel em todas elas,
variando a profundidade da gama de acordo com a tipologia de loja - super, mega ou
hipermercado.

Quanto a comunicacdo, a marca posiciona-se como eficaz na exterminacdo de insetos,
utilizando a mesma assinatura que a Baygon utiliza nos mercados internacionais. Em
termos de meios, Raid tem apenas um site proprio e nao dispde de qualquer rede social.
A comunicacdo do site é focada na explicagcdo sobre insetos e em como o consumidor se
pode livrar de cada praga, existindo uma area disponivel para esclarecimento de ddvidas
acerca de insetos e um teste onde o consumidor mediante resposta a algumas perguntas

fica a saber o tipo de praga.
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A marca DumDum, foi adquirida pela Henkel Ibéria em 2016 e desde entdo que tem
apresentado uma dindmica mais ativa, principalmente ao nivel da atividade

promocional.

O portfolio da marca tem, a semelhanga da Raid, uma oferta variada e presenca em
varias categorias do mercado. No segmento dos aerossois, apresenta solugdo para casa e
plantas, insetos rastejantes, insetos voadores e multi insetos. Nas restantes categorias, 0

portfélio tem oferta nos inseticidas elétricos e armadilhas para afastar ou matar tracas.

No que a distribuicdo diz respeito, a marca tem a sua gama disponivel nas principais
insignias de mass market e retalho tradicional, variando igualmente a profundidade de

gama de acordo com a dimens&o da loja.

Ao nivel da comunicacdo, a marca tem uma pagina dentro do site da empresa onde
apresenta a linha de produtos e trés areas de interacdo com o consumidor (blog de
curiosidades sobre insetos, insetopedia e calendario de pragas). A semelhanca da Raid,
também a DumDum se foca no problema e comunica ao consumidor a melhor forma de
se ver livre de cada tipo de praga. Em 2020 a marca langou uma linha de produtos
ProNature, que promete eficAcia com ingredientes naturais, sendo que o site tem

também uma area exclusiva desta linha.

Conclui-se entdo que os principais players da categoria concentram a sua comunicagédo
em torno dos insetos, tentam auxiliar o consumidor na identificacdo de insetos e pragas,

produzindo depois mensagens educativas cujo foco é o problema.

2.3 - Evolugéo da marca Bio Kill em Portugal

Bio Kill € uma marca da empresa Jesmond BioScience, comercializada em Portugal ha
mais de 20 anos por F.Lima, SA, tendo sido a primeira marca a surgir com um

inseticida biodegradavel no mercado portugués.

Segundo o administrador da F.Lima, Bio Kill “foi uma verdadeira aventura”, afirmando
que na altura “langar um produto bio com as qualidades que ele tinha ndo teve a
aceitagdo que se esperava’ reiterando ainda que “demorou anos a ter alguma
notoriedade mas hoje é a principal marca do portfolio da empresa” (Rui Lima, 2019). Ja
para Rafael Dias, diretor comercial da empresa até 2020, “Bio Kill entrou em Portugal
como um oasis num deserto de algo que ndo existia. Na altura ninguém conhecia o

conceito e todo esse trabalho foi feito por F.Lima” (Rafael Dias, 2019).
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Desde os anos 90 que Bio Kill ndo mudava a sua imagem e nunca se adaptou as
alteracdes que existiram no comportamento do consumidor. No final de 2019, F.Lima,
SA, decidiu que era 0 momento de Bio Kill evoluir sem perder a identidade, seguranca

juridica e a lealdade daqueles que sempre confiaram na marca.

Figura 3 - Re-branding de Bio Kill levado a cabo em Maio de 2020

a4l

AN N

Fonte: F.Lima, SA

Em termos de portfélio, a marca manteve ao longo de todos estes anos os 3 produtos de
que dispde atualmente. Entre 1997 e 2011 disponha de um produto veterinario — Bio
Kill Vet — direcionado para aplicacdo direta em animais de estimacdo. Este era o
segundo produto mais relevante nas vendas da marca, no entanto o facto de obrigar a
uma autorizacdo especifica direcionada a animais, levou a que empresa Jesmond

BioScience optasse pela sua retirada.

2.4 - Missao, Visao e Valores

No website da marca, Bio Kill (2019) descreve a sua visdo da seguinte forma: “proteger
e defender a liberdade inter-espécies é um direito e um dever, sem causar mal de forma
desnecesséria. As novas geragdes de biocidas, das quais Bio Kill faz parte, devem ser
formuladas para manter os seres humanos cada vez mais livres de perigos, minimizando

0 impacto da sua eficacia.

Face a isto, a marca compromete-se a “disponibilizar biocidas ecologicos e
tecnologicamente avangados que protegem e promovem a nossa qualidade de vida.

Estes produtos, aliados a conteudo informativo e formativo relevante, agem na
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prevencdo e na eliminacdo das causas que colocam em risco a tranquilidade, a

seguranca e 0 bem-estar do ser humano, fora e dentro de casa” (Bio Kill, 2019).

A carta de principios da marca afirma que a estratégia tem que respeitar valores como a

seguranca, protecdo, familiaridade, sustentabilidade, respeito e inovacéo.

2.5 - Marketing Mix da marca Bio Kill
2.5.1 - Produto

Bio Kill é um inseticida inofensivo para pessoas, animais de sangue quente e plantas e
ndo usa gas como propulsor, podendo ser aplicado em toda a casa pelo seu espectro
largo de acdo, com duracao até 4 ou 8 semanas.

O portfolio € composto por trés referéncias que integram o segmento dos inseticidas
liquidos: (1) Bio Kill Cléssico, para uso interior; (2) Bio Kill Classico recarga; (3) Bio
Kill Extra Micro Fast. Num mercado que se caracteriza por ter pouca inovagdo ao nivel
do desenvolvimento de produtos, o Bio Kill Extra Micro Fast é o resultado de uma
tecnologia patenteada de microencapsulacdo com protecdo a raios UV, que mantém as

areas protegidas durante 2 meses.

Figura 4 - Solucdes apresentadas pelos dois produtos da marca
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Fonte: Website Bio Kill (2021)

Ao contrario dos inseticidas aerossois, que ao serem pulverizados matam o inseto de
imediato e perdem de seguida o seu efeito, Bio Kill deve ser aplicado diretamente sobre
as superficies a tratar, matando o inseto de forma lenta. Apds aplicacao, Bio Kill forma

uma capa protetora que afasta/repele os insetos do local durante semanas.
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Figura 5 - Diferencas de Bio Kill face aos inseticidas aerossois

Muito baixa, inofensivo para pessoas,
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Fonte: F.Lima, SA
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Bio Kill posiciona-se no mercado como “’O’’ Inseticida Biodegradavel, pelo facto de,

além de ser o primeiro a surgir, ser ainda o Unico no mercado portugués. Este

posicionamento tem como objetivo diferenciar e criar uma barreira a entrada de novos

concorrentes na categoria dos inseticidas biodegradaveis.

2.5.2 - Preco

Bio Kill Classico tem um PVP de 5,49€ existindo a op¢do recarga a 3,49€, ja Bio Kill

Extra MicroFast tem um prego de 6,99€, ndo existindo neste caso opc¢ao de recarga.

Numa analise ao mercado, verifica-se que o prego médio da categoria € de 5,22€ ¢ que,

portanto, ambos os inseticidas Bio Kill se encontram acima do mesmo. Pela anélise do

index do quadro abaixo, podemos verificar que o PVP de Bio Kill Classico, em termos

unitarios, € 13% mais barato que o lider Raid, ja Bio Kill Extra Micro-Fast esta 17%

acima do lider de mercado.

Tabela 5 - Index Preco Categoria dos inseticidas

Insecticides for domestic usage

Capacity PRICE/ INDEX/ PRICE/ INDEX/

PRODUCT POSITIONING

(litre) UNIT UNIT LITRE LITRE

RAID Raid Casa e Plantas 0,600, 599¢€ 100%| 9,98€ 67%:
Raid Casa e Plantas 0,400, 4,59 € 77%| 11,48 € 77%
Raid Aerossol Moscas e 0,400 4,39€ 73%| 10,98 € 73%
Raid Aerossol Insetos Rastejantes 0,400, 4,89 € 82% 12,23 € 82%
Raid Aerossol Insetos Multinsetos 0,400/ 5,99 € 100% 14,98 € 100%:
PVP médio 517 €

DUMDUM  |DumDum Casa e Plantes 0,400 4,99 € 83% 12,48¢€ 83%
DumDum Aerossol Insetos Multiinsetos 0,400, 6,49€ 108%| 16,23 € 108%
DumDum Aerossol Insetos 0,400, 6,19 € 103% 15,48 € 103%:
DumDum Aerossol Insetos Voadores 0,300/ 3,99 € 67%| 13,30€ 89%
PVP médio 542 €

BAYGON :aryg‘?" Aerossol Formigas e Baratas 0400 599€| 100% 1498€  100%
Aerossol Rastejantes 0,400 6,19€ 103%| 15,48 € 103%:
PVP médio 6,09 €
Aerossol Insetos Voadores

BIO KILL BioKill Classico 0,375/ 519¢€ 87%| 13,84 € 92%:
BioKill Recarga Classico 0,375 449¢€ 75%| 11,97 € 80%
BioKill Extra MicroFast - Exterior 0,375 6,99 € 117%| 18,64 € 124%

Fonte: F.Lima, SA (2021)
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2.5.3 - Distribuicéo

No que diz respeito a distribuicdo, Bio Kill tem as trés referéncias disponiveis nas
principais insignias de mass market e do retalho tradicional, sendo que neste canal ainda
€ necessario aumentar a presenca do Bio Kill Extra. Esta ainda presente no Aldi com

caracter sazonal.

2.5.4 - Comunicacéo

Pelo facto do posicionamento do produto diferenciar mas ndo materializar a diferenca
na atitude e na forma como a marca lida com os insetos comparativamente com 0s seus
concorrentes, a marca adotou como assinatura de comunicagdo ‘’A Protecdao ¢ o Melhor

Ataque’’.

Em 2020, aquando do relangamento, o principal foco da comunicacdo foi a criagdo de
brand awerness, com o investimento num spot publicitdrio que transmitia o
posicionamento da marca e vincava a assinatura de comunicacdo; numa campanha de
mupis? nas principais areas metropolitanas e numa campanha de digital ao longo do ano
com igual intuito. De notar que a marca ndo investia em comunicacdo desde 2014.
Neste ano foi também criado o site da marca, de carater fundamentalmente informativo,
que visa esclarecer os modos de aplica¢do do produto bem como as vantagens de Bio

Kill face a concorréncia.

Ao nivel da comunicacdo, e pelo facto de a marca querer ser disruptiva e ousar no tom,
foi criada uma assinatura para no 1° e 2° ano ajudar a esclarecer, convidar, provocar e
desafiar o consumidor a utilizar Bio Kill — “Experimenta se queres ver...”. O objetivo é
ajustar o final da frase ao local onde ¢ utilizada, por exemplo, “Experimenta se queres
ver, como antes de matar podes proteger” ou “Experimenta se queres ver como eles

morrem”.

2.6 - Auditoria a Comunicacdo da Marca Bio Kill

Bio Kill pretende afirmar-se como o Unico inseticida biodegradavel e, através da

comunicacéo, pretende-se que a marca seja vista com a seguinte personalidade:

2 Mupi - designagao derivada da abreviatura da expressdo “Mobiliario Urbano de Publicidade e
Informagdo™.
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Figura 6 - Identidade de Bio Kill

O inseticida biodegradavel
que previne

Confianca como meio
que nos prolege dos inse-
tos com o minimo de
danos ambientais

Amigo (das farmilias/do
ambiente) de um futuro
melhor.

Preocupados com o impacte
dos inseticidas normais na sua
envolvente: PEess50as, animais,
armbiente

N

Especialista
Inovador
Protetor
Confiavel
Arrojodo

Fonte: Adaptacdo do Prisma de

Pianeirismo na
desenvolvimento de
solucdes lecnoldgicas que
protegem e promovem a
nossa qualidode de vida.

“Camn este ndo corro riscos.

Sel com o que contar.

Identidade de Marca. Kapferer,
J.N. (1991)

Em 2020, aquando do re-branding da marca, foram levadas acabo a¢des above da line e

below da line, cujas mensagens e objetivos estdo explicadas no quadro abaixo.

Tabela 6 - Resumo das a¢bes de comunicacdo Bio Kill 2020

Campanha TV — Cartéo de Marca O Inseticida Biodegradavel; A Notoriedade marca;
15seg Protecdo é o Melhor Ataque | Posicionamento no mercado
. A Protecéo é o Melhor .l\.lotonedade marca,
Campanha Mupis — ] posicionamento no mercado,
. Marca Ataque; N . ~
Transportes Lisboa e Porto . levar a experimentacdo do
Experimenta se queres ver...
produto
~ . ~ Notoriedade marca,
Acéo Blitz colocacao de -
. - . . posicionamento no mercado.
expositores na grande Marca O Inseticida Biodegradavel .
RS Mostrar o re-branding da
distribuicéo
marca
. O Inseticida Biodegradavel; Esg!aretier sobre o m’oqo de
Langamento do Website Marca ; utilizacdo e caracteristicas
Experimenta se queres ver. . . S
diferenciadoras de BioKill
Redirecionar os consumidores
para o website onde eram
Facebook Ads + Instagram Marca O Inseticida Biodegradavel esclarecidos sobre as
caracteristicas e modo de
aplicacéo de BioKill.

2.7 - Andlise SWOT da marca Bio Kill

Seguidamente € apresentada uma analise SWOT a marca, que visa identificar os pontos

fortes e pontos fracos da organizacdo ou marca, e as oportunidades e ameagas do

mercado em questdo através da analise as duas envolventes, interna e externa (Ferrel &

Hartline, 2011).
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Tabela 7 - SWOT Bio Kill

Biodegradavel e
totalmente reciclavel;
Forma uma capa protetora de longa
duracdo que deixa o0 espaco protegido
de pragas

Baixa toxicidade o que torna o produto
inofensivo para pessoas, animais e
plantas;

N&o inflamavel por ndo utilizar gas
como propulsor

Largo espetro de agdo, ou seja, tem
eficdcia comprovada contra todo o
tipo de insetos voadores e rastejantes

embalagem

Crescimento da preocupacdo dos

consumidores com as questdes
ambientais;
As  caracteristicas do  produto

permitem que seja direcionado para
diferentes momentos de utilizagéo;

O facto de ser o primeiro com este
posicionamento, leva a possibilidade
de criacdo de uma nova tipologia de
inseticidas dentro da categoria, que se
distancia dos aerossois;

Baixo poder de investimento em
comunicagéo;

Dificuldade em alargar portfolio da
marca fruto da forte burocracia
associada a autorizacdo de vendas de
inseticidas em Portugal;

Vendas dependentes dos canais
comuns — mass market e tradicional.
N&o existe presenca em canais
especialistas nem online;

Marcas concorrentes sdo detidas por
multinacionais com forte presenca no
mercado e grande capacidade de
investimento;

Legislacdo crescente relativa aos
inseticidas que impede o lancamento
rapido de novos produtos;
Sazonalidade da categoria leva a que
seja dificil fazer atividades no ponto
de venda fora da zona alta de venda de
inseticidas;

Capitulo 3 — Investigacao de Suporte

3.1 - Método mensuracéao e medidas utilizadas

A recolha de dados primarios foi efetuada por meio de um estudo qualitativo e outro

guantitativo, tratando-se assim de uma abordagem mista.

Assim foi realizado um questionario online (anexo 1) com amostragem por

conveniéncia, destinado ao universo de pessoas que, habitualmente, fazem compras para

casa.

O questionario composto por 19 perguntas de resposta fechada e aberta pretendia

analisar a notoriedade do Bio Kill em Portugal. Foi também realizada uma entrevista

semi-estruturada (anexo 2) ao diretor de geral da F.Lima, SA, Luis Miguel Salas, para
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uma melhor compreensédo sobre a evolugdo da marca, perspetivas de futuro e propdsito
do re-branding levado a cabo em 2020. A entrevista decorreu no dia 17 de Fevereiro e
foi realizada de forma presencial.

Paralelamente, foi tido em conta um estudo de mercado elaborado pela Marktest (anexo
3) aos consumidores de inseticidas em Portugal, com vista a perceber o conhecimento
dos consumidores acerca da categoria de inseticidas e a notoriedade de Bio Kill dentro

da categoria.

3.2 - Recolha de dados e Procedimentos

Com o intuito de conhecer o perfil do consumidor portugués de inseticidas, foi levado a
cabo um inquérito por questionario online (anexo 1) de modo a compreender 0s seus
habitos de compra, consumo e recolha de informacdo, notoriedade das marcas e ainda

0s conhecimentos e atitudes face a utilizagdo de inseticidas em casa.

O presente inquérito “Notoriedade Marca” foi criado na plataforma GoogleForms,
sendo disponibilizado e divulgado online entre os dias 13 de Marco e 15 de Abril e com
0 apelo ao preenchimento realizado através das redes sociais e e-mail. Direcionado para
a recolha de informacGes sobre o comportamento de compra dos consumidores de
inseticidas, o inquérito obteve 200 respostas, todas elas validas. Entende-se por resposta
valida cada questiondrio com resposta a todas as perguntas de caréacter obrigatorio.
Sendo esta validagdo automatica, uma vez que o questionario ndo permite avangar para
a proxima questdo sem que a anterior tivesse respondida. A analise de dados, de

natureza compreensiva, foi feita com recurso a medidas simples da estatistica descritiva.

3.3 - Resultados
3.3.1 - Entrevista

Apbs a entrevista realizada a Luis Miguel Salas conseguiu-se perceber que o estudo de
mercado realizado pela Marktest foi 0 mote para a empresa decidir investir no re-
branding de Bio Kill e numa estratégia de crescimento da marca a longo prazo, “aquilo
que levou ao re-branding foi o facto de conhecermos os beneficios da marca e quisemos
saber se o consumidor também os valorizava ou conhecia”. Na conclusdo do estudo de
mercado, verificou-se que “Bio Kill foi a Unica marca que os consumidores
identificaram como biodegradavel” e nesse momento “ndo tivemos dividas sobre o

posicionamento que queriamos assumir — O Inseticida Biodegradavel”. Na estratégia de
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relangamento da marca, o posicionamento ndo chegava para materializar a diferenca e é
entdo que surge a ideia de “seguir o conceito de protecdo, j& que ao contrério do que

acontece com a concorréncia, ao aplicar Bio Kill a casa fica protegida”.

Quando questionado sobre a percecdo que a empresa tem sobre o mercado dos
inseticidas, Luis Miguel Salas considera “o mercado portugués é ainda muito dominado
por aerossois, cerca de 45%.” No entanto acredita que “os consumidores estdo cada vez
mais informados sobre questdes como toxicidade, odor, impacto na natureza e vao
buscar de forma progressiva, produtos que atendam a esse principio”, ¢ por isto que ndo
tem davidas ao dizer “esta ¢ uma grande oportunidade para Bio Kill, que serd o

inseticida do futuro”.

3.3.2 - Questionario Online

As respostas ao inquérito foram maioritariamente dadas por individuos entre os 30 e 0s
50 anos, de classe média e oriundos em grande parte de Lisboa, Centro e Norte. Do total
de inquiridos, 96% afirma ter rendimento préprio e portanto progrediu na resposta ao
inquérito.

Figura 7 - Faixa Etéaria e regido dos inquiridos

Regido dos inquiridos

>

Faixa Etaria dos inquiridos

| 11%

=18-30anos «31-40anos =41-50anos =51-60anos =>60anos rAlentejo «Lisboa - Algarve «Centro =Madeira =Norte = Acores

Dos individuos — 192 - que progrediram no inquérito, quando questionados sobre
“Costuma fazer compras para casa”, 24 afirmaram ndo participar nesse processo e
portanto foram remetidos para a Ultima seccdo sobre a utilizagdo de inseticidas em casa,
ndo tendo respondido as seccOes dirigidas a notoriedade e conhecimento sobre marcas

de inseticidas.

A primeira pergunta na secgdo sobre conhecimento de marcas de inseticidas destinava-
se a saber a frequéncia com que os consumidores compram inseticidas e, neste ponto, s6
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19% dos inquiridos compra inseticidas mais de uma vez por ano, cerca de 55% compra
uma vez por ano e 18% afirmou ndo comprar inseticidas, conforme se pode ver no
grafico abaixo.

Figura 8 - Frequéncia de compra de inseticidas

Com que frequéncia compra inseticidas?

= No = 1x por ano
2x por ano = Mais de 2x por ano

= Compro todos os meses = N&o progrediu no inguerito

Nas seccdes do inquérito dirigidas ao conhecimento/notoriedade de marcas de
inseticidas podemos concluir que quando levados a indicar pelo menos uma marca de
inseticidas que conhecem, os inquiridos responderam na sua maioria Raid, sendo Bio

Kill a segunda marca a aparecer com 38 mencdes, a frente de DumDum.

Figura 9 - Notoriedade espontanea de marcas de inseticidas

Indique pelo menos uma marca de inseticidas que
conhece

mMdd's [l
Compo |
DumDum [
Biokill NN
Raid [

0 50 100 150

Ja quando se avalia a notoriedade dirigida 97% dos inquiridos diz conhecer Raid, 74%

seleciona Dum Dum, 62% seleciona DumDum e 35% conhece Baygon.
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Figura 10 - Notoriedade dirigida de marcas de inseticidas

Das seguintes marcas de inseticidas, quais conhece?

Outros W
Biokill [
Baygon [N
DumbDum [
Raid [I—

50 100 150

o

Na seccdo dirigida ao conhecimento de inseticidas biodegradaveis, 24% diz conhecer
marcas de inseticidas biodegradaveis e, deste universo, todos os inquiridos responderam
Bio Kill. No total de respostas ao conhecimento de inseticidas bio, 62% afirma conhecer

a marca Bio Kill e s6 38% diz nao conhecer.

Figura 11- Conhecimento de inseticidas biodegradaveis e associacdo a BioKill

Conhecimento de inseticidas BIO Conhece a marca BioKill?

38%

76% 62%

Ndo = Sim = SIM = NAO

Daqueles que conhecem BioKill, quando questionados sobre que atributos lhe associam,
as duas caracteristicas que aparecem entre as respostas sdo “sem cheiro toxico” e
“eficacia”. Se direcionados para os diversos atributos, 83% referem “sem cheiro”, 70%
selecionam “biodegradavel” e 60% referem também “inofensivo”. De notar que apenas

29% (28 pessoas) seleciona que “’tem um modo de aplicacdo distinto”.
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Figura 12 - Conhecimento dos atributos de Bio Kill

Dos seguintes atributos, quais associa a BioKill

Duradouro

Modo de aplicagdo distinto
Inofensivo

Biodegradavel

Sem cheiro

10 20 30 40 50 60 70 80 90

o

Por ultimo, na seccdo direcionada a utilizacdo de inseticidas em casa, 55% dos
inquiridos tem receio de utilizar inseticidas préximos de criancas e/ou animais e 64%
afirma ndo utilizar produtos téxicos em casa. Quanto a compra online, 78% diz nédo

comprar online este tipo de produtos.

Figura 13 - Utilizacdo de produtos toxicos em casa

Tem receio de utilizar produtos téxicos em casa? Utiliza produtos téxicos em casa?

D €

= Sim = Nado = Sim = Nao

3.4 - Conclusdes

Ap0s avaliacao as respostas do inquérito é possivel retirar as conclusfes que constam no

quadro abaixo:
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Figura 14 - Principais conclusdes do inquérito realizado

O numero de pessoas que afirma conhecer
Bio Kill e que sabe que tem um modo de
aplicacdo distinto da concorréncia é

reduzido;

Pelo facto de as pessoas ndo saberem que
tem um modo de aplicacdo distinto dos
restantes inseticidas aerossois, pode
contribuir para o ndo reconhecimento de

eficacia de Bio Kill.

As pessoas dizem ndo conhecer inseticidas
bio mas afirmam conhecer Bio Kill e
aquelas que conhecem inseticidas bio so

conhecem Bio Kill

E necessario que a marca continue a
desmitificar o conceito de biodegradavel e

as vantagens a ele associadas;

A maior parte dos inquiridos com criancas
e/ou animais tem receio de utilizar

inseticidas em casa;

Estes consumidores devem ser alvo para
Bio Kill, por ser inofensivo para pessoas,

animais e plantas

As pessoas que ndo tém receio de
inseticidas em casa assumem nao utilizar

produtos toxicos.

Comunicar a alta toxicidade dos

inseticidas aerossois, enfatizando a baixa
toxicidade de Bio Kill.

Capitulo 4 — Plano Estratégico de Comunicacéo

4.1 - Defini¢do dos objetivos estratégicos da marca

Para Rui Lima, administrador da F.Lima, SA, um dos objetivos comerciais da marca tem

que ser “retirar quota de mercado aos que ndo t€ém as mesmas caracteristicas que Bio

Kill” e, portanto, é necessario que a marca cresca /% em quota de mercado, numa

estratégia concorrencial.

Em termos qualitativos, a marca tem como objetivo aumentar a sua notoriedade junto

dos consumidores e, por outro lado, fidelizar consumidores aumentando a recompra do

produto, ou seja além de aumentar a base de consumidores é importante subir as vendas

juntos dos atuais, sendo para isso fundamental que os beneficios, diferencas e vantagens

dos produtos sejam evidentes.
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4.2 - Objetivos da comunicagao

A comunicacdo tem como principais objetivos e desafios a criacdo de awareness para a
marca, educar sobre a utilizagdo do produto, explorar os diferenciais do produto versus
a concorréncia e deixar clara a mensagem de que ndo é s6 uma questdo de matar
eficazmente as pragas, € uma questdo de mudancas de habitos e perspetivas do
consumidor no sentido da prevencdo. Ou seja, 0 consumidor deve ser mais preventivo

do que reativo no combate as pragas de insetos.

Segundo o estudo da Marktest (2019), apenas 21% dos consumidores conhece a
existéncia de inseticidas biologicos, pelo que Bio Kill, sendo o Unico, tem como
objetivo aumentar a notoriedade deste tipo de inseticidas junto do consumidor. Por
outro lado, Bio Kill utiliza-se de forma diferente dos tradicionais inseticidas aerossois o
que faz com que o consumidor ao ndo o saber aplicar, ndo Ihe reconheca eficacia.
Assim, é fundamental informar o consumidor sobre 0 modo de aplicacdo de modo a
credibilizar o produto.

O ultimo desafio da comunicagdo é a criacdo de um territério da marca, ja que Bio Kill
ndo tem definido um territério de comunicacéo que o diferencie pois até a data tem feito

0 mesmo gue a concorréncia, focando a sua estratégia em abordar o problema.

4.3 - Orientagéo Criativa
4.3.1 - Mensagem da Comunicagao

Bio Kill é a evolucdo dos inseticidas sendo, na sua esséncia, diferente de todos os
concorrentes. Utiliza-se de forma diferente, age de forma diferente e € um produto
diferente. Portanto, a comunicacdo deve servir para posicionar Bio Kill de forma
igualmente diferenciadora e materializar a diferenga na forma como Bio Kill lida com
0S insetos.

Assim, através da comunicacdo, pretende-se destacar o seu principal atributo
diferenciador: Bio Kill tem baixa toxicidade e este atributo é esclarecedor de todas as
caracteristicas que definem e diferenciam Bio Kill - seguro para pessoas, animais;
biodegradavel e sem o cheiro caracteristico dos habituais aerossois.

O consumidor diz ter receio de utilizar produtos tdéxicos em casa, principalmente se
existirem criancas ou animais de estimacédo, sendo reticente a este tipo de produtos por
serem prejudiciais ao ambiente e a saude humana. Desta forma, Bio Kill afigura-se

como a Unica alternativa que se enquadra na escolha destes consumidores.
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Face ao exposto, existem 3 mensagens fundamentais que a comunicacdo tem que
passar:

Figura 15 - Principais mensagens de comunicagéo

Bio Kill € o unico inseticida biodegradavel

Bio Kill mantém a casa protegida de insetos, para que as pragas nunca cheguem a ser

um problema

Bio Kill ndo é toxico

4.3.2 - Segmentacao do Publico-alvo

Considera-se como publico-alvo da marca os responsaveis pelas compras de casa, com
algum conforto orcamental e atentos as problematicas atuais, como sdo o caso das

alteracOes climaticas e que tém criangas ou animais de estimagao em casa.

Na figura abaixo encontram-se 3 exemplos de personas que definem o publico-alvo de

comunicacdo da marca.

Figura 16 - Persona considerada para a comunicacéo de Bio Kill

/ Rita, 33 anos, auditora e portanto muito atenta ao que acontece no mundo que

a rodeia. Solteira, sem filhos e com um cdo como animal de estimagdo. Tem
algum conforto orgamental, valoriza a qualidade de vida e gosta de estar bem
¢ parecer bem.

Ana, 40 anos, diretora de comunicacio. E casada e tem | filho. Tem
=, conforto orcamental e ¢ muito focada na alimentacdo saudavel mas
sobretudo sustentavel.

v

D

Jodo, 47 anos, é professor universitario na area da engenharia. E casado, faz a
sua vida em fungéo dos seus 3 filhos e ¢ muito participativo na rotina didria de

casa. Tem alguma capacidade financeira ¢ nas opg¢des de compra privc?

P

sempre opgdes praticas.

4.3 - Mix de Comunicacéo
4.3.1 - Digital

Bio Kill vai subverter a logica da categoria, ou seja, ao invés de se focar no problema,
vai inspirar uma vida livre de preocupacgdes e apropriar-se do territdrio de homecare

para criar appeal no contetdo.
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O foco sera falar sobre a vida sem pragas e focar nas experiéncias que vivemos numa

casa limpa, arrumada, aconchegante e protegida. A Matriz de Conteudo indica as

possibilidades e objetivos de um contetido: convencer, educar, inspirar e entreter.

Figura 17 - Matriz de Contetddo de comunicacgéo de Bio Kill

Comunicag&o de marca que posiciona Bio Kill como a evolugéo dos
inseticidas, podendo ser utlizados argumentos ligados a sustentabilidades.
Nesta rubrica devem ser explorados os atributos funcionais do produto e
dar especial énfase ao facto de ndo ser toxico.

Conteldo explicativo sobre o que consiste ser um inseticida bio (é
seguro, ndo é toxico, € préprio para proteger pessoas, plantas e
animais de estimagdo) e sobre as diferengas entre Bio Kill e os
inseticidas tradicionais. Sera um contetido com presenga do produto,
Oportunidade de contetido colaborativo através do envio de fotos
pelos consumidores

Conteldos que acompanham a jornada do consumidor Bio Kill, em cada
uma das novas experiéncias que estdo a surgir no dia-a-dia, como
disponibilizar playlist spotify para acompanhar as diferentes experiéncias
da casa.

Contetdos inspiradores sobre homecare e uma vida que néo é
téxica, mostrar um ambiente limpo, acolhedor e seguro para todos
os membros da familia. Assente no lema “Bio Kill, a vida ndo tem
que ser toxica”, o objetivo passa por criar videos demonstrem a
convivéncia saudavel entre a familia e a natureza, num ambiente que
nos protege.

Para melhor ilustracdo e compreensdo da estratégia de comunicacdo digital, em baixo

estdo algumas possibilidades de publica¢do para cada segmento da matriz:

Figura 18 - Selo base de toda a
comunicagéo digital

Figura 21 - Exemplos de publicagdes
com o intuito de Convencer

Figura 20 - Exemplo de comunicagéo
de publicacdo com o intuito de educar

@ inseticidabiodegradavel
Ma

deira

0 borrifo biod davel de BioKill
é a solugao natural para proteger em si &
e 0 meio ambiente.#naoteborrifes #meic

Figura 19 - Exemplos de publicagdes
com o intuito de inspirar

\,"’
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Figura 22 - Publicacdo do segmento entreter

O Momento de Agir

FOLLOWING

Download

Blinding Lights

Jamming - Tropkillaz Remix

No quadro abaixo encontram-se divididos os conteddos acima descritos pelos diversos

meios de comunicacao digital:

Figura 23 - Meios de comunicacdo digital utilizados no plano de comunicacédo de Bio

Kill
Aproveitamento do publico
Rede Social que obtém maior mais velho por ser mais
predisposicéo dos utilizados Aumentar o propenso a interagcdo com
Facebook para informacéo de carater | conhecimento da | conteGidos para aumentar Convencer; Views;
mais comercial e funcional; marca para um score de relevancia da Educar Impressions
Potencial mais alargado de | publico mais velho péagina, através de
publico contetido mais focado em
produto.
A casa ganha importancia no Inspirar
momento de vida da geragao
Y e a sua importancia é
; ; Entreter
reforgada por todos no Relacionar o Inserir o ambiente do
momento pandémico; produto numa relagdo com Impressions;
Instagram , : produto ao e
Inimeras ferramentas e tipos a casa e a experiéncia Engagement
homecare Convencer
de formato para testar dentro dela
formas de desenvolver
relacionamento entre marca e
utilizador Educar
Possibilidade de S ]
. . . |Publicagéo de playlists para
Novo canal ainda pouco novo meio, onde é X
- . B diferentes momentos da .
. utilizado pelas marcas para |possivel encaixar-se - Subscritores do
Spotify ) ' ) casa. Momento de agir, Entreter
acompanhar o dia-a-dia do | o produto no dia-a- canal
P . X momento de descansar,
seu publico alvo dia do consumidor :
. P momento de viver a casa
através do audio

Assim, o Facebook serd um canal complementar onde se privilegia o contetdo para
educar e convencer; o Instagram serd o principal canal no digital com contetudos dos
quatro segmentos da matriz de conteudo de comunicacdo; e o spotify € utilizado como
um novo meio que entra no dia-a-dia do consumidor através do audio e onde serdo

publicadas playlists como “Momento de Agir” para limpeza de casa, “Momento de
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descansar” para relaxamento ou ainda “Momento de viver a casa” para momentos no

jardim.

Nos periodos fora do pico de vendas de inseticidas as publicacdes nos meios digitais

serdo mais focadas na importancia de manter a casa protegida durante todo o ano.
1 — Brandstories

Historias genuinas e cativantes contadas em videos de 1min, que reforcem a ligacéo
emocional entre a marca e a audiéncia. Utilizar rostos conhecidos dos portugueses que
partilhem dos valores da marca Bio Kill para contar historias sobre os seus rituais em
casa, no jardim com a chegada do verdo, protecdo do espaco dos animais de estimacéo e

a sua preocupacao crescente com as questdes ambientais.

A linguagem sera natural e descontraida e existirdo 3 protagonistas — 3 historias —

direcionadas para:

e Habitos de protecdo/limpeza da casa e protecdo do espaco dos animais de
estimacdo, comunicando de forma clara os atributos de Bio Kill Classico e
passando a mensagem de que Bio Kill mantém a casa e os animais livres de
plantas, quando a sua aplicacdo comeca a fazer parte da limpeza de casa.

e Manter o jardim livre de pragas, comunicando os atributos de Bio Kill Extra
Micro Fast, passando a mensagem de que o jardim pode ser uma zona de lazer
sem insetos indesejados e que as pragas se mantém longe das plantas quando
Bio Kill passa a fazer parte do conjunto de produtos para cuidar do jardim.

4.3.2 - Mass Media

Com o objetivo de criar notoriedade para a marca e explicar de forma facil o modo de
aplicagédo do produto e deixar claros os atributos diferenciadores versus a concorréncia,
sera criada uma linha de comunicacdo de marca em varios formatos sob vertente de
envolvimento emocional. Assim, sob o lema “A Protecdo ¢ o Melhor Ataque”, serdo

utilizadas as seguintes ferramentas:
1 — Integracdo numa novela em prime-time - soft sponsoring

Sendo a ficcdo nacional o formato que retine todos os dias as familias portuguesas no

horario nobre, é aqui que historias cativantes e temas da atualidade s@o apresentados
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numa linha central de narrativa em que as familias e a sociedade em geral se revéem,

ditando modas e comportamentos.

Assim, a ideia passa por tornar evidente a forma de aplicar Bio Kill na rotina de limpeza
de casa, através da integracdo em cenas cujos protagonistas estejam a limpar ou cuidar
da casa/jardim.

3- Integracdo e Telepromocdo num programa de day-time — Product

Placement

O formato integracdo pressupde a participacdo dos apresentadores, podendo existir a
interacdo com um convidado, a ideia aqui passa por de forma descontraida Bio Kill seja
aplicado em direto no programa, por forma a explicar o modo de aplicacao diferente de
um inseticida normal e para que os apresentadores possam frisar as vantagens do

produto, como ndo se sentir o cheiro de um inseticida aquando da aplicagéo.

Ja na telepromocdo, o objetivo é que durante um minuto seja transmitida uma
mensagem clara e objetiva com as vantagens do produto e os eixos diferenciadores face

a concorréncia — biodegradavel, ndo téxico, duradouro.

Em termos de calendario, a comunicacdo mass media estard& no ar entre Maio e

Setembro, de modo a apanhar o periodo antes, durante e ap6s o pico de vendas.

4.3.3 - Ponto de Venda

No ponto de venda é necessario impactar dois tipos de consumidores distintos: por um
lado, é necessario comunicar com aqueles que vao ao linear dos inseticidas porgue ja
tém um problema para resolver, por outro lado, aqueles que ndo tém um problema, ndo
vao ao linear dos inseticidas mas que precisam de ter conhecimento que Bio Kill serve

como prevencéo do problema.

Para os primeiros, € fundamental que no linear dos inseticidas constem as vantagens de
Bio Kill face a concorréncia e propde-se o desenvolvimento de wobbler’s®, stoppers?,

expositores®, tiras de linear ®que contenham os seguintes atributos: “ndo toxico”, “nico

inseticida sem cheiro” e “’efeito de longa duragdo”.

3 Material feito em acetato e que se movimenta com a deslocagéo do ar

4 Peca publicitaria que sobressai perpendicularmente a prateleira

5> Elemento destinado a expor e ajudar a vender o produto, e esta colocado no solo

® Tira em acetato para colocar na parte frontal do linear e que serve como delimitador de espaco dos
produtos, contendo mensagens e imagens
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Figura 24 - Materiais de Ponto de venda para o linear dos inseticidas
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Ja para os segundos, 0 objetivo é a criacdo da necessidade de terem em casa um
inseticida, mesmo sem a existéncia de um problema. Aqui, assente na assinatura da
marca “A Prote¢ao é o Melhor Ataque”, propde-se a criacdo de stoppers, tiras de linear
e tiras dispensadoras ‘de produto direcionados para o linear dos animais e produtos de
jardim com os conceitos “mantém protegido o espago do teu animal de estimagdo” e
“mantém o teu jardim livre de pragas”. Paralelamente, e para que 0s consumidores
percebam que se podem prevenir de um problema, propde-se a criagdo de floor media %
stooper’s para colocagdo em lineares alternativos das superficies comerciais, como
proximo da fruta porque Bio Kill pode ser aplicado préximo de alimentos para afastar

moscas e mosquitos da fruta, com a mensagem “area protegida por Bio Kill”.

" Material para colocagéo de produto em lineares alternativos — cross selling
8 Vinil autocolante colocado no chio dos diferentes corredores dos estabelecimentos comerciais
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Figura 25 - Exemplos de materiais para decoracgéo de loja
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4.3.4 - Comunicacao de produto

Na comunicacdo de produto o foco € somente esclarecer de forma 6bvia que Bio Kill
ndo se utiliza como um aerossol, aplicando-se ‘para o ar’, mas sim nas zonas onde ¢
comum entrarem insetos. Deste modo, aproveitando que o produto atualmente ja dispde
de uma gargantilha explicativa, propbe-se que nessa gargantilha conste um QR Code
que direcione o consumidor para um video sobre 0 modo de aplicacdo do produto.

4.4 - Calendarizacéo do plano de CIM

Na tabela abaixo estdo expostas todas as a¢bes do plano de comunicacdo, estando a
cinzento definidos os periodos em que cada acdo ira decorrer. Neste calendario é
também possivel ver os periodos de maior pressdo de comunicacdo, assinalados a
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cinzento mais escuro, que estdo em grande medida, diretamente relacionados com o

pico de venda de inseticidas.

A aposta de digital durante todo o ano e a integracdo numa novela em outubro, justifica-

se pelo facto de ser um objetivo da marca educar o consumidor acerca de se proteger ao

longo do ano de pragas indesejadas de insetos. Por outro lado, é um argumento para se

conseguir colocar materiais de ponto de venda em loja fora do pico de vendas.

Figura 26 - Calendario do Plano de Comunicagéo

AN | Fev | mar | ABR | mal [ Jun | JuL | AGo | seT | out | Nov | Dez

Facebook

Digital

Instagram

Spotify

Brandstories

Product Placement

Televisdo

Integragdo numa novela

Ponto de venda

Produto

4.4.1 - Cronograma de Investimentos de Producéo

Os valores abaixo apresentados encontram-se mensualizados e quantificados no anexo 4

consoante as acdes que serdo desenvolvidas em cada momento.

Figura 27 - Total de investimentos em comunicacao

Social Media Manager e Criatividade 36 000,00 €
Brandstories 50 250,00 €
Integragdo numa novela - soft sponsoring 13 500,00 €
Product Placement 27 000,00 €
Material Ponto de Venda 25 000,00 €
Comunicagdo no produto e ao consumidor 12 000,00 €
Produgdo de Meios 77 400,00 €

241 150,00 €

4.5 - KPI’s de Avaliacao

Tendo em conta os objetivos estratégicos da marca, os desafios da comunicacéo e o

investimento acima descrito com vista ao alcance dos mesmos, torna-se fundamental a

definicdo de parametros de avaliacdo quantitativos e qualitativos.

Deste modo, em termos quantitativos:
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1) Vendas e aumento de distribuicdo da marca — avaliacdo destas duas metricas
versus o periodo homélogo, antes da implementacéo do plano proposto;

2) Notoriedade marca- realizacdo de um estudo de notoriedade de marca, que
vai permitir efetuar comparacfes com o estudo da Marktest existente e
realizado antes do re-branding da marca;

3) Avaliagdo da campanha mass media — Contabilizacdo dos GRP’s (Gross
Rating Points) atingidos com a campanha de TV versus o investimento

realizado

Ja em termos qualitativos:

1) Realizacdo de um estudo qualitativo em parceria com a Marktest
direcionado para o conhecimento dos consumidores sobre os atributos do
produto, onde é selecionado um universo de consumidores que fazem as

compras para casa e que conhecem a marca Bio Kill.

Capitulo 5 — Consideracdes Finais
5.1 - Recomendacdes para a marca

Em termos futuros e dadas as conclusdes retiradas acerca do mercado e consumidores de
inseticidas, para fazer face a dificuldade de alargar o seu portfdlio, fara sentido que a
marca explore o lancamento de papel para impregnacao anti traca e 0 posicione como 0
primeiro anti tracas inodoro do mercado e papel para impregnacdo contra as
moscas/mosquitos da fruta, posicionando o produto como inseticida inodoro que
mantém a cozinha livre de pragas. A ideia passa por colocar num mercado um papel —
num formato idéntico as folhas anti-tracas ja existentes — mas que ao invés de ja ser
vendido com a substancia ativa, precisa de ser ativado com Bio Kill. Desta forma, além

de alargar o portfélio, a marca estaria a dar uma nova utilizagdo aos produtos.

Em termos de comunicacao, para credibilizar os produtos, ha espaco para fazer parcerias
B2B com jardins-de-infancia, veterinarios ou hotéis para animais de estimacao. Noutro
nivel, pode igualmente comunicar junto da hotelaria e restauragdo, colocando um selo

Bio Kill de “estabelecimento protegido”.
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Para a marca é também importante conseguir ganhar relevancia no canal off-trade e,
neste ponto, é necessario que a empresa consiga arranjar um distribuidor por regido para
que Bio Kill marque presenca no maior nimero possivel de lojas de retalho tradicional,

visto que a marca ja tem distribuicdo quase completa no mass market.

Para crescimento do produto, recomenda-se também que a empresa aposte num
alargamento de distribuicdo para canais da especialidade, como o Leroy Merlin,
BricoMarché, IKEA ou Espaco Casa. Esta recomendacdo ndo tem como objetivo uma
venda em volume mas a criacdo de valor para a marca por estar em especialistas
homecare e o refor¢co do posicionamento da mesma, como o inseticida que mantém a

casa protegida.

Por outro lado, o crescimento o e-commerce torna inevitavel que a empresa comece a

trabalhar no sentido de disponibilizar a venda online do produto.

5.2 - Concluséao

A elaboracdo de um plano de comunicacdo integrada de marketing visa a criacdo de
estratégias a nivel de comunicagdo, imagem, marca, identidade e reputacdo que apoia as
marcas a impactarem o seu publico-alvo e atingirem os seus objetivos. Para marcas com
limitaces a nivel de posicdo de mercado e recursos financeiros, torna-se uma

ferramenta fulcral para o sucesso da marca.

Bio Kill é uma marca com caracteristicas diferenciadoras numa categoria de mercado
que €é liderada por marcas detidas por multinacionais. No entanto, os produtos
apresentam caracteristicas diferenciadoras face a concorréncia que potenciam a marca
no mercado, dado que sendo o Unico biodegradavel, é direcionado para os consumidores
do futuro, mais atentos as causas ambientais. Impde-se assim a necessidade de alavancar
a marca através de uma estratégia de comunicagdo focada nos atributos e vantagens dos
produtos, para que Bio Kill se afirme como o inseticida do futuro e seja pioneiro na
criagdo da categoria dos inseticidas biodegradaveis, afastando a concorréncia direta

composta por aerossois toxicos.
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Anexos

Anexo 1 — Questionario Online

¢

Categoria dos Inseticidas

0 presente questiondrio visa perceber o comportamento associado & compra e utilizagéo de insecticidas,
estando inserido no Projecto de final de Mestrado que visa a construgdo de um plano de comunicagdo para uma
marca de insecticidas.

Perfil  d

Descrigdo (opcional)

Idade *
<18 anos
18- 30 anos
31- 40 anos
41- 50 anos
51-60 anos

=60 anos

Regiao do Pais *
Acgores
Madeira
Norte
Centro
Lisboa
Alentejo

Algarve

Tem rendimento proprio? *

Sim

Néo

Em que escaldo de rendimento anual se insere? *
Ate 7112¢
De mais de 7 112 € até 10 732€
De mais de 10 732 € até 20 322 €
De mais de 20 322 € ate 25075 €
De mais de 25 075 € até 36 967 €
De mais de 36 967 € ate 80 882 €

Mais de 80 882 €
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Habitos de compra

Descricao (opcional)

Costuma fazer as compras para casa? *
Sim

N&o

Compra de Inseticidas

Descrig&o (opcional)

Costuma comprar inseticidas? *
Né&o
1x por ano
2x por ano
Mais de 2x por ano

Compro todos 0s meses

Conhece marcas de inseticidas? *
Sim

Nao

Marcas de Inseticidas

Descrig&o (opcional)

Indique, pelo menos, uma marca de inseticidas que conhece *

Texto de resposta curta

Das seguintes marcas de inseticidas, quais conhece? *
Raid
DumDum
Baygon
BioKill
Mafu

Combo

Conhece marcas de inseticidas biolégicos? *
Sim

Nao

<

<

<
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Inseticidas Biologicos -

Descrigdo (opcional)

Quais? *

Texto de resposta curta

==
Biokill :

Descrigdo (opcional)

Conhece a marca BioKill? *
Sim
Nao

Caracteristicas de BioKill

<

Descrig&o (opcional)

Que caracteristicas lhe reconhece? Escreva pelo menos uma. *

Texto de resposta longa

Dos seguintes atributos, quais he associa? *

Sem cheiro

Duradouro

Biodegradavel

Modo de aplicagao distinto

Inofensivo
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Utilizacao de Inseticidas em casa

><

Descrigdo (opcional)

Tem animais de estimagao? *
Sim

Néo

Tem criangas em casa? *
Sim

Nio

Tem receio de utilizar inseticidas em casa? (Especialmente préximo de criancas ou animais) *

Sim

Nao

Utiliza produtos toxicos em casa? *
Sim

Néo

Compra inseticidas online? *
Sim

Néo
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Anexo 2 — Entrevista a Luis Miguel Salas
1) Qual é a mensagem de Bio Kill ? O que torna tdo Unico o produto?

Luis Miguel Salas - Conhecendo as caracteristicas e beneficios da Marca, decidimos
fazer um estudo de mercado para entender melhor a percecdo dos consumidores. Uma
das respostas foi que Bio Kill é a Unica marca que os consumidores identificam como
biodegradavel. Assim, definimos que ficaria claro o posicionamento “O inseticida

biodegradavel”, pois Bio Kill ¢ o tinico que pode fazer essa afirmagao.

Ao mesmo tempo e tendo em vista as caracteristicas do produto, definimos que o
Posicionamento da Marca seria baseado na Protecdo, pois permite transmitir ao
consumidor que ao aplicar Bio Kill a casa fica protegida por 4 ou 8 semanas, ao
contrario do que acontece com a concorréncia, que tem efeito imediato, mas ndo tem

efeito protetor. Assim, a assinatura da marca passou a ser “Prote¢ao ¢ o melhor ataque”.

2) Que tendéncias identifica no mercado dos inseticidas em Portugal?

O mercado portugués ainda é muito dominado pelos aerossois, representando cerca de
45% do mercado, embora com uma tendéncia continua de queda. Os consumidores
estdo, cada vez mais informados e mais preocupados com questdes como toxicidade,
odor, impacto na natureza, e por isso vdo buscar progressivamente produtos que

atendam a esses principios, sendo uma clara oportunidade para a Bio Kill.

3) Qual foi a motivacdo ou intencdo de fazer um re-branding de Bio Kill nas lojas?

O novo posicionamento que demos a marca exigiu uma mudanca na imagem da
embalagem, transmitindo, pois por um lado, maior modernidade e diferenciacdo face a

concorréncia, e por outro reforca os principais aspetos do posicionamento.

52



Anexo 3 — Estudo de mercado Marktest

Notorledade de marcas de Inseticidas - TOM ($.37.19)

Referéncias

Notoriedade de marcas de Inseticidas - Espontanea total ($.37.18)

Referéncias supe

Notoriedade de marcas de Inseticidas - Total (5.37.19)
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Raid

Dum dum

Baygon

Ezalo

Bio Kal

zz Pan

Raid

Dum dum

Baygon

Ezalo

Bio Kl

ZZ Paft

Raid

Dum dum

Baygon

Ezalo

Bio Kill

ZZ Paft

de marcas de

- Total (S.37.19)

Referéncias superiores a 2%

o

00 50.0 60.0 700
%

Ml sseagor) B assigss) Bl asearg Bl 2soapsy [ o soo)

de marcas de = Total ($.37.19)
Referéncias superiores a 2%

M suen Bl inone ) Il vicenvo sy I Litno M crono (72)

I Gr1ispoa (139)

Notoriedade de marcas de Inseticidas - Total (5.37.19)

Referéncias superiores a 2%

Il otai 500)

1000
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Bio Kil

Compo

Conhecimento de marcas de inseticidas biolégicos (S.37.19)
(Total)

Marcas de inseticidas biolégicos que conhece (S.37.19)
Referancias superiores a 2%

I o 127

Aquisicao de Bio Kill no aitimo ano (S.37.19)
(Total)

M sm
3 nao

M sim

B3 nao

1000
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Distingao entre Bio Kill e outros inseticidas disponiveis no mercado (S.37.19)

Referéncias superiores

para o ser hum

Atributos associados ao Bio Kill (S.37.19)

Referéncias superiores a 2%

Tem us
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Anexo 4 — Calendarizacéo do investimento em comunicagao

Social Media Manager e Criatividade 3 000,00 € 3000,00 € 3000,00 € 3000,00 € 3 000,00 € 3 000,00 € 3000,00 € 3000,00 € 3000,00 € 3 000,00 € 3000,00 € 3000,00 € 36 000,00 €
Brandstories 16 750,00€ 16750,00€ 16 750,00 € 50 250,00 €
Integragdo numa novela - soft sponsoring 6 750,00 € 6 750,00 € 13 500,00 €
Product Placement 9000,00 € 9 000,00 € 9 000,00 € 27 000,00 €
Material Ponto de Venda 2000,00 € 2000,00 € 2100,00 € 2100,00 € 2100,00 € 2100 2100,00€ 2100,00 € 2100,00 € 2100,00 € 2100,00 € 2100,00 € 25000,00 €
Comunicagdo no produto e ao consumidor 1000,00 € 1 000,00 € 1 000,00 € 1 000,00 € 1000,00 € 1000,00 € 1 000,00 € 1 000,00 € 1 000,00 € 1000,00 € 1000,00 € 1 000,00 € 12 000,00 €
Produgdo de Meios 75 000,00 € 2 400,00 € 77 400,00 €

241 150,00 €
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