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EPiIGRAFE

Em cada perfume, ha uma histéria para ser

contada e memorias para serem eternizadas.

Fragrancias nos transportam para outros tempos
e outros espacos.

Exale e espalhe os seus aromas no mundo!

- Camila Fantin



RESUMO

Este projeto tem por objetivo analisar a viabilidade do langamento da perfumaria Unik,
por meio da elaboragdo de um plano de estudo, para implementagdo de um negdcio

inovador.

Um novo modelo de comercializagdo de perfumes personalizados, em que nao se
vende apenas o produto, mas também a experiéncia de criar e comprar algo
exclusivamente seu, contando com duas lojas fisicas e o apoio do e-commerce.
Trabalhara para atingir a todos os publicos, fazendo uma analise detalhada sobre o

conceito do negocio, os concorrentes, o publico-alvo, 0 mercado e o ambiente.
Baseado neste estudo foram feitas proje¢des e analises de cenario interno e externo
assim como a elaboragao de um plano de marketing a fim de que a Unik se torne uma

marca consolidada no mercado.

Palavras chaves: perfumaria; Unik; personalizado; estudo; inovagao; perfume.



ABSTRACT

His project aims to analyze the feasibility of launching Unik perfumery, through the

elaboration of a study plan, for the implementation of an innovative business.

A new model for marketing custom perfumes, where you not only sell the product, but
also the experience of creating and buying something that will be exclusively yours, with
two physical stores and the support of Ecommerce. It will work to reach all audiences,
doing a detailed analysis of the business concept, competitors, target audience, market

and environment.
Based on this study, projections and analyses of the internal and external scenario were
made, as well as the elaboration of a marketing plan to Unik becomes a consolidated

brand in the market.

Key words: Perfumery; Unik, Custom; Study; Innovation; Perfume.
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1. INTRODUGAO

Sabe-se que o mercado mudou e o consumidor atualmente esta cada vez mais
exigente e em busca por produtos e servigos personalizados. Nesse contexto, surge a Unik,
uma empresa de médio porte com um ano de experiéncia no segmento de perfumaria que
tem como missao oferecer uma experiéncia unica através da criacao de perfumes exclusivos

e personalizaveis de acordo com as preferéncias e gostos de seus consumidores.

Na Unik a opinido do cliente vem sempre em primeiro lugar e atualmente a marca
trabalha com trés linhas de produtos: a Unilab, que fabrica os perfumes de acordo com a
preferéncia do consumidor, a Unimaginario que tem como inspiragéo a criagdo dos produtos
voltadas ao mundo Geek e a Lembrei de Vocé que oferta fragrancias cujo aroma remete a

lembrancas de momentos compartilhados em comum por todos.

Por se tratar de um negdécio inovador fez-se necessaria a elaboragdo de um estudo
detalhado acerca do ramo de atuagao, conceito da marca, analises do mercado e publico-
alvo com o objetivo de verificar a viabilidade e aceitagdo do projeto assim como para montar

um plano de marketing assertivo ao target.

Para desenvolver o presente trabalho, a metodologia adotada teve como base a coleta
de dados primarios por meio da elaboracédo de questionarios na plataforma Google Forms,
quantitativos veiculados nas redes sociais, como também, o levantamento de dados
secundarios por meio de pesquisas bibliograficas nacionais em sites de fontes confiaveis,

buscando referéncias relacionadas a tematica.
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2. PROBLEMATIZAGAO

Inicialmente na fase de estruturacao da ideia, a equipe da Unik realizou pesquisas
primarias e secundarias a fim de esclarecer pontos importantes, como os habitos de
consumo e motivacdo de compra de perfumes dos consumidores. As pesquisas de mercado
realizadas pela empresa revelaram que as pessoas que responderam nao gostar de
perfumes era devido a questdes de saude (cerca de 5,3% dos respondentes) como alergia,
rinite alérgica, ou seja, por ndo haver fragrancias apropriadas que atendessem a essas

particularidades.

Ainda na pesquisa, também foi possivel verificar que o publico consumidor adquire
esse tipo de produto pois gostam de se sentir representados através do seu cheiro (77,4%
dos respondentes), que a memodria olfativa influéncia na decisdo de compra (17% dos
respondentes consomem motivados pelo aroma remeter a boas recordagdes do passado) e
que o numero de pessoas que consomem a cultura Geek vem crescendo significativamente
(90,7% dos respondentes) o que demonstra uma tendéncia no mercado por produtos e
servigos personalizados para o individuo, proporcionando uma satisfacdo pessoal e
sentimento de exclusividade que no ramo de perfumaria notou-se ser um nicho de mercado

ainda pouco explorado.

Portanto, a Unik decidiu explorar esse segmento de mercado desenvolvendo
propostas novas para atender a ambas as questdes, oferecendo dessa forma a possibilidade
de personalizacao dos perfumes de acordo com o perfil do consumidor e um portifélio de
esséncias hipoalergénicas afim de assegurar que o produto n&o cause danos a saude e

suprir todas as expectativas quanto a personalidade e criatividade.
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3. DESCRIGAO DA EMPRESA

Como dito anteriormente, a partir de uma série de pesquisas que revelaram uma
tendéncia por produtos personalizados, a marca Unik iniciou a um ano, ofertando o servigo
de fabricagao das fragrancias de acordo com a particularidade de cada individuo, produzindo

dessa forma um perfume que transmite a sua esséncia e a sua marca frente a sociedade.

A empresa trabalha com trés frentes: a primeira € a Unilab, também conhecida como
Laboratério de Fragrancias da Unik, lugar em que o usuario tem a experiéncia de criagao de
um perfume que transmite a sua personalidade e esséncia unica. Nela o cliente tem a
possibilidade de escolha dos aromas e a embalagem que deseja para montar a sua
fragrancia através de um catalogo (FIGURA 1) de opgdes que podem ser experimentadas
em amostras disponiveis na loja ou entregues na casa do consumidor caso a compra seja
feita através do e-commerce. Ao final o consumidor ainda pode nomear o seu perfume

personalizado que é fabricado e entregue no prazo de 24 horas.

FIGURA 1 — CATALOGO DA UNILAB

Amadeirado AN o Floral
SUPREME Adocicado Outros FLOR DO LUAR
ciTrICO )
MODESTO BLUSH RS MARACUJA
MAN SEDUGAO cheies WOMAN
EXTRAVAGANTE
HISTORICO GOLD ERUTAL ) AMOR A VISTA
DESCONSTRUIDO
ESSENCIAL INCONFUNDIVEL CLLRICO) ) FLORESCENTE
INESQUECIVEL
ciTriICO
MARCANTE BILLION
VERSE VIDA COLORIDA
VANILHA CRYSTAL AMOR PERFEITO
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Caso o consumidor tenha a preferéncia ou a necessidade de levar o produto no ato
da compra pode adquiri-lo através da linha intitulada Lembrei de Vocé, que é composta por
um catalogo de fragrancias (FIGURA 2) inspiradas em aromas de momentos da vida
compartilhados em comum por todos — como por exemplo, a infancia — e que sao perfumes

exclusivos da marca que podem ser personalizados no nome e embalagem.

FIGURA 2 — CATALOGO DA LEMBREI DE VOCE

Y 4

2 -

L) S

PRIMEIRO AMOR PICNIC

JARDIM DE INFANCIA BOLINHO DE CHUVA

.,

‘ DOCE INFANCIA ‘ UNICO COMO UNIK
.,
.,

TARDE NO PARQUE Aasgis- MARE

A terceira frente € a Unimaginario. Por identificar que o mercado muda
constantemente e que a Unik enquanto empresa precisa acompanhar essa evolucao
fortalecendo sua principal caracteristica que é a inovagdo e seguindo a linha da
personalizacdo e unicidade, langou-se esta frente como proposta de criar cheiros unicos com
a cara dos personagens favoritos de seus consumidores. A nova linha é inspirada no mundo
Geek que permite ao usuario explorar a imaginagao e escolher a fragrancia com esséncias
que remetem a caracteristicas do seu heroi, anime, astro ou até mesmo vilao da histéria que

mais se identifica.
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FIGURA 3 — CATALOGO DA UNIMAGINARIO
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A Unimaginario parte de duas opgodes de escolha do consumidor. A primeira consiste
em um portifélio de fragrancias prontas (FIGURA 3) inspiradas em personagens do mundo
Geek (filmes, séries, animes, dentre outros) selecionados conforme o resultado obtido nas
pesquisas quanto a preferéncia do nosso target. Estes serdo comercializados tanto nas lojas
fisicas quanto na online no site oficial da Unik (como uma opgao de compra para aqueles
que n&o quiserem esperar o prazo de 24 horas para adquirir o produto) e além do cheiro
trazer a esséncia do personagem, os frascos e a embalagem sdo tematizados com

caracteristicas do personagem.

A segunda opgao segue a esséncia da Unik que é a personalizagédo. Nela o cliente
traz a Unilab a descricdo de como ele imagina que seja o cheiro do seu personagem favorito
e o alquimista com base no catalogo de esséncias do laboratério da Unilab ird produzir o

perfume. Além disso, ele também pode escolher o nome e a embalagem do produto.

Porém, assim como acontece com os perfumes personalizados na Unilab, apds a
selecdo da fragrancia, a empresa possui 24 horas para disponibilizar o perfume (tempo
necessario para assegurar a qualidade do produto entregue), podendo ser retirado no

estabelecimento ou ser enviado a residéncia conforme frete local.
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4. JUSTIFICATIVA

A Unik surgiu a partir da observagao da evolugdo da sociedade, em que cada vez
mais as pessoas tém acesso a informacido e se tornaram mais criteriosas em relacao a

compra de seus produtos e servigos.

A concorréncia também faz com que as marcas busquem estar sempre fazendo novos
langamentos de produtos para acompanhar o mercado, perdendo em algumas vezes a

qualidade ou tornando — os muito parecidos em relagdo aos demais.

Pensando nisso surgiu a UNIK. A perfumaria personalizada, tem a proposta
primeiramente de demonstrar a relevancia de seu consumidor para a marca, nao oferecendo
somente um produto, mas sim a experiéncia do servico e trazendo esta proposta inovadora
de criar algo feito exclusivamente para determinado consumidor e que supre todas as

expectativas no que diz respeito a personalidade, criatividade e unicidade de seus produtos.

20



5. MISSAO, VISAO E VALORES

A Unik tem como miss&o proporcionar aos seus clientes experiéncias memoraveis e

unicas através de fragrancias exclusivas.

A visdo da marca € a longo prazo ser reconhecida nacionalmente como uma empresa

referéncia no ramo de perfumaria com fragrancias personalizaveis de forma sustentavel.

E o trajeto até a realizagdo da visao é pautado nos valores criatividade, valorizagao

do ser humano, respeito, ética, inovagao e diversidade.
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6. OBJETIVOS E METAS.

Para chegar ao patamar definido na visdo da empresa de se tornar a longo prazo uma
marca referéncia no ramo da perfumaria, a Unik trabalha com objetivos e metas alinhados

para cumprimento a médio (até 6 meses) e longo prazo (até 2 anos).

Os objetivos alinhados a longo prazo s&o:

Expandir as franquias da UNIK para outras regides do Brasil.

e Se tornar uma marca referéncia no segmento de perfumaria personalizada no

Brasil.

e Fornecer as melhores experiéncias de compra aos clientes através de um

atendimento personalizado.

e Fortalecer aimagem da UNIK como uma empresa socio sustentavel.

e Ampliar o engajamento nas redes sociais e a visibilidade dos produtos

ofertados.

e Fidelizar novos clientes e aumentar a margem de lucro em relagdo ao ano

anterior.

Enquanto as metas para médio e longo prazo tendo como base os objetivos

mencionados anteriormente sdo:

e Abrir 10 novas franquias da UNIK nas 5 regides do Brasil no periodo de 2 anos.

e Aumentar a participacdo de mercado em 2% e o engajamento da UNIK em 20%

nos proximos 2 semestres.

22



Obter um retorno de 100% de aceitacdo nas pesquisas de satisfacdo com o
publico, considerando notas entre 9 e 10 nos proximos 6 meses.

Implantar 4 novas praticas sustentaveis e dar visibilidade a elas entre o publico-

alvo nos préximos 6 meses.

Aumentar a divulgagao acerca das linhas UNILAB e Unimaginario nas redes

sociais em 10% nos proximos 2 trimestres.

Aumentar a porcentagem de lucro em 10% em relagcéo ao ano anterior.
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7. ANALISE FOFA

No planejamento estratégico a Unik utiliza a analise SWOT (também conhecida em

portugués como FOFA),

sigla para forgas,

fraquezas,

oportunidades e ameacas

respectivamente. Essa ferramenta auxilia na avaliacdo do ambiente interno e externo afim

de identificar possiveis caminhos para crescimento no segmento de perfumaria ou pontos

que precisam ser ajustados pela empresa, conforme ilustrado abaixo.

TABELA 1 — ANALISE FOFA

FORCAS (INTERNO)

Oferta de um atendimento
personalizado.

Diferencial dos produtos ser
algo personalizavel e
inovador.

Realizagao de reciclagem
dos frascos de perfume.

Localizagao da loja dentro
do shopping.

OPORTUNIDADES (EXTERNO)

O nicho de mercado Geek esta
em crescimento.

Aplicagdo do marketing olfativo
no mundo digital.

Expansao da rede de lojas para
as outras regides do Brasil.

Atrair o publico masculino que
consome cultura Geek a
adquirir perfumes da
Unimaginario.

FRAQUEZAS (INTERNO)

Marca recente e ainda nao
tao conhecida no mercado.

Visibilidade do e-
commerce.

Baixa quantidade de lojas e
concentracao delas em um
unico estado.

Atuacdo apenas com um
tipo de produto (perfume).

AMEACAS (EXTERNO)

Crise econOdmica, pandemia e
guerra na Ucrania.

Problemas ambientais.

Empresas que também ofertam
o servico de personalizacao: O
Boticario e Jo Malone.

Custo de maquinas com grande
capacidade tecnoldgica para a
Unilab.

Aumento nos tributos para o
segmento de perfumaria.
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8. MACROAMBIENTE

O macroambiente € composto por fatores e condigdes externas que impactam nos
resultados do negocio, mas nao estdo sobre o controle da empresa. Ou seja, sdo mudangas
que ocorrem nos diversos cenarios do mundo (como o politico, cultural e econémico) que
podem representar uma ameaca ou oportunidade para a Unik e devido a isso serao

estudados nos topicos a seguir.

8.1. AMBIENTE DEMOGRAFICO

O ambiente demografico consiste nas caracteristicas da populagdo de um
determinado lugar ou regido, ou seja, a analise do perfil dos consumidores que circulam ou
habitam no local em que a Unik atua ou almeja atuar. Para essa analise do ambiente em que
a Unik esta inserida foi feita uma tabela comparativa entre perfume e mundo Geek — fatores
relacionados ao produto ofertado pela empresa — reunindo os dados coletados em relagao a

idade, género, dentre outros.

TABELA 2 — COMPARATIVO DEMOGRAFICO

Perfume Mundo Geek

18 a 25 anos: 52%
Até 24 anos: 38%
26 a 40 anos: 47%

Faixa etaria 25 e 43 anos: 40%

41 a 59 anos: 38%
35 e 54 anos: 22%
60 anos ou mais: 27%

Homens:43% Homens: 63%
Género
Mulheres: 41% Mulheres: 37%
Classe A: 38% Classe A: 40%
Classificagio Classe B: 37% Classe B: 30%
econémica Classe C: 40% Classe C: 28%
Classe D/E: 25% Classe D/E: 30%
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TABELA 3 — CONTINUAGAO DO COMPARATIVO DEMOGRAFICO

Perfume

Mundo Geek

Escolaridade

Fundamental: 35%
Médio: 45%

Superior: 47%

5% fizeram mestrado ou
doutorado; 56% tém ensino
superior completo ou

cursando 16% tém alguma

especial.
Regides do Brasil Nordeste Sudeste
com mais Sudeste Sul
consumo Sul Nordeste

Entretenimento e
cultura

91% acessam redes sociais

todos os dias.

68% assistem TV aberta ou
por assinatura pelo menos
uma vez por semana.

83% leem quadrinhos e
livros trés vezes mais que a
meédia.
brasileira

78% acessam blogs e
sites de noticias
diariamente e 45%
frequentam cinemas mais de
duas vezes por més.

Esséncias mais
usadas pelos
brasileiros.

Ylang Ylang, Lirio do Vale,
Tuberosa, Jacinto, Flores de
Laranjeira, Neroli, Cravo,ris.
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A partir disso, a UNIK consegue visualizar um cenario muito otimista para os homens
que ja sdo a maioria no que se diz a respeito a consumo da cultura geek e perfumes, e com
isso através de estratégias de marketing a empresa almeja atingir o publico masculino adepto

a cultura geek e torna-los consumidores da linha Unimaginario.

Contudo, as ameacas que a UNIK encontrara com esse cenario sera atingir o publico
feminino visto que conforme os dados apresentados, elas ndo sédo tdo adeptas ao mundo
Geek como o publico masculino, logo a empresa tera que formular uma estratégia para torna-

las ndo sé consumidoras da linha Unilab como também da Unimaginario.

Outra ameacga, € o fato de a regido Nordeste ser a que mais consome perfumes,
porém com uma porcentagem baixa de pessoas envolvidas com o mundo Geek com isso a
UNIK precisara adotar uma grande estratégia de Marketing para mostra a qualidade dos

produtos para atingir ao maximo esse publico.

8.2. AMBIENTE ECONOMICO

O ambiente econbmico se refere a economia na qual esta inserida a Unik e seus
potenciais consumidores. Para analise do cenario atual (se esta favoravel ou n&o para o

negocio) a empresa analisa passado e presente para projegdo de um futuro.

A moda do perfume surgiu na época do Renascimento, na Italia, e a partir disso, a
industria da perfumaria s6 continuou a crescer. Sendo considerada uma das industrias que
mais cresce no mundo, atualmente. Para o historiador e aficionado em perfumes, Eugénio

Miranda, 62 anos, "perfumar-se é rotina de autocuidado."

O Brasil ja € um dos campedes mundiais em consumo per capita de perfume. No
segmento como um todo, que inclui produtos de saude e beleza, o pais ocupa a quarta
posicdo, com o segundo maior crescimento global de mais de US$ 10 milhdes entre 2014 e
2019, atras apenas da China. Os brasileiros consumiram 22% de perfumes no primeiro
quadrimestre de 2021, em relagédo ao mesmo periodo do ano passado. As maiores procuras

foram pelos femininos (26%). As fragrancias masculinas registraram aumento de 15% nas
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vendas. Os dados sdo da ABIHPEC (Associagao Brasileira da Industria de Higiene Pessoal,

Perfumaria e Cosméticos).

Com o mundo enfrentando uma pandemia e o ddlar nas alturas, os consumidores
brasileiros tém se voltado para o proprio mercado, que cresce em qualidade, experiéncia,
autonomia em matéria-prima e custo-beneficio. Uma combinacio valorizada até mesmo

pelos compradores mais exigentes.

De acordo com o Painel de Dados de Mercado da ABIHPEC, o setor teve alta de 5,7%
em vendas com precgo de fabrica. Segundo a associagéo € da cultura brasileira se perfumar

como ato de promocao de bem-estar.

Os consumidores do mundo Geek hoje, se dedicam a colecionar, devorar, assistir e
acompanhar tudo o que envolve suas historias favoritas. E consomem muito. No ano
passado, o faturamento ligado ao setor de licenciamentos no Brasil, onde estdo produtos
ligados a filmes e personagens de sucesso, alcangou R$ 20 bilhdes, valor maior que o
orcamento anual do estado do Espirito Santo. E a tendéncia é de alta. Para este ano, a
perspectiva é de que esse mercado cresga ao menos 5%. No Brasil, o blockbuster levou as
poltronas 19,6 milhdes de pessoas e rendeu R$ 353 milhdes. Os geeks também gostam de
ler. Segundo a Associagdo de Cartunistas do Brasil (ACB), o mercado de quadrinhos
mobiliza cerca de 20 milhdes de leitores ao més. Os games nao poderiam ficar de fora.
Criado em 2011 e primeiro do género do Brasil a ser registrado pelo Instituto Brasileiro de
Museus (Ibram), o Museu ltinerante do Videogame reune mais de 300 consoles de varias
geragbes e atrai anualmente cinco milhdes de visitantes, somando as cidades por onde
passa. Em 2019, foi destaque da London Games Festival, na Inglaterra. A pessoa faz tudo
para ter algo do seu time ou, no caso, do filme predileto. “A cultura geek virou mainstream?”,
afirma Mantovani. Realizada em S&o Paulo, a edicdo da CCXP do ano passado gerou 11 mil
empregos diretos e indiretos, injetou R$ 265 milhdes na economia paulista e atraiu cerca de
280 mil pessoas, mais do que o dobro da Comic Con original, de San Diego, nos Estados

Unidos, que teve 135 mil visitantes.

Em contrapartida desses fatores temos a piora do poder aquisitivo dos brasileiros e

junto com os rendimentos médios. Pelos dados da PNAD Continua, se comparado o
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trimestre movel entre abril e junho de 2021 ao mesmo periodo em 2020, a renda média do

trabalho do brasileiro caiu 6,6% em termos nominais.

E embora o nivel de ocupados tenha crescido 5,3% no mesmo periodo, tal aumento
nao foi suficiente para aumentar a massa salarial, que caiu 1,7%. Ou seja, a quantidade total
de dinheiro para o brasileiro gastar diminuiu e alguns sinais indicam que o rendimento do
trabalho também concentrou mais. Um deles € o fato de o rendimento entre trabalhadores
do setor privado sem carteira ter caido mais do que a rendimento dos trabalhadores formais,
e consideravelmente mais do que os ganhos de funcionarios publicos. O fato de a pandemia
ter atingido principalmente o setor de comércio e servigos e a implementagao do programa
do governo federal que ajudou exclusivamente a manter empregos formais explicam esse

impacto negativo maior sobre os trabalhadores informais.

O impacto sobre a concentragdo de renda s6 nao foi maior porque o auxilio
emergencial, na sua primeira versao, mais do que compensou a perda média de renda por
parte dos mais pobres. Mas, uma vez que o programa teve o beneficio reduzido e limitado,
deve-se esperar um aumento nos indices de desigualdade de renda. Nada indica que o nivel
de precos ira se estabilizar tdo rapidamente. O relatério da pesquisa Focus, divulgado pelo
Banco Central em 17 de setembro mostra que a expectativa do mercado para o IPCA em
2021 é de 8,35%. Na semana anterior era de 8% e quatro semanas antes era 7,11%. Em
outras palavras, os agentes econémicos vém ajustando para cima seguidamente a taxa de
inflacdo esperada. E se as pessoas esperam que 0S pregos vao subir, reajustam seus
contratos com pregos mais altos e a inflagdo tende a aumentar, tornando mais custoso para

o Banco Central tentar reduzir a taxa de inflagdo com aumento de juros.

Desta forma, UNIK enxerga um cenario promissor para os seus produtos em meio aos
consumidores do mundo Geek que mostra diariamente alta e interesses em produtos com
0s seus personagens favoritos, e pensando no perfume personalizado o cenario também é
muito otimista porque o Brasil € um dos paises onde mais se consome perfume segundo a
ultima pesquisa realizada pela Euromonitor —empresa no segmento de pesquisa de mercado
— que apontou que dos produtos de HPPC (higiene pessoal, perfumaria e cosméticos) os
perfumes representam cerca de 22,9%.
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Outra oportunidade € que os clientes estdo cada vez mais exigentes e querendo se
sentir unicos, e esse € um dos objetivos que a marca quer proporcionar aos seus
consumidores. Porém em contrapartida o fato de que o poder aquisitivo das pessoas esta
menor e a intencdo de compra delas em coisas que nao sao essenciais automaticamente
diminui representam ameacas para a Unik e para esse cenario mudar ird depender da

melhora da economia geral do pais.

8.3. AMBIENTE NATURAL

O ambiente natural faz referéncia a forma como a Unik utiliza recursos naturais
(insumos) ou como estes sdo afetados por suas agdes. Nesse quesito pode-se dizer que a
grande palavra é a sustentabilidade, e muitas empresas do ramo dos cosméticos estao se
preocupando com a preservagdo da natureza. Inclusive o ramo da perfumaria, que hoje
mostra a importancia de ser sustentavel e tendo como principal tendéncia a criacdo de

fragrancias naturais.

Utilizando até a biotecnologia para criar aromas através de organismos vivos, como
bactérias e fungos. Este método produz uma molécula de interesse olfativo, que se torna
uma maneira de obter uma vantagem da producgdo sintética ou extraida da natureza.
Podendo ter uma vantagem, no aumento da sua degradacao na natureza, consumir menos
energia da sua producado, gerar menos residuos durante o processo produtivo, apresentar

melhor desempenho de uma alternativa barata.

Nesta ideia de preservar a natureza, pode-se dizer que o mercado para produtos
naturais esta crescendo cada dia mais, utilizando os recursos naturais de uma maneira que
nao crie os impactos negativos, evitando o desperdicio de agua, energia e insumos. Também

se preocupando com as embalagens e criando estruturas retornaveis.

A vantagem de utilizar estas formas, ajudamos a preservar a natureza. Na composi¢cao
de um perfume temos que utilizar agua, alcool e 6leos essenciais, que sao produzidos das

plantas. (brotos, caules, frutas, flores, galhos, raizes, folhas, sementes, madeira e casca).

A desvantagem em usar produtos naturais, envolve a relacdo da area agricola que

nos ultimos sofreu danos. Como incéndios, grandes exames de insetos e as ameagas
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biolégicas como a covid-19. Porém, estes perigos nao ceifam vidas, também devastam os
meios de subsisténcia agricolas e infligem uma cascata de consequéncias econdmicas, no
nivel doméstico, comunitario, nacional e regional que pode perdurar por geragbes. Logo
percebe-se a necessidade de cuidar da natureza, assim podendo tirar muitos recursos sem
prejudicar o meio ambiente. Ameacga para esta boa ideia, vem da propria natureza pois as

plantas sdo matérias primas da producao de perfumes.

8.4. AMBIENTE TECNOLOGICO

O ambiente tecnoldgico diz a respeito a forma como as novas tecnologias dao origem
a mercados e oportunidades a Unik. Nesse quesito a area da perfumaria € uma grande
parceria para o ramo. Muitas marcas estdo apostando nesta tendéncia, para impactar na
producéao e nas vendas futuras. Mostrando que a inteligéncia-artificial pode colaborar com a
sustentabilidade. A tecnologia mostra muitos caminhos para a evolugdo na area dos

cosmeéticos e da beleza. Principalmente no ramo da perfumaria.

Um exemplo € a Boticario, que criou uma fragrancia, com ajuda de uma
inteligéncia-artificial. Nome e outros detalhes deste perfume ainda nao foram revelados,
s6 0 que se sabe é que ele utiliza algoritmos da IBM Research, um dos fornecedores

da O Boticario da Alemanha (Symrise).

Um dos maiores desafios da industria da beleza era levar as fragrancias para o
mundo digital. Por tanto esta realidade ja é possivel falar. Uma startup brasileira, a
NOAR criou uma tecnologia que dispara cheiros secos e sem goticulas, usando um
dispositivo ligado a um celular que permite o cliente experimentar o perfume sem a
necessidade de borrifar na pele. Com esta novidade no mercado a empresa, ja evoluir
o sistema, usando um tablet, que armazena 20 fragrancias que podem ser disparadas

100 vezes. O chamado cheiro digital ou marketing olfativo.
Conforme o mundo vai se reestabelecendo, o segmento de perfumes enfrentara

uma crise econdmica. A tendéncia € que as fragrancias assumirdo um novo papel na

industria. O proposito dela € unir o bem-estar, higiene e a emocao.
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Por tanto os aromas vao invadir o mundo digital, em jogos, sessdes de aroma terapia,
video chamadas, no ambiente escolar, na area de arquitetura e designers. Tudo para gerar
lembrangas antigas através do olfato. Pode-se também citar que ha a biotecnologia, onde
muitas empresas criam a sua matéria prima partindo de organismos vivos, como bactérias e

fungos.

A oportunidade que a Unik enxerga € em poder criar produtos com aromas e
aplica-los no mundo digital através da utilizagdo dos cinco sentidos no mundo
tecnoldgico, podendo deixar os potenciais clientes mais proximos a marca por meio do
marketing do olfato. Porém em contrapartida a empresa precisa ficar atenta com a
evolucdo da tecnologia e ao que surge de novidade no mercado, ou seja, estar em

constante atualizacéao.

8.5. AMBIENTE POLITICO-LEGAL

O ambiente politico-legal engloba leis, politicas e érgdos governamentais que

impactam diretamente ou indiretamente no negécio.

A ANVISA é o érgéo federal responsavel por estabelecer as normas e monitorar a
divulgacao de informacdes, produgao e venda de produtos cosméticos, de higiene pessoal
e perfumes, assegurando ao consumidor a aquisi¢ao de produtos eficazes, seguros e de
qualidade. A Unik trabalha com transparéncia e cuidados com os clientes, seguindo
minuciosamente sempre todas as normas previstas pela ANVISA quanto a formulacédo das
fragrancias comercializadas, inclusive se atentando a listagem de insumos que podem ou

nao ser utilizados.

Como em 11 de agosto de 2021 foram publicadas no Diario Oficial da Unido (D.O.U.)
trés Resolugdes da Diretoria Colegiada (RDCs) relacionadas a produtos de higiene pessoal,
cosméticos e perfumes sendo elas: a RDC 528/2021 que dispde de uma lista com 60
elementos permitidos nesses produtos; a RDC 529/2021 que traz 1.404 substancias que nao
podem ser utilizadas para essa finalidade; e a RDC 530/2021 onde constam mais de 100
elementos que ndo devem conter ou que devem seguir as condi¢gbes estabelecidas pela

Agéncia.
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Isso representa de certa forma uma ameaga para a marca pois nessa listagem
também sdo mencionados alguns tipos de dleos e acetatos, logo se por um acaso for listado
algum utilizado como matéria prima na criagdo dos perfumes ira impactar na linha de

producdo como um todo.

Outro ponto que representa uma ameaga a Unik sdo o aumento da aliquota dos
tributos estaduais e federais para o segmento de perfumaria (PIS, COFINS, ICMS e IPI),
sendo que atualmente o imposto aplicado sobre os perfumes comercializados pela marca
chega a 24,34% (sendo 24,16% federal e 18% estadual), 0 que impacta no prego para o
Unilab e Unimaginario visto que para que a empresa mantenha uma boa margem de lucro

teria que elevar o precgo das fragrancias e do servigo ofertado.

Em contrapartida, o decreto No 10.979/22 publicado em 25 de fevereiro deste ano que
altera a Tabela de Incidéncia do Imposto sobre Produtos Industrializados prevé a redugao
25% do IPI para os produtos industrializados, o que € uma oportunidade para Unik aplicar
descontos em algumas fragrancias ou até mesmo comprar matéria prima por um valor mais

baixo.

8.6. AMBIENTE CULTURAL

Por fim, o ambiente cultural engloba o comportamento, valores, estilos de vida,

tradi¢cdes e gostos dos consumidores no caso da Unik do setor de perfumaria.

A partir da Pesquisa Geek Power feita com o objetivo de descobrir quem € o publico
que consome o0 mundo Geek no Brasil, a pesquisa mostra que 63% sdo homens e 37% sao
mulheres;12% pertencem a classe A, 30% a classe B; 28% a classe C e 30% a classe D; e
que 91% acessam redes sociais todos os dias.

Além do mais, 68% assistem TV aberta ou por assinatura pelo menos uma vez por

semana; 83% leem quadrinhos e livros trés vezes mais que a média Brasileira; 78% acessam

blogs e sites de noticias diariamente e 45% frequentam cinemas mais de duas vezes por
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més. O género que mais consome perfumes sdo os homens com 43% e as mulheres ficando

atras com 41%.

Segundo o provedor de Pesquisa de mercado Euromonitor International,na categoria
de fragrancias, os brasileiros estdo em segundo lugar e conforme explicado pela especialista
da WGSN (empresa lider em tendencias de comportamento e consumo), Liliah Angelini
(2021) “ O consumidor passa a se aceitar cada vez mais como unico e se distancia de

padrées comuns”.

Baseado nas informacbes explanadas pode-se dizer que as oportunidades para a
Unik estdo no crescimento do publico adepto a cultura geek que vem consumindo cada vez
mais produtos correlatos, sendo assim, € um nicho de mercado vinculado a perfumaria que
pode ser explorado pela marca, ainda que as estatisticas mostrem que os homens
consomem mais perfumes e o mundo Geek o publico-alvo da Unik possui todos os géneros
e idades. O fato do consumidor se distanciar cada vez mais dos padrbées comuns e ir em
busca de algo unico se demonstra uma oportunidade para a Unik investir na Unilab e na

experiéncia unica de criar o seu proprio perfume.

Porém em contrapartida, o publico feminino que nas pesquisas de mercado realizadas
pela marca demonstrou ser o maior consumidor de perfumes, conforme os dados
apresentados ainda consome pouco a cultura Geek se comparado com o publico masculino,

0 que pode representar uma ameaga a nova linha Unimaginario.
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9. MICROAMBIENTE

O microambiente é composto por fatores que sdo proximos a empresa e exercem
influéncia em sua capacidade competitiva (seja ela positiva ou negativa), porém que podem
ou nao ser mudadas com estratégias mais eficientes. A seguir veremos um estudo detalhado

acerca dos principais fatores aplicados ao caso da Unik.

9.1. FORNECEDORES

Entendendo que a escolha dos fornecedores tem impacto na construgdo da imagem
e no processo produtivo da Unik, a empresa possui um sistema de selecéo criterioso que
avalia seus fornecedores sob cinco critérios: idoneidade, localizagao, capacidade produtiva,
valores e custo-beneficio. Desta forma, atualmente a marca atua com as seguintes empresas
que sao as principais fornecedoras da matéria prima necessaria para producdo dos

perfumes.

9.1.1. WHEATON

FIGURA 4 — LOGOTIPO DA WHEATON

WHEATON

A Wheaton (FIGURA 4) é uma industria de embalagens de vidro com mais de 60 anos
de experiéncia no mercado mundial e considerada lider nacional no que se diz a respeito a
fornecimento de recipientes de vidro para os segmentos de Perfumaria & Cosméticos e
Farmacéutico e uma das cinco maiores instalagdes especializadas nestes segmentos do

mundo.
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Ela atua na producgéo e decoragédo de embalagens (desde frascos para
remédios e garrafas até recipientes para perfumes e esmaltes) e utilidades domésticas

de vidro (como copos e canecas).

Apds uma série de levantamentos, a UNIK optou pela Wheaton como fornecedora
principal dos recipientes de vidro para os perfumes por ser uma empresa consolidada, com
experiéncia no segmento de Perfumaria (visto que ela atende concorrentes da UNIK como
O Boticario) e muito reconhecida pela qualidade, eficiéncia de produgdo e distribui¢ao,

design; tendo ganhado até mesmo prémios como World Star (O Boticario) e Qulicar (Natura).

Além disso, eles possuem um portifdlio de embalagens bem amplo, com designs
diversificados e tecnologia para criagdo de frascos inovadores o que atende melhor a
necessidade da empresa para a nova linha de perfumes geek e estdo alinhados a
sustentabilidade — um dos valores da UNIK — contando até com uma linha de frascos

sustentaveis.
Outro ponto relevante, é a localizacdo da empresa Wheaton ser em Sao Bernardo do
Campo que atende ao critério da UNIK de trabalhar com fornecedores que estejam em Sao

Paulo por uma questéo de logistica e possiveis custos.

9.1.2. GIVAUDAN

FIGURA 5 - LOGOTIPO DA GIVAUDAN

Givaudan®
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A Givaudan (FIGURA 5) é uma industria quimica com mais de 80 anos de experiéncia
no mercado mundial, considerada lider global no setor de Fragrancias e Aromas, como
também revolucionaria no segmento de alimentos e bebidas. Seu propdsito € de "criar para

vidas mais felizes e saudaveis com amor pela natureza".

Ela atua na producao de sabores e aromas (como especiarias e ervas) assim como

também fragrancias e ingredientes cosmeéticos sendo este ultimo seu principal foco.

Ela foi escolhida como fornecedora principal das fragrancias necessarias para
producao dos perfumes da UNIK por ser uma empresa referéncia no que se diz a respeito a
fornecimento de fragréncias possuindo o selo de qualificacdo da ABIHPEC (Associagao
Brasileira da Industria de Higiene Pessoal, Perfumaria e Cosméticos), pela capacidade
produtiva da empresa de atender as necessidades da UNIK em tempo habil e com qualidade

e amplo portifélio de fragrancias e solugdes para a criagéo de perfumes.

Além do mais, o fato da empresa estar localizada em Jaguaré € um ponto que atende
ao critério da UNIK de trabalhar com fornecedores que estejam em S&o Paulo por uma

questao de logistica (tempo de entrega em emergéncias) e de possiveis custos.

9.1.3. QUANTIQ

FIGURA 6 — LOGOTIPO DA QUANTIQ

A quantiQ (FIGURA 6) é uma industria quimica nacional, subsidiaria da GTM
Holdings S.A. com mais de 30 anos de experiéncia que atua na distribuicdo de produtos

quimicos no Brasil.
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Como dito anteriormente, a QuanticQ atua na distribuigdo de especialidades quimicas,
possuindo um amplo portfélio de produtos divididos por segmento como por exemplo, no
ramo da perfumaria ela fornece insumos necessarios para a producido dos perfumes como

alcoois, acetonas, acidos e 6leos.

Além das fragrancias para a producgédo dos perfumes a UNIK necessita de insumos
como alcool e acetonas e a QuanticQ foi escolhida como fornecedora dessa matéria prima
pois além dela estar consolidada no mercado, também possui as certificacdes de qualidade
da ISO e PRODIR o que demonstra que ela cumpre todos os requisitos regulamentares,

assim como também esta alinhada ao que a Unik espera de um fornecedor de insumos.
9.2. CONCORRENTES

Em relacdo a concorréncia, sabe-se que existem diversos tipos de marcas no ramo
de perfumaria, tantos nacionais quanto multinacionais, que disputam pelo reconhecimento e
atencao do consumidor. Consequentemente, elas criam estratégias com objetivo de lidar e
se destacar diante a concorréncia, assim obtendo também, um maior resultado para alcancar

a sua Visao e seu objetivo.

Diante de uma analise da equipe percebeu-se que atualmente os maiores

concorrentes da Unik sao:

9.2.1. O BOTICARIO

FIGURA 7 — LOGOTIPO O BOTICARIO
oBoticarno
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O Boticario € uma empresa de cosméticos e perfumes brasileira, na qual tem como
objetivo conectar as pessoas aos ideais de beleza. A marca tem como foco produtos

cosmeéticos, tais como perfume, maquiagens, sabonetes, entre outros produtos.

Consideramos ela uma das maiores concorrentes, pois além de estar no mesmo ramo
do mercado e com a Visdo semelhante a nossa empresa, eles possuem uma unidade que
proporciona uma jornada de experiéncia relacionada a construcdo de fragrancias

personalizadas.

9.2.1.1. ESTUDO DO PLANO DE MIDIA O BOTICARIO

Em 1985, na novela A Gata Comeu, da Rede Globo, a personagem Lenita,
interpretada pela atriz Deborah Evelyn, era dona de uma loja franqueada de perfumes e
cosmeéticos cujo principal produto era a linha de sais relaxantes Phyto Relax (FIGURA 8), de
O Boticario. O merchandising da empresa até entdo desconhecida de grande parte dos
brasileiros € considerada a primeira inser¢do de uma marca no enredo de uma novela global,

e levaria O Boticario a ser reconhecida nacionalmente.

FIGURA 8 — BANNER DA LINHA PHYTO RELAX

O “relax”’
para seus

€S e

Em 2017 sendo a lider pelo terceiro ano consecutivo do ranking de marcas mais bem

faladas e comentadas do mercado no levantamento Brandindex Buzz, realizado pela
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Pointlogic e YouGov BrandIindex Brasil, ficando a frente de Netflix, Natura, Google e Nestlé

na edicdo do ano passado.

As agdes na midia também foram uma grande aliada para a empresa atingir nos dias
de hoje 300 milhdes de produtos fabricados anualmente e que sdo comercializados em cerca
de 4 mil pontos de venda espalhados por 1.750 cidades brasileiras. Essa presenca faz da
companhia a maior rede de franquias do Pais, modelo de negdcio que era novidade no inicio
dos anos 1980 e que ganhou projecédo apds ser exposto em rede nacional no merchandising

realizado na novela da Globo.

As campanhas também foram importantes para transformar o modo como as pessoas
veem e lidam com questdes mais delicadas da sociedade, como a relagdao de um padrasto
e sua enteada no filme “Nao é meu pai”, divulgado para o Dia dos Pais de 2016; a troca de
presentes por casais gays no comercial para o Dia dos Namorados de 2015; e o incémodo
do garotinho com os pais divorciados as vésperas do Natal no filme “Familia Moderna”, do
final de 2013.

Com a vinda da pandemia, é inegavel o maior impulso da era digital, fazendo que
assim empresas de diversos ramos se entreguem a ela. Um exemplo disso € a O Boticario
que se langou na plataforma do TikTok em maio de 2020. Desde entdo, a marca vem
trabalhando onde seu publico-alvo se encontra bastante presente e utilizando digital
influencer e famosos da plataforma para trazer o toque especial de divulgagao (FIGURA 9),

lembrando que s6 foi mais uma forma de estar perto do publico.
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FIGURA 9 — INFLUENCER GUTIERREZ CASTRO DIVULGANDO A LINHA BUBBALOO

oboticario #

Além do Tik Tok, a O Boticario se encontra em outras redes sociais como Twitter (onde
ela divulga comentérios e interage com seus clientes), You Tube (onde s&o constam suas
propagandas e campanhas), Whatsap, Facebook e Instagram. A marca possui também um
site oficial para compras online e um blog com tutoriais de maquiagem, dicas de beleza e
langamentos de produtos. Além disso, no meio offline podemos mencionar as revistas

distribuidas pelas revendedoras da marca.
9.2.2. JEQUITI

FIGURA 10 — LOGOTIPO JEQUITI

T Jeguiti

Brasil no corpo e na alma
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A Jequiti (FIGURA 10) também é uma empresa de cosméticos, entretanto, a marca
possui como missao a interligagdo dos sonhos e o entretenimento do consumidor. Além

disse, é perceptivel essa mensagem através dos seus produtos.

A marca tem como foco produtos cosméticos, tais como maquiagens, produtos para
cabelo, entre outros. Entretanto, € muito mais reconhecida pela sua linha inspirada em

famosos, tendo ela considerada seu maior diferencial.

Ela é considerada uma das concorrentes justamente devido ao seu diferencial, pois
sua linha de perfumes inspirada em famosos acaba tendo uma proposta semelhante a da
Unik com a Unimaginario, ou seja, entreter o consumidor e deixa-lo mais proximo de

algo/alguém que ele gosta e se considera fa através do cheiro.

9.2.2.1. ESTUDO DO PLANO DE MIDIA JEQUITI

Desde que foi criada, a Jequiti sempre comercializou seus produtos através do
Marketing Multinivel, forma de venda direta através de uma rede de revendedores, sendo
esse seu maior meio ndo s6 de venda como também de comunicacado offline com seus

consumidores.

Como a empresa pertence ao apresentador Silvio Santos, por uma questao de
estratégia toda a divulgacdo da Jequiti esta concentrada em sua maioria nos canais
televisivos e midias sociais dele, como por exemplo o SBT, onde ao longo da programacgéao
€ possivel ver propagandas de seus produtos e o programa Roda a Roda Jequiti —
transmitidos as quartas e domingos as 22h30 — que se trata de um game show com

consultores e clientes da prépria empresa.

Além disso no intuito de alcangar potenciais consumidores que nao assistem ao SBT,
a empresa ndao mede esfor¢os para ampliar os canais de divulgagbes com propagandas em
revistas femininas e de entretenimento, redes sociais (como Tik Tok, Instagram, Twitter e
Youtube), outdoors, catalogos digitais, site Uol e o site oficial da Jequiti que € bem instrutivo,
de facil acesso e possui todas as informacdes acerca dos produtos ofertados além da coleta

de e-mails para envio de informativos. A Jequiti também utiliza de influencers e artistas
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famosos que inclusive tem seus proprios produtos da marca como forma de chegar até seus

potenciais consumidores.
9.2.3. JO MALONE LONDON

FIGURA 11 — LOGOTIPO JO MALONE

Jo MALONE

LoNDON

A empresa Jo Malone London (FIGURA 11) é considerada uma das marcas mais
luxuosas da atualidade. Ela é reconhecida por oferecer fragrancias que sao consideradas
simples e, ao mesmo tempo, sofisticadas, e que podem ser usadas por homens, mulheres e

em ambientes.

A marca tem como foco perfumes e velas aromaticas, tendo como o seu diferencial,
a personalizagao e exclusividade de fragrancias para atender os desejos de seus

consumidores.

Assim como foi citado anteriormente no tépico do O Boticario, a Jo Malone tem um
diferencial bastante parecido com o da Unik. Além disso, ha uma certa probabilidade de o
consumidor criar uma fragrancia tanto para o seu perfil quanto para um personagem ficticio.
Portanto, identificou-se que sua proposta é bastante semelhante em questdes da misséo e

a linha nova relacionada aos personagens ficticios.
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9.2.3.1. ESTUDO DO PLANO DE MIDIA JO MALONE LONDON

Como mencionado anteriormente, a Jo Malone é reconhecida por ser uma loja de luxo
e que além de tudo, proporciona produtos personalizados para seu cliente. Explorando o seu
meio de midia, notou-se que além das agdes em redes sociais como o Instagram e
Facebook, a empresa possui alguns pontos que fortalecem seu relacionamento com seus

clientes e potencializam a divulgagado da marca, tais como:

o ASSISTENCIA COM ESPECIALISTA EM SEU SITE

No site oficial de Jo Malone, eles possuem uma aba de assisténcia para clientes,

onde, de forma online, sanam de maneira simples e eficaz duvidas dos consumidores em

relagdo a um produto especifico.

e BRINDES

A cada colecdo de langamento da marca, eles proporcionam aos seus consumidores

brindes pela compra deles, assim, incentivando uma compra impulsiva do seu publico.
¢ PRESENTEAR
Eles possuem uma aba em seu site oficial, onde o consumidor pode presentear um
amigo, assim podendo escolher com ajuda de profissionais o melhor presente que se adeque
aele.
e APOIO A SUSTENTABILIDADE
A marca deixa de forma clara o seu apoio a sustentabilidade, tanto em redes sociais

como Instagram, onde falam da preservagao ambiental. Além disso, eles tém uma proposta

de que a cada 3 embalagens vazias, ganha um presente exclusivo da marca.
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e FRETE GRATIS

Em toda compra online, a marca proporciona ao seu consumidor, o frete gratis, onde

acaba incentivando maior compra.

e MATERIAS

Em suas redes sociais, eles postam matérias como forma de ajudar o consumidor e
promover o seu produto. Tais como: “Como perfumar sua casa?’ (dando dicas) e
“Celebracbes de casamento” (mostrando formas de organizagées com seus produtos em

casamento, além de ajudarem a organizar o proprio evento).

e« ESCLARECENDO VISAO/VALORES/MISSAO

No site oficial da marca, eles possuem uma aba mostrando seus valores/visdo/missao,

através de matérias e imagens falando sobre a empresa e seus colaboradores.

e PROMOGAO DE EVENTOS

A cada langamento da marca, eles promovem um evento celebrando o novo produto

e convidam tanto parceiros quanto influenciadores para divulgagdes.

e POSSUEM PARCEIROS

Através dos parceiros, eles possuem maiores lugares de vendas e divulgagdes. Onde

possuem mais posts no Instagram e maiores lugares de vendas online.
9.3. PRESTADORES DE SERVICO

Assim como com a selecdo de fornecedores, a Unik aplica os mesmos critérios de
avaliagao para as empresas prestadoras de servigo na qual trabalha, havendo trés principais

que serao vistas a seguir.
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9.3.1. RECURSOS HUMANOS: PROATIVA RH

FIGURA 12 - LOGO PROATIVA RH

i
>

Poson

A Proativa (FIGURA 12) é uma empresa de recrutamento e selegdo com mais de 27

o
oV,

anos de experiéncia no mercado e que tem como posicionamento principal a inclusao social
e a selegao de profissionais para empresas que valorizam as pessoas como seu diferencial

de sucesso.

A Proativa atua com recrutamento e selecao de profissionais para todas as areas da
instituicdo, desde cargos executivos, passando pelos administrativos, operacionais,
temporarios, até estagios, aprendizes e PCDs.

Ela foi selecionada pois esta alinhada as expectativas e valores da Unik, pois além de
se tratar de uma empresa consolidada e com grande experiéncia no mercado, a Proativa RH
esta engajada em causas como a inclusdo social e a valorizagao de pessoas. Ainda com o
adendo de ja ter prestado servicos a um dos concorrentes da empresa (Natura),

demonstrando conhecimento e network neste nicho de mercado.
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9.3.2. CONTABILIDADE E FINANCAS: F 360°

FIGURA 13 — LOGOTIPO F 360°

F®360°

A F 360 (FIGURA 13) é uma startup digital fundada em 2013. A fintech faz parte do
grupo de investidores Hipartners e foi criada com o objetivo de automatizar processos

contabeis trazendo mais eficiéncia nos processos e economia nos custos da empresa.

A startup trabalha em trés frentes:

e Departamento contabil, que efetua balancetes, lancamentos contabeis e
entrega de obrigagdes acessorias.

e Departamento fiscal, que atua com orientagdes tributarias, classificagoes
fiscais, escrituragdes fiscais de compra e vendas e geragao de impostos e envio

de obrigacdes acessorias.

e Departamento pessoal, que cuida de folhas de pagamento, férias, rescisdes,
impostos sobre folhas de pagamento e acompanhamento de convengao

coletiva.

Um negodcio de sucesso precisa de sua parte financeira a administrativa muito bem
estruturada e organizada, por isso a F 360 sera essencial para o bom andamento da Unik,

pois seus servigos sao extremamente necessarios e a startup ainda oferece um excelente
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custo-beneficio, porque atua de forma remota e digital conseguindo assim agilizar processos

e trazer economia com custos administrativos.
9.3.3. LOGISTICA E TRANSPORTE: JADLOG

FIGURA 14 - LOGOTIPO JADLOG
ﬁ jadlog

A Jadolog (FIGURA 14) é uma das maiorias empresas de logisticas do Brasil, esta
em atuacao dede 2015 e trabalha tanto com servigos B2B (Business to business) quanto
com o B2C (business to consumer) e hoje atende grandes comerciantes varejistas como o
“Mercado livre e a Amazon”, com posicionamento voltado ao ecommerce que teve grande

parcela no faturamento da empresa os ultimos anos.

A companhia possui diversos servigos de entrega, entre eles estao:

e Pickup. A retirada dos produtos em um estabelecimento parceiro.
e Envio rapido de entrega para produtos vendidos pela internet.

e Envios de produtos e documentos em territério nacional e internacional.

A Unik atua com vendas em um modelo de servico que necessita de um excelente
prestador de transportes, a Jadlog € uma transportadora que cresceu consideravelmente na
atualidade e acompanhou a mudanca de cenario que o0 mundo passou nos ultimos tempos,
logo esta e acordo com as necessidades da UNIK de atender a todo o territério nacional e

com grande representatividade na venda online.
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9.4.INTERMEDIARIOS

Os intermediarios sdo pessoas que intermediam a venda do produto, podendo ser
franquias, empresas parceiras ou revendedores de itens do catalogo. Até entdo a Unik ndo
trabalhava com intermediarios, pois, inicialmente o foco era na divulgagdo em massa, porém
conforme a marca vem se consolidando no mercado, a empresa possui a visao de realizar
parcerias com outras empresas, como por exemplo, editoras de livro tais como a Intriseca —
uma das cinco maiores editoras do Brasil e média de publicacdo de 30 livros por ano — e a
Rocco — editora brasileira sediada no Rio de Janeiro e conhecida pela publicagcdo de Harry
Potter — que foram quem publicou grande parte dos livros que a nova linha Unimaginario se

inspirou incialmente.

Nessa parceria cada livro (principalmente de fantasia) possui personagens com
descricdo e uma delas € o cheiro do personagem. Junto a cada exemplar do livro, seria
vendido um perfume de um determinado personagem descrito. Tendo varios personagens e
sucessivamente varias descri¢cdes de perfumes, assim, cada exemplar iria possuir um cheiro
de cada personagem, podendo levar o cliente a comprar algumas versdes, mas também o

induzindo a conhecer a UNIK e a comprar as demais fragréncias daquela histéria.

Além de parceria com editoras, a empresa esta estudando a possibilidade de possuir
franqueados, para que assim a UNIK possa chegar a mais lugares e levar o encanto para

outros lugares do Brasil.
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10. SEGMENTAGAO DE MERCADO

No inicio de abril do ano vigente a equipe de marketing da Unik realizou um
mapeamento do target da empresa afim de identificar os potenciais consumidores da nova
linha Unimaginario e Unilab. Os dados coletados foram segmentados por setores e serdo

expostos a seguir.

10.1. DEMOGRAFICA

De acordo com a pesquisa de mercado, o publico-alvo da Unik se concentra nos
jovens de 16 a 20 anos de idade, do género feminino e pertencentes a classe D (com renda

mensal de 2 a 4 salarios-minimos).

10.2. GEOGRAFICA

De acordo com os dados coletados o publico-alvo em sua maioria esta situado na
regiao sudeste de Sao Paulo, proximo aos bairros de Interlagos e Santo Amaro (sendo um
grande localizador visto que a Unik conseguiu estabelecer um ponto de venda fisico proximo

a um destes lugares).

10.3. PSICOGRAFICA

Conforme o mapeamento realizado o publico-alvo da UNIK gosta de perfumes,
produtos personalizados, exclusividade e de fragrancias que os fazem se sentirem unicos.
Eles tém habito de trabalhar e sair socialmente sdo pessoas marcantes, com um cheiro
agradavel, que quando passam em algum lugar deixam sua fragrancia no ar denunciando

que estiveram por ali.

Pensando na nova linha de perfumes da Unik a Unimaginario que € uma linha voltada
a cultura Geek, as pessoas ligadas a ela gostam de tudo aquilo que esta relacionado, ou
seja, assistem séries, filmes, sao fanaticos por jogos eletronicos, de tabuleiro e livros. Esses
individuos estdo sempre ligados as novidades e sdo extremamente criticos, costumam

frequentar festivais de games, musica pop e bienais de livros.
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10.4. COMPORTAMENTAL

Com base nas pesquisas realizadas foi possivel identificar algumas caracteristicas no
comportamento dos clientes da Unik, como por exemplo, que é um
publico que costuma comprar perfumes de vez em quando ou em média duas vezes ao ano
e que no ato da compra de fragrancias levam em consideragdo nao s6 a qualidade como
também o conceito, a ideia de ter a sua marca pessoal através do cheiro. Observou-se

também que a maioria do target ainda opta por compras em lojas fisicas.
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11. IMAGEM DA EMPRESA

A Unik visa transmitir aos seus consumidores a ideia de uma marca inovadora,
totalmente voltada aos desejos de seus clientes, trazendo personalidade, criatividade e
unicidade aos seus produtos. Pensando nisso apds alguns brainstormings a equipe de
marketing viu a necessidade de criar uma identidade visual para a empresa visto que as
cores do antigo logotipo (FIGURA 15) passava mais a ideia de algo voltado ao feminino

e Nn&o unissex como € o intuito da empresa.

FIGURA 15 — ANTIGO LOGOTIPO DA UNIK

UNI

A logomarca da empresa se manteve a representacdo do perfume
personalizado que € a esséncia da Unik. Sendo assim, se analisado a logomarca
(FIGURA 16) pode-se ver que é um perfume, mas se olharmos de forma profunda é
possivel ver a representacédo de trés embalagens de perfumes em uma so, onde esta
interligada com a ideia da personalizagdo do perfume, seja na fragrancia ou em sua
embalagem. Outro ponto importante € o formato quadrado em que o perfume esta

inserido que foi escolhido no intuito de passar a ideia de um produto seguro e confiavel.
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FIGURA 16 — LOGOMARCA UNIK

Além da representacgao do perfume personalizado a nova logotipo (FIGURA 17) é
composta por outros elementos como a pincelada que remete ao retoque que é dado
em produtos da marca e o losango que possui a forma quadrada trazendo a sensagao
de uma marca segura, estavel e confiavel. A fonte escolhida & serifada pois possui
hastes que prolongam as letras, transmitindo a ideia de um logotipo tradicional,

competente e confiavel.

FIGURA 17 — NOVA LOGOTIPO DA UNIK

Em relagédo as cores, foram escolhidas para compor o logotipo: o branco pois ela
transmite a sensacdo de honestidade, amplitude e pureza; o roxo pois ele simboliza a
criatividade, imaginagao e intimidade; e o dourado pois ele transmite sofisticagdo, sucesso e
realizagao.
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A Unik ainda possui uma identidade visual para suas duas linhas exclusivas de

perfumes personalizados: a Unilab e a Unimaginario.

FIGURA 18 — LOGOTIPO DA UNILAB

O logotipo da Unilab (FIGURA 18) remete ao original da empresa, porém trazendo
como item representativo um frasco cujo interior possui um galho com folhas verdes —
remetendo a natureza, ja que toda matéria prima provém dela — que faz referéncia ao

laboratério de fragrancias onde a personalidade do cliente é transformada em perfume.

FIGURA 19 — LOGOTIPO DA LEMBREI DE VOCE

LEMBREI DE
Ve (E
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O logotipo da Lembrei de Vocé (FIGURA 19) remete ao original da empresa, porém
trazendo como item representativo um frasco de perfume com elementos que remetem algo

magico, remetendo a experiéncia de reviver o passado através do aroma.

FIGURA 20 — LOGOTIPO UNIMAGINARIO

UNIMACINARIE 3

Ja a nova linha Geek denominada Unimaginario (FIGURA 20), inspirada em
famosos personagens de livros, filmes, HQs e seriados; com um logotipo que remete ao
original da empresa, porém trazendo elementos figurativos que fazem referéncia a
personagens da linha (como a varinha magica que faz referéncia a Harry Potter, a fada
que remete aos contos de fadas ou as cores vivas) que transmitem a ideia do ludico que
a linha exige.
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12. CANAIS DE DISTRIBUIGAO

Canais de distribuicdo se trata dos caminhos que o produto percorre até chegar ao
consumidor final, ou seja, engloba tanto os canais que a Unik atua e dispde das informagdes

acerca dos perfumes quanto a forma como este € entregue nas maos do consumidor final.

Como dito anteriormente o propdsito da Unik € proporcionar experiéncias memoraveis
através de perfumes personalizados e por isso a empresa investe alto em sua forga de
vendas no intuito de que o cliente possua a melhor experiéncia de compra desde o primeiro

contato com a Unik até o pds-vendas, criando desta forma um vinculo com a marca.

Devido a isto que a marca trabalha apenas com a distribuicdo direita, ou seja, o
contato do cliente é direto com a Unik sem a presenca de intermediarios ou revendedores.
Logo, se o target quiser adquirir um dos perfumes da Unik ou criar o seu proprio, ele precisa
buscar pela empresa através dos canais de distribuicdo que serdo apresentados a seguir.

12.1. LOJAS

FIGURA 21 — FRENTE DA LOJA UNIK NO SP MARKET

Alinhado ao propdsito de proporcionar experiéncias memoraveis através da
personalizagao de perfumes, o principal canal de distribuigdo da Unik sdo as lojas fisicas

(FIGURA 21); visto que ela possibilita o contato direto do cliente com a marca, permitindo a

56



realizacdo de um atendimento personalizado mais real e a experiéncia sentir e tocar o

produto.

FIGURA 22 — RESULTADO DA PESQUISA DE MERCADO

Se vocé reside em Sao Paulo, dos lugares abaixo selecione o que vocé mais frequenta:
225 respostas
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Atualmente a marca possui duas franquias, sendo uma localizada no Shopping SP
Market, proximo a estagao de trem Jurubatuba e outro no Shopping Center 3 na Avenida
Paulista. Elas foram alocadas nesses lugares pois conforme os resultados apresentados na
pesquisa de mercado (FIGURA 22) realizada, houve uma adesdo do publico-alvo de
Interlagos com 56% e na Paulista com 15%, sendo assim, foram escolhidos shoppings
nesses pontos de forma estratégica pela maior visibilidade da loja, visto que € um local cujo

objetivo sdo as compras e o target da Unik transita por esse espaco.

12.1.1. LOGISTICA DA LOJA

O processo se inicia com a chegada do cliente a loja da Unik e com a primeira
recepcgao da equipe de atendentes que ira apresentar a marca ao cliente (caso ele ainda nao
a conhecga), a partir dai identificar sua real necessidade para assim direciona-lo a uma

solucgao frente de produtos: Unilab, Unimaginario ou Lembrei de Vocé.

Apoés esse primeiro momento o cliente € direcionado ao setor desejado, como por
exemplo, se ele desejar personalizar um perfume para si, os atendentes o levarado até o
laboratério de fragrancias da Unilab onde um perfumista o aguardara e apés um breve
mapeamento do perfil do cliente, ele ira qualifica-lo em relagéo as esséncias, ou seja, explicar
o processo de produgao da fragréncia e apresentar as esséncias para que o target tenha a
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experiéncia do contato. Apds toda a escolha em relagao a fragrancia personalizada, o pedido
€ registrado e o consumidor tem a opgao de retirar na propria loja apos 24 horas ou de

receber o produto em casa sob a cobranca de frete local.

Esse mesmo processo se aplica aos perfumes das outras linhas, com o diferencial
que elas possuem produtos para pronta entrega. Os esforcos da Unik através desse
processo, € de um atendimento personalizado e que o cliente saia da loja com a lembranga

acima de tudo, de um atendimento e compra caracterizada como unica.

12.2. QUIOSQUE UNIK

FIGURA 23 — CARRINHO DA UNIK

O quiosque, também chamado internamente de carrinho da Unik (FIGURA 23), foi
pensado inicialmente como uma estratégia de expansdo da marca para outras localidades
de forma pratica e com baixo custo. Dessa maneira, apds a identificacdo de pontos que
possuem grande veiculagao do target na cidade de Sdo Paulo por exemplo, seréo instalados
em shoppings da regido os carrinhos da Unik em espagos estratégicos, tanto com os

perfumes personalizados prontos quanto com o pequeno laboratério representando a Unilab.

Apesar da versao menor da loja, a experiéncia do publico sera preservada através

das atendentes que estaréo prontas para conduzir o target a conhecer a Unik e a forma como
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os perfumes personalizados podem ser uma solugao para o que ele/ela busca. Caso o cliente
deseje comprar o perfume pronto — das linhas Unimaginario e Unilab — ele podera retirar na
hora, porém no caso da criagdo de seu proprio perfume apos a experiéncia e escolha dos
elementos que vao compd-lo, o pedido sera enviado a sede da Unik e o cliente podera retirar

o produto no quiosque ou receber em casa sob aplicacéo do frete.

12.3. INSTAGRAM

FIGURA 24 — PERFIL DA LOJA DA UNIK NO INSTAGRAM

¥ Loja o Avesida Paulists a0 ado da estardd
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O Instagram é uma rede social com foco em conteudos visuais, uma das redes sociais
que mais cresce. Com mais de 1 bilhdo de usuarios ativos, vai muito além de interagdes de
imagem. E uma plataforma que virou vitrine para negécios de varios segmentos. O Brasil é
0 segundo pais em quantidade de usuarios, muitas pessoas usam a plataforma para entrar

em contato com empresas e prestadores de servico.

12.3.1. RECURSOS DA PLATAFORMA

O Instagram shopping € um recurso que permite empresas criarem uma vitrine virtual,
onde os seguidores podem explorar e inclusive comprar produtos sem sair do Instagram.
Além de marcar os produtos nas postagens publicadas no feed, € uma forma de deixar facil

acesso aos produtos para os clientes.
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Além de utilizar o Instagram como estratégia de divulgagao através de postagens no
feed, reels e stories; a Unik também utilizara os recursos do Instagram Shopping,
disponibilizando o catalogo de produtos (FIGURA 24) prontos que poderédo ser comprados e
pagos através da propria plataforma, ainda com a opgao de o cliente retirar o perfume na

loja mais préxima apos 24 horas ou receber em casa.

Apenas no caso da Unilab que o cliente é direcionado ao site através do “link curto”

onde ele pode fazer a solicitacdo do kit de esséncias conforme sera explicado no tépico 2.6.

12.4. FACEBOOK

FIGURA 25 — PERFIL DA LOJA DA UNIK NO FACEBOOK

O Facebook também foi selecionado como canal de distribui¢do da UNIK porque com
base nos resultados da pesquisa de mercado (FIGURA 22), foi identificado que a ferramenta

€ uma das redes sociais mais utilizadas entre o publico-alvo, com 22% dos votos.

Nele sédo oferecidos diversos recursos que vao impulsionar as vendas da Unik e
aproximar o cliente da empresa, além de vender. Um exemplo desses recursos é o

Marketplace do Facebook que funciona como um intermediador entre vendedores e
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compradores. Dessa forma, a plataforma permite tanto realizar anuncios de itens, como

pesquisar produtos para a compra.

Com esse recurso a Unik tera uma pagina oficial no Facebook (FIGURA 25) onde
ocorrera a divulgagao da empresa com postagens de imagens, catalogos dos produtos com
precos, lojas fisicas e suas localizagdes e as futuras novidades, além de utilizar o recurso de
impulsionar anuncios para chegar cada vez a mais pessoas, focando exclusivamente no
publico alvo da marca, pois apesar de permitir a venda para cidades de todo o pais, o
Facebook Marketplace procura distribuir os anuncios principalmente para as pessoas de uma

mesma localizacao.

Essa € uma maneira ndo apenas de facilitar a entrega, mas também oferecer mais
segurancga para todos os envolvidos no processo. As imagens dos produtos e anuncios vao
conter um link curto onde vai direcionar os clientes ao site da marca, para conhecer mais

sobre a empresa ou WhatsApp para tirar duvidas e por fim concluir a sua compra.

O Facebook também oferece o recurso de analisar métricas que consiste em avaliar
o desempenho da pagina, anuncios e vendas através dos usuarios de quem acessou, como
checar numero de seguidores, alcance, engajamento, visualizagdes da pagina, pessoas
alcangadas e pessoas envolvidas, tipos de publicagbes mais engajadas e numero de
impressodes sao as principais métricas do Facebook. Com esses resultados a Unik consegue
tracar o melhor plano de midia para essa rede social e pensar na inovacdo para sempre

atender as necessidades e desejos dos clientes e publico-alvo.

12.5. WHATSAPP BUSINESS

O WhatsApp é o aplicativo de chat mais utilizado do mundo atual. Um dos seus
maiores atrativos € o compartilhamento de dados, fotos, videos, documentos; apenas com a
conexdo a internet, sem a necessidade de rede telefénica ou tarifa de SMS, além da
compatibilidade com os sistemas operacionais mais populares da atualidade como I0S e
Android.
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A partir dessa proposta de enviar mensagens instantaneamente para a sua rede de
contatos, o aplicativo deixou de ser usado apenas para uso pessoal, sendo muito utilizado
pelas empresas para fazer a comunicagdo com seus clientes, ganhando em sua
nomenclatura a extensao “business”, em que, para o consumidor a interface permanece a
mesma, porém com algumas ferramentas adicionais para que as empresas possam

comercializar os seus produtos.

Seguindo essas informagdes e o mercado em que a Unik esta inserida, no que diz
respeito a comportamento do consumidor, concorréncia e a era digital, a marca nao poderia
deixar de fazer uso deste canal de venda para estar mais proxima do seu target e facilitar a

aquisig¢ao do seu produto, trazendo praticidade e comodidade para os seus clientes.

12.5.1. LOGISTICA DA FERRAMENTA

FIGURA 26 — PERFIL NO WHATSAPP BUSINESS
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A Unik fara uso de todos os artificios disponiveis no aplicativo, como: o catalogo de
produtos, que sera como a vitrine da loja; nele serdo apresentadas as linhas da marca, as
fragrancias, embalagens disponiveis e exemplos de criagdes anteriores. Outro artificio sera
o cadastramento de mensagens automaticas como as de saudacgao e de auséncia a nivel de
informacé&o para o consumidor e por fim, a lista de transmissdo sempre que for preciso enviar

informativos importantes ou em casos de langamentos de novos produtos.
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O contato pelo WhatsApp (FIGURA 26) sera disponibilizado através do “link curto”
disponivel nas redes sociais € no site. O cliente sera direcionado para o aplicativo e um dos
consultores da equipe de vendas dara continuidade ao atendimento. Apds a escolha do
cliente ele decidira se prefere retirar o perfume na loja apds 24 horas ou se prefere receber

em casa no prazo estipulado pela transportadora conforme seu endereco.

Apos a venda o cliente ficara salvo no banco de dados da empresa para contatos

futuros, envio de mensagens promocionais e sazonais como datas comemorativas.

12.6. E-COMMERCE

FIGURA 27 — PAGINA INICIAL DO SITE OFICIAL DA UNIK

Hoje o comércio eletrbnico (e-commerce) € uma das principais tendéncias das
relagbes de compra e venda para sites no meio digital, seja produto ou servico. Um e-
commerce nado € apenas uma criagcdo de um site, ele também envolve a venda e o
atendimento ao cliente; dando espacgo para outras automagdes como marketing, controle de
finangas e estoque de uma loja, mostrando que a fungéo dele é ter um peso estratégico na
questao da logistica. Sendo assim o e-commerce € um canal de distribuicdo que interage
com o consumidor através da internet. Portanto, a empresa Unik ja comecgou a investir no
seu comércio eletrénico, através das redes sociais e de vendas online, podendo assim,

conquistar o Brasil e o mundo.
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Por mais que seja desafiador vender um produto personalizado e que a sua principal
caracteristica seja o cheiro, a tecnologia ainda esta engatinhando nesta questao de trazer o

aroma para a internet, por isso a Unik elabora estratégias para esse desafio.

No site da Unik (FIGURA 27) o cliente pode escolher comprar online através do
Instagram, Facebook, Whatsapp e da loja virtual no préprio site. Em relagédo a forma de venda
a empresa estabelece duas formas de compra: a de perfumes prontos (das linhas

Unimaginario e Lembrei de Vocé) e a de perfumes personalizados (da linha Unilab).
12.6.1. MODELO DE VENDA TRADICIONAL NO SITE
O modelo de venda tradicional é aplicado aos perfumes prontos que a Unik
comercializa, ou seja, das linhas Unimaginario e Lembrei de Vocé.

@) primeiro passo é acessar o] site da Unik

(https://sites.google.com/view/sejaunik/p%C3%A1gina-inicial) e realizar o cadastro (FIGURA
28). Neste momento o cliente ira preencher os campos com os seguintes dados: CPF, Nome,

telefone, e-mail, endereco, login e senha.

FIGURA 28 — AREA DE CADASTRO DO SITE DA UNIK

Apos finalizar o cadastro no site, ele podera fazer o login (FIGURA 29), acessar a

pagina de produtos da Unik (FIGURA 30) e escolher dentre as opgdes prontas do catalogo.
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FIGURA 29 — PAGINA INICIAL APOS REALIZAR LOGIN

’A*m\izc;c‘:;

Cadosiol

FIGURA 30 — PAGINA DE PRODUTOS DA UNIK
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FIGURA 31— PAGINA INICIAL DA LINHA UNIMAGINARIO

FIGURA 32 — AREA DE COMPRA DO PERFUME
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ApOs conhecer os produtos do catalogo, o cliente ira clicar no produto escolhido e
automaticamente sera direcionado ao carrinho (FIGURA 32) onde podera efetuar o
pagamento de forma online ou através de boleto. Finalizada essa etapa e apés a confirmagao
do pagamento, o produto sera separado e embalado com todo o cuidado no estilo Unik de

ser (com inclusao do cartdo de agradecimento no pacote e um mimo).
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O cliente é sinalizado sobre todas as etapas do produto dele através do e-mail ou
WhatsApp (ele escolhe a forma) e o produto chegara na casa do consumidor de 2 a 7 dias,

dependendo da localizagao.

12.6.2. MODELO DE VENDA PERSONALIZADO

FIGURA 33 — PAGINA DE LINHA DE PRODUTOS

Pressione | F11 ‘ ppara sair do modo tela cheia

O segundo modelo é aplicado aos perfumes personalizados que possuem um
processo diferente do anterior. Apds realizar o cadastro no site da Unik e fazer o login na
conta, na pagina de Linha de Produtos ele escolhera a opgao “Crie seu perfume” (FIGURA
33).
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FIGURA 34 — AREA DE PERSONALIZAGAO DE FRAGRANCIAS UNILAB
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FIGURA 35 — AREA DE CRIAGAO DO PERFUME PERSONALIZADO
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FIGURA 36 — QUESTIONARIO DE SOLICITAGCAO DO KIT

Nesta pagina o cliente encontrara a explicagdo do processo de personalizagdo da
fragrancia e a pergunta "Vocé deseja criar o seu perfume personalizado?" (FIGURA 35)
dando a certeza de que o cliente opta por criar sua fragrancia. Escolhendo a opg¢ao sim, o
site vai direciona-lo a um formulario contendo 2 perguntas (FIGURA 36) cujo intuito € mapear
os aromas que o cliente se identifica (Ia contém os tipos que a Unik trabalha e ele pode
escolher até 3 aromas diferentes) e tracos da personalidade dele (as opg¢des estao alinhadas

as esséncias que a Unik dispde).

Uma vez finalizado o preenchimento, a Unik vai enviar um kit de esséncias para o
cliente contendo um manual explicando o procedimento, um Qr code e o telefone dos
atendentes da marca. Dessa forma é preservado a experiéncia do usuario de sentir e
escolher os aromas que irdo compor o seu perfume (o envio do kit é feito sob a cobranga de
um valor simbdlico de R$ 3,00).
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FIGURA 37 — SOLICITAGAO DO PEDIDO
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Tendo escolhido os aromas, o cliente ira acessar o Qr code que abrira um questionario

(FIGURA 37) que contém as seguintes perguntas:

Quais séo as esséncias escolhidas? Resposta livre de acordo com o catalogo.

Qual o formato do seu frasco? Resposta livre de acordo com o catalogo.

Descreva como vocé imagina a embalagem do seu perfume.

Resposta livre.

Qual o nome da sua fragrancia? Resposta livre.

O perfume sera um presente para alguém? Resposta livre e caso a resposta

seja afirmativa, o cliente deve informar o nome e uma mensagem para a

pessoa, caso desejar.

Depois de finalizar as perguntas o formulario sera encaminhado automaticamente

para a area de produgéo da sede e aparecera um link para ir diretamente para a pagina do

carrinho (FIGURA 38), la o cliente ira encontrar o produto personalizado.
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FIGURA 38 — AREA DO CARRINHO
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Apos finalizar o pedido, ele podera efetuar o pagamento. Finalizada essa etapa e apos
a confirmacgao do pagamento, o produto sera separado e embalado com todo o cuidado no

estilo Unik de ser (com inclusao do cartdo de agradecimento no pacote e um mimo).
O cliente é sinalizado sobre todas as etapas do produto dele através do e-mail ou

WhatsApp (ele escolhe a forma) e o produto chegara na casa do consumidor de 2 a 7 dias,

dependendo da localizacio.
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13. PLANO DE MiDIA

Sabe-se que para que o objetivo definido na visdo da Unik se concretize e a marca
possa aumentar sua base de consumidores indo além do publico ja cativado, além de uma
boa identidade visual, estrutura ou forca de vendas, se faz necessario também a definigao
estratégica das acgbes e ferramentas que dardo mais visibilidade ao negécio através da

criacdo do plano de midia.

Por isso que ao longo de um més a equipe de marketing realizou algumas pesquisas
com o target, efetuando levantamento de dados e custos, analise do mercado, mensuragéo
dos resultados obtidos com os meios de comunicacao utilizados inicialmente e mapeamento
das midias em que a concorréncia esta inserida no intuito de fazer um planejamento e

investimento eficiente nos canais que entregam os resultados esperados pela Unik.

Ao final, foi decidido que a marca trabalhara com os meios de comunicacgao offline
(midias que nao se encontram na internet) pelo amplo alcance a marca de forma rapida e a
curto prazo, assim como também com o online (internet e ferramentas digitais) pelo alcance
mais segmentado e global. Nesses dois formatos a empresa acredita que conseguira
alcancar os objetivos propostos na visdo de expansao da marca e conquista do
reconhecimento a nivel nacional. A seguir, sera exposto as midias escolhidas para compor

o plano de midia da Unik.

13.1. DOOH - DIGITAL OUT OF HOME

Os DOOH sao a evolugao dos tradicionais outdoors, posters e busdoors veiculados
anteriormente. Em sua evolugao foram elaboradas novas estruturas, com telas iluminadas,
painéis digitais e interativos que podem ser conectados a internet, sdo espalhados em
diversos locais da cidade e atrai olhares de diversos passantes no local, atingindo cerca de

22 milhdes da populacao.

Baseado no perfil do publico-alvo e nas respostas obtidas na pesquisa, a Unik

selecionou algumas destas midias para divulgar a marca que serao expostas a seguir.
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13.1.1. RELOGIO DIGITAL

FIGURA 39 — RELOGIO DIGITAL COM O BANNER DA UNIK

O relogio digital (FIGURA 39) foi escolhido devido a sua alta visibilidade, considerando
que o brasileiro passa no minimo duas horas no transito diariamente, a propaganda sempre

estara bem iluminada e sera veiculada 24 horas por dia.

Além disso ele possui uma localizagao privilegiada, por estar em locais de grande
movimentagao, aumentando o alcance da propaganda e atraindo a atengao por estar sempre
no campo de visdo dos passantes, no caso do relégio, seja para ver o horario ou a

temperatura ou no ponto e estagao por estar no caminho do seu destino.

Considerando todas essas informacgdes, a Unik optou por veicular suas campanhas a
cada 2 meses ou em campanhas pontuais, durante 7 dias (uma semana), inicialmente em
seis relogios digitais: 2 na extensdo da Avenida Paulista, 2 na extensdo da Avenida das
Nacdes Unidas, 1 na Marginal Pinheiros e 1 na Avenida da Consolagao. Estes locais foram

escolhidos por serem préximos as lojas fisicas e seus arredores.
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Conforme cotado com a empresa Eletromidia, o investimento médio previsto para um
ano, sera de R$ 145.000,00 reais, considerando o periodo e o custo médio de R$ 4.000,000

por veiculacgéo.

13.1.2. OUTDOOR DIGITAL EM PONTO DE ONIBUS

FIGURA 40 — OUTDOOR NO PONTO COM BANNER DA UNIK
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A Unik realizou a insergédo do outdoor digital em pontos de 6nibus (FIGURA 40) em
sua estratégia de comunicagao, pois, além de ser veiculado 24 horas por dia, € um canal
que interage diretamente com o publico em um momento de 6cio e permite segmenta-lo para

veiculagdo em pontos estratégicos.

Esta midia sera veiculada em trés pontos: na Liberdade, Avenida Paulista e Avenida

Vergueiro; por conter grande aglomeragao do publico GEEK eventualmente.

A veiculagdo seguira com a amostragem a cada dois meses no periodo de uma
semana (7 dias). O custo médio conforme cotado com a empresa Otima é de R$ 150.000,00

reais anualmente, considerando seis meses intercalados nos pontos selecionados.
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13.1.3. OUTDOOR DIGITAL EM METRO

FIGURA 41— OUTDOOR NO METRO COM BANNER DA UNIK
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A Unik também veiculara suas campanhas em outdoors digitais expostos nos metrds
(FIGURA 41) por ser um local que possui cerca de 1,5 milhdes de passantes por dia e a
maior parte publico-alvo da Unik (de 16 a 36 anos, classe B e C, homens e mulheres)
frequentam as principais estagdes do metrd. Além disso, as estagdes séo locais de grande
visibilidade do inicio ao fim da passagem do publico, por poder ser utilizado em diversos

locais da estacgao.

A Unik veiculara suas propagandas em duas linhas: Amarela e Lilas, nas estagdes
Pinheiros e Santa Cruz, por fazer conexdo com outras linhas que possibilitam maior
quantidade de passantes entre elas. Assim como o reldgio digital, a comunicagao sera

veiculada por uma semana a cada dois meses no periodo de um ano.

Em um ano, o valor médio sera em torno de R$ 180.000,00 reais, considerando os

dias na semana por seis meses intercalados.
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13.2. TELEVISAO

FIGURA 42 — COMERCIAL DA UNIK NA TELEVISAO

Mesmo com o fortalecimento das redes sociais, uma pesquisa feita pela Nielsen Brasil
— empresa lider em medicao e analise de dados de audiéncia — mostrou que mais de 60%
da populagdo ainda consome conteudo da TV aberta, o que demonstra que esse meio de
comunicagao possui um alto volume de alcance a um publico variado. E como a Unik almeja
a longo prazo conquistar reconhecimento nacional, a empresa decidiu inserir a veiculagao

de suas propagandas na televisdo aberta (FIGURA 42).

Apds um levantamento de custos e da audiéncia das emissoras, foi decidido que as
campanhas da Unik serdo veiculadas na Rede Globo, por ser lider em audiéncia em todo o
territorio nacional e assistida por mais de 170 milhdes de pessoas diariamente, inclusive o
publico-alvo da marca. Conforme negociado com a emissora, os comerciais da Unik serao
introduzidos no programa Caldeirdo com Marcos Mion — pela audiéncia alta, somando no
total 9.236.490 telespectadores por minuto e o publico que assiste ao programa estar dentro
do perfil da persona que a marca almeja atingir — uma vez a cada sabado, no periodo da

tarde.
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Ao todo serdo 52 inser¢des cujo valor unitario é de R$ 141.450,00 e no periodo de um

ano o valor total do investimento seria de R$ 7.355.400,00.

13.3. EVENTOS

FIGURA 43 — EXPOSICAO DA UNIK NA FEIRA DE MARKETING

BarEr | [ef

Dentro do planejamento de midia a empresa pretende participar de feiras e eventos
(FIGURA 43) no segmento de perfumaria (como a Beauty Fair, maior feira de beleza da
América Latina) e geek (como a Bienal do Livro, evento cultural que reune editoras tanto
brasileiras quanto estrangeiras e empresas relacionadas). A Unik enxerga isso como uma
oportunidade de fortalecer a imagem da marca e aumentar a rede de contatos podendo

possivelmente fazer parcerias ou atrair potenciais investidores.

A participacao da Unik sera feita conforme surgimento durante o ano e o investimento
médio para ser um expositor varia de R$ 1.000,00 reais a R$ 5.000,00 dependendo do metro
quadrado. Por exemplo, para expor na Bienal do Livro no Expo Center Norte o custo por dia
de realizagdo é de R$ 1.714,45 (com um publico acima de 5.000 pessoas), enquanto eventos
na Expo Barra Funda ou Espacgos das Américas o preco é de R$ 2.277,40 (com um publico

acima de 6.000 pessoas).
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13.4. SITE

FIGURA 44 — PAGINA INICIAL DO SITE DA UNIK

Com o intuito de aproximar cada vez mais o publico-alvo e clientes da marca,
mantendo-os sempre atualizados, a Unik também atua com um site proprio (FIGURA 44).
Ele € um grande meio para consolidar a relagéo entre os clientes e a empresa, além de

atingir de forma rapida o target virtualmente e ter um alcance nivel global.

No site todos poderdo conhecer a historia da Unik, as pessoas que compdem a
equipe, o MVV (missao, visdo e valores), as campanhas da marca, localizagdo, sanar
duvidas no FAQ, se informar sobre futuros langamentos e ter acesso ao catalogo das trés
frentes que a empresa atua, obter informagdes sobre os produtos e inclusive realizar

compras dentro do site.
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FIGURA 45 — PAGINA DA HISTORIA E MVV DA UNIK

Historia da Unik

A Unik foi fundada em Agosto de 2021 por um grupo de cinco estudantes de marketing que senharam juntas
com um novo modelo de perfumaria personalizada, onde a5 pessoas pudessem ter & experiéncia de criar e ter
uma fragrancia que exalasse o que ha de Unico nelas.

E elas acreditaram nesse sanho, desenvolveram toda a ideia da perfumaria e se langaram efetivamente no

mercado em Outubro de 2021 na Feira de Marketing realizada no CEU Vila Rubi, lugar em gue atrairam os
primeiras investidores que possibilitaram que em Novembro de 2021 a abertura da primeira loja da Unik no

Shopping SP Markel.

FIGURA 46 — PAGINA DE APRESENTACAO DA EQUIPE

Equipe Unik
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FIGURA 47 — PAGINA COM AS CAMPANHAS DA UNIK

FOR MORE INFORMATION: http:, www.in {

Campanha Unilab Campanha
Unimagindrio

Sua esséncia em

perfume Do Ficticio ao Frasco

Campanha Lembre-se de
Vocé

Lembrancas em aromas

FIGURA 48 — PAGINA DA CAMPANHA UNILAB

Campanha Unilab

E sim, 0 56U aroma pode te tomar Gnico & pade marcar de forma significativa a vida
das pessoas a sua volta. A nossa inspiragdo é fazer com que vocé exale a sua
melhor verso.

Por Isso, todas a5 fragrancias produzidas na Unilab 80 elaboradss culdadosaments
de forma que ndo hajs outra igual, tudo para que vocé se sinta exatamente coma
vocE &..anico.
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FIGURA 49 — PAGINA DA CAMPANHA UNIMAGINARIO

Campanha
Unimaginario

Na linha Unimagindrio transformames os seus sonhes em realidade e trazemos o
seu personagam favorito seja ele UM hers, anime, astro ou 318 mesmo vilao para
perto de voce, Quer saber como? Atraves de fragrancias personalizadas.

Todos os perfumes da linha séa inspiradas em personagens do mundo Geek (o que
engloba filmes, séries, animes, livros, dentre outros), desta forma, desde a esséncia
do perfume até 2 embalagem & o formato do frasco sao tematizados com 2
caracteristica dels.

Aindz nela voce tem duas apgoes: escolher dentre as apgdes do nosso catalogo de
perfumes prontos (conforme abaixc) ou se o personagem que vocé deseja nio estd
nele, crid-lo na Unilzb (para saber mals, clique em Crie o seu Perfume)

FIGURA 50 — PAGINA DA CAMPANHA LEMBREI DE VOCE

Campanha Lembre-
se de vocé

Na linhs Lembrei e Voce, revivemos as suas memoriss mais profundas atraveés de
um catalogo de fragrancias personalizadas que te fardo relembrar n3o S o
momente, mas também a sensacio Gnica que vocé teve.
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FIGURA 51 — PAGINA DAS LINHAS DE PRODUTOS

Produtos

Linhs Lombre se de vock Crie 33 pertume

FIGURA 52 — PAGINA COM O CATALOGO DA UNIMAGINARIO

Unimaginario
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FIGURA 53 — PAGINA COM O CATALOGO DA UNILAB

SaNe

R, o B R
VetV o RN

FIGURA 54 — PAGINA COM O CATALOGO DA LEMBREI DE VOCE

Lembre-se de Vocé
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FIGURA 55 — PAGINA DO FAQ

Duvidas Sobre a
Unik

FIGURA 56 — PAGINA COM A LOCALIZACAO DAS LOJAS UNIK

i Localizacao
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FIGURA 57 — PAGINA INICIAL DO BLOG DA UNIK

Blog Unik

UNTK "J’

Meio Ambiente

Reaproveitamento de frascos &

uso de materlzls sustentavels.

Além disso, o site irda contar com um blog (FIGURA 57) onde serdo postados
quinzenalmente matérias acerca de assuntos ligados a Unik, perfumaria, meio ambiente e

cultura geek.

Ter um site é essencial para o crescimento e credibilidade da marca hoje em dia,
dados da pesquisa CupomValido, diz que o Brasil lidera o ranking de crescimento das vendas
online, com 22,2% no ano de 2022. Além disso, estima-se um crescimento das compras
online de 20,73% ao ano, entre 2022 e 2025.

Para assegurar a eficiéncia do site, € necessario que a empresa possua o dominio,

conforme cotado com a empresa Hostinger, a hospedagem do site com dominio “.com” teria

um custo mensal para empresa de R$ 29,99 e a manutencao ficou em torno de R$ 1.000,00.
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13.5. PORTA DA UNIK

FIGURA 58 — PROTOTIPO DA PORTA DA UNIK (INTERIOR E EXTERIOR)

DESCUBRA A MAGICA
DA SUA ESSENCIA

Av, Paulista

Desde o inicio a elaboragao do plano de midia, a Unik almejava por algo que fosse
criativo, chamativo e passasse a mensagem a respeito dos valores e identidade da marca.
Por isso, a Unik resolveu encomendar uma porta decorada (FIGURA 58 ) com a logomarca
(o perfume personalizado) com a empresa Studio Dias cujo orgamento médio ficou em R$
334.000,00 reais.

A porta sera colocada por um periodo de 15 dias em pontos estratégicos, inicialmente
na cidade de Sao Paulo sendo eles: Liberdade, Paulista e Santo Amaro (que ficam préximos
ao ponto de venda da empresa). O intuito é atrair o interesse do publico-alvo instigando-o a
descobrir 0 que ha por tras da porta e consequentemente interagir com ela de forma sultil,
convidando-os a conhecer a Unik e seus langamentos. Além disso, apds o periodo de
exposicao ela também poderia ser utilizada nos eventos em que a Unik eventualmente

participara futuramente.
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13.6. REDES SOCIAIS

Segundo os dados levantados pela Emarketer, mais de 100 milhdes de brasileiros
estdo conectados a redes como o Facebook, Instagram e Twitter, 0 que demonstra que as
redes sociais, mais do que nunca, integram a rotina e fazem parte da vida de bilhdes de

pessoas.

Por isso é fundamental na comunicacéo da Unik estar presente nas diferentes midias
sociais existentes atualmente, ndo apenas devido ao grande alcance, como também pelo
baixo custo (uma vez que é possivel definir as agdes de acordo com o0 que a empresa pode

investir) e por ser um 6timo canal para gerar engajamento entre o target e a Unik.

Para escolha das redes sociais, a Unik realizou uma pesquisa de mercado no intuito
de mapear os canais em que o target da marca esta concentrado. A partir dela, a empresa

resolveu aderir as midias mencionadas a seguir.

13.6.1. INSTAGRAM

FIGURA 59 — PERFIL DA UNIK NO INSTAGRAM

seja_unik Sequindo~ | Enviarmensagem | +& | ses

h»oesé

-~ i "
trabaiho Unimaging. O nosso st Bancada Dia da Feir

# PUBLICACOES
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Na pesquisa de mercado (FIGURA 60) realizada pela Unik, quando perguntando
sobre as redes sociais mais utilizadas pelo target, o Instagram ficou em primeiro lugar com

65,3% de respondentes (com 147 respondentes do total de 225).

FIGURA 60 — RESULTADO DA PESQUISA DE REDES SOCIAIS (2022)

Escolha 2 redes sociais que vocé mais usa:
225 respostas

Instagram 147 (65,3%)

Facebook 51 (22,7%)

WhatsApp 190 (84,4%)

Twitter 39 (17,3%)

Tiktok 34 (15,1%)

Kwai

0 50 100 150 200

Além disso é uma plataforma muito popular atualmente, sendo a 3° rede social mais
usada no Brasil com 122 milhdes de usuarios ativos conforme aponta o report da We Are
Social e da Hootsuite e que permite uma interacdo mais rapida entre empresa e usuario.
Outro ponto relevante, sdo os diversos recursos para perfis comerciais oferecidos desde

segmentacao do target até mensuragao dos dados.

A partir disso, a Unik decidiu investir no Instagram (FIGURA 59) e nesse primeiro
momento em impulsionar as publicagdes no intuito de aumentar a visibilidade da marca.
Logo, foi definido que serao feitas 3 interagdes nos stories (total de 15 mensal) e 2 postagens
no feed por semana (total de 8 por més). Sendo que apenas 3 serdao impulsionadas no
periodo de 7 dias (alcance estimado de 70.000 a 180.000 pessoas) por R$ 2100,00 reais

mensais.
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13.6.2. FACEBOOK

FIGURA 61 — PERFIL DA UNIK NO FACEBOOK
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Nas pesquisas de mercado da Unik o Facebook (FIGURA 61) se encontra em
segundo lugar na questao da rede mais usada pelo target (FIGURA 62) com 51 respondentes
(do total de 225).

FIGURA 62 — PESQUISA DE MERCADO DAS REDES SOCIAIS (2022)

Escolha 2 redes sociais que vocé mais usa:
225 respostas

Instagram 147 (65,3%)

Facebook 51 (22,7%)
WhatsApp 190 (84,4%)
Twitter 39 (17,3%)
Tiktok 34 (15,1%)

Kwai 3 (1.3%)

Além disso, ainda € uma plataforma muito popular e que permite uma interagao rapida
entre empresa e usuario, fazendo ligagado também ao Instagram, por serem parte do mesmo

conglomerado.

89



A partir disso, a Unik decidiu investir nesse primeiro momento em impulsionar as

publicagdes na plataforma no intuito de aumentar a visibilidade da marca. Logo foi definido

que a serao feitas 2 postagens por semana - total de 8 no més - sendo que apenas 3 serao
impulsionadas no periodo de 7 dias (alcance estimado de R$ 32.000 a 84.000) por R$

1000,00 mensais, 12 mil anual.

13.6.3. YOUTUBE

FIGURA 63 — CANAL NO YOUTUBE DA UNIK

1 inserito

INiCIO VIDEOS PLAYLISTS CANAIS SOBRE

— ORDENAR POR

Envios

i

Sorteio da Unik Campanha de Nova York Como agradecimento a UNIK Comercial da Unimaginavel Da ficgdo ao mundo real.

3 visualizagdes * ha 4 dias 2 visualizages - ha 4 dias mostra alguns momentos d... 6 visualizagOes * hd 1 més 4 visualizacdes * ha 1 més

3 visualizagdes - ha 1 més

0 Comego da UNIK

Seguindo as preferéncias do publico da Unik conforme a pesquisa de mercado, foi

identificado que o Youtube é outra plataforma utilizada para consumir conteudo com 27%

dos respondentes do total de 225 pessoas.
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FIGURA 64 — PESQUISA DE MERCADO DAS REDES SOCIAIS (2021)

Das opgoes abaixo, quais redes sociais vocé mais utiliza?
106 respostas

Instagram 91 (85,8%)
Facebook 45 (42,5%)

Twitter 13 (12,3%)

Tik Tok 17 (16%)

Youtube 29 (27.4%)
Whatsapp 3(2,8%)
WhatsApp §—1 (0,9%)
0 20 40 60 80 100

Ainda de acordo com uma pesquisa realizada pelo Data Reportal em janeiro de 2020,
a cada més, 2 bilhdes de usuarios fazem login na ferramenta todos os dias; o total de horas
em videos assistidos atingem a marca de 1 bilhdo. Além do que 43% das pessoas ja
consideram propagandas online mais relevantes do que as comparadas a tv (conforme
pesquisa da ConsumerlLab) evidenciando assim que a plataforma oferece grande

probabilidade de o publico conhecer a marca através dos anuncios.

Baseado nessas informacgdes, a equipe de marketing programou a veiculagéo de 3
videos em duas semanas no més (6 mensais) e pagara para O0S anuncios serem
redirecionados ao site da empresa, para isso o investimento inicial serd de R$ 600,00
mensais e R$ 7200,00 anual.

91



13.6.4. TIKTOK

FIGURA 65 — PERFIL DA UNIK NO TIK TOK
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O TikTok atinge 15,1% do publico-alvo da companhia e mesmo tendo uma baixa
adesdo na pesquisa de mercado, ele foi considerado importante, pois, a plataforma é
utilizada para empresas que querem diversificar conteudos e alcangar, de maneira criativa,
um publico que esta aberto a consumir videos curtos e relevantes. Com isso, foi visto em
uma pesquisa da WeAreSocial que o TikTok esta em 7° lugar como uma das plataformas
mais utilizadas; ainda mais quando se trata do publico jovem, sendo 25,8% de jovens com

idades entre 18 e 24 anos.
O investimento na plataforma sera de RS 566,00 mensais com 3 publicagdes por

semana, atingindo o valor de RS 6800,00 anual, considerando o alcance estimado de 34 mil

visualizacoes.
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13.6.5. TWITTER

FIGURA 66 — PERFIL DA UNIK NO TWITTER

Edit profile

O Twitter foi escolhido também mesmo possuindo 17,2% de acesso do target, pois, o
consumidor e marca podem ter interacdes instantaneas, a taxa de alcance da publicidade no
Twitter Brasil, comparado com a populagdo acima de 13 anos, é de 10,8% (de acordo com
o “Digital 2022 Overview Report” desenvolvido pela We Are Social). Sendo assim, 4 entre 10
entrevistados da pesquisa do Digital Marketing em 2019, além de interagir também consome,
seja pelas divulgagodes feitas por digital influencers ou até mesmo pelas préprias marcas. Foi
constatado também que boa parte do publico-alvo da Unik sendo 38% tém entre 18 e 29

anos e se encontram na rede social mencionada.
Seguindo as estratégias de midia, no Twitter sera veiculado 3 postagens semanais

(12 mensais), investindo o valor inicial de RS 600,00 mensais totalizando R$ 7200,00 anual,

com alcance médio de 21 mil visualizagdes.
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13.7. CAMPANHAS VEICULADAS

Atualmente a Unik trabalha com trés linhas de produtos: a Unilab, Lembrei de Vocé e
a Unimaginario, sendo essa ultima o carro chefe das campanhas da marca atualmente por
se tratar de um langamento. Logo, além da campanha corporativa, para cada linha foi

elaborada uma, também abordando o seu conceito e que serdo apresentadas a seguir.

13.7.1. O QUE TE TORNA UNICO

A campanha institucional “O que te torna unico” tem como objetivo, tanto tornar a Unik
reconhecida pelo seu publico e nicho de mercado, quanto construir uma imagem positiva e
gerar lembrangas da marca em seu consumidor. Isso € dado pela mengao dos valores e
acdes realizadas pela marca, além de estimular o publico a refletir sobre o que os torna
unicos passando a mensagem indiretamente que a marca pode proporcionar esse

sentimento a eles e com o apelo emocional, gerar uma conexao com o target em potencial.

Segue abaixo o roteiro do video institucional (FIGURA 67) elaborado recentemente e

publicado nas redes sociais oficiais da marca.
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FIGURA 67 — ROTEIRO DO VIDEO INSTITUCIONAL

CENA DESCRIGAD DO AuDIO LETTERING DESCRICAO DA CENA
1 Musica de fundo: Firework Instrumental (Katy Perry)
2 Marradora: O que te torna unico? Aparece uma pessoa Com uma expressio pensativa.
3 Marradora: Um sorriso? Aparece uma pessoa sormindao.
] MNarradora: Um abrago? Aparece um casal se abragando.
Aparece uma passoa abrindo um lvro e de dentro dela sai varios
5 Narradora: Um sonho? i o .
sonhos representado por elementos graficos.
B Marradora: O que te torna unico? Aparece uma pessod Com uma expressdo pensativa.
Narradora: Para responder 2sta pergunts, te apresento a Unik, a empresa Ry EI'I'IhIETlE Hothaspinday fralgrancms, aparec.e S g
7 E preparagdo do perfume personalizado e em seguida uma pessoa
gue transforma momentos e personalidades em um perfume.
sentindo o aroma.
8 MNarradora: A un_ik h.Ji F:iad.a por jovens empreendedn.ms que a!meia_-.'am Fundada em Agustlu de 202_1 por estudantes Briaiice b criadarss ta Pecsriand Unik
resgatar a esséncia individual de cada pessoa através de perfumaria. de marketing, em 530 Paulo.
MNarradora: Nossa inspiracio & fazer com gue vocé seja sua melhar versso.
AR g " i ; Mais de 1.000 clientes satisfeitos e com o Mostra duas perfumistas no [aboratorio produzindo o perfume de
q Por isso os nossos produtos s3o elaborados cuidadosamente de forma que _ J
i - B perfume praprio. uma cliemte.
nao haja outro igual.
MNessa cena surge um grupo de amigas sentindo os perfumes, um
10 Narradora: Cada esséncia, cada histdria, um desejo, uma memdria, tudo casal de idosos sorrindo, uma garota no elevador olhando o
para vocé se sinta exataments como vock & UNICO! shopping, duas perfumistas da Unik no elewadar rindo & uma garota
passanda por um arco iluminade com o perfume da Unik.
Marradora: Somos uma grande equipe unida que sonha e trabatha com o
i 8 eq 3 9 SR = Time de 500 colaboradores i ¢ i +
11 proposito de proporcionar a vocé @ melhor experiénca da criagdo do seu ol em S Saudo Surge 3 equipe da Unik reunida fazendo um briefing.
proprio perfume com... .
12 Warradora: Personalidade com a UMILAB. Sua esséncia em perfume. Mostra o perfume fabricado para uma cliente Unik.
Narradora: Memdrias olfativas com Lembrai de Vocé Lembranga em aromas. Maostra um garoto presenteando uma garota com um perfume.
12 Marradora: Transformanda sonhos em realidade com & Unimaginario. Do ficticio ao Frasco. Mostra uma garotz lendo e segurando a fragrancia do livro.
13 Marradora: E expandindo para garantir que independente de regido do . I?:;‘:f:ufg:sjipuh::r:? :::LD::::F\E Mostra algumas cenas dos shoppings mencionados, mostra
Brasil que vocé estiver a Unik estard 13. o] 3 H ? caminhdes na estrada e o motoboy na rua entregando um pedido
Shoppings do Brasil inteiro.
Mais de um milhdo de frascos reutilizado.
Marradora: Tendo o compromisso com a sociedade e o planeta, trazendo INOWACDES Mastrando pessoas doando frascos de perfume.
14 grandes investimentos e inovagSes para o uso de ingredientes seguros € Campanhas de arrecadacdo e doafies para Focamos nas perfumistas conversando sobre os perfumes.
sustentdwveis, gue ndo fazem mal nem a sua salde & nem ao meio ambiente. ObiGs. E a natureza (uma cachoeira com arvores).
Diversidade e inclus3o interna.
Marradora: Porque a unik n3o pensa em voré 50 no 3gora, pensamaos, Aparece um cliente da Unik saindo da loja.
15 tambem gue voc vai ser dagqui 5, 10 ou 15 anos. E sabemos gue guando Mostramos o trem passando, com uma pessod segurando um [vro g
esse futuro chegar, ainda estaremos aqui do seu lado, mantendo a nossa pensando no futuro. Uma pessoa anda pela passarela.
parceria € fazendo o gue a de melhor para o seu bem estar. E outra pessoa =ai do prédio com perfume e um livro na mao.
K v Trabalharni conm s S Shey “Bcrailats ressii E):ECEI.ENCIA, ET!LA, DIVERSIDADE, Muostra uma pessoa trabathando no escritdrio, outra trabalhando na
16 R 3 ST benatine RESPEITO, CRIATIVIDADE, VALORIZACAD DO loja e o entregador descendo da moto.
criatividade, e acima de tudo valorizagSo do ser humano.
SER HUMAND.
17 Marradora: Sendo que nosso objetivo & te tornar Gnico como nas. Mostra toda a equipe unida.
18 Seja anica, seja unik Surge o logotipo da Unik com o shogan.

13.7.2. SUA ESSENCIA EM PERFUME
A campanha "Sua esséncia em perfume" foi elaborada para divulgagao da linha Unilab
e tem como objetivo transmitir o conceito da experiéncia de criagcdo de uma fragrancia que

exala a sua esséncia e atrair o publico-alvo a conhecer o servigo, seja nas lojas ou no site.

As pecas publicitarias foram elaboradas para que as pessoas entendam sutilmente o
intuito da marca, através de uma linguagem simples que passe uma relagdo de proximidade

com o publico. Todas seguem a paleta de cores da Unik (roxo, branco e dourado) porém
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variam um pouco nas tonalidades e contam com imagens de perfumes criados no laboratério

de fragrancias da Unilab.

FIGURA 68 — BANNER DO SEVICO OFERTADO NA UNILAB
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FIGURA 69 — BANNER DA FRAGRANCIA DA UNIK

*
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A unicidade do produto é enfatizada pela meng¢ao das esséncias cujo os nomes
remetem a diferentes personalidades, como por exemplo, o perfume criado para a Unik
(FIGURA 69) que é composto pela imagem do produto e o nome dos aromas que o compdem
- como a esséncia inesquecivel que faz referéncia a experiéncia ofertada pela empresa que
marca de forma significativa a vida das pessoas - reforcando a ideia da fragrancia
personalizada e estimulando através da frase “ Crie sua propria fragrancia com a Unilab.

Seja unico, seja Unik” que o publico adquira um perfume que transmita a sua esséncia.

Além disso, a empresa investe em videos que sao veiculados nas midias sociais
mostrando o processo de criagdo das fragrancias no laboratério, a personalizagao dos
frascos, a experiéncia oferecida ao cliente e até mesmo as historias deles, criando seu
préprio perfume na Unilab. O intuito é tanto de atrair a atengao dos potenciais leads, quanto
de reforgar a qualidade e seguranga dos perfumes da marca. A seguir, o exemplo do roteiro
dos dois novos comerciais da campanha (FIGURA 70) (FIGURA 71) publicados

recentemente nas redes sociais oficiais da empresa.

FIGURA 70 — ROTEIRO DO COMERCIAL SUA ESSENCIA EM PERFUME

CENA DESCRIGCAQ DO AUDIO DESCRICAO DA CENA

Surge no fundo do video um quadrado com vérios logos da UNIK simétricos, que

. Musica de fundo: La Libertad (Alvaro Soler) vao diminuindo até focar no logotipo da UNILAB.

Foco no perfume da linha UNILAB em um ambiente com luz vermelha, mostrado

2 Mdsica de fundo: La Libertad (Alvaro Soler) ; i
em diferentes angulos.
. P Uma garota caracterizada tipicamente como uma mexicana surge segurando esse
3 Msica de fundo: La Libertad (Alvaro Soler) 8 : i iy Hu .u EcEM
mesmo perfume e faz a exibigdo dele para a camera.
. i Qutras duas garoas vestidas de cientistas surgem em frente da porta de um
4 Mdsica de fundo: La Libertad (Alvaro Soler) g - P

laboratério. Elas usam o perfume e em seguida exibe para a cdmera.

Duas garotas conversando em uma estagao de trem, uma esta com o perfume na
5 Mdsica de fundo: La Libertad (Alvaro Soler) mao onde ela mostra para a outra garota o perfume e a garota fica surpreendida
com o aroma da fragrancia.

6 Musica de fundo: La Libertad (Alvaro Soler) Trés perfumes da linha da UNILAB sdo expostos sobre uma superficie roxa.
7 Msica de fundo: La Libertad (Alvaro Soler) Uma garota de vestido florido surge dangando com perfume criado por ela.
8 Mdsica de fundo: La Libertad (Alvaro Soler) Surge o logotipo da UNIK com a frase "seja tnico, seja UNIK".

9 MUsica de fundo: La Libertad (Alvaro Soler) Surge o logo oficial da Unik.
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FIGURA 71 - ROTEIRO DO COMERCIAL UNILAB

CENA DESCRICAO DO AUDIO DESCRICAO DA CENA

Surge no fundo do video um guadrado com varios logos da UNIK simétricos, que vai

1 Musica de fundo: Don't Start N Dua Li
USROS IR0 art Mow (Dua Lipa) diminuindo até focar num Unico logotipo (da Unilab) so com bolhas de sabdo.

As bolhas de sab3o continuam subindo e o cendrio muda para uma estacdo de trem que da

2 Musica de fundo: Don't Start Now (Dua Lipa) ViS50 30 St pard o pirédio da ik

Nos corredores da empresa, surge duas garotas vestidas de cientistas segurando os
3 Musica de fundo: Don't Start Now (Dua Lipa) produtos da UNIK em frente da porta do laboratorio e que fazem um gesto como se
estivessem convidando o publico a conhecer o lado de dentro.
Em um laboratorio, outras duas garotas vestida de cientista realizam a preparacdo do
4 Musica de fundo: Don't Start Now (Dua Lipa) perfume personalizado de uma cliente na pratica. Na cena uma faz anotacdes e a outra
prepara os aromas através da combinacdo das esséncias.

No ambiente de uma das lojas Unik, aparece a vendedora com a cliente que passa por todo
o processo de experimentacdo dos aromas (que estdo dispostos encima da mesa) e escolha

3 Msragsfurdge Do stary Now (Do Lipe) dos que deseja em seu perfume. Ao final, a vendedora entrega o perfume a cliente que
demonstra ao beijar o frasco que amou sua fragrancia Unica.
6 Musica de fundo: Don't Start Now (Dua Lipa) Surgem trés perfumes da UNILAB sobre uma fnesa de pano roxo com bolhas de sabdo
flutuando na imagem.
7 Musica de fundo: Don't Start Now (Dua Lipa) Surge o logotipo da Unik.
8 Musica de fundo: Don't Start Now (Dua Lipa) Surge o logo da UNIK com a frase "seja Unico seja Unik".
13.7.3. DO FICTICIO AO FRASCO

A campanha “Do ficticio ao frasco” foi elaborada para divulgacdo da linha
Unimaginario e tem como objetivo transmitir o conceito da nova linha que capta a esséncia
dos personagens ficticios do universo Geek (filmes, séries, games, animes, HQs e livros) e
transforma-os em fragrancias totalmente personalizaveis, consequentemente atraindo o

interesse em especial dos consumidores desse tipo de produto.

As pecas publicitarias foram elaboradas com intuito de gerar impacto e despertar a
curiosidade e criatividade do publico por meio do uso de uma linguagem simples e intuitiva.
Todas seguem a paleta de cores da Unik (roxo, branco e dourado) porém dando énfase
maior no uso do roxo e dourado em diferentes tonalidades porque passam a ideia de

criatividade, magia e refinamento que é caracteristico da Unimaginario.

Além disso, todas as pecgas contam com fotos dos perfumes personalizados, do
personagem na qual ele remete e elementos graficos que dao o toque ludico que a linha
exige. A unicidade do produto é enfatizada pelo destaque do perfume e mengao da esséncia,
como por exemplo, o perfume criado inspirado na personagem Misa Amane (FIGURA 72) do
anime Death Note, cujo banner é composto pela imagem do produto — dando destaque ao

frasco personalizado que lembra o traje utilizado pela personagem — e a mengao do aroma
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do perfume através do adjetivo “sensual”, indicando ao publico que a sensagao que ele trara

€ de sensualidade a quem consumi-lo.

FIGURA 72 — BANNER DA FRAGRANCIA MISA
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FIGURA 74 — BANNER DA FRAGRANCIA MARIBEL
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Além disso, a empresa investe em videos que sao veiculados nas midias sociais
focados nos personagens que compdéem o catalogo de perfumes da Unimaginario
(apresentados de forma descontraida) e em mostrar todo o processo por tras das fragrancias
inspiradas no mundo Geek (desde a criagédo, desenvolvimento da ideia até a preparagao dos
produtos para envio ao cliente). O intuito é atrair a atengcdo do publico-alvo da linha que
consome produtos desse nicho de mercado e reforgar tanto a qualidade quanto a criatividade
dos perfumes da marca. A seguir, o exemplo do roteiro de um dos videos da linha (FIGURA
77) publicados recentemente nas redes sociais oficiais da empresa e do comercial produzido
(FIGURA 76).
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FIGURA 76 — ROTEIRO DO COMERCIAL DA UNIMAGINARIO

CAD DA CENA

DESCRIGAD DO AUDIO

i Midsica de fundo: remix da masica Poker Face |Lady Surgem wanios logotipos da Unlk simétricos & em seguida o logotipo da linha Unimagindrio. Nisso
Gaga) com Sweet But Psycho (Ava Max). surge uma fada gue estica as mios & joga maga sobre o logotipo da linha

Primeiro surge a representante da Unik Alra caracterizada de Harry Potter. N2 cena efa estd sentada

Misica de fundo; remix da msica Poker Face (Lady na cama assisti nda al go na Notebook e ao |ado aparece o perfume do personagem disposto encima

2 it corn ¢ But Psycho [Ava Max) de um livro. N2 segunda apar¢3o, ela barrifa a fragrincia do Harry Poltter em & & ergue-o em diregso

e ¥ ' a camera. Em seguida mostra o perfume do persanagem em dngufos diferentes e com cenas do filme
de funda

A segunda regresentants & a Gabriele caracterizada de Misa Amane [anime Death Note). Ela sorri
para a cimera, sente o aroma da fragrancta da Misa e logo em seguida pega o Death Note [cademo

Misica de fundo: remix da musica Poker Face (Lady
do anime] e escreve algo nele. Ma cena seguinte, mostra o frasco da fragrdncia Misa Amane em

E]
Gaga) com Sweet But Peycho [Ava Max).
diferentes dngulos & com efeito de furnaca no fundo
z A Beatri acterzada de Daf do Scooby Doo. Ela ests borrifand
Midsica de fundo: remin da misica Poker Face {Lady A T G SRR e PR o e oo
4 perfume nelz e depais sente o chero da esséncla, direcionande o frasco para a cdmera. Em segulda
Gaga) com Sweet But Psycho [Ava Max).
mostra o perfume da Dafne em &ngulos diferentes, num fundo rowa.

: Niishcn 46 Tindoc revei din.sudsicn oker Face Rady A q:mi rewese:aﬂ;:e ﬂ: p::“ ;:t:ﬂa;l:fi. Primeira mostra o prrmme oe Mirabe! Madrigal (f ime
neanto) em [ entes, dando dose na chmers, assim logo em saguida aparece Mana

Gags) com Sweet But Peycha [Ava Max). o) Ut CY : 8
caracterizads de Mirabel Madrigsl que com o perfume na mao, iente o aroma & barrifa nela mesma

A quinta representante lamille, caracterizada de foe personagem de Percy lackson. Nyma sala em
ug 50 havia o me diSpasto encima de uma &N mesa, ed olha para o EsCo (om uma
Musica de fundo: remix d& misica Poker Face |Lady 5 parks . i i 4
3 Sauni coen Bt Paycho (Ave Mas) expressio no rosto que indicava que ela encontrou algo incrivel. Ela pega o frasco & boerifa em sl
A ¥ ' MEama, (olocando-o &m cima da masa novaments & sdmim-o, depols oruzs o bragos & finge que
morréu. Em segulds mostra o perfume de Zos em dngulos diferentes

A pexia reprasentants da Unik & 5 Aline. Primaira mostra o pﬂf’uﬂ!t da Bell g Swan [Filrme El‘&pﬁﬂ:u la)

Misica de fundo: remis d& musica Poker Face |L
7 i c’; !” o .:ut o ;“ 7l " M“' \Lady junto com o livio d & wags em dngulos diferentes, dando close na chmera, assim sparece Aline
a) com Sweet o [Ava Max).
aga co e caracterizada de Bella que abre o perfume, sente o aroma & ergue o frasco em diregso a cimera

A sé{ima parsonagem & a Stephany caracterizada de Estelar, personagem de O lovens Tiths. Ela estd
| Muil‘; s 'U"'dr: !rﬁmt.: at :J:I:: A i'ﬂ;“* “-ll-d'! caminhando em dlf!cu 4 chmer s mostrando o “f'ul‘ﬁ! na mia, &m utuni.‘l BT ifa &m 4 mELma é
P CONG SMMUE T FRPEN ps Biwd. diFeciona para Tels. Depals Mostrs o perfume da Stels em angulos diferentes

Misica de fundo: remix da masica Poker Face (Lady Surge o logotipo da Unik, com & seguinte frase escrita: "Sejs dnico, seja Unik*

2
Goga) com Sweet But Piycho (Ava Max),

102




FIGURA 77 — ROTEIRO DO VIDEO DOS PERSONAGENS DA LINHA UNIMAGINARIO

CENA DESCRIGACQ DO AUDIO DESCRICAO DA CENA
1 Musica de fundo: Be Crazy For Me - Eiko Tsukimi Surge o logotipo da Unik e da Unimaginario dentro de quadrados que remetem a historias em quadrinhos.
Surge a imagem da personagem Misa Amane do anime Death Note dentro dos guadrinhos da Hg e em
2 Musica de fundo: Be Crazy For Me - Eiko Tsukimi seguida a foto da representante da Unik Gabriele caracterizada como ela e segurando a fragrincia. Ma
cena seguinte se aplica um efeito na foto que transforma a Gabriele em personagem de anime.
Surge a imagem do personagem Harry Potter dentro dos quadrinhos da Hg e em seguida a foto da
3 Musica de fundo: Be Crazy For Me - Elko Tsukimi representante da Unik Aira caracterizada como ele e segurando a fragrancia. Na cena seguinte se aplica
um efeito na foto que transforma a Aira em personagem de anime.
Surge a imagem do personagem Daphne Blake dentro dos quadrinhos da Hg e em seguida a foto da
4 Musica de fundo: Be Crazy For Me - Elko Tsukimi representante da Unik Beatriz caracterizada como ela e segurando a fragrincia. Na cena seguinte se aplica
um efeito na foto que transforma a Beatriz em personagem de anime.
Surge a imagem do personagem Estelar dentro dos guadrinhos da Hg e em seguida a foto da
5 Musica de fundo: Be Crazy For Me - Eiko Tsukimi representante da Unik Stephany caracterizada como ela e segurando a fragrincia. Na cena seguinte se
aplica um efeito na foto que transforma a Stephany em personagem de anime.
Surge a imagem do personagem Mirabel Madrigal dentro dos quadrinhos da Hg e em seguida a foto da
& Musica de fundo: Be Crazy For Me - Eiko Tsukimi representante da Unik Maria caracterizada como ela e segurando a fragrancia. Na cena seguinte se aplica
um efeito na foto que transforma a Maria em personagem de anime.
Surge a imagem do personagem Zoe dentro dos quadrinhos da Hg e em seguida a foto da representante
7 Musica de fundo: Be Crazy For Me - Eiko Tsukimi da Unik Jamillie caracterizada como ela e segurando a fragrancia. Na cena seguinte se aplica um efeito na
foto gue transforma a Jamillie em personagem de anime.
Surge a imagem do personagem Bella Swan dentro dos quadrinhos da Hg e em seguida a foto da
B8 Musica de fundo: Be Crazy For Me - Eiko Tsukimi representante da Unik Aline caracterizada como ela e segurando a fragrancia. Na cena seguinte se aplica
um efeito na foto que transforma a Aline em personagem de anime.
9 Musica de fundo: Be Crazy For Me - Eiko Tsukimi Surge o logotipo da Unik contendo a seguinte mensagem: Seja Gnico, seja Unik.

13.7.4. LEMBRANCA EM AROMA

A campanha “Lembranga em aroma” foi elaborada para divulgagéo da linha Lembrei
de Vocé e tem como objetivo transmitir o conceito da linha de fragrancias nostalgicas que
remetem a aromas de momentos que todos compartilham em comum (como a infancia por

exemplo) e atrair o publico-alvo a adquirir o produto.

As pecas publicitarias foram elaboradas para que as pessoas entendam sutilmente o
intuito da linha de fazer com que o consumidor relembre ndo apenas o momento, mas

também a sensacgao unica vivida. Isso é dado pelo uso de uma linguagem simples em frases
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curtas que ressaltam a sensagao do que aquela fragrancia ira proporcionar ao consumidor,
como por exemplo, no banner do perfume Unico como a Unik que contém a frase “para quem
quer se sentir unico”; indicando que o individuo que adquirir e usar essa fragrancia ira se

sentir Unico.

Todas as pegas também seguem a paleta de cores da Unik (roxo, branco e dourado)
variando apenas nas tonalidades e imagens que compdem o fundo, além disso, todas
também contam com fotos que remetem ao tema da fragréncia — como por exemplo, no
Jardim de Infancia (FIGURA 78) cujo banner traz aimagem de criangas brincando —, imagens
do frasco do perfume e outros elementos grafico que contribuem para transmitir a ideia de

algo nostalgico.

FIGURA 78 — BANNER DA FRAGRANCIA JARDIM DE INFANCIA

AROMA
QUE LEMBRA
INFANCIA

Saiba mais em: www.unik.com.br
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FIGURA 79 — BANNER DA FRAGRANCIA PRIMEIRO AMOR

PRIMEIROY AMOR
-r$~ ® 0 @
\ a} .' 9

\

AROMA
QUE LEMBRA A
PUREZA DO 1° AMOR

Saiba mais em: www.unik.com.br

FIGURA 80 — BANNER DA FRAGRANCIA UNICO COMO UNIK

=] 8
:

UNICO coMOY UNIK

PARA
QUEM QUER
SE SENTIR UNICO

>
Saiba mais em: www.unik.com.br
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Além disso, a empresa investe em videos que sao veiculados nas midias sociais
focados em transmitir a ideia de reviver memarias através do aroma por meio de videos com
clientes (contando a historia deles com a fragrancia) e do comercial oficial (FIGURA 81) cuja

mensagem estimula que o publico reviva o passado e crie memorias com a Unik.

FIGURA 81 — ROTEIRO DO COMERCIAL LEMBRANCAS EM AROMA

CENA DESCRIGAO DO AUDIO LETTERING DESCRIGAO DA CENA

1 Musica de fundo: Recuérdame (Carlos Rivera). Surge no video o logo da linha Lembrei de Vocé.

T s Na cena ha uma foto de um casal, um urso com um coragdo e do lado um
Narradora: A vida é feita de memdrias...do 2 Ry ; g
2 il perfume (que remete a esséncia do primeiro amor. Em seguida, a fragrancia é
primeiro amor. i
mostrada de diferentes ngulos.

Na cena ha a foto de uma crian¢a no colo de seu pai abracando um urso e do
3 Narradora: ...da infincia. lado um perfume (cujo aroma remete a esséncia da infancia). Em seguida, a
fragrancia & mostrada de diferentes angulos.

Na cena o perfume (gue remete a esséncia de tardes no pargue) esta disposto
4 Narradora:...de tardes no pargue. sob um gramado verde e no fundo ha uma bicicleta e uma cesta de
piguinigue. Em seguida, a fragrancia é mostrada de diferentes angulos.

5 Narradora: ...e de pessoas ou personagens Surge no video o perfume gque remete ao personagem Chaves e no fundo
importantes para nos. cenas do desenho passando.
6 Narradora: ...e na Unik vocé encontra um aroma Surge no video um imagem de um personagem mexicano e na frente um
nostalgico para cada caso. perfume (que remete a uma esséncia nostalgica).
i Surge no video outra fotografia de um aniversario em gue uma crianga
Narradora: relembre o passado e crie novos : ik
7 presenteia outra e ao lado o frasco do perfume que remete a meméria de
momentos com a gente. © 7
festas infantis.
8 Narradora: Seja Unico, seja Unik. Surge o logo da Unik com a frase: seja unico, seja Unik.

13.7.5. CAMPANHAS SAZONAIS

Além das campanhas fixas, a Unik também trabalha com campanhas sazonais que
sdo aquelas que acontecem em um periodo especifico, geralmente vinculada a datas

comemorativas como o Natal, por exemplo.

A marca enxerga esse periodo como uma o6tima oportunidade para elevagao das

vendas, visto que os consumidores ficam mais propensos a comprar, o que torna o momento
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propicio para incentiva-los a presentear (a si mesmo ou a uma pessoa querida) com
fragrancias personalizadas. Outros fatores sdo o aumento da visibilidade do negdcio, reforgar
o posicionamento da marca dando énfase aos valores que guiam a empresa e criagao de
vinculo com o publico demonstrando a presencga da Unik tanto em sua vida quanto em suas

comemoragdes pessoais.

A partir disso, a marca possui um cronograma contendo as datas comemorativas que
estdo alinhados ao ramo da empresa na qual havera alguma agao de marketing, sendo que
para feriados com maior fluxo de vendas como o Dia das Maes por exemplo, a empresa
investira em campanhas maiores veiculadas tanto nas midias online quanto offline. Enquanto
para datas como o Dia do Cliente, seréo feitas agbes de marketing mais simples veiculadas

através das midias sociais.

Outro exemplo seria no Dia das Criangas. No intuito de promover as fragrancias
nostalgicas da Linha Lembrei de Vocé, foi desenvolvida a campanha " Reviva a infancia e
inspire novas memorias " que tem por objetivo convidar o publico a reviver sua infancia com
as fragrancias relacionadas a linha (como por exemplo, o perfume Jardim de Infancia) e
inspirar novas meméoérias as criancas com a Unik. Para isso foi desenvolvido um video
promocional (FIGURA 83), cujo roteiro sera apresentado a seguir e que foi publicado nas
redes sociais oficiais da empresa (FIGURA 82).

FIGURA 82 — POSTAGEM DA CAMPANHA NO INSTAGRAM

seja_unik
Lily Allen = Somewhere Only We Know

seja_unik_ Voltamos ao passado e inspiradas pelas memorias
doces da inféncia, trouxemos novas fragrancias que te farao
recordar das brincadeiras e risadas inocentes da melhor fase
Reviva essa fase e inspire novas lembrancas aos seus pequenos
Dia das criancas é com a Unik 4

Perfumes que aparecem no video:

Fragrancia doce infancia - 200 ml

Fragrancia Jardim de infancia - 200 ml
Fragréncia Tarde no Parque - 200 ml

® Saiba mais em
$ AROMA QUE https://sites.google.com/view/sejaunik/produtos/lembre-se-de-
- VArOAC 04 A A2 a1 ithacar—N
¥ LEMBRA INFANCIA
s
Qv R

@’5 Curtido por caldeiraline_ e outras 29 pessoas

- - - e @
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FIGURA 83 — ROTEIRO DA CAMPANHA AROMA QUE LEMBRA INFANCIA

CENA DESCRIGAD DO AUDIO LETTERING DESCRIGAD DA CENA
0O fundo do video é roxo e dourado, com dois elementos graficos
o " i em formato circular nas duas pontas da tela. O logotipo da Unik
Musica de fundo: Somewhere Only We Know (Lily | Unik apresenta: Aroma que LT _
1 surge dentro de um clrclto com bolinhas que seguem a paleta de

Allen)

lembra infincia.

cores (em degradé} da marca girando em volta e o texto com o
nome da campanha.

Musica de fundo: Somewhere Only We Know (Lily

Ma infdncia cada novo

Surge dentro do circile a imagem de uma crianga cheirando uma

2 Allen) cheiro é associado a uma  |flor branca que estd na ponta de um galho. Logo em seguida surge|
memoria. o texto.
i 03 ; Surge dentro do circulo a imagem de uma garota (versdo adulta
Msica de fundo: Somewhere Only We Know (Lily| Memdria gue se mantém f ; :
3 X : da crianga) cheirando a mesma flor branca gue esta na ponta do
Allen) viva em nos eternamente...
galho. Logo em segulda surge o texta.
- ' Nesse dia das criangas Surge dentro do circulo algumas transigGes das representantes da
Misica de fundo: Somewhere Only We Know (Lily 2 i - ; Z i
4 reviva a crianca que existe Unik de quando elas eram criangas para a versao delas adulta.

Allen)

em vocé.

Logo em segulda surge o texto.

Musica de fundo: Somewhere Only We Know {Lily
Allen)

E inspire novas memadrias
com a linha Lembrei de
Vocé.

Surge dentro do clirculo a imagem de alguns perfumes da linha
Lembrel de Vocé com fotos e elementos fazendo referencia a
lembranca que o aroma dele recorda. Logo em seguida surge o
texto.

Musica de fundo: Somewhere Only We Know (Lily
Allen)

Seja Unico, Seja Unik

Surge dentro do circulo um curto wideo de uma das
representantes da Unik em que ela sente a fragrincia, sorrie
ergue o perfume para frente mostrando ele para o publico e em
seguida surge o logo da Unik. Logo em seguida surge o texto.

Ainda no Halloween, no intuito de promover os perfumes da linha Unimaginario foi

desenvolvida a campanha “Uma fragrancia de arrepiar” que tinha o intuito de convidar o
publico a nesse Dia das Bruxas explorar sua imaginagédo e incorporar 0 seu personagem
favorito até mesmo em seu aroma com a Unik. Para isso foram desenvolvidos quatro videos
promocionais que foram publicados na semana dessa data comemorativa, cujo roteiro sera

apresentado a seguir e que foram publicados nas redes sociais da empresa.
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FIGURA 84 — PUBLICAGAO DE UM DOS VIDEOS NO INSTAGRAM

—_

‘ seja_unik_

Fifth Harmony = I'm In Love With a Monster

% seja_unik_ @ Aproveite a magia dessa semana de doces e
travessuras para incorporar o seu personagem favorito até
mesmo no aroma.

§& Crie a fragrancia do seu personagem favorito com a Unik e
arrase nesse dia das bruxas com um perfume de arrepiar.

Halloween & na Unik @
Saiba mais em:
https://sites.google.com/view/sejaunik/predutos/unimagin%C3%

ATlrio?authuser=0

#sejaunik #halloween #unimaginario

3sem Ver traducao

Qv W

@ ’ Curtido por caldeiraline_ e outras 15 pessoas

@ Adicione um comentario..

FIGURA 85 — ROTEIRO DA CAMPANHA DE HALLOWEEN DA FRAGRANCIA DA BELLA

CENA DESCRICAO DO AUDIO LETTERING DESCRIGAQ DA CENA
1 Musica de fundo:l'm In Love With a Monster Aparece dancando uma das representantes da Unik representando a personagem
(Fifth Harrmony) Bella Swan do Crepuasculo.
Mantendo o ritmo da danca, a representante apresenta um frasco de perfume
Musica de fundo:l'm In Love With a Monster o ! e 4 ¥ p n u, DE o
2 (Fifth Harmony) Doces ou Travessuras? especifico da personagem da Bella Swan da linha Unimaginario da Unik. Apés
I
v apresentacdo, a mesma borrifa o perfume na regido do pescogo e pulsos.
Em segundo, realiza a transicdo com efeitos de halloween contendo fumaca verde e
3 Musica de fundo:I'm In Love With a Monster A fragrancia que vai te morcegos passando na tela inteira, mantendo o foco na representante gue se
(Fifth Harmony) arrepiar transforma na Bella Swan. Apds transi¢do, a mesma tira o 6culas para maior
destaque dos olhos representativos da personagem.
4 Misica g fundof' i Love Wi e Morster Troca o foco para a logo da linha Unimaginario
(Fifth Harmony)
Musica de fundo:'m In Love With a Monster , " Finaliza com os elementos da logo da Unik como a pincelada roxa e com o losango
5 Seja Halloween, Seja Unik

{Fifth Harmony)

dourado com a frase "Seja Halloween, Seja Unik"
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FIGURA 86 — ROTEIRO DA CAMPANHA DE HALLOWEEN

CENA DESCRICAO DO AUDIO LETTERING DESCRIGCAO DA CENA
L s § Aparece dangando uma das representantes da Unik, a mesma apresenta
Musica de fundo: I'm In Love With a - J : ol : ¥
1 > Doces ou Travessuras? um frasco de perfume especifico da linha Unimaginario da Unik. Logo apds,
Monster (Fifth Harmony) - i
borrifando o perfume na regido do pescogo e pulsos.
Em segundos, a representante levanta os bragos realizando a transicdo
2 Musica de fundo: I'm In Love With a com efeitos de halloween contendo fumaga verde e morcegos passando na
Monster (Fifth Harmony) tela inteira, mantendo o foco na representante que se transforma, dessa
vez caracterizada para o halloween.
Musica de fundo: I'm In Love With a L . . A representante, ainda caracterizada, apresenta novamente o perfume da
3 ] A fragrancia que vai te arrepiar. : .
Maonster (Fifth Harmany) linha e retorna o ritmo da danca.
Musica de fundo: I'm In Ly With ;
4 i 0_ B el e Troca o foco para a logo da linha Unimaginario.
Monster (Fifth Harmony)
Musica de fundo: I'm In Love With a < : . Finaliza com os elementos da logo da Unik como a pincelada roxa e com o
5 i Seja Halloween, Seja Unik. P ¥ i
Monster (Fifth Harmony) losango dourado com a frase "Seja Halloween, Seja Unik".
FIGURA 87 — ROTEIRO DA CAMPANHA DE HALLOWEEN
A D RICAO DO AUDIO D RICAD DA A
R tante da Unik: . 3 :
1 FRresERente Cag Aparece em uma mesa dois perfumes personalizados da linha
Unimaginario.
“Sdo pogdes? Hahaha nada disso.” 5
Representante da Unik:
" Aparece a representante da Unik caracterizada de personagem de
terror, representando um personagem ficticio criado por ela. A
“E minha mais nova linha de perfumes, a forma p - P & P
2 : : mesma aparece com efeitos de halloween como olhos brancos e
que encontrei de ser eu, ele simplesmente - 2
T £ ; . rosto pintado. Logo, apresentando em suas maos, um dos
melhora o meu jeito Unico. N3o esta acreditando? %
o i perfumes anteriores.
€ sério e a verdade!”.
Musica de fundo: I'm In Love With a Monster (Fifth . ; o
3 Troca o foco para a logo da linha Unimaginario.
Harmony).
4 Musica de fundo: I'm In Love With a Monster (Fifth Finaliza com os elementos da logo da Unik como a pincelada roxa

Harmony).

e com o losango dourado com a frase "Seja Halloween, Seja Unik".
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FIGURA 88 — ROTEIRO DA CAMPANHA DE HALLOWEEN DA FRAGRANCIA HARRY POTTER

CENA DESCRICAO DO AuDIO LETTERING DESCRIGAO DA CENA
1 Musica de fundo: I'm In Love With a Aparece uma das representantes da Unik, dancando e segurando em suas mdos o
Maonster (Fifth Harmony). frasco da fragrancia Harry Potter, pertencente a Unimaginario.

Mantendo o ritmo da danga, a representante apresenta um frasco de perfume
especifico do personagem Harry Potter da linha Unimaginario da Unik. Apds
Musica de fundo: I'm In Love With a pe pe g = 4 - & P
2 Monster (Fifth Harmony) Doces ou Travessuras? apresentacdo, a mesma borrifa o perfume na regido do pescogo. Em segundos,
|l r .
4 aproximando o perfume para frente da camera, logo afastando e virando de costas
para a cdmera.

Apds a representante se virar novamente para a cdmera, realiza a transigdo com
Musica de fundo: I'm In Love With a efeitos de halloween contendo fumaca verde e morcegos passando na tela inteira,
Monster (Fifth Harmaony). mantendo o foco na representante que se transforma na Hermione, uma

personagern do Harry Potter.

A representante aproxima o perfume da cdmera e com uma varinha, que respresenta
Musica de fundo: I'm In Love With a P i o q p

4 g A fragncia que vai te arrepiar. o seu personagem, realiza a transicdo que parece uma mégina, transformando o
Monster (Fifth Harmony). 8 a # e e g0 Quep gna,
perfume em um cachorro.

Musica de fundo: I'm In Love With a Troca o foco para a logo da linha Unimaginario com efeitos de terror como fantasmas
Monster (Fifth Harmony). passando pela tela.

. , \ Finaliza com a transicdo com efeitos de terror como fantasmas passando pela tela. Ao
Musica de fundo: I'm in Love With a s . . 5 2
6 ; Seja Halloween, Seja Unik. fundo, apresenta os elementos da logo da Unik comao a pincelada roxa e com o
Monster (Fifth Harmany). S : o
losango dourado com a frase "Seja Halloween, Seja Unik

E para o Natal a Unik esta desenvolvendo a campanha “Seja a sua esséncia unica neste Natal”
que tem como intuito convidar o publico a ser a esséncia desta data comemorativa através
da criac&o da sua propria fragrancia exclusiva e de presentear as pessoas que ama com 0s
perfumes personalizados das trés frentes da Unik. Para isso, foi desenvolvido um comercial
que comecgara a ser veiculado a partir do dia 01 de dezembro, cujo roteiro (FIGURA 89) sera

mostrado a seguir.

FIGURA 89 — ROTEIRO DO COMERCIAL DE NATAL

CENA DESCRICAO DO AUDIO LETTERING DESCRICAO DA CENA
o . Mo video mostra o logotipo da Unik no clima do natal e se aplica o efeito de
1 Musica de fundo: Matal todo dia (Roupa Nova). gonipa % "
neve caindo.
3 Representante da Unik narrando: Aparece uma arvore de natal com o efeito de neve caindo sobre ela e embaixo
Meste natal, seja unico... dela o perfume da Unik.
3 Musica de fundo: Natal todo dia (Roupa Nova). Linha Unilab. Aparece o perfume da linha Unilab, com o efeito de neve caindo.
Surge uma garota andando por um arco iluminado por luzes, ela se aproxima
4 Musica de fundo: Matal todo dia (Roupa Naova). da cdmera, passa o perfume e mostra o frasco. Logo em seguida, aparece uma
mesa com perfumes das linhas com efeito de brilho.
5 Musica de fundo: Natal todo dia (Roupa Nova). Lembrei de Vocé. Surge o perfume da linha Lembre-se de vocé, com o efeito de cair neve.
Surge duas garotas conversando e tomando café em uma cafeteria natalina.
£ Musica de fundo: Natal todo dia (Roupa Nova). U-rna delas pega o ?erﬁ..lmeeentrega para a outra. Em seguida, mostra trés
amigas em um arco iluminado e com perfumes em maos, elas sentem o aroma
& mostram para a camera.
7 Musica de fundo: MNatal todo dia (Roupa Nova). Linha Unimaginario. Aparece o perfume da linha Unimaginario com o efeito de neve caindo.
MNa cena uma garota esta lendo um fivro na frente de uma livraria. Surge sua
amiga com um perfume do Pokemdn mostrando para ela com empolgagao. A
-3 Musica de fundo: Natal todo dia (Roupa Nova). & D a p polga
cena a seguir, foca numa mesa com duas xicaras e um vaso com flores
vermelhas, e um perfume da Unik em cima de um livro.
g9 "Seja Unico, seja Unik". IMcstra o logo da Unik com o slogan da marca: Seja Unico, Seja Unik.
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13.8. CRONOGRAMA DE VEICULAGCAO DE MIDIAS

As campanhas fixas da Unik sdo veiculadas conforme o Cronograma Anual de
Veiculagdao de Campanhas (FIGURA 90) que contempla além das midias utilizadas pela
Unik, o tempo em que a campanha sera veiculada, os horarios e a indicagao dos meses em

que ela sera propagada ou nao.

FIGURA 90 — CRONOGRAMA ANUAL DE VEICULAGAO DE CAMPANHAS

c CRONOGRAMA ANUAL DE VEICULAGAO DE CAMPANHAS - PERFUMARIA UNIK
LEGEMDA: - Hio haverd vesculagio -'-:z.u:'l: wmicularia

Campanhas

Reldgio Digeal
Dratdons Digital

DO e 4 horas
Duedoor Digital 1 e
Mutrd
Tokwvisdo|  Bede Globo La Dowmingo
InStagFam 10 bz
Redes Fanabogk 13 M
SELA LINIED, SELL LINIK Saxdals Tukint Lu e
Tik Tok 13 Mk
‘st b L Bl
Hing 11 Mk 10NN 35 2 1800
Rikigio Digtad | 1 comana 4 horas
noos | Dottoor Dl |y 4 horas
Poso de Onibus
Dwedoor Digital 4 haras
Mutrli
Tobwasdo] Rade Globo

Instageam
Faabook
Twatiar
Tik Tok
Houtuba
Sre | Biog & M Athod 35 TR0

SUA ESSENCHA EM PERFUME | Sodials

Rubsgin Digal 1 samana 4 horas E

Dt Digital

DOoH 1 semara 4 hiwas
Pt di Cnibis
s Pigttsd 1 samana 4 e z
Mt
Tekis3o|  Bede Globs Lalmingn 17hii 10

Instagram 3a M 10 d5 I 100

e Faiobook 1s b 10H00 35 21M00 36
Twtier 3a Mis 100 ds T 1m0 36
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i Tik Tak 3a M| 30000 3 31000 =
Fputube 13 Ml A0hi ds 3 IR0 x
SkW | Bing 1 A5 10000 35 2100 ]

Rulfgin Digital 1 gamana M4 horas
Dasidoor Bigital _
s T i 2 o0
Dwedaor Digital 1 o 24 o
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Ele foi elaborado tendo como base as comemoracdes de cada més de forma que a
campanha a ser divulgada esteja sempre alinhada ao cenario daquele periodo. Como por

exemplo, no més de outubro ocorre o Dia das Criangas e Halloween momento propicio para
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veiculagdo das campanhas da Unimaginario e Unilab, cuja proposta esta mais alinhada as

datas.
FIGURA 91 —- CRONOGRAMA ANUAL DE CAMPANHAS SAZONAIS
m CRONOGRAMA ANUAL DE CAMPANHAS SAZONAIS - PERFUMARIA UNIK
LEGENDA: - N3o havera veiculacdo _Havera‘ veiculagdo
MIDIAS OOH ™ MIDIAS ONLINE
Relogio Outdoor  Outdoor
Datas Comemorativas e Digital Digital Instagram Facebook TikTok Twitter Youtube Blog
Digital s Globo
(Onibus) {Metrd)
Ano Novo

Dia da Saudade 30 JAN
Carnaval 1 FEV
Dia da Mulher 8 MAR
Dia do Consumidor 15 MAR
Dia do Perfume 21 MAR
Dia das Maes 8 MAI
Dia do Orgulho Nerd 25 MAI
Dia Mundial do Livre 23 ABR
Dia dos Namaoradas 12 JUN
Dia do Orgulho LGBTQIA+ 23 JUN
Dia dos Avas 26 JuL
Dia do Amigo 30 JuL
Dia dos Pais 14 AGO
Dia do Cliente 15 SET
Dia da Independéncia do BrasiL 7 SET
Dia das Criangas 12 out
Dia das Bruxas 31 out
Dia da Consciéncia Negra 20 NOV
Black Friday 25 NOV
MNatal 25 DEZ

Para as campanhas sazonais existe um outro cronograma (FIGURA 91) que contém
todas as datas comemorativas que estédo alinhadas ao nicho de mercado na qual a Unik atua
e a indicacado dos meios de comunicagao em que elas serao veiculadas. Ele foi desenvolvido

tendo como base a relevancia de cada data para o publico e a média de faturamento geral.

FIGURA 92 — TABELA DE CATEGORIAS DE CONTEUDO MIDIAS ONLINE

m TIPOS DE CONTEUDO E FREQUENCIA DE POSTAGEM
Tipos de Contetdo Contetdo Frequéncia
Instituci | Corporativo da Unik. Quinzenal
Linha de Produtos Servigo de personalizagdo e fragrancias personalizadas a pronta entrega. A cada 10 dias
Iniciativas Unik AcBes socioambientais da Unik (come por exemplo, campanhas de arrecadacio). Quinzenal
Histérias com a Unik Relato dos clientes em relac3o a experiéncia deles com a marca. Quinzenal
Entretenimento Videos e postagens interativas e descontraidas (como por exemplo trends). Quinzenal
Bastidores O que acontece internamente na Unik, como por exemplo o processo de producdo dos perfumes. Quinzenal
Datas Ci ativas Felicitagio pela data, promocBes, dentre outros. Sob demanda
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FIGURA 93 — CALENDARIO GERAL DE POSTAGENS SEMANAIS

CRONOGRAMA DE POSTAGEM PERFUMARIA UNIK - MIDIAS ONLINE
m CALENDARIO GERAL DE POSTAGENS SEMANAIS

Tatal de Publicaghes  Total de Publicacbes

..... -

2 PUBLICALCES MO FEED | B PUBLICALDES NO FEED

INSTAGRAR SEMANAL

3 STORIES 8 5T0RIES
Unik ouLinhas de Produtos.

Agtio: postagem na feed.

Objetiver 2 PUBLICACES WO FEED |8 PUBLICAGDES MO FEED

mmmmmmm i encial

FACEROOK SEMANAL

ntooul Comteddo: Historizs coma

Unik ous Linkas de Pradutes. IS Samens

TWITTER SEMANAL 2 PUBLEALBES 12 PUBLICACDES

Agfia: pustagem de videos.

Dbjetiva: divulgacio da
marca & atragho de patenciai
feads.

i TOK SEMANAL 3 PUBLIEACEES 12 PUBLICACOES

Conteida: Entretenimento
ou Linha de produtas

Agdo; postagem de videos. | Agde: postagem de shorts

| obetivo: ergajamenta e

YOUTUSE ACADA2 SEMANAS
interaia cam o pubbo.

3 PUBLICACOES & PUBLCACOES

moG QuNZENAL 1 Pusucacho 3 PUBLICACBES

Além disso, no caso das midias online a empresa possui um calendario (FIGURA 92)
que indica o tipo de conteudo a ser postado em cada dia da semana por categoria e a
frequéncia de postagem mensal (FIGURA 93). Apesar das postagens nao ocorrerem todos
os dias, a empresa busca manter a manuteng¢ao de uma boa frequéncia e variacdo das
postagens de forma que mesmo que pertenga a mesma categoria, o conteudo das postagens
seja distinto entre si.

A marca escolheu trabalhar dessa forma pois facilita no planejamento com
antecedéncia dos conteudos e materiais a serem propagados, no acompanhamento do
processo desde a etapa de criagdo até a divulgacéo e mensuracgao dos resultados. Isso ndo
significa que ndo possa ocorrer alteragdes ao longo do ano, pois a equipe de marketing a
cada trimestre realiza um briefing no intuito de identificar possiveis melhorias nos
cronogramas, mas o intuito de ter algo pré-definido é manter uma boa frequéncia de
veiculagao (para que o nome da Unik sempre esteja na mente do consumidor) e garantir que

a empresa investira na propagag¢ao da campanha nos meses certos.
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13.9. ORCAMENTO ANUAL

O investimento anual estipulado pela empresa para divulgagado da marca sera no valor
de R$ 8.224.159,88 reais, considerando todas as midias (online e offline) alinhado de acordo

com os objetivos da Unik de ser uma referéncia no mercado nacional.

FIGURA 94 — PLANILHA DO ORCAMENTO ANUAL DO PLANO DE MIDIA

ORCAMENTO ANUAL - DIVULGACAO

Formato Midias Formato Midias Valor Médio

Instagram RS 25.200,00 o Relagio Digital RS 145.000,00

: Facebook RS 12.000,00 F Outdoor Digital Metrd RS 180.000,00

L Twitter RS 7.200,00 E Outdoor Digital Ponto de Onibus | RS 150.000,00

"\I Youtube RS 7.200,00 | Porta da Unik RS 334.000,00

E Site RS 1.359,88 N Televisdo RS 7.355.400,00

Tik Tok RS 6.800,00 E
RS 8.224.159,88
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14. CONCLUSAO

Neste trabalho planejado pela equipe, foi apresentado todo o processo de
desenvolvimento da perfumaria Unik desde a etapa de elaboragéo do conceito do negdcio e
o planejamento estratégico até o estudo de cenario, elaboragédo da identidade da marca e

das estratégias de divulgacgéo.

A Unik foi criada com o propdsito de inovar, de criar experiéncias memoraveis, de
proporcionar aquele pensamento magico. Para que a empresa possa crescer, se
desenvolver e conquistar o mercado, foi feito um planejamento de marketing embasado em
pesquisas primarias e secundarios pela equipe e sendo assim possivel concluir que a
proposta das linhas de perfumes personalizados € viavel visto que obtivemos uma boa
aceitagdo do publico tanto nas pesquisas de mercado (cerca de 60,4% dos respondentes
compraram a ideia) quanto nos feedbacks recebidos nas duas edi¢des da feira de marketing.

Além do mais, identificamos uma alta tendéncia no mercado de produtos
personalizados e que o nicho de mercado Geek vem crescendo de forma significativa, ambas
afirmacdes foram comprovadas nas pesquisas realizadas que nos deram um direcionamento
quanto ao interesse dos potenciais consumidores (que segundo a pesquisa tem preferéncia
por séries e sagas) e a motivacao para compra (que conforme apontado na pesquisa, o
principal € por gostar de sentir representado pelo seu aroma). Com essas informagdes foi
possivel projetar novas fragrancias e produtos que serdo langados futuramente.

Assim como também, com a mensuracdo desses dados foi possivel direcionar a
comunicagdo da marca através das campanhas desenvolvidas ao longo do semestre e
elaborar um planejamento de midia eficiente, de modo que quando foi feita a analise dos
resultados da veiculagdo das campanhas no Instagram por exemplo, nos deparamos com
resultados muito bons. Foi possivel engajar 60% das contas que ndo eram seguidoras da

Unik nos ultimos 2 meses e elevar o nimero de visitas na conta oficial da marca.

Ao final, conseguimos atingir todos 0s nossos objetivos com a pesquisa e obter os

dados necessarios para desenvolvimento do novo projeto da Unik e da estratégia de

116



divulgacdo, como também, através das ferramentas de marketing foi possivel identificar
nossas fraquezas e pontos fortes, para assim conseguir desenvolver e prepara a Unik para
o mercado, conquistando e tendo um grande giro de capital. Além disso, com a aplicagao
das estratégias de marketing e seguindo o plano de midia elaborado foi possivel engajar a

marca e torna-la conhecida conforme proposto inicialmente.

Unik é fazer acontecer, é sentir, é viver. Seja unico, seja Unik.

117



15. BIBLIOGRAFIA

BILHOES, Gabriela. Ja sentiu um cheiro digital? Tecnologia e a nova aposta da
industria de cosméticos. [S. 1], 2021. Disponivel em:
https://olhardigital.com.br/20%2021/12/03/pro/ja-sentiu-um-cheiro-digital-tecnologia-e-
a-nova-apostada-ind%c3%bastria-de-cosmeticos/. Acesso em: 03 de dezembro de
2021.

OLFATI, Administrador. Os segredos da fabricagdo dos perfumes. [S. /], 2021.
Disponivel em: https://marketingolfativo.olfati.com.br/os-segredos-dafabricacao-dos-

perfumes/. Acesso em: 6 abr. 2022.

CARGA TRIBUTARIA PARA COSMETICOS. [S. I], 2021. Disponivel em:

https://www.beautybox.com.br/carga-tributaria/. Acesso em: 6 abr. 2022.

ESTUDIO, Grupo. Quais impostos incidem sobre o setor de cosméticos? [S. |.],
2020. Disponivel em: https://blog.grupostudio.com.br/studio-fiscal/quais-impostos-

incidem-sobre-o-setor-de-cosmeticos/. Acesso em: 6 abr. 2022.

DEBATE, Eco. Desastres naturais afetam cada vez mais os sistemas
agroalimentares. [S. L], 2020. Disponivel em:
https://www.ecodebate.com.br/2021/03/22/desastres-naturaisafetam-cada-vez-mais-

os-sistemas-agroalimentares. Acesso em: 19 mar. 2022.

BRUNT, Vanessa. Marcas de cosméticos investem em tecnolégica como
aliadado meio ambiente, 2018. Disponivel:
https://www.correio24horas.com.br/noticia/nid/marca-decosmetico-investe-em-

tecnologia-como-aliada-do-meio-ambiente/. Acesso em: 20 abr. 2022.

118



AUTRAN, Felipe. Boticario usa tecnologia nova, 2019. Disponivel:
https://www.tecmundo.com.br/mercado/139786-boticario-usatecnologia-nova-

loja-prepara-perfume-feito-ia.htm Acesso em: 22 mar. 2022.

NOVAS normas tratam de produtos de higiene pessoal, cosméticos e
perfumes. [S. /], 2021. Disponivel em: https://www.gov.br/anvisa/pt-
br/assuntos/noticias-anvisa/2021/novas-normas-tratam-de-produtos-de-higiene-
pessoal-cosmeticos-e-perfumes. Acesso em: 6 abr. 2022.

Governo publica o decreto N 1097922 que reduz o IPl em 25%. [S. /], 2022.
Disponivel em: https://abihpec.org.br/comunicado/governo-publica-o-decreto-n-
1097922-que-reduz-o-ipi-em-25/. Acesso em: 6 abr. 2022.

WGSN | Inteligéncia de mercado 2024: o futuro das fragrancias de luxo. [S.
L], 2022. Disponivel em:
https://www.wgsn.com/beauty/p/article/90749?alild=eyJpljoibom50e
IkOVWOEVHBEVXF0ObCIsInQiOiJUUkVFWIpGaDUyK3IgNFwvVmJIZ
01uQT09In0%253D&lang=pt. Acesso em: 14 abr. 2022.

Como anda o movimento no segmento de perfumaria. [S. /], 2020. Disponivel
em: https://cosmeticinnovation.com.br/como-anda-o-movimento-
verdenaperfumaria/#:~:text=Dar%20foc0%20a%20um%20processo,a%2

Ouma%20perfumaria%20mais%20verde. Acesso em: 14 abr. 2022.

ALMEIDA, Juliana. Cosméticos e o meio ambiente, 2020. Disponivel:

https://www.politize.com.br/cosmeticos-e-meio-ambiente/. Acesso em: 01 out.
2021.

Vendas de perfumes tem alta de 22% no Brasil. Estado de Minas, Minas
Gerais, 19 de julho de 2021. Disponivel em:

119



https://www.google.com/amp/s/www.em.com.br/app/noticia/econo
mia/2021/07/19/in ternas_economia,1288004/amp.html. Acesso em: 26 abr.
2022.

VIEIRA, Sérgio. Avango Geek. Isto é dinheiro, 2020. Disponivel em:

https://www.istoedinheiro.com.br/avanco-geek/. Acesso em: 26 abr. 2022.

PIERI, Renan. Pandemia e perda de poder aquisitivo dos brasileiros. Portal
FGV 2021.Disponivel:
https://portal.fgv.br/artigos/pandemia-e-queda-poder-aquisitivobrasileiros.

Acesso em: 26 abr. 2022.

ANDRADE, Ranyelle. Em alta, perfumes nacionais contornam crise e cravam
espacgo no mercado. Metropole, 2020. Disponivel em:
https://www.metropoles.com/vida-e-estilo/beleza/em-altaperfumes-
nacionais-conto rnam-crise-e-cravam-espaco-nomercado. Acesso em:

26 abr. 2022.

Identifique o perfil dos consumidores. ICTQ, 2016. Disponivel em:
https://ictq.com.br/varejo-farmaceutico/414-identifique-o-perfil-

dosconsumidores. Acesso em: 26 mar.2022.

COZER, Carolina. Saiba quais sao os habitos de consumo do publico geek
brasileiro. Consumidor Moderno, 2019. Disponivel em:
https://www.consumidormoderno.com.br/2019/12/24/habitosconsumo-publico-

geek -brasileiro/. Acesso em: 26 abr. 2022

120



Redagao M+. Disponivel em:
https://marcasmais.com.br/minforma/noticias/marketing/boticariolab-e-inaugurada-

em-sao-paulo-com-experienciasexclusivas/. Acesso em: 12 nov. 2022.

Grupo Boticario. 2022. Disponivel:

https://www.boticario.com.br/nossa-historia/. Acesso em: 12 nov. 2022

Time da Jequiti. Disponivel:
https://institucional.jequiti.com.br/manifesto. Acesso em: 12 nov. 2022

Time the look steal. Disponivel:
https://stealthelook.com.br/a-marca-de-velas-aromaticas-eperfumes-favoritos-das-

celebridades/. Acesso em: 16 jun. 2022.

Grupo Jomalone, 2020. Disponivel:

https://www.jomalone.com.br/rose-fragrance-collection. Acesso em: 18 jun. 2022

FCP Motta, IFG VASCONCELOS - MOTTA, Fernando C. Prestes , 2002 — academia.edu.
Disponivel em: https://www.academia.edu/download/48963853/UNIDADE_7.pdf. Acesso
em: 20 jun. 2022

PAULO, S. ANALISE DE PERFUMES. 2007. Disponivel em:
https://arquivo.fmu.br/prodisc/farmacia/alnb.pdf. Acesso em: 20 jun. 2022

GRUPO O BOTICARIO. O Boticario: Esséncia em transformar -
#PropagandaConstréiMarcas. Disponivel em:
<https://marcas.meioemensagem.com.br/o-
boticario/#:~:text=Das%20a%C3%A7%C3%B5es%20na%20m%C3%ADdia%20aos>.
Acesso em: 16 ago. 2022.

JEQUITI vai as origens para renovar sua marca. [S. (], 18 jul. 2017. Disponivel em:
https://epocanegocios.globo.com/Marketing/noticia/2017/09/epoca-negocios-jequiti-

vai-as-origens-para-renovar-sua-marca.html. Acesso em: 16 ago. 20

121



16. ANEXOS

16.1. ANEXO A - PESQUISA DE MERCADO DE AGOSTO/2021

A principio na fase de criagdo e desenvolvimento da UNIK percebeu-se a
necessidade de elaborar uma pesquisa de mercado com o objetivo de se obter as

seguintes respostas:

Viabilidade do produto: Nosso produto tera publico consumidor?

Habitos de consumo: Qual a frequéncia de compra do publico-alvo da marca?

Fatores que influenciam na compra: O que motiva nosso publico a comprar

perfumes? Qual diferencial eles levam em conta?

Confirmagao de publico-alvo: O publico definido no planejamento realmente

compraria nosso produto?

No intuito de obter os resultados necessarios a UNIK iniciou com uma pesquisa
de coleta de dados secundaria através de artigos disponiveis no Google onde
descobrimos que o Brasil se encontra na segunda posi¢do dos que mais consomem
perfumes além de que o "andar cheiroso e limpo" € uma tradicdo enraizada em nossa
histdria proveniente dos indigenas o que levou a concluséo de que existe sim um publico

que poderia consumir os perfumes UNIK.

Entretanto no intuito de obter dados mais concretos e direcionados ao publico-
alvo imaginado foi elaborado uma pesquisa primaria (coleta de dados que ainda nao
existem) com a abordagem do tipo levantamentos por meio de um formulario. A
ferramenta utilizada foi o Google Forms por conta da facil acessibilidade visto que grande
parte das pessoas tem contas no Google e a praticidade oferecida pela ferramenta seja

na elaboracéo, resposta e tabulagao dos resultados. O meio de propagacgao da pesquisa
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foi as redes sociais, em especial o Facebook e WhatsApp devido ao maior alcance dos

nossos potenciais clientes.

As questdes foram formuladas seguindo nos objetivos mencionados inicialmente,
de maneira objetiva (com alternativas pré-definidas para selegdo, sem abertura para
outra resposta) para fins quantitativos (pela praticidade na mensuragao dos resultados)
sem eliminar respostas que pudessem ser importantes na tomada de decisdo. Foram
feitas 16 perguntas sendo 6 para coleta de dados demograficos (como idade, sexo e
classe social) a fim de identificar se o respondente se encaixa em nosso publico alvo; e
dados objetivos para investigar o que de fato a UNIK precisa de resultado (como saber
a aderéncia ao produto e quais os habitos de consumo).

Apods a revisdo demos andamento na pesquisa deixando a aberta para resposta
por 3 dias. Nesse periodo foram coletadas 106 amostras sendo 30 delas com o publico
masculino e 70 com o publico feminino. Porém na etapa de tabulagao foi realizado um
filtro no intuito de eliminar as respostas que nao pertencessem as caracteristicas do perfil
do publico-alvo, restando assim 70 amostras femininas e 28 masculinas que foram
inseridos em um grafico para que fosse possivel a melhor interpretacdo e analise dos

dados (que podera ser visualizado no capitulo a seguir).

Segue abaixo o relatério do questionario mensurado, onde ao todo foi obtido uma

amostra de 106 pessoas.
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* Questao 1

Qual a sua faixa etaria?
106 respostas

@ Até 17 anos

@ De 18 a 24 anos
@ De 25 a 35 anos
@ De 36 a 49 anos
@ Acima de 50 anos

Nesta primeira questao, a maior parte dos respondentes sao jovens entre 18 e 24
anos, porém também ha publicos que estdo acima de 50 anos, fazendo com que a faixa
etaria do Target da UNIK varie de 18 a 60 anos, o que nao significa que ndao havera
criagdes voltadas para o publico infantil, ja que a empresa atinge a todas as faixas

etarias, dando prioridade ao publico em destaque respondente da pesquisa.

* Questao 2

Qual o seu género?
106 respostas

@ Masculino
@ Feminino
@ Prefiro nao dizer

Nas respostas sobre género 71% dos respondentes s&o do publico feminino e
28% do publico masculino, sendo assim conforme a resposta anterior, a Unik trabalhara

com todos os publicos, apenas direcionando mais a sua comunicagdo ao publico
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feminino; que conforme a pesquisa demonstra sdo as pessoas que mais demonstraram

boa aceitagdo a empresa.

* Questao 3

Qual a sua renda mensal?
106 respostas

@ Até 2 salarios minimos

@ De 2 a 4 salarios minimos

@ De 5 a 10 salarios minimos
@ Acima de 10 salarios minimos
@ De 10 a 20 salarios minimos

Sobre a classe social segundo os maiores respondentes, o publico-alvo séo
pessoas de classe C e D (até 2 salarios minimos, de 2 a 4 salarios minimos
respectivamente), porém como o servigo/produto € extremante exclusivo e obteve-se um
boa aceitagao dos respondentes de classe A (de 10 a 20 salarios minimos), a UNIK ira
trabalhar para futuramente atingir também a esse publico.

* Questio 4

Em qual regido de S&o Paulo vocé reside?

106 respostas

@ Zona Sul

@ Zona Norte
@) Zona Leste
@ Zona Qeste
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Neste item 93% dos participantes responderam que residem na zona Sul de Sao
Paulo, por isso tanto a comunicagao quanto a loja fisica estardo a principio situadas
nesta regiao.

 Questio 5

Qual a sua escolaridade?

106 respostas

@ Ensino Fundamental (10 Grau)
completo

@ Ensino Fundamental (10 Grau)
incompleto

@ Ensino médio (20 Grau) completo
@ Ensino médio (20 Grau) incompleto
@ Ensino superior completo

@ Ensino superior incompleto

Sobre a escolaridade, as respostas ficaram equilibradas, podendo identificar
entdo que a maior parte do publico possui ensino médio completo e ensino superior
completo. Através desta informagao foi possivel tragar as melhores estratégias de

comunicacgao alinhadas ao Target da empresa.

* Questio 6

Vocé gosta de perfume?

106 respostas

® Sim
® Nao
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A partir desta resposta ja conseguimos atrair 95% do publico potencial, com uma
boa aceitagao a este tipo de produto.

* Questiao 7

Caso a resposta seja negativa, qual o motivo 7

8 respostas

@ Questdes de saude

® Questoes religiosas ou culturais

@ Questdes financeiras

@ Nao me identifico com as fragrancias
existentes

Conforme mostra o grafico, 50% das pessoas néo se identificam com o que o
mercado oferece atualmente, o que nos mostra uma excelente oportunidade de negécio,
ja que as demais respostas: questdes de saude (alergia) e questdes financeiras, podem
ser trabalhadas como opgdes antialérgicas e diferentes tamanhos para viabilizar prego

respectivamente.
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* Questio 8

Com que frequéncia vocé costuma comprar perfumes?

106 respostas

@ Sempre (a cada 2 meses)
@ Quase sempre (a cada 3 meses)
@ De vez em quando (2 vezes por ano)

@ Raramente (se necessario ou para
presentear)

@ Dificilmente (1 vez por ano)
@ Nézo compro perfume

Na frequéncia de compra podemos observar que a maior porcentagem (29%)
compra de vez em quando, em média duas vezes ao ano, sendo a segunda maior
porcentagem (24%) raramente ou para presentear, mostrando assim que os esfor¢cdes

de comunicagao serao relevantes para manter e aumentar a sazonalidade de compra.

* Questiao 9

O que te motiva a comprar um perfume?

106 respostas

Design da embalagem

Gosto de ter um cheiro que me

—82 (77,4%)
representa

Prego —24 (22,6%)

Influenciadores digitais que falam
sobre o produto

Q cheiro remete a boas
recordagdes do passado

2 (1,9%)

Qualidade do produto —52 (49,1%)

0 20 40 60 80 100

Na motivagdo de compra fica claro que 77% das pessoas gostam da ideia de ter
um cheiro unico que as represente, seguida de 52% que levam em consideracéo a

qualidade do que estdo comprando.
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* Questao 10

Onde vocé costuma comprar perfumes?

106 respostas

@ Lojas fisicas (em shoppings e grandes
centros)
@ Através de catalogos e revendedoras

() Sites e lojas online

Segundo a opgéo de compra, 61% do publico ainda opta por efetuar a compra por
loja fisica, por isso se viu a necessidade de inaugurar uma loja no shopping SP Market,
pois além de estar em uma boa localizagdo (onde possui diversos passantes), esta
situado na zona Sul, onde reside a maior parte do Target. As demais alternativas:
compras por catalogos ou revendedoras (25%) e compra online (13%), demonstraram a
necessidade de criar uma plataforma online com o catalogo disponivel para que o cliente
possa finalizar a compra de onde estiver, podendo retirar em casa ou na loja conforme

a venda na loja fisica.

* Questao 11

Qual valor vocé costuma investir em um perfume?

106 respostas

@ De R$50,00 a R$100,00
@ De R$200,00 a R$300,00
@ De R$400,00 a R$500,00
@ Acima de R$500,00
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Referente ao investimento na compra, metade dos respondentes informaram
estar dispostos a investir entre R$ 50,00 a R$ 100,00 no produto, seguido de valores
entre R$ 200,00 a R$ 300,00; pensando em atender as expectativas do publico potencial
e focando na exclusividade do produto, a principio foi criado tamanhos diversificados de

frascos conforme informado abaixo:

0 30 ml - RS 50,00; 0 75 ml— R$ 200,00;
0 50 ml— R$ 100,00; 0 100 ml - R$ 300,00;

* Questao 11

Das opgoes abaixo, quais redes sociais vocé mais utiliza?

106 respostas

Instagram -91 (85,8%)

Facebook —45 (42,5%)
Twitter

Tik Tok
Youtube
Whatsapp
WhatsApp

0 20 40 60 80 100

Conforme as respostas sobre habitos de consumo referente a comunicagéo
online, identificamos que 85% do Target costuma consumir conteudo do Instagram,
seguido de 42% do Facebook, deixando claro os meios que a UNIK deve utilizar e

investir para estar mais proximos do publico-alvo.
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* Questao 12

Se existisse um perfume feito exclusivamente para vocé, com um catalogo e uma série de opcdes

de fragrancias que poderiam compé-lo a sua escolha, vocé compraria?
106 respostas

@® Sim
@ Muito provavel

34,9%

@ Pouco provavel

{ ,/ ® Nao

Neste item foi verificado a viabilidade da ideia da marca, demonstrando que ao
total 93% dos respondentes certamente ou muito provavelmente comprariam do perfume
personalizado da UNIK.

* Questio 13

Caso tenha respondido sim, além do perfume personalizado o que mais poderia ser um diferencial

importante para vocé na decisédo de compra?
106 respostas

Poder escolher a embalagem do

oerfume 20 (18,9%)

A produgéo ser de maneira
sustentavel e sem testes em
animais

51 (48,1%)

Vir acompanhado de um brinde 27 (25,5%)

Experimentar as fragrancias

0,
antes do perfume ser produzido R 8

Na pergunta sobre o que seria um diferencial na visdo do publico, 55% deixaram

claro que acham relevante experimentar as fragrancias antes de efetivar a compra e
51% se preocupa com a sustentabilidade no processo de produgéo, por isso a empresa
investira na amostragem das fragrancias e toda a confecgdo ocorrera de forma
sustentavel, desde a elaboragéo (sem testes em animais), até a decoragao da loja que
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sera reproduzida de materiais reciclaveis e reutilizaveis .Até para incentivo por parte do
publico, os clientes que levarem os seus frascos de perfumes para que seja feita a

reutilizagao, receberao 5% de desconto na préxima aquisigao.

* Questio 14

Das opgoes abaixo, selecicne a(s) fragrancia(s) que mais Ihe agradaria caso decidisse comprar

nosso perfume:
106 respostas

Adocicados (como baunilha e
ambar)

Amadeirados (como cedro e
pinho)

41 (38.7%)
37 (34,9%)

20 (18,9%)

Citricos (como limao e laranja)

Florais (como jasmim e rosas) 41 (38,7%)

Frescas (remete a ervas e folhas
frescas)

Frutais (como frutas vermelhas e
péssego)

0 10 20 30 40 50

28 (26,4%)

15 (14,2%)

Sobre o gosto olfativo do publico, analisamos que todas as categorias serao
disponibilizadas, dando destaques para: Adocicados e florais (38%) e amadeirados e
frescas (34% e 26%).

* Questao 15

Vocé presentearia alguém com um perfume personalizado?
106 respostas

® sim
@ Muito provavel
@ Pouco provavel
@ Nzo

AV

A ultima resposta serve para verificar a aceitagao da linha “Lembrei de vocé” que
trabalha com fragrancias exclusivas da marca, porém ja prontas, personalizando
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somente 0 nome e a embalagem caso o consumidor precise levar na hora. Segundo
67% dos respondentes comprariam o produto, seguido de 20% que muito provavelmente
comprariam, demonstrando mais uma vez a boa aceitagao por parte dos consumidores

em potencial.

16.2. ANEXO B - PESQUISA DE MERCADO DE MARGO/2022

Como mencionado inicialmente, para saber a viabilidade do perfume inspirado em
personagens ficticios de filmes, games, livros, animes e Hqs foi elaborado uma pesquisa
de mercado quantitativa, para analise dos 4 P’s (produto, preco, praga e promogao) e
confirmagao do publico-alvo para este novo langamento. Segue abaixo o relatério dos

resultados mensurados, onde ao todo foram obtidas 225 amostras.

* Questao 1

Qual sua idade?
225 respostas

@ Menos que 9 anos
@® Entre 10 e 15 anos
Entre 16 e 20 anos
@ Entre 21 e 25 anos
@ Entre 26 e 36 anos
@ Entre 36 e 49 anos
@ Acima de 50 anos
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* Questao 2

Qual seu género?
225 respostas

e Questio 3

Qual a renda mensal sua ou de seus responsaveis?
225 respostas

@ Masculino
@® Feminino
@ Prefiro Nao dizer

@ Até 1 salario minimo

@ De 2 3 4 salarios minimos

@ De 5 a 10 salarios minimos
@ De 11 a 20 salarios minimos
@ Acima de 20 saldrios minimos
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* Questio 4

Vocé gosta de ler ou assistir séries ou animes (fantasia, ficgao, distopia e ou HQ)?

225 respostas

90,7%

 Questio 5

Escolha 6 opgdes que te interessa:

225 respostas

Harry Potter
Game of Trones
Marvel/ DC
HQs

Percy Jackson
Séries

Anime
Romance
Fantasia

Acao
Suspense
Terror

37 (16,4%)

-—33 (14,7%)

50

64 (28,4%)

70 (31,1%)
100

® sim
® Nzo

93 (41,3%)

103 (45,8%)

130 (57,8%)

120 (53,3%)

135 (60%)

150

133 (68%)

165 (73,3%)

200
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Questao 6

Escolha 2 redes sociais que vocé mais usa:

225 respostas
Instagram 147 (65,3%)
Facebook 51 (22,7%)
WhatsApp —190 (84,4%)
Twitter 39 (17,3%)
Tiktok 34 (15,1%)
Kwai 3 (1,3%)
0 50 100 150 200
Questao 7

Em qual regiao do Brasil vocé reside?
225 respostas

® sul
@® Sudeste
@ Centro-Oeste

/ @® Norte
= ® Norcestc

@ Outro pais
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* Questao 8

Se vocé reside em Sao Paulo, dos lugares abaixo selecione o que vocé mais frequenta:
225 respostas

Vila Mariana
Paulista
Santo Amaro
Interlagos
Liberdade
Bela Vista
Sé

Itaim Bibi
Lapa
Morumbi
Pinheiros
Nao resido em S&o Paulo

34 (15,1%)

127 (56,4%)
124 (55,1%)
19 (8,4%)

7 (3,1%)

7 (3,1%)

11 (4,9%)

10 (4,4%)
36 (16%)
35 (15,6%)
28 (12,4%)

0 50 100 150

* Questiao 9

Vocé gosta de perfume?
225 respostas

® Sim
® Nzo
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* Questio 10

Quanto vocé costuma investir em um perfume?
225 respostas

@ Até R$ 100,00

@ De R$ 101 a R$ 200
@ De R$ 201 a R$ 300
@ De R$ 301 a R$ 400
@ Acima de R$ 500

* Questao 11

Vocé compraria um perfume que descreveria um personagem (séries, livros, filmes, HQs)? Por

exemplo: O Personagem Percy Jackson sendo desc... haveria um perfume que remetesse o mar a ele.
225 respostas

@® Sim
@ Muito provavel
@ Pouco provavel

@ Nao
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+ CONSIDERAGOES ACERCA DA PESQUISA

Neste trabalho foi apresentado todo o processo de pesquisa desde a maneira
como foi elaborado até a tabulagdo dos resultados e com isso foi possivel concluir que
o novo perfume é viavel pois apesar de 39,6% ter respondido que n&o ou pouco
provavelmente compraria, tivemos 60,4% que afirmaram que sim / muito

provavelmente o comprariam, o que demonstra uma boa aceitagao do publico.

Além disso, pode-se obter informacdes relevantes para o desenvolvimento das
estratégias de marketing como por exemplo o target da empresa € maioria feminina
(65,3% de respostas), na faixa etaria de 16 a 20 anos (52% de respostas); logo a
empresa tera um foco maior em direcionar a comunicagao a esse publico feminino e

jovem que demonstrou uma boa aceitagdo ao novo perfume.

Em questao de classe, segundo a pesquisa a classe D (53% ganham de 2 a 4
salarios-minimos) e E (31% ganham até 1 salario-minimo) que justifica o porqué
quando foi perguntado sobre o valor de investimento com perfumes as maiores taxas
de resposta foram em até R$100,00 (53%) e de R$ 101,00 a R$ 200,00 (28%). Porém
levando em conta o alto custo de producao, foi decido em focar na classe D e C que
também teve uma boa taxa de resposta, mas diversificando o tamanho das
embalagens com precos acessiveis para atender aqueles que costumam investir
abaixo de R$ 100,00 no produto.

Algo positivo para a empresa € que segundo a pesquisa 26,2% dos
respondentes que demonstraram interesse em adquirir o produto residem em outros
estados, logo apesar do foco ser maior em Sao Paulo, a Unik através do e-commerce
ird expandir seu negocio para atendé-los e investir na comunicagao principalmente
através do Instagram (65,3%) e WhatsApp (84,4%).

Sobre o produto em si, a pesquisa revelou que o publico tem um interesse maior
em séries; nos géneros romance, agao e fantasia; no mundo Marvel/DC e na série de

livros/filmes Percy Jackson; o que da um direcionamento a Unik quanto aos possiveis



personagens que servirdo de inspiragdo para as fragrancias que serdo langadas

futuramente.

Ao final, conseguimos atingir todos 0s nossos objetivos com a pesquisa e obter
os dados necessarios para desenvolvimento do novo projeto da Unik e da estratégia

de divulgacéo.

16.3. ANEXO C - FEIRA DE MARKETING 2021

Em 17 de Novembro de 2021 houve o langcamento da Unik na 2° edi¢cao da
Feira de Marketing realizada na classe descentralizada da Etec Irma Agostina no CEU
Vila Rubi, apresentando a Unilab e o conceito do perfume personalizado. Seguem

abaixo alguns registros feitos ao longo do evento.

Stand da Unik

Recepcgéao do Stand UNILAB
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Visitantes interagindo no

Ganhador do sorteio stand

16.4. ANEXO D - FEIRA DE MARKETING 2022

Em 25 de maio de 2022 houve a 3°edigao da Feira de Marketing da Etecia que
ocorreu no patio do teatro do CEU Vila Rubi e contou com a participagédo novamente
da Unik como expositora, apresentando sua nova linha de perfumes inspirados no

mundo Geek intitulada Unimaginario. Seguem abaixo os registros do evento.
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Foto dos visitantes com a Misa Foto doé visitantes com a Hermione
(Gabi do DP de Criagao). (Aira do DP Administrativo)
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Stand da Unik visto de cima &8 cesia
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