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Etapa 01

Plano de marketing

1.1 Nome da empresa: | free cosméticos.
Nossa misséo:

A IFree foi criada em abril de 2020 com foco em venda digital

Através de redes sociais, site e parcerias em plataformas de e-commerce com o intuito de

Missdo:Promover bem-estar, empoderamento, pluralidade e consciéncia socioambiental.

Visdo:Atuando no mercado digital com vendas através de plataformas de e-commerce, redes sociais e site proprio, a Ifree tem como

publico-alvo a comunidade teen e LGBTQI++.

Com produtos preferencialmente veganos e utilizagdo de embalagens reciclaveis e frascos reutilizaveis.

seus produtos ndo fazem acepc¢ao de pessoas e buscam alcangar todos os tipos de consumidores, garotos e garotas que buscam

magquiagens e produtos de higiene pessoal com ativos de tratamento para a pele.

Um dos diferenciais é a diversidade de cores e opgdes para atender varias peles e estilos, tendo em vista um mercado promissor que

conta com o maior percentual de faixa etaria no Brasil.

O consumo de produtos de beleza na faixa etaria de 18 a 25 anos corresponde a 52%

quanto a classificagdo econdémica:



Sao equilibradas

O consumo por género também é bem dividido sendo 43% para homens e 41% para mulheres.

Fonte: (https://ictg.com.br/varejo-farmaceutico/4 14-identifique-o-perfil-dos-consumidores)

Analise da situagao

Historico:

Analise econbémica:

Brasil & o quarto maior mercado de beleza e cuidados pessoais do mundo

Digitalizagéo e busca por um consumo mais consciente sdo tendéncias que movimentam multinacionais e indie brands do setor.

llustragédo/Indio San
O Brasil é o quarto maior mercado de beleza e cuidados pessoais do mundo, atras apenas de EUA, China e Japao

O mercado de beleza e cuidados pessoais no Brasil e no mundo tem sido agitado pelo movimento de gigantes, como a aquisicdo da
Avon pela Natura. Ao mesmo tempo, ha uma atividade borbulhante de pequenas marcas que se posicionam em nichos e contam com
o0 ambiente digital — e as vezes s6 com ele — para dialogar com o publico. Ambas, as grandes e as diminutas, se engajam para
acompanhar transformagdes na sociedade que se refletem no consumo, como a busca por produtos mais naturais, personalizados e
que comuniquem valores.

Segundo o provedor de pesquisa de mercado Euromonitor International, o Brasil € o quarto maior mercado de beleza e cuidados
pessoais do mundo — entram ai de cosméticos para cabelo e pele a perfumes e produtos para higiene bucal. O pais fica atras de
Estados Unidos, China e Japao (os dados sdo de um relatério de 2019, relativos a 2018). Na categoria de fragrancias, os brasileiros
estdo em segundo lugar, atras apenas dos americanos.

Cinco empresas concentram 47,8% do mercado brasileiro, de acordo com o mesmo relatério: Natura & Co, seguida por grupo
Boticario, grupo Unilever, grupo L'Oréal e Colgate-Palmolive Co. J& o numero de empresas registradas na Anvisa em 2018 era de
2.794, segundo a Associagao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos (Abihpec).

Entre 2013 e 2018, houve crescimento de 24,5% em valor de vendas no varejo em reais, mesmo tendo ocorrido uma queda de 0,3%
entre 2014 e 2015; para 2023, a previsdo do Euromonitor International era de um aumento de 20,6%. Ja dados apresentados pela
Abihpec comparando o PIB brasileiro com indices do setor mostram perdas em 2015 e 2016 ainda ndo compensadas pela retomada
de 2017 e 2018 — embora a recuperacao tenha ocorrido em ritmo mais elevado que no restante da economia.

Para os préximos cinco anos, o Euromonitor International prevé trés principais tendéncias globais norteando o mercado de beleza e
cuidados pessoais: engajamento digital, posicionamentos éticos e atributos organicos e naturais. Langado em janeiro, o levantamento
Beauty and Personal Care Voice of the Industry ouviu 1.113 profissionais em 55 paises e também identificou outros destaques, como
beleza relacionada a saude e ao bem-estar, novos ingredientes e formulagdes e inspiragdo em marcas independentes.

No campo da digitalizagédo, multinacionais investem na presenga em redes sociais e também em inteligéncia artificial, realidade virtual
e apps de beleza, usados por 39% dos consumidores globais em 2019. Um exemplo é a L'Oréal, que adquiriu a Modiface, empresa
especializada em realidade aumentada, e langou ferramentas como a Vichy Skin Consult e provadores virtuais de maquiagem. No


https://ictq.com.br/varejo-farmaceutico/414-identifique-o-perfil-dos-consumidores)
https://forbes.com.br/last/2020/01/natura-conclui-compra-da-avon-e-cria-4a-maior-empresa-de-beleza-do-mundo/

Brasil, marcas como O Boticario e Natura também tém seus espelhos virtuais para experimentagao de produtos.

Pequenas empresas podem n&o contar com os mesmos recursos, mas vém se destacando nesse novo ambiente. “As que a gente
chama de nativas digitais, com vendas so6 pela internet, vém chegando e ocupando espago, principalmente entre as geragdes mais
jovens”, diz Alexandre Machado, sécio-diretor da GS&Consult. “Neste ano, na NRF (feira de varejo em Nova York), a loja da Sephora
tinha uma prateleira inteira s6 de produtos dessas marcas, umas seis diferentes.”

Segundo Alexandre, as marcas conhecidas como autorais ou indie tém despontado no mercado de gigantes focando em nichos
especificos, seja um Unico tipo de publico ou de categoria. Combina-se a isso a proximidade com suas comunidades e o potencial
para desenvolver produtos a partir dessa comunicagao.

Fonte: https://forbes.com.br/principal/2020/07/brasil-e-o-quarto-maior-mercado-de-beleza-e-cuidados-pessoais-do-mundo/

Fatores sécio culturais :

Cuidados pessoais, cosméticos e fragrancias com foco em sustentabilidade e bem-estar
A ascensdo do mercado de beleza no Brasil € acompanhada por uma transformagao nos habitos do consumidor.

Dados da Nielsen mostram que a sustentabilidade ja € uma das trés maiores preocupagdes para 32% dos brasileiros na hora de
comprar. Isso, consequentemente, impacta o mercado de beleza no Brasil.

Uma andlise desse mercado, também realizada pela Nielsen, aponta que produtos mais sustentaveis crescem mais rapido. Em
comparagdo com 0s ndo sustentaveis, itens cruelty free (produzidos sem testes em animais) tém crescimento 61% maior. Ja aqueles
com ingredientes naturais apresentam um ritmo de crescimento de 124%.

Outra mudanga importante com relagao aos produtos de beleza, de acordo com o portal Cosméticos br, € uma mudanga do consumo
de resultado imediato para o longo prazo. Bem-estar, saude e qualidade de vida ganharam maior prioridade diante da aparéncia
externa.

A ABIHPEC cita quanto a isso o aumento de 30,9% na venda de produtos de cuidados com o rosto no Brasil, entre janeiro e outubro
de 2020, em comparagédo com o mesmo periodo do ano anterior. O Google ainda revela que a pesquisa por “skincare” cresceu 100%
em julho do ultimo ano, em meio ao maior distanciamento social.

Oportunidades de diversificar o mercado de beleza para mais perfis de publico

Esse crescimento do mercado de beleza brasileiro vai além da busca por sustentabilidade. Mais perfis de publico entram nesse
consumo, com diferentes necessidades. Por sua vez, isso traz oportunidades para maior diversificagdo e segmentagéo das marcas.

Um desses perfis, na verdade, sempre esteve presente e tem sido ignorado. Segundo uma pesquisada Avon, em parceria com a
consultoria Grimpa, 70% das mulheres negras no Brasil declaram-se insatisfeitas com o mercado de beleza quando o assunto é
maquiagem. Sobretudo, faltam bases, pos e corretivos adequados aos tons de pele de mais da metade da populagéo brasileira que
se declara negra.

Ainda com relagédo as mulheres, é preciso atentar-se ao aumento da expectativa de vida da populagéo feminina. E essa consumidora
busca muito mais produtos de cuidado préprio para a idade, como hidratantes, do que promessas antienvelhecimento.

Outro perfil que tem crescido nos ultimos anos é o do consumidor homem. Um relatério da Research & Markets aponta que o
mercado mundial de beleza masculina deve crescer de 57,7 bilhdes de dolares, em 2017, para 78,6 bilhdes de ddlares até 2023.

No Brasil, o mercado masculino de beleza, higiene e cuidados pessoais acompanha essa tendéncia de crescimento, como informa a
Euromonitor. Entre 2012 e 2017, diversos segmentos apresentaram alta:

- Produtos para banho: 28%

- Produtos para barba: 30%

. Desodorante masculino: 45%
- Produtos para pele: 75%

. Fragrancias masculinas: 101%


https://forbes.com.br/principal/2020/07/brasil-e-o-quarto-maior-mercado-de-beleza-e-cuidados-pessoais-do-mundo/
https://www.nielsen.com/br/pt/insights/article/2019/produtos-sustentaveis-de-higiene-beleza-crescem-em-consumo-e-aumentam-participacao-no-faturamento-da-industria/
https://cosmeticosbr.com.br/conteudo-interna.php?id=17462&lang=PT

Com isso, o Brasil ja € o segundo maior mercado mundial de fragrancias e produtos masculinos.Em todos os casos, além de produtos
especificos para esses perfis de publico, é preciso diferenciar também a comunicagéo para atrair essa consumidora e esse

consumidor.

Mercado de beleza e cuidados
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objetivos de marketing

. Criar uma marca sélida no mercado e sincera com aquilo que acredita e oferece ao seu consumidor.

. que fale com seu publico de forma clara e coerente ,simples e arrojada.

- promover engajamento com os clientes através de postagens em todos os meios e canais de redes sociais .

. convencer o cliente que o prometido pela empresa sera entregue

. Definir um prazo de nove meses a contar do inicio da campanha para retorno do investimento em redes sociais e outras midias

manter uma média de 400 posts para sustentar o trafego.

Objetivo de negdcio

Brand awareness

Geracao de receita

Lealdade

Etapa 3

Objetivo do contedado

Posicionar a marca no mercado;
Ser autoridade no seu nicho;
Sentimento em relagdoc a marca.

Lealdade;
Atendimento ao cliente.

ANALISE DO COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Comportamento pessoal.

KPIs (indicadores de performance)

Visitas totais;

Tempo meédio de leitura;

InteragSes em midias sociais;

Midia espontanea;

MengSes feitas por influenciadores;

Principais palavras-chawve;

Taxa de engajamento em miidias sociais;
Sentimento por canal/influenciador/ ao longo do te

do funil;

de conwver

t med

Taxa de visitantes recorrentes;

Crescimento da base em midias sociais;
Meédia de contelddos lidos/compartilhados por
usuarios/clientes;

Awvaliagdes da marca;

Ndmero de atendimentos resolvidos.



A andlise de perfil comportamental pesquisa a conduta dos individuos em interagdo com seu meio ambiente, seja este
comportamento publico ou privado, simples ou complexo, inato ou aprendido.

Comportamento cultural.

Comportamento social.

1. Realizar pesquisas de mercado.

2. Analisar a posigédo socioeconémica.
3. Pesquisar as preferéncias sociais.
4. Entender os fatores pessoais.

5. Dar atencéo a faixa etaria.

6. Considerar a jornada de compra.Descobrir o caminho que o consumidor percorre desde o primeiro contato que tem com sua
marca até o fechamento do negdcio.

7. Criar uma personalidade
8. Utilizar os dados disponiveis em fontes distintas.

9. Conhecer tendéncias comuns.

https://abihpec.org.br/

https://www.brazilbeautynews.com/setor-de-cosmeticos-no-brasil-cresce-de-5-7-no0,4049



https://forbes.com.br/principal/2020/07/brasil-e-o-quarto-maior-mercado-de-beleza-e-cuidados-pessoais-do-mundo/
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