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Resumo

Esta tese consiste na elaboragdo de uma estratégia de marketing digital para implementar numa marca
de produtos de CBD, The Secret Pot. A empresa The Secret Pot foi fundada em 2020, por franchising
da empresa-mae de Itdlia, dedicando-se a venda de produtos a base de CBD como principal missdo. A
sua visao é banalizar o consumo e venda destes produtos no mercado portugués, consciensalizando
para os beneficios na salde e bem-estar. A estratégia proposta visa melhorar a visibilidade e o alcance
da marca no mercado portugués, bem como aumentar a sua base de clientes e as vendas dos seus
produtos. Para atingir esse objetivo, foram realizadas pesquisas de mercado, andlises da concorréncia
e estudos de publico-alvo. Com base nos resultados obtidos, foram identificadas as principais
oportunidades e desafios para a marca no contexto do marketing digital. A estratégia proposta inclui
acoes especificas em areas-chave, como redes sociais, SEO, marketing de contelddo e publicidade
online. Além disso, sdo apresentadas métricas e indicadores-chave de desempenho para avaliar o

sucesso da implementacdo da estratégia.

Palavras-chave: Marketing digital, redes sociais, influenciadores digitais e SEO

JEL: M310-Marketing; M370-Advertising



Abstract

This thesis consists of developing a digital marketing strategy to implement in a CBD product brand,
The Secret Pot. The company, The Secret Pot, was founded in 2020, as a franchise of the parent
company in Italy, dedicated to selling CBD-based products with the primary mission of normalizing the
consumption and sale of these products in the Portuguese market, raising awareness of their health
and well-being benefits. The proposed strategy aims to improve the brand’s visibility and reach in the
Portuguese market, as well as increase its customer base and product sales. To achieve this goal,
market research, competition analysis, and target audience studies were conducted. Based on the
results obtained, the main opportunities and challenges for the brand in the context of digital
marketing were identified. The proposed strategy includes specific actions in key areas such as social
media, SEO, content marketing, and online advertising. Additionally, key performance metrics and

indicators are presented to evaluate the success of strategy implementation.

Keywords: Digital marketing, social media, digital influencers and SEO

JEL: M310-Marketing; M370-Advertising
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Capitulo 1: Introdugao

O marketing digital desempenha um papel crucial na era digital atual, levando as empresas, negdcios
e personalidades individuais a reconhecer a sua importancia no cenario atual e a usar esta ferramenta
para uma melhor ligagdo com o mercado, aumentando a reputagdo e presenca online e mantendo-se
a frente da concorréncia.

A influéncia do marketing digital no comportamento do consumidor é significativa porque cada vez
mais os consumidores exigem respostas rdpidas as suas perguntas e preocupacdes. Além disso, as
opinides dos clientes, tanto positivas como negativas, influenciam muito os consumidores.

O marketing digital também assistiu a uma das transformag¢des mais significativas da era moderna: o
advento do marketing de influenciadores digitais, que agora é uma componente fundamental das
estratégias de marketing para varias marcas, visto que permite uma maior ligacdo as marcas.

Para além disso, a pandemia de Covid-19 desafiou as verdades criticas sobre o marketing e deu-nos
um novo conjunto de regras a seguir. As marcas devem comunicar-se em termos muito locais e
precisos, direcionando consumidores especificos com base nas suas circunstancias e no que é mais
relevante para eles.

Em resumo, o marketing digital tem um impacto profundo na forma como as empresas operam e
comunicam com os seus clientes na era digital atual, sendo essencial desenhar uma estratégia digital
para a empresa The Secret Pot Portugal.

A empresa The Secret Pot Portugal foi fundada em Novembro de 2020 em Portugal, como
representante da empresa-mae de Italia, The Secret Pot. Dedica-se a comercializagao de produtos de
CBD, oferecendo uma variedade de produtos, incluindo flores de CBD, vaporizadores e produtos de
bem-estar. A estratégia inicial da empresa foi iniciar uma relagdo B2B com retalhistas, mais em
especifico com tabacarias, descurando da estratégia digital, onde a concorréncia estd bem instalada,
com estratégias bem definidas em diferentes canais digitais. De forma a crescer neste mercado é
importante ganhar notoriedade e awareness da marca e, através do desenvolvimento e
implementacdo de um plano de marketing digital, pretende-se que a empresa consiga criar e
desenvolver relagGes junto dos consumidores, fidelizando a marca. Um Plano de Marketing é o
principal instrumento para a coordenacao das atividades de marketing e definicdo de objetivos claros
e precisos com ag¢des definidas para atingi-los.

Esta tese é composta por 7 capitulos, sendo o primeiro capitulo dedicado a introdugdo. O capitulo 2 é
dedicado a revisdo da literatura, onde sdo abordados diversos conceitos relacionados com estratégia
de marketing, incindo no marketing-mix, comunicac¢do integrada de marketing, jornada do consumidor
e marketing digital, onde sdo escrutinadas diferentes ferramentas: marketing de influéncia, websites

e blogs, redes sociais e Search Engine Optimization (SEO). No capitulo 3 incide-se na tipologia de
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metodologia, definido como de pesquisa exploratéria, onde foi realizada uma recolha de dados
primaria, através de estudo de mercado realizado, e dados secundarios, que presume a analise de
dados ja existentes, onde se insere o capitulo 4. Este capitulo tem como propésito realizar uma analise
externa do mercado e da concorréncia e, de seguida, uma analise interna com base nos dados de
performance da empresa e com principal foco numa analise SWOT dinamica para definicdo de
estratégia. No capitulo 5, iniciamos a abordagem estratégica, através da segmentacdo, target do
publico-alvo e posicionamento da marca, que é possivel definir através de questionario realizado. No
capitulo 6 escrutinamos o marketing-mix da marca, focando essencialmente na varidvel da
comunicacdo, onde é analisado o status atual da empresa ndo s6 nas redes sociais como no website.
E dado aqui inicio ao plano de marketing digital, o respetivo cronograma de implementacdo e as
métricas de controlo a dar seguimento para uma avaliacdo efetiva dos resultados.
Os principais objetivos desta tese sdo:

e Analisar o mercado atual de produtos de CBD em Portugal e identificar as principais tendéncias

e desafios;
e Avaliar a performance atual da empresa The Secret Pot Portugal no mercado digital;
e Desenvolver e implementar um plano de marketing digital, com o propédsito de aumentar

awareness e vendas da marca The Secret Pot.
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Capitulo 2: Revisdo da Literatura

2.1 O marketing e a sua evolugao

Ao longo dos anos, o marketing mudou e evoluiu, refletindo as influéncias de diferentes fatores
ambientais de marketing. Como tal, a definicdo e a prdtica evoluiram nesse mesmo sentido como
reflexo das mudancas evolutivas. (Brunswick, 2014)

Segundo Zeithaml, o marketing é uma forca a disposicao das organiza¢des, com a capacidade de criar
mudanca e influenciar o meio envolvente. Pode ser também visto como um meio para promover a
relacdo entre a organizacdo e a envolvente externa, principalmente nas empresas orientadas para o
lucro. (Zeithaml & Zeithaml, 1984)

No entanto, segundo Doyle, o marketing sofreu uma pressdao crescente na década de noventa,
derivado das mudancas sociais, levando as empresas a recorrer a diminuicdo de recursos humanos e
a procurar mais a vertente tecnolégica. Esta pressdo teve um impacto negativo na drea do marketing,
limitando a contribuicdo e ndo permitindo o desenvolvimento de estudos de comportamento do
consumidor, servico ao clientes, novos produtos e novos processos operacionais. (Doyle, 1995)

Doyle reforca a ideia de que o marketing ndo pode ser visto como uma entidade auténoma e
independente da organizacdo, mas sim como um elo de ligacdo e cooperagcdo com os restantes
departamentos, com o propdsito de satisfazer o consumidor final. O marketing desempenha um papel
essencial na identificacdo das necessidades do mercado, permitindo as organizacGes terem vantagens
competitivas dentro do mercado face aos seus concorrentes. (Doyle, 1995)

Em 1997, Coviello, Brodie e Munro, referem o conceito de marketing relacional, onde o foco é
fomentar e manter um relacionamento com o consumidor. Foi desenvolvido entdo um esquema de
classificagdo a partir da analise de literatura existente para examinar sistematicamente o significado
de marketing em doze dimensdes. Identificaram-se duas perspectivas de marketing: o transacional
(4P) e o relacional (database, interaction e network marketing.) (Coviello, Brodie, & Munro, 1997)
Kotler e Keller, em 2006, criam o conceito de marketing holistico, onde enfatizam a necessidade de
uma compreensao integral dos consumidores, adotando uma perspetiva ampla, integrada e global das
estratégias de marketing. Todas as partes do negdcio sdo integradas para alcancar um objetivo
comum. De acordo com os autores, o marketing holistico é “o desenvolvimento, design e
implementacdo de programas, processos e atividades de marketing que reconhecem a amplitude e
interdependéncias do ambiente de marketing atual”. (Keller & & Kotler, 2006) O marketing holistico é
composto por quatro areas principais: marketing interno, marketing integrado, marketing relacional e
marketing de performance. (Kotler, 2018)

Apds dez anos, Brodie e Coviello, apresentam um estudo, Contemporary Marketing Practices, com o

envolvimento de mais de quinze paises, onde foi analisado o marketing mais conceptual como o mais
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pratico, com o propdsito de compreender a forma como as empresas se relacionam com os seus
mercados. Foi assim considerada uma contribui¢do Unica, aproximando a teoria da pratica. (Brodie &
Coviello, 2008) (Ribau, 2022)

E a partir de 2010 que verificamos um shift de mudanga das organiza¢des para a presenca no meio
digital. Com esta mudanca o objetivo inicial mantém-se o mesmo: satisifagdo do consumidor mas com
um novo préposito, de tornar a marca sustentdvel. (Ribau, 2022)

Como enaltece Doyle, o marketing exerce um papel decisivo na vida das organiza¢ées, sempre com o
propdsito de identificar e construir o seu perfil de consumidor. No entanto, sera sempre um processo
continuo de transformacdo e adaptacdo as tendéncias, principalmente marcadas pela evolugdo
tecnoldgica que ndo para. (Doyle, 1995)

A American Marketing Association (AMA), em 2017, define o marketing como a atividade de criar,
comunicar, entregar e trocar ofertas que tragam valor para os consumidores, clientes, parceiros e para
a sociedade no seu geral. Esta assoiacdo revé e reaprova a definicdo de marketing regularmente
através de um painel de 5 investigadores no activo. (AMA, 2017)

Em resumo, o marketing € uma drea em constante evolucdo que se adapta as mudancgas no mercado
e no comportamento do consumidor. Ao longo do tempo, o marketing passou por uma série de

transformagdes que revolucionaram a forma como empresas e pessoas se relacionam.

2.2 Estratégia de Marketing
A estratégia de marketing é um plano de ac¢do que tem como objetivo alcancar os objetivos de
marketing de uma empresa, sendo fundamental para o sucesso de qualquer negdcio, pois permite que
a empresa se posicione de forma competitiva no mercado e atenda as necessidades e desejos dos seus
clientes. (Kotler & Armstrong, 2008)
Na definicdo de metas e objetivos, claros e mensuraveis, para avaliar o sucesso da estratégia, podemos
recorrer ao método SMART: Especificos (Specific), mensuraveis (Measurable), atingiveis (Attainable),
realistas (Realistic) e temporaveis (Time-bound). (Williams, 2012) (Ogbeiwi, 2017)
Uma estratégia de marketing eficaz deve ser baseada numa andlise cuidadosa do mercado, dos
concorrentes e dos clientes, permitindo a empresa identificar oportunidades e ameacas e desenvolver
um plano de agdo para aproveitar essas oportunidades e minimizar os riscos. (Kotler & Armstrong,
2008) Desta forma, para definirmos a estratégia a adotar é importante definir a cobertura que
pretendemos ter do mercado. Existem assim trés alternativas: (Kotler & Keller, 2014), (Camilleri, 2017)
e Marketing indiferenciado: as diferencas no mercado sdo ignoradas, sendo os clientes
abordados com apenas uma oferta de mercado, ndo atendendo as exigéncias dos

consumidores de hoje em dia;
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e Marketing diferenciado: o mercado é segmentado em varios segmentos com o objetivo de
desenvolver uma oferta individual, de produtos ou servicos, que vao de encontro as diferentes
necessidades de cada segmento. E assim necessario desenvolver um estudo de mercado para
conhecer e satisfazer os seus clientes, acarretando maior custo para a empresa;

e Marketing concentrado: empresas com recursos limitados tem como target apenas um ou
alguns submercados. Esta estratégia pode ser bem sucedida como pode acarretar um elevado
risco.

Nesta estratégia é fundamental incluir a definicdo do publico-alvo, a segmenta¢do do mercado, o
posicionamento da marca e a escolha do marketing-mix.

O conceito de marketing-mix foi-nos, inicialmente, introduzido por Borden em 1953, e definido por
McCarthy, em 1960, os 4 P’s: Product (Produto), Price (Preco), Place (Distribuicdo) e Promotion
(Comunicacdo). (Borden, 1964) Como Khan refere, sdo os ingredientes principais para colocar em
pratica o plano estratégico de marketing. (Khan, 2014)

A estratégia consiste em dividir o mercado em grupos homogéneos, designando-se por segmentacao,
gue tem como objetivo identificar os segmentos de mercado mais rentdveis e adaptar a estratégia de
marketing-mix. (Camilleri M. A., 2018), (Sulekha, 2011)

Kotler define que para a segmentacao ser util deve seguir 5 critérios-chave (Kotler & Keller, 2014):
Mensuravel: segmentos que permitam medir o tamanho e o poder de compra;

Substancial: segmentos homogéneos, grandes e rentaveis;

Acessivel: segmentos que podem ser efetivamente alcangados e servidos;

Diferenciador: segmentos distinguiveis com respostas diferentes ao marketing-mix;

LA A

Acionavel: segmentos que permitam formular estratégias de marketing-mix que atraiam e
atendam as necessidades dos clientes.

Segundo Kotler, posicionamento é o processo de construir a imagem e oferta de uma empresa para
ocupar um lugar diferenciado na mente do mercado-alvo. Um posicionamento efetivo de produto deve
conter uma visdo do presente e do futuro, sendo um equilibrio entre o que a marca é e o que podera
vir a ser (Kotler & Keller, 2014). Desta forma, tem quatro caracterisiticas essenciais:

Construido em torno dos beneficios para os potenciais clientes;

Diferencia produtos ou servicos da principal concorréncia;

Recursos e credibilidade para cumprir as promessas implicitas;

o w N

Defensavel, ou seja, um concorrente agressivo ndo consegue agir rapidamente para

neutralizar ou antecipar com outra estratégia de posicionamento.
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Resumidamente, segundo Lendrevie, et al., é “uma escolha estratégica que procura dar uma posi¢éo
credivel, diferente e atrativa a uma oferta (produto, marca ou insignia) no meio de um mercado e na

mente dos clientes”. (Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues, 2015)

2.2.1 Produto
O produto deve ser desenvolvido em torno do beneficio central que os clientes recebem ao comprar
determinado produto. (Khan, 2014)
De acordo com Kotler, é importante ter em consideragdo 5 niveis do produto, que adicionam mais
valor para o consumidor: (Kotler & Keller, 2014)
e Beneficio Central, o que o consumidor esta efetivamente a comprar;
e Produto-base, definido pelas caracteristicas fisicas, qualidade, embalagem, marca, design;
e Produto esperado, ou seja, condi¢es/ atributos esperados de um produto;
e Produto alargado, onde é esperado que o produto exceda as expetativas do consumidor, tal
como garantia, servicos pds-venda, crédito, atendimento;
e Produto potencial, componente mais aspiracional, que engloba todos as possibilidades de
transformacdo que um produto pode sofrer futuramente, procurando satisfazer os clientes e

diferenciar a oferta.

2.2.2 Prego

Ao introduzir um produto no mercado, existem duas politicas de fixagcdo de preco. A desnatagdo, que
consiste em estabelecer um preco elevado para um produto inovador durante o primeiro periodo do
seu ciclo de vida, sendo frequentemente utilizada no langamento de um novo produto no mercado. O
objetivo é maximizar os lucros da empresa, aproveitando a disposicdo dos consumidores em pagar
mais por um produto inovador. No entanto, a medida que o produto se torna mais conhecido e a
concorréncia aumenta, a empresa reduz gradualmente o prego para permitir que um maior nimero
de compradores potenciais adquira o produto. Por outro lado, temos a penetragao, que consiste em
estabelecer um prego baixo para um produto novo no mercado, com o objetivo de atrair rapidamente
um grande nimero de clientes e, assim, ganhar quota de mercado, sendo frequentemente utilizada
por empresas que desejam entrar em um mercado altamente competitivo ou que desejam expandir a
sua base de clientes. No entanto, a medida que o produto se torna mais conhecido e a concorréncia
aumenta, a empresa pode aumentar gradualmente o prego para aumentar as margens de lucro. Os
precos de penetracdo seduzem os clientes a desviarem-se dos concorrentes com o propdsito de criar
procura dos produtos e fidelizagdo a longo prazo. (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues,

2004)
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2.2.3 Distribuicao
A politica de distribuicdo consiste num plano que especifica as acdes necessdrias para transportar o
produto desde a fase de fabrico até ao ponto de venda final. Reflete os canais e a estratégia de
distribuicdo, bem como define um mapa interno através do qual as mercadorias fluem sem dificultar
processos logisticos. O principal objetivo deste plano é garantir que o produto seja colocado a venda
dentro do prazo e otimizar assim a experiéncia do cliente e reduzir os prazos de entrega. (Lindon,
Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues, 2004) (Kotler & Keller, 2014)
Desta forma, existem diferentes canais de marketing (Kotler & Keller, 2014):

e Canal de nivel zero, designado, canal de marketing direto, onde é vendido o produto

diretamente ao consumidor final;
e (Canal de nivel um, onde existe apenas um intermedidrio de vendas, como um retalhista;

e Canal de nivel dois, onde ja temos um grossista como intermediario de varios retalhistas.

2.2.4 Comunicagao

A politica de comunicac¢do é um plano que especifica as acGes necessarias para transmitir informagdes
sobre um produto ou servico a um publico-alvo, incluindo todas as atividades de comunicacdao, como
publicidade, promocgdo de vendas, relagdes publicas e marketing direto.

A estratégia de comunicacdo deve ser elaborada em sete etapas diferentes: (Lindon, Lendrevie, Lévy,
Dionisio, & Rodrigues, 2004)

1. Auditoria de comunicagdo, onde é realizado um diagndstico aos sistemas de comunica¢ao da
empresa atuais;

2. Determinagdo de uma politica global de comunicagao, através da definicdo do papel do
marketing na empresa e da imagem a médio e longo prazo;

3. Adequacdo da estratégia de marketing a estratégia de comunicagao, definindo o papel no
marketing-mix, os objetivos concretos da comunicacdo e os alvos a alcancgar e por fim, escolher
um conceito de comunicagao;

4. Definicdo dos diferentes meios de comunicacdo no mix de comunica¢do, com base no
investimento disponibilizado e a respetiva reparticao entre os mesmos;

5. Conceber os programas de comunicacdo para colocar em pratica;

6. Realizar os programas de comunicagao;

7. Medir os resultados e corrigir desvios.

O mix de comunica¢do envolve trés elementos fundamentais, as ferramentas, os media e as

mensagens. (Fill, 2009)
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Para definir o mix de comunicacdo é importante ter em conta que consiste essencialmente em oito
principais formas de comunicac¢do: (Kotler & Keller, 2014) (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, &
Rodrigues, 2004)
e Publicidade, como por exemplo, jornais, revistas, radio, outdoors, TV;
e Promocdo, de forma a incentivar a experimentacdo;
e Eventos, onde a empresa tem como objetivo interagir com os consumidores;
e Relagbes publicas, como por exemplo, influencers para promover a imagem da empresa;
e Marketing online e de redes sociais, aplicando-se aqui Facebook, Instagram, etc.;
e Mobile marketing, um tipo de marketing online diferenciado por comunicar através dos
telefones;
e Marketing direto e interativo, através do uso de telefone, e-mail, correio para interacdo direta
com clientes premium ou potenciais;
e Vendas diretas, onde ocorre uma interacao face-to-face, de forma a apresentar os produtos,
esclarecer questdes e fechar a venda.
As novas tecnologias, como a Internet, permitiram a ascensdo de diferentes meios de comunicacgao,
onde os consumidores sdo constantemente bombardeados com diferentes mensagens de diferentes
marcas, tornando-se imperativo que as empresas desenvolvam mensagens apelativas, consistentes e
adaptadas ao seu publico-alvo, através de uma coordenadacdo das diferentes formas de comunicacao,
designado como o processo de comunicagdo integrada de marketing (CIM). (Fill, 2009) (Kotler &

Armstrong, 2018)

2.3 Comunicagao Integrada de Marketing
A CIM é definida pela AMA como um processo que garante que todas as comunica¢bes da marca, seja
sobre um produto, servico ou organiza¢do, com um cliente ou potencial cliente, sejam relevantes e
consistentes ao longo do tempo. (Kotler & Keller, 2014) (Kotler & Armstrong, 2018)
Como Porcu et. Al refere, existem quatro dimensdes principais (Porcu, Barrio-Garcia, & Kitchen, 2012):
e Uma voz, onde é importante a transmissdo de uma imagem Unica e bem posicionada através
de todas as formas de comunicagao;
e Interactividade, como o elemento de mudan¢a de paradigma, permitindo um didlogo
constante entre a organizac¢do, publico-alvo e partes interessadas;
e Planeamento multifuncional, onde vemos a organizacdo como um todo na comunicacgao;

e Relagdes de longo-prazo lucrativas, considerado o objetivo principal da CIM.
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De forma a avaliar o impacto de um programa de CIM, é importante avaliar seis critérios (Kotler &
Keller, 2014) (Keller, 2001):

e Cobertura corresponde a propor¢do do publico que é alcancada em cada forma de
comunicag¢do, bem a sobreposicdo existente entre as opgdes;

e Contribuicdo estd relacionada a capacidade inerente de uma comunicacao criar a resposta
desejada e de atingir os objetivos esperados;

e Compartilhamento é a medida em que as informacdes transmitidas pelas diferentes formas
de comunicagdo partilham o mesmo significado, sendo fundamental a coesao e coeréncia de
comunicagao;

e Complementaridade é relevante, visto que as formas e comunica¢do sdao mais eficazes em
sequéncia, ou seja, estabelecer multiplas associacdes;

e Versatilidade pode ser vista também como robustez da marca para atingir diferentes grupos
de consumidores;

e Custo deve ser sempre ponderado para atingirmos o programa mais eficaz e eficiente.

Os critérios de escolha do CIM podem fornecer alguma orientacdo para a concep¢do e implementacao
de um programa, mas envolve ainda avaliar op¢Ges de comunicacdo, estabelecer prioridades e
tradeoffs e executar o projeto final e a implementacao. (Keller, 2001)

Resumidamente, a CIM tem como propdsito melhorar a capacidade de uma empresa alcancar os

clientes certos com as mensagens certas, no momento certo e no local certo. (Kotler & Keller, 2014)

2.4 Jornada do Consumidor

A jornada do consumidor é o processo que um cliente passa desde o momento em que toma
conhecimento de um produto ou servico até o momento em que o adquire e o utiliza. E uma
ferramenta valiosa para entender as necessidades e expectativas dos clientes em cada etapa desta
jornada para criar experiéncias personalizadas e satisfatorias. (Fglstad & Kvale, 2018) (Hamilton &
Price, 2019) (Kokins, Straujuma, & Lapina, 221)

Sao identificadas duas abordagens principais para a jornada do consumidor: mapeamento da jornada
do consumidor, ou seja, analise de um processo de servico "como é", e proposi¢cdo da jornada do
consumidor que envolve atividades geradoras que levam a um possivel servico "a ser". Na primeira
abordagem, é feito o mapeamento dos varios touch points existentes, que permite criar uma visdo
conjunta dentro de uma organizac¢do sobre uma experiéncia de servigco ou produto. Por outro lado, a
segunda abordagem tem como propdsito criar uma experiéncia personalizada e inovadora para o

cliente, propondo uma nova jornada. (Fglstad & Kvale, 2018)
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Durante anos, os touch points foram entendidos através da metafora de um “funil” — os consumidores
iniciam com uma série de marcas potenciais em mente, o marketing é aplicado e é feita a reducdo
metddica do nimero de marcas, enquanto avangam no funil, emergindo com a marca final que
decidem comprar. E considerada uma jornada Unica e utilizada por empresas pouco centradas no

consumidor. (Court, Elzinga, Mulder, & Vetvik, 2009) (Hamilton & Price, 2019) (Cornfield, 2021)
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Figura 1 - Funil de Conversdo Tradicional (Court, Elzinga, Mulder, & Vetvik, 2009)

No entanto, nos dias que correm, o conceito de funil ndo alcanca todos os touch points e fatores-chave
de compra, derivado da emergente explosio de opgbes de produtos e canais digitais,
complementando com o surgimento de um consumidor cada vez mais exigente e bem informado.
O processo de decisdao do consumidor é vista assim como uma jornada circular com quatro fases
distintas: (Court, Elzinga, Mulder, & Vetvik, 2009)

1. Consideragdo inicial, onde o consumidor considera um numero de marcas, baseado na

percepcdo e exposicdo em recentes touchpoints;
2. Avaliagdo activa, onde é recolhida informagdo sobre potenciais compras;
3. Momento da compra, onde é selecionada a marca pretendida;

4. Pés-compra, onde o consumidor experiencia e toma decisdes para a proxima jornada;

2

Consumers add or subtract
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1 3
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Figura 2 - Jornada do Consumidor (Court, Elzinga, Mulder, & Vetvik, 2009)
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Para o correto desenvolvimento de uma estratégia de comunica¢do integrada de marketing, é
importante identificar o publico-alvo, determinar os objetivos da comunicacdo e moldar um programa
de comunicacdo, com base no estagio de decisdo de compra atual do consumidor, com o propésito de
obter a resposta desejada da audiéncia. E assim importante ter em consideracdo os seis diferentes
estdgios da jornada do consumidor, conscientizacdo, conhecimento, gosto, preferéncia, conviccao e
compra, para construcdo da mensagem pretendida. (Kotler & Armstrong, 2018)

As empresas que adotaram diferentes abordagens a jornada do consumidor observaram um
crescimento seis vezes maior na lucratividade ano apds ano. Existem assim trés factores criticos para
amplificar este crescimento: (Cornfield, 2021)

e Centrar no consumidor, ndo na empresa, impulsionando o crescimento, ao criar jornadas que
sejam alinhadas com os objetivos dos seus consumidores e desenvolver experiéncias que
permitam alcanca-los;

e Jornadas flexiveis baseadas em need-points e ndo em touchpoints, visto que os consumidores
seguem impulsos, caprichos e preferéncias, mesmo em momentos de oportunidade ndo
planeados;

e Medir e otimizar jornadas e experiéncias dos consumidores, através de indicadores de
desempenho dos consumidores, que tem como propdsito medir a satisfacdo e avaliar o
sucesso da estratégia adotada, como por exemplo, taxa de conversdo, retencao, tempo médio
de resposta, etc. (Cornfield, 2020)

Os consumidores, nos dias de hoje, tem mais opgdes de como e onde se envolvem com as marcas.
Forgados a interagir mais por meios digitais como telemdvel, websites, apps, derivado da pandemia,
sentem-se mais confortdveis com estes métodos do que anteriormente.

Resumidamente, as jornadas dos consumidores podem ajudar a antecipar experiéncias de consumo,
tal como quando procuram escolher produtos, marcas ou mesmo tecnologias, envolvem-se em

experiéncias de retalho online e offline, e usam produtos e servigos. (Hamilton & Price, 2019)

2.5 Marketing Digital

As novas tecnologias revolucionaram quase todos os aspectos da existéncia humana, incluindo a forma
como as empresas comercializam produtos e servigos aos consumidores, passando de uma abordagem
tradicional a uma abordagem digital. (Grewal, Hulland, Kopalle, & Karahanna, 2020) (Spada, 2023)
Paulo Fastino refere como sendo “um novo mundo de possibilidades e desafios”, onde a expressdo
“Marketing digital” é cada vez mais popular. O marketing digital aplica estratégias de comunicacdo e
marketing com o objetivo de promover produtos ou servigos através de canais digitais para interagir

diretamente com os consumidores em qualquer lugar, a qualquer hora, através dos seus
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computadores, smartphones, tablets e outros disposivos eletrénicos com acesso a Internet. (Faustino,
2019) (Kotler & Armstrong, 2018)
O marketing digital ndo extinguiu o tradicional, visto que podem existir em complementariedade, mas
traz diversas vantagens tal como (Kotler & Keller, 2014) (Faustino, 2019) (Lindon, Lendrevie, Lévy,
Dionisio, & Rodrigues, 2004):
e Analise de dados em tempo real — quantos visitantes clicaram numa pagina ou anuncio;
o Agilidade e imediatizacdo das campanhas — permite a alteracdo ou substituicdo imediata de
uma campanha, podendo entregar melhores resultados;
e Segmentacdo do publico-alvo através da personalizagdo — possibilidade de anunciar com base
em palavras-chave procuradas pelo consumidores nos motores de busca;
e Envolvimento com o publico-alvo — ao implementarmos uma campanha é possivel receber
comentdrios por parte do nosso publico, seja por comentarios, partilhas, etc;
e Custo menor e mais assertivo — ao segmentarmos ao publico pretendido somos mais assertivos
e o marketing digital apresenta um custo menor face ao tradicional.
Os consumidores tem um papel relevante no marketing digital, visto que podem colaborar com as
empresas como co-criadores em quase todos os aspetos, incluindo desenvolvimento de produtos ou
servicos, criacdo de valor e desenvolvimento da estratégia de marketing. (Cham, Cheah, Memon, Fam,
& Laszl6, 2022)
Uma estratégia de marketing digital permite que as marcas amplifiguem o seu alcance e o
envolvimento em websites, redes sociais e publicidade digital, para atingir, angariar e reter clientes e
potenciais clientes. (Gartner, 2023) Segundo Paulo Faustino, “uma estratégia de marketing digital é
muito mais eficaz quanto maior for o numero de elementos que colocamos nessa mesma estratégia”,

sendo o conteudo o centro de qualquer estratégia. (Faustino, 2019)

SEO
Midia + .
. Social
Display
Conteudo
Mobile E-mail
Website Analytics

Figura 3 - Elementos da estratégia de marketing digital integrada (Faustino, 2019)
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O marketing digital esta inevitavelmente interligado com o marketing de conteudo, principalmente
porque tudo que encontramos na Internet é considerado conteldo. (Faustino, 2019) Como definido
pelo Content Marketing Institute, o marketing de conteido é uma abordagem estratégica de
marketing focada na criacdo e distribuicdo de conteldo relevante e consistente com o objetivo de
atrair e reter publico-alvo e impulsionar agdes mais rentaveis pelos consumidores. (Content Marketing
Institute, 2023)
O marketing de conteldo pode ter diversos objetivos (Faustino, 2019):
1. Gerar mais trafégo para o website;
2. Gerar mais leads, ou seja, a medida que se cria contelddo, constrdi-se uma base de leads
organicas, que se podem converter em oportunidades de negécio;
3. Aumentar notoriedade da marca, ou seja, conteddo que seja considerado relevante gera
autoridade;
4. Baixar o custo de aquisicdo de clientes, visto que pode ser gerado trafego organico perpétuo,

atraindo clientes ao longo de varios meses ou anos, diluindo-se o custo.

ATRAIR

TRAFEGO

CONVERTER

VISITANTES

VENDER OPORTUNIDADES

CLIENTES

Figura 4 - Funil de marketing digital (Faustino, 2019) (Patel, 2023)

Existem diferentes tipos de conteldos que se pode produzir, desde a websites, blogs, redes sociais, e-

mail marketing, mobile marketing, publicidade e promogdes.

2.5.1 Websites e blogs

Os websites sdo a base da atividade de uma empresa na Internet, sendo fundamental criar sites que
espelhem de forma clara os objetivos e produtos da empresa, tal como a sua histéria e visdo. E crucial
criar conteudo relevante e envolvente para que os consumidores visitem o site, figuem e voltem

novamente. (Kotler & Armstrong, 2018) (Kotler & Keller, 2014) (Fill, 2009)
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Ao criar um website é importante ter em conta determinados aspetos (Fill, 2009) (Kotler & Keller,
2014):
e Interatividade — possibilidade dos utilizadores customizarem as suas preferéncias;
e Navigabilidade — facilidade de uso, ou seja, se o site carrega rapidamente, se é facil de
entender e de navegar para outras paginas;
e Design multimédia — atratividade da pagina;
e Conteudo —seja da companhia, para estabelecer credibilidade, como para o consumidor, como
por exemplo, perguntas frequentes.
Um blog, por sua vez, é um férum online onde podem ser escritos conteudos, pelas empresas ou por
pessoas, geralmente com tdpicos bem definidos. (Kotler & Armstrong, 2018) Um blog bem
estruturado, com um bom SEO (Search Engine Optimization) e conteldo relevante, é uma das
principais fonte de trafego e pode estar incorporado no website da empresa, atraindo novos potenciais

clientes. (Faustino, 2019)

2.5.2 Redes Sociais
Com o aparecimento das redes sociais verificou-se uma alteracdo de comportamento na forma de
comunicar entre consumidores e marcas. As redes sociais, anteriormente vistas como um
entretenimento, ganham um espac¢o importante na estratégia de marketing digital e marketing de
conteudo. (Faustino, 2019)
As redes sociais sdo assim consideradas um grupo de aplica¢des da Internet que permitem a criagdo e
troca de conteldo gerado pelo usudrio. (Abid, et al., 2023) (Alves, Fernandes, & Raposo, 2016 )
Como a AMA refere sdo frequentemente utilizadas para promover produtos e servigos (AMA, 2017),
mas o objetivo subjacente é cultivar relacionamentos a longo prazo com os seus consumidores,
resultando em maior fidelidade a marca. (Abid, et al., 2023) (Laroche, Habibi, & Richard, 2012)
Como é referido por Tuten e Solomon, existem diversas redes sociais que se dividem consoante o seu
propésito: (Tuten & Solomon, 2014)

e Comunicagdo, onde podemos integrar Facebook e Instagram;

e Partilha de conteido como por exemplo o Youtube;

e Negdcio onde o LinkedIn é integrado;

e Entretenimento, com casos como o Twitch.
As empresas, por norma, criam perfis em diferentes redes sociais, mas devem ter diferentes objetivos,
visto que o publico difere e consome conteldos diferenciados.
O Facebook, com os seus 5.9 milhdes de utilizadores, com o instagram seguido de 5.3 milhdes,

continuam a ser das Redes Sociais mais utilizadas pelos portugueses. (Gomes S. M., 2023) Sendo que
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75% dos utilizadores afirmam comprar um produto que ouviram falar nas redes sociais, demonstra-se

o poder do chamado Word of Mouth (WOM). (Tuten & Solomon, 2014)

2.5.3 Marketing de influéncia

Dentro da esfera das redes sociais, surgem assim utilizadores que se tornam produtores de conteudo
e interagem com outros utilizadores com o propdsito de promover produtos ou estilos de vida. (Magno
& Cassia, 2018) Estes utilizadores sdo designados como influenciadores digitais, micro-celebridades
com um perfil nas redes sociais, que angariam seguidores através de conteudos sobre o seu estilo de
vida e podem ser parte integrante da estratégia de comunica¢do de uma marca, com o propésito de
criar engagement, valor e intengdo de compra. (Jiménez-Castillo & Sanchez-Fernandez, 2019)

As empresas, para serem mais eficazes na sua estratégia e mensagem a transmitir, é importante
identificarem pessoas, com amplo alcance, dentro de comunidades focadas em interesses especificos.
Mas, ao amplificar a mensagem nao é certo o outcome. Este modelo é designado Fisherman’s Influence
Marketing Model: identificamos o peixe que queremos pescar, escolhemos a melhor corrente de 4gua,

lancamos o fio de pesca o mais longe possivel e esperamos pelo melhor. (Brown & Fiorella, 2013)

2.6 Search Engine Optimization (SEO)

A popularidade da Internet cresce exponencialmente, ano apds ano, e a pesquisa, como referem
Moran e Hunt, torna-se um fendmeno cultural. (Moran & Hunt, 2009) A sede por informacao levou a
evolugdao dos motores de busca online, sendo dos instrumentos mais utilizados atualmente,
implicando uma forte estratégia de marketing de pesquisa. (Bhandari & Bansal, 2018) (Hoory & Main,
2022)

Uma estratégia de marketing de pesquisa tem como propdsito aumentar a visibilidade da marca,
através de uma melhoria ou manutengao da posi¢ao de ranking de um website nos motores de busca
através de publicidade paga, designada por Pay-Per-Click (PPC), ou através de ferramentas gratuitas
de otimizagdo, SEO. (Hoory & Main, 2022) (WordStream, 2023) (Ndung'u & Mutinda, 2022)

Como Faustino refere, SEO é um conjunto de estratégias e tacticas de otimiza¢do de websites para que
o conteudo seja facilmente perceptivel por qualquer motor de busca, aumente o trafego organico e,
por conseguinte, gere mais leads e vendas. O SEO pode assim dividir-se em: on-page SEO, que esta
interligado a estrutura do website e dos conteudos, e off-page SEO, na vertente do link building,
promocao nas redes socias, men¢ées em outros websites, entre outros. (Faustino, 2019)

E importante ter em consideracdo que esta otimizacdo é uma tarefa a longo prazo, que podera apenas
demonstrar resultados apds 6 meses da sua aplicagdo. (Almukhtar, Mahmoodd, & Kareem, 2021)

(Faustino, 2019)
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Capitulo 3: Metodologia

A metodologia de trabalho escolhida para elaborar o plano de Marketing, é a de pesquisa exploratéria,
justificada pela necessidade de fundamentar o desenvolvimento do mesmo com base em 3 dimensdes:
a empresa, 0 mercado e as praticas de comunica¢do para o mercado de CBD.

Em primeiro lugar foi assim realizada uma revisao bibliografica, dos principais conceitos-chave para a
elaboracdo de um plano de Marketing, utilizando boas praticas, e de sucesso, de outros sectores de
negocio. De seguida foi efetuada uma analise externa e interna (macro e micro e da concorréncia),
para conhecer melhor o mercado de Portugal e a prépria empresa. Nesta analise serd efetuada uma
analise documental da performance financeira e da web performance até a data da empresa. Por fim,
foi realizada uma SWOT dinamica, utilizando dados quantitativos e qualitativos.

Em segundo lugar, para a recolha de informacdo e tratamento de dados, foi realizada um questionario
para definir a segmentacdo e target do publico-alvo, para adaptar a estratégia a implementar. O
principal objetivo deste questiondrio é obter informacgao sobre o conhecimento relativo a CBD junto
da populacgdo, e o seu posicionamento em relacdo a esta matéria. Numa segunda instancia, entender
o perfil do consumidor e a sua jornada de consumidor. A etapa seguinte passard pela definicao do
posicionamento da marca face a sua concorréncia. E, por fim, na decisdo operacional, sera escrutinado
o marketing-mix da marca para efetuar propostas para o plano de Marketing a longo prazo nas

diferentes vertentes do mesmo.

3.1 Recolha de dados
Arecolha de dados pode ser classificada em primaria ou secundaria. A primdria é considerada a recolha
de novos dados com determinado propdsito e, por sua vez, a secundaria é a recolha de dados ja

existentes, para outro propdsito, e a sua reandlise. (Saunders et al., 2009)

3.1.1 Dados primarios

Os dados primarios neste contexto foram recolhidos através de questiondrio (Anexo A), como uma
forma de pesquisa qualitativa e quantitativa, num universo de 613 respostas, onde era condigdo ter
mais de 18 anos para resposta, sendo excluidos 2 resultados, ficando com uma amostra total de 611
respostas. Os resultados foram analisados através do Microsoft Office Excel.

O questiondrio é assim repartido em questdes demograficas, de escala likert, de escolha miltipla, de
resposta aberta e de resposta fechada.

A amostra é composta maioritariamente por individuos do sexo feminino (63.7%), a faixa etaria
predominante é dos 25 aos 44 anos (72%), com rendimentos compreendidos entre os 7000€ a 30000€

(67%) e com Ensino Superior concluido (76%).
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Distribuicdo por género Distribuigdo por faixa etaria
0,2% 1% 4%
"
63,7% 72%
m 18 - 24 anos 25 -44 anos
Femino = Masculino = Outro ® 45 anos - 64 anos ® superior a 65 anos
Grdfico 1 - Distribui¢do por género Grdfico 2 - Distribuigéo por faixa etdria
Distribuicdo por escolaridade Distribui¢do por rendimento
1% /_6% 10% 10%
[
- "V
30%
76%
= Até 7000€ 7.000€ a 15.000€
= Ensino Basico = Ensino Profissional = 15.000€ a 30.000€ = 30.000€ a 45.000€
= Ensino Secunddrio = Ensino Superior = Mais de 45.000€
Grdfico 3 - Distribuicdo por escolaridade mdxima atingida Grdfico 4 - Distribui¢éo por rendimento anual bruto

Focando nos produtos de CBD, 64% das pessoas inquiradas consideraria recorrer ao consumo de

produtos de CBD, apds percecdo do conceito e dos beneficios terapéuticos.

Considerava recorrer a produtos de CBD?

64%

Sim = Nao
Grdfico 5 — Aceitagdo do consumo de CBD
Destas 64% pessoas, 66% sdo do sexo feminino com idades compreendidas entre os 25 e os 44 anos

(72%) e com rendimentos entre os 7.000€ a 30.000€ (73%). Estas mulheres na sua maioria sofrem de

stress no seu dia-a-dia (64%) com outras patologias associadas (91%).
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0%

66% do sexo feminino recorreria a produtos
de CBD

0%

m 18 - 24 anos = 25 - 34 anos = 35 - 44 anos
= Feminino = Masculino = Qutro m 45 - 64 anos = > 65 anos
Grdfico 6 — Percentagem de sexo feminino que recorreria a produtos de  Grdfico 7 — Percentagem de mulheres consoante a faixa etdria
CBD

4% 64% das mulheres sofrem de stress

m Até 7000€ = 7.000€ a 30.000€
= 30.000€ a 45.000€ = Mais de 45.000€ = Sim = Ndo

Grdfico 8 - Rendimento do sexo feminino com idades compreendidas Grdfico 9 - 64% do sexo feminino com idades compreendidas entre os
entre os 25 e os 44 anos que consumiria CBD 25 e 0s 44 anos com rendimentos entre os 7.000€ a 30.000€ sofrem de
stress no dia-a-dia

Dos inquiridos, apenas 10% ja consumiu produtos de CBD, sendo que os produtos mais consumidos a
destacar foram os dleos e as flores, com 43% e 40% respetivamente. Importante referir que a
percentagem total ndo é de 100% visto que os inquiridos podiam optar por mais do que uma opgao na

sua escolha.
Ja consumiu produtos de CBD? outros [N 19%

Flores [N 40%
vaporizadores [N 22%

Capsulas [ 7%

Oleos | 43%

= N3o, mas sei 0 que é. = N3o, ndo sei o que é. = Sim

. o » ) 0% 10% 20% 30% 40% 50%
Grdfico 10 — Percentagem de inquiridos que ja consumiu

CBD Grdfico 11 - Tipologia de produto consumido pelos inquiridos
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Dos 10% que ja adquiriram estes produtos, maior parte foi em loja fisica (62%), sendo que na
resposta outro, dos 22%, 67% foi através de oferta de terceiros. Estes valores demonstram uma
oportunidade no e-commerce. Nesta questdo era possivel a escolha de mais do que um local de
aquisicao.

= Loja Fisica (exclusivamente

dedicada a este tipo de
produtos)

Loja Fisica (que oferece mais
que este tipo de produtos)

= Loja Online

Grdfico 12 - Local de aquisi¢do dos produtos de CBD pelos inquiridos

Por ultimo, apurou-se os diferentes niveis de valor monetdrio que os inquiridos estariam dispostos a
pagar consoante o fim de consumo, sendo que maioritariamente apenas estd disposto a pagar

menos de 20€.

Alivio da dor Stress e ansiedade

1%/_1% 10% 2%

\

22%

= menos que 20€ = entre 20 e 40€ = menos que 20€ m entre 20 e 40€
= entre 40 e 60€ m mais que 60€ = entre 40 e 60€ = mais que 60€
Grdfico 13 - Valor monetdrio de um produto de CBD para alivio da dor ~ Grdfico 14 - Valor monetdrio de um produto de CBD para alivio de
(analgésico/ anti-inflamatdrio) stress/ ansiedade
Uso recreativo/ relaxar Alivio de sintomas de doengas crénicas
4% 2% 5%

™

P

10%

= menos que 20€ = entre 20 e 40€ = menos que 20€ = entre 20 e 40€
= entre 40 e 60€ = mais que 60€ m entre 40 e 60€ = mais que 60€
Grdfico 15 - Valor monetdrio de um produto de CBD para uso Grdfico 16 - Valor monetdrio de um produto de CBD para alivio de

recreativo/ relaxar sintomas de doengas cronicas
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Concluindo, quem opta por ndo recorrer a produtos de CBD é principalmente por falta de
informacdo sobre a tipologia de produto e os seus beneficios (42%) e outra fatia por ndo sentirem

necessidade de consumo do mesmo (41%).

Qual a razao para nao recorrer a produtos de CBD?

= J4 recorro a outras solugdes
que funcionam comigo

= N3o considero seguro / ndo

42% confio

= N3o necessito
N3o tenho informagado

suficiente para confiar neste
produto

Grdfico 17 - Justificag@o dos inquiridos para néo recorrerem a produtos de CBD

3.1.2 Dados secunddarios

Os dados secundarios sdo dados ja recolhidos previamente, normalmente para uma diferente
pesquisa. Podem ser divididos em dados secunddrios internos ou externos, ou uma mistura de ambos.
(Sarstedt & Mooi, 2014). Os dados internos podem ser dados da empresa, tais como Customer
Relationship Management (CRM), e dados de vendas, que foram igualmente estudados para
aprofundar o status quo e as principais vantagens competitivas face ao mercado. Por sua vez, os dados
externos podem ser dados compilados para variados propdsitos, existindo vérias fontes de informacao,
tais como reports de mercado, firmas de consultodoria e bases de dados. A revisdo de literatura é
assim considerado um exemplo deste método de recolha de dados, pela pesquisa através de livros e

jornais e artigos cientificos.

31



Plano de Marketing para a empresa “The Secret Pot Portugal”

Capitulo 4: Andlise Externa e Interna

4.1 Andlise Externa

A andlise externa pode-se dividir em anadlise externa macro e analise externa micro. A analise externa
macro é a que avalia os factores externo de ambito geral, designada por andlise PESTAL. Por outro
lado, a analise externa micro é a que avalia os factores externos de ambito especifico, tal como os

fornecedores, intermediarios, clientes e concorrentes.

4.1.1 Andlise PESTAL

Esta andlise é uma ferramenta utilizada para identificar os factores macro-ambientais externos que
influenciam a posi¢cdo competitiva e ajudam a compreender o risco estratégico da empresa. (Sammut-
Bonnici & Galea, 2015) PESTAL é assim um acrénimo para andlise politica, econdmica, social,
tecnolégica, ambiental e legal.

Anilise Politica

Em termos de analise politica é de evidenciar em termos de histérico governalmental, a estabilidade
politica na democracia portuguesa com a alternancia entre os dois partidos, PS e PSD, atualmente com
maioria parlamentar de centro/esquerda (Republica Portuguesa, 2022). Em termos fiscais, estdo
sujeitas a IVA as transmissGes de bens e presta¢des de servico, importacdo de bens e aquisicGes
intracomunitarias de bens e servigos, existindo 3 patamares de taxas: Normal (23%), intermédia (13%)
e reduzida (6%). (pwc, 2022)

No orcamento de estado proposto para 2023 estdo previstas medidas e incentivos para apoio as PME,
tal como alargamento da taxa reduzida de IRC e com a subida dos custos da energia é possivel majorar
para efeito de deducdo de imposto. (Republica Portuguesa, 2022)

No Plano de Recuperacdo e Resiliéncia (PRR) estdo previstas medidas de apoio ao Comércio Digital,
com iniciativas como “Aceleradoras de Comércio Digital”. Nesta vertente, podemos encontrar diversos
apoios para contratacdo de recursos humanos com iniciativas como a “UPskill”, onde permite as
empresas contratar recursos humanos as suas medidas através de uma bolsa de formacdo. (Republica
Portuguesa, 2022)

Andlise Econdmica

Em termos de andlise econdmica, Portugal tem uma economia capitalista mista, que tem vindo a
crescer nos ultimos anos, mas a enfrentar desafios como a divida publica e a taxa de desemprego.

E previsto um crescimento do Produto Interno Bruto (PIB) de 6.8% para 2022, apresentando sinais
positivos de recuperacgdo pds-pandemia, mas com efeitos negativos a denotarem-se com a Guerra na

Ucrania, (Republica Portuguesa, 2022) (Banco de Portugal, 2023), caindo para 1.5% em 2023. Em 2021,
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a despesa corrente em saude em Portugal, atingiu um crescimento de 12,2% (11,2% do PIB), o mais
elevado desde 2000. (Instituto Nacional de Estatistica (INE), 2022). A inflagdo atingiu 8.1% em 2022,
derivado das pressdes externas sobre os precos, reduzindo de forma gradual para 5,8% em 2023. O
investimento desacelera, crescendo apenas 1.3% em 2022, projetando-se crescimentos de 2.9% em
2023 e de 4.9% em média, em 2024-2025. Este aumento é fundamentado pela entrada de fundos da
Unido Europeia (UE) que devera contribuir para suportar o investimento empresarial entre 2023-25.
(Banco de Portugal, 2022)

Analise Social

Portugal tem uma sociedade diversa e multicultural, com uma popula¢do de aproximadamentre 10
milhdes de habitantes. No entanto, o fenédmeno de envelhecimento da populacdo tem vindo a agravar-
se, com o aumento expressivo da populacdo idosa, 65 anos ou mais, a representar 23,4% da populacao
em 2021, levando a diminuicdo da populacao jovem. Por outro lado, a populacdo estrangeira tem vindo
a aumentar na ultima década, representando 5,2% da populagdo total em 2021. (INE, 2022)

Na analise para o Plano Nacional de Saude de 2021-2030, verificou-se, entre os anos 2009 e 2019, uma
maior prevaléncia do grupo das doencas crdnicas/ndo transmissiveis, incluindo as doencas
osteomusculares. No caso de doenca e de incapacidade destaca-se a depressdao, que manteve o
segundo lugar mais elevado da proporg¢do de YLDs (Years Lived with Disability) por causa, bem como a
ansiedade, que se estima afetar 16,5% da populacdo, (Aguiar, Maia, Duarte, & Pinto, 2022) e as
cefaleias. (Plano Nacional de Saude, 2022)

Em 2013 foi publicado um estudo epidemiolégico, que estimou uma prevaléncia de dor crénica em
Portugal de 36,7%, onde 85% referiu que a dor era recorrente ou continua. (L.F., Costa-Pereira, L., Dias,
& Castro-Lopes, 2012)

O risco de desenvolvimento de cancro antes dos 75 anos é de 25,7% com um risco de mortalidade de
10,7% (World Health Organization (WHO), 2020), sendo as doengas oncoldgicas consideradas a
segunda causa de mortalidade em Portugal.

Por fim, a pandemia COVID-19, com inicio em 2020, impactou a vida dos portugueses, alterando os
seus estilos de vida, derivado das medidas extraordinarias implementadas pelo governo. Este impacto
foi sentido, ndo so a nivel econdmico, como levou ao desenvolvimento de problemas de saide mental,
a destacar taxas elevadas de sofrimento psicoldgico (33.7%), ansiedade (27%), stress pds-traumatico
(26.5%), depressao e burnout, atingindo principalmente as mulheres e jovens adultos entre os 18 e os
29 anos e casos em situagao de desemprego. (Almeida, et al., 2020) Em 2019, 41% dos portugueses
com idade igual ou superior a 16 anos comunicaram sofrer de pelo menos uma doenca crénica — uma
propor¢do superior a da UE (36%), que aumentam o risco de desenvolver complicagbes graves

associadas a COVID-19. (OECD/European Observatory on Health Systems and Policies, 2021)
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Analise Tecnoldgica

Este sector encontra-se em crescimento, com uma forte presenca de start-ups e empresas de
tecnologias e boa infraestrutura de comunicagcbes e internet, derivado das novas tendéncias de
consumo.

Através dos estudos efetuados pelo INE em 2022, 88,2% das casas portuguesas tem pelo menos uma
pessoa com acesso a internet. A maioria destes utilizadores acede através do telemével (93,75%),
seguido pelo computador pessoal (83,9%) e tablet (82,9%), com uma média de quase 8 horas diarias
na internet, sendo que as redes sociais ocupam cerca de 2h30, com maior incidéncia no Instagram
como rede social preferida (27,3%) mas com o Facebook ainda a ocupar o segundo lugar (26,6%). Na
vertente e-commerce, apurou-se que a cada semana 45,5% dos utilizadores fizeram compras online.
(Gomes, 2022) (INE, 2022)

E importante ter em consideragdo que os consumidores cada vez mais procuram marcas que tenham
um propdsito, que se envolvam na batalha contra a luta da desigualdade social e que protejam a sua
privacidade, obrigando a repensar o marketing e a estratégia de dados em primeira mao. (Haas &
Keuky, 2021) Solugdes para esta situacdo podem passar pela criacdo de programas de fidelidade e
assistentes de web de Inteligéncia Artificial, de forma a gerar um ecossistema de servicos em que
riqueza da experiéncia do consumidor melhora consoante os dados inseridos no seu perfil, como Mack
Turner afirma. (Kelleher, Cutbill, Lee, & Brinker, 2021)

Os consumidores mais jovens cada vez mais procuram adquirir produtos através de canais emergentes,
tal como plataformas de social media, assistentes de voz e headsets de realidade virtual. Este ponto
leva-nos a importancia de adaptar os canais aos clientes para oferecer assim experiéncias mais
inclusivas. (Dunlop, 2021) Estes consumidores levam em conta varios fatores decisivos no momento
da compra, tal como a entrega gratuita, cupdes de desconto e um check-out simplificado. Nao
descurando as criticas de outros consumidores e os comentarios nas redes sociais. (Gomes, 2022)
Analise Ambiental

Portugal tem feito progressos significativos na protecdo e conservacdo do meio ambiente, mas ainda
ha muito trabalho a ser feito para garantir a sustentabilidade ambiental a longo prazo.

No inquérito da GlobeScan e da Greenlab, “Healthy & Sustainable Living 2022”, 86% dos portugueses
afirmam que usam o seu proprio saco de compras, 76% reciclam e 69% adotam estilos de vida mais
sauddveis na sua alimentacgdo, mas apenas 35% compra produtos naturais/ organicos. Luis Rochartre,
do Greenlab, refere que “houve um ligeiro aumento da vontade de mudar de estilo de vida num
sentido mais sustentdvel, mas isso nGo se verificou na prdtica, tendo persistido o fosso entre a intengéo
e a a¢do”. Este fosso é superior na faixa etaria mais velha, nas mulheres e na classe com menor poder

de compra. (Agua & Ambiente, 2023)
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Analise Legal

A UE tem diversos acordos de comércio livre com paises terceiros, que visam facilitar o acesso aos
mercados e eliminar as barreiras comerciais. (Conselho da Unido Europeia, 2023) (DGDE). Os acordos
de comércio livre da UE baseiam-se nos principios da Organiza¢do Mundial do Comércio e nos objetivos
da politica comercial comum da UE, que sdo definidos pelo Tratado sobre o Funcionamento da Unido
Europeia (Ordem dos Advogados, 2021), onde estdo estabelecidos os fundamentos para uma unido
cada vez mais estreita entre os povos europeus, reforcando a cooperagdo internacional, em diversas
dominios, como mercado interno, livre circulagdo de mercadorias e a defesa dos consumidores. (EUR-
Lex, 2017)

A Directiva 2011/83/UE tem o objetivo de harmonizar os direitos dos consumidores nos contratos
celebrados a distancia ou fora do estabelecimento comercial, através de estabelecimento de regras
comuns, tais como a informacdo que os comerciantes devem fornecer aos consumidores antes de
celebrar um contrato, o direito de rescisdao em 14 dias sem justificativa, as modalidades de entrega e
de transferéncia do risco e os meios de pagamento e as garantias legais. (EUR-Lex, 2022) (Comissdo
Europeia, 2018)

As leis e normas que regulam o comércio e o consumo do CBD em Portugal e na UE sdo complexas e
variam consoante o tipo de produto, a finalidade e a concentracdo de THC (tetrahidrocanabinol)
presente no CBD.

Em Portugal, em 2000, surge a Lei n2 30/2000 onde é definido o regime juridico aplicavel ao consumo
de estupefacientes e substancias psicotrdpicas, bem como a protecdo sanitaria e social das pessoas
gue consomem tais substancias sem prescricdo médica. A lei entrou em vigor em 2001 com o propdsito
de descriminalizar a aquisicdo e a posse de drogas para consumo pessoal, mas mantendo como ilicito
o trafico de drogas. (Didrio da Republica, 2000) Desta forma, tem como obetivo reduzir os danos
associados ao consumo de drogas e promover a saude publica e a inclusdo social dos consumidores de
drogas.

Em dezembro de 2020, a Comissdo de Narcéticos da Organizagdo das Nag¢des Unidas reclassificou a
cannabis e substancias derivadas como menos nocivas, retirando a cannabis e a resina extraida dela
do anexo IV da Convencgao sobre Drogas de 1961, reservado aos entorpecentes mais perigosos. Esta
decisdo foi baseada na recomendagdo da Organizagdao Mundial da Saude, que reconheceu o potencial
terapéutico da cannabis para o tratamento de algumas doencas. (WHO, 2020)

O cultivo de canhamo (cannabis sativa) ou CBD para fins industriais ou alimentares é permitido em
Portugal, desde que sejam cumpridos os requisitos legais estabelecidos pelo Decreto-Lei n.2 15/93, de
22 de janeiro (Diario da Republica, 1993), pela Portaria n.2 94/2014, de 23 de abril, e pela ASAE
(Autoridade de Seguranca Alimentar e Econdmica). (ASAE, 2019) Estes produtos até 2021 sé podiam

ter um teor maximo de THC inferior a 0.2%, mas o Parlamento Europeu aprovou o aumento para 0.3%,
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parte das medidas das novas reformas da Politica Agricola Comum da UE, que entram em vigor em
2023. (Diario da Republica, 2023)

Por outro lado, a utilizacdo de medicamentos, preparacdes e substancias a base da planta da cannabis
para fins medicinais é regulada pela Lei n.2 33/2018, de 18 de (Didrio da Republica, 2018), e pelo
Decreto-Lei n.2 8/2019, de 15 de janeiro. (Diario da Republica, 2019) E assim exigida uma autoriza¢do
de colocagdo no mercado emitida pelo Infarmed (Autoridade Nacional do Medicamento e Produtos de
Salde) e sé podem ser adquiridos mediante receita médica.

Por fim, o Tribunal de Justica da UE em Novembro de 2020, determinou que nenhum estado-membro
pode proibir a comercializagdo do CBD legalmente produzido em outro estado-membro, extraido da
planta de cannabis sativa no seu todo, e ndo apenas das suas fibras e sementes. (Tribunal de Justica

da Unido Europeia, 2020)

4.1.2 Andlise Externa do Mercado

Avaliando em termos globais, este sector encontra-se em rdpida extensao e, segundo o Grandview
Research, este mercado valia cerca de 5.18 bilides de doldres em 2021, com uma taxa anual composta
de 16.8% entre 2022 e 2030. Os principais produtores e consumidores de CBD sdo os Estados Unidos
da América (EUA), a Europa e a China. Em 2021, os EUA lideraram este mercado com 40% de market
share, seguido da Europa com 25% e, por fim, a China com 15%. (Grand View Research, 2023)
Segundo o relatério, The European CBD Report: Health & Wellness, publicado recentemente, é
esperado até 2026 que cresga 2.6 bilides de euros, atingindo 50 milhdes de consumidores. Em termos
de consumo, a Poldnia é lider com 15% do mercado (Prohibition Partners, 2023) e a Suica lidera na
producdo e venda derivado da sua legislagdo mais favordvel, permitindo produtos até 1% de THC.
(Stevens, 2022)

Em Portugal, o mercado de CBD é considerado emergente e ainda regulamentado pela UE, sendo que
o mercado de producdo continua a ser o mais forte e conhecido, com a Tilray Portugal, localizada em
Cantanhede como o nome mais sonante, pela aprovac¢do da primeira substancia a base da planta de
cannabis para fins medicinais pelo Infarmed em 2021. (Lusa, 2021) (Bennett, 2020)

Para realizar uma anadlise externa micro é importante identificar em que sector de atividade econémica
se insere a empresa The Secret Pot, mas tendo em conta que o mercado de CBD em Portugal é muito
recente, ndo existem actualmente dados concretos sobre o mesmo.

O CAE é o cddigo de atividade econdmica que identifica a natureza da atividade de uma empresa. O
CAE mais adequado para uma empresa de venda online de produtos de CBD em Portugal é 0 47910,
que corresponde ao comércio a retalho por correspondéncia ou via Internet. (Mais Rigor, 2007)

O valor estimado do CAE 47910 é dificil de obter, pois o INE ndo disponibiliza essa informacéo de forma

desagregada por CAE. No entanto, é possivel ter uma ideia do valor aproximado do CAE 47910 a partir
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dos dados do comércio a retalho por correspondéncia ou via Internet no total do comércio a retalho
(CAE 47). (Mais Rigor, 2007) Segundo o INE, em 2020, o comércio a retalho por correspondéncia ou via
Internet representou 5% do volume de negdcios. O volume de negécios do comércio a retalho por

correspondéncia ou via Internet foi de 2.241 milhdes de euros. (INE, Trade Statistics, 2021)

4.1.3 Andlise Externa da Concorréncia

Dentro da analise da concorréncia podemos encontrar dois tipos de concorrentes: diretos e indiretos.
Iremos focar-nos nos principais concorrentes diretos no mercado de CBD em Portugal. Sdo empresas
gue oferecem produtos de CBD de alta qualidade, variedade e inovacao, tanto online como offline.
Algumas das marcas mais conhecidas e populares sdo: Cibdol, Naturecan, Mama Kana, Top Garden, e
CBDWeed. Estas empresas competem entre si pelo mercado alvo do CBD, que é composto por pessoas
interessadas em melhorar o seu bem-estar, aliviar sintomas de diversas condi¢cdes médicas, relaxar ou
dormir melhor.

Focando nos principais players é importante avaliar varios factores, tais como a notoriedade e imagem
de marca, experiéncia no mercado, rentabilidade e a sua estratégia.

Na seguinte tabela é feita andlise com base na avaliacdo do website Miister CBD (Rita, 2023) e dos

consumidores dos produtos:

Tabela 1 - Andlise da Concorréncia (CBWeed, 2023) (TopGarden, 2023) (Naturecan, 2023) (Mama Kana, 2023) (Cibdol, 2023)

ENTREGA E APOIO

MARCA PRECO QUALIDADE VARIEDADE REDES SOCIAIS PAIS DE ORIGEM
AO CLIENTE
Og:":;éi"g:: Produtos de alta qualidade,  Extensa nas diversas areas Portes gratuitos: >25€ talia
The Secret Pot Portugal F|lp)I'ES' 9'€/ testados e compravados de atuagdo: bem-estar, Entrega: 1-3 dias Gteis @ Sede em Portugal
’ g cientificamente flores e vapes Blog, contacto e e-mail

Vapes: 20 - 50€

Oleos: 25 - 75€

Analises e avaliagdo dos

Extensa na drea de bem-

Portes gratuitos: >25€
Entrega: 5-10 dias uteis

900 ..

Cibdol id di T
Capsulas: 37.5€ sonstimogres ,'Spomvels estar Blog, contacto holandés e
no website . u
e-mail
Olfzos: E0S e Qlalipesse a\;a.lnaga{‘) d.os Extensa na area do bem- Portes gratuitos: >20€ l@) o 0 EU{\
Naturecan Capsulas: 45€ consumidores isponiveis no e Entrega: 1-7 dias tteis Sede no Reino Unido
Flores: 5€/g website Blog, chat e e-mail u @
B! ey Portes gratuitos: >39€ Franca, Espanha, Italia e
Flores: 5€/g Informac&o sobre extracdo e Extensa na area das flores Entrega: 3-7 dias Gteis @ R Sepane,
Mamakana Vapes: 25€ produto e avaliagio dos e anes ke e ) Suica
consumidores no website 8 e n Sede em Franca
Oleos: 14 - 27€ . Portes gratuitos: >45€
Flores: 6€/g Produtos de rnarcas de alta Extensa variedade de Entrega‘ 1-4 dias Utels @ Informacio insuficiente em
Top Garden Vapes: 20€ qualidade produtos e marcas Blog ele-mall varias marcas
Oleos: 25 - 75€ : < itos:
e g Informag3o sobre extragdo Extensa nas diversas dreas Portes gratultc.)s. %40‘€
CBWeed apsuias. de atuagdo: bem-estar, Entrega: 1-3 dias Uteis

Flores: 10€/g
Vapes: 15€

e produto no website

flores e vapes

Blog e e-mail

Sede em Portugal

DO .
infl >
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4.2 Analise Interna
A andlise interna procura avaliar a quantidade e qualidade dos recursos existentes na organizacao, tais

como recursos humanos, materiais, financeiros e os organizacionais.

4.2.1 Caracteristicas da marca e da empresa
A marca The Secret Pot é de origem italiana, mais precisamente de Mildo, fundada em 2018,
caracterizando-se por ser uma empresa dedicada a agricultura e natureza, com a pesquisa e a paixao
no centro do seu trabalho. O cdnhamo é cultivado utilizando metodologias organicas, com a ajuda de
ingredientes 100% naturais e extraido através do método de extragcao supercritico de CO2. (The Secret
Pot, 2023)
A marca distingue-se no mercado pelo seu distanciamento da planta de cannabis como imagem de
marca, ao contrario da maior parte da concorréncia que canabiliza nesse conceito, alavacando na
diversdo e no paradigma do consumo de cannabis. A marca procura diferenciar-se com um conceito
premium, focando-se na qualidade dos seus produtos e na procura do bem-estar para os seus
consumidores. (Avvenice, 2023) (DolceVita, 2019)
Em Portugal, a marca The Secret Pot Portugal, é fundada em Novembro de 2020, por uma empresa
constituida por 3 sdcios, de areas distintas: engenharia, gestdo e saude; com idades compreendidas
entre os 30 e os 37 anos, residentes na area de Lisboa e Caldas da Rainha.
Em termos de estrutura organizacional esta dividida da seguinte forma:

e Departamento Financeiro e Recursos Humanos

e Departamento Marketing e Comercial

e Departamento Comercial e Logisitico
Cada sdcio é mais especializado e acarreta maior responsabilidade num dos departamentos para
desenvolvimento do negdcio.
A empresa dedicou-se a venda de produtos a base de CBD como a sua principal missdo e com a visdo
de banalizar o consumo e venda destes produtos no mercado portugués, consciensalizando para os

beneficios na saude e bem-estar. (The Secret Pot Portugal, 2023)

4.2.2 Parcerias e canais de distribuicao
A empresa é direcionada para o e-commerce, tendo a sua pagina estabelecida na internet como

www.thesecretpot.pt e instagram e facebook a acompanhar o seu buzz nas redes sociais.

Atualmente, possui 6 parceiros como canais de distribuicdo, maioritariamente concentrados na zona

Oeste, em estabelecimentos de comércio de tabaco.


http://www.thesecretpot.pt/
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No passado, em 2021, fez parceria com o Atleta Rui Botelho, tri-campedo mundial de Muay Thai,
fornecendo dleos e bdlsamos a base de CBD com o intuito de ajudar na sua recuperacao muscular e
descanso noturno.

Em 2022, a modelo e apresentadora Merche Romero, associou-se momentaneamente a marca,

patrocinando no seu instagram os vaporizadores The Secret Pot.

4.2.3 Volume e Rendibilidade
Em termos de analise financeira, a empresa iniciou com capital prdprio, investindo na criacdo do

website, através da plataforma Shopkit (https://shopk.it/), com um custo anual de 288€, e sistema de

faturacdo proprio da Vendus (https://www.vendus.pt/), com um custo anual de 132¢€.

Iniciou o seu negdcio com um stock e inventdrio no valor de aproximadamente 7000¢€.
Analisando o seu volume de vendas desde 2021 a 2022, é maioritariamente em Revenda (88%) e em

valor com uma preponderancia de 74%.

Volume de Vendas 21-22 Valor em Vendas 21-22
(por canal de distribuicao) (por canal de distribuicdo)

12%

26%

Online = Revenda Online = Revenda

Grdfico 18 - Volume e valor de vendas por canal de distribuigéo entre 2021 e 2022

Em termos de venda por categoria, verificamos que a categoria bestseller desde 2021 que é a das

Inflorescéncias com um peso de 90% em volume nas vendas e 76% em valor.

Volume de Vendas 21-22 Valor de Vendas 21-22
(por categoria) (por categoria)
8% % 10%
“ 15% |‘
90% 76%
Inflorescéncias = Vaporizadores = Bem-Estar Inflorescéncias = Vaporizadores = Bem-Estar

Grdfico 19 - Volume e valor de vendas por categoria entre 2021 e 2022
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Por categoria e canal de distribuicdo, verificamos que no Online existe uma maior equitividade entre
as trés categorias, sendo que as Inflorescéncias predominam com 49% de peso nas vendas. Por outro

lado, na Revenda, a venda é quase exclusiva a categoria das Inflorescéncias com 97% de peso.

Volume de Vendas
(por categoria e canal de distribuicdo)

100% _— e
- =~

Inflorescéncias Vaporizadores Bem-Estar

0%
H Online ®mRevenda

Grdfico 20 - Volume de vendas por categoria e por canal de distribuigdo até 2022

O maior pico de venda verificou-se no Verdo de 2021, sendo que é durante esta temporada que as
vendas tendem a aumentar, como se verificou em 2022. No entanto, verifica-se um decréscimo de

vendas de 2021 para 2022 de 29%.

Valor em Vendas

" "
&

\’1’,\'
Q) S R\ < .
B ((\,b ((\ \\> 5 QO \'b éb & 3 5 (\0

N

Grdfico 21 - Valor em vendas até 2022

Por fim, analisando as margens dos produtos, as Inflorescéncias apresentam a maior margem, nos dois
canais de distribuicao, seguido dos Suplementos. Os produtos com menor margem s3ao os Packs

Promocionais de Vapes, considerados produtos de entrada para os consumidores.

Margens
(por canal de distribuicdo e categoria)

—
Oleos Isolate M
—_
Recargas M —
[ e
Inflorescéncias M

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

B Revenda M Online

Grdfico 22 - Margens dos produtos por canal de distribui¢cdo e categoria
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4.2.4 Vantagens competitivas da empresa

As vantagens competitivas sdo caracteristicas de uma empresa que lhe dd vantagem sobre os seus
concorrentes no mercado, podendo assumir diferentes vertentes, tal como custos reduzidos de
producdo, atratividade de marca, a capacidade de inovar, etc. Estas vantagens levam a uma forte
capacidade de adaptacdo as constantes mudancas no mercado, sendo possivel responder assim as
necessidades do consumidor (Baynast, Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues, 2021)

A marca The Secret Pot possui vantagens competitivas no mercado que a diferenciam dos seus

restantes concorrentes.

FINANCEIRAS TECNOLOGICAS
Capital préprio dos sdécios . .
Analises Laboratoriais
Relagdo com Fornecedor

_ COMERCIAIS
INOVACAO

Produtos diferenciadores em Sbécios com experiéncia

Portugal comercial

Diversificacdo do portfélio Representantes Oficiais

Imagem de Marca

Figura 5 - Vantagens competitivas da empresa The Secret Pot Portugal

Analisando as vantagens competitivas da empresa, na aréa financeira destaca-se o facto de ndo ter
sido necessdrio recorrer a investimento financeiro bancdrio, sendo suportado meramente por capital
proprio dos sécios e da relagdo com o fornecedor ser préxima, facilitando ndo sé os métodos de
pagamento, como a ndo existéncia de fee, por norma associada ao franchising, como a negocia¢do dos
precos de venda dos produtos, aumentando a rentabilidade dos mesmos. Em termos tecnoldgicos,
uma das vantagens de representar uma marca ja desenvolvida em Italia, é o facto de ja existirem
anadlises laboratoriais realizadas a todos os produtos, por forma a comprovar que esta de acordo com
a legislagdo portuguesa e europeia correspondente a estes produtos. Em termos de inovagao, é de
realcar o portfélio diversificado, desde a flores, 6leos, vaporizadores e outros produtos de CBD, tal
como o facto de serem detentores de vaporizadores diferenciados no mercado. Por fim, em termos
comerciais, a principal vantagem é serem os representantes oficiais da marca, com uma imagem de
marca premium, destacada das restantes no mercado, sem associa¢do a planta de cannabis. Para além
disso, a empresa é constituida por sécios que possuiem uma vasta experiéncia na drea comercial em

diferentes industrias, tais como a do tabaco e a farmacéutica.
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4.2.5 SWOT Dindmica

A Andlise SWOT é uma ferramenta de planeamento estratégico com o objetivo de realizar um

diagndstico de uma empresa para suportar decisdes operacionais e estratégicas futuras. Esta andlise

permite-nos identificar forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas de uma empresa face ao mercado

e concorrentes. (Baynast, Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues, 2021)

A SWOT dinamica é considerada um upgrade, complementando a SWOT original, através da andlise

dos pontos negativos de forma a transforma-los em positivos, gerando alternativas estratégicas

através do ajuste das oportunidades e ameacas externas com as forgas e fraquezas internas.

FORCAS (S)
S1 - Know-how do mercado europeu
S2 - Imagem apelativa/ atrativa
S3 - Produtos com caracteristicas singulares no mercado
S4 - Mercado online
S5 - Seguranga das matérias primas (na cadeia de valor)
S6 - Efeito terapéutico
S7 - Exclusividade de distribuicdo

S8 - Know-how sobre cadeias de distribuicao

O1 - Cultura e leis nacionais tem vindo a

desmarginalizar drogas leves
02 - Tendéncia do mercado para produtos naturais

O3 - Niveis elevados de stress e ansiedade em
diferentes geragGes, e aumento generalizado nos

contextos atuais

04 - Abertura dos portugueses a terapias

alternativas "Wellness"
O5 — Maiores habitos de consumo online na sociedade

06 - Envelhecimento populacional e aumento de
doencas crdnicas e oncoldgicas.
OPORTUNIDADES (0O)

FRAQUEZAS (W)

W1 - Juventude da marca e reconhecimento

no mercado
W2 - Baixos recursos (humanos e capital) em Portugal

W3 - Obrigag¢Oes para com a empresa mae (imagem

e produtos)

W4 - Pregos base acima da média de mercado

T1 - Falta de conhecimento da sociedade sobre CBD e

suas diferengas em relagdo ao THC

T2 - Imagem de alguns produtos confundida

com psicotrépicos ou tabagismo

T3 - Alteragdes de legislacdo/regulamentagdo

T4 - Facilidade de entrada de novos concorrentes
T5 - Concorréncia online

T6 - Dificil identificacdo de produtos substitutos

AMEACAS (T)
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Forgas (S)

Fraquezas (W)

Oportunidades (O)

Estratégias para fazer uso das Oportunidades
através das Forgas

S2,3,5x03,06 — Aposta em promogdes nas redes
sociais e website dos 6leos de CBD, destacando a
ansiedade, stress e doencas crdnicas nos conteudos
desenvolvidos

S6x04 — Aposta em parcerias com influencers
dentro da drea do bem-estar e atividade desportiva

Estratégias para fazer uso das Oportunidades para
minimizar as Fraquezas

O5xW2 — Maior aposta na gestao das redes sociais
para aumentar alcance e interagdo com o target

02xW3 —Aproveitar conteddos da empresa-mae
sobre sustentabilidade e produtos naturais

Ameagas (T)

Estratégias para prevenir as Ameagas através
das Forgas

S4xT5 — Desenvolver SEO para o website e
trabalhar em conteudo diario diferenciador nas
redes sociais para maior alcance

S6xT1 — Desenvolvimento do blog com contetudo
esclarecedor sobre os efeitos terapéuticos e
principais diferencas entre THC e CBD

Estratégias para minimizar perigos em setores onde
as Ameacas coincidem com as Fraquezas

W1xT1 — Publicidade em redes sociais por
representacdo de influencers (diversificacdo de
idade) e testemunhos reais

W3xT5 — Reconhecimento e divulgacdo da sucursal
portuguesa pela empresa-mae nos canais digitais e
no website préprio
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Capitulo 5: Decisdo Estratégica
Nos tempos que correm, as empresas sentem dificuldade em satisfazer todos os seus clientes, visto
gue as pessoas nao tem preferéncias idénticas. Dessa forma, muitas empresas adotam uma estratégia

designada por marketing-alvo, focada nas necessidades e desejos dos clientes. (Camilleri M. A., 2018)

5.1 Segmentacao

De acordo com Charles W. Lamb, a segmentacdo de mercado consiste em dividir um mercado em
grupos menores de compradores com necessidades, caracteristicas ou comportamentos distintos que
podem exigir produtos separados ou combina¢Ges de marketing-mix. (Lamb, Hair, & McDaniel, 2003)
Dentro da segmentacdo, existem cinco categorias principais, designadas por varidveis tradicionais

(Camilleri M. A., 2018):

Demogrifica

e Geogridfica

e Psicografica

e Comportamental

e Factores relacionados com o produto
O processo de segmentacdo incide assim em quatro fases: escolha dos critérios de segmentacao,
descricdo das caracteristicas de cada segmento, escolha de um ou mais segmentos e por fim a
definicdo da politica de marketing adaptada a cada segmento selecionado. (Lindon, Lendrevie, Lévy,
Dionisio, & Rodrigues, 2004)
Com base nos critérios-chave definidos por Kotler e o estudo de mercado efetuado a 613 pessoas, a
segmentacdo foi definida em:

e Demogrifica: idade, género e rendimento anual bruto

e Psicografica: Stress e outras patologias associadas

05

Qutras
Patologias

Género Rendimentos Associadas
Faixa Stress

Etaria

Figura 6 - Segmentagdo com base no estudo de mercado efectuado
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5.2 Target
Depois de identificados as oportunidades dentro dos segmentos de mercado, é importante considerar
os segmentos de mercado que sejam rentaveis e ir de encontro as necessidades e desejos dos clientes.
(Kotler & Keller, 2014) (Camilleri M. A., 2018)
De acordo com o INE, PorData e a conclusdo do tratamento de dados do estudo de mercado, foi

possivel apurar os seguintes nimeros com base no Census 2021 e Boletim Estatistico 2023:

Portugal Genero | Mulheres Faixa Etaria | 25 - 44
Pax: 10.343.066 Pax: 5.422.846 Pax: 1.253.500
Pessoas que sofrem de Pessoas que sofrem Rendimentos
Stress e t&m outras de stress 7.000 - 30.000
patologias associadas Pax: 534.492 Pax 651.820
Pax: 486.388

Figura 7 - Target em numeros

Podemos definir assim o perfil do nosso cliente:
e Mulheres
e Adultas (aposta na faixa dos 25 - 44 anos)
e Trabalhadoras com rendimentos médios
e Ativas e com propensdo ao stress

e Propensdo para outras patologias (depressdo, dores crénicas, etc.)

5.3 Posicionamento
A fase final do marketing-alvo é determinar o posicionamento do produto, sendo este o elo de ligagao

com o marketing-mix. (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues, 2004)
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De forma a definir os elementos diferenciadores, é fundamental ter em conta trés factores: as
expectativas do publico-alvo, o posicionamento atual da concorréncia e os trunfos do produto. Estes

trés factores sao parte integrante do “triangulo de ouro do posicionamento”.

Expectativas dos
Consumidores

Eficacia
Informativo
Preco médio

Boa experiéncia

Efeitos terapéuticos

Triangulo de Ouro do

Posicionamento Posicionamento Trunfos do
Concorréncia Produto

Produtos Unicos

E-commerce
Vasta gama de produtos
Aproximagdo a imagem
; Imagem moderna
da cannabis

Qualidad Distanciamento da imagem
ualidade

negativa da canabis

Figura 8 - Tridngulo de Posicionamento da empresa The Secret Pot Portugal

Apds analise da concorréncia, o posicionamento da concorréncia é centrado numa estratégia de e-
commerce, com utilizagdo da imagem da canabis e produtos certificados a nivel de qualidade.

A The Secret Pot posiciona-se como uma marca que oferece produtos de alta qualidade, com
informagdes claras e precisas sobre os beneficios terapéuticos do CBD, através do blog e das redes
sociais, e com precgos acessiveis. Destaca-se igualmente pelo vasto portefélio com produtos exclusivos
e diferenciados no mercado, conferindo uma opc¢do a todos os consumidores. Diferencia-se também
do posicionamento da concorréncia, distanciando-nos da conota¢do negativa da candbis com uma

imagem moderna e atrativa.
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Capitulo 6: Decisdao Operacional — Marketing-Mix
O marketing-mix, sendo considerado fundamental no marketing, é definido como um conjunto de
ferramentas de marketing que as empresas utilizam para atingir os seus objetivos definidos no

mercado-alvo. (Khan, 2014)

6.1 Produto

Riaz & Tanveer (n.d), Goi(2011) e Muala & Qurneh (2012) definem produto como um item ou servico
a ser comercializado por uma empresa no mercado. A politica de produto baseia-se na concepcao,
organizagdo e renovacgdo de produtos existentes, tendo por base o conceito, a marca, os servigos, a
embalagem, as caracteristicas, as funcionalidades e a qualidade. (Khan, 2014) (Lindon, Lendrevie, Lévy,

Dionisio, & Rodrigues, 2004)

Beneficio Central

Efeito terapéutico
Relaxamento

Produto Alargado

Nivel de Servico
Produto-base

Entrega
Pés-venda Composicao
Garantia Produto natural

Produto Potencial Produto esperado

Qualidade do produto
Eficacia

Bem-estar
Felicidade \
Qualidade de vida

-
o mm—-—

Figura 9 - 5 niveis de produto

Em termos de embalagem, os produtos The Secret Pot, diferenciam-se da concorréncia por ndo se

servirem da imagem da cannabis, que pode levar a uma conota¢ao negativa dentro da sociedade.

CBWEED.COM

rp—pe—;

\l. >
D

CRITICAL
MASS
CBD

2g

Figura 10 — Critical Mass CBD, produto da CBDWeed, vs, Black Betty, produto da The Secret Pot Portugal
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A gama de produtos do The Secret Pot é igualmente vasta e responde a diferentes necessidades e

preferéncias de consumo por parte do consumidor.

Flores Purple Haze Eom o m ® w e e m e m
Blue Moon

Blak Berry

Orange Crush %2#; W

Yellow Cab

Oleos e Capsulas  Futspectrum !

Isolate

Capsulas —
Palm '
Pen

Gorilla Glue, i =
Recargas Gorlla / / ! '
Tangie §§ 53
Sour Diesel
Amnesia Lemon y / it i ! i
Gelato

Vaporizadores

Figura 11 - Portfdlio The Secret Pot Portugal

Os vaporizadores sdo tidos como preferenciais por fumadores ativos, derivado do facto de ser
igualmente considerado o método mais eficaz de consumidor canabidiol porque a inalagdo fornece
maior biodisponibilidade do ingrediente ativo, implicando uma maior absor¢do do mesmo. Por outro
lado, as flores podem ser utilizadas para fazer cha, sendo um dos métodos de extracdo da planta mais
antigo.

Os Oleos e as capsulas sdo considerados a forma mais facil e direta de consumo por parte dos
consumidores, mas por vezes a menos recomendada quando o sabor do dleo ndo é considerada
agradavel ao paladar de muitos consumidores. Nestes casos, é recomendado que seja feita a toma de
capsulas ou que o 6leo seja adicionado em bebidas ou alimentos.

Os produtos de CBD sao classificados como bens ndo durdveis, normalmente consumidos ou usados
em uma vez ou poucas vezes. Tendo por base que sdo produtos consumidos mais rapido e comprados
frequentemente, a estratégia apropriada é torna-los disponiveis e anunciar de forma magiva para

induzir a experimentac¢do e ganhar fidelizagdo por parte do consumidor. (Kotler & Keller, 2014)
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6.2 Preco
Dentro do marketing-mix, o preco é considerado uma varidvel particular e estratégica, porque, para
além de contribuir para a imagem da empresa, é fundamental para maximizar o lucro. (Kotler & Keller,
2014) (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, & Rodrigues, 2004)
Esta varidvel diferencia-se também por ter efeito imediato, podendo sofrer uma alteragdo instantanea,
mas com risco acrescido da concorréncia imitar ou ultrapassar.
Na determinacdo de preco do mix de produtos podemos aplicar (Kotler & Keller, 2014):
e Preco para a linha dos produtos — introducdo de gradacdo de preco para estabelecer
diferencgas na qualidade percecionada pelo consumidor
v" Vaporizador Pen 20€
v" Vaporizador Palm 50€
e Preco para produtos complementares
v" Recargas complementares aos Vaporizadores (aparelho tnico)
e Preco para pacote de produtos
v' Pacote misto — encaixam nesta categoria os designados packs promocionais de
Vaporizador + Recarga e o Taste Pack das flores, mas os produtos sdo vendidos de forma
individual. Os packs promocionais induzem a experimentacdo e procuram ganhar mais
consumidores dentro de cada segmento.
A The Secret Pot optou pela estratégia de desnatagdo, estabelencendo um prego mais elevado em
comparag¢do com a concorréncia para se distinguir pelos seus produtos premium e de qualidade, com
imagem diferenciadora do mercado concorrente. Atualmente, ja se encontra na segunda fase, de
reducdo gradual do prego, derivado do aparecimento de elevada concorréncia em e-commerce e com
lojas fisicas em Portugal.
No estudo de mercado é possivel apurar o valor percecionado pelo cliente para o alivio da dor crénica:
e Menos de 20€ - 56%
e Entre 20a40€-32%
e Acimade40€-12%
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O preco médio da concorréncia vs The Secret Pot, consoante a categoria de produto, é:

Tabela 2 - Comparagdo pre¢o médio da concorréncia

PRECO MEDIO THE SECRET POT
CONCORRENCIA PORTUGAL
FLORES/G 6.49€ 9€
OLEO 5% CBD 23.5€ 39€
OLEO 10% CBD 44€ 59€
OLEO 15% CBD 59.25€ 79€
CAPSULAS 30 UNI 44.16€ 69€
VAPE+RECARGA 18.3€ 30€

No caso da marca The Secret Pot Portugal, a determinacdo do preco estd inteiramente ligada a marca

original italiana e o preco de venda do fornecedor, com adaptacdo ao mercado portugués.

6.3 Distribuicao

No marketing-mix, tal como o produto e o preco, a variavel da distribuicao é fundamental, visto que
ndo é possivel vender um produto sem pelo menos um canal de distribuicao.

Na escolha de um canal de distribuicdo é importante ter em consideracdo os diferentes tipos de
produtos e as escolhas possiveis com as limitacdes que possam existir. (Lindon, Lendrevie, Lévy,
Dionisio, & Rodrigues, 2004)

No caso da marca The Secret Pot sdo ja utilizados dois canais atualmente, canal de nivel zero (e-
commerce) e nivel um (tabacarias). A escolha das tabacarias como retalhista principal, advém do facto
de existirem produtos no portfélio para consumo recreativo, como flores e vaporizadores, sendo o
local preferido deste tipo de consumidor.

A estratégia passa por expandir a mais pontos de venda a nivel nacional, cobrindo uma maior area,
mas primeiramente, desenhar um melhor plano de e-commerce para rentabilizar este canal, por ser o

de maior lucro e com menores custos.

Canal nivel zero

Canal nivel um

Figura 12 - Canais de distribui¢éo da The Secret Pot Portugal
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6.4 Comunicac¢ao
A variavel da comunicacdo pode ser vista como a voz da empresa que tem como intuito construir elos
de ligacdo com os consumidores. O objetivo principal é criar uma imagem positiva do produto ou
servico na mente do consumidor e aumentar a conscientizacdo sobre o mesmo, diferenciando-se da
sua concorréncia através de uma estratégia de comunica¢do adaptada ao publico-alvo e ao produto
ou servico em questdo. (Kotler & Keller, 2014)
Os principais objetivos de comunicacdo da empresa sao:
e Informar os consumidores dos beneficios, caracteristicas e formas de uso dos produtos de
CBD;
e Sensibilizar os consumidores para a qualidade, seguranca e legalidade dos produtos de CBD;
e Fidelizar os consumidores e criar uma relacdo de confianca e satisfacdo, diferenciando os
produtos da concorréncia com uma imagem positiva e distinta.
Um estudo elaborado pela MultiDados em parceria com a Guess What denota a aceleracdo do impacto
do digital na actividade de comunicacdo e marketing, onde 47,2% das empresas, derivado da
pandemia, aumentou o seu investimento entre 2020 e 2021. (Marketeer, 2021)
62% das empresas ja tem presenca no online, sendo que 58% ja utilizam as redes sociais e verificamos

uma lideranca clara no tipo de equipamento para acesso a internet. (ACEPI, 2022)

78% 89% s
46%
46%
422
' 32%
2016 2018 2021

)

Mabile phone Laptop Desktop Tablet

Figura 13 - % pessoas que usam determinado tipo de equipamento para aceder a Internet (ACEPI, 2022)

Para a estratégia de marketing da empresa The Secret Pot Portugal revela-se essencial o foco no

marketing digital, com principal énfase nas redes sociais e na otimiza¢do do website através de SEO.
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6.4.1 Redes Sociais

Analisando a situacdo atual da estratégia de comunicacdo da empresa utilizada é possivel identificar
gue incorpora o logdétipo da empresa-mae e a linha grafica para publicacdes nas redes sociais.

Em Portugal, as redes sociais mais utilizadas sdo assim o Facebook e Instagram. (ACEPI, 2022)

Instagram sax%

Youtube
Linkedln

Pinterest

OPPH06

. 19%
- 172
Twitter 251,
sospcret () (ki
14=

0% ® UE @ Portugal
Figura 14 -% de utilizadores de Internet que utilizam redes sociais e por plataforma (ACEPI, 2022)

Desta forma, foi realizado um benchmark nas redes sociais, Instagram e Facebook, para apurar o status

atual da empresa The Secret Pot Portugal e os seus principais concorrentes, em termos de interacdo e

engagement com os seus seguidores.

Tabela 3 - Benchmark Instagram, no ano 2022 (Social Status, 2023)

THE SECRET POT cibdol NATURECAN Topx
MAMAKANA Garden CBWEED
METRICAS @cIBDOL @MAMAKANA.CBD @TOPGARDEN_CBD
@THESECRETPOT.PT (WORLDWIDE) @NATURECAN.PT (FR) (ES) @CBWEED_PORTUGAL
SEGUIDORES TOTAIS 852 8969 2912 2613 1084 1278
NUMERO DE
357
PUBLICAGOES TOTAIS HE 260 s 24z i
MEDIA DE GOSTOS NAS
PUBLICAGOES 15 133.6 16.3 23.6 28.4 25:7
(2022)
MEDIA DE
COMENTARIOS NAS
2.3 154.1 2.3 2l
PUBLICAGOES = 08
(2022)
ENGAGEMENT RATE
(Interagdes totais/publicagdes/ 2.07% 3.21% 1.22% 0.99% 2.81% 2.07%
tamanho da comunidade x 100)

'"T(EZ‘:";‘;?ES 53 42 297 2 100 3476 2776 2996



Plano de Marketing para a empresa “The Secret Pot Portugal”

E de realcar o destaque da Cibdol no instagram em todas as métricas, seguido pelo TopGarden, em
termos de engagement com a sua comunidade. No entanto, a pagina da CBWeed destaca-se, pois
contrariamente as anteriores, é exclusivamente dedicada a Portugal, e vemos um engagement
elevado, com uma boa média de gostos e interagdes dos seguidores. A pagina do The Secret Pot, no

ano 2022, apenas realizou 3 posts mas demonstra que tem um bom engagement com a sua

comunidade.

Tabela 4 - Benchmark Facebook, tultimos 90 dias (Social Status, 2023)

THE SECRET POT cibdofl® NATURECAN Top
AAMAEANA Garden
METRICAS THE SECRET POT CIBDOL NATURECAN OFFICIAL MAMA KANA TOP GARDEN
PORTUGAL (WORLDWIDE) (WORLWIDE) (FR) (PT) CBWEEDIRORILGAL
SEGUIDORES TOTAIS 286 5218 1217 3496 682 505
NUMERO DE
0
PUBLICACOES 4 9 e 1 14
MEDIA DE GOSTOS NAS
PUBLICACOES 0 3.9 33 25 4.2 0
MEDIA DE
COMENTARIOS NAS 0 0.1 0.4 5 0.1 0
PUBLICACOES
ENGAGEMENT RATE
(InteragGes totais/publicacoes/ 0.0% 0.08% 0.32% 0.92% 0.64% 0.0%
tamanho da comunidade x 100)
INTERAGCOES 0 37 75 32 61 0

Por outro lado, no Facebook, apenas foi possivel apurar os ultimos 3 meses, onde verificamos que
tanto a The Secret Pot como CBWeed ndo tiveram qualquer atividade. Aqui destaca-se a Mama Kana,
visto que ao realizar um post durante este espago temporal, alcanga um engagement superior quando

comparado com os restantes.

6.4.2 Website

Um website é uma ferramenta essencial para o desenvolvimento de uma boa estratégia de marketing
digital, associada a optimiza¢do do SEO.

Como ja referido anteriormente, a empresa The Secret Pot Portugal, dispde de um website, fundado
desde Novembro de 2020, na plataforma Shopkit. A Shopkit é um software nacional, que nao requer
experiéncia nem conhecimentos aprofundados técnicos com e-commerce, sendo simples a criacdo de

uma loja online. (Vendus, 2023)
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Ao realizar uma pesquisa no motor de busca do Google pelas palavra-chaves, “CBD Portugal” e
“comprar CBD”, a pagina The Secret Pot Portugal ndo aparece como resultado, o que revela que o SEO
precisa de ser trabalhado de raiz.

Go gle comprar cbd X m 4 & Q Google cbd portugal X m 4 & Q

Compras  Imagens | Noticias ~ Videos ~ Maps | Livros  Voos  Finangas

Resultacos para 2776163 Parede - Exx

&), Comprar CBD em Portugal i n
" Roisoditio ;
Patrocinado
- - Hippy Collective
xm | Rt R
Hippy Collective - Melhor Loja C*D na Portugal
os baixo de afta con

CBweed Portugal
tios cweed ot §

mamekana

CBweed Portugal: Comprar CBD em Portugal e;m F’ormg‘al | Mama Kana Shop de ..

com CBD em Portugal Oieo de CBD, Flor de Cannabis, resnas

ara Cdes 4%  Lojas - Inicio

naturitas pt
©) rapennknsictas st Supemenks sl H
CBD - Comprar Canhamo - Naturitas
e ci utrici de

Cannactiv
ntos:/icannactva com » Fiores CBD §

(Cannabis sativa) e/ou CBD (canabidiol) ...

en m o cutivo e canhamo

Cannabis CBD online - Marihuana CBD Envio rapido 24h! @

< CBD or conha CBD 100%

a melhor quab

legal. cultivada na Espanha P

24 horast

0 sequro ¢

Figura 15 - Pesquisa no motor de busca Google por "cbd portugal" e "comprar cbd"

Ao analisar a aparéncia, estrutura e navegalidade ha uma clara necessidade de intervengao, alterando
o tipo de template da plataforma, principalmente na versao mobile:
e Aparéncia: palete de cores mais uniformizada (verdes), pouco atrativo na homepage do
telemovel;
e Estrutura: demasiado foco em imagens na versao desktop, sem informacao clara e disponivel
sobre o principal objetivo do site e pouca informacdo sobre os produtos de CBD;
e Navegabilidade: ajustar o template para um mais adequado para dispositivos mdveis, visto ser
o equipamento mais utilizado para a compra online e onde obtemos menos informacgdo sobre

a tipologia de produto na homepage.

8 Tesssarotiemsi % BB ] 11:30 il =
€rCc0 v »0@Q
. Z
THE SECRET POT =; QR am@- = THE SECRET POT 1)
Categorias
Flores CBD Waporizada:
< >

& thesecretpot.pt

Figura 17 - Homepage The Secret Pot (versdo desktop) Figura 16 - Homepage The Secret Pot (versdo mobile)
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Existem nove templates na plataforma, sendo que os modelos mais apelativos para a versdo desktop
e mobile sdo:

e Learts — custo associado Unico de 110€

m

THE SECRET POT a2 0 &

THE SECRETPOT R @

Bem-vindo/a ¢
loja The Secret <<
(Pt

Produtos premium de CBD e
ca@nhamo proveniente de Italia

(Bem-vinds/a @a Ghe Secret CPot

Produtos premium de CBD e canhamo proveniente de itélia

Flores CBD Vaporizadore

Flores CBD Vaporizadores Bem-estar Cosmética

Figura 19 - Template Learts (versdo desktop)

Bem-estar Cosmética

iza cookies. A navegu
uﬁzg‘oemumﬂrumuﬁimgmo rnu

Figura 18 - Template Learts (versdo mobile)

e Bold — custo associado Unico de 70€

We bring the secret to the well-being of your body
and mind

0O © [« B2

THE SECRET POT a @ firoce

Home Sobrenés ABCDOCANHAMO Blog Promogdes Parceiros  Contactos

THE SECRET POT

Bem-estaf )

Destaques Novidades Promogdes

Figura 21 - Template Bold (versdo desktop)

ATENCAO Este site unl— coolﬂes AO navepr no slte
estara a?onsam utilizaggo. Sai 50

Figura 20 - Template Bold (versdo mobile)
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Em termos de visitagdo, o backoffice da Shopkit permite-nos extrair informacao do espaco temporal

dos ultimos 30 dias dos visitantes:

Estatisticas / visitantes

Visitantes

148 439 0,39%

Deskiop Mobile

Directo Referéncia

0:03:29

Tablet

Motores de busca

DISPOSITIVO SESSOES
Desktop 58
Mobile [::]

Tablet

ORIGEM SESSOES

google

Figura 22 - Backoffice Shopkit (visitantes)

£ Utimos30dias v

TAXA DE CONV.

345%

0,0%

0,0%

TAXA DE CONV.

100,0%

Como é possivel confirmar, 59% dos nossos visitantes utiliza o dispositivo mobile, com uma taxa de

conversdo de 0%. Por outro lado, em termos de encomendas, nos ultimos 30 dias, os 2 produtos

vendidos foram fruto de pesquisa organica no motor de busca Google:

PRODUTO
Black Betty

Gleo Full Spectrum

Directo Referéncia

Motores de busca

TERMO
Secret homem

Secret honey

ORIGEM/MEIO CONVERSOES

google / organic

Figura 23 - Backoffice Shopkit (encomendas)

6.4.3 Plano de Marketing Digital

PESQUISAS

TAXA DE CONV.

100,0%

Os principais meios de comunicacdo selecionados serdo as redes socias, incidindo no facebook e

instagram, as relagGes publicas, procurando influencers que se adequem ao perfil de consumidor, para

incentivar a experimentacdo e fidelizar consumidores a marca e, por fim, focar no layout,

navegabilidade do website e otimizacdao do SEO para gerar mais leads e vendas.

Em termos de objetivos e estratégia para o préximo ano 2024:
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Tabela 5 - Objetivos e proposta estratégia de marketing digital para 2024

Plataforma Objetivos Proposta estratégica

Planeamento de conteido mensal

Publicagbes — 1 por dia Conteudo interativo e informativo
Instagram Stories — 2 por dia Criar guias sobre as diferentes categorias de produto
Facebook Seguidores no instagram — 1500 Promocgdes alinhadas com dias comemorativos e
Seguidores no facebook- 500 épocas especiais como Dia-dos-Namorados, Black

Friday, Natal, entre outros

Vera Esteves (507m)
2 novos influenciadores

Influenciadores Francisco Macau (199m)

Publicacdes — 2 por més

Digitais Rui Botelho (35,9m)

Stories — 6 por més
Rita Ferreira (26,6m)

Website e blog Top 10 na pesquisa de CBD em Portugal

Template Learts
Otimizacdo do SEO
Reaproveitar conteudo de Itdlia
Melhoria da navegabilidade e layout
Promocgdes alinhadas com dias comemorativas e
épocas especiais como Dia-dos-Namorados, Black
1 post semanal no blog
Friday, Natal, entre outros
Newsletter para clientes, com novidades e artigos de

blog do seu interesse

No instagram e facebook é importante realizar um planeamento mensal com novo conteudo
disponibilizado pela empresa-mae em ltalia, intercalando com reels mais informativos:

e Unboxing dos vaporizadores;

e Beneficios do CBD;

e Sustentabilidade
E de realcar que os produtos de CBD n3o tem legislacdo prépria em Portugal e as redes sociais, como
Facebook e Instagram, ndo permitem realizar promog¢des nem anuncios, por considerarem nado estar
em conformidade com a politica de Produtos ou servigo ilegais. Os vaporizadores do portfélio ndo
contém qualquer nicotina mas enquadram-se dentro da categoria de tabaco e produtos relacionados,

nos conteudos perigosos do Instagram.
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Figura 24 - Exemplo de feed para Instagram com incorporagdo de reels
E importante apostar na terramenta de guias disponibilizado pelo Instagram, criando um guia por cada

categoria de produto:

16:34 all = @

thesecretpot.pt v = X [N

The Secret Pot Portugal
Purple Haze

Aroma doce e fresco é a marca registrada de Purple
Haze.

ret to the well-being of your body and

[ Produtos de CBD organicos ma

Ver tradugao Tons verdes com notas roxas - uma flor distintamente

maior do que as r tes. Bem compaclada e
texturizada ao toque

D w esecretpot.pt

Painel Profissional

ont ltir

Editar Partilhar perfil Contactar

5 PUBLICACOES

Flores De CBD
. thesecretpot.pt

As nossas inflorescéncias (Flores de CBD)
apresentam beneficios e propriedades
interessantes, sendo que sdo criadas ad hoc
por geneticistas de renome internacional. Sdo
capazes de lhe oferecer uma experiéncia
regeneradora e relaxante para o corpo e a
mente. A Cannabis Light, ao contrério da Yellow Cab
Marijuana, deriva das inflorescéncias As tonalidades crom:

@thesecretpot.pt
4 / =

5 PUBLICAGOES
Flores De CBD

femininas do canhamo industrial Sativa L. brilhantes de toda a gama

Qv Qv

A Q

Figura 25 - Exemplo de guia no instagram da categoria Flores de CBD

A escolha dos influencers tem por base o target definido: mulheres entre os 25 e o0 44 anos ativas, com

propensdo a stress e outras patologias (foro psicolégico, dor crdnica).
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e VeraEsteves—aborda topicos sobre desenvolvimento pessoal, focando-se na ansiedade, dores
musculares, tal como estilos de vida sauddveis e yoga, onde faz recomendacdo de produtos
que utiliza no seu dia-a-dia;

e Francisco Macau — foca-se principalmente na atividade desportiva, sendo ja patrocinador da
prozis, com cupao de desconto;

e Rui Botelho — Atleta de Muay Thai, sendo que passado fizemos uma breve parceria, com
partilha de stories sobre a utilizacdo dos nossos produtos no desporto;

e Rita Ferreira — Psicoléga que aborda temas sobre o bem-estar, saude mental, auto-
conhecimento e exercicio fisico.

O objetivo é angariar, pelo menos, dois destes influencers, sendo que os moldes da parceria seriam de
oferta de produto para experimentacao e recomendacdo, com voucher de desconto associado para os
seguidores. O target para continuidade da parceria seria 2 publicacGes e 6 stories por més com oferta
de produto mensal no valor de 150€.

Por ultimo, como ja referido anteriormente, um bom SEO é fundamental e, como leva o seu tempo até
gerar resultados, é o primeiro passo a ter sido em conta para o novo plano digital a implementar em
2024.

Analisando na primeira vertente do on-page:

e Titulos das paginas — um dos fatores de maior peso de ranqueamento do Google, sendo
importante posicionar a palavra-chave o mais a esquerda possivel, com um titulo relevante e

objetivo do conteudo;

THE SECRET POT = Qv A
Home > Vaporizadores

Vaporizadores

Quando se sente forgcado a manter ritmos acelerados e stressantes, conseguir um momento de relaxamento durante o dia torna-se uma
necessidade real para o bem-estar do corpo e da mente.

Figura 26 - Titulo de uma pdgina do website The Secret Pot

Neste exemplo, vemos a necessidade de alterar para “Vaporizadores CBD” para que fique mais claro

e objetivo e no motor de busca seja reconhecido como produto de CBD.
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e Metadescricdo — permite resumir ao utillizador do que se trata o conteldo da pagina e deve-

se usar a palavra-chave ja utilizada no titulo;

Motores de Busca (SEO)

Vaporizadaores | The Secret Pot Portugal
https://www_thesecretpot pt/category/vaporizadores
Vaporizar CBD, um momento de relaxamento durante o dia

Titulo da pagina Meta description

Vaporizadores CBD Vaporizar CBD, um momento de relaxamento durante o dia

Figura 27 - Exemplo de metadescrigdo do website The Secret Pot
Neste caso, podemos alterar a metadescri¢ao para algo mais atrativo como “Vaporizar CBD pode ser
o seu momento de relaxamento apds um dia agitado”, podendo despertar mais interesse a quem

realiza pesquisas.

e Enderegos URL amigaveis — utilizar a palavra-chave no URL, mantendo o mesmo curto e
objetivo, utilizando hifens para separar as palavras e ndo utilizar maiusculas nem nimeros ou

outros caracteres especiais;

e Tags de cabecalho — permitem ao motor de busca entender sec¢Ges de texto, cabecalhos e a

prioridade de conteudos;

URL Meta tags

vaporizadores Vaporizadores, Vapes, CBD, relaxamento, 6leo CBD

Figura 28 - Exemplo de URL do website The Secret Pot

Fica em falta adicionar a palavra-chave “vaporizadores-cbd”.

e Atributos de titulo e texto alternativos em imagens — utilizar imagens em formato JPG e ter em

consideragdo os nomes dos ficheiros, pois pode-se posicionar igualmente palavras-chave;

Imagem

zh, d9504ee-1755...-recargas.PNG L]
L

Tipo de categoria
@ Categoria principal O Subcategoria

Figura 29 - Exemplo de ficheiro carregado na pdgina de Vaporizadores
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e Tempo de carregamento das paginas — uma boa experiéncia para o utilizador depende da
velocidade de carregamento de uma pagina, sendo este um factor de ranqueamento para o

Google. E considerado um bom tempo quando inferior a um ou dois segundos de

carregamento.

Performance grade Page size

73 19.4 MB

Load time Requests
144 s 95

Figura 30 - Teste de velocidade do website The Secret Pot via Pingdom Speed Test

O off-page é possivel controlar apenas de forma indireta, através do numero de websites que
direcionam para o seu, as redes sociais, onde estdo incluidos os gostos e partilhas de conteldos e, por
fim, a autoridade e confianca do endereco de dominio. (Faustino, 2019)

e Autoridade — quantidade de links que interligam ao dominio, nimero de partilhas nas redes

sociais;

Page Authority * Domain Authority Linking Domains Inbound Links ! Ranking Keywords

9 5 o) 0 0

Discovered in the last 60 days O
Lostin last 60 days 0

Figura 31 - Exemplo de resultado de autoridade de dominio e pdgina do The Secret Pot (Fonte: Moz)

R—

7 of 10 queries available until 10/24

Page Authority | Domain Authority * Linking Domains * Inbound Links * Ranking Keywords |

23 " 10 24 205 1

Discovered in the last 60 days 2
Lost in last 60 days 0

Figura 32 - Exemplo de resultado de autoridade de dominio e pdgina da CBWeed (Fonte: Moz)

e Link building — atragdo de links para um site através de outros sites ou através de ligagGes
internas do préprio site. O link building interno é relevante para manter o consumidor mais
tempo dentro do site. E igualmente relevante divulgar nas redes sociais, visto que sinais sociais

sdo um dos fatores de ranqueamento do Google. Existem diversas ferramentas como o
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SEMrush, Majestic, que permitem a resolucdo de problemas e encontrar oportunidades de

melhoria, através dos seus concorrentes também. (Faustino, 2019)

Kit vaporizador completo com caneta M3 e recarga

Também podera gostar de
10% (SEM PG/VG).

Nota: PG = Propilenoglicol; VG - Glicerina Vegetal

O vaporizador M3 nao € um cigarro eletrénico comum,

mas sim um vape Unico feito exclusivamente para

¢ e . s =
vaporizar canabindides, que o diferencia dos restantes
no mercado, nao sé pelo design, mas também por ser o

Unico em Portugal com um sistema interno automatico

de auto-regulacao da temperatura em relacao a
viscosidade do liquido presente no atomizador. O M3

ndo tem qualquer botdo e a luz inferior é ativada

quando vaporizado Vape Palm+50% Vape Palm+20%

PROMOGOES 56,00 € PROMOGCOES 48,00 €

Recargas: e
Figura 33 - Exemplo de link building interno

Um dos outros pontos importantes é controlar a performance do site através da Google Search
Console, que até ao momento nunca foi ativa no site da Shopkit, e validar a propriedade.

Por fim, o certificado SSL de seguranga é importante ser renovado, visto que passou a ser uma
exigéncia do Google e transmite mais confianca e fiabilidade na empresa. (Faustino, 2019)
Concluindo, o planeamento do SEO é essencial para melhorar a visibilidade e o posicionamento do
website no motor de busca do Google, juntamente com o acompanhamento dos resultados das

estratégias definidas de SEO.

6.4.4 Cronograma de implementagao

Tabela 6 - Cronograma Marketing Digital 2024

Acgoes

Nov | Dez |lJan Fev | Mar |Abr | Mai |Jun | Jul Ago | Set | Out

Nov

Gestao das redes sociais

Criacdo de conteudos

SEO

Promocgdes

Influenciadores digitais

Numa primeira instancia, o foco sera desenvolver conteudos para as redes sociais e blog do website,
em conjunto com o trabalho de otimiza¢do do SEO e analise de melhorias a partir do Google Search
Console. De seguida, em Dezembro, iniciaremos a atividade nas redes sociais, juntamente com a
primeira promoc¢do de época festiva de Natal. Apds estabiliza¢do, iniciar-se-a o contacto com os

influenciadores digitais para implementagao da estratégia mensal em parceria.
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6.4.5 Métricas de controlo

As métricas de controlo sdo fundamentais para avaliar o desempenho de um plano de marketing digital

e garantir que as estratégias adotadas estdo a gerar os resultados esperados. Como Faustino refere,

todas as a¢oes no digital sdo mensuraveis. (Faustino, 2019)

Nas Redes Sociais, o Instagram e o Facebook, permitem obter diversas informacses através do painel

profissional ou Meta Business Site:

Tipo de publicagio - Filtrar w  Apagar | QQ Pesquisa por identificacio ou legen... |@
" Data da
Titulo - Estado Alcance ()
publicagdo

%,
2

o 0 B3 8

i
@

Different shapes, different col... 41

et Promover publicagio -+ 07/02/2022 ot do oo de
Differant shapes, different col.. ) L ) 357

P Promover publicacéo 07/02/2022 et oo e
Live your i n full colour .., bicacs 7 orrmormoes 36

The Secret Pot Portugal romover publicagso 102/, Contas do Centro de C...
Live your lif2 in full colour @ o ) a3

S, Promover publicagéo 01/02/2022 oo
New year. New chances. Fras.. o . 47

o Promover publicagio =+ 30/01/2022 e
New year. New chances. Fres... 330

ewyear Newehances. F1es- promover publicagdo -+ 30/01/2022

thesecretpotpt Contas do Centro de C...

Figura 34 - Exemplo de andlise ao Instagram e Facebook em 2022

A tua ultima semana em revista

Interagdes (1)

1

Interagdes com a publi..

1

Interagdes com a publi.

2

Interagbes com a publi...

Parti

0
Partilh:

0
Partilh:

0
Partilh:

0
Partilh:

0
Partilh:

0

B 01/01/2022 - 31/12/2022 » I Colunas
Gostos e -
- () Comentdrios (D
reagdes
1 0
Resgdes Comentérios
16 1
Gostos Comentérios
1 0
Resgdes Comentarios
17 4
Gostos Comentarics
1 0
Reagdes Comentarios
13 2
Gostos

Dispensza um minuto para rever a atividade e as estatisticas de The Secret Pot Portugal de 16/09 - 22/09.

A tua atividade o O Publicagdes do Facebook (G) O Publicagdes do Instagram

Publicaste 0 contelddo na dltima semana. €) O Historias do Facebook (@) O Instagram Stories

Os teus objetivos

Define os teus objetivos comerciais,
monitoriza o progresso e descobre dicas
sobre como alcanga-los. Comegar

Comentarios

0O Andncios

Total na semana passada Total na semana passada
Os teus resultados i I ?
V& o alcance do Facebook e do Instagram 4 P 5 - o
da ditima semana. ﬁ Alcance do Faceh:ck@ @) Alcance do Instagram®
A tua atividade de mensagens Total na semana passada
Monitoriza o teu progresso face aos teus 0 _______
objetivos comerciais em termos de o -
mensagens. 0 Novos c:mta:to@

Ver todas as estatisticas

Figura 35 — Andlise em resumo da ultima semana nas Redes Sociais

Partilh:
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As principais métricas a serem consideradas numa andlise com publicagGes e stories didrias sdo:
e Alcance (impacto dos conteudos)
e Visitas a pagina e ao perfil
e Interagdo com conteldos (“gostos”, partilhas, comentdrios, n2 de visualiza¢Ges de stories)
e Novos seguidores no Instagram e novos gostos no Facebook

e Perfil do publico

Seguidores do Facebook (1) Seguidores ho Instagram (1)

286 853

Idade e género (i) Idade e género (i)

9
) I - I I
0% — =—— l. II . .. | 0% — R I . .- T — —

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+ 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
. Mulheres . Homens . Mulheres . Homens
46% 54% 41,5% 58,5%

Figura 36 - Publico atual das redes sociais The Secret Pot

A plataforma Shopkit, como anteriormente demonstrado, fornece igualmente estatisticas que
servem para controlo didrio dos visitantes:

e Sessdes

e Visualiza¢Oes de pagina

e Taxa de rejeigdo

e Duragdo média da sessdo

e Tipologia de dispositivo de acesso (desktop, mobile ou tablet)

e Origem do trafego (directo, referéncia, motores de busc
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Capitulo 7: Conclusao

O propdsito desta tese de mestrado era o desenho de uma estratégia de marketing digital para a
empresa The Secret Pot Portugal, para melhorar a visibilidade e a notoriedade da marca no mercado
portugués, no publico-alvo definido. Em primeira instancia, foi necessario compreender os conceitos
de marketing digital e as ferramentas associadas, para delinear um plano estratégico coerente e
objetivo. Com esse propdsito, realizou-se uma revisao literaria, incindindo nas principais ferramentas
de marketing digital, como as plataformas de redes sociais, alinhado com a parceria com
influenciadores digitais e, por fim, a melhoria e otimiza¢cdo do website, através da compreensdo do
conceito de SEO. Foi igualmente realizado um estudo de mercado, através de questionario, para
conhecer melhor o mercado e ganhar a percep¢do do awareness da sociedade para com o conceito de
CBD. Foi possivel concluir que o sexo feminino é o publico que procura solucées para o seu bem-estar
junto de medicinas alternativas, derivado do stress dos dias de hoje e outras patologias associadas.
Como se trata de um conceito novo e com pouca confianca por parte dos consumidores nos produtos
e beneficios terapéuticos efetivos, procuram a aquisicdo em loja fisica para se sentirem mais
confortaveis e esclarecidos junto de um interlocutor. Revela-se uma oportunidade para a
transformacao digital, relevando-se fulcral que o website seja intuitivo, com informacao clara e precisa
e com conteudo relevante e novo para atrair consumidores, ndo descurando na otimizacdo do SEO
para resultados a longo prazo de trafego organico. As redes sociais e os seus influenciadores digitais
sdo um ponto-chave na estratégia para ganhar a credibilidade e ser o trigger para a experimentagdo e
fidelizacdo a marca. Para além disso, ao realizar um benchmark dos principais concorrentes,
observamos uma oportunidade de ganhar espago dentro do mundo digital com maior interacdo e
conteudo relevante em plataformas como o Facebook e Instagram.

No estudo desenvolvido, foi possivel concluir que ndo existia nenhuma estratégia, até ao momento,
de marketing digital, e com base no conhecimento adquirido pela revisdo da literatura e restantes
instrumentos de pesquisa e estudo, foi proposto um cronograma de implementac¢do nas diferentes
ferramentas com métricas concretas de controlo para avaliar o sucesso de cada uma delas.

Esta tese apresenta algumas limitagcdes que devem ser consideradas. Primeiramente, as sugestdes
para o plano de marketing digital sdo baseadas em pesquisas e tendéncias atuais, que podem mudar
até 2024. Portanto, as estratégias sugeridas podem e devem ser ajustadas para refletir as mudangas
no mercado e no comportamento do consumidor, ao longo do tempo.

Em segundo lugar, a eficacia das estratégias de marketing digital propostas nao foi testada na pratica.
Embora sejam baseadas em teorias e praticas de marketing digital comprovadas, os resultados reais

podem variar quando implementados, principalmente num mercado novo e sem informacao de casos
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de sucesso, onde ainda existe muita desinformacao e estigma por parte da sociedade, podendo afetar
a percepc¢ao do consumidor sobre a empresa e os seus produtos.

E importante realcar que existem limitagdes no desenvolvimento de um plano de marketing digital em
plataformas de redes sociais, como o Instagram e Facebook, pelas suas politicas rigidas em relacdo a
publicidade de produtos relacionados com a cannabis.

Terceiro, a pesquisa é especifica para a empresa The Secret Pot e para os seus produtos de CBD,
portanto, os resultados podem ndo ser generalizdveis para outras empresas ou produtos dentro da
mesma categoria.

Por ultimo, a industria do CBD ainda é relativamente recente em Portugal e estd em constante
evolucdo, podendo resultar em novas regulamentacées, que podem afetar a implementacao e eficacia
do plano de marketing digital, visto que é importante garantir que os produtos se encontram em
conformidade. Esta industria é igualmente muito competitiva, com empresas e marcas a oferecerem
produtos semelhantes e com constantes baixas de preco e promocgdes.

Apesar destas limitacGes, acredita-se que esta tese fornece um ponto de partida sélido para
desenvolver e implementar um plano de marketing digital eficaz, com o propdsito de aumentar
significativamente a visibilidade online da empresa, melhorar o envolvimento do cliente e impulsionar
as vendas.

Futuramente, sera importante revisitar o sucesso do plano de marketing digital proposto para a The
Secret Pot Portugal em 2024, com base nas métricas propostas, monitorizando e ajustando as
estratégias de marketing digital a medida que as tendéncias do mercado e o comportamento do
consumidor evoluem.

Para além disso, a empresa pode considerar adotar novas tecnologias e plataformas de marketing
digital a medida que se tornam disponiveis, tal como a realidade aumentada para melhorar a
experiéncia do cliente, até a utilizacdo de inteligéncia artificial para personalizar o marketing.

Com dedicagdo continua a inovagdo e adaptacdo, a The Secret Pot Porugal tem as ferramentas

necessarias para liderar o e-commerce.
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Anexo A — Questionario de Estudo de Mercado

/26123, 414 PM ISCTE Business School - Questionario para a conclusio da Tese de Mestrado

ISCTE Business School - Questionario
para a concluséo da Tese de Mestrado

Mo dmbito da conclusdo de uma tese de Mestrado em Gestdo de Empresas no ISCTE,
gostaria de pedir sensivelmente 5 minutos do seu tempo, para responder a este
questionario de estudo de mercado de um novo produto terapéutico.

A sua participagéo é estritamente voluntaria e andnima. Podera interromper a sua
participagdo sem qualquer prejuizo ou justificagdo.

0s dados destinam-se a um estudo estatistico para incorporagdo na metodologia de um
Plano de Marketing.

Ao avancar para as proximas questdes, estara a concordar em participar.
* Indira nma nergunta nhr'lg:xh"\ria
1. Que idade tem? * 5. Quantas pessoas (contando consigo) fazem parte do seu agregado familiar? *

Marcar apenas uma oval. Marcar apenas uma oval.
() Menos de 18 anos )1

) 18 - 24 anos J2a3
) 25-34 anos ( J4as
135-44 anos () Mais que 5
() 45-64anos
() 65 oumais

6. Qual a sua situagdo profissional? *

Marcar apenas uma oval.
2. Com que género se identifica? *

) Estudante
Marcar apenas uma oval. () Trabalhador-estudante
g :_ Feminino __'3 Trabalhador por conta de outrém
.\'_'_\_. Masculino ) Trabalhader por conta préopria
) outro () Desempregado
() Aposentado / Reformado
3. Qual a escolaridade maxima que completou? * 7. Qual é o seu rendimento anual bruta?
Marcar apenas uma oval. Marcar apenas uma oval.
(") Ensino Basico () Até T000€
| Ensino Secunddrio (__) 7.000€ a 15.000€
| Ensino Profissional () 15.000% a 30.000€
() Ensino Superior () 30.000£ a 45.000€

) Mais de 45.000€

4. Tem filhos? *

Marcar apenas uma oval.

) Sim
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10.

1.

Salde e Bem Estar

8. Como avalia a sua salde fisica? * 12.
Marcar apenas uma oval.

Muito Ma

13.

Muito Boa

Quantas vezes faz exercicio por semana? *

Marcar apenas uma oval.

C Do

-

) 1a2vezes
[ J3advezes

() mais que 5 vezes

Fuma? *
Marcar apenas uma oval.

(_)sim

) Ndo

— 14.
) Socialmente / Ocasionalmente

Como avalia a sua salde mental? *

Marcar apenas uma oval.

Muito Ma

Muito Boa

Por favor indique se tem (ou ja teve) alguma das seguintes patologias: *
Marcar tudo o que for aplicével.

[] Ansiedade

|:| Stress

|:| Depressao
|:| Doengas Prolongadas
["] por cronica

|:| Insdnias

["] Nenhuma

Indique se recorre (ou ja recorreu) aos seguintes métodos terapéuticos efou
complementares:

Marcar apenas uma oval por linha.

Muito Pouco

Fi 't R
frequente requente frequente aro Nunca
e (semanal) (pontual)

(diario) (mensal)
Analgésicos e
anti- — — — —
inflamatérios (- L - _J .
medicamentosos
Suplementos — - — - .
Alimentares — — — — —
Medicamentos — — — — —
homeopaticos - o e .
Medicina
alternativa
(acupuntura, O O o O O
osteopatia, dleos
essenciais.etec )
Eml}e‘ﬂm- “.B \/—\ — r_l I_\ Ir'_\
Leves - e - —
Outra O ) ' )
Apresentac#o de Conceito |

Ja alguma vez consumiu produtos a base de CBD? *

Marcar apenas uma oval.

() NEo,ndo seioque é Avancar para a pergunta 17

-f_'} N&o, mas sei o que é Avancar para a pergunia 17

Que tipo de produto a base de CBD consumiu? *
Marcar tudo o que for aplicavel.
[] dleo

[ ] vaporizador

["] capsulas
["] cristais/ Crumble

|:| Flores
[ Outra:

Como adquiriu o produto a base de CBD?
Marcar tudo o que for aplicdvel.

|:| Loja Fisica (exclusivamente dedicada a este tipo de produtos)
D Loja Fisica (que oferece mais que este tipo de produtos)
[ Loja online
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Apresentac&o de Conceito 11l

0s canabindides sdo compostos orgdnicos gue se encontram no interior de uma
variedade de plantas. A maior concentragdo, contudo, existe no interior de espécies de
canhame. O canabidiol (CBD) € um dos mais de uma centena de compostos organicos
encontrados nesta planta.

Sabia que o corpo humano € composto por um sistema endocanabindide?

0 sistema endocanabindide, considerado como um sistema regulador homeostatico, é
constituido por receptores particulares contidos nas células do corpo humano que
interagem com substancias endocanabindides produzidas pelo nosso proprio
organismo, as quais possuem uma estrutura molecular semelhante aos canabindides
presentes na Cannabis. Estando assim o nosso corpo naturalmente predisposto &
ingestdo de canabindides.

0 CBD é um produto legal e seguro, ndo toxico, ndo causa dependéncia, sem qualguer
efeito psicotrdpico e tem o potencial de impactar o bem-estar dos seus consumidores.

Principais recomendacdes terapéuticas: inflamacdo, ansiedade, stress, insonias, dor
cronica, epilepsia, efeitos secundarios da quimioterapia, entre outros.

17.  Consideraria recommer a produtos a base de CBD?

Marcar apenas uma oval.

.

() 8im

:'.f N&o Avancar para a pergunta 22

Apresentacdo de Conceito IV

18.  Para que situacdo consideraria a aquisicdo de produtos & base de CBD? *

Marcar apenas uma oval.

(") Consumo préprio
| Consumo de terceiros

() Ambos

19.  Para que fim consideraria consumir produtos a base de CBD? *

Marcar tudo o que for aplicavel.

|:| Reducéo de ansiedade / stress

[ ] Alivio da dor (analgésico / anti-inflamatério)
|:| Uso recreativo / para relaxar

D Para dormir melhor

[ ] Alivio de sintomas de doenca crdnica

[ outra:

20. Recomendaria o consumo de produtos a base de CBD a um amigo/familiar?

Porqué?

21. Sabendo os beneficios terapéuticos que os produtos naturais & base de CBD
tm e que o seu método preferencial de extraco usado & com Didxido de
Carbono (sustentavel e ecologico), que valor estaria disposto a pagar para:

Marcar apenas uma oval por linha.

menos
de20 €

entre
20a
40 £

mais
de 40 £

Alivio da dor
(analgésico -
[ anti- -
inflamatario)

J

Reducdo de
stress e C
ansiedade

Uso

para relaxar

Para dormir —

Alivio de
sintomas de

cronica

S

Avancar para a sec¢do 9 (Agradecemos a sua participaco!)

Apresentacdo de Conceito V

22 Porque ndo consideraria recommer a produtos a base de CBD? *

Marcar apenas uma oval.

| Ndo considero seguro / ndo confio

() Néo necessito

'; :'.f Ja recorro a outras solugdes que funcionam comigo

() Ndo tenho informagéo suficiente para confiar neste produto

) Outra:
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Anexo B: Métricas de analise dos principais concorrentes

My Group 1w

PROFILE

cbweed_portugal

0 mamakana.cbd

Gmamakanachd

- naturecan.pt
@ onpt
thesecretpot.pt
Gthesecretpotet

topgarden_cbd
@

d_portugel

2 - 31/12/2022

COMMUNITY SIZE

1278 Followers

8,968 Followers

2,613 Followers

2,911 Followers

853 Followers

1,084 Followers

POSTS BY PROFILE

El

Figura 37 - Keyhole Instagram Competitor Analysis Tools

Facebook zoerz0e-2

PAGE

\|/\I Cbweed Portugal
=) o wgol

Mama Kana
@CBDMomaKana

"\ Naturecan official

") enereconns
T )I Top Garden
2 @topgordenchavapeshon

@thesecretpotpt

The Secret Pot Portugal

COMMUNITY SIZE

505 Page Likes

5218 Page Likes

3496 Poge Likes

1,218 Page Likes

286 Page Likes

683 Page Likes

POSTS BY PROFILE

"

Figura 38 - Keyhole Facebook Competitor Analysis Tools

LIKES

19641

3168

46

REACTIONS

&

63

COMMENTS
95
22656
308
1138
7
193
COMMENTS
0
1
5
7
0
2

SHARES

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

N/A

SHARES

TOTAL INTERACTIONS

299

42297

3476

2100

2776

ENGAGEMENT RATE ON
LIKES, COMMENTS AND
saves @

207%

321%

122%

2.07%

281%

TOTAL INTERACTIONS ENGAGEMENT RATE

37

32

61

ON REACTIONS,
COMMENTS AND
sHARES @

0.00%

0.08%

092%

032%

0.00%

0.64%
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