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Resumo

Torna-se cada vez mais imperativo que as marcas se mantenham em evolugéo,
nomeadamente no mercado cosmético, sobretudo devido ao rapido avanco tecnoldgico e a
expansdo do digital. A reinvencdo e adaptacdo consoante necessidades do consumidor e
tendéncias atuais, tornaram-se fundamentais para que as marcas se mantenham relevantes, num

mercado em permanente competitividade e transformacéo.

Outro fator chave para se diferenciarem € a inovacdo dos produtos. Este relatorio vem
responder a necessidade de desenvolver um plano de marketing eficaz para introduzir uma nova
linha de produtos de skincare no mercado, explorando com detalhe as estratégias de marketing
utilizadas no inovador lancamento da gama de produtos dedicada a pele e aos poros- The

Porefessional da Benefit Cosmetics.

O lancamento de produtos cosméticos é um tema muito pertinente no cenario de
Publicidade e Marketing, especialmente na industria de beleza, uma area onde que se tem vindo
a observar um grande crescimento. Estima-se que o setor alcance uma receita de

aproximadamente 191 mil milhdes de euros até 2028 (Statista, 2024f).

A metodologia implementada nesta investigacao foi de observacao direta, oferecendo
insights fundamentais, nomeadamente acerca do consumidor em a¢des com o caso do evento
de lancamento. Além disso, procedeu-se a andlise de dados, estudos de mercado, concorréncia,

etc., através de plataformas como a Nielsen e Yumi.

O plano de marketing realizado acrescenta valor para a marca, na medida em que

oferece estratégias e taticas eficazes, assim como resultados muito positivos.

Palavras chave: Cosméticos, Lancamento de produtos; skincare; marketing digital; redes

sociais, Pore Care



Abstract

It is becoming increasingly imperative for brands do keep evolving, particularly in the
cosmetics market, especially due to rapid technological advances and the expansion of digital
practices. Reinventing and adapting to consumer needs and current trends has become essential

for brands to remain relevant in a market that is constantly competing and changing.

Another key factor in differentiating themselves is product innovation. This report
responds to the need to develop an effective marketing plan to introduce a new line of skincare
products to the market, exploring in detail the marketing strategies used in the innovative launch

of Benefit Cosmetics “The Porefessional”, a line of products dedicated to skin and pores.

The launch of cosmetic products is a very pertinent topic in the Advertisement and
Marketing area, especially in the beauty Industry, an area in which there has been great growth.
It is estimated that the sector will reach revenues of approximately 191 billion euros by 2028
(Statista, 2024f).

The methodology implemented in this research was direct observation, offering
fundamental insights , particularly regarding consumer behaviour with the launch event case.
In addition, data analysis, market research, competitive analysis, etc., was carried out using

platforms such as Nielsen and Yumi.

The marketing plan carried out adds value to the brand by offering effective strategies

and tactics, as well as very positive results.

Keywords: Product launch; skincare; digital marketing; social networks; Pore Care
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Introducéo

O presente trabalho de final de mestrado do curso de Publicidade e Marketing surge no
ambito de um protocolo celebrado entre a instituicdo Escola Superior de Comunicacgéao Social
e a entidade acolhedora Benefit Cosmetics Portugal para obtencdo do grau de mestre. Tendo
em conta necessidades pessoais e opcGes de trabalho final (dissertacdo, projeto e relatério de
estagio), escolhi o ultimo, por ser para mim o que mais se adequava. Nunca tendo tido a
oportunidade de trabalhar na area de marketing, senti necessidade de explora-la no contexto de

aprendizagem e mercado de trabalho.

A Benefit Cosmetics € uma marca de cosméticos americana pertencente ao grupo de
luxo LVMH (Moét Hennessy Louis Vuitton). E conhecida pela sua abordagem divertida
relativamente ao mercado de beleza, pelos diversos produtos de maquilhagem e sobretudo pelo
core do seu negdcio- as sobrancelhas (tanto a nivel de maquilhagem, como de servicos). A
marca tem uma elevada reputacdo na industria cosmética e expandiu-se recentemente para o

segmento de skincare de forma inovadora.

O objeto de estudo é o setor de cuidados de pele/skincare, inserido no mercado de
cosmeética, tendo por base de o lancamento da Benefit Cosmetics correspondente a linha de
produtos dedicada aos poros- The Porefessional, também conhecida como Pore Care. Como
parte do meu estagio, tive o privilégio de participar neste lancamento, uma extensdo da iconica
linha de primers da marca, que agora se complementa num novo segmento. Um estudo baseado
nesta industria torna-se muito pertinente, ndo sé pelo facto de skincare ser uma tendéncia atual,
mas porque se estima ser um segmento com uma grande evolugdo e crescimento na industria
cosmética. Segundo Maupin M. (2018), o mercado de skincare ja constituia em 2017, 0 maior

segmento de cosmeética, representando um total de 75% do valor global do mercado.

E crucial enfatizar que o foco deste relatorio e respetivas anélises é o lancamento Pore
Care. Esta foi a area a que mais me dediquei ao longo do estagio e em que pude contribuir
diretamente no desenvolvimento e implementacdo. Consequentemente, o presente relatorio
procura desenvolver uma estratégia de marketing eficaz para o lancamento de uma nova linha
de produtos, considerando os conhecimentos aprendidos no mestrado, a experiéncia adquirida
em estagio e as informacdes recolhidas na realizacdo desta investigacdo. Destacam-se entre as

competéncias fundamentais adquiridas no mestrado para realizacdo do estagio e posterior



relatério: o marketing a um nivel geral, mas sobretudo a capacidade de planeamento estratégico
(desde as andlises externa e interna, segmentacdo, posicionamento, KPIS, objetivos, etc.);
selecdo de redes sociais online; compreensdo de métricas; monitoramento de tendéncias, entre

outras.

A gama Pore Care surge para responder sobretudo a procura dos consumidores por
produtos inovadores que sejam eficazes e facam parte de uma rotina diéria simples. Embora a
Benefit ja tenha uma presenca sélida no mercado de cosmética, a elaboracdo de um plano
estratégico, estruturado e alinhado com os objetivos deste lancamento, é essencial para um

impacto positivo e sucesso No novo setor.

Posto isto, pretende-se com o plano de marketing, compreender os desafios e
oportunidades enfrentados pelas marcas no contexto de langcamento de um novo produto,
aplicado a industria de beleza e mercado de skincare. A base deste relatdrio é sustentada pela
estratégia de marketing, comunicacao e posicionamento adotado pela Benefit e a apresentacéo
de diversas perspetivas de autores, é fulcral para uma melhor analise critica e compreensao em

relagéo ao objeto de estudo.

1. O estagio

1.1. Local e duragéo

No segundo ano do mestrado, foi realizado um estagio curricular com a duragéo de 400
horas e aproximadamente seis meses, compreendido entre 5 de dezembro de 2022 a 31 de
maio de 2023, no departamento de Marketing da Benefit Cosmetics Portugal, supervisionado

pela Sofia Rodrigues- Marketing Manager.

1.2. Objetivos do Estagio

e Aplicar conceitos e estratégias aprendidos no mestrado de Publicidade e Marketing
apoiando o departamento de Marketing e Digital da Benefit Cosmetics Portugal, em
diversas acdes, nomeadamente campanhas de marketing digital focadas no langamento

de produtos;



e Gerir o perfil da marca no Google my Business com o intuito de fomentar a interagédo
com os clientes e manter a pontuacdo de cada Brow Bar (servico de sobrancelhas) com
cinco estrelas;

e Colocar os conhecimentos de SEO (otimizagao para motores de busca) em prética, para
aumentar a classificacdo e presenca online, visando atrair consumidores e converte-los
na compra de novos produtos;

e Participar na gestdo de marketing de influenciadores com o propdésito de e maximizar o
alcance da campanha e adquirir a confianga dos consumidores;

e Utilizacdo da plataforma Tribe Dynamics para monitorar e otimizar o impacto das
campanhas com influenciadores;

e Colaborar na elaboracdo de estratégias de RP e influenciadores ao estabelecer parcerias
com marcas relevantes e alcangar mais pessoas;

e Colaborar na gestédo de eventos de equipa e influenciadores, de forma a gerar awareness
e criar impacto;

e Colaborar na organizacao de a¢fes em loja, com o intuito de converter clientes;

e Elaboracdo de conteudo estratégico para o Instagram e TikTok com o intuito de gerar
buzz em torno da campanha,;

e Analisar fatores internos e externos, tais como a concorréncia, de forma a conhecer o
mercado e identificar riscos e oportunidades;

e Monitorar a visibilidade da marca no e-retail, assim como das marcas concorrentes, de
forma a manter uma posicao relevante e otimizar a performance online;

e Realizar tradugdes que permitam manter a consisténcia da mensagem em idiomas

distintos, evitando gerar davidas nos consumidores.

1.3. Atividades desenvolvidas

1.3.1. Diario do estagio

No decorrer do estagio, foram realizadas diversas atividades. De seguida, é apresentado
o diario que as distingue, com base num esquema mensal, dividido em quatro semanas. Esta foi

a solucdo encontrada para facilitar a anélise das tarefas.

Figura 1- Diario do estagio
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conteiido contetido

Envio de convites evento

influenciadores/ Realizagio do Evento Pore Care
evento mtemo dia 2- Pore Care

‘Publicagdo horinos lojas em
GMB/ monitonzagdo e-refail
‘& elaboragio de press kifs

Publicagdo horarios lojas em
‘GMB/ monitorizacio e-retail
& elaboracdo de press kits

Gestio de colaboragdes/ Gestio de colaboragdes/
campanhas em Tribe campanhas em Tnbe
Dynamics- priorizar Pore Care Dynamics- priorizar Pore Care
‘Gestdo da comunidade online : Gestio da comunidade online
responder a reviews/ responder areviews/
comentirios GMB e redes comentirios GMB e redes

sociais & envio de press kits

Anilise de postais de Natal
agdo em loja e envio de Tradugdo de documentos ls’;:p:;acio ag0es e o (Pore Acido Pore Show
produtos para os vencedores

Bl vidaos dos conbelidos; |LToueA0 e documentoy
Preparagio formagio de Preparagiio evento Pore Care-

R S gravados em parceria- podcast A = A

equipa no escritorio (servigos) AMAEZONIA/ fazer relato Tradugdo de documentos
& apoio durante siipmance embalamento de produtos e

P amostras para oferta

§ i Gestdo de parcena com a WTF
Tradugdo de documentos & Co R Ao (reunido, condicdes, Apr‘esemsci‘o lfon Case-
fazer inventirio de produtos mﬂumgudons ®/ envios de contrapartidasy fazer equipa/ escn‘hﬁm Sephora/
ve press kits)/ fazer mventério de 3 fazer mventanio de produtos

em escritorio S inventario de produtos em R

produtos em escritonio em escritorio

escntono

Envio produ para Enviop para Envio p para Envio prod: pama
Loja & gestio de comumdade Loja & gestdo de comumdade Loja & gestdo de comunidade Loja & gestio de comunidade

online- redes sociais

& recap mensal interno e
extemo

online- redes sociais

& recap mensal interno e
extemo

Fonte: elaboragdo propria

online- redes sociais online- redes sociais

Elaboragéo/ envio de press kits Elaboracdo/ envio de press kits Elaboragdo/ envio de press kits Elaboragdo/ envio de press kits

& recap mensal mtemo e
externo

& recap mensal ntemo e
externo

Envio Pore Care 25 clientes
Gold Sephora

Elaboragdo & envio de press
kirs

Langamento paleta BOP-
bronzer & blush: amversario
Hoola

Gestiio da comunidade online -

redes sociais

Monmnitorizagio e-retail

Elab e

Preparagio de formacio de
equipa no escritdrio (servigos)/
apoio durante formagio

Elaboracdo & envio de press
kats

Gestio da comunidade online -
redes sociais

Brainstorming evento
langamento Goof Proof
Powder

Monitorizago e-retail

P evento 25 anos

paid
media- Owhana

Gestio da comunidade online-
redes sociais

Elaboragdo/ envio de press kits

Monitorizagdo e-retail/ gerir
lab Jikis po

Sephora- escritério Sephora

Gestio da comunidade online -
redes sociais

Elaboragdo & envio press kits

Momitorizagio e-rerail / genr
Lihorack el

Tnbe Dy’mmts: p.nnmr Pore Tnbe Dynamics: p.nonznr Pore

Care

Redes sociais online:
Bramstorming/ cnagdo de
conteudo

Redes sociais online:
Bramstorming/ cniagio de
contetido

Selegdo de mfluenciadoras
gravidas para envio especial

Publicagdo horarios lojas em
GMB/ monitorizagio e-retail
& elaboragao de press kits

Gestio de colaboragdes/
campanhas em Tribe
Dynamics- priorizar Pore Care

Gestio da comunidade online :
responder a reviews/
comentirios GMB e redes
sociais & envio de press kits

Gestiio da comunidade online-
redes sociais

Tradugio de documentos &

Care

Redes sociais online:
Brainstorming / cnagdo de
contetdo

Redes socias online:
Brainstorming / criagio de
contetdo/ gestio da
comumidade

Embalamento e envio de
amostras Speedy Smooth para
agdo em parceria com a WTF

Publicagdo horarios lojas em
GMB/ monitorizagio e-retail
& elaboragdo de press kits

Gestio de colaboragdes/
campanhas em Tnbe
Dynamics- prionizar Pore Care

Gestio da comunidade online
responder a reviews/
comentérios GMB e redes
sociais & envio de press kits

Gestio da comunidade onlme-
redes sociais &

Tradugdo de documentos &

planear participacio no evento criagio de dmamicas evento
25 anos Sephora- escntén mterno- L Goof
Sephora Proof Ponwder
Selegdo de Influenciadores &
Verificar assets a expirarnas  Press a colaborarno
redes sociais’ fazer mventirio langamento Goof Proof
de produtos em escnitorio Powder & fazer inventario de
produtos em escritono
Envio prod: para Envio prod pana
Loja Loja
Elaboragdo/ envio de press kits
Elaboragdo/ envio de press kits & recap mensal interno e
& recap mensal mtemo e extemo & fazer um Ponto de
extemo Situagio do que tenho em
mios



1.3.2. Atividades-chave

De seguida, destacam-se as atividades-chave realizadas ao longo do periodo de estagio.
Estas destacam-se pela maior frequéncia na sua realiagdo, bem como contribuicdo no
langamento Pore Care

Gestdo do perfil na Google my Business

e Interagdo com os clientes respondendo a reviews e participando ativamente no chat com
um dialogo atento, significativo e genuino (num prazo maximo de resposta de 48h) e
com foco nos feedbacks de Pore Care;

e Informacdes e atualizacdes diarias: lancamento produtos, horarios, servigos e eventos
relacionados;

e Gerir o perfil como uma rede social de forma a manter um posicionamento relevante no

Google;

Aprofundamento em SEO (otimizagédo para motores de busca)

e Identificagdo de palavras-chave relevantes com foco especial na linha Pore Care;
e Implementacdo das palavras-chave em todo o contetdo digital, materiais promocionais

e site Sephora, otimizando a busca relacionada com Pore Care;

Plataforma Tribe Dynamics

e Andlise e gestdo detalhada do desempenho dos influenciadores digitais destacados para
Pore Care, medindo métricas como engagement, alcance e impacto nas redes sociais
online;

e Avaliacdo do impacto das campanhas atraves da analise de métricas.

Campanha de marketing digital focada no lancamento de produtos

e Apoio ao departamento no plano de marketing para o langcamento da linha de produtos
Pore Care, desenvolvendo acBes de acordo com objetivos e estratégia da marca;
e Integracdo no desenvolvimento de projetos e criagdo de planos de ativacdo 360°;

e Analisar fatores externos como a concorréncia e comparar produtos e respetivos valores;



Otimizacao de parcerias e maximizacao da presenca da marca e linha Pore Care online,
através da identificacdo de tendéncias emergentes e oportunidades colaborativas;
Apoio na gestdo das redes sociais online, mantendo uma presenca ativa e relevante,
através de publica¢des, mensagens diretas, comentarios, etc. com destaque para a nova
linha de produtos;

Colaboracdo em estratégias de RP (relagdes publicas) e influenciadores, com foco na

linha Pore Care, apoiando planos de acdo para envio press kits nomeadamente;

Monitorizacdo da visibilidade da marca no site Sephora e traducdo de documentos

Avaliacdo continua da presenca da marca no e-retail e fundamentalmente de Pore Care;
Utilizag&o de link building, redirecionando o consumidor do Instagram diretamente para
0 site Sephora;

Traducdo de documentos de forma a manter consisténcia na comunicacgédo (fichas de

produto, newsletters, visuais de merchandising, press releases...).

Participagdo ativa em eventos internos e externos e trabalho em equipa

Organizacdo de eventos dedicados ao langamento, apoiando criativa e logisticamente
eventos internos e externos;

1.4. Contribuicdes para alcancar objetivos



Tabela 1 — Resumo contribui¢des no alcance de objetivos

Atividades

Contribuicdes para objetivos de estagio e Pore Care

Aplicacdo de conceitos de

Publicidade e Marketing

Adaptacgdo das estratégias aprendidas, realizagdo de campanhas de marketing

digital (desenho de um plano de marketing, SWOT, avaliagdo da concorréncia...)

Gestdo Google My Business e

técnicas SEO

Aproximagdo da comunidade através de uma interagdo com os clientes.
Compreender as suas necessidades e atrair potenciais consumidores.

Monitorizar palavras chave relativas a skincare/poros

Colaboragdo com influenciadores

Gestdo de influenciadores através de uma comunicagao direta e monitorizagdo

do impacto das suas campanhas

Gestdo Tribe Dynamics

Monitorizacdo continua de posts e stories, otimizando parcerias com base em

insights gerados na plataforma

Produgdo de conteldo no

Instagram e no TikTok

Criagdo de conteldo relevante, fun, educativo e consistente, capaz de entreter

e reter a audiéncia

Realizagdo de eventos

Criagdo de dindmicas em loja com vista a um aumento de vendas e conversido de
clientes, planeamento de eventos dedicados a equipa e a influenciadores, com
o propédsito de destacar a linha Pore Care e solidificar a presenca Benefit no

mercado de skincare

Monitorizagdo do e-retail

Continua monitorizagdo do site Sephora.pt e realizagdo de relatérios- garantindo

o destaque da marca e novos produtos no site

Tradugdo de documentos

Recorrente tradugdo de documentos, de forma a garantir que todas as

informagdes dos produtos estdo na lingua local

Fonte: Elaboragédo propria

2. Enquadramento teorico

2.1. Industria cosmética

O mercado de cosmética e cuidados pessoais é de forma geral dividido em cinco

segmentos: cuidados com a pele, cuidados com o cabelo, maquilhagem, fragancias e produtos

de higiene pessoal. Estes produtos podem ser categorizados como premium ou producdo

massificada em funcéo do prestigio, preco e canais de distribui¢do (Statista, 2024a).

A cosmética surge no Antigo Egito, com a premissa de criar produtos de qualidade que

melhorassem a aparéncia pessoal e também a satde (Mark J. J., 2017). E desde o inicio da

civilizacdo que os produtos usados para esse fim sao classificados como cosméticos (Khan, A.

D., & Alam, M., N., 2019).




Com o passar dos anos a separagéo entre cosmética e saude tem-se tornado impercetivel,
principalmente no segmento de cuidados de pele gracas ao crescimento de produtos
farmacéuticos direcionados a prevencdo e tratamento de problemas dermatoldgicos (Sigma,
2014).

A defini¢do de cosmética define entre alguns dos objetivos das suas fungdes “limpar,
perfumar, alterar a aparéncia, corrigir odores corporais, proteger e manter em boas condigdes”
e identifica a epiderme, labios, dentes, cabelo, etc. como os locais de aplicacdo (Gagliardi L.,
Dorato S., 2007). Por sua vez, a INFARMED, I.P (Autoridade Nacional do medicamento e
produtos de satde em Portugal), define os produtos cosméticos como “qualquer substancia ou
mistura destinada a ser posta em contacto com as partes externas do corpo humano” (Infarmed,
2016). Em concordancia esta a definicdo de “cosmética” no dicionario da lingua portuguesa,
caracterizada por conservar e/ou restabelecer a beleza da pele e do cabelo (Priberam, 2024).

A industria cosmetica inclui uma variedade de produtos, tais como maquilhagem (blush,
sombras...), produtos de cuidados de pele (tonicos, limpeza...), etc. (Othman et al., 2022), ja 0s
produtos passiveis de serem “ingeridos, inalados, injetados ou implantados no corpo humano”
sdo excluidos (Infarmed, 2016). A utilizacdo dos produtos cosméticos € hoje conhecida
globalmente por trazer beneficios a salde e ter um impacto positivo na imagem e aparéncia,

interferindo diretamente com a autoestima de cada um (Colipa, 2017).

No inicio do século XXI, observou-se um crescimento exponencial nas vendas de
cosmética, atingindo um CAGR (crescimento anual composto) de 4,5%. No entanto, em 2009
a industria ndo ficou imune a recessdo econémica e sofreu uma queda, recuperando no ano
seguinte, dado que o consumidor passou a tratar as compras de cosméticos como investimentos
em vez de compras por impulso ou luxo (Lopaciuk A., Loboda M., 2013). Mais tarde, esta
indUstria sofreu novamente uma leve desaceleracdo gracas a pandemia Covid-19 em 2020, mas
tem crescido desde entdo, impulsionada por uma maior preocupacdo das pessoas pelo
autocuidado. Em Portugal, 2022 foi um ano de recuperacdo, no entanto, de acordo com Wong,

B. (2023), a crise ndo afetou a industria cosmética e de perfumaria de luxo.

Mais tarde em 2022, o mercado de beleza mundial gerou aproximadamente 430 mil
milhdes em receitas e a expetativa é que esse crescimento continue em todas as areas,
alcancando aproximadamente 580 mil milhdes em receitas até 2027 (McKinsey & Company,
2023). Este crescimento é também observavel na europa, onde se identificam aproximadamente

500 milhdes de consumidores de produtos cosmeéticos e de cuidados pessoais (Colipa, 2017).



E de se destacar que no ano de 2023, a LVMH (Moet Hennessy Louis Vuitton) representou
8,271 milhdes de euros da receita global no segmento de perfumes e cosméticos, apresentando

um crescimento face ao ano anterior (Statista, 2024b).

Constata-se que este setor € muito dindmico e tende a evoluir consoante as necessidades
do mercado e exigéncias do consumidor, apresentando por isso uma variacao nas tendéncias.
Apesar da procura do ser humano pela beleza e atratividade sempre ter existido, tem-se vindo
a intensificar, conforme a evolucéo da sociedade (Truiti & Sanfelice, 2010, p. 61-62). Com a
mesma perspetiva, Drobac, Alivojvodic, Maksic & Stamenovic (2020), defendem que a
industria da beleza atual, gira em torno de preocupacdes com a higiene e salde, mas também
da moralidade social, no sentido em que uma aparéncia menos cuidada nos dias de hoje, €
normalmente vista como falta de limpeza ou desleixo. H4 um cada vez maior nUmero de pessoas
preocupadas em cuidar melhor da pele, optando por uma abordagem holistica de saude e
qualidade de vida (Truiti & Sanfelice, 2010). Esta abordagem vem explorar o novo conceito de
Neuroglow, que distingue que as rotinas de beleza poderéo ser aliadas no combate do stress
(Doolan, K., 2023). Adicionalmente, outra das preocupacdes crescentes do consumidor, é a
escolha de produtos “sem quimicos” ou “organicos”. Esta afirmacgdo é justificada através de
uma receita global de produtos naturais de quase 12 mil milhGes de euros em 2023, e uma

expetativa de um crescimento continuo até 2028 (Statista, 2023a).

Na Europa, j& ha muitos consumidores que optam por produtos mais ecoldgicos,
principalmente no que diz respeito as embalagens, exigindo que fatores como a producéo,
transporte e residuos utilizem produtos naturais e 0 minimo de recursos (Drobac J. et al. 2020).
Alinhada com estes valores estd a clean beauty, que consiste na tendéncia dos clientes se
interessarem mais por marcas com que sentem que podem confiar. Produtos que possuam
ingredientes naturais uma lista dos mesmos que seja transparente e percetivel (Ustymenko, R.,
2023).

Outra questdo que se tem vindo a evidenciar € a procura por produtos personalizados, e
as marcas de cosmética tém evoluido nesse sentido, procurando inovar em tecnologia, ao
aliarem-se a ferramentas como a realidade aumentada (RA) e a inteligéncia artificial (IA), de
forma a melhorar experiéncia do consumidor (Ustymenko, R., 2023). Outra particularidade é a
mudancga no comportamento do consumidor, que hoje evita rotinas demoradas, com muitos
produtos e um ar “carregado” privilegiando uma aparéncia simples, de alguém rejuvenescido

“depois de acordar a um sadbado, do melhor sono da sua vida, ter bebido um copo de agua com



limdo a ferver e feito ioga“ (Reimel E., 2022). No mesmo mote da simplicidade, surge a
tendéncia do skinimalism, que promete realcar a beleza natural através de uma pele mais

“limpa”, mais abaixo explorada.

2.1.1. Segmento de skincare

No seéculo 20, a maioria dos produtos eram hidratantes ou esfoliantes. Um dos primeiros
produtos de skincare produzidos em massa foram sabonetes, nos anos 40/50 e somente a partir
da década de 1970 é que os avancos tecnoldgicos permitiram o desenvolvimento de ingredientes
ativos que se destinam a melhorar a aparéncia da pele (Maupin M., 2018). Ao dia de hoje, o
segmento de skincare divide-se em cinco categorias de produtos cosméticos, entre os quais:
cuidados faciais; cuidados para o corpo; protecdo solar; cuidados para bebés/ criancas e
cuidados naturais (Statista, 2024c). No que concerne as principais func¢des da pele, destacam-
se a “protecdo, excregdo, secre¢ao, absor¢do, termorregulacdo, producdo de pigmentos,
percecdo sensorial e regulagédo dos processos imunologicos” (Rodan, Fields, Majewski, & Falla,
2016).

Desmond Morris (1967) afirmou que “a pele sem imperfei¢des ¢ a caracteristica humana
mais desejada universalmente (...) os consumidores de todas as idades estdo constantemente a
procura dos melhores produtos” (Rodan et Al., 2016, p.1). Para este efeito, 0os consumidores
consideraram que uma limpeza e rotina de pele diaria com uma combinacéo certa de produtos,
sdo alguns dos fatores que mais ajudam na melhoria da aparéncia da pele mesmo comparando
com uma ida ao dermatologista. Além disso, destacam-se como fatores indispensaveis numa

rotina de pele eficaz, a protecdo, prevencéo, limpeza e hidratacdo (Rodan et al., 2016).

“Schneider et al. definiram produtos de skincare ou cosmética como combinacgdes de
substancias quimicas sintéticas ou naturais usadas para melhorar a aparéncia e o cheiro do corpo
humano”. A escolha destes produtos é influenciada por fatores como a publicidade, peer
pressure e aceitacdo social (Khan et al., 2019, p.1). Truiti & Sanfelice (2010), defendem que a
aparéncia da pele humana além de revelar muito acerca das pessoas, como as préprias emogdes,
torna a utilizacdo destes produtos ndo apenas uma questdo estética, mas de saude e bem estar
de cada um. Em 2022, o segmento liderou a industria de beleza, representando 41% da quota
de mercado ao lado dos segmentos de cuidados de cabelo, maquilhagem, fragancias e produtos
de higiene (L’o6real 2022).
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2.1.2. Segmento de luxo em skincare

O luxo deixou de ser algo exclusivo e apenas direcionado para a elite, para servir como
meio de autoexpressdo para todos os consumidores (Chandon & Valette-Florence, 2015). A
grande maioria das pessoas adquire 0s seus produtos cosméticos em locais como
supermercados. No entanto, ha quem valorize uma experiéncia mais premium e luxuosa dentro
deste segmento. Consequentemente, surge o mercado de beleza de luxo e prestigio, que atingiu
uma receita global de aproximadamente 57,32 mil milhdes de euros em 2022 (com um elevado

namero de vendas em skincare de luxo) e com uma tendéncia de crescimento (Statista, 2024d).

2.2. Marketing digital

Pifiero-Otero, & Martinez-Roléan (2016), definem que o marketing digital € mais do que
uma passagem do marketing tradicional para o online, enfatizando a personalizacdo em massa
e a convergéncia tecnoldgica ao permitir que as marcas ougam as opinies dos consumidores e
se adaptem nesse sentido. Uma mudancga no comportamento do consumidor entre 2013 e 2014,
impulsionada pela crescente necessidade de encontrar informagdes acerca dos produtos online,
vem fomentar o desenvolvimento do marketing online, acompanhado pelo crescimento de
certas redes sociais online como o Youtube e o Instagram (Puthussery, A., 2020). O consumidor
evoluiu, ao ganhar voz através de plataformas para dialogar. Consequentemente, as marcas
deverdo estar preparadas para a criacdo, a partilha e a influéncia que ele agora representa
(Pifiero-Otero & Martinez-Rolan, 2016). De acordo com Chaffey & Ellis-Chadwick (2019), a
comunicacdo entre negdcios/organizacdes e as suas audiéncias evoluiu com a integracdo do
marketing digital, permitindo uma proximidade com os consumidores que até entdo néo existia
apenas através dos meios tradicionais, sugerindo que uma integracdo destes meios é fulcral para

uma estratégia eficaz.

O marketing digital envolve a utilizag&o de tecnologias digitais para promover produtos
ou servicos e tem como intuito fortalecer a marca e alcancar o consumidor final através de
diversos canais online (Puthussery A., 2020). Adicionalmente, Binwani, Sze, & Ho, (2019),
destacam a importancia e crescente valorizacdo dos materiais visuais neste ambito, sobretudo
na promocao de uma marca ou produto por capturarem as suas caracteristicas e a atencdo dos
consumidores mais facilmente. No entanto, esta € uma area em constante mudanca, exigindo

uma aprendizagem e evolugdo continuas para uma melhor adaptacdo de estratégia e
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considerando o plano de marketing como um guia nesse sentido. Dentro do marketing digital
destacam-se trés tipos de media- os paid media, que consistem no envio da mensagem para 0
target pretendido (através de colaboracdes com influenciadores, nomeadamente), earned
media, quando os consumidores confiam numa marca e amplificam a sua mensagem de forma
organica nas suas plataformas e owned media, que diz respeito aos contetdos gerados pela

marca (Pifiero-Otero & Martinez-Rolan, 2016).

Segundo Santiago J., K., & Castelo, I, M., (2020), as redes sociais online sdo
plataformas digitais essenciais para chegar ao consumidor, destacando o Instagram, como fonte
na descoberta e compra de novos produtos na area da beleza. Opresnik (2021), defende que o
comportamento do consumidor no digital mudou e esta atualmente mais direcionado para as
redes sociais online. Desta forma, é fundamental conhecer a sua jornada para desenhar a
estratégia mais indicada, baseada em ferramentas de marketing adequadas e sobretudo na
tecnologia. Adicionalmente, saber quais as métricas e KPIs (como awareness, engagement e

conversao) a monitorizar, com o propdésito de avaliar o desempenho desta estratégia.

2.2.1. Redes sociais

Segundo (Kotler & Keller, p.589) “as redes sociais s30 um meio para os consumidores
partilharem textos, imagens, ficheiros de audio e video entre si e com as empresas”, ¢ podem
tornar-se numa ferramenta essencial para empresas que pretendam inovar e tornar-se relevantes.
Na perspetiva do autor, existem trés exemplos de plataformas de redes sociais online:
comunidades e féruns online; bloggers (incluindo pessoas e redes) e redes como 0 Youtube e 0

Facebook.

A mudanca no comportamento e hbitos dos consumidores levou as redes sociais online
a fazerem grande parte do dia a dia das pessoas, constituindo atualmente um meio cada vez
mais utilizado por todos (consumidores e marcas). Em janeiro de 2023 identificou-se um total
de utilizadores de redes sociais online de 4.76 mil milhGes, correspondendo a 59.4% vs o
numero total da populacdo e 92.3% vs o nimero total de utilizadores de internet (We are Social,
2023). A evolucdo do digital e o aparecimento das redes sociais online proporcionaram um
aumento de oportunidades, mas inevitavelmente de desafios (Santiago & Castelo, 2020), como

a necessidade de permanecer relevante num mercado saturado e bastante competitivo.
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Por sua vez, Kim e Ko (2010), refere que as redes sociais online podem ter um impacto
significativo na reputacdo das marcas e surgem como meio para 0s consumidores obterem e
trocarem informacdes. Esta perspetiva é aprofundada por Kim e Ko (2012), que enfatiza que as
empresas e marcas que ndo consideram as redes sociais online na sua estratégia e nao valorizam

0 impacto das mesmas no consumidor, perdem a possibilidade de alcangar certos publicos.

Como canal de comunicagdo, promovem uma interacdo bidirecional entre a marca e 0s
clientes, algo crucial por fomentar uma maior proximidade (Binwani et. al., 2019). Além disso,
contribui para uma comunicacao ativa e reciproca, ao dar espaco para as marcas “ouvirem” o
consumidor. Kotler & Keller (2012), destacam a importancia desta interacdo, ressalvando que
cada rede social tem o seu propdésito e que o mesmo deve ser tido em conta, seja ele ao envolver
o consumidor de forma mais profunda, ou obter uma resposta mais rapida. Com a mesma
perspetiva, Pifiero-Otero & Martinez-Rolé&n (2016), defendem que é fundamental considerar a

especificidade de cada uma, ao distinguir os interesses e necessidades dos consumidores.

S&@o hoje um excelente meio na demonstracdo de produtos, nomeadamente para a
geracdo Milénio que considera o Instagram uma das fontes de informagéo mais Gteis acerca de
produtos cosméticos (Binwani et. Al., 2019). Com isto, abre-se caminho para as marcas se
destacarem no lancamento de produtos, ao investirem na criagdo de conteldos neste meio.
Pifiero-Otero & Martinez-Rolan (2016), enfatizam a extrema importancia das redes sociais
online, salientando que estas ndo devem ser vistas apenas como mais uma plataforma de
publicidade, mas um meio para conectar com a audiéncia e promover a comunidade e o dialogo
bidirecional. Segundo Joshi et. al. (2022). As redes sociais online sdo atualmente uma valiosa
tatica de marketing, utilizada para chegar aos consumidores. Os autores destacam ainda e de
forma transversal a todas, a importancia de uma comunicacdo auténtica, relevante e que tenha
em consideracdo o storytelling, para cativar o consumidor, através de uma histéria, de um

propésito.

Na mesma linha de pensamento, surgem diferentes abordagens de marketing, que sao
importantes ter em conta com base nos objetivos estratégicos.Enquanto o buzz, suscita
entusiasmo e publicidade em torno de algo, o contetido viral motiva os consumidores a produzir
elementos relacionados com uma certa empresa/ marca, por sua vez, os lideres de opinido sao
atores fundamentais se o objetivo for difundir uma ideia ou criar uma tendéncia (Kotler &
Keller, 2012). Os influenciadores podem ter um impacto muito positivo, no sentido em que as

suas recomendacOes sdo capazes de moldar percecdes, interferir com opinides e ter um papel
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decisivo na compra de produtos de uma marca (Joshi, et. al. 2022). A principal razdo para 0s
influenciadores digitais serem tdo relevantes, deve-se ao facto de desempenharem um papel
significativo na troca de experiéncias e opinifes através da criacdo de contedo. Além disso,
sdo considerados uma fonte cada vez mais confiavel, tornando-se muito relevante para as
marcas atualmente, nomeadamente do setor de beleza (Santiago & Castelo, 2020). Contudo, as
autoras salientam que as marcas sao atualmente mais criticas ao selecionar influenciadores para
colaborac@es, tendo em consideracdo fatores com maior relevancia, além do numero de
seguidores. Alguns deles séo, a taxa de engagement, a demografia da sua audiéncia e sobretudo,

garantir que estdo alinhados com o produto, a marca e a mensagem a transmitir.

2.3. Langamento de produtos

O lancamento de produtos é diretamente influenciado por fatores como a répida
evolucao da tecnologia e o excesso de opgdes e informacéo disponiveis nos dias de hoje. Estes
fatores encurtam o ciclo de vida dos produtos e exigem uma constante inovacgao que responda
as expetativas dos consumidores, sendo fundamental a existéncia de um solido planeamento
estratégico (Chiu, Chen, Shyu, & Tzeng, 2006). A necessidade de inovacdo deve-se muito a
exigéncia de evolucdo deste mercado, seja através da melhoria de produtos ou da criagdo de
outros. As marcas que se adaptarem neste sentido, ganham vantagem competitiva em relacéo

as restantes (Szutowski, & Szutowska, 2017).

As decisOes estratégicas e performance de um novo produto estdo muitas das vezes
relacionadas com os efeitos de rede. Isto é, quanto mais um produto é utilizado, mais o seu
valor aumenta. Este fendmeno tem vindo a ganhar forca com o desenvolvimento tecnolégico e
utilizacdo das redes sociais online. De forma a tirar o melhor partido deste fenémeno, as
empresas devem alinhar a sua abordagem estratégica para garantir o sucesso de um novo
produto, mantendo-se relevantes e posicionando-se competitivamente no mercado (Lee &
O’Connor, 2003). Contudo, de acordo com Salmen A. (2021), ndo hd uma férmula chave para
0 sucesso do lancamento de produtos, pois sera sempre uma combinacdo de fatores. N&o é
suficiente que um produto seja excelente, se ndo resolver um problema real. E essencial estudar
0 mercado e a sua atratividade, alinhar o preco com a estratégia, ser proativo e considerar 0
melhor timing. Adicionalmente, o autor salienta que a escolha de bons parceiros, uma gestao
interna eficaz e uma estratégica alocacao de recursos, poderdo fazer a diferenca e servir de base

para um langamento bem sucedido.
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Com a mesma opinido, Bozkurt Bekoglu, & Ergen (2016), sustentam que o langcamento de
um produto devera ser uma consequéncia de um problema ou lacuna do mercado, referindo
como fatores chave, o monitoramento do desempenho do produto p6s langamento e considerar
o feedback dos consumidores, de forma a abrir espaco para uma adaptacao e investigacdo que

devera ser continua.

3. Plano de marketing

Apos realizagdo do enquadramento tedrico dos principais conceitos e ferramentas de
analise, De seguida, procede-se a analise e descricdo das ferramentas estratégicas que
impulsionaram o sucesso do langamento da gama de skincare. E fundamental salvaguardar que
a seguinte analise é exclusivamente focada em estratégias aplicadas a linha Pore Care, e ndo a

uma abordagem geral da marca Benefit.

O plano de marketing tem como objetivo orientar as estratégias das empresas, de maneira a
obter uma maior eficacia no marketing. De acordo com Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, &
Rodrigues (2010), é essencial tomar algumas decisdes antes de iniciar um negocio e 0
planeamento deve ser meticuloso para evitar erros. No entanto, as decisdes devem ser concisas
e formais. Segundo Toledo, Prado & Petraglia (2007), este é um guia formal que agrega valor
a uma empresa ao consolidar todas as informacGes essenciais para tomadas de decisdo em
marketing. Na perspetiva de Dolabela (2006, p.26), a funcdo de um plano de marketing é
reconhecer oportunidades de negdcio que sejam mais promissoras para a empresa, definir as
estratégias necessarias para entrar em mercados, identificar e conquistar novos clientes e

posicionar-se de forma a obter lucro.

3.1. Analise externa

A anélise externa de mercado envolve a pesquisa e analise de informacdes sobre o
ambiente no qual a empresa opera. Esta proporciona dados fundamentais sobre o contexto de
atuacdo da empresa, potenciais clientes, posicionamento da concorréncia, stakeholders, etc. O
objetivo é garantir que as decisdes estratégicas sejam fundamentadas teoricamente, permitindo

um posicionamento eficaz no mercado (Schwetje & Vaseghi, 2007).
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Nesta fase, denominada de “analise da situagdo”, a empresa analisa alguns fatores. Entre
eles, destacam-se as forcas macro ambientais-econdémicas, politico-legais, socioculturais e
tecnoldgicas e os atores inseridos no ambiente- empresa, concorréncia, distribuidores e
fornecedores (Kotler, 2003). Segundo Lambin (2000), o principal objetivo da analise
situacional é compreender a posi¢do dos produtos e marcas de uma empresa, tendo em conta
diferentes anos e regides geograficas, resultando numa analise que avalia onde a empresa ou

produto esté e para onde se direciona.

3.1.1. Anédlise PESTAL

A andlise PESTAL desempenha um papel-chave na conce¢do de futuros negdécios.
Como ferramenta de andlise externa fundamental, permite conhecer as condi¢fes do ambiente
onde se insere a empresa, ter uma visdo abrangente de fatores influenciaveis a estratégia de

negocio e adicionalmente, permite prever tendéncias de evolucdo de mercado (Matovic, 2020).

Envolvente Politico-legal

Perante um panorama de protestos e instabilidade politica, surgem incertezas
significativas que impactam diretamente o ambiente de negdcios do pais. Além disso, ha um
aumento significativo do custo de vida, agravado pela persisténcia dos efeitos da pandemia,
inflacdo, conflitos e tensdes geopoliticas como o caso da guerra entre a Ucrania e a Russia e
subsequente crise energética. Como marca no segmento da cosmética, € imprescindivel estar
devidamente informado e agir em conformidade com as regulamentacdes governamentais de
seguranga e qualidade dos produtos para evitar possiveis complicagdes legais ou restri¢des a
venda. A regulamentagdo dos produtos cosméticos estd relacionada com as “diferentes
defini¢bes de cosméticos, requisitos de rotulagem e listas de ingredientes permitidos, restritos
ou proibidos” que diferem entre paises, sendo que cada um tem as suas proprias definices

legais e regulamentos (Gagliardi & Dorato, 2007).

Para que os produtos cosméticos possam ser vendidos no mercado portugués, terdo de
cumprir os requisitos estabelecidos pelo Regulamento (CE) n°1223/2009, e estar de acordo com
0 Decreto-Lei n° 189/2008 (Infarmed, 2016). Estes regulamentos visam garantir que 0S
produtos podem ser consumidos e desta forma, todos os ingredientes utilizados e a sua respetiva
divulgacéo; rotulagem, etc. devem ser cumpridos e devidamente legalizados. A Associacao

Europeia de Cosmeéticos- Colipa, é a entidade responsavel por garantir que os produtos que

16



chegam até ao consumidor sdo seguros e de qualidade, inspecionando a europa e as suas

importagdes e exportagdes (Colipa, 2017).

Assim, é possivel concluir que o mercado de skincare é relativamente vulneravel a
envolvente politico-legal, pois na existéncia de mudancas nas politicas de regulamentagéo de
produtos cosméticos, as marcas poderdo sair prejudicadas, bem como os seus lancamentos de
produto. Ainda que ndo seja dos setores com maior regulamentacéo, impacto desta envolvente

continua a ser negativo.

Envolvente Econ6mica

Portugal enfrenta uma crise econémica e comparado a outros paises europeus €
considerado um pais pobre, registando-se em sétimo lugar no ranking de paises com menor
Produto Interno Bruto per capita em 2022 (Observador, 2023). Ndo obstante, destaca-se um
crescimento de 1,8% da economia portuguesa (Banco de Portugal, 2023). Registou-se um valor
de 17,0% de pessoas em risco de pobreza em 2022, afetando as mulheres de uma forma mais
significativa (INE, 2023). Uma das consequéncias que podera estar relacionada, é a redu¢do do
consumo privado no ultimo trimestre de 2022, caindo 0,4% (Banco de Portugal, 2023). O
cenario é desafiador, marcado por um aumento das taxas de juro, atingindo 4% em 2023
(Publico, 2023), exercendo alguma presséo sobre capacidade financeira dos cidaddos. Portugal
apresenta uma elevada taxa de inflagcdo, embora se estime uma reducéo de 8,1% para 5,5% em
2023 (Banco de Portugal, 2023).

No que diz respeito a taxa média de imposto das empresas em 2022, a mesma aumentou,
fixando-se nos 20,3% (Jornal de negocios, 2024), algo que podera influenciar componentes
como custos operacionais e lucratividade das empresas. No que concerne flutuagcdes de taxas
de cambio, as mesmas poderdo impactar diretamente as operacfes de empresas internacionais.
Em julho de 2022, pela primeira vez em 20 anos, o délar equiparou-se ao euro (Aicep Portugal
Global, 2022), fator que podera implicar custos de producdo, precos de venda e posicao

competitiva nos mercados estrangeiros.

No entanto, destacam-se alguns aspetos mais positivos como o caso de crescimento do
PIB real, registando-se em 2022 o 3° maior crescimento da EU (entre 2021 e 2022) e uma
previsdo de um nivel inferior a 100% do PIB para 2026, segundo o Programa de Estabilidade

(Republica Portuguesa, 2023). Também foi possivel observar um aumento do salario minimo

17



nacional, com um crescimento de 50,5% desde 2015 a 2023, aumentando de 505€ para 760€
(Republica Portuguesa, 2023). No que diz respeito ao valor do mercado global de beleza e
cuidados pessoais, 0 mesmo atingiu o valor de 464 mil milhdes de euros em 2021 (Euronews,
2023).

Posto isto, hd alguns desafios adicionais para as marcas, nomeadamente face ao
posicionamento que devem adotar, principalmente durante periodos de recessdo econdémica.
Com isto, o mercado de skincare torna-se vulneravel a instabilidade econdmica sentida.

H& uma diminuicdo do poder de compra nos consumidores, sobretudo mulheres, gerando uma
modificacdo no seu estilo de vida, reducdo de gastos em produtos de beleza e consequente
escolha de produtos mais econémicos. N&o sendo os produtos de beleza considerados bens

essenciais, a sua compra torna-se prescindivel e a sua envolvente tem um impacto negativo.

Envolvente Social

Os fatores econémicos anteriormente mencionados, sao alguns dos fatores que acabam
por influenciar o comportamento das pessoas, refletindo-se em grandes disparidades sociais e
num aumento constante de tensdes sociais. Ha uma cada vez maior busca pela influéncia das
tendéncias de beleza nas redes sociais online e a partilha e recomendacdo de produtos € uma
praticacomum. O fendomeno “boca a boca” tornou-se uma preferéncia entre consumidores: 71%
afirmam ser influenciados em conversas da vida real, comparativamente as redes sociais online

e cerca de 58% sente-se mais influenciado por amigos, colegas, etc. (Nielsen, 2020).

Dados revelam que 5,2 milhdes de portugueses realizam compras online (Marktest,
2022), e face esta realidade, ha um cada vez maior investimento no e-commerce com o objetivo
atrair o maior numero possivel de consumidores. Outro comportamento que se tem vindo a
evidenciar sdo as compras em aplicacdes de redes sociais online, gracas a uma geracdo cada
vez mais jovem presente na internet. Em 2023, o Instagram foi a plataforma preferida dos
consumidores Geracdo Z e Geracdo Milénio. A Ultima, é considerada a geracdo de
consumidores que mais compram produtos de beleza online, representando 48%, seguidos da
Geracao Z com 35% (Statista. 2023b).

O mercado de skincare é muito vulneravel aos fatores socioculturais, na medida em que
a as tendéncias sociais ganharam um papel proeminente na area da beleza, gracas a uma

crescente preocupacao do consumidor com estes cuidados, criando novos habitos de consumo.
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O sucesso do lancamento dos produtos vai depender sempre da satisfacdo ou insatisfacdo dos
consumidores. Adicionalmente, a utilizagéo da digital e crescente valorizagao das redes sociais
online, vem permitir que os produtos se propaguem muito mais rapidamente. Desta forma, o

impacto desta envolvente é positivo.

Envolvente Tecnoldgica

De acordo com o relatério We are Social (2023), os utilizadores tém passado menos
tempo em frente ao computador ao longo dos anos, priorizando a qualidade em relacdo a
quantidade. Por sua vez, registou-se um total de 5,44 mil milhGes de pessoas a utilizar
telemdveis, representando 68% da populacdo global. Ainda, de 64,4% de populacdo que utiliza

internet, regista-se um total de 60% que esta presente nas redes sociais online.

A ciéncia e a tecnologia estdo em constante evolucdo e tém sido fundamentais no
aceleramento do crescimento desta inddstria (Euronews, 2023). Estes avangos estdo a
revolucionar a forma como os produtos sdo desenvolvidos e percebidos pelos consumidores.
Além disso, ha uma evolucdo consideravel no e-commerce, impulsionada pelo investimento
nestas areas. Esta tem como principal objetivo melhorar a compra online, tornando-a mais
rapida, conveniente e personalizada, prevendo-se que até 2025 a inteligéncia artificial ird

assumir cerca de 95% da gestdo de interacdes com os clientes (Enghouse Interactive, 2021).

Os chatbots como assistentes virtuais de 1A, séo cada vez mais utilizados para facilitar
a experiéncia de compra do cliente. Segundo estudo realizado pela BusinessWire, 63% dos
técnicos de suporte, destacam a importancia dos chatbots e assistentes virtuais na resolugédo de
problemas dos clientes (Enghouse Interactive, 2021). Outro aspeto relevante é a melhoria nos
métodos de analise e recolha de dados dos consumidores, métodos estes que permitem o acesso
a insights valiosos como as preferéncias e comportamentos de compra. A transformacao digital
tem vindo a desenvolver dominios como a analise de dados, permitindo favorecendo a criacdo

de estratégias mais direcionadas e personalizadas (Cortex, 2022).

O setor de skincare torna-se vulneravel a envolvente tecnoldgica, na medida em que a
tecnologia esta a revolucionar a indistria. E fundamental que as marcas acompanhem esta
transformacédo e evolugcdo, nomeadamente na utilizacao de IA, analise de dados, formulacao de

produtos, etc., de forma a manter um bom posicionamento no mercado face a concorréncia. O
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impacto da envolvente é positivo, pois oferece as marcas a capacidade de inovacao e melhoria

dos produtos.

Envolvente Ambiental

Assim como o planeta, Portugal enfrenta uma crise climatica caracterizada por um
aumento significativo da concentracdo de gases de efeito estufa na atmosfera. Estes gases sao
0s principais responsaveis pelas alterac6es climaticas e o fendmeno do aquecimento global.
Estas alteracfes poderdo perturbar as empresas, nomeadamente em operacdes comerciais,
gerando um aumento de custos e consequente subida de pregos, tornando-se imperativa a
adaptacéo a esta realidade, de forma a contribuir para questdes como a reducéo de emissoes
(UE 2022).

A beleza sustentavel tem vindo a ganhar muito destaque, tornando-se uma prioridade
para 0s consumidores (Beauty market, 2021). Atualmente, a crescente procura por materiais e
produtos naturais em grande crescimento, sobretudo nesta industria, devido aos efeitos
prejudiciais que 0s materiais sintéticos tém para a salde e para o planeta (Amberg Fogarassy,
2019). Gracas ao aumento e informacéo sobre préaticas sustentaveis e 0s beneficios das mesmas,
0s consumidores da atualidade estdo mais comprometidos com um estilo de vida sustentavel,
privilegiando “produtos verdes” ou “ambientalmente seguros” (Seal, Deboshree Barman; Bag,
Sudin, 2022). Consequentemente, ha um comprometimento maior por parte das marcas por
praticas ecoldgicas e conscientes. O relatério realizado pela British Beauty Council (Abisa,
2022), refere que o mercado global de beleza natural devera atingir aproximadamente os 20 mil

milhdes de euros em 2024.

O setor de skincare torna-se vulneravel aos fatores ambientais, pois a crescente
preocupacdo com 0 meio ambiente e procura por produtos sustentaveis podem ndo sO
influenciar a aceitacdo dos produtos, como favorecer a sua reputacdo perante o consumidor.
Neste caso 0 impacto € positivo, ainda que obrigue a que haja uma adaptacdo das marcas,

impulsiona a sua inovacéo e favorece a reputacao.
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Tabela 2 - Resumo analise PESTAL

Envolvente

Impacto

Sugestio de valor

Politico-Legal

5- Elevado Impacto: efeito

muito significativo e relevante

Monitorar, mitigar riscos,

adotar estratégias

Econdmica

4- Moderado a Elevado

Impacto: efeito consideravel

Avaliar melhorias e

oportunidades

Sociocultural

5- Elevado Impacto: efeito

muito significativo e relevante

Promover responsabilidade
social, colaborando com a

comunidade

Tecnologica

4- Moderado a Elevado
Impacto: efeito consideravel

Investir em pesquisa e

inovagio

Ambiental

3- Moderado Impacto: efeito

notoério mas nido preocupante

Gerir recursos, implementar

praticas mais sustentaveis

Fonte: elaboragéo prépria

3.1.2. Modelo das cinco forgas de Porter

O modelo das cinco forcas de Porter foi criado por Michael Porter em 1979. Este modelo

tem um papel fundamental no conhecimento e compreensdo do ambiente competitivo da

indUstria. Porter, argumentou que a compreensdo das forcas competitivas e estrutura da

industria é crucial para definir estratégias e tomar decisfes eficazes (Martin M., 2023). Na

seguinte analise, exploram-se as cinco forgas aplicadas a inddstria de cuidados de pele, um

segmento crucial da industria cosmética.

Figura 2 - Modelo das cinco forcas de Porter

Fonte: elaboragdo propria

Poderde

negociacao
dos

fornecedores

Rivalidade
entre
concorrentes

Ameaca de
novos

concorrentes

Ameaca de
produtos
substitutos

Poder de
negociacao
dos clientes
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Rivalidade entre concorrentes existentes

A rivalidade deste setor é alta, na medida em que as marcas estdo numa procura
constante pela atencdo do consumidor. Os consumidores estdo expostos a um excesso de
conteudos digitais, criando nas marcas a necessidade de adaptar as suas estratégias para atender
as suas necessidades (Criteo, 2019). Esta é uma industria dindmica e muito forte ao nivel das
tendéncias que se vao propagando, sobretudo nas redes sociais online. As marcas procuram
constantemente aperfeicoar e langar novos produtos, assim como promover campanhas de

marketing cada vez mais agressivas e impactantes para atrair o consumidor.

As marcas de cosmética e cuidados de pele, aproveitam a influéncia de figuras
relevantes para promoverem o0s seus produtos. Como exemplos, observa-se o caso da Garnier
Portugal, que colabora com alguns influenciadores do digital como Emily Sanches, Alice
Trewinnard e Inés Gutierres no Instagram e Tiktok (Garnier Portugal, 2024). QOutra das
estratégias € a associacdo a festivais de musica, como 0 MEO Kalorama 2024, em que sera

patrocinador oficial (L’oréal, 2024) (ver Anexo A).

Também a Freshly Cosmetics Portugal, colabora com influenciadores, como Madalena
Abecassis e a Su Oliveira no Instagram (Freshly Cosmetics Portugal, 2024). Ao investir em
anuncios pagos, links de redireccionamento, sorteios, promocgdes e codigos de desconto, como

é possivel verificar (ver Anexo B).

A Clarins Portugal realiza varias a¢des para interagir com a sua comunidade no digital.
Além de colaborar com influenciadores como Sara Vicério e Pipa Areosa, aposta noutras acoes,
como a criacdo da propria serie- Multi-Activas onde realiza varios episodios e recebe
convidados. Adicionalmente, aproveita eventos de equipa para gerar conteldo, realiza
giveaways, cria desafios com ofertas, etc. (ver Anexo C) (Clarins Portugal, 2024).
Todas as estratégias adotadas por estas marcas demonstram a necessidade de se adaptar as novas
tendéncias, inovando e visando prender a aten¢do do consumidor, ao inspird-lo de alguma

forma.

Esta € um indastria com muitos players e um grande crescimento. A vantagem
competitiva de algumas marcas presentes no setor, € impulsionada por uma forte reputacdo e

notoriedade no mercado de skincare. Assim como criatividade, recursos financeiros para
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investir, experiéncia no ramo, consequente confianca dos consumidores e serem 100%
sustentaveis. Devido a intensa competigdo e constante necessidade de inovacao e adaptacao as

tendéncias, considera-se que estas varidveis ttém um impacto negativo na industria.

Ameaca de novos concorrentes

A industria de skincare enfrenta uma crescente ameaca de novos concorrentes. Este
cenario € muito impulsionado pela crescente internacionalizacdo, globalizacdo e procura por
produtos de cuidados de pele, que tem permitido a expansdo das marcas. O avan¢o da
tecnologia, traduz-se num aumento de opcdes e informacgdes online, contribuindo para a
diminuicdo das barreiras de entrada e facilitando a penetracdo de novos concorrentes em
diferentes paises, sendo que Portugal ndo é excecdo. As tendéncias emergentes proliferam-se
cada vez mais rapido, muito gracas ao digital e as marcas encontram oportunidades de atuag&o.
Mesmo as que ndo estao inseridas na industria de skincare, optam por evoluir para este mercado
em expansdo para responder as necessidades de um consumidor preocupado em cuidar de si e

da sua pele (como o caso da Benefit).

As barreiras identificadas sdo o baixo know-how do mercado, tendo em conta que este
esta saturado com a presenca de marcas, tornando evidente que o bom conhecimento na area é
essencial para o sucesso. Outra barreira diferenciagdo de produto, para se distinguir e destacar
da oferta existente. A necessidade de capital inicial, sendo que a entrada neste mercado exigira
sempre um investimento consideravel, nomeadamente em ferramentas de publicidade e

marketing.

Estes fatores poderé@o ser considerados ameacas para a Benefit, obrigando a marca a
manter o foco nas necessidades do consumidor e na inovagdo, de forma a permanecer
competitiva e evolutiva neste ambiente. A capacidade de criatividade e adaptacdo serdo cruciais

para continuarem relevantes. O impacto destes fatores na atratividade da industria é negativo.

Poder de negociacéo dos fornecedores

A Benefit ndo possui fabrico proprio e consequentemente realiza a produgdo dos seus
produtos em diversas fabricas. Na maioria das vezes a producéo € feita em fabricas do préprio
grupo LVMH, como a Dior ou a Guerlain. Posteriormente, os produtos sdo enviados

diretamente para o pais de distribuicéo, trabalhando nesta fase, com mais do que uma empresa
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de logistica, como a DHL ou a FM logistics. No que diz respeito a ofertas como bolsas, chapeéus,
fitas, etc., destinadas a envios e promog0es, estas sao compradas diretamente a produtores como

produto final (Benefit Cosmetics Portugal, 2024).

Esta abordagem diversificada de producédo, confere a marca uma maior flexibilidade e
poder de negociacdo face aos fornecedores, por ndo estar vinculada a apenas um, mas varios.
Gracas a um baixo poder de negociacdo dos fornecedores, o impacto destes fatores na

atratividade da industria € positivo.

Poder de negociacdo dos compradores

Os compradores, incluido retalhistas e consumidores finais, ttm um poder de
negociacdo relativamente alto, devido a abundancia de op¢bes semelhantes disponiveis no
mercado e informagdes online ilimitadas. Esta variedade permite aos compradores uma
comparacgdo da qualidade e preco dos produtos que podera influenciar uma mudanca na sua
escolha. No que diz respeito aos retalhistas, mais especificamente a Sephora, a empresa tem

uma enorme variedade de marcas de skincare que pode optar por vender na sua loja.

O preco elevado de certos produtos, podera direcionar consumidores mais sensiveis ao
preco a procurarem por outros que entreguem resultados semelhantes, e que sejam mais
acessiveis, realizando uma escolha mais consciente com base nas suas prioridades e
necessidades, ou por outro lado, optando por seguir as promocdes das marcas. No que diz
respeito aos retalhistas, estes poderdo optar por marcas que faga mais sentido promover no

momento.

E de destacar que as redes sociais online também s&o algo que confere algum poder aos
compradores, gracas ao acesso imediato a avaliacdes e recomendacgdes de pessoas em que
confiam. Estas ac¢Oes, consciente ou inconscientemente vao afetar as suas decisdes e criar uma
mudanca no seu comportamento, algo néo passivel de ser controlado pela marca. Ja variaveis
como as tendéncias emergentes e o desempenho da marca, poderdo moldar a perspetiva da
Sephora em relacdo a venda dos seus produtos. O impacto destes fatores na atratividade da

industria é negativo.

Ameaca de produtos substitutos
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A competitividade do mercado ndo € apenas influenciada por concorrentes diretos que
possuem produtos e servicos semelhantes, mas também pela presenca de outras marcas ou

empresas de outro setor, que vém a colmatar as mesmas necessidades.

Na industria de skincare, é importante considerar clinicas dermatoldgicas e de estética
que oferecem servicos como limpezas de pele e peelings, com o propdsito de cuidar dos poros,
prometendo conveniéncia e eficacia; produtos caseiros e com ingredientes naturais atrativos
para 0s consumidores que priorizam a sustentabilidade e aparelhos tecnolégicos de skincare
que favorecem a praticidade e o conforto. A forte pressdo destes produtos, representa um

impacto negativo na industria.

Tabela 3 - Resumo Modelo das 5 Forcgas de Porter

Forga de Porter Impacto

Positivo- Mercado apresenta condi¢des

Rivalidade entre concorrentes existentes L.
desfavoraveis

Negativo- O mercado tem fatores favordveis
Ameacga de novos concorrentes L
e desfavoraveis

L Positivo- O mercado apresenta condigdes
Poder de negociacdo dos fornecedores L.
favoraveis

Negativo- Mercado apresenta condigdes

Poder de negociagdo dos compradores ..
desfavordveis

Negativo- Mercado apresenta condigbes

Ameaca de produtos substitutos ..
desfavordveis

Fonte: Elaboracédo propria

A industria de skincare enfrenta uma grande rivalidade entre marcas que inovam e
investem cada vez mais em estratégias que prendam a atencdo dos consumidores. H& uma
intensa competitividade na industria, e constante necessidade de inovacdo e adaptacdo as

tendéncias do mercado, para que as marcas se mantenham relevantes.
Embora fatores como uma forte reputacdo oferegcam alguma vantagem, esta rivalidade,
aliada a outros aspetos, tais como a necessidade de know-how do mercado, diferenciacdo de

produtos e a pressao das alternativas aos mesmos, acabam por tornar a industria pouco atrativa.

Apds analise das variaveis do mercado, pode concluir-se que estas representam, na sua

maioria, um impacto negativo, oferecendo uma baixa atratividade a industria de skincare.
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3.1.3. Tendéncias emergentes

Ao passo que a PESTAL identifica os fatores macro ambientais que de momento
impactam a marca, as tendéncias emergentes oferecem insights mais concretos sobre o0 rumo
que o mercado e o comportamento dos consumidores de skincare estdo a tomar. Desta forma,
é possivel analisar como € que certos pontos poderdo impactar o futuro da marca. O principal
objetivo é que a partir daqui se construam estratégias baseadas na antecipacao das necessidades
do consumidor.

O mercado de skincare em Portugal continua a evoluir, expectando-se um crescimento
anual de 2.07% até ao ano 2028 (Statista, 2023c). Este crescimento é fortemente impulsionado
por tendéncias que se adaptam a novas necessidades dos consumidores, redefinindo os padrdes

da industria ao trazerem novidades e técnicas que promovem a salde e beleza da pele.

= Sustentabilidade

Como mencionado na analise Porter, o planeta enfrenta uma grande crise climética, o

que tem vindo a favorecer o crescimento da beleza sustentavel.

A sustentabilidade tornou-se uma realidade da industria cosmética transformando-se
numa prioridade para muitas empresas que ambicionam tornar-se mais ecoldgicas. Os
consumidores estdo cada vez mais informados e como consequéncia, exigem mais dos
produtos, optando por alternativas preocupadas com a pele e com o planeta (Acharya, Bali &
Bhatia, 2021). H&4 um cada vez maior numero de consumidores a priorizar a sustentabilidade na
industria optando por produtos naturais por gastarem menos agua, materiais, energia, etc. na

sua producdo (Amberg & Fogarassy, 2019).

A preferéncia dos consumidores (incluindo os mais jovens) por produtos de beleza
naturais, organicos e/ou a base de plantas esta em constante crescimento, estimando-se um
aumento de receita de aproximadamente 5,59 mil milhdes de euros de 2022 a 2028 (Statista,

2023a).

Figura 3 - Receita do mercado global natural de cosméticos do mundo desde 2015 a 2028
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Fonte: Statista (2023a)

Com base na Figura 2, é possivel verificar que a receita do mercado de cosméticos
naturais tem vindo tendencialmente a aumentar desde 2015 e é expectavel que assim continue
até 2028, adotando um ritmo mais notorio a partir de 2024. Estas projecdes sugerem uma

continuidade na expanséo deste mercado (Statista, 2023a).

Adicionalmente, observa-se uma crescente procura dos consumidores por produtos
organicos, sendo que a maioria opta por produtos de rotulagem natural ou organica, o0 que
proporciona o crescimento do mercado (Mordor Intelligence, 2023). Estes comportamentos
observam-se sobretudo nas geracgdes mais jovens (geracéo Z), que séo 1,3 vezes mais propensas

a querer experimentar produtos que sejam mais ecoldgicos (NielsenlQ, 2021).

= Clean Beauty

Tem-se observado um crescimento no mercado de produtos cosméticos e uma maior
transparéncia dos seus ingredientes gracas a uma posi¢do mais forte por parte do consumidor

em relacdo aquilo que quer e considera natural (Ustymenko R, 2023).

Os consumidores estdo a adotar uma postura mais curiosa e informada sobre aquilo que
colocam no seu corpo, nomeadamente ao saber se os produtos s&o seguros e se ndo tém
ingredientes nocivos (NielsenlQ, 2021). Adicionalmente, a conscientizacdo do risco dos
produtos quimicos estd hoje mais presente nos fabricantes e retalhistas, impulsionada pelos
consumidores e pelo movimento Clean Beauty (McDonald, Llanos & Morton, 2021). Muitos
fabricantes reformularam os seus produtos retirando ingredientes considerados perigosos, tais
como os parabenos e sulfatos e 0 aumento da procura do consumidor por estes produtos é visivel
(NielsenlQ, 2021).
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= NeuroGlow

Segundo (Mintel, 2023), Neuroglow é uma das principais tendéncias de 2024. O
conceito Neuroglow foi considerado e divulgado pela mesma, como uma abordagem holistica,
ao estabelecer conexdes entre a pele, a mente e a saude (Embleton, F., 2024). Isto vai ao
encontro a analise Porter, que destaca uma maior procura do consumidor por marcas que 0
facam sentir bem. Este conceito defende que “o proximo passo no mercado € a ‘beleza-mente-
corpo’ onde a saide mental ¢ a aparéncia fisica estdo conectadas” (Mintel, 2023). Atraves de
ferramentas como a tecnologia serd possivel criar produtos adaptados as necessidades
individuais e de futuro assim como consumir produtos que contenham ingredientes que libertam
moléculas responsaveis por proporcionar sensacdes de bem-estar, contrariando o stress
acumulado (Embleton, F., 2024).

= Skinimalismo

Muitos dos consumidores tém vindo a ganhar a premissa de que “menos € mais” em
skincare, utilizando cada vez menos produtos na sua rotina, mas 0s mais indicados para a sua
pele, evitando os riscos de ingredientes dispensaveis (Vico, J., 2022, conforme citado em
Vogue, 2022). Skinimalism é uma tendéncia recente que sugere que é possivel poupar tempo e
dinheiro e simultaneamente obter os beneficios que procura para a pele, utilizando apenas 0s
produtos essenciais (Shawn, S., 2022). Segundo Isaacs, D., (conforme citado em Vogue, 2022),
s0 ha a necessidade de utilizar trés produtos na rotina de pele: vitamina C, um protetor solar de

amplo espectro e vitamina A.

= Tecnologias de beleza e 1A (Inteligéncia Artificial)

A evolucdo tecnoldgica € também cada vez mais evidente em diversos setores,
nomeadamente o da beleza, como referido anteriormente. A utilizagéo de inteligéncia artificial
vai continuar a crescer, evoluindo além de experiéncias visuais (Embleton, F., 2024). Dada a
evolugdo das marcas, € atualmente possivel analisar algumas componentes essenciais, como as
preferéncias individuais, a genética, ambientes e estilos de vida, etc. (Vegan Business, 2024).

A 1A vem melhorar a experiéncia do consumidor e ndo para substituir pessoas. Contudo,
os players que adotam a utilizacdo de IA e se adaptam nesse sentido, acabam por se sobressair

em relacdo aos que ndo acompanham esta tendéncia (Brown, R., 2023).
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Segundo estudo da TGI (demonstrado na Figura 3), 27.3% de individuos residentes no
Continente com mais de 15 anos “Concorda totalmente/ Concorda” com a afirmagdo “A

inovacao na area dos cosméticos interessa-me” (Marktest, 2021).

Figura 4 - A inovacdo na area dos cosméticos interessa-me- Concordo Totalmente e
Concordo (%)

Total Masculino Feminino

Fonte: Marktest (2021)

Conclui-se assim, que aproximadamente um quarto da populacéo adulta esta interessada
no surgimento de novas tendéncias e tecnologias no setor de cosméticos, o que sugere a

necessidade de investimento em inovacéo.

3.1.4. Anaélise de Mercado

Nos ultimos anos o0 segmento de skincare tem-se vindo a tornar um dos mais importantes
e promissores da industria cosmética, havendo uma crescente conscientizagdo sobre 0s
beneficios desses produtos para a pele e bem-estar de individual, refletindo-se num crescimento
exponencial em todo o mundo. Este segmento tem atualmente o valor de 175 mil milhdes de
euros e continua a crescer. Estima-se um CAGR (crescimento anual composto) de 4,69% nos
proximos cinco anos (Mordor Intelligence, 2023) e atingir o valor de 239 mil milhGes de euros
nos proximos quatro anos (Publico, 2023). Segundo L’oréal Annual Report (2022), 0s cuidados
faciais, com destaque para os cleansers, foram considerados uma das principais categorias no

setor beleza em 2022.

Figura 5 - Faturacdo global de retalho no mercado de beleza $ mil milhdes
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Com base na Figura 4, é possivel concluir que esta previsto um crescimento das
principais categorias do setor de beleza global até 2027, sendo o segmento de produtos para a
pele o que apresenta 0 crescimento mais constante significativo.

Figura 6- Crescimento estimado do mercado de beleza global ao longo de 10 anos
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Fonte: L’oréal Annual Report (2022)

Corroborando com o estudo anterior, o relatério anual da L’oréal realizado no ano de
lancamento de Pore Care (Figura 5), indica que o mercado de beleza esteve sempre constante
ou em crescimento a nivel internacional, até sofrer uma queda abrupta de 8% em 2020, ano da

pandemia. No entanto registou-se uma rapida e excelente recupera¢do com um aumento de 8%
no ano seguinte.

Figura 7 - Distribuicdo do mercado global de cosmética por zona geografica em 2023
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Fonte: Statista (2024¢)

Segundo a Figura 6, é possivel observar que a Europa representa aproximadamente 23%

do mercado cosmético mundial no ano 2023 (Statista, 2024e).

Figura 8 - Divisdo do mercado de cosmética por segmento de negécio

SKINCARE I .
HAIRCARE I 22,
MAKEUP I 16%
FRAGRANCES I [
HYGIENE PRODUCTS I 10%

Fonte: L’oréal Annual Report (2022)

Ao observar o valor de mercado na Figura 7, o segmento de skincare é o que confere
maior valor a nivel mundial, registando 41%, sendo que de seguida é o segmento de haircare,

caindo logo para 22% (L’6real, 2022).

Figura 9 - Principais impulsionadores do crescimento do mercado de beleza
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Categories Sectors Zones Distribution

fragrances, skincare, consumer market, Europe, emerging channel
makeup dermocosmetics markets * brick-and-mortar
stores

Fonte: L’oréal Annual Report (2022)

Ao observar a figura 8, destaca-se uma vez mais, que skincare faz parte das categorias

com maior crescimento neste setor a nivel global.

Figura 10 - Valor do mercado de cosmética em mil milhGes de euros

Skincare 256

Toiletries 215

Hair care 15.7

Fragrances & perfumes 14

Decorative cosmetics 115

Fonte: Statista (2024g)

Adicionalmente, e com base na Figura 9, skincare foi o segmento que atingiu 0 maior
valor de mercado na industria cosmética em 2022, representando 25.6 mil milhdes de euros
(Statista, 20249).

Figura 11 - Valor global do mercado de beleza e cuidados pessoais desde 2018 até 2028, por

categoria
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O mercado global de beleza e cuidados pessoais mantém-se em crescimento constante
ano ap6s ano, como consta na figura 10. E de destacar a evolugéo de skincare que, embora com
uma desaceleracdoem 2020, teve um crescimento rapidamente recuperado, alcancando
aproximadamente o valor de 153 mil milhdes de euros em receitas no mercado cosmeético.

Adicionalmente, estima-se que em 2028 o valor atinja aproximadamente 191 mil
milhGes de euros, sugerindo que o interesse por produtos de skincare continuara a crescer

(Statista, 2024f).

Figura 12 - Tamanho do mercado de produtos de cuidados de pele

Skincare Products Market

Market Size

CAGR 4.69

Fonte: Mordor Intelligence (2023)
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De acordo com a Figura 11, prevé-se que o mercado de skincare registe uma CAGR

(taxa de crescimento anual) global de 4,9% até 2029 (Mordor Intelligence, 2023).

Figura 13 - Principais “players” mundiais em vendas
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Fonte: L’oréal Annual Report (2022)

Adicionalmente, destaca-se na Figura 12, a presenca da LVMH em 6° lugar do ranking

de vendas globais no setor de beleza.

Ainda que a Benefit Cosmetics ndo seja uma marca portuguesa, 0 presente langcamento
é realizado em Portugal. Assim, com 0 objetivo de construir uma estratégia direcionada e
personalizada, torna-se fulcral conhecer melhor o mercado e o consumidor portugués. De
seguida, analisa-se 0 mercado nacional com o propdsito de obter insights valiosos para a

estratégia de comunicacao.

Figura 14 - Utilizag&o de creme e logdes para a cara nos ultimos 12 meses

88,8

90,0
8{1‘4///_.
80,0

V.Glob.19 VG15/74.23

Fonte: TGI (2024)
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A Figura 13, representa a analise da evolucéo da utilizacdo de creme/ lo¢Ges para a cara
em Portugal, num periodo de 5 anos entre os Gltimos 12 meses de 2019 a 2023. A amostra sao
individuos do sexo feminino entre os 25 e os 34 anos. E possivel observar um crescimento
constante na utilizacdo deste tipo de produtos passando de 80,4% em 2019 para 88,8% em 2023.
(TGI, 2024).

Consultou-se a 04 de julho de 2024 a plataforma Answer the Public, pesquisando os
seguintes conceitos: “skincare”, “poros” e “pore care”.
Com esta andlise, pretende-se descobrir 0 que é que as pessoas pesquisam na internet, e ter uma
visdo detalhada das preocupacdes, necessidades e expetativas dos consumidores, bem como
tendéncias no mercado de cuidados de pele e com o0s poros. Esta pesquisa demonstra que 0s

produtos foram desenvolvidos, correspondem a uma procura real e significativa no mercado.

Ao pesquisar o termo “skincare” destacam-se trés proposi¢cdes com um elevado volume
de procura “skincare para cada tipo de pele; “skin care para pele oleosa” e “skin care com
argila”; “skin care como fazer caseiro” e “skin care sem produtos” (ver Anexo D). A pesquisa
destes termos indica que os consumidores estdo a pesquisar por solucdes personalizadas para o
seu tipo de pele e ingredientes que atendam as suas necessidades, refletindo a procura por
produtos especializados e eficazes. Ja a pesquisa por produtos caseiros, alinha-se a tendéncia

crescente para solucdes naturais e personalizadas, que sejam simples e acessiveis.

Ao pesquisar o termo “poros” destacam-se trés perguntas com um elevado volume de
procura- “poros como eliminar”; “porque poros dilatados”, “poros como diminuir” (ver Anexo
E). Estes termos revelam uma consciéncia e preocupacdo significativa com a aparéncia dos
poros, indicando a procura por solucBes que reduzam a aparéncia dos poros dilatados e

melhorem a textura da pele, indo de encontro aos objetivos da gama Pore Care.

Ao pesquisar o termo “pore care” destacam-se alguns dos termos relacionados com um
elevado volume de procura: “pore care benefit”; “pore care products”; “pore care mask™; “pore
care toner” e “pore care cleanser” (ver Anexo F). Esta pesquisa revela um puablico alvo com um
crescente interesse por produtos especificos para o cuidado com os poros e que inclusive a

pesquisa pela nova linha Pore Care da Benefit.

3.1.5. Anélise da concorréncia
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Para compreender melhor o mercado, € fundamental considerar os diversos segmentos
de venda. Entre eles, destacam-se hipermercados, supermercados, farmacias e lojas de venda
especializada (como a Sephora).

Segundo o Anuéario Drug 2022 (Nielsen Consumer LLC, 2023), o mercado de cremes para 0
rosto e anti-acne, vendidos em canais massificados, como hipermercados, supermercados e
lojas de servico livre, é dominado em termos de volume e valor, pelas marcas L Oréal,
Beiersdorf e Garnier. Estas marcas apresentam solucGes abrangentes e de grande consumo com

produtos mais acessiveis e menos premium.

Por conseguinte, o foco desta analise serdo as vendas especializadas, sobretudo pelo
facto da Sephora ser o Unico distribuidor Benefit em Portugal. Neste sentido, consideraram-se
concorrentes as marcas inseridas no segmento de skincare, que comercializam os seus produtos
na Senhora e que possuem produtos com fungdes semelhantes aos da gama The Porefessional.
As concorrentes que se destacam sdo a Skinceuticals, Belif, Pixi e Clarins e os seus produtos
variam entre desmaquilhante, gel de limpeza, tonico facial, creme hidratante e méascara facial.
Embora a Skinceuticals nédo distribua os seus produtos na Sephora, tanto os produtos como o
seu posicionamento sdo muito semelhantes aos da Benefit, considerando-se um concorrente

relevante para analise.

A distribuicdo destas marcas em Portugal é realizada de forma indireta e através de
retalhistas. Todas tém como alvo o target A/B e adotam um posicionamento considerado
premium, orientado para o luxo.

Comparativamente a venda de produtos de beleza em hipermercados e semelhantes, a venda
especializada oferece aos consumidores uma experiéncia de compra diferenciada,
personalizada e informada. O atendimento e acompanhamento é mais exclusivo, realizado por
funcionarios com uma formacao adequada e maior expertise, um fator que cria inevitavelmente
uma maior sensacao de seguranca ao comprar nestes estabelecimentos. Outro aspeto favoravel

é a possibilidade de testar os produtos antes de comprar, oferecendo uma grande vantagem.

N&do foi possivel obter informacBes acerca da quota de mercado das marcas
concorrentes, uma vez que nao existem estes estudos de mercado, como 0s de mass market
realizados pela Nielsen. Contudo, seré feita uma anélise aos meios digitais das marcas inserida

na comunicacdo Above the Line, mais adiante.

= SKINCEUTICALS
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e Simply Clean Gel de Limpeza 195ml- 47,40€:
Funcdo: Limpa, purifica, controla a oleosidade e suaviza imperfeicdes.
e Blemish + Age Toner Tonico 200ml- 54,53€:
Funcdo: Esfolia, tonifica e purifica. removr impurezas e desobstrui 0s poros,
minimizando imperfeicGes.
e Clarifying Clay Mask Mascara Purificante 71ml- 91,56€
Funcgéo: Limpa, purifica, refina e melhora a aparéncia da pele. Limpa em profundidade

e desobstrui 0s poros.
Fonte: Skin.pt (2024)

Distribuicao:

e Loja fisica: Farmécias, espacos saude
e Lojaonline: lookfantastic.pt, caretobeauty.pt, skin.pt, cosmetics.pt

e Venda na Sephora: Néo

= BELIF

e Aqua bomb- Béalsamo Desmaquilhante; 100ml- 47,99€
Funcdo: Remove as impurezas e maquilhagem, incluindo a prova de agua.
e Pore Cleaner Blackhead Buster - Gel de limpeza de Rosto 50ml- 39,99€
Funcéo: Gel limpa profundamente os poros, removendo células mortas.
e Aqua Bomb- Logdo ténica hidratante. 200ml- 32,99€
Funcdo: Locdo tonica leve que hidrata e refresca.
e The true cream- creme ligeiro para o rosto. 50ml-35,99€
Funcdo: Hidratacdo refrescante, minimizando os poros oferecendo uma pele suave e
macia.

Todos os produtos sdo vegan.
Fonte: Sephora (2024)

Distribuicao:
e Lojafisica: Sephora
e Lojaonline: sephora.pt, koreanskincare.pt, sylevana.pt, maquibeauty.pt

e Venda na Sephora: Sim
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= PIXI

Clarity Cleanser - Gel Limpeza Purificante; 135ml- 24,99€

Funcédo: Limpa profundamente, purifica e hidrata, enquanto combate as impurezas.
Clarity Tonic - Tonico Purificante; 250ml- 24,99€

Funcdo: Tonico purificante que limpa e reduz o aparecimento de poros.

Glow mud mask: 45ml- 24,99€

Funcdo: Mascara de argila que absorve oleosidade, limpa impurezas e revitaliza a pele.

Todos os produtos séo vegan.

Fonte: Sephora (2024)

Distribuicao:

Loja fisica: Sephora
Loja online: sephora.pt, lookfantastic.pt, parfumdreams.pt, notino.pt,

Venda na Sephora: Sim

CLARINS

Doux Nettoyant Moussant Apaisant- Mousse Limpeza Peles Secas ou Sensiveis; 125ml-
27,99€

Funcdo: Espuma que limpa removendo impurezas, remove a maquilhagem e deixa a
pele macia.

Lotion Tonique Purifiante- Ténico Purificante Pele Mista Oleosa; 200ml- 29,99€
Funcéo: Acalma e conforta, hidratando e suavizando a pele.

SOS Mascara Hidratante; 75ml- 46,99€

Funcg&o: Hidratacdo em 10min, deixando a pele macia, fresca, suave e tonificada.

Fonte: Sephora (2024)

Distribuicao:

Loja fisica: Sephora, Primor, Perfumes & Companhia, Wells
Loja online: sephora.pt, primor.pt, clarins.pt, skin.pt, popkiss.pt, notino.pt, wells.pt,
perfumesecompanhia.pt

Venda na Sephora: Sim

= OLEHENRIKSEN
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Find Your Balance Oil Control Cleanser - Gel de limpeza purificante rosto; 148ml-
22,39€

Fung&o: Purifica os poros. Reduz o sebo e desobstrui 0s poros em profundidade.
Glow20OH Dark Spot Toner- Locdo tonica rosto concentrada em AHA;
190ml- 25,59€

Funcdo: Tonifica a pele apos limpeza, reduz aparéncia das manchas, ilumina e suaviza
a textura da pele.

Cold Plunge Pore Remedy Moisturizer- Creme hidratante com BHA e LHA; 50ml-
35,99€

Funcdo: Hidrata a pele e reduz instantaneamente o aparecimento de poros, controlando
0 excesso de Oleo.

Cold Plunge Pore Mask - Mascara purificante para o rosto; 93ml- 30,39€.

Funcdo: Maéscara de argila refrescante e purificante. Reduz instantaneamente a
aparéncia dos poros, suavizando a textura da pele e controlando o excesso de sebo.

Tem o Selo by Sephora, referente a produtos que evitam ingredientes controversos.

Fonte: Sephora (2024)

Distribuicao:

Loja fisica: Sephora
Loja online: sephora.pt, lookfantastic.pt

Venda na Sephora: Sim
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Tabela 4- Marcas e produtos concorrentes

Benefit Cosmetics Skinceuticals Belif Pixi Clanns OleHennksen

@ 5

Get Unblocked Oleo de limpeza) Aqua bomb- Bélsamo

Desmaquilhante
148xi-42.99€ 100mi- 47,99 €
b [y
* i :
’ !
= .“ (-
- b |
Good Cleanup Espumade | o e Pore Cleancr Blackhead Buster - | Clarity Cleanser - Gel Limpeza | - Doux Nettoyant Moussant Find Your Balance Oil Control
lmpeza Swly I‘g'f:“ﬂ"‘,' :&l""""‘ Gel de limpeza de rosto Punficante Apaisant - Mousse Limpeza Cleanser - Gel de limpeza
148mi-31,99€ 3 / SOmi- 39,99 € 135mi- 24,99€ 125mi-27,99€ 148ni- 22,39€
‘ 1 i1
'
3
5
" |
:
Produto Tight n’ Toned o5 Aqua Bomb- Logio ténica Clarity Tonic - Tonico Lotion Tonique Purifiante - | Glow20H Dark Spot Toner - Logio
Tonico facial Blemish * Age Toner Tonico  |hidratante 200mi. Punficante Tonico Purificante tonica
prego 133ml-41,99€ s 32,99€ 250mi-24,99€ 200mi- 29,99%€ 190mi- 25,59€

= =

= . The true cream - creme ligeiro pam Cold Plunge Pore Remedy Moisturizer
Sm:om;":;h:;‘-" 0 rosto - Creme hidratante
ot 50ml- 35,99€ S0mi- 35,99€
- { v
"~ powe L)
4080 -
semsve|
» www—— 3 ‘
prs , i .

Clarifying Clay Mask Miscar
Purificante
Timl-91,56€

Cold Plunge Pore Mask - Mascara
purificante pam o rosto
93mi- 30,39€

Decp Retreat Miscana de argila
T4ml- 42,99€

Glow mud mask
45ml- 24 99€

i v

Speedy Smooth Méiscam
suavizante
T4mi-42,99€

SOS Micara Hidratante
75mi- 46,99€

Fonte: Elaboracgéo propria
Comunicacéo Above the Line & Bellow the Line

A comunicagdo ATL utiliza os meios de comunicacdo tradicionais, possuindo um amplo
alcance e uma comunicacéo padronizada para toda a audiéncia, enquanto a comunicacdo BTL
abrange estratégias fora dos meios tradicionais, segmentando a audiéncia e adotando uma
abordagem individual para cada caso (Stojanov, M. 2016).

e Comunicacdo ATL.:

Para a analise da comunicacdo ATL dos concorrentes, recorreu-se a Yumi, uma

ferramenta que analisa dados de investimentos publicitarios referentes a varias marcas.
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No entanto, a Unica marca que apresentou dados entre 2022 e 2023, foi a Clarins.
Nas Tabela 5 e Tabela 6, é possivel observar uma analise segmentada através de multimeios de

comunicacdo (TV, radio, imprensa, outdoor, cinema e internet).

Ao observar a Tabela 5, referente ao ano 2022, percebe-se que a Clarins concentrou o
seu investimento em Outdoor, mais precisamente nos meses de outubro e novembro,
totalizando um investimento anual de 2 442,00€. Um investimento apenas nestes meses, sugere

uma estratégia mais direcionada, como uma campanha para um novo produto.

Tabela 5 - Investimento publicitario Clarins 2022

Meio January February March April May June July August September October November December [TOTAL]
Investimento | Investimento | Investimento | Investimento | Investimento | Investimento |Investimento | Investimento | Investimento |Investimento|Investimento | Investimento | Investimento
OUTDOOR €104 6.57 | €1395.43 €244 2.00

Fonte: Yumi (2024)

Ao analisar 0 ano de 2023 na Tabela 6, é possivel constatar que s6 apresenta dados de
janeiro a agosto, revelando investimentos em Internet e Outdoor. Abril foi 0 Gnico més em que
a marca investiu em Internet, investindo 4 600,00€. Por sua vez o investimento em Outdoor foi
substancialmente maior, marcando presenca nos meses de marco, abril, maio e junho, somando
um investimento total de 1968,36€ em 2023.

Tabela 6 - Investimento publicitario Clarins 2023

Meio January February March April May June July August [TOTAL]
Investimento | Investimento | Investimento | Investimento | Investimento | Investimento |Investimento | Investimento | Investimento
INTERNET € 460 0.00 € 460 0.00
OUTDOOR €501.43 €826.93 €457.14 €18 2.86 €196 8.36

Fonte: Yumi (2024)

Com esta analise, é possivel concluir que as marcas concorrentes, por norma, ndo
utilizam nem priorizam meios tradicionais, tais como- TV, radio, imprensa, outdoor e cinema.
A falta de investimento nestes canais, sugere que as marcas poderdo estar a canalizar a sua

estratégia noutros meios de comunicacao, como redes sociais online.

e Comunicacdo BTL

As redes sociais online ndo passam pelo mesmo processo de validacdo externa que 0s

meios tradicionais, ndo sendo auditadas e incluidas nestes relatérios. Consequentemente, com
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base em metricas préprias e através da ferramenta Social Blade, procede-se a analise Bellow

the Line através das redes sociais online das paginas Benefit e marcas concorrentes.

Tabela 7 - Concorréncia (Instagram)

';jl Seguidores Taxa de engagement Periodicidade Tom Temas Meédia de gostos
ST, Produtos, tutoriais, parcerias,
BENEFIT . descontraid L R
96.97m 0.08% Diaria s efemérides, humor, giveaways, 82.38
COSMETICS informal, interativo,
F . CTA, eventos
divertido
Descontraido, ](:rg-nd‘:tiZs, P;“:““é‘azt?:" anTmi
SKINCEUTICALS 1.3M 0.04% 4 a 5x semana profissional, clLemeTIdes, facas, ciucailvo, LLA, 989.38
" . bastidores de laboratorio, antes e
informativo .
depois
Interativo, jovem, | Produtos, langamentos, efemérides,
BELIF 32.6m 0.20% Semanal . ; . . 59.31
descontraido informativo, CTA
. Interativo, criativo, Produtos, tutoriais, inspiracional,
0,
B 25M 0.18% Dikria jovem, descontraido dicas, CTA, UGC 4,657.88
d:scg;:xii;’c Produtos, dicas, tutoriais, parcerias,
CLARINS 25,181m 0.55% Didria L ' educativo, agdes de promogdo, mini 85.56
inspiracional, ..
. - séries, CTA
dindmico, criativo
Interativo, .
’ Produt UGC
OLEHENRIKSEN 725m 0.10% Didria descontraido, TOCHIDS, TOpOsis, L%, PAIGEriEs, 436.31
divertido dicas, rotinas pele, tutoriais

Fonte: Social Blade (2024, maio)

Analisando a Tabela 7, é de ressalvar que a Benefit possui uma conta local no Instagram,

enquanto as restantes marcas nao (a excecdo da Clarins). A Skinceuticals, a Pixi e a

Olehenriksen tém contas globais, e a Belif uma conta europeia. Com base nisto, esta

comparacgdo tem em consideracao esta discrepancia.

A taxa de engagement da Clarins é a mais elevada, especialmente comparando ao

numero de seguidores. O elevado nimero de seguidores de todas as marcas, confirma uma forte

e consistente presenca no Instagram. No entanto, uma diferenca grande no nimero de

seguidores em relacdo a taxa de engagement como sdo 0s casos da Skinceuticals, da

OleHenriksen e da Pixi, sugere uma necessidade de ajuste nas estratégias de comunicacao e

contetdo para cativar mais a audiéncia. Todas as marcas possuem um tom descontraido e com

temas muito semelhantes. A Pixi é a marca com a média de gostos mais elevada, 0 que vai de

encontro ao seu numero de seguidores, que também é o mais elevado.
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Tabela 8 - Concorréncia (TikTok)

Seguidores Periodicidade Tom Temas
TikTok
BENEFIT 2* pessoa, muito Produtos, tutoriais, parcerias,
14,200m Diariamente descontraido, criativo, | GRWM, experimentagdo, humor,
COSMETICS X
divertido, envolvente trends
Divertido i s
2 Produtos, informativo, trends,
SKINCEUTICALS 23,3m Diariamente descontraido, A
3 entrevistas especialistas
envolvente, educativo
Divertido, Produtos, trends,
BELIF 205,8m Diariamente descontraido, experimentagio,demonstragdes,
envolvente, educativo GRWM, informativo
Divestido, Produtos, trends, experimentagio
PIXI 401,3m Diariamente descontraido, demonstraces, GRWM. informativo
envolvente
Diwtido, Produtos, trends, experimentac
CLARINS 317,9m Diariamente descontraido, o » XP g
GRWM, informativo, demonstragdes
envolvente
Divertido, Produtos, trends, experimentacio,
OLEHENRIKSEN 81,700m Diariamente descontraido, GRWM, informativo, ASMR, dicas,
envolvente rotinas

Fonte: Social Blade (2024, maio)

Ao observar a Tabela 8, apenas a Benefit Cosmetics possui uma conta local no Tiktok,
0 que a diferencia pela positiva. De momento, é o canal que mais prioriza e que se espera que
venha a ultrapassar o Instagram em engagement e seguidores. Ao olhar para esta analise, todas
as marcas adotam uma postura descontraida e envolvente, fazendo publicacbes diérias e
interagindo com a sua comunidade. A Pixi é a marca com mais seguidores nesta rede, ao passo
que a Skinceuticals é a que tem um ndmero menor, sugerindo uma alteracdo na sua estratégia,

talvez para uma comunicacgdo mais divertida e interativa.
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Tabela 9 - Concorréncia (Facebook)

ﬁ Seguidores Periodicidade Tom Temas
N " pess ido, i s tos,
BENEFIT 6.1M Srigatie 2 .peswa, dcs.contfaldo No?lldadcs produtos,
COSMETICS informal, divertido servigos, eventos, CTA
Inativo desd 3 pessoa. formal Produtos, langamentos,
SKINCEUTICALS 1,IM o RN o sl iy cfemérides, informativo,
2021 interativo, inspiracional Ly i
educativo, interativo
hitaiivo. e Produtos, langamentos,
BELIF 45m Didria e i cfemérides, informativo,
informativo 4
CTA
Jitiati . Produtos, langamentos,
PIXI 401m Didria nicrativo, jovem, informativo, efemérides,
descontraido, interativo
eventos
Produtos, langamentos,
L Qe e o o g 1 r t
CLARINS 2.8M Didria 3 pgswa, ‘tormdl, cfcmf:ndcs, in ormat ivo,
interativo agdes de promogio,
eventos, dicas
Interativo, descontraido, Frodutos, UGIC; paccerials,
OLEHENRIKSEN 266m Didria S * | informativo, dicas, rotinas
divertido, ol

Fonte: Social Blade (2024, maio)

Na Tabela 9, é possivel observar os seguintes fatores: o Facebook da Benefit é global,
mas 0s seus contetdos sdo adaptados e traduzidos localmente, assim como sdo 0s casos da
Skinceuticals e a Clarins. Todas as marcas produzem conteudo diariamente, a excecdo da
Benefit que é irregular, e da Skinceuticals, que ndo o faz desde 2021. E transversal a todas, a
producdo de conteudos sobre os seus produtos, assim como os contetdos informativos de forma
interativa. Ao contrario das restantes marcas, a Skinceuticals e a Clarins adotam uma postura

mais formal nesta rede.

Neste momento o Facebook ndo é uma prioridade para a Benefit, visto que ndo é uma
rede social em grande crescimento e que 0 segmento alvo estd na maioria presente nas redes
sociais online referidas anteriormente, e por isso, ndo publica regularmente. No entanto, é feita
uma atualizacdo com os lancamentos, novidades e principais eventos, somando um total de 6

229 863 gostos ao nivel local.

3.2. Analise Interna

De seguida, procede-se a analise interna da Benefit, sempre com foco na linha de
produtos de skincare, The Porefessional. Esta é uma avaliacdo indispensavel que permite dar a

conhecer a marca e contextualizar o seu posicionamento neste segmento. E fundamental porque
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identifica os pontos fortes que a diferenciam, os pontos fracos a colmatar, e as oportunidades

(ue possam surgir.

3.2.1. Benefit Cosmetics

A Benefit Cosmetics ¢ uma marca americana com uma abordagem divertida e familiar,
que esta presente na inddstria cosmética ha mais de 40 anos e rapidamente se tornou numa das
marcas mais conhecidas e vendidas no mundo.

Tudo comegou em S. Francisco no ano de 1976 quando as irmds gémeas Jean e Jane Ford
decidiram abrir uma loja de maquilhagem com o objetivo de trazer um conceito de beleza
totalmente novo. Em 1977 uma bailarina exotica usa o “Rose Tint” e nasce 0 nome Benefit.
Este produto foi e continua a ser um grande fendmeno, muito gracas ao contexto em que foi
usado, acabando por se denominar de "Benetint". A partir desse ano, a Benefit cresceu

exponencialmente.

Em 1999 a marca é comprada pelo grupo de luxo LVMH (Moét Hennessy Louis
Vuitton), elevando ainda mais o seu nome e posicionando-a num segmento premium.
A Benefit Cosmetics encontra-se em mais de 50 paises e tem mais de 3200 Brow Bars onde
fazem servicos de sobrancelhas. O negdcio esteve sempre em crescimento, mas a partir do ano
de 2000, este foi mais notdrio e exponencial. Em 2008 as filhas e sobrinhas das fundadoras
Maggie e Annie Ford juntam-se a marca para cumprir o legado de familia. Desde cedo que as
criadoras incutiram na marca que a maquilhagem nao precisa de ser séria para ser de qualidade.

Isto vai de encontro ao slogan da marca que diz que “rir € o melhor cosmético”.

E a marca nimero #1 de sobrancelhas no mundo e ndmero #1 em bestsellers da mesma
categoria. Representa também uma das melhores escolas de esteticistas em servicos de
sobrancelhas. O foco da marca é a sua estratégia e core do negécio, as sobrancelhas. O grande
objetivo é liderar sempre o0 mercado, definindo uma estratégia clara com foco nas sobrancelhas

e no que chamam de segmentos herdis (os bestsellers).
A Benefit diferencia-se na habilidade em escalar globalmente com um mercado local,

permanecendo fiel ao ADN e pilares da marca. Os pilares fundamentais da marca fazem parte

do seu tdo preservado ADN, sendo valorizados e defendidos. Os pilares sdo definidos por
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solugdes de beleza instantanea, uma abordagem Bold & Girly inspirada nas Vibes de S.
Francisco e espirito de irmandade.

A marca é exclusiva Sephora em Portugal, o que significa que os produtos s6 podem ser
vendidos pela mesma. Esta exclusividade, embora restrinja a venda de produtos, confere a
marca um carater Unico e especial por so estar disponivel num lugar especifico, tornando-a mais

desejavel para os consumidores.

Um dos seus grandes objetivos € manter a posicao nimero 1 de sobrancelhas e alcancgar
50% da quota de mercado inovando e identificando oportunidades.
Em 2023 deram um dos maiores saltos em inovacao até a data, expandindo além do segmento

da cosmética e explorando o de skincare ao langar a nova linha de produtos Pore Care.

3.2.2. Missao, visdo e valores

A missdo € o proposito ou razdo de existéncia de uma organizagdo, indicando o que esta
tem para oferecer a sociedade, enquanto a visdo define o que € que a empresa ambiciona tornar-
se no futuro (Wheelen & Hunger, 2004, conforme citado em Carvalho, 2007). De acordo com
Bart e Baetz, (1996), os valores expressam 0s pensamentos internos que as organizagdes tém

sobre si mesmas (conforme citado em Carvalho, 2007).

A missdo da Benefit mais do que vender produtos de beleza, € oferecer experiéncias
unicas e proporcionar alegria e confianga aos clientes atraves de produtos de beleza unicos e
divertidos. A visdo da marca é criar um universo de beleza Unico e vibrante aos seus clientes,
incentivando a autoexpressao e individualidade de cada um. Os valores que a marca incorpora
sdo a base de tudo o que faz. Entre eles, destacam-se a criatividade, autenticidade, diversao,

liberdade, igualdade e o empoderamento.

3.2.3. Marketing Mix

O Marketing Mix, conhecido como “os 4 Ps do marketing” foi introduzido por E.
Jerome McCarthy em 1960. Este conceito possui um conjunto de variaveis que podem ser
ajustadas para criar uma estratégia de marketing e € composto por Produto, Preco, Promogao
e Distribuicdo (Place), conceitos que vao servir de meio para poér em pratica um plano de
marketing. O Produto abrange aspetos como variedade, qualidade, packaging, etc., o Prego

engloba lista de precos, pagamentos, descontos, etc., a Promocdo inclui promocdao de vendas,
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publicidade, marketing direto, etc., e por fim, a Distribuicdo refere-se a canais, locais, stock,
etc. (Kotler P., 2012). Com a evolucdo do marketing e considerando a abordagem dos 4Ps muito
simples e limitativa, foram sugeridas algumas variagdes no marketing mix, nomeadamente por
Philip Kotler em 1981, ao salientar a importancia de “Politica” e “Relagdes Publicas”. Destaca-
se a expansdo deste modelo em 1981, por Booms & Bitner, ao acrescentar 3 P’s aos existentes:
Processo, Evidéncia Fisica e Pessoas. Conhecidos como os 7Ps, estes elementos que vém

realcar a importancia dos servigos (Kasabov, E., 2015).

Contudo, ainda que ao dia de hoje ja existam diversas variaces deste conceito,
considerando o contexto e objetivo deste relatério com foco no produto e consumidor, 0

Marketing Mix ser& analisado consoante a variagdo dos 4Ps, tendo apenas por base a linha de

produtos Pore Care.

Tabela 10 - 4Ps: Pore Care

Produto Fungdo Tamanho Prego EAN
Get gl“b‘§°k°d Desobsiul “;“pa O | lasmie | 4299c 602004144232 &
€0 de 0ros € ainda derreie a
: P ; 74ml 17,99€ | 602004145123
limpeza maquilhagem.
) 2 Good Cleanup |_ . .
| Espuma de Limpa em profundidade| 148mle 31,99¢ 602004144119 &
-2 P e diminui os poros. 74ml 17,99€ 602004144331
- limpeza
g Tightn' Toned| NeOMacOniican | jq5u 0 | 41,99 ¢ (602004144171 &
LA Ténico facial | “Prhoa COSPOTOSE | 6o 21,99€ | 602004144379
v d ainda esfolia a pele. ’
Sn}ooth Sip Suawza. a aparéncia dos 50ml 45,99 € 602004144201
Hidratante |poros hidratando a pele.
Deep Retreat . .
Mascara de Desobstrui e purifica os 74ml ¢ 30ml 4299 e (602004144140 &
. poros. 22,99€ 602004144355
= argila
i Speedy Suaviza a textura
Smooth | irregular absorvendoo | -, 4299€ | 602004144263
Miscara excesso de oleosidade
: suavizante | da superficie da pele.

Fonte: elaborag&o prépria
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Produto

O langamento de skincare da Benefit Cosmetics, materializa-se em seis produtos faciais
dedicados a uma rotina de pele diaria. Os produtos poderdo ser utilizados de forma isolada,
contudo, aconselha-se a utilizagdo da gama completa para favorecer a obtengdo de melhores
resultados. A combinacédo destes produtos engloba uma rotina essencialmente simples, pratica
e com foco nos problemas. Os dois grandes objetivos dos produtos sdo a hidratacdo e o cuidado
pelos poros. O conjunto de produtos mencionados na Tabela 10, pretende dar énfase a
importancia dos poros, cuidando e disfargando a aparéncia dos mesmos. Sem poros a pele néo
respiraria, ndo seriamos capazes de transpirar e nao existiria a producéo de sebo e extracdo de

impurezas. A sua importancia é enorme, e por isso 0 seu cuidado ndo deve ser descurado.

Relativamente & sua posicdo face a sustentabilidade, as embalagens sdo feitas de
aluminio e a embalagem externa, feita com materiais reciclados. Segundo a Forest
Stewardship Council (n.d), as mesmas séo certificadas pelo FSC® Recycled, como feitas de

materiais 100% reciclaveis.

Preco

Como descrito na Tabela 10, os valores dos produtos The Porefessional variam entre

31,99€ e 45,99€, acompanhando um posicionamento premium alinhado com alta qualidade.

O preco reflete-se através de fatores como uma elevada notoriedade no mercado
cosmético, a promessa de entrega de resultados “Uma linha de skincare que cuida dos teus poros
e te deixa com uma pele mais saudavel e luminosa” (Instagram Benefit Cosmetics Portugal,

2024). E ainda, pelas embalagens criativas (em destaque na Tabela 10) e sustentaveis.

Distribuicéo

A distribuicdo dos produtos Benefit em Portugal é feita exclusivamente através da
Sephora, uma loja de venda especializada considerada uma das maiores redes de produtos de
cosmética do mundo. A Sephora é o intermediario que garante que os produtos chegam até aos
consumidores. As duas trabalham lado a lado na visibilidade e sucesso dos produtos Benefit e
a sua distribuigdo é realizada através de dois canais: lojas fisicas Sephora Portugal e loja online

sephora.pt.
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Em lojas fisicas, a sua distribuicdo € estrategicamente realizada para dar visibilidade a
novos produtos, expostos em areas de destaque mais atrativas e bem posicionadas. A
experiéncia de compra em loja permite que os clientes testem os produtos e recebam um
aconselhamento personalizado pelos funcionarios Sephora e principalmente pela equipa Benefit
presente em loja. A nova linha de produtos recebe um grande destaque também online, na
plataforma de e-commerce da Sephora, onde estdo disponiveis imagens, respetivas descri¢cdes
e avaliacBes dos consumidores. Sendo a Sephora o Unico vendedor da marca em Portugal,

oferece uma grande exclusividade a marca, reforcando o seu posicionamento premium.

Promocéao

A Benefit adota uma estratégia de comunicagdo predominantemente centrada nas redes
sociais online, embora utilize outros meios para complementar o plano de marketing. A sua
comunicacdo é fortalecida através de eventos e envios exclusivos durante o periodo de
novidades, que visam fomentar a relacdo com influenciadores do digital, proporcionando a
partilha dos produtos, aumentando a visibilidade e o engagement dos mesmos e ampliando a

rede de consumidores de uma forma mais auténtica.

Além da forte presenca no digital, a marca tem uma participacao ativa, especialmente
no Instagram e TikTok, onde demonstram os produtos, realizam tutoriais acerca dos mesmos,
rotinas de pele; participam nas tendéncias; desenvolvem parcerias com influenciadores digitais,
etc. A marca realiza publicidade paga e utiliza links de produtos que direcionam o trafego para
o site da Sephora. O Google my Business também é um forte aliado na comunicacéo online,

onde se publicam as novidades e fomenta a relagdo com a comunidade.

A Sephora, é também uma aliada na comunicacdo dos produtos, ao publicar as
novidades nas redes sociais online, realizar promoc¢6es, manter a visibilidade da marca no site,
enviar newsletters com a presenca Benefit, etc. Nas lojas, sdo frequentemente realizadas
dindmicas com o apoio dos funcionarios Sephora, principalmente durante os novos lancamentos
e efemérides. Fazem-se jogos diferenciados e divertidos que apelam a experimentacdo dos
produtos e direcionam o publico para a compra. A Benefit também se aposta em outras marcas,
realizando co-brandings, inovando, expandindo-se e fortalecendo a sua identidade numa

parceria benéfica para ambos os lados.
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A comunicacdo também acaba por se estender aos meios tradicionais, nomeadamente
revistas de moda e beleza, mas apenas de forma orgénica, no sentido em que a marca fomenta

esta relacdo através dos eventos e envios exclusivos.

3.3. Analise Comparativa

Ao analisar os dados das marcas concorrentes, podemos conferir que a marca Belif € a
marca mais acessivel, seguindo-se pela Pixi e a Clarins. A Skinceuticals e a OleHenriksen
apresentam os valores mais elevados e préximos um do outro, embora a OleHenriksen seja a

mais competitiva, atuando na mesma base da Benefit.

No que diz respeito ao tipo de produtos, Clarins € a marca com menor variedade, e mais
uma vez, a OleHenriksen, destaca-se por oferecer produtos mais semelhantes aos da Benefit.
Apenas as marcas Skinceuticals e a Clarins € que nao tém referéncias relativas a
sustentabilidade. A nivel de distribuicdo, apenas a Clarins e a OleHenriksen tém lojas online
préprias, enquanto as restantes estdo disponiveis em pontos de venda fisicos e online, assim
como é o caso da Benefit. Todas as marcas concorrentes, com a exce¢do da Skinceuticals, sdo
vendidas Sephora. Todas elas ttm uma ampla presenca, tanto a nivel fisico como no digital,

garantindo o facil acesso a todos os consumidores.

Até a data do estagio realizado, a Benefit ndo realiza investimentos em meios de
comunicacdo tradicionais e por isso ndo esta presente na televisdo, na radio ou em jornais.
Contudo, mantém uma relacdo com revistas, blogs de moda e beleza, considerando envios
dedicados a PR e press releases no lancamento de novos produtos. Também ndo realiza
investimentos em publicidade outdoor, porém dedica-se a a¢fes de ativacdo em loja, eventos
de apresentacdo das novidades e participa em eventos em que a Sephora se associa (Benefit
Cosmetics Portugal, 2024).

3.4. Analise de SWOT

A anélise de SWOT é considerada um dos primeiros modelos da analise externa de uma
organizacéo e teve origem no livro Business Policy: Text and Cases (1965), desenvolvido por
quatro professores da Universidade de Harvard: Learned E., P., Christensen R., C. Andrews K.,
R., & Guth W. D. (Speth C., 2015, p.5).
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Nos dias de hoje, a SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities, Threats), continua a
ser uma ferramenta crucial em gestéo e planeamento estratégico para as organizacdes. Os seus
quatro elementos segmentam-se em duas dimensdes: as forgas e as fraquezas, como fatores
internos da organizagdo e oportunidades e ameacas, como fatores externos do ambiente
envolvente (Giirel, E., 2017).

Tabela 11 - Analise SWOT dinamica: Pore Care

+ Reconhecimento no mercado da cosmética
+ Produtos de alta qualidade

+ Rede de distribuigio internacional-> maior
facilidade em chegar a todos os mercados

+ Grande base de seguidores nas redes sociais
+ Comunidade ativa de clientes leais que
impulsionam a promogio dos produtos e
respetivo reconhecimento

+ Parcerias estabelecidas com influenciadores
* Criatividade e sustentabilidade no packaging
+ Consolidagdo da sua posi¢do no mercado de

poros em cosmética (primers) contribuiu para
crescente procura por produtos para poros

+ Falta de experiéncia especifica em skin care pode
causar desconfianga e inseguranga por parte do
consumidor

+ Limitagdo de recursos financeiros em Portugal ndo
permitindo um grande investimento

+ Prego elevado

« Produtos que poderdo ser reproduzidos pela
concorréncia

+ Exclusividade Sephora

* Valor da industria de skin care
« Expansdo para mercados emergentes

» Consumidor mais preocupado com o
autocuidado

* Tendéncias de mercado e redes sociais como
excelente meio para crescer nas redes sociais e
atrair novos consumidores

= Inovagdo tecnoldgica (IA no e-commerce,
recolha de dados para estratégia personalizada,
etc.)

« Influenciadores- produgio de conteidos

« A forte reputagio da marca no mercado
cosmético pode ser uma mais valia para a
penetragdo/ presenca numa indistria com elevado
valor e em crescimento

+ Produtos de alta qualidade atraem um
consumidor preocupado com o autocuidado e
seguidor de tendéncias emergentes

+ Uma grande base de seguidores nas redes
sociais, envolvida com inovagio tecnologica e
estratégias personalizadas, amplia a comunidade
ativa, fortalecendo o relacionamento com o
consumidor

+ As redes sociais tornam-se fundamentais na
retencdo e conquista de consumidores

+ O elevado prego dos produtos pode ser valorizado
através de parcerias que convengam o consumidor
que é uma compra indispensavel

+ Dada a limitagdo de recursos, cresce a necessidade
de investimento consciente, nomeadamente em
tecnologia que aproxime a marca do consumidor e
das suas necessidades

= Economia Portuguesa

« Regulamentagdo e restrigdes governamentais
podem afetar desenvolvimento e comercializagio
da linha

« Concorréncia elevada e com experiéncia neste
ramo, podera dificultar penetragio da Benefit

neste mercado

* Marcas com cada vez maior qualidade a praticar
valores mais acessiveis

* Marcas com produtos semelhantes e mais
sustentaveis

« Novos entrantes Sephora

+ O reconhecimento da marca pode ser afetado
pela elevada concorréncia, nomeadamente a
penetragdo de novas marcas Sephora

+ A expansdo internacional pode tornar-se dificil
gragas a legislagdo governamental em alguns
paises

+ A instabilidade econémica reduz o poder de
compra dos consumidor, podendo levar a procura
por produtos semelhantes a pregos mais
acessiveis

+ A inexperiéncia da marca com skin care pode ser
agravada pela forte concorréncia com reputagdo
estabelecida no mercado

+ A limitagdo de recurses podera ser intensificada
com a conjuntura instavel do pais

+ Facilidade de reprodugdo dos produtos podera ser
um problema para a se outras marcas comegarem a
reproduzir os produtos e venderem a pregos mais
acessiveis

+ Novos entrantes na Sephora poderio interferir
diretamente com a exclusividade da marca se
possuirem produtos semelhantes

Fonte: elaboragdo propria
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Com base na analise SWOT, presente na Tabela 11, e nas conclusdes possiveis retirar, existem
opcoes estratégicas a adotar, de forma a aproveitar as forcas e oportunidades e mitigar as

fraquezas € ameacas:

—  Estabelecer parcerias estratégicas que venham a fortalecer a posi¢cdo da marca no
mercado, como co-branding com marcas de elevada reputacao;

= Monitorar constantemente a concorréncia e tendéncias do setor para evoluir;

= Potencializar a presenca nas redes sociais online, investindo num marketing digital
criativo e personalizado;

= Valorizar os precos de produtos através de ac6es que reflitam a sua qualidade;

= Investir em inovagdo e sustentabilidade. Além de embalagens sustentaveis, também
deve haver um investimento em formulac6es de produtos a favor do ambiente, de forma
a estar alinhada as tendéncias e crescentes preocupac¢des ambientais do consumidor

=  Fazer um aperfeicoamento da gestdo de recursos para otimizar os investimentos da

empresa e mitigar a ameaga que a instabilidade econdmica possa causar

3.5. Objetivos SMART com KPI’s especificos

Nesta fase, estabelecem-se as metas para atingir oportunidades identificadas, bem como
objetivos relacionados com stakeholders, reputacéo, tecnologia, etc. (Kotler, 2003).
Com estes objetivos é possivel monitorar e avaliar o sucesso das acBes planeadas, garantido
uma abordagem mensuravel para o langamento da linha. Os mesmos foram elaborados de forma
a cumprirem o proposito do lancamento, dividindo-se em trés grandes objetivos: estabelecer a

marca no novo segmento; converter os clientes e fidelizar/ reter.

Com base na necessidade de posicionar a gama num panorama muito competitivo e
fortalecer o seu reconhecimento, torna-se crucial, maximizar a sua presenca no digital
alinhando-se as tendéncias e exigéncias do mercado e chegando ao consumidor de uma forma
mais segmentada e direcionada. No entanto, também se prioriza a interag&o direta com o cliente,
para construcdo de confianca e de uma experiéncia sensorial, em que eles possam tocar e
experimentar os produtos. Este conjunto de objetivos estratégicos visa suportar a penetragéo no
novo mercado e fortalecer a relacdo entre marca-consumidor, ao solidificar e fidelizar uma boa

base de clientes.
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3.5.1. Estabelecer a marca Benefit no segmento de skincare e poros

= Offline

Objetivo SMART: Alcancar uma quota de mercado de 20% no segmento de cuidados com 0s

poros no mercado de skincare.

KPI’s:
e Quota de mercado;
e Receita gerada pela nova linha de produtos;

e Aumento do trafego online.

= Online

Objetivo SMART: Garantir que a linha de Pore Care atinja 50% de Share of VVoice (SOV) na
categoria de pore makeup (primers) e na categoria de Pore Care (skincare) no TikTok,

Instagram e Digital PR.

KPDI’s:
e Percentagem de SOV nas plataformas especificadas;

e Numero de mencdes e hashtags relacionadas com a linha de produtos.

Objetivo SMART: Objetivo SMART: Implementar uma campanha de divulgagao que resulte
num alcance de 26 000 pessoas em stories/ reels e 35 000 impressdes em posts de teasing e

revelagéo dos produtos no Instagram e em 100 000 visualiza¢Ges nos posts de teasing do Tiktok.

KPD’s:
e Visualizagdes de videos e publicacdes

e Numero de mengdes e hashtags relacionadas com a linha de produtos

Objetivo SMART: Aumentar o engagement em 1000k nas redes sociais online através de

campanhas criativas envolvendo influenciadores até abril de 2023.

KPI’s:
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e Taxa de engagement (gostos, comentarios, partilhas)
e Numero de colabora¢es com influenciadores

e Aumento de seguidores

3.5.2. Conversao de clientes

Objetivo SMART: Em Abril de 2023, realizar uma acdo em 8 lojas Sephora para que 78

clientes possam experimentar os recentes produtos.

KPDI’s:
e Total de participantes;
e Crescimento de Pore Care;
e Crescimento médio da marca;

e Média de conversdo de vendas;

Objetivo SMART: Em junho de 2023 dar a conhecer a 5.000 novos consumidores a gama

Pore Care através de uma parceria em campanha de marketing.

KPDI’s:
e NuUmero de amostras da mascara facial Speedy Smooth distribuidas;

e Taxa de conversdo de vendas.

Objetivo SMART: Converter 15% dos clientes abordados pela equipa do terreno em agdes

em loja.

KPI’s:
- Taxa de conversdo de vendas

3.5.3. Fidelizacio/ Retengdo

Objetivo SMART: Em fevereiro de 2023, recompensar 25 clientes Gold Sephora (e

consumidores Benefit) com o envio de kits Pore Care para aumentar a sua fidelizag&o.

KPI’s:

- Feedback dos clientes (qualitativo e quantitativo)
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3.6. Estratégia de langamento

3.6.1. Modelo STP

De acordo com Porter (1999, p.512), o processo STP envolve trés etapas, sendo elas a
Segmentacao- que diz respeito a identificacdo das bases para segmentar o mercado e desenhar
os perfis dos segmentos; o Targeting- que define os critérios de selecdo seleciona o publico
alvo e o Posicionamento- que envolve o desenvolvimento de uma estratégia para cada mercado

alvo.

= Segmentacao

Homens e mulheres jovens adultos, numa faixa etaria entre os 25-34 anos, com um poder
de compra consideravel (de classe alta e média alta). E um grupo com capacidade para comprar
produtos de alta qualidade, preferencialmente marcas com notoriedade e produtos praticos e

diferenciados.

= Target

Caracteriza-se por um publico que valoriza uma rotina diaria de cuidados especializados
e esta consciente da sua importancia, utilizando por isso produtos de qualidade. N&o valorizam
apenas uma boa aparéncia, mas produtos que os fagam sentir bem. Tém um estilo de vida ativo,
caracterizando-se como cosmopolita e independente e apreciam rotinas de pele simples e
praticas que correspondam as suas necessidades. Gostam de arriscar, sendo ousadas e femininas
e querem comprar marcas que as facam pertencer, fazer parte de algo. Tém interesse em estar
a par das tendéncias e novidades da cosmética. O seu comportamento de compra é racional e

responsavel e muito baseado em reviews, opinides de amigos e influenciadores do digital.

= Posicionamento

A linha Pore Care posiciona-se como uma abordagem inovadora e divertida, com
produtos de qualidade, orientados para o luxo. O foco esta na valorizacdo de um cuidado

holistico com a pele, relacionando a beleza e o bem-estar, e na entrega de uma rotina

55



simplificada, ambas alinhadas com as tendéncias de mercado referidas anteriormente. A marca
distingue-se pela diferenciacdo dos produtos, oferecendo uma linha Unica e irreverente que nao
se limita a cuidar apenas da limpeza e hidratacdo da pele, dedicando-se também a desobstruir e
suavizar a aparéncia dos poros.

A proposta da Pore Care ndo é eliminar os poros, mas enfatizar a importancia de cuidar
deles. Consequentemente, esta linha pretende normalizar a sua existéncia, ao desmistificar
mitos e oferecer solucdes para a pele. A marca vem educar os consumidores, construindo a
premissa de que 0s poros existem, sdo importantes e sobretudo necessarios. Além de promover
uma mensagem de aceitacdo e individualidade alertando também para o impacto positivo de
valorizar a salde da pele. Por tras desta linha de produtos, destaca-se a promessa de melhorar

a aparéncia e textura da pele.

3.6.2. Persona

Calde, Goodwin & Reimann (2022), definem Persona como os “modelos de utilizadores
ou personas que sdo personagens ficticias, representam grupos com comportamentos,
motivagbes e objetivos distintos e sdo observados e identificados durante a fase de
investigagdo” (Blomkvist S. 2002). Miaskiewicz and Kozar, (2011), defendem que “é¢ uma
representacdo ficticia de consumidores reais em que a imagem, nome e historia de vida é

incluida para ‘trazer a persona para a vida’ ” (Francisco, A. R. B. P, 2016).

Nome: Marta
Idade: 30 anos
Profissao: Marketeer numa agéncia de comunicagao

Estado civil: Solteira

A Marta tem 30 anos e vive no centro de Lisboa. E workaholic e trabalha como
marketeer numa agéncia de comunicagio. E solteira e tem como hobbies preferidos jantar com
amigas, correr e fazer cycling, ler romances, ver netflix e ouvir podcasts variados (desde
lifestyle, a uns mais técnicos relacionados com marketing e comunicagdo). E uma pessoa
bastante criativa, entusiasta e faz questdo de se manter sempre a par do mundo das marcas, uma
vez que trabalha na area. Gosta de cuidar de si e da sua pele, tendo uma rotina de skincare diéria
adaptada as suas necessidades (pele com poros, textura irregular e propensa a imperfei¢oes

ocasionais).
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A Marta procura produtos faceis de aplicar, mas que sejam de qualidade e oferegcam
resultados visiveis. Compra maioritariamente online, tendo-se rendido a esse tipo de compra na
altura do confinamento (covid-19). Vé pouca televisdo mas consome bastante redes sociais
online, tais como Instagram, Tiktok e Linkedin. E uma consumidora ponderada, antes de
comprar gosta de explorar o produto, a composicao, estudar as reviews e s6 depois avancar para

a compra.

Output- A Benefit entra na vida da Marta como uma marca inovadora e de confianca que da a

sua pele os cuidados que precisa através de uma rotina simples.

3.6.3. Estratégia de comunicacao

A estratégia é o ponto em que se define o melhor caminho para atingir os objetivos
(Kotler, 2003). Esta fase envolve o planeamento do panorama geral, definindo a direcéo e os
objetivos principais. Uma vez estabelecida e identificados os passos a seguir, procede-se a
tatica, que se refere a execu¢do detalhada dessas etapas (Dib A., 2021).

As andlises realizadas anteriormente vieram permitir a criacdo de uma estratégia consciente,
informada, focada no sucesso e objetivos deste lancamento e adaptada as necessidades do
mercado. E de se destacar que as agOes referentes a tatica, sS40 uma representacio pratica dos

objetivos delineados para a realizacdo do estagio.

Tanto a PESTAL como as Cinco Forcas de Porter, analisaram o macro ambiente e
fatores externos que influenciaram a marca e este langamento. O Marketing Mix definiu o tipo

de produtos, valores e como e € que estes sdo comunicados e distribuidos.

Através da analise da concorréncia e tendéncias, obtiveram-se insights acerca do setor
que ajudam a perceber como é que a marca se pode diferenciar. Adquirir uma percecdo acerca
das tendéncias de mercado também foi fundamental na contribuicdo de informacéo acerca do

comportamento e necessidades do consumidor.

Por sua vez, SWOT destacou areas de vantagem e crescimento, assim como fraquezas
e riscos que devem ser geridos. Atraveés do modelo STP, foi possivel segmentar o mercado e
compreender qual é que deve ser o0 posicionamento no mesmo, ao passo que definir a persona

ofereceu uma visdo mais realista do tipo de consumidor que procura e compra oS produtos
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Benefit. Em suma, todas as informacdes recolhidas vém permitir o delinear do seguinte plano

de marketing.

Para construir uma estratégia de marketing abrangente e maximizar o impacto do
langcamento da linha Pore Care, procede-se a utilizacdo de varios canais de comunicagdo. Como
foi ja referido anteriormente, o digital é hoje um dos meios com maior impacto no consumidor,

assim como as redes sociais online, que se tornaram parte do dia a dia de cada um.

Como foi definido nos objetivos, procede-se a utilizacdo de redes sociais online,
sobretudo para gerar buzz em torno deste langamento. Assim, destaca-se o foco no Instagram e
TikTok como redes chave neste plano, com a criacdo de conteldo consistente, criativo e
envolvente acerca dos novos produtos. O Google My Bussiness, serd também um apoio na
comunicacdo, tendo em consideracao retencéo de clientes, aumento da visibilidade da marca e
publicidade das novidades. O investimento em paid media nas redes sociais online serd um
excelente complemento para um maior alcance da nova gama de produtos e direcionar o publico
para a compra dos mesmos. O marketing de influéncia é outra peca chave, ao colaborar com

influenciadores digitais, com o propdsito de garantir uma representagdo mais auténtica.

Além disso, hd um grande empenho em PR, destacando grupos em que o envio da nova
linha de produtos é pertinente, oferecendo credibilidade e visibilidade (influenciadores,
jornalistas, membros Club Pink e clientes Gold Sephora). A Sephora como Unica retalhista,
torna-se uma parceira fulcral na estratégia de lancamento ao promover o conhecimento da linha
de produtos e impulsionar as vendas. Serdo realizadas a¢des e dindmicas em loja, assim como
outros meios, tais como a newsletter, a aplicagdo e o website Sephora PT dando um reforco na
comunicacdo e na venda dos produtos. Adicionalmente, realiza-se um evento de lancamento
dedicado a influenciadores do digital para criar visibilidade, gerar buzz em torno das novidades
e fomentar a criagdo de contetdos nas redes sociais online. Além disso, procede-se a
colaboragdo em parceria com uma marca, um fator diferenciador que vem complementar a

divulgacédo dos novos produtos.

= Redes Sociais Online

Em janeiro de 2023, as redes sociais online ficaram em segundo lugar no “Top tipos de
websites visitados e apps utilizadas no ultimo més”, com um total de 94,6% entre uma faixa
etaria dos 14 aos 64 anos (We are Social, 2023) (ver Anexo G).
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Instagram

E uma rede social com um publico presente e ativo, idéntico ao plblico alvo de Pore
Care. Segundo a We are Social (2023), a faixa etaria varia entre os 25 e 0s 34 anos, sendo que

13,9% sdo pessoas do sexo feminino e 16.4% do sexo masculino (ver Anexo H).

Esta rede favorece a partilha de contetdos dinamicos e envolventes que demonstram a
aplicacdo dos produtos de forma eficaz e proporciona uma interagdo com maior proximidade
através de comentarios, mensagens diretas e hashtags. As parcerias com influenciadores

também sdo uma mais valia, aumentando a visibilidade e credibilidade dos produtos.

Tiktok

Assim como o Instagram, o TikTok é uma rede onde grande parte do publico ativo, é o
mesmo que o target deste lancamento. Segundo a We are Social (2023), a faixa etaria encontra-
se entre 0s 25 e 0s 34 anos, sendo que 17,3% é do sexo feminino e 15,1% do sexo masculino
(ver Anexo ).

Nesta rede social ha uma maior probabilidade de chegar ao publico certo, ndo apenas
pela sua presenca significativa, mas por possuir um algoritmo mais organico e personalizado,
comparativamente ao Instagram. O formato de videos curtos e envolventes captam a atencéo

dos consumidores e é ideal na partilha de produtos e demonstracdes.

Facebook

Ap0s andlise da concorréncia, ndo se considerou relevante a presenca do Facebook na
estratégia da marca. Contudo, foram realizadas publicacGes nesta rede que incluiram o
lancamento da nova linha, assim como a partilha de imagens do evento e a ativagdo Pore Show
feita em loja. Os conteudos foram publicados de forma a manter a presenca na rede e gerar
algum buzz em torno dos novos produtos. Contudo, ndo sera realizada estratégia para esta rede

social.

3.6.4. Tatica
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Esta fase diz respeito a execucdo detalhada das etapas definidas anteriormente na
estratégia (Dib A., 2021). A tatica deste plano consiste em fazer um reforgo na comunicacéo
dos produtos Benefit dedicados aos poros, ao direcionar a atencdo para a nova linha de produtos

Pore Care.

= Plano de contelidos:

Os temas sdo 0s mesmos para ambas as redes, 0s conteudos adaptados para cada uma

delas:

e Teasing- Criagdo de suspense antes do langcamento através de teasers intrigantes e
visuais atrativos;

e Produtos- Apresentacdo dos produtos da gama, destacando as suas caracteristicas,
beneficios e resultados;

e Conteudo educativo- Videos explicativos acerca da gama, explicando cada produto
€ como 0s incorporar na rotina de cuidados de pele;

e Contetudos de humor/ interativos- PublicacGes divertidas e interativas como
quizzes, desafios, memes, etc.;

e Tutoriais- Videos explicativos passo a passo da utilizacdo dos produtos, como por
ex. GRWM (Get Ready With Me);

e Parcerias- Colaboragtes com influenciadores de beleza, inclusive especialistas de
skincare para criacdo de conteldo;

e Efemérides- Assinalar datas comemorativas criando contetdo tematico e relevante;

e Tendéncias- Estar a par das tendéncias do momento, principalmente de skincare e
adaptar os contetdos nesse sentido;

e Eventos- Partilha de imagens dos eventos com as novidades, através de imagens e
videos.

e Reposts- Aproveitar todos os contetdos realizados por criadores de contetdo e
seguidores, fazendo reposts nas histdrias do Instagram.

= Ag0es

Durante o periodo de estagio (05 de dezembro e 31 de maio), realizaram-se publicacfes

referentes aos produtos de sucesso dedicados aos poros, como forma de reforcar a importancia
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dos mesmos e incutir no pablico alvo a necessidade de cuidar deles. A marca esteve muito

focada neste langamento e as redes sociais online refletiram-no.

A maioria dos contetdos fizeram referéncia a Pore Care e evolucdo para o segmento de
skincare, com o principal objetivo, (anteriormente delineado) de gerar buzz e dar visibilidade a

linha de produtos.

Instagram

O tom é descontraido, fun e interativo, informal, mas informativo. Ter uma partilha
consistente acerca da gama, comegando pelo teasing inicial e mantendo o foco em Pore Care
nas semanas do lancamento. Tipo de conteudos: publicacdes, carrosseis, reels, historias e
destaque das histdrias acerca do lancamento (Figura 14). Altera-se o0 moodboard da marca por
uns tempos com o propdsito de criar buzz e curiosidade no pablico (Figura 15). As cores das
publicacdes, o logotipo, etc., passam do classico e caracteristico cor de rosa para o azul,

entrando na paleta de cores da nova linha de produtos.

Gradual e diariamente o objetivo € criar um teasing em torno do langamento. Para isso,
propde-se a publicacdo de imagens/ videos uma semana antes, com algumas pistas acerca dos
produtos, sem os revelar, para que a comunidade interaja e tente adivinha-los através de

palavras-chave e texturas (espuma, creme, etc.).

Figura 15 - Instagram @benefitcosmeticsportugal pré e p6s langcamento
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Em contagem decrescente para MAIS...
www.sephora.
See Translation

Professional dashboard

919K accounts reached in the last 30 days

Edit Profile Share profile Email

S fuffup™ browbar - GB4PENCIL. WANDERfL

Fonte: Benefit Cosmetics (2023)

Langamento
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Fonte: elaborag&o prépria
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Tabela 12 - Comunicacgéo antes do langamento Teasing

- Instagram

SEG TER QUA Qul SEX SAB DOM
/ " -~ )
=y 5 ‘t E 3
. n i m . ' ]
Yy N S . : ¢
v | 5.
& [
L
s £
Post de
Post da gama Reels de teasin,
Post de Reels de teasing o Sl : teasing
de produtos com a caixa do Post contetido Post informativo
Teasing com texturas Carrossel
palavras chave produtos + story KR ce Procdics Al texturas dos giade
Porefessional Pore Care + stories com lancamento 14/02
+ story de com espago para % i produtos +
ainda s6 com os stories batalha reposts : + story
contagem perguntas sobre story fim
2. primers + story de produtos comunidade sondagem
regressiva Pore Care contagem
interativo/ fun Benefit
regressiva
Descricao:
Estamos muito
entusiasmados com
Descricao: Deserkas a partilha da mega
- Falta mesmo pouco . novidade que veio
Descricao A familia The Descricao:
Estamos quase a tempo para POREfessional Descricao: Descricao: Eccha chiiwa para revolucionar os
fazer MAIS @ conheceres a nossa Nomes tos E hoje.. * Boa semana altira de fier poros! Dos criadores
” GRANDE novidade! gorgeous ¥ Py do The
L produtos e MAIS.. §s7
Qual é o teu palpite cine POREfessional,
® ng chegou uma linha de
6 produtos incriveis.
Alinha Pore Care @
()

Fonte: elaboracéo prépria

s

Na semana antes do lancamento o objetivo € construir expetativa e curiosidade,

publicando teasers sobre os produtos, uma contagem regressiva para o langcamento, sondagens

para envolver a audiéncia, etc. Tudo isto, através da publicacdo de stories todos os dias, 5 posts

e 2 reels (Tabela 12).
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Tabela 13 - Comunicacao apds lancamento:

Instagram

SEX SAB I DOM ‘
& W r
D s -
3 Pretevias
— ==
bt -
'
- Jeiy
. .
Trend: reels
com texturas Post carrossel .
Reels rotina educativo- Post efeméride
Reels de reais Pore Care sneak peak do
Reels servigos + de produtos factos sobre com conteudo
apresentagao + story com evento Pore
e i Tolce walh stories com Pore Care + Core s sores Poros + storles interativo +
S reposts de stories interativos story ofertas
storles rotina em ativagao em g i reposts de 5 5
5 % loja (botao recebidos batalha de e iiones preferias’ Pore Care em
P produtos acerca dos loja
reagao no evento T
interativo) =
Descricao: Descricao:
ALERTA® A Estive ontem no
@st Z?r:::::lsm ‘iincz:::zgsfy‘:ehcs Descricao
; aqui para te Descricho ; 1 | a fazer o Deixa nos
£ As texturas da ROCLIGN & 3 Descricao Descricao: comentarios a
informar que a que de melhor sel Descricao:
nossa linha PORE Domingo = dia Manda-nos escolha que
finha Pore Care = brows, brows & Detalhes do nosso
CARE 9% - de self care mensagem para mudou o teu dia
que ja esta ¥ poe brows ¥ Vejam evento ¥
30 satisfatorio saber mais vida, perspetiva,
disponivel em st este resultado de diocat #porefessional 0 que quiseres
lojal WOWOW i brow lamination da ROMRIRSSON #event g
#PoreCare | #porecare #oorefessional

Corre para ir
experimentar e
conheceres os
produtos ideias
para ti Ve

#skincareroutine

Fonte: elaboracéo prépria

Nos pos lancamento (Tabela 13), pretende-se dar a conhecer os produtos, educando

sobre a sua necessidade e utilizacdo, fomentando o interesse e consequente fidelizacéo de

BOrgeous
@mexiquer
#hrows #services
#browlamination
#henefitnbba

#iwdediadamulh
er

clientes. Propde-se a consisténcia de posts todos os dias- publicar 5 reels e 2 posts acerca da

gama, os beneficios dos produtos, perguntas e respostas, reposts com reviews de

consumidores, etc.

Instagram Sephora Portugal

Tal como a Benefit, a Sephora também realiza contetidos dedicados a Pore Care. E

possivel observar através do Instagram Sephora Portugal (2024), exemplos como: publicagdo

a anunciar o lancamento, stories a comunicar as ativaces da marca e algum investimento em

anuncios pagos em colaboracdo com a Benefit (ver Anexo J).

64



Tabela 14 - Posts Instagram @benefitcosmeticsportugal

Publicagdes Frequéncia
Outros produtos 78
Pore Care 40
Servigos 32
Tutoriais 26
Efeméride 25
Eventos 24
Frases 22
Humor 11
Promogdes 8
Parcerias 5

Fonte: Instagram Benefit Cosmetics Portugal (2024)

A Tabela 14, demonstra a frequéncia de publica¢fes de Pore Care entre 0s meses de
dezembro e maio de 2023. A sua frequéncia é bem mais elevada comparativamente a
publicacbes de outros produtos (incluindo produtos de Pore Makeup em que comunicacéo

também foi estrategicamente reforcada).

TikTok

O tom é descontraido, fun e a apelar a interacdo. O foco € o entretenimento, seguindo

as tendéncias da prépria rede e o publico alvo. Tipo de contedos: videos curtos e cativantes.

Figura 17 - Ex. contetdo TikTok
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Fonte: Tiktok Benefit Cosmetics Portugal (2024)

#30dias30produtos

#30dias30produtos

o {

D 297

#30dias30produtos ¥ ...

D 367

#30dias30produtos % ...

#30dias30produtos

Na Figura 16 ¢ possivel observar um exemplo de contetdo para o Tiktok. Um video de

entretenimento, em que o foco principal é seguir as tendéncias do momento.

Inspirados na tendéncia “30 dias 30 outfits”, producdo de uma série de conteudos

intitulada #30dias30produtos.

Tabela 15 - Comunicacao antes do langcamento Teasing: TikTok

SEG

TER

QUA

Qui

SEX SAB

DOM

1alad
:Jccr
~

#grwm

Teasing:
Palavra "Mais” Efeméride- Efemeéride: Teasing video
Carrossel: Efeméride- e Dia de
dita em varias GRWM Look com o com texturas
Teasing com Look dia dos lancamento
pala e linguas por (Galantines B i eyeliner com data de 14/02
representantes Day Edition) they're Real langamento
da marca
Descrigao:
Estamos muito
entusiasmados
com a partilha da
Descricao: mega novidade
Descrigao: GRWM: Date . que veio para
& Descrigao: ises -
Descricao: Mais, more, plus... com as amigas Descricao: Descricao: revolucionar os
i @whit v a
Mais, mais, mais estamos pront@s - @rain @/ lindo! Amanha % poros! Dos
#Valentinesday
e para mais 9@ #galentinesday #Makeu criadores do The
#valentinesday p POREfessional.

chegou uma linha
de 6 produtos
incriveis. A linha
Pore Care 9@
()

Fonte: elaboragdo prépria
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Durante a semana antes do langamento (Tabela 15), os contetdos s&o mais focados em
Pore Care, com a publicacdo de 4 videos relacionados. O teasing de ‘“Mais, mais, mais”, para
atrair o publico e gerar curiosidade, conteudos com representantes da marca a nivel
internacional a dizer “mais” noutras linguas “more, plus” etc., reforcando a sua presenca e 0
alcance global; videos com as texturas, etc., até ao grande dia do langamento em que se revelam

todos os produtos.

Tabela 16 - Comunicacao apds lancamento: TikTok

el
g}
>

SEG TER QUA Qui SAB DOM

Video com >
5 Video de trend
conteudo % : :
: #30dias30pro Storytelling- Produto: Video
humor/ fun Video , g 5
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poros Ha dois tipos de
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dilatados, pessoas nas
e o i Pore Care Care agradavel)- marca- O Care- Get
Pl ) SPEEDY Benetint Unblocked
5 nE SMOOTH
irregular” Nos....
Descricao: Descricho:
= Conhece a nossa
Descricao Descrigao: A gorgeous Speedy Smooth
O que procuras @Matilde Batista Descricao: =
Unboxing do . Uma mascara Descrigao:
esta aqui 9V nosso kit MOS0 B SN que te da #crawmytiea WGet Unblocked
Descrigao: rotina de noite historia ICONICA

#porefessional
#theporefession
al
#porecareroutine

Quem és tu? ¥

ThePorefessional
Package Deal
#porefessional
#porecare

POREfeita @
W aprovada?
#skintok
#porefessional
#porecare

resultados
imediatos, e com

imediato
queremos dizer
AS SMOOTH AS
POSSIBLE % ()

do nosso
Benetint
#benetint

¥ #porecare
#skincare #skintok
#porefessional

Fonte: elaboragéo prépria

Aproveitam-se as efemérides para criacdo de conteido, como € o caso do Dia dos
Namorados. Apos o lancamento (Tabela 16), a presenga continuara ativa no TikTok, com uma
variedade de contetudos que mantenham o interesse e fidelizem clientes, como rotina com 0s

produtos, videos educativos sobre pele/poros, videos de demonstracéo, etc.
O foco continuo em Pore Care também é observavel no TikTok da Benefit. A Tabela

17, representa a analise da elevada frequéncia de publicacBes dos produtos da skincare,

comparativamente a publica¢6es dos restantes produtos.
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Tabela 17 - Posts TikTok @benefitcosmeticsportugal

TikTok Frequéncia
Outros produtos 39
Pore Care 35
Ideias de looks 14
Efeméride 16
Humor 22
Eventos 3

Fonte: Tiktok Benefit Cosmetics Portugal (2024)

Paid Media no Instagram

Outro dos meios utilizados tanto pela Benefit Cosmetics e Sephora enquanto
colaboradora nesta campanha, foi Paid Media. As marcas implementaram o meétodo de
publicidade paga nas redes sociais online para adquirir uma maior visibilidade, fazer uma
segmentacdo do publico alvo mais precisa, chegar a novos clientes e gerar resultados mais

rapidamente.

Google My Business

Com um forte poder de aproximacdo entre a marca e o seu publico, 0 GMB é muito
valorizado e por isso, atualizado diariamente. Fomentar a intera¢cdo com o publico foi um dos
objetivos estabelecidos para o estagio, através deste meio, possibilita-se que os consumidores
tomem conhecimento dos novos produtos de skincare e surja curiosidade e vontade de
experimentar, realizam-se posts direcionados aos visitantes dos Brow Bar no Google. O mesmo

aconteceu na realizacao da ativacao Pore Care em loja (ver Anexo K).

Marketing de influéncia

Um dos objetivos destacados para o estagio foi a gestdo de influenciadores, no sentido
de maximizar a visibilidade da campanha. Uma das agdes consistiu em convidar alguns
criadores de conteldo a integrar um programa exclusivo denominado de “Early Access

Program”. Os influenciadores tiveram acesso a um pre launch e receberam os produtos umas
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semanas antes do lancamento, assinando um NDA (Non Disclosure Agreement) para garantir

a sua confidencialidade.

Tabela 18 - Influenciadores EAP

Fonte: Benefit Cosmetics (2022)

Na Gtica do marketing de influéncia, e tendo em conta o impacto que tem no consumidor
do dia de hoje, que procura conexdes mais auténticas e com que se identifique, foram
selecionados 5 criadores (discriminados na Tabela 17), 2 deles totalmente orientados para
skincare para integrar a nossa comunidade (Georgeta e Marta Ferreira). Os outros 3,
influenciadores direcionados para lifestyle e maquilhagem que ja fazem parte da comunidade

Benefit ha muito tempo (Alice Trewinnard, Owhana e André Fernandes).

O programa veio permitir contetidos pensados e elaborados com base em opinides
honestas e na propria experiéncia de utilizacdo dos produtos. A parceria é organica e a marca
ndo tem influéncia nas partilhas. A selecdo destes influenciadores teve por base, ndo sé, o
conhecimento na area de skincare, como o nimero de seguidores, engagement, o carisma e
acima de tudo, as caracteristicas pessoais da pessoa e da sua audiéncia, estando totalmente
alinhadas com este lancamento. Além disso, foram tidos em conta, envios realizados
anteriormente aos influenciadores com quem a marca ja trabalhava, no sentido de perceber se

ja tinham por habito partilhar os produtos Benefit.

Contudo, trés meses ap6s o lancamento, de forma a dar um repush na comunicacdo e
vendas, destaca-se a Owhana, pertencente ao programa de EAP para realizar um contetdo pago
para a marca (ver Anexo L). O conteudo destina-se ao TikTok e Instagram reels e consiste numa
demonstracéo do antes e depois da utilizagdo dos produtos na sua pele, oferecendo destaque
para alguns deles (6leo de limpeza Get Unblocked, gel de limpeza Good Cleanup, méascara de
argila Deep Retreat e o hidratante Smooth Sip). Esta foi uma acdo isolada que pediu um maior
investimento, sendo que foi o Gnico conteddo pago que a marca realizou durante o periodo de

estagio.
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PR (Relagdes publicas):

e Envio de kits PR para influenciadores

Figura 18 - Influenciadoras kit PR Pore Care
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Fonte: Tribe Dynamics (2023)

Denominacdo de 10 influenciadoras (Figura 17), para receberem o kit PR de Pore Care
no dia do langamento dos produtos online. As restantes pessoas recebem-no no préprio evento
ou mais tarde, para dar um repush a comunicacdo dos produtos. Sendo o dia do langamento
coincidente com o Dia dos Namorados (14 de fevereiro), o envio é realizado em colaboragao

com a florista portuguesa, Catarina Sampaio Soares.

Na base de escolha destas influenciadoras foram tidos vérios fatores em consideracéo.
Entre os quais a lealdade das mesmas a marca ao longo dos anos, sendo que todas possuem uma
ligacdo, com um sistema de parceria orgénica por gostarem dos produtos e se identificarem com
a marca. Além disso, considerou-se que existia um alinhamento da audiéncia com as

caracteristicas da linha de skincare.
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Tendo em conta o carater diferenciador da gama comparativamente aos restantes
produtos, este foi uma forma de demonstrar apreco por estas criadoras de contetdo, dando-lhes
voz neste lancamento. Além disso, considerando que sdo criadoras com quem se teve
experiéncias anteriores, embora ndo haja garantia que irdo partilhar os contetdos, ha uma maior

probabilidade, existindo uma maior base de confianga neste sentido.

e Envio de kits PR para jornalistas

Alguns jornalistas com quem a marca mantém uma relagdo, também tém um papel
exclusivo no lancamento. Desta forma, prepara-se um envio especial com um press kit dos
produtos e o0 press release a detalhar o que sdo, para que servem, € como se “encaixam’ na
rotina diaria de cuidados de pele. Desta forma, pela altura do lancamento os jornalistas ja
conhecem bem os produtos e idealmente, ja os utilizam. A escolha de meios foi realizada com
base em relacBes anteriores, ndo sofrendo nenhuma alteracdo drastica com base neste
langamento. Sem qualquer investimento e de forma organica, alguns destes envios acabam por
se traduzir em artigos de blog/ revistas com mencao a marca, como o caso das publicacGes em

(ver Anexo M).

e Club Pink

A Benefit elege todos os anos um grupo de pessoas com conta no Instagram e Tiktok
que ndo sao influenciadores. Os critérios de selecdo sdo simples: o perfil deve ser apelativo,
fazer “match” com a marca, e sdo perfis, na sua maioria, correspondentes a micro
influenciadores. Fazer parte desta lista, permite receber todas as novidades da marca. Estes
envios acabam por gerar conteido organico e valor para a marca a0 mesmo tempo que cativam

novos publicos.

e Acdo de clientes Gold Sephora

De forma a valorizar e captar a atencdo dos clientes Gold (clientes com mais pontos/
compras), procede-se ao envio de 25 caixas PR com todos os produtos Pore Care, para estes

clientes (um cliente por cada loja Sephora).

Este envio destina-se apenas a clientes Gold com menos de 35 anos, que comprem

produtos para a pele e que ja tenham adquirido produtos para os poros anteriormente. A oferta
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é anunciada atraves da newsletter Sephora, e fica para o primeiro cliente que chegar a cada loja

(ver Anexo N).

Newsletter Sephora

A presenca na newsletter ja é regular, mas neste caso, destacam-se as novidades acerca
dos novos produtos de forma a aumentar a visibilidade do langcamento, garantir que a
informacdo chega ao publico indicado (nomeadamente clientes que ja realizam compras na

Sephora) e incentivar a sua venda.

Aplicacéo Sephora

Na aplicacéo, cria-se um grande destaque dos produtos langados, incentivando a venda:
combinacgdes de produtos, kits promocionais/brindes e kits exclusivos (apenas disponiveis na
aplicagdo), com o objetivo de fomentar a utilizacdo da mesma, além de dar visibilidade a gama

(ver Anexo O).

Website Sephora

O site Sephpra € user friendly, os produtos Benefit sdo facilmente encontrados e estao
muitas vezes em destaque. E intuitivo e responsivo e recorre a técnicas SEO. As cores do site
acompanham o logotipo da loja Sephora (branco e preto) e existe um equilibrio na utilizacéo
de texto e imagens. As formas de contacto sao facilmente encontradas bem como os pontos de

venda existentes.

A opcao Benefit Cosmetics como pégina de destino estd sempre ao alcance de um
clique. Ao longo do lancamento a The Porefessional skincare manteve grande destaque,
mantendo esta posi¢do durante um longo periodo (também com sugestbes, ofertas, etc.) e
direcionando os clientes para a compra destes produtos (ver Anexo P).

Loja fisica Sephora:

e Trade Marketing
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Aumentar a visibilidade da marca, principalmente da gama Pore Care, ao criar displays

chamativos e materiais atraentes e informativos em loja, gerando awareness (ver Anexo Q).

e Dinamicas/ agdes da equipa Benefit em loja

A equipa Benefit presente em loja, assume um papel crucial neste langcamento
combinando conhecimento e entusiasmo para impulsionar 0 engagement de clientes, gerar
awareness e maximizar vendas. As suas fardas tornam-se uma inspiragdo do Pore Care, assim

como as maquilhagens.

Nos dias de ativacao, a equipa esta totalmente focada nas vendas de Pore Care, através
de incentivos. Sdo realizadas dinamicas envolventes como jogos interativos com ofertas,
masterclasses, realizacdo de mascaras apds 0s servicos, etc., criando um ambiente divertido e

memoravel para os clientes (ver Anexo R).

e Pore Show

O Pore Show € uma ativacdo que se realiza em oito lojas Sephora com o grande objetivo
de divulgar o lancamento e dar oportunidade ao publico geral de experimentar a gama. A
ativacdo consiste numa sessdo facial de 30 min., realizada por um profissional da marca,

exemplificando toda a rotina de produtos Pore Care.

Os clientes usufruem de uma sessdo relaxante e de uma explicacdo detalhada e
personalizada, tendo em consideracao as suas necessidades. Adicionalmente, também adquirem
acesso a ofertas exclusivas se realizarem alguma compra. Esta agdo é um 6timo meio para
criacdo de conteudos e divulgacdo nas redes sociais online de quem participa. Cada dia tinha

seis vagas e foram todas preenchidas gragas a uma forte comunicacéo no digital.

Evento de langamento:

Realizacdo de um evento exclusivo para influenciadores do digital com quem a marca
tem uma relacdo. Uma vez mais, esta colaboracdo é construida de maneira organica e reflete

uma série de dindmicas que visam gerar entusiasmo por parte dos influenciadores e da sua

audiéncia.
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S&o criadas estratégias para maximizar o buzz em torno da linha de Pore Care,

estimulando a criacdo de contetudos organicos e relevantes. A enfése recai sobre a construcdo

de uma atmosfera envolvente e criativa que os inspire na partilna dos novos produtos e das

experiéncias, de forma auténtica e impactante.

Dinamicas:

Ponto com exposi¢do da gama de produtos e alguns ingredientes dos mesmos (ex. limdo,
aipo, etc.);

Ponto para explicacdo e experimentacdo de produtos;

Parede da autoestima: “Elogia a tua pele, escrevendo num post it e junta a outros elogios
expostos”;

Roda da sorte com perguntas sobre a marca e oferta de produtos;

Piscina de bolas com venda para colocar nos olhos e um tempo de 30 segundos para
encontrar uma oferta escondida;

Servigos (sempre o foco da marca): epilagéo e laminacéo de sobrancelhas;

Oferta de press Kits a saida;

Parcerias

Realizacdo de uma parceria com a empresa de telecomunica¢ées WTF que consiste num

sampling de alguns produtos da gama, a determinados clientes da marca WTF. A agéo decorre

nos quiosques WTF em centros comerciais que tenham as lojas Sephora. O objetivo é explorar

um canal de distribuicdo diferente, e por conseguinte, um publico diferente e mais vasto. Com

a distribuicdo da amostragem, o publico que ndo tinha conhecimento da nova gama, fica ndo sé

a conhecer, como adquire a oportunidade de experimentar (ver Anexo S).

Em que € que consiste a parceria:

e Oferta de uma amostra de produto na compra de um bilhete de cinema;

e Ofertaem loja para as primeiras 100 compras do produto com o codigo da aplicagdo
WTF (uma bolsa com dois produtos travel size);

e Promogdo na aplicagcdo da WTF- Oferta de um servico (coloragdo) na compra de
outro (epilagéo);

e Give away entre as marcas no Instagram e no Tiktok- A Benefit oferece 5 kits Pore

Care a 5 seguidores.
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3.7. Controlo: objetivos definidos vs resultados
E fundamental que haja um controlo, de forma a destacar periodos de revisio e métricas
com o propasito de perceber se ha progressao relativamente aos objetivos que foram definidos

(Kotler, 2003).

O grande foco das publicacGes foi no pré-lancamento dos produtos, com todo o teasing

em torno dos mesmos. Desta forma, destacam-se os resultados do digital (redes sociais online).

e [Estabelecer a marca Benefit no segmento de skincare e poros

Offline:

Objetivo SMART:

Alcancar uma quota de mercado de 20% no segmento de cuidados com 0s poros no

mercado de skincare até ao final de 2023.
Resultados:

Né&o foi possivel aceder a resultados de vendas, contudo, segundo Benefit Cosmetics
Portugal (2024), a categoria de poros cresceu +55% vs. 0 ano anterior (2022).

Online:
Objetivo SMART:

Garantir que a linha de Pore Care atinja 50% de Share of Voice (SOV) na categoria de
Pore Makeup (primers) e na categoria de Pore Care (skincare) no TikTok, Instagram e Digital
PR até ao final de 2023.

Evento de lancamento

Figura 19 - Evento de langamento
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Fonte: elaboracéo prdpria

Resultados:
¢ Influenciadores que produziram contetdos: 36
e Posts relacionados: 222
e Impressdes: 10.5M
e Engagement: 800k
e Alcance: 2.4M
e EMV/(Earned Media Value- quantificacdo do valor da exposi¢do de media ndo paga):

$448.4k
Fonte: Tribe Dynamics (2023)

Envio de kits PR a influenciadores

Figura 20 - kit PR influenciadores

Fonte: elaborag&o prépria
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Resultados:
e Criadores que produziram conteudos: 8/10
e Posts relacionados: 15
e Impressdes: 655.9k
e Engagement: 24.6k
e Alcance: 4.4M

e EMV: $83.2k
Fonte: Tribe Dynamics (2023)

Envio Club Pink

Figura 21 - Club Pink

MAKE PORE
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Fonte: Tribe Dynamics (2023)

Resultados:
e Criadores que produziram conteudos: 34/60
e Posts relacionados: 130
e Impressdes: 1.1M
e Engagement: 49.3k
e Alcance: 1.8M

e EMV:$135.2
Fonte: Tribe Dynamics (2023)

Ainda que ndo tenha sido possivel medir o sucesso do objetivo 50% de SOV, é possivel
concluir que as acdes realizadas contribuiram de uma forma muito positiva para o seu aumento,

gracas aos excelentes resultados, nomeadamente de engagement e impressoes.
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Objetivo SMART:
Implementar uma campanha de divulgagdo que resulte num alcance de 26 000 pessoas
em stories/ reels e 35000 impressdes em posts de teasing e revelacdo dos produtos no

Instagram e em 100 000 visualizagdes nos posts de teasing do Tiktok.

Instagram

Figura 22- Reels Instagram

Fonte: Benefit Cosmetics (2023)

= Total: 4 posts
= Alcance: 17.183

Figura 23 - Stories Instagram

Fonte: Benefit Cosmetics (2023)

= Total: 13
= Alcance: 8.975

78



Alcance total reels e stories Instagram: 26.158

Resultados:

O objetivo foi alcancado e a campanha atingiu um alcance significativo, excedendo a
expetativa de 26.000.

Figura 24 - Posts Instagram

Fonte: Benefit Cosmetics (2023)

= Total: 5

= Impressdes: 17.609

Figura 25 - Post revelacédo dos produtos:

Fonte: Benefit Cosmetics (2023)

= Impressodes: 5 388

Figura 26 - Post colaborativo: @sephoraportugal
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Fonte: Benefit Cosmetics (2023)
= Impressdes: 18.716
Total de impressdes de posts de Instagram: 41 663
Resultados:
O objetivo de atingir 35 000 impressdes em posts de teasing e revelacdo dos produtos
no Instagram foi cumprido, e significativamente ultrapassado, com um total de 41 663
impressoes. Estes resultados demonstram que a fase de revelacdo teve uma grande visibilidade,

aceitacdo e interesse por parte dos seguidores

Tiktok

Figura 27 - Posts TikTok

Fonte: Tiktok Benefit Cosmetics Portugal (2024)

= Total de posts: 5

= Visualizagdes: 1.965

Resultados:
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O namero de visualizacdes no Tiktok ficou muito aquém do esperado (10.000). Gracas
a facilidade em “viralizar” nesta rede, previa-se chegar mais pessoas. Contudo, com base nestes
resultados, conclui-se que deverd haver uma adaptacdo da estratégia no futuro de maneira a

evoluir.

Objetivo SMART:

Aumentar o engagement em 1000k nas redes sociais online através de campanhas

criativas envolvendo influenciadores do digital até abril de 2023.

= EAP (Early access Program) influenciadores:

Figura 28 - Influenciadores EAP (Early access Program)

Fonte: Benefit Cosmetics (2023)

Resultados:
e Criadores que produziram contetdos: 4/5
e Posts relacionados: 22
e Impressoes: 105.8k
e Engagement: 1.5k
e Alcance: 541.4k

e EMV: $23.2k
Fonte: Tribe Dynamics (2023)

O numero de posts gerados foi bom, demonstrando uma média acima dos 5 posts por
criador. O numero de impressdes € significativo e indica uma boa visibilidade, indo ao encontro

do impressionante alcance de contas, e 0 EMV indica um bom ROI (retorno de investimento),
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tendo em consideracdo que foram contetdos organicos. No entanto, 0 engagement poderia ser
melhor, sugerindo uma adaptacdo na estratégia de contetdos.

e Conversao de clientes:

Objetivo SMART:

Em Abril de 2023, realizar uma acdo em 8 lojas Sephora para que 78 clientes possam
experimentar os recentes produtos.

= Pore Show

Figura 29 - Pore Show

Fonte: elaboragéo prépria

Resultados:
e Total de participantes: 78 (6 por dia)
e Crescimento médio Pore Care- 41%
e Crescimento médio da marca- 53%
e Media da converséo- 79%
¢ Ranking em cuidados de pele- #1 em 4 dos 13 dias de Pore Show e top #3 em 5 dos 13
dias da acao.
Fonte: Benefit Cosmetics (2023)

O nUmero de participantes foi o esperado e a aceitacdo do evento foi muito boa.
Observou-se um crescimento muito significativo tanto da gama como da marca no geral e foi
possivel observar este impacto muito impacto positivo na venda de produtos Benefit. A taxa de

conversao indica que a grande maioria dos clientes que experimentaram os produtos acabaram
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por comprar, comprovando a eficacia da a¢do. Estar em primeiro lugar no ranking de vendas é
um fator muito valorizado pela marca, demonstrando uma excelente posicdo competitiva,
relevancia e aceitacdo no mercado.

e Converséo de clientes

Objetivo SMART:

Em junho de 2023, dar a conhecer a 5.000 novos consumidores a gama Pore Care

através de uma parceria em campanha de marketing.
= Distribuicéo de 5.000 amostras de produto (mascara facial)
Resultados:

As amostras da mascara facial Speedy Smooth foram todas distribuidas, contribuindo
para o principal objetivo que era adquirir uma maior visibilidade da gama, chegando a novos
consumidores através da experimentacdo de produtos. No entanto, ndo foi possivel adquirir
dados de converséo.

Objetivo SMART:

Em marco de 2023, converter 15% dos clientes abordados pela equipa do terreno na

acao “Party nacional” realizada em loja.
Resultados:

Esta € uma acdo realizada consecutivamente em loja, com o objetivo de gerar mais
vendas e novos clientes. Nao foi possivel obter resultados relativamente a este objetivo dada a
confidencialidade de dados das vendas por parte da marca.

e Fidelizacédo/ Retencao:

Objetivo SMART:
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Em fevereiro de 2023, recompensar 25 clientes Gold Sephora (e consumidores Benefit)

com o envio de kits Pore Care para aumentar a sua fidelizagéo.

= Envio de 25 kits Pore Care a clientes Gold Sephora

Resultados:

Né&o foi possivel medir o sucesso deste objetivo sendo que os dados da acéo realizada

nédo foram disponibilizados.

Conclusoes

O estagio na Benefit Cosmetics, proporcionou uma experiéncia valiosa, rica em
aprendizagens, permitindo-me desenvolver skills e conhecimentos essenciais para 0 meu
percurso académico e profissional. Embora todas as atividades realizadas ao longo do estagio
tenham sido de extrema importancia, € crucial enfatizar que o ponto central e mais impactante,

foi o langamento que impulsionou a marca para a categoria de cuidados de pele.

Este projeto foi uma experiéncia imersiva e de trabalho diario, que me permitiu
aprofundar conhecimentos sobre langcamento de produtos, planeamento e gestdo de projetos,
assim como fortalecer outras competéncias como o pensamento estratégico e criativo. Destaca-
se 0 grande crescimento do setor de skincare, que ndo apresenta sinais de abrandamento,
acompanhado por um consumidor cada vez mais exigente e informado em relacédo aos produtos

que consome.

Atualmente, ha uma elevada procura por solugdes praticas que simplifiquem a rotina de
pele diaria e que acima de tudo, venham responder a falhas, solucionando problemas
reais. Apesar da Benefit j& ter uma posi¢do bastante consolidada no mercado cosmético, este
lancamento representou um desafio estratégico alinhado com as tendéncias emergentes da
indUstria, sobretudo gracas ao seu carater inovador, que a elevou para um novo segmento.
Combinando o estagio e a realizacdo deste relatorio, foi possivel colocar em pratica o0s
conhecimentos obtidos no mestrado, sobretudo durante o periodo da campanha de langamento

Pore Care.
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Integraram-se diversos conceitos chave, tais como as técnicas de SEO, criagdo de um
plano de marketing, conteiidos estratégicos para as redes sociais online... Conteldos estes, que
favoreceram a marca e a nova linha de produtos. Este lancamento preencheu uma lacuna
presente na marca, oferecendo uma solugédo para a pele que combina inovacao e as exigéncias
dos consumidores. No entanto, este estudo vem reforcar que ndo basta colocar o produto a
venda no mercado e esperar que seja um sucesso. E essencial planear o seu lancamento de forma

estratégica, considerando o antes, o durante e o apos lancamento.

Ao analisar o desempenho do plano e o sucesso do langamento, distingue-se que 0s
conteudos digitais foram totalmente focados em Pore Care e na sua inovacdo. O uso das redes
sociais online, desempenhou um papel fundamental para o sucesso da campanha efetuada. O
grande objetivo da comunicacdo foi gerar awareness, buzz e engagement, assim como aumentar

a visibilidade do novo langamento.

Embora néo se tenha acesso a dados de vendas, os resultados apresentados relativamente
a engagement e impressodes, relatam o impacto positivo destas acdes. Enquanto os posts de
teasing ndo geraram muito sucesso, revelando um publico pouco interessado em saber
novidades, este demonstrou um grande envolvimento nos posts de revelacdo dos produtos,
demonstrando um numero elevado de impressdes, que indica que houve uma excelente

aceitacdo e correspondéncia de expetativas, face ao teasing.

As visualizagbes do TikTok ficaram significativamente abaixo das expetativas,
apresentado poucas visualizagcbes. Dado o potencial viral da plataforma, esperavam-se
melhores resultados, sugerindo que de futuro, exista uma adaptacao da estratégia. Ainda que se
tenha apostado em videos curtos e hashtags, no intuito de direcionar o publico para o contetdo
que consome (através da pagina For You), cometeram-se alguns erros, como o0 aproveitamento
de videos do Instagram para o TikTok, ndo respeitando na totalidade a especificidade de cada
rede. Ainda, o inicio dos videos deveria ter sido mais valorizado, ao apostar em algo mais catchy

e com descri¢cBes mais breves.

Destaca-se o marketing de influéncia, como um dos grandes focos da estratégia, dada a
sua importancia e impacto, com o apoio da plataforma Tribe Dynamics para a monitorizacao
das campanhas. A colaboracdo com influenciadores, mesmo que em grande maioria, tenha sido
a um nivel organico, elevou os resultados da nova gama, reforgando a visibilidade e atraindo

novos consumidores, com a producéo de conteudos auténticos. Ainda que s6 tenha sido possivel
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ter acesso a certos resultados, evidencia-se a relevancia das acGes analisadas, pelo facto destes
de terem sido o primeiro contacto humano Pore Care, aos olhos do publico. Dada a caréncia de
um elevado investimento nesta acdo, tendo na sua maioria por base contetdos organicos, 0s

resultados apresentados foram muito positivos.

No que diz respeito a Unica parceria paga realizada, (com a Ohwana do mesmo grupo
de NDA), os dados revelam-se muito positivos: os contetdos geraram 13,4 mil gostos no
TikTok, 45 comentarios, 405 pessoas que guardaram o video e 371 reencaminhamentos. No
Instagram o conteldo também teve bastante sucesso, atingindo as 135 426 reproducdes (ver
Anexo L). Neste caso, justifica-se o sucesso do video no TikTok, primeiramente, por ser uma
figura publica e j& apresentar bons nimeros (como seguidores), depois, por ter o fator wow e

catchy, um ponto considerado desde inicio do video, com 0 zoom as imperfei¢des da pele.

No que diz respeito aos eventos realizados, estives obtiveram todos uma aceitacao
bastante positiva. O desempenho da a¢do Pore Show foi notavel gracas a um forte retorno: uma
taxa de conversao de 79% e um crescimento médio da gama Pore Care de 41%, reforcando uma

grande aceitacdo por parte dos consumidores.

Ainda que 0 acesso a dados relativos a distribuicdo de amostras Speedy Smooth néo seja
possivel, as mesmas foram todas distribuidas (Benefit Cosmetics Portugal, 2023), pelo que €é

possivel concluir que a acdo aumentou a visibilidade da nova gama.

Mesmo nédo conseguindo analisar a quota de mercado da Benefit, por conta da falta de
dados, € possivel identificar que a marca conquistou uma excelente posicdo competitiva na

categoria de poros, crescendo 55% face ao ano anterior (Benefit Cosmetics Portugal, 2024).

De forma geral, os resultados foram muito positivos, considerando o sucesso da
campanha. Em suma, destaca-se a crucialidade de um investimento em ciéncia, tecnologia e
mais recentemente 1A no setor de skincare. SO assim, existe espago para que as marcas se
destaquem, considerando fatores como o apoio na otimizagcdo de processos, melhoria da

experiéncia do consumidor, desenvolvimento de ingredientes, etc.

E de ressalvar que este lancamento enfrentou grandes desafios, como o de operar num

mercado altamente competitivo, onde se torna dificil destacarmo-nos. Desta forma, evidencia-
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se a necessidade de poder de adaptabilidade, criatividade, inovacgao e recursos, para atrair e

conquistar o consumidor.

Adicionalmente, e como propostas decorrentes da experiéncia de estagio, considera-se
que marca necessita de realizar um maior investimento em sustentabilidade, dado o interesse
que o consumidor tem vindo a demonstrar pelas marcas que possuem um compromisso genuino
com praticas sustentaveis. Mesmo que a Benefit ja tenha vindo a evoluir neste sentido, (como
nas embalagens de produtos Pore Care), destacar-se-ia se apostasse mais neste campo, como
forma de potenciar a lealdade do consumidor. Ainda, sugere-se que haja uma partilha de
resultados a um nivel mais profundo, nomeadamente quantitativos, para que se possa realizar

controlos de anélise de plano mais detalhados.

Este relatério vem proporcionar insights valiosos sobre como enfrentar desafios no
lancamento de produtos de skincare. Destaca-se uma (quase) obrigatoriedade em considerar um
plano de marketing na estratégia de um novo produto, sugerindo que a sua estruturacéo cuidada,
combinada com uma profunda compreensdo do mercado, monitorizacdo das tendéncias
emergentes e do préprio consumidor, poderdo ser decisivos no seu sucesso. Adicionalmente,
enfatiza-se a criatividade na elaboracéo de estratégias alinhadas com a marca e uma presenca
consistente e relevante no digital (apostando em influenciadores). Além disso, evidencia-se que
é absolutamente fundamental tirar 0 maximo proveito das oportunidades da tecnologia, fazer

uma boa gestdo de recursos e um investimento consciente.

Em concluséo, se o panorama da marca for semelhante ao da Benefit e o objetivo for
evoluir da industria cosmética para o mercado de skincare, tirar 0 maximo partido da

notoriedade do mercado, comunidade existente e conhecimentos na area cosmética.

Limitacdes

Consideram-se algumas limitacdes na elaboracdo deste relatério de estagio que vieram
implicar uma menor profundidade de andlise, sobretudo por conta da dependéncia de dados

fornecidos por terceiros, seja pela Benefit ou por outras plataformas.

Primeiramente, a falta de acesso a dados criticos como informacdes detalhadas sobre

vendas e recursos Benefit Portugal considerados para esta campanha. Desta forma, a analise do
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investimento realizado face aos resultados obtidos ficou impossibilitada e teria oferecido uma
maior sustentabilidade ao estudo. Distingue-se também a falta de acesso a diversos dados
internos, como exemplos praticos de campanhas de influenciadores nas redes sociais online,
ROI durante o periodo da campanha, crescimento de seguidores, etc. A avaliacdo do
desempenho do lancamento tornou-se mais desafiante, sobretudo dada a relevancia destas
métricas. Outro fator limitativo foi a indisponibilidade de dados, tais como a quota de mercado
das marcas. Adicionalmente, a inexecucdo de benchmarks detalhadas acerca das redes sociais
online durante o estagio. Por estas razes, a comparacao quantitativa das estratégias adotadas
pelas marcas, ficou limitada, ainda que tenha sido possivel ir por outro caminho, prosseguindo

com uma andlise fora do periodo de lancamento.

Sugestoes para futuras investigagoes

Considerando que este estudo podera contribuir ndo s6 academicamente, mas também
para as marcas como uma ferramenta estratégica e otimizacdo nas campanhas de marketing,
poderdo ser considerados varios estudos e iniciativas futuras. Seria interessante realizar uma
investigacdo com dados comparativos mais detalhados de forma a obter uma analise mais
profunda e robusta do impacto das estratégias da Benefit, em relacdo aos seus principais

concorrentes.

Adicionalmente, dado o crescente interesse e preocupa¢do com a sustentabilidade, seria
pertinente um estudo sobre a posi¢do do consumidor face as praticas sustentaveis adotadas pelas
marcas na industria de skincare. Este poderia aprofundar de que forma é que a sustentabilidade
influencia as decisdes de compra, 0 que é que o consumidor prioriza e de que forma é que as

marcas se tém vindo a posicionar face a estas, mais recentes, necessidades.

Outra das investigacdes que seria enriquecedora é pesquisa isolada acerca da
aplicabilidade do marketing de influéncia em campanhas de lancamento de produtos de
skincare. Explorando a analise dos fatores que impactam o consumidor e de que forma é que a
colaboracdo com influenciadores acrescenta valor na publicidade das marcas, fornecendo

orientacGes mais praticas relativamente a forma de como estas se podem destacar.
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Fonte: Garnier Portugal- redes sociais (s.d)

Garnier é patrocinadora
oficial do Festival MEO
Kalorama 2024 em Lisboa

26 June 2024

Garnier tem o orgulho de anunciar a sua participacao como uma das marcas
patrocinadoras oficiais do festival MEO Kalorama 2024, um dos eventos musicais
mais aguardados do ano, que tera lugar no Parque da Bela Vista, em Lisboa. Este
festival, reconhecido pela sua celebragcao de musica, arte e cultura, ira decorrer de
29 a 31 de agosto e promete proporcionar experiéncias inesqueciveis aos seus

visitantes.

Tiago Melo, Diretor Geral da Garnier em Espanha e Portugal, afirma: "A

Fonte: L’oréal (2024)
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Anexo B - Freshly Cosmetics

freshlycosmetics_pt @
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B 7 fteshiycosmetics_pt - AUliBloriginal ‘\’

J1 madalena_abecasis - Audio original

ycosmetics_pt ©

“Freshly

Sérum de
vitamina C

v

& COMPRAR AGORA

& Liked by ritzem and others

freshlycosmetics_pt %{ SORTEIO FRESHLY 3% Porque
nao ha melhor prémio do que viver mais e melhor, este
verao podes ganhar 7 aliados para uma vida... more

Fonte: Freshly Cosmetics Portugal- redes sociais (s.d)
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nil NOVIDADES COMIDA CULTURA  COMPRAS FiT FORA DE CASA NiTvinhos NiTtray

beleza

O sonho de verao: Freshly Cosmetics vai
sortear um fim de semana em lbiza

A viagem é vélida para duas pessoas e, além de tudo incluido, a marca oferece uma mala
cheia de produtos.

f ¥ @ in & 17/06/2024 3s 21:59

Uma vista incrivel

Fonte: NIT (2024, junho 17)
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Anexo C - Clarins
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Fonte: Clarins Portugal- redes sociais (s.d)
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Anexo D - Skincare
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Fonte: Answer the Public (s.d)
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Anexo E - Poros

INDICADORES-CHAVE

B Volume de buscas alto
Volume de buscas médio
Volurme de buscas baixo

05 valores de CPC estho em USD
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Fonte: Answer the Public (s.d)

108



Anexo F - Pore Care
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INDICADORES-CHAVE

B Volume de buscas sio
Volume de buscas médio
Volume de buscas baixo

O3 vaicres de CPC esto em USD

Fonte: Answer the Public (s.d)

Anexo G. Top websites e apps
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& TOP TYPES OF WEBSITES VISITED AND APPS USED

Wit " i
Eﬁfﬂl €O Meltwater

Fonte: We are Social (2023)

Anexo H - Audiéncia Instagram
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INSTAGRAM: ADVERTISING AUDIENCE PROFILE

16 16.4%

139% 1.9%
U%
s % 475
178" e 7%
1

O gre. . CODMelt
social Meitwater

Fonte: We are Social (2023)

Anexo | - Audiéncia TikTok
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TIKTOK: ADVERTISING AUDIENCE PROFILE

21.5%

sl &

weo

ore. 4 <O) Meltwater

Fonte: We are Social (2023)

113



Anexo J - Redes sociais Sephora Portugal

SEPHORA COLOMBO
SEPHORA CHIADO
SEPHORA NOHTESHOPING
DRAGA PARQUE
SUPHOR A CASCATS SHOPPING
SEFHORA ALMADA FORUM
SEPHORA ALEGRO SINTRA

LEORA MATOSINKOS

Paro agendares o fua mareacao
contocta e loja oscolhida o pede o
egendamento, indicando o5 feus
dodos @ o hora protendida.

P

bR

& SEPHORA.PT

114



mphoraportugal #

dudu wigng

wphorapartugal ® Cus
O P a Plwowlinc

[V Tp—
hoxa @ 1 g
dos pera till Mar
ENAT-1s BipLard

ORI

wire @& &

Kanmiranca L omo px

gal ©

ntnue wa

Fonte: Sephora Portugal
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Anexo K — Google My Business

Bar de Sobrancelhas Benefit Sephora Colombo
17/0272023

Estamos muito entusiasmados com a partilha da mega novidade que velo para revolucionar os
poros! Dos criadores do The POREfessional, chegou uma linha de 6 produtos incriveis. A linha
Pore Care @' @

Finalmente & possivel oferecer aos poros todo o que ao limpar, e
suavizar a sua aparéncia.

Faz mais pelos teus poros e vé mais da tua pele!

Bar de Sobrancelhas Benefit Sephora Colombo

k’i’: Vamos fazer um PORESHOW em virias lojas Sephor
b"‘:‘n‘i‘ pais e tu podes descobrir quais os produtos indicado
S <

v

i ti. Marca J& atua sessio de 30 minutos com a nossa N&

Nos dias 8 e 9 de Margo o PORESHOW vai passar pela Sephora do Colombo N&o percas a
tua sessdo de relaxamento gratuita de 30 minutos com a nossa National Brow and Beauty Artist e
liga-nos a marcar @ @

Fonte: Google my Business (s.d)
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Anexo L - Paid media: Redes sociais

A segulr

=

2
i

owhana
Teste )

@Benefit Cosmetics Portugal

‘Parcena paga

Gostos

owhaana e

Reproducgoes e gostos

[> 135 426 reprodugées

Fonte: Freshly Cosmetics Portugal- redes sociais (s.d)
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Anexo M. - Kits PR jornalistas

Reduz, limpa e suaviza poros. Tudo o
que promete a nova gama da Benefit

‘Spoiler alert": é possivel que venha a render-se acs encantos da gama Pore Care.

© Berett Coamescs B e0rs

300 - UUVZ3 POR ANA HITA SEBELD
[iscsiv.: R ezoemXx

€008 10403 08 temod. Se nlo 08 TWSSeMoa, Como o8 Altrce das redes socials, nlo serlamos capazes <o

produzir leo Resultado: terlamos uma pele seca, danioada € 3 escamar. Também nbo conseguriamos
transperat © gee 8¢ tradazia e plesmmas noticias para & regalacho da mossa temperatura. Lssa ¢ uma
realidade que a8 oo Andadorns da Besedt Coumetics - a8 irmds Jean ¢ Jase Ann Food - compreendiam muito
bemn quando deserrvolveram o onginal The POREjessional primer em 2000, que estA na ongem da gama Pore
Care. a mais recente novidade da masca disponivel desde | de macgo

B Leia Também: Mais de 45 novidades g helega que precizs de Imalur

o lists de desercs

0 que comegsd como WA resposta a0 dlema do consarador deu
cngen & uma chsesado por potos’, pode et e em counicads Oy
potos sbo 1ho importantes pars & nossa pele ¢ sadde Exta na hora
de parar de espeemer, esconder € hRar cootra 05 203508 POTOD @
cammecar ()& tratd-Jos bemn”

Composta por sess produtos @ wms lerrements muUtaaos. o gama
Pete Cate fol desernvolvicda pars apudar & sisimizar Brmpar e soivizar © sapweo dos poros. Os pregos variam
entre 03 4559 ¢ 05 17.99 ewros.

Fonte: Lifestyle ao minuto (2023)
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BENEFIT ANUNCIA NOVA LINHA 'PORE
CARE
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Fonte: Portal de Moda (2023)

Anexo N - Newsletter Clientes Gold
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POROS.
DESOBSTRUIDOS

1 ———— - -

SUAVIZADOS
Suovizo a opanéncia

A tua opinido & LD,
> J Experimenia os teus
et
€0 fou nimen do.
- cando Sephora. -

POROS A App Sephora tan e
VISIVELMENTE = =

DIMINUIDOS
Remove a sujidode. Sleo E
Impurezos com o
@spuma de impeza e o
femezo & 100 pele c:m o "'; w @
YNCO 8M spuma. ENTREGA GRATUTA L~ Kucous ses
- o 2 s -

Fonte: Benefit Cosmetics (2023)

Anexo O - Aplicacdo Sephora Portugal
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SEPHORA (-]

OFERTA BENEFIT
Oferta na compra de 2 produtos full-size da gama Pore Care.
Umitado a0 stock existente.

Fonte: Benefit Cosmetics (2023)

Anexo P - Website Sephora
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Fonte: Benefit Cosmetics (2023)
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Anexo Q - Trade Marketing

Fonte: Benefit Cosmetics (2023)
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Anexo R - Equipa Benefit de loja

“C‘L“. i ;‘.

A% 4=

DECIDE PR

Fonte: Benefit Cosmetics (2023)
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Anexo S - Amostras

F -

the

A _RORE 4

fessional

Fonte: Benefit Cosmetics (2023)
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