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Marketing; marcas de moda; slow fashion.

Atualmente, as marcas de moda portuguesas carecem
ainda de competéncias relativas a criacdo de conceito e
ao desenvolvimento de estratégias comerciais, tendo, por
isso, maior dificuldade em ganhar visibilidade num
mercado cada vez mais competitivo. Neste contexto, a
empresa Susana Bettencourt, cuja estrutura financeira e
organizacional nao se apresenta favoravel, revela
evidentes dificuldades na criacdo de notoriedade e
reputagdo da sua marca.

O presente Trabalho Final de Mestrado pretende, assim,
explorar as ferramentas do marketing, de forma a
encontrar a melhor solucdo possivel para a referida
problematica da empresa, sendo a marca Susana
Bettencourt uma marca portuguesa inserida num contexto
de slow fashion.

Numa primeira fase, € apresentado um enquadramento
teérico no qual sdo revistos conceitos relativos ao
marketing e comunicacdo na moda, bem como ao
branding e fatores segundo os quais o consumidor é
influenciado.

Posteriormente, foi feito um diagndstico relativo ao estado
atual da empresa, através de uma analise interna e externa
da mesma. Apods o terminus dessa andlise, foi possivel
compreender o modo como a empresa atua internamente
e ainda os fatores externos que poderao afetar o seu
desempenho, desde a concorréncia aos fatores politicos,
economicos, sociais, tecnologicos e legais. Como apoio
na recolha de dados relativos a empresa, foram realizadas
entrevistas aos seus principais elementos, bem como aos
fundadores de um dos pontos de venda dos produtos da
marca.

Os resultados extraidos foram compilados numa matriz de
analise SWOT que, por sua vez, permitiram delinear a
estratégia a utilizar conjuntamente com as ferramentas de
segmentacao, targeting e posicionamento.
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Currently, portuguese brands still lack some skills related
to concept creation and development of commercial
strategies. Therefore, these brands have more difficulty to
gain visibility in an increasingly competitive market. In this
context, the company Susana Bettencourt, whose
financial and organizational structure is not the most
favorable, finds difficulties in creating the reputation of its
brand.

The aim of this Master's thesis is to explore the marketing
tools in order to find the best possible solution to the
company's problems, whereas Susana Bettencourt is a
portuguese slow fashion brand.

First, it’s presented a theoretical framework that reviews
concepts related to marketing and communication in
fashion, as well as branding and factors that influence
consumer.

After that, it was made a diagnosis regarding the current
situation of the company, through an internal and external
analysis of it. This analysis allowed to understand how the
company operates internally and also the external factors
that may affect its performance, from competitors to
political, economic, social, technological and legal factors.
As a support for company's data collection, some
interviews were conducted to the main elements of the
company, as well as to one of the retailers of brand’s
product.

The results were grouped into a SWOT analysis matrix

which allowed to outline the strategy to be used together
with segmentation, targeting and positioning tools.
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1. INTRODUGAO

Este trabalho tem como objetivo estudar a influéncia do marketing na comunicacao
e reputagao de marcas de moda de Slow Fashion. Tendo em consideragao este objetivo,
para além dos elementos metodolégicos e de fundamentacao teodrica, elaborou-se um
estudo de caso da marca de moda Susana Bettencourt. Neste trabalho sdo apresentadas
um conjunto de propostas de melhoria, relativas as formas de segmentacao, targeting,
posicionamento e comunicagao da reputacdo da marca de moda Susana Bettencourt.

Atualmente, assistimos a uma constante evolugao do mercado da moda, no qual
as marcas tém feito uma busca incessante de diferenciacdo competitiva, seja através da
criatividade, seja através das novas tecnologias de comunicacdo, de forma a que as
mesmas consigam ser reconhecidas no mercado global. Segundo Lipovestsky (2009), nos
ultimos anos, este mercado tem sido marcado ndo apenas pelo consumo, mas também
pelo “hiperconsumo”. Para além desta realidade, importa referir ainda a dificuldade que
empresas pequenas, como o caso da Susana Bettencourt, enfrentam no mercado para se
conseguirem destacar e ganhar visibilidade perante outras marcas. Paralelamente,
falamos também de marcas que nao integram o universo do Fast Fashion e que, de certa
forma, sao prejudicadas com a proporcao que esta vertente tem vindo a tomar diante do
consumidor atual.

Em Portugal, apesar do setor téxtil e do vestuario ter vindo a apresentar, nos
ultimos anos, um notavel crescimento, nomeadamente a nivel do produto, investimento
tecnolégico e qualidade, existe ainda uma notoéria dificuldade na criacdo do conceito de
marca e desenvolvimento de estratégias de venda que prevalecam, conjuntamente, o
made in Portugal. A empresa Susana Bettencourt carece, notoriamente, de investimento
nas estratégias de marketing e comunicacdo da sua marca, gerada pela inexisténcia de
recursos, tanto financeiros como humanos. Esta situacao, por sua vez, dificulta a criacédo
de notoriedade da marca, tendo como consequéncia um reduzido volume de vendas
anual. Neste contexto, considerou-se ser necessario desenvolver um conjunto de
propostas, com solugoes que tém como objetivo melhorar o atual estado da empresa,
recorrendo, para isso, as ferramentas disponibilizadas pelo marketing.

Com o objetivo de se efectuar um diagndstico a empresa Susana Bettencourt,
neste trabalho é desenvolvida uma analise interna da mesma. Posteriormente, com o
intuito de determinar as ameacas e as oportunidades, desenvolveu-se uma analise

externa, através da qual foi possivel obter uma perspetiva geral acerca do setor, da sua

Barbara Contente 1



envolvente macroambiente e ainda do modo como atuam os concorrentes. Estas duas
andlises e entrevistas efectuadas possibilitaram a definicdo dos objetivos e de uma
estratégia a seguir, bem como a proposta de um conjunto de acdes operacionais e
respectivo orcamento, que consubstanciam um valor de investimento que é considerado

necessario para melhorar o desempenho da empresa de moda Susana Bettencourt.
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2. METODOLOGIA DE INVESTIGAGAO

Neste capitulo, é apresentada a metodologia aplicada no presente projeto. A
metodologia refere-se, neste caso, ao conjunto de métodos utilizados para a obtencao de
dados cruciais ao desenvolvimento de uma analise detalhada da empresa a estudar. Sera,
portanto, apresentada a tipologia de método de pesquisa, bem como as etapas da

investigacao, tendo em vista a problematica identificada.

2.1 Estudo de caso

Neste projeto, optou-se pela concretizacao de um estudo de caso, através de uma
abordagem qualitativa, que consiste numa abordagem maioritariamente utilizada na
recolha de dados. Para a concretizacao desta recolha de dados, recorreu-se a realizacédo
de entrevistas.

De seguida, apresentam-se alguns exemplos de definicoes referentes ao estudo
de caso:

Segundo Fidel (1992, cit in Queirds, 2014, p. 37), o estudo de caso consiste num
método especifico de pesquisa de campo que, por sua vez, sdo investigacdes relativas a
fendmenos, sem a intervencéo (significativa) do investigador. Ponte (2006, cit in Queirds,
2014, p. 37) complementa, referindo o estudo de caso como uma investigacao que se
direciona para uma situacao particular, com o objetivo de identificar alguma caracteristica
peculiar e, assim, ajudar a compreender (globalmente) determinado fendémeno de
interesse.

Para Yin (1994, p. 24) o estudo de caso consiste num “inquérito empirico que
investiga um fendmeno contemporaneo dentro do seu conceito de vida real,
especialmente quando as fronteiras entre fendmeno e contextos nao sao claramente
evidentes”.

Yin (1994) apresenta quatro tipos de estudos de caso, que se categorizam segundo

o seu conteudo e propésito:

e Tipo 1: Estudo de apenas um caso para uma unidade em analise;
* Tipo 2: Estudo de apenas um caso para um conjunto de unidades em andlise;
* Tipo 3: Estudo de um conjunto de casos para uma unidade em analise;

* Tipo 4: Estudo de um conjunto de casos para varias unidades em andlise.
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O presente projeto de investigagao assenta num tipo de estudo holistico - tipo 1 -
que pretende investigar e analisar um Unico caso: o da marca Susana Bettencourt.

Para Yin (1981, cit in Queirds, 2014, p. 39), o estudo de caso deve desenvolver-se
segundo uma determinada ordem, com o objetivo de fazer corresponder a informacao
empirica as questdes definidas inicialmente e, consequentemente, aos dados conclusivos.

Estas etapas sao descritas na Figura 1.

Selecionar o modo

Definir as . .
~ Definir quais Definir que de analise dos
questoes que
os dados dados devem dados e de
devem ser )
mais relevantes ser recolhidos producgéo
estudadas

do resultados

Figura 1 - Etapas de um estudo de caso

Fonte: Yin (1981, cit in Queirds, 2014, p. 39)
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2.2 Etapas da investigacao

O trabalho de campo baseou-se na realizagdo de entrevistas aos dois principais
elementos constituintes da empresa. Através destas entrevistas, foi possivel recolher
variadissima informacao acerca da empresa, desde o processo de criacao das pecas a
estratégia futura da marca. A informacdo recolhida revelou-se fundamental no
desenvolvimento da andlise interna da empresa.

Posteriormente, foram também entrevistados os fundadores da Scar-ID Store, a
Unica loja fisica onde, atualmente, sdo vendidas as pegas da Susana Bettencourt. Através
de alguns minutos de conversa com os dois lojistas, foi possivel entender qual a percecéo
que os mesmos tém relativamente a reputacdo da marca perante os clientes, qual o nivel
de aderéncia, qual o nimero médio de consumidores da marca, entre outros aspetos.

No Anexo sao apresentados os guioes de entrevista utilizados para cada um dos
elementos entrevistados.

O Quadro 1 apresenta os individuos entrevistados, bem como a sua fungao.

ENTREVISTADO FU NQAO
Susana Garcia Lopes Designer e fundadora da marca
Teresa Ferreira Assistente da designer
Silvia Costa Fundadora loja Scar-ID
André Ramos Fundador loja Scar-ID

Quadro 1 - Elementos entrevistas e respetivas fungdes

Fonte: Elaboragao prépria
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3. ENQUADRAMENTO TEORICO

Nesta fase, sera feita uma revisdo tedrica de conceitos importantes para o
desenvolvimento do projeto. E uma fase fundamental, uma vez que permitira uma melhor
definicdo das limitacbes do problema a ser estudado, bem como entender possiveis
direcOes para a sua resolugao.

Serao revistos, inicialmente, conceitos relativos ao marketing e comunicagao na
moda, de forma a entender, nomeadamente, as ferramentas existentes. Numa segunda
parte, sera feita uma abordagem aos fatores influenciadores do consumidor de moda,
também cruciais ao desenvolvimento da solucdo, tendo em conta a importancia do foco
no cliente e respetivas emocgdes defendido pelo Marketing 4.0. Por fim, uma vez que se
pretende estudar a comunicacdo e reputagdo da marca Susana Bettencourt, importa
entender como € que realmente se comportam as marcas e de que forma é que as

mesmas sao influenciadas.

3.1 Marketing e comunicacdo em moda

O marketing de moda, segundo Caballero e Casco (2006), traduz-se na relagédo de
intercambio entre as empresas e o mercado. Esta relacdo é, sobretudo, desenvolvida
através da criacdo de novos modelos, definicdo do pregco mais acertado e distribuicdo
estratégica, fazendo uso de uma boa comunicacao.

Ainda segundo os mesmos autores, o marketing de moda é responsavel por
desenvolver esta relacdo de troca, através da inovacado e constante mudanca nas
exigéncias do mercado, tendo como objetivo responder as suas necessidades.

O principal papel da comunicagao assenta na partilha de informacdes, opinides,
sentimentos, atitudes e comportamentos (Caetano et al.,, 2011), tendo como objetivo
persuadir e modificar a opiniao e comportamentos de compra dos consumidores (Caetano
& Rasquilha, 2004, cit in Queirds, 2015, p. 22). Na mesma linha, Queirds (2015) acrescenta
que o objetivo da comunicagcdo podera relacionar-se com a mudanca da opinido dos
consumidores relativamente a uma marca ou produto, de forma a incita-los a compra.

A boa comunicacdo na moda é complexa e depende de uma constante reinvencéo
das marcas. Para além dos meios a que estamos habituados, como a publicidade, os
desfiles, revistas de moda e catélogo, foram surgindo outros, como os patrocinios, as
promocgoes online, o product placement, parcerias entre marcas de setores diferentes,

entre outros (Caballero e Casco, 2006).
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Sem as continuas campanhas de comunicagdo, as marcas enfrentam alguns
obstaculos em vigorar no mercado (Queirds, 2015). As campanhas influenciam, cada vez
mais, os gostos e preferéncias do publico e, para além disso, representam uma
oportunidade para as marcas de moda estarem sempre presentes no mercado e na
memoéria dos consumidores. No entanto, devido a sazonalidade dos produtos deste setor,
torna-se necessario que as marcas procurem novas formas de comunicar (Mazzotti e
Broega, 2012).

Tendo em conta a concorréncia desmedida que as empresas enfrentam
atualmente, sugere-se que se criem estratégias que permitam intensificar a relacdo com
o consumidor. No entanto, estas estratégias devem ir de encontro com a atualidade dos
mercados, tendo em consideracao a constante mutacao dos mesmos (Kotler, 2006, cit in

Ferreira, 2013, p.1).

MARKETING DE RELACOES

Um dos principais objetivos das empresas de moda €, sem duvida, conquistar a
fidelidade dos clientes. Hoje em dia, é fundamental que os consumidores se identifiquem
com as marcas e que estabelecam, para além disso, um relacionamento a longo prazo
com as mesmas. Para que tal aconteca, é crucial criar e manter relagdes satisfatérias com
todas as partes intervenientes na empresa em questédo (Caballero e Casco, 2006).

De acordo com Lencastre (2005), o marketing relacional foca-se essencialmente
na relacdo com o cliente, procurando satisfazer o mesmo e ir de encontro as suas
necessidades. Para tal, é prevalecida a flexibilizacdo de processos de producdo e
distribuicdo, diferenciacdo da oferta e melhoria dos servicos associados ao produto,
modernizacdao na distribuicdo (apostando na tecnologia), acdes de marketing
individualizadas (como o direct mail ou o direct response advertising) € o reconhecimento
do potencial papel das marcas na estratégia de marketing.

No marketing de relagdes, na perspetiva de Rodrigues (2012), devemos cumprir
quatro aspetos essenciais: a diferenciacao, a reputacao, a emocao e a internacionalizacao.
E ainda crucial inovar, tanto no produto como nos processos, € levar os clientes a
reconhecerem o valor dos fatores distintivos entregues pela marca, tornando-se
necessario desenvolver uma reputacao tendo em conta a importancia da marca.

Existem dois tipos de relagao no marketing (Caballero e Casco, 2006):
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* Relacdes de entrada: estabelecidas com fornecedores de bens e servicos da
empresa. Na moda, sdo fundamentais para a boa coordenacao entre os fabricantes
de tecidos e materiais e fabricantes de vestuario. Em alguns casos sao as
empresas que vao a procura dos materiais. Noutros, o processo é inverso, sendo
0s novos tecidos os responsaveis por inspirar as novas colecoes;

* Relacdes de saida: sem pontos de venda e uma boa coordenagao com os agentes
intermediarios, torna-se dificil, para as empresas, controlar o produto. As relacdes
de saida com o cliente sao importantes, na medida em que permitem captar a
lealdade do mesmo e, por sua vez, fazer com que se identifique com a marca. Para
que tal aconteca, importa estar atento ao que o consumidor procura e, com base
nessa informagao, desenvolver produtos/servicos que vao ao encontro das

necessidades do cliente.

MARKETING EXPERIENCIAL

O termo “marketing experiencial” é, cada vez mais, falado e procurado. No entanto,
apenas algumas empresas tém capacidade para abordar este conceito, estando, por isso,
ainda longe de se popularizar.

De acordo com Schmitt (1999, cit in Gongalves, Casaca e Rosa, 2015, p. 69), o
marketing experiencial possibilita ndo sé a criacdo de vantagens competitivas, como
também o amadurecimento dos relacionamentos marca/cliente, através da lealdade e
satisfacao do consumidor.

Atualmente, no setor da moda, existem algumas marcas, como a Nike, a Prada e
a Louis Vuitton, que estao, de facto, a tentar dar uso a esta vertente do marketing, tentando
chegar ao seu publico através dos cinco sentidos e das emocdes (na comunicacao).

Sabe-se ainda que o marketing experiencial envolve, por norma, custos altos. Nao
obstante, trata-se de um investimento que possibilita a atracdo de clientes, podendo até

criar um ROI (Return of Investment) anual elevado (Caetano et al., 2011).

MARKETING EMOCIONAL

Através do marketing emocional é possivel, ndo sé conquistar a fidelidade dos
consumidores, mas também estabelecer relacdes duraveis. A sua estratégia consiste em
recorrer a emocdo no desenvolvimento da identidade de uma marca, como forma de

conseguir controlar a experiéncia do consumidor, induzindo a sua experiéncia a ir para
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além da compra. Sendo estratégias quase impossiveis de replicar, o marketing emocional

consegue criar uma enorme vantagem competitiva (Robinette, Brand e Lenz, 2003).

PUBLICIDADE

A moda, em conjunto com a publicidade, tem o poder de conseguir transformar os
desejos em necessidades e, dessa forma, aumentar o consumo, sendo que estes
fendmenos se tém desenvolvido ao longo das ultimas décadas.

Atualmente, o consumidor assume-se como um individuo consumista e o estatuto
constitui-se como um simbolo de poder para cada um. Ja nao se adquire um produto de
vestuario pelas suas necessidades basicas (prote¢do), mas sim pelo simbolismo implicito
no mesmo (Caetano et al., 2011).

Segundo Caballero e Casco (2006), o consumidor atual tem substituido cada vez
mais a televisdo e os jornais/revistas pelo computador, tendo-se este tornado num 6timo
meio para gerar anuncios. Atualmente, percebemos que, para além do computador,
também os telemoveis e tablets sdo encarados como uma excelente alternativa aos meios

de comunicagao de marcas de moda.

PUBLICITY

Hoje em dia, ter publicidade sem qualquer custo é algo que as empresas
ambicionam. O publicity € uma das formas através das quais isso é possivel, designando-
se por “comunicacao parasitaria”, uma vez que influencia o consumidor sem que o mesmo
se aperceba, de forma eficaz (Caetano et al., 2011).

Segundo Caballero e Casco (2006), esta ferramenta consiste em camuflar
mensagens publicitarias no meio de uma histéria, com o objetivo de gerar buzz em torno

de um determinado produto.

PLANEAMENTO DA COMUNICACAO

Um bom plano de comunicagao é realmente importante na execugao do plano de
marketing de uma empresa, pois s6é assim se consegue uma boa administracdo e
utilizacao dos recursos da mesma, obtendo, posteriormente, os melhores resultados
possiveis.

Segundo Caetano et al. (2011), as informagdes fulcrais para o sucesso do plano de

comunicagao passam por:
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* Informacao clara daquilo que se pretende;

* Objetivos da agao;

* Posicionamento no mercado desejado;

* Prazos de execucéo e de obtencao das metas estipuladas.

Este plano de comunicacao por si sé nao é eficaz, sendo necessario que todos os
clientes internos da empresa (comecando pela administragcao) assumam todo o seu
planeamento, para que seja possivel alcancar os objetivos pretendidos.

De acordo com os mesmos autores, o conteldo do plano deve ser objetivo e

facilmente aplicavel, sendo constituido por oito etapas:

1. Andlise da situacéo (descricdo do perfil do cliente caracteristico e dos principais
segmentos);
Definicao dos objetivos de posicionamento (adaptados a tarefa a executar);
Selegéo do publico-alvo;
Determinacdo da mensagem (Copy Strategy' — a mensagem deve comunicar
beneficios, sentimentos e a personalidade da marca);

5. Selecdo dos canais de comunicagao (tentando chegar ao publico-alvo da forma
mais eficaz);

6. Determinacao do orcamento;
Execucéo do plano (contemplando a observacédo do conteldo da comunicacao);

8. Interpretacdo dos resultados (podendo ser feita uma avaliagdo a priori, ou a
posteriori, sempre com o acompanhamento dos resultados ao longo da

campanha).

Para Caballero e Casco (2006), no planeamento da comunicagdo, ha que

responder a algumas questdes, tais como:

* QUEM? Como é que a empresa é vista pelo consumidor?
+ O QUE? Que mensagem se pretende transmitir? Devera focar-se no produto?

Pretende-se alterar o modo como é percebido pelo consumidor?

1 -~ . - I PETT . o
Documento estratégico apoiado no briefing para a criagdo da estratégia criativa e operacionalizagado das
mensagens comunicacionais.
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* A QUEM? A quem deverd dirigir-se? Aos consumidores, aos influenciadores ou a
quem realmente utiliza o produto? Quais as caracteristicas desse publico?

* COMO? Como iremos “atingir” o target? Sera através de uma campanha
publicitaria, de relacdes publicas, ...? Devera ser primeiramente feita uma
apresentagao aos media?

*  QUANDO? Quando devera ser feita a campanha de comunicagao? Este é um fator
fulcral do qual podera depender o sucesso da campanha.

e QUAIS OS RESULTADOS ESPERADOS? Devem ser tragcados os objetivos,
dependendo das necessidades da empresa. Posteriormente, deverao ser
avaliados os resultados: houve um aumento nas vendas? A empresa alcangou o

publico que pretendia? Eram necessarios mais recursos?

No marketing de moda, o planeamento consiste numa atividade continuada, sendo
constituido por missdo, objetivos corporativos, objetivos de marketing, estratégia de
marketing, plano de marketing, implementagao e avaliagdo e gestao (Caetano et. al.,
2011).

POLITICA DE COMUNICACAO

A Politica de Comunicagdo assenta naquilo a que denominamos “Missao”, cujo
objetivo consiste em alertar o publico para as caracteristicas e vantagens do produto ou
servico, persuadindo-o a comprar.

Para a eficacia da comunicagcdo, é necesséaria a abordagem aos conceitos de
credibilidade, confianca e cooperacdo, tendo sempre em consideracdo os clientes,

colaboradores, fornecedores, entre outros parceiros (Caetano et. al., 2011).
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3.2 Elementos que influenciam o consumidor de moda

VARIAVEIS PSICOLOGICAS

Crencas e atitudes

Segundo Kotler (1998), as crengcas e atitudes sdo adquiridas através da
aprendizagem. Caetano et al. exemplificam, em “Marketing e Comunicagao em Moda”
(2011, p. 105):

“.. podemos assim compreender porque se formam ideias de que, por exemplo,
0s produtos alemées sdo de grande qualidade e durabilidade, enquanto os

produtos franceses e italianos sdo fortissimos em design.”

Neste exemplo, podemos entender que, através das referéncias que adquirimos
da nossa aprendizagem, formamos determinada “crenca”.

Relativamente as atitudes, Solomon et al. (2006) mencionam a teoria desenvolvida
pelo psicélogo Daniel Katz que explica que as atitudes funcionam segundo os motivos de
um individuo. Para Kotler (1998), a atitude resulta da reacdo a avaliagdes, sentimentos,

tendéncias em relacdo a determinado objeto ou ideia.

Motivacao

Para Schiffman e Kanuk (2000, cit in Caetano et al., 2011, p. 105) e Solomon et al.
(2006), a motivacao traduz-se numa forca interna que leva o individuo a agir, através de
um estado de tensao que surge quando uma necessidade precisa de ser satisfeita.

De acordo com Solomon et al. (2006), esta necessidade pode ser de caracter
utilitario (desejo de obter algum beneficio funcional ou pratico) ou de caracter hedénico
(necessidade que envolve experiéncias emocionais).

Segundo Kotler (1998), existem trés teorias fundamentais sobre a motivagao

humana:

* Teoria da Motivacdo de Freud - O individuo é inconsciente das forgas
psicoldgicas que influem o seu comportamento e as suas acoes;
* Teoria da Motivacado de Maslow - As necessidades humanas sao hierarquizadas,

tendo em conta a sua “urgéncia” de satisfacdo. Por ordem de importancia:
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necessidades fisioldgicas, necessidades de seguranca, necessidades sociais,
necessidades de estima e necessidades de auto-realizagao;

e Teoria da Motivacdao de Herzberg (Teoria de Dois Fatores) — Defende a
necessidade de existirem fatores de satisfacdao, no ato de uma compra, e nao

apenas a auséncia de fatores de insatisfacao.

Como exemplo no marketing, temos o servigo de pds-venda, que se tem revelado
num auténtico fator motivador. Ja a sua auséncia podera significar o impedimento dessa

mesma motivagao (Caetano et al., 2011).

Percecao

A percecao constitui-se numa variavel interna exclusiva do consumidor, permitindo
interpretar os estimulos sensoriais a que o mesmo se expoe. Estes estimulos podem ir
desde o preco, a imagem, aos aspetos técnicos, entre outros (Caballero e Casco, 2006).

De acordo com Solomon et al. (2006) e Kotler (1998), através do mecanismo da
percecdo, € possivel selecionar, organizar e interpretar a informacdo de forma a
desenvolver um quadro indicativo do que nos rodeia. Existem trés mecanismos

psicolégicos que sao fulcrais neste processo (Caetano et al., 2011):

* Mecanismo de atencado seletiva, através do qual o cliente opta pelo que lhe
interessa e pretende ver, ignorando o restante;

* Mecanismo de distorcao seletiva, através do qual os individuos reagem as
informacoes e sinais, tendo em consideracdo os seus interesses e intengoes
pessoais, fortalecendo, assim, as suas preconcecgoes;

* Mecanismo de retencao seletiva: o ser humano “elimina” quase todos os sinais

que sejam opostos as suas atitudes e crencas.

Personalidade

Segundo Caballero e Casco (2006), a personalidade é outra das variaveis internas
significativas, relativamente ao consumidor de moda. E através da roupa e de outros
acessoérios de moda que o mesmo, de certa forma, impde as suas caracteristicas
pessoais. A personalidade condiciona o comportamento do consumidor e, por sua vez,

determina a sua tipologia.
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Na perspetiva de Kotler (1998, p. 172), por norma, a personalidade é revelada
através da “autoconfianca, dominio, autonomia, deferéncia, sociabilidade, defensibilidade

e adaptabilidade.”.

Aprendizagem

De acordo com Solomon et al. (2006), a aprendizagem decorre de reacdes do
individuo a acontecimentos externos. Desta forma, os consumidores reagem ao nome de
uma marca, a um aroma ou a outros estimulos do marketing, de acordo com a
aprendizagem que o mesmo obteve de experiéncias anteriores.

No marketing é, assim, possivel entender como um consumidor age aquando da
experimentacdo de um produto, dando resultado a uma determinada experiéncia. Todas
as experiéncias oriundas da interacdo entre o consumidor e o produto resultam numa
aprendizagem. No marketing é importante estar atento as atitudes e crencas das pessoas,
adequando cada produto as mesmas, de forma a modificar as crencas dos consumidores

(Caetano et al., 2011).

VARIAVEIS CULTURAIS E SOCIAIS

Cultura e subcultura

Para Kotler (1998), a cultura constitui-se num dos fatores mais importantes
relativamente aos desejos e comportamento de um consumidor. Este fator € composto
pelo conjunto dos valores, preferéncias, percecoes e costumes adquiridos ao longo da
vida. Solomon et al. (2006) acrescenta que a cultura é o que define uma comunidade, bem
como os seus individuos, organizacoes sociais e sistemas politicos e econémicos.

Novamente na perspetiva de Kotler (2008), a subcultura é referente a
nacionalidade, religido, grupo cultural e regiao geografica, permitindo uma definicao mais
aprofundada de cada individuo. Para o autor, a subcultura constitui-se numa excelente

ferramenta para a segmentacao de mercado.

Interculturalidade

Através da globalizacao, torna-se possivel a criacao de tracos culturais comuns e
colaterais a diferentes culturas e subculturas. A introducao de produtos estrangeiros nas
economias locais acarreta consigo fatores de natureza econdémica e cultural.

Posteriormente, surge riqueza nos paises onde a mesma se instala, sendo os
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consumidores submetidos a novos habitos de consumo e padrdes comportamentais

(Caetano et al., 2011).

A classe social

Segundo Kotler e Armstrong (2003, cit in Caetano et al., 2011, p. 99), as classes
sociais traduzem-se em “divisées relativamente homogéneas e permanentes de uma
sociedade, cujos membros compartilham valores, interesses e comportamentos
similares.”, ou seja, sdo grupos organizados de forma hierarquica, cujos participantes
detém valores, interesses e comportamentos que se conjugam entre si. Desta forma, sao

definidos comportamentos de compra proprios.

Grupos sociais de referéncia

A envolvente social tem uma grande importancia no consumidor, uma vez que uma
das principais “exigéncias” da moda estd relacionada com a aceitagdo social. Os
consumidores perfilham determinados comportamentos de consumo, de forma a se
integrarem e se sentirem aceites dentro do seu grupo social, ou ainda se assemelharem
aos restantes individuos/lideres, diferenciando-se de todos os outros. Esta teoria esta
recorrentemente presente nas formas comunicativas que envolvem individuos com certo
reconhecimento e prestigio, os denominados opinion leaders ou opinion makers (Caetano
etal., 2011).

Na ética de Kotler (1998), um individuo pode ser influenciado pelos seus grupos de

referéncia, através de trés formas distintas:

* Influéncia através da exposicdo do individuo a novos comportamentos e estilos de
vida;
* Influéncia através da persuasao das atitudes e autoconceito;

* Influéncia através de grupos dos quais nao fazem parte (grupo de aspiracao).

O autor acrescenta ainda que os grupos de referéncia detém um elevado nivel de
influéncia na escolha de produtos e marcas relativos a vestuario e que, dessa forma, é
relevante entender qual a melhor forma de atingir e influenciar os lideres de opinido desses

mMesMmos grupos.

Barbara Contente 15



Papel e status

Para Kotler (1998), o papel e posicdo social (status) de cada individuo pode ser
definido consoante a posicdo que o mesmo ocupa em determinado grupo (familia, clubes,
organizacoes, ...), sendo o papel correspondente a atividade que se espera que
desempenhe.

Solomon et al. (2006) acrescentam que o status podera constituir-se num fator de
motivagao para o consumidor adquirir determinado produto ou servico, na medida em que

0 mesmo pretende exibir a sua compra para a restante comunidade.

SOCIEDADE ATUAL NA MODA

O consumo tem-se emancipado, ao longo dos anos, tanto pela sociedade
consumista em que vivemos, como pela revolugao gerada em torno desta mesma
sociedade que da primazia ao estatuto e a aparéncia (Dorfle, 1990, cit in Caetano et al.,
2011, p. 229). Segundo Lipovestsky (1989, cit in Caetano et al, 2011, p. 229),
atravessamos uma época em que a moda se rege pelo capitalismo e pelos valores
culturais ditados pela sociedade atual.

De acordo com Caballero e Casco (2006), o consumidor atual € um consumidor
sofisticado, estando a tornar-se cada vez melhor a comparar produtos. Isto acontece,
precisamente porque, hoje em dia, existe uma grande quantidade de informacdo que se
renova constantemente.

A rapidez é outra das caracteristicas do consumidor atual, uma vez que o0 mesmo
¢é diariamente confrontado com produtos com um ciclo de vida muito curto.

Na perspetiva de Kotler (em “Marketing para o século XXI”, cit in Ferreira, 2013, p.

2), o atual consumidor pode ser caracterizado segundo os seguintes aspetos:

* Maior sofisticacdo e maior sentido critico relativamente aos precos;

* Maior exigéncia na acessibilidade e menor disponibilidade;

* Espirito critico na avaliacdo dos produtos;

* Menor sensibilidade relativamente as marcas, estando mais recetivo a marcas de
grossistas e genéricos;

* Maior exigéncia no servico;

¢ Menor lealdade relativamente ao fornecedor;

* (Cada vez maior dependéncia da tecnologia.
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CONSUMO EMOCIONAL

Segundo Martins (2007, cit in Queirds, 2015, p. 23), todas as decisdes de compra,
mesmo que sendo racionais, sdo influenciadas pelas emocodes. Para além disso, podem
ser repartidas através do instinto, razdo, ego e disposicdo do consumidor para aceitar
determinado produto/marca.

Atualmente, atravessamos uma fase histérica consumista na qual prevalece a
individualizacdo dos gostos e comportamentos, a procura pela felicidade privada e onde
0 consumo é associado ao valor experimental e emocional no individuo. Estamos perante
a era do hiperconsumo, considerada também a fase lll da comercializagdo moderna das
necessidades. Hoje em dia, jA ndo sdo as caracteristicas funcionais do produto que
prevalecem, mas sim a sua atratividade sensorial e emocional (Lipovestsky, 2010).

Existem algumas marcas no mercado que sabem como tirar partido do consumo
emocional, tendo como inspiracdo as macro-tendéncias mundiais para o consumo
consciente, bem como para o alerta a assuntos sociais, raciais, éticos e para as questoes
ambientais. Um desses exemplos é a marca United Colors of Benetton, que tem vindo a
apresentar diversas campanhas polémicas acerca da discriminacdo social (Mazzotti e
Broega, 2012). Podemos ainda citar outras marcas que conseguiram criar vantagem
competitiva apelando a emogao, como é o caso da Coca-Cola, Chanel N°5 ou da Nike.

O consumo emocional pode ser influenciado pelas motivagoées dos consumidores,
que podem ser internas ou comportamentais. As internas persuadem o consumidor a
adquirir o produto, ja as comportamentais tém como objetivo dar resposta aos desejos e
necessidades, podendo estes ser internos ou externos. Este desejo surge de uma
necessidade irrefreavel de possuir determinado produto que, por sua vez, desencadeia a

compra, acabando a mesma por ser feita por impulso (Queirés, 2015).
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3.3 Branding

As marcas surgiram, inicialmente, com o objetivo de identificar determinado
produto ou servico, bem como da necessidade de identificar um grupo/individuo
socialmente. A marca concede a empresa um conjunto de valores, bem como a sua
diferenciacao perante a concorréncia. De acordo com Kapferer (2003, cit in Mazzotti e
Broega., 2012, p.1) a marca é encarada como um conjunto de significados relativos as
caracteristicas dos produtos e satisfagcdes imateriais.

Segundo Lipovetsky (2009), atravessamos uma época em que o produto por si sé
nao é suficiente. Importa também criar uma identidade ou cultura, através do marketing,
do investimento publicitario macico e da hipertrofia comunicacional. A marca transformou-
se em hipermarca que, segundo 0s mesmos autores, atua quando o trabalho de marketing
se torna mais relevante do que o préprio produto.

De acordo com Mazzotti e Broega (2012), a marca concede personalidade ao
produto, envolvendo as varias formas de expressdo, desde a visual, a sonora, linguistica,
entre outras. Assim, a marca resume-se a esse conjunto de sinais, a sua identidade e
elementos que a compdem.

Na otica de Kapferer (2006), uma marca proporciona uma fonte de informacao e,

simultaneamente, confere atratividade ao produto/servico, justificando, por sua vez, o seu

preco.

VALOR

Segundo Berry (1996, cit in Caetano et al., 2011, p. 226), o valor constitui-se em
toda a experiéncia envolvida na compra pelo cliente, ndo sendo equivalente a preco, mas
significando apenas parte desse valor.

Para Saraiva (2016) o valor é uma das caracteristicas mais importantes de uma
marca, sendo o marketing o principal responsavel desta componente. E referente a todas
as particularidades mais significativas para o consumidor, podendo estar relacionadas
com o produto em si, com o valor associado a marca ou com o status.

Lencastre (2005) acrescenta que, quanto mais facilmente o consumidor associar
determinada marca ao seu produto, bem como com o modo como o mesmo é

comercializado, mais positivo sera o valor da marca.
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IMAGEM DE MARCA

Os conceitos de identidade e imagem de marca estdo interligados pela
comunicacao. Na imagem de marca existem duas configuracdes: a imagem que a marca
pretende projetar de si prépria, relativa a identidade; a imagem percebida pelo publico,
concebida pelo consumidor, tendo em conta a sua propria interpretacdao (Mazzotti e
Broega, 2012).

Para Lencastre (2005), a imagem de marca depende essencialmente do grau de
satisfacdo, sendo este adquirido através do processo de interacao entre o consumidor e
a marca. Também para Mazzotti e Broega (2012), é determinante que as marcas valorizem

o processo de envolvimento do consumidor na criagcao da identidade da marca.

COMO AS MARCAS COMUNICAM

A comunicacdo da marca consiste na transformacao da identidade em imagem. E
a marca que representa os produtos/servicos da empresa e, portanto, deve ser destacada.

Na comunicacao de uma marca é de extrema importancia ter o publico-alvo bem
definido, tendo em consideracéo que o mesmo deverd ir para além do consumidor. E, por
isso, crucial que a marca comunique com varias audiéncias, com o objetivo de transmitir
os seus beneficios de forma conveniente (Ruao, 2000, cit in Aradjo, 2014, p. 47).

Na comunicacao de uma marca é também necessario ir para além do merchadising
e atrair as pessoas para o ponto de venda. Segundo Easey (2009, cit in Pimenta, 2012, p.
73) a televisdo, os outdoors, as revistas e a radio sdo os meios above the line (sinénimo
para publicidade paga) mais populares na publicidade das marcas de moda.

A televisdo é um dos meios mais Uteis e utilizados por marcas internacionais que,
através de programas especificos e indicados ao seu publico, se torna numa excelente
oportunidade para promover a marca (Pimenta, 2012).

Os outdoors sao outro dos meios que permitem direcionar mensagens para um
publico utilizador de meios de transporte, que circulam numa area de comércio, mas que,
por outro lado, nao possibilitam a difusao de muita informacao.

As revistas sao, efetivamente, o meio mais comum na publicidade de marcas de
moda, sendo 0 mais recompensador no que se refere a targeting. Este meio disponibiliza
media packs as empresas que, por sua vez, dispdoem de informacao acerca dos seus
leitores (desde detalhes demogréficos a idade, classificagdo social, entre outros aspetos).
Esta opcao permite ainda a partilha de um espaco publicitario com produtos que sejam

complementares, possibilitando também a minimizacdo de custos (Pimenta, 2012).
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Podemos, assim, concluir que é através da comunicacdo que é possivel o
reconhecimento de determinada marca junto do seu publico, sendo indispensavel na

transmissao dos seus valores, conceitos e identidades.

LEALDADE A MARCA

A lealdade a marca constitui-se numa excelente fonte de valor. A mesma ocorre
quando, por varias vezes, um cliente adquire um produto ou servico de uma mesma
marca, sendo este o nivel mais baixo de envolvimento marca-cliente, uma vez que a
lealdade pode surgir apenas pela falta de outras alternativas (Kevin Keller, 2003, cit in
Rodrigues, 2012, p. 61).

Segundo Rodrigues (2012), outro nivel de envolvimento surge quando o cliente tem
uma atitude positiva relativamente a determinada marca, nao significando que, numa
categoria de produtos, o cliente opte sempre por essa marca. Significa apenas que a
mesma surge no seu leque de alternativas.

Num nivel de envolvimento mais elevado, o cliente é capaz de investir tempo,

dinheiro e outros recursos na marca, para além dos relacionados com a compra em si.

NOTORIEDADE E ASSOCIACOES A MARCA

A notoriedade da marca ocorre quando o consumidor consegue identificar a marca
perante diferentes condigdes, podendo assumir-se como reconhecimento ou como
evocacao (Aaker, 1991, cit in Lencastre, 2015, p. 285).

Segundo Lencastre (2005), torna-se mais exigente evocar uma marca, do que
reconhecé-la, sendo que na evocacdo a marca é mencionada ante a indicacdo de
determinada tipologia de produto, vantagens proporcionadas pelo produto ou mesmo
perante determinada circunstancia de utilizacao.

As associacdes a marca podem constituir-se numa fonte de valor para a mesma.
Segundo Lencastre (2005), proporcionam credibilidade a marca e, por sua vez, reforcam
a confianca do utilizador. Para Rodrigues (2012), as associacdes a marca, nomeadamente
na area dos servigcos, surgem, primeiramente, da relacdo entre os clientes e os
colaboradores da empresa. Nesta perspetiva, os clientes internos sao cruciais, na medida
em que sao eles quem primeiro cria a imagem da empresa.

Tanto a notoriedade como as associacées a marca sao duas componentes
essenciais na avaliacdo de uma marca, através da leitura que o consumidor faz dos seus

sinais de identidade e acoes de marketing.
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GESTAO DA MARCA
Para Lencastre (2005), sao trés os pontos essenciais da gestdo de marketing da

marca moderna:

* Diferenciar a marca quanto aos concorrentes, recorrendo a um conjunto de
acoes de marketing;
* Posicionar a marca, tendo em conta o sinal evocador e o beneficio principal;

* Conhecimento e definicdo do segmento-alvo.

A marca por si s6 nao é suficiente, estando dependente da interacdo com o modelo
de negécio que a mesma suporta. Para Kapferer (2008), existem duas vias para a
conquista de uma marca de exceléncia: do produto para os valores intangiveis; dos
valores para o produto. A combinacao de ambas as vias é essencial na gestdo da marca.
O autor considera ainda importante considerar todos os intervenientes da cadeia de valor,
desde os prescritores, a VIPs, lideres de opinido, profissionais da area, distribuidores, early
adopters?, ...

Outro dos elementos-chave no sucesso da marca é precisamente compreender e
adaptar-se aos distribuidores, desenvolvendo boas relagcdes com os canais. Destaca-se
ainda a importancia de persuadir, antes do cliente, o proprio distribuidor, para que o

produto possa realmente ganhar destaque no local de venda (Kapferer, 2008).

ATIVACAO DE MARCA

De acordo com Araujo (2014), a ativacao de marca tem como propdsito colocar
determinada marca na meméria do publico, integrando-a no dia a dia das pessoas. Este
acionamento da marca deve ser efetuado logo aquando do seu langamento, uma vez que
a mesma precisa de ser apresentada ao publico. As marcas que mais se destacam sao,
realmente, aquelas que conseguem criar uma experiéncia mais memoravel.

A ativacdo da marca pode ser efetuada através dos tradicionais meios de
comunicacdao, como a televisdo, jornais e revistas, ou através da internet e acdes
promocionais.

Para Kapferer (2008), toda e qualquer marca deve possuir um plano de ativacao,
considerando atuar: entre comunidades; no local de venda; com prescritores, ou seja,

aqueles que recomendam a marca; com comunidades virtuais criadas em torno na marca.

2 Nome atribuido a um individuo que é pioneiro na utilizagdo de um novo produto.
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CO-BRANDING

O co-branding é, de forma sucinta, referente a associacao a outras marcas, através
de marketing colaborativo (Kapferer, 1998, cit in Lencastre, 2005, p. 294), sendo uma das
estratégias mais recorrentes na maximizacao do potencial da marca (Kotler e Pfoertsch,
2010).

Para Lencastre (2005), o co-branding pode proporcionar inUmeras vantagens para

as marcas, tais como:

e Contacto com novos mercados, associada a um possivel aumento das
vendas;

* Maior poder para negociar junto dos distribuidores;

* Desenvolvimento da imagem;

* Possibilidade de coadjuvacao;

* Minimizacao dos custos de comunicagao.

De acordo com Keller (1998, cit in Lencastre, 2005, p. 294), para o sucesso do co-
-branding é fundamental um fit I6gico que permita combinar as duas marcas, potenciando

ao maximo as vantagens de cada uma.

INGREDIENT BRANDING

O Ingredient Branding surge como uma forma de co-branding e da necessidade
de as empresas garantirem vantagem competitiva, bem como conquistar a diferenciagao
perante os concorrentes (Kotler e Pfoertsch, 2010).

Para Keller (1998, cit in Lencastre, 2005, p. 294), o Ingredient Branding consiste
nos materiais constituintes do produto final com marca, o que permite associar qualidade
ao produto €, por sua vez, obter a preferéncia do consumidor.

De acordo com Kotler e Pfoertsch (2010), varios estudos demonstraram que os
consumidores valorizam sobretudo produtos com branded ingredients e estao dispostos
a pagar um preco mais elevado pelos mesmos. Segundo o0 mesmo autor e com base em
dados de um outro estudo, foi possivel perceber que o Ingredient Branding proporciona
o6timos resultados na gestao da marca, bem como aumento dos lucros, associado a oferta

de produtos que criam, por sua vez, valor acrescentado para o cliente.
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Para a efetivacédo do Ingredient Branding, apds avaliacao aprofundada do produto
e servico, torna-se necessario cumprir alguns parametros. Sao apresentados quatro pré-

requisitos, com base em InBrands de sucesso (Kotler e Pfoertsch, 2010):

* Boa funcionalidade do produto;
* Nivel de importancia do desempenho do produto;
* Estrutura acessivel na cadeia de valor;

* Parceiro com potencial para cooperagao.

Os instrumentos do marketing mix (produto, prego, comunicagao e distribuigao)
sdo uma das componentes chave desta estratégia. No entanto, o foco do Ingredient
Branding esta realmente na comunicacao, que inclui nomeadamente (Kotler e Pfoertsch,

2010);

* Publicidade (em revistas, radio, televisdao e outdoors);

* Apresentacao direta (em feiras comerciais, por exemplo);

* Promocgao de vendas / campanhas especiais, que envolvam ndo sé descontos
especiais, mas também campanhas de publicidade;

* Relacdes publicas, que fagcam sentido tendo em conta o target em questao.
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4. A EMPRESA

Susana Bettencourt € uma marca portuguesa de vestuario feminino, criada pela
designer Susana Garcia Lopes, com cerca de seis anos de existéncia. Surgiu de uma
profunda paixdo que Susana sempre teve por malhas, tendo sido também essa a sua
formacao (Fashion Knitwear na Central Saint Martins, em Londres).

A empresa ja esteve sediada em Londres, mas devido aos custos serem muito
elevados e por, em Portugal, a industria das malhas ser considerada forte, a designer
decidiu regressar ao seu pais de origem. Neste momento, a empresa encontra-se sediada
em Vila Nova de Famalicao.

As pecas de Susana traduzem-se essencialmente num complexo trabalho de
malhas e renda de bilros, decoracbes arrojadas e varios acessorios para o publico
feminino. Todas as pecas sao resultado de uma fusao entre o trabalho artesanal e o

trabalho digital.

4.1 Analise Interna

VISAO

Susana tenta transmitir, com o seu trabalho, uma nova visdo dos arts and crafts. A
designer acredita que o facto de uma peca ser criada manualmente ndo é razao para que
a mesma tenha uma aparéncia menos cuidada. Pelo contrario, considera que podem ser
criadas pecas com uma aparéncia moderna e “fresca”, mesmo sendo utilizadas técnicas
de concecdo mais antigas. E assim estabelecido, como principal objetivo da marca, a

exploracao da sinergia das novas tecnologias e do digital com o artesanato tradicional.

MISSAO

Para Susana, o sucesso sera alcancado quando a identidade de Susana
Bettencourt for reconhecida sem que seja necesséario apresentar a marca. A designer
pretende que todas as suas pecas possuam a identidade Susana Bettencourt, sendo este
um verdadeiro desafio, uma vez que todos os padrbes que cria sdo uma mistura entre

riscas e camuflados.
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CULTURA
A marca transmite a personalidade da designer, sendo um dos seus propdsitos
difundir as suas origens e a sua histéria nas pecas que cria, ndo descurando, no entanto,

o lado inovador.

VALORES

Os valores da marca enquadram-se, essencialmente, na vertente do slow fashion.
A marca procura utilizar métodos mais rudimentares na concecdao das suas pecas,
opondo-se a atual massificacdo inserida na industria da moda e apelando a um futuro
mais sustentavel. Para além disso, pretende estimular o desaceleramento do consumo
desenfreado de artigos de moda, propondo um consumo mais consciente, através de
produtos com maior qualidade e durabilidade, bem como com o langcamento de apenas

duas cole¢des anuais: uma de Primavera/Verao e outra de Outono/Inverno.

O PRODUTO
A marca vende, como ja mencionado, vestuario para o publico feminino. Todas as
pecas sao produzidas em malha e incluem camisolas, tops, casacos, calgas, vestidos,

saias e cachecodis.

Figura 2 - Colegao Primavera-Verao 2016 da Susana Bettencourt

Fonte: www.susanabettencourt.com
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Colocar em confronto a natureza e a arquitetura é o ponto de partida para os
contrastes e Susana Bettencourt utiliza regras geométricas tecnoldgicas diretamente nos
seus caracteristicos jacquards (nome dado a padroes complexos de entrelacados, tanto

em tecelagem como em malhas em jersey duplo) e estampados com texturas.

O PERFIL DO CLIENTE

Susana Bettencourt cria pegas de roupa apenas para o publico feminino, gostando
de salientar que veste “mulheres reais”. As mulheres que vestem Susana Bettencourt sao
maioritariamente mulheres modernas, independentes e com forte personalidade e
presenca (dai as suas pecas terem uma linguagem tao forte). Sdo também mulheres entre
os 25 e os 50 anos, com algum poder econémico e que preferem investir o seu dinheiro
num produto que lhes traga retorno a nivel de qualidade e durabilidade.

Inicialmente, a marca foi criada a pensar no mercado latino, brasileiro e africano. A
designer acreditava que viriam a ser as grandes poténcias mundiais e, para além disso,
foi detetado um gap a nivel do vestuario para este tipo de corpos (mais curvilineos).

Atualmente, tendo em conta que estes mercados nao se tém vindo a assumir como

mercados fortes, a designer tem-se adaptado a forca dos mercados coreano e chinés.

PROCESSO DE CONCECAO

Antes de comegar a criar uma colegdo, Susana tem que ter bem definida a
identidade da sua marca. A designer refere que tem que existir, primeiro que tudo, um
plano de negdcio a nivel de empresa, mas também a nivel da marca, target de clientes e
objetivos a atingir. E fulcral pensar-se em todos os mercados para os quais trabalha e para
todos os tipos de consumidor.

Quando a designer cria uma colegéo, o primeiro aspeto a definir € o conceito, que
acaba por determinar todo o caminho, ndo permitindo fugir do ponto de partida. Os
produtos da marca ndao seguem tendéncias e a sua inspiracao deriva de acontecimentos

pelo mundo inteiro, pelo mundo digital, de exposi¢des a que assiste/visita, ...

COLABORADORES
A equipa da Susana Bettencourt é unicamente constituida pela prépria designer e
por uma assistente recém-formada, Teresa Ferreira. A empresa recebe ainda estagiarios,

com alguma frequéncia. Estes estagiarios provém de cursos ndo sé nacionais, mas
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também dos mais variados paises (desde a india, a Inglaterra, Chipre, ...), com o objetivo

de concluirem a sua formacgao (em malhas).

DISTRIBUIGAO

Quando a compra é feita diretamente, uma vez que a maioria das vendas acontece,
por norma, para paises estrangeiros, € sempre solicitado um adiantamento de 40% do
valor total. Posteriormente, a encomenda é acondicionada (considerando sacos e
etiquetas, que ficam também a cargo da marca). Quando a mesma se encontra pronta a

enviar, é procedido o restante pagamento, que incluird também o valor do envio.

VOLUME DE VENDAS E QUOTA DE MERCADO

Em 2013, a marca registou vendas de 17 mil euros, sendo que mais de 95% foram
provenientes de clientes estrangeiros (Barcelona, Taiwan, Italia, Chipre). Este foi o valor
mais elevado alguma vez alcancado pela marca. Dos restantes registos de faturacao,
sabe-se que a empresa atinge sempre valores entre os 15 e os 16 mil euros anuais.

Nao tendo sido possivel aceder a dados referentes ao volume de negécios do
mercado do vestuario de malha, foi calculada a quota de mercado da empresa, tendo em
conta o volume de negécios relativo a Industria de Téxteis e Vestuario Portuguesa.

Em 2016, segundo a ATP (2016), o volume de negdcios da Industria de Téxteis e
Vestuario Portuguesa, foi de 7 200 000€. Considerando o valor médio anual de faturagao
da empresa (15 500€), foi obtida uma quota de mercado de, aproximadamente, 0,22%

(15,5: 7200 = 0,0022 ; 0,0022 x 100 = 0,22).

CANAIS DE VENDA E DISTRIBUICAO

Os produtos sdo vendidos através de uma Unica loja fisica e através de e-
commerce. Atualmente, a venda online é feita no préprio website da marca
(www.susanabettencourt.com) e no website da Scar-ld Store (www.scar-id.com).
Recentemente, a marca juntou-se também a plataforma de comércio eletrénico Minty
Square (www.mintysquare.com), que tem como objetivo dar visibilidade a criadores
conceituados, sobretudo na area do vestuario, calcado e acessorios. No entanto, nao foi
ainda vendida qualquer peca através desta plafatorma.

“Fisicamente”, as pegas sdo unicamente vendidas através da loja Scar-Id, no
Porto, a consignacao. Esta loja oferece uma selecao de produtos de criadores emergentes

e novas marcas de design de moda, acessérios, mobiliario e produto.
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NOTORIEDADE DA EMPRESA

Qual o estado da notoriedade da empresa nos atuais/potenciais clientes e
distribuidores?

A Susana recebe muito pouco feedback por parte dos clientes e distribuidores. As
lojas multimarcas com que ja trabalhou sdo, por norma, muito pouco comunicativas.
Conseguiu apenas perceber, através da experiéncia que tem tido que, por norma, quando
os clientes gostam da marca, adquirem sempre mais do que uma peca.

A designer reconhece ainda que as vendas sao fortemente influenciadas pelas
condicOes atmosféricas. Se, por exemplo, o verdo se iniciar mais cedo do que era previsto,

as vendas decrescem acentuadamente.

Nos distribuidores?

Os gerentes da loja Scar-ID reconhecem o mesmo problema relativo a
comunicacgao e reputacao da marca.

De entre os clientes que consomem pecas da marca Susana Bettencourt, apenas
cerca de trés sao considerados clientes assiduos (chegando a comprar varias pecas de
colecodes distintas, de uma so6 vez). Os restantes sao considerados clientes pontuais, ou
seja, compram uma vez e quase nunca voltam para comprar, sendo que a maioria sao
turistas.

Através da loja online da Scar-Id, as vendas sdo também bastante reduzidas. A
designer entende que, por a marca nao ser muito conhecida, os clientes poderao

considerar as pegcas como uma compra arriscada.

RECURSOS FINANCEIROS

Para a internacionalizacdo da marca, a Susana Bettencourt conta com o apoio do
Portugal Fashion, que possui, anualmente, um orcamento de um milhdo de euros para a
internacionalizacdo da moda nacional. Através deste apoio, é possivel promover
exportagoes do setor do téxtil e vestuario e o nome de marcas/designers, como € o caso
de Susana Bettencourt.

A marca conta ainda com o apoio da ANJE e da Associagao Selectiva Moda,
conseguindo marcar presenca em feiras de varias cidades estrangeiras, como Paris,

Londres e Copenhaga.
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FINANCIAMENTOS ADICIONAIS

Que financiamentos adicionais é que a empresa pode ter? Investidores?

A designer ndo quer recorrer a qualquer tipo de financiamento bancério. No
entanto, mostra-se recetiva a ideia de ter um investidor que detenha uma margem da sua

empresa.

OUTROS RECURSOS

Que outros recursos (fabris, especializacao, mao de obra) possuimos?

Todas as pecas sao produzidas com a colaboracédo de fabricas como a Inarbel,
Ofertas de Outono, Rofer e Malhas da Torre. A colegdo ndo é produzida numa Unica
fabrica, variando entre cada uma.

Relativamente ao trabalho manual, este é desenvolvido pelos jovens alunos de
diversas faculdades (nacionais e internacionais) que vao estagiando pelo atelier de

Susana.

MARCAGAO DE PRECOS
As colecdes sdo sempre divididas em grupos, através de uma matriz que se traduz

por:

e Grupo dos lisos;

e Grupo dos lisos sem costas;

* Malhas grossas;

e Jacquard com brilho;

* Jacquard de cores;

* Jacquard de 5 cores.

Entre estes grupos, varia tanto a quantidade de fio como o nimero de cores a usar.
Através de uma outra tabela, dividida por colunas, é possivel estimar a quantidade
minima (por kg) de fio a encomendar, de forma a que nao haja sobras. Esta tabela divide-
se em:
e Fio;
* Composigao do fio;
* MM (Espessura do fio; se grosso, se fino);
* Cor;

* Preco;
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* Quantidade utilizada (kg);
* Especificacdo da peca a ser produzida (exemplo: jacquard nude; jacquard nude

com pelo).

Cada kg de fio ronda os 20-30€. Em algumas colegdes, a designer utiliza fio com
adicao de caxemira. Se o fio for 100% caxemira, pode rondar os 100-150€/kg. Se,
posteriormente, faltar fio (tendo em conta que este acaba sempre por ser desperdicado
em fabrica), o mesmo é posteriormente comprado. Este subcharge ronda, normalmente,
os 5-8€.

Para o acabamento de cada peca, é ainda necessario que cada uma seja
submetida a uma maquina denominada remalhadeira, cujo valor € também acrescido ao
total de cada peca (cerca de 5€ por peca).

A contabilizar nos gastos de material para a produgao das pecas, temos ainda as
cordas, acessorios, molas/argolas (para fechar os casacos) e tecidos para o forro.

A marca detém sempre uma margem de cerca de 50% de lucro. Se, por exemplo,
uma peca sair a 45€ da fabrica, esse valor sera multiplicado por 2 e, portanto, sera vendida
a 90-100€. As lojas multimarcas, por sua vez, multiplicardo este valor por 2,5 ou 2,7 e,
portanto, a peca chegara ao cliente final a 250-270¢€.

A empresa tem também uma preocupacao acrescida com estes valores que sao

apresentados nas lojas, tentando sempre que as mesmas nao cheguem a atingir os 400€.

MARKETING

Em todas as colegcoes, a empresa gasta entre 1500€ a 2000€ em envios de TNT
(empresa de entrega de encomendas), para responder a sample requests de stylists. Estes
stylists solicitam determinadas pecas a marca, para serem, posteriormente, utilizadas em
photoshoots. Por norma, sdo os stylists que procuram a marca e nao o contrario.

Atualmente, a marca tem sido mais divulgada em imprensa e tem tido mais figuras
publicas a vestirem as suas pecas, pois a colegdo encontra-se exposta no Show Press,
em Lisboa. A Show Press é uma agéncia com especial enfoque na comunicacédo e
assessoria de imprensa e forte experiéncia nas areas de moda, design, cosmética e
lifestyle.

Relativamente aos conteldos das redes sociais, 0S mesmos ndo sdo muito

pensados. E a prépria designer que gere o conteldo das paginas de Instagram e
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Facebook da marca, limitando-se a partilhar outras publicacdes que revistas, figuras
publicas ou clientes fazem das suas pecas.

De forma conclusiva, a marca nao possui objetivos definidos nem uma planificacao
estruturada da comunicacdo. Todos os (poucos) meios a que recorre nao requerem

qualquer investimento financeiro.

ESTRATEGIA FUTURA

Atualmente, a fundadora da empresa esta a ponderar trabalhar com um agente,
uma vez que as feiras nao tém surtido grande efeito. Para tal, serd necessario encontrar
alguém que acredite verdadeiramente no potencial da marca.

A empresa tem estado, de momento, também em contacto com um showroom de
Paris, que tem revelado algum interesse nas pecas da marca.

Para além disso, Susana tem vindo a ponderar a hipétese de desenvolver uma
fabrica prépria. Desta forma, ndo dependeria de outras fabricas, com as quais despende,
anualmente, entre 4 a 5 mil euros. Para a concretizacao desta ideia, seria necessaria uma
maquina prépria (que, em segunda mao, custaria entre 15 mil a 25 mil euros) e um
computador especifico (que, sendo um modelo razoavel e também em segunda mao,
custaria entre 10 mil a 15 mil euros). Segundo Susana, este valor conseguiria ser

amortizado, apenas com a venda das colec¢des, em cerca de cinco anos.

PREMIO OPENMYMED 2017

Susana Bettencourt foi, recentemente, distinguida como umas das vinte marcas
vencedoras do prémio OpenMyMed de 2017.

O OpenMyMed Prize é uma iniciativa da Maison Méditerranéenne dés Métiers de
la Mode (MMMM), cujo objetivo se centra em descobrir e apoiar novos criadores
Mediterraneos da Moda. Este apoio foca-se, essencialmente, na plataforma, comunicacao

e comercializacao da marca.
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SINTESE DA ANALISE INTERNA

A empresa Susana Bettencourt apresenta, sobretudo, um produto de elevada
qualidade, tendo especial atencao e cuidado com as malhas com que trabalha, bem como
com os fabricantes das pegas. Outro dos pontos fortes a focar e valorizar é, certamente,
o facto de ser um produto desenhado e fabricado em Portugal, uma vez que a oferta
portuguesa tem sido cada vez mais valorizada, tanto a nivel nacional como internacional.
Ha que referir também o ultimo prémio que a empresa recebeu: o OpenMyMed 2017. Este
prémio constitui-se numa excelente oportunidade para a marca crescer em termos de
comunicacdo e comercializacdo. Para além disso, um prémio como este acresce
credibilidade a marca.

Olhando para o lado mais vulneravel da empresa, temos a comunicagdo e
reputacdo da marca. Este aspeto foi referido como uma das principais fraquezas da
empresa, tendo em conta que nao existe uma estrutura que suporte esta componente. A
pouca comunicacdo que existe & conseguida através de terceiros, como publicacdes do
Portugal Fashion e partilha de fotografias em redes sociais.

Importa ainda referir como fragilidades: o facto de nao existir uma loja fisica, o que
dificulta a venda de pecgas, uma vez que o consumidor sente necessidade de experimentar
e ver a peca pessoalmente; mao de obra e material dispendioso; limitacdo dos recursos

humanos internos; reduzida quota de mercado.

PRINCIPAIS FORCAS DA EMPRESA PRINCIPAIS FRAQUEZAS DA EMPRESA
Qualidade do produto Comunicacgao e reputacao da marca
Diferenciacao da oferta Inexisténcia de uma loja propria (fisica)

O made in Portugal Custo de produgéo e de material
Design portugués muito elevado

Marca com personalidade Recursos humanos internos limitados
Apoios do Portugal Fashion, ANJE e Seletiva Moda Reduzida quota de mercado

Prémio Openmymed 2017

Quadro 2 - Sintese da Andlise Interna da empresa

Fonte: Elaboragao prépria
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4.2 Analise Externa

ANALISE DO MERCADO TEXTIL

De acordo com a ATP, a Industria Téxtil e de Vestuario é um dos principais setores
industriais no pais, detendo cerca de 10% das exportagdes, 19% do emprego da industria
transformadora e ainda 8% do volume de negécios e 8% da produgdo desta mesma
industria.

O setor, em Portugal, € composto por cerca de 6 mil sociedades, das quais fazem
parte unidades verticais, mas maioritariamente pequenas e médias empresas. Segundo a
ATP, estas empresas tém como principal localizacdo a regido Norte (Porto, Braga,
Guimaraes e Famalicao) e a regido Leste de Portugal (Covilhad), sendo reconhecidas pelo
seu know-how, flexibilidade, rapidez e inovacao.

De acordo com dados estimados pela mesma fonte, em 2016, a Industria de

Téxteis e Vestuario Portuguesa apresentou os seguintes resultados:

Volume de Negodcios: 7.200 M€*;
Producéao: 6.000 M€*;

Emprego: 132.000%;

Exportacées: 5.055 M€*;

*Dados estimados pela ATP. **Dados INE / EUROSTAT.

Os principais mercados de exportacao da ITVP (Industria Téxtil e de Vestuario
Portuguesa) sao, por ordem decrescente, Espanha, Frangca, Reino Unido, Alemanha e
Estados Unidos. Sabemos ainda que, em 2015, 39% dos principais produtos exportados
eram referentes a vestuario de malhas (ATP, 2016).

Segundo a mesma fonte, podemos fazer a seguinte analise SWOT da ITVP (ver

Quadro 3 na péagina seguinte):
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e Tradigdo e “know-how” da industrial téxtil, incluindo no desenvolvimento
do produto;

® Made in Portugal acrescenta valor;

* Flexibilidade e grande reatividade;

# Resiliéncia;

* Fileira Téxtil e do Vestuario completa, estruturada e dinamica;

* Fileira apoiada em consistentes e desenvolvidos centros de
competéncias (CITEVE, CENTI e MODATEX);

* Proximidade geografica e cultural dos mercados tradicionais;
e Aparecimento progressivo de casos bem sucedidos de marcas
e colegdes nacionais com afirmagao local e bom potencial de

expansdo internacional.

e Empresas pouco capitalizadas e muito dependentes do crédito
bancério;

« Dimensdo reduzida do mercado interno, além de concentrado e, nesta

altura, deprimido;

Produtividade-valor ainda baixa em termos relativos;

Insuficiente nivel educacional e de formagéo profissional;

Reduzida dimensdo de muitas empresas;

Fraco empreendedorismo;

Baixa terciarizagdo do tecido empresarial;

Individualismo empresarial elevado.

® Nichos de mercado para determinados produtos e em mercados
emergentes;

Acordos de livre comércio (EUA e Mercosul);

Especializagdo industrial;

Téxteis técnicos e funcionais;

Exploragio de licengas;

Empreendedorismo jovem;

Reindustrializagdo como iniciativa politica, nacional e europeia;
Concentragdo e cooperagdo empresarial para ganhar dimensao critica

e competitividade;

Clientes de proximidade e pequenas séries de alto valor acrescentado;
Moda, marcas e distribuigdo made in Portugal;
Crescimento da competitividade, pela via da produtividade, da formagdo
profissional e da terciarizagdo do setor - ganhar valor pela concegdo e
desenvolvimento do produto e no controlo das redes de comercializagdo.

* Constrangimentos no acesso ao crédito decorrentes da baixa
capitalizagdo das empresas;

 Elevados custos de energia e ambientais (em desvantagem face aos
concorrentes);

* Concorréncia de parceiros mais evoluidos na oferta de produtos mais
atrativos, em termos de markerting e moda, e concorréncia crescente
dos novos paises produtores nas gamas de maior qualidade;

 Baixa atratividade do setor para jovens profissionais, que optam por

* Fecho de alguns cursos superiores para especializagdes do Setor;

* Risco de descontinuidades na estrutura da Fileira Téxtil e Vestuario;

* Estagnagdo do consumo nos mercados tradicionais de exportagao
e instabilidade nos mercados emergentes.

Quadro 3 - Analise SWOT da ITVP
Fonte: ATP (2016)
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A mesma fonte revela ainda que a ITV portuguesa carece de algum
amadurecimento no que diz respeito as atividades de maior valor acrescentado.
Comparativamente aos mercados mais competitivos, o setor portugués precisa de investir
mais na criagcdo de marcas assentes na valorizagdo do design e materiais/tecidos
tecnicamente evoluidos, bem como na gestdo da logistica e dos canais de distribuicao.

Neste contexto, sdo apontados trés caminhos para o futuro da industria téxtil e do
vestuario portuguesa: o da marca; o da tecnologia; o da private label.

A ATP (2015) prevé o investimento na criacdo de colecdes proprias, cuja
diferenciacdo devera assentar no desenvolvimento de marcas coligadas com o
consumidor final, recorrendo, para isso, as redes de retalho. Pretende-se que, até 2020,
cerca de 25% das empresas do setor se encontrem formatadas e habilitadas para a
utilizacao de marcas e distribuicao das colecoes.

No ambito da tecnologia, as empresas deverdao apostar no caminho da inovacao e
da diversificacao industrial, desenvolvendo as suas capacidades no campo dos téxteis
técnicos e funcionais. A ATP (2015) projeta um crescimento elevado neste subsector,
referindo que o mesmo podera vir a atingir, em 2020, uma quota de cerca de 30% do total
do volume de negécios do Setor.

Por fim, prevé-se que as empresas que trabalham em private label comecem a
investir na oferta de servicos que englobam a melhoria das capacidades no campo
industrial, bem como de outros conhecimentos, relacionados, por exemplo, com o
desenvolvimento do produto. A Associacao estima que, em 2020, sera possivel existir
entre 45 a 50% desta tipologia de empresas a trabalharem de acordo com os parametros

anteriormente referidos.

MACRO-AMBIENTE: ANALISE PESTAL

Analise Politico-Econémica

De acordo com dados do Banco de Portugal (2017), mantém-se uma tendéncia
para a recuperacao da economia portuguesa, entre 2017 e 2019, acompanhada por um
ritmo de crescimento em consonancia com o estipulado para a area do euro. Em 2016,
assistiu-se a um aumento de 1,4% do Produto Interno Bruto (PIB) portugués. Prevé-se

que este valor cresca 1,8% em 2017, 1,7% em 2018 e 1,6% em 2019.
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As projecoes da economia portuguesa apontam ainda, de acordo com a mesma
fonte, para um forte crescimento das exportacdes, o que se traduz num ambiente
econdémico e financeiro externo propicio, bem como na preservacdo e continuidade do
aumento de quota de mercado. No periodo de 2017-2019, as exportacdes revelar-se-ao
de extrema importancia para o crescimento do PIB, conferindo a economia portuguesa
capacidade de financiamento relativamente ao exterior.

Apesar deste panorama favoravel, a recuperacdo econdmica do pais continua
dependente de ajustamentos dos balancos setoriais da economia portuguesa e da
omissao de ameagas estruturais a um maior crescimento potencial. Contudo, de acordo
com o Relatorio de Portugal de 2017, elaborado pela Comissao Europeia (2017), € prevista
uma reconquista do investimento a médio prazo, possibilitado pelo apoio dos fundos da
Unido Europeia.

Havera uma melhoria no mercado de trabalho, segundo previsdes do Banco de
Portugal (2017). No entanto, o baixo crescimento dos salarios manter-se-a, bem como o
trabalho de reducao do nivel de endividamento das familias. Esta situacao, por sua vez,
condiciona o crescimento do consumo privado.

Por outro lado, relativamente ao desenvolvimento dos principais elementos da
procura interna, prevé-se, para 2017, um aumento do consumo privado em 2,1%.
Associado a este valor esta um notavel crescimento do consumo corrente e a reducao do
consumo de bens duradouros. No consumo corrente, o crescimento surge do rendimento
disponivel, proporcionado pelo aumento do emprego, ligeira subida dos salarios
(inclusivamente do salario minimo, em 5,1%) e medidas de reposicdo de rendimento
projetadas no Orgcamento do Estado. Ja a reducao do consumo de bens duradouros
ocorre, em parte, do adiamento de despesas, durante o periodo de recessdo econémica.

A nivel global, as previsdes do Banco de Portugal (2017) aludem a uma tendéncia
crescente da internacionalizagcao da economia portuguesa, decorrida do impacto positivo
das exportacoes e importacdes no PIB, que se devera manter.

Segundo dados relatados pela AICEP (2017), a Unidao Europeia constitui-se no
principal destino das exportagdes (75,2%, em 2016), seguindo-se Africa e América Central
e do Sul. Importante ainda referir que Espanha, Franga, Alemanha, Reino Unido e EUA se
destacam como os cinco maiores clientes de Portugal. Ainda de acordo com a mesma
fonte, o vestuario representa o sétimo maior grupo de produtos exportados no pais, tendo

crescido 0,4%, entre 2015 e 2016.
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Andlise Sociodemografica

Em termos demograficos, segundo o Relatério relativo a Portugal 2017, elaborado
pela Comissao Europeia (2017), houve uma diminuigdo da percentagem de populagdo em
risco de pobreza e exclusao social.

Segundo o INE (2014), até 2060, a populagédo em idade ativa (portanto, entre os 15
e os 64 anos de idade) sofrerd um decréscimo, o que, juntamente com o aumento da
populacdo idosa, tendera a originar uma acentuada diminuicdo do indice de
sustentabilidade potencial (determinado pelo quociente entre o nimero de pessoas ativas

por 100 pessoas idosas).

Analise Tecnoldgica

Numa entrevista a Visdo (2017), Paulo Vaz, diretor geral da ATP, prevé que cerca
de 35% do téxtil e vestuario produzido em Portugal seja de alta tecnicidade, podendo este
valor atingir 40%, ainda este ano.

Em linha com esta previsdo, o Jornal T (2017) publica acerca do projeto de
industrializagdo de um fio de algodao revestido com cortiga, levado a cabo pela Sedacor,
em parceria com a Téxteis Penedo, o CITEVE (Centro Tecnoldgico Téxtil e do Vestuario
de Portugal) e a Faculdade de Engenharia da Universidade do Porto. Este projeto, também
apoiado pelo COMPETE 2020, teve inicio a outubro de 2016 e decorrera durante 18
meses, prevendo-se a sua finalizagdo a margo de 2018. Um dos seus objetivos é revelar,
em contexto real, os resultados alcancados, bem como as vantagens econdmicas e
técnicas que este fio podera proporcionar.

Por ultimo, de acordo com a Camara Municipal de Vila Nova de Famalicao (2017),
o Cluster Téxtil Tecnologia e Moda foi reconhecido pelo programa Interface como um dos
vinte clusters nacionais de competitividade. Este cluster, cuja entidade pivo é o CITEVE,
tem como principal objetivo incluir os téxteis, vestuario e téxteis de aplicacdo técnica na

promocéo do desenvolvimento integrado e sustentavel do agregado econdémico.

Anadlise Ambiental

Tendo em conta que descrevemos o setor téxtil e do vestuario, importa também
abordar a tendéncia que, atualmente, mais tem marcado esta industria — o fast fashion — e
que, por sua vez, acarreta consequéncias para o meio ambiente.

De acordo com um artigo da empresa McKinsey (2016), a producao de vestuario

duplicou, no periodo compreendido entre 2000 a 2014, acompanhada por um aumento da
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procura de novas pegas (em média, 60% por ano). Por sua vez, esta procura desenfreada
dos novos produtos surge porque existe cada vez mais oferta. Enquanto que em 2000, as
marcas criavam apenas duas colecdes, em 2011, as lojas eram ja preenchidas, cada uma,
por cinco colecdes, em média.

A empresa revela que nunca se produziram tantas pecas de roupa como
atualmente, sendo que, em 2014, foi atingida a producao de mais de 100 mil milhdes de
produtos. Tendo em conta que, neste panorama, o ciclo de vida dos produtos reduziu
significativamente e que o poder de compra da classe média de paises numerosos (como
o Brasil, China, india, México e Russia) aumentou, a McKinsey alerta para que sejam
tomadas medidas. De todo o modo, tem esperanca que o aumento do poder de compra
da geracao Millennial, que tem grande impacto na tendéncia de compra, incite estas

empresas de fast fashion a atuar de uma forma mais sustentavel.

Analise Legal
No campo legal, podemos citar algumas associagoes de referéncia no setor téxtil
e do vestuario que, devido ao know-how e reconhecimento que tém na area, se poderao

revelar como verdadeiros aliados para as empresas. Sao estas associagoes:

* ATP (Associacao Téxtil e Vestuario de Portugal) - Associacdo Patronal,
constitui-se na maior organizacao do Setor Téxtil e do Vestuario a nivel
nacional, bem como numa das principais a nivel europeu. Esta associacao,
que surge da fusao entre a APIM (Associacdo Portuguesa das Industrias de
Malhas e Confecdo), a APT (Associagdo Portuguesa dos Téxteis e
Vestuario) e, mais recentemente, a ANET (Associacdo Nacional das
Empresas Téxteis), tem como principal objetivo unir, orientar e defender as
empresas desta indUstria;

* ANIVEC/APIV (Associagdo Nacional das Industrias do Vestuario e
Confegao) — Esta associagdo tem como principal intuito representar as
empresas do setor do Vestuario e Moda portuguesa perante entidades
nacionais (como o Estado, Sindicatos, Imprensa, ...) e internacionais
(Ginetex, Intercolor, entre outras), bem como defender os seus interesses e
potencializar a sua forga no mercado interno e no exterior;

* CENIT (Centro de Inteligéncia Téxtil) - Constitui-se numa organizagdao sem

fins lucrativos, estabelecida pelas associacdes citadas anteriormente
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(ANIVEC/APIV e ATP), tendo como principais objetivos orientar e dinamizar
acoes de promocdo da competitividade, bem como apoiar projetos

privados e acdes publicas do setor téxtil e da moda nacional.

CONCORRENCIA
Quais as empresas do mercado que vendem produtos substitutos aos de Susana

Bettencourt?

DANIELLE ROMERIL

Apesar de a marca nao criar pecas exclusivamente em malha, Danielle Romeril foi
considerada uma das marcas concorrentes de Susana Bettencourt, uma vez que também
cria pecas assentes na mesma premissa de sustentabilidade e com uma visdo concetual
idéntica a de Susana. Apesar de Danielle Romeril usar diferentes materiais daqueles que
Susana Bettencourt utiliza nas suas pegas, ambas apresentam estilos idénticos que
apelam ao mesmo target - um publico feminino jovem, contemporaneo e com forte
personalidade. Importa também referir que ambas as marcas ja estiveram expostas lado

a lado na Designer Showrooms da London Fashion Week.

MAXHOSA BY LADUMA

Maxhosa by Laduma é outra das marcas que integram a concorréncia, uma vez
que todas as suas pecas sao também concebidas em malha e apresentam uma estética
semelhante a da marca Susana Bettencourt. De modo semelhante, existe também uma
valorizagao do trabalho manual e inspiracdo em antepassados, cultura e tradicao (apesar

de, neste caso, estes serem referentes a uma comunidade sul africana).

NANNA VAN BLAADEREN

Esta foi uma outra marca encarada como concorrente, uma vez que Nanna van
Blaaderen cria todas as suas pec¢as em malha e que revela uma elevada preocupacao com
o meio ambiente (aspeto que Susana tem também vindo a manifestar, nomeadamente a
nivel da produgéo e durabilidade das pecas de roupa). Semelhantemente a Maxhosa by
Laduma e Susana Bettencourt, também a marca Nanna van Blaaderen, valoriza e

empreende a manufatura nas suas criagdes.
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DANIELLE ROMERIL

Danielle Romeril € uma marca contemporanea e vibrante de roupa feminina que
conjuga uma tipologia de estética dinamica com o trabalho manual/artesanal.

A marca é apoiada pelo British Fashion Council e pela marca Topshop, tendo
também sido premiada com o apoio da Newgen. Na verdade, foi através deste ultimo
apoio que a marca conseguiu realmente dar os seus “primeiros passos”. A Newgen
oferece apoio, ndo sé a nivel financeiro, mas também a nivel de negécio, mentoring e
divulgacao das colecoes.

A designer foi também premiada com o “Irish Tatler Woman of The Year for Fashion
2015” e nomeada como “Breakthrough Womenswear Designer of the Year by WGSN”. Ja
a marca foi nomeada para as finais do British lles do prémio Woolmark 2016/2017.

As pecas de roupa sao desenhadas e produzidas em Londres. A empresa trabalha
ainda com fabricas no Japao, Italia, Irlanda e Reino Unido para conceber os melhores

tecidos.

O que vende?

Danielle aborda a moda de uma forma inovadora e atual para o design
contemporaneo. A marca cria produtos suscetiveis de durarem uma vida, apoiando-se na
premissa “Buy less but buy better” e, portanto, investindo em menos colecoes (duas por
ano), mas apresentando maior qualidade, comparativamente as atuais marcas de fast

fashion.

Como vende?

A marca vende através da sua loja online, presente no seu website
(www.danielleromeril.com) e de lojas fisicas como: Uffizi (Nova Jérsia); H. Lorenzo
(Califérnia); Alter Concept Store (China); Dressing For Fun (China); I.T (Hong Kong); Rare
Market (Coreia do Sul); Tom Greyhound (Coreia do Sul); Samui (Irlanda); Sé Collective

(Irlanda); Boule de Neige (Italia); Matches Notting Hill (Reino Unido).
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Figura 3 - Colegado Primavera-Verdo 2016 da Danielle Romeril

Fonte: www.danielleromeril.com

DADOS DE PERFORMANCE
Zona geografica onde atua: A empresa esta sediada em Londres e vende para a América
do Norte (Nova Jérsia e Califérnia), Asia (China, Hong Kong e Coreia do Sul) e Europa

(Irlanda, Italia e Reino Unido).

Posicao que ocupa no mercado: Danielle Romeril é considerada uma marca emergente

de roupa para o publico feminino, com uma estética vibrante e jovem.

Notoriedade em relacdo ao cliente: A marca é vista pelos clientes como inovadora e

“fresca”.
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DADOS DE ESTRATEGIA
Segmentos de produtos que vende: A marca vende desde acessérios a casacos, vestidos,

saias, calcas e tops, sendo todos estes artigos para o publico feminino.

Estratégia de preco: Sao praticados precos que podem ir desde os 100€ (como é o caso

dos lencos) a 850€ (no caso de um casaco).

Estratégia comercial: Danielle Romeril pretende continuar a sua expansdo por outros
paises, atingir outros mercados. Para além disso, a marca vai continuar a criar apenas

duas colecdes por cada ano, contrariando a tendéncia das atuais marcas.

Canais de distribuicao utilizados: Os canais de distribuicao da marca sao, como ja referido
anteriormente, as 11 lojas (distribuidas por varios paises) e a loja online presente no préprio

website.

Meios e suportes de comunicacao utilizados: A marca é amplamente divulgada através do
seu website, redes sociais (homeadamente Instagram e Facebook) e publicacdes em
revistas como a Vogue, Elle, Tatler, Grazia e Marie Claire. A semelhanca de Susana
Bettencourt, a marca também participa em instalagoes/exposicdes de moda, como por
exemplo no Designer Showrooms da London Fashion Week, onde cerca de 150 designers

emergentes tém a oportunidade de expor as suas colegoes.

Vantagens: A marca é amplamente destacada pela sua criatividade e por ter ganho a
parceria com a Newgen (por cinco estagcdes consecutivas) e com a Topshop. Esta
parceria, para além de ter emancipado a marca, ajudou a criar um buzz em torno da

mesma, nomeadamente através do forte discurso dos media.

Reputacao da marca/empresa: A marca esta ainda em fase de crescimento, no entanto, é

ja vista como uma marca inovadora.

A marca pratica alguns descontos que variam,

essencialmente, entre os 30% e o0s 50%.
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MAXHOSA BY LADUMA

Maxhosa by Laduma iniciou-se, em 2010, com o desejo de Laduma Ngxokolo’s (o
designer e fundador da marca) de explorar solugcdes para o design de malhas que fossem,
simultaneamente, apropriadas para as comunidades Xhosa (Africa do Sul). O objetivo de
Laduma surgiu com a criacao uma colecao de malhas inspirada nesta comunidade, que
tem o costume de se vestir formalmente, durante um periodo de seis meses, apds a sua
“conversao” para a idade adulta. Para o desenvolvimento deste produto, Laduma explorou
os padrdes ja utilizados por esta comunidade, bem como simbolismos e cores. A marca
desafia os limites da moda, tendo em conta o seu caracter disruptivo e objetivo em
“arrastar” a cultura tradicional (através das técnicas e materiais que utiliza) para o futuro.

Para além da inspiracdo, toda a concecao é envolvida em técnicas tradicionais de
Africa do Sul e também a |d é proveniente da regido. As suas criagdes sdo consideradas
diferenciadoras, fazendo qualquer pessoa destacar-se no meio da multidao, através dos
padrdes vibrantes e coloridos que, por sua vez, refletem a histéria e vitalidade da cultura
africana.

Maxhosa by Laduma est4, atualmente, sediada na Cidade do Cabo (Africa do Sul),

onde a industria do design se encontra em forte crescimento.

Figura 4 - Colegéo Primavera-Verdao 2016 da Maxhosa by Laduma

Fonte: www.maxhosa.co.za
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O que vende?
A marca vende pecas de vestuario, tanto para um publico feminino como para um

publico masculino, e ainda pecas de decoracao (como almofadas e tapecaria).

Como vende?
A marca vende através da sua loja online, presente no seu website
(www.maxhosa.co.za) e de lojas fisicas de multimarcas, na Cidade do Cabo (Merchants

on Long), Téquio (United Arrows) e Joanesburgo (Luminance).

DADOS DE PERFORMANCE
Zona geografica onde atua: A marca possui um showroom em Joanesburgo e vende
através das lojas fisicas ja referidas, em Cape Town, Téquio e Joanesburgo. Consegue

ainda, através da sua loja online, chegar a outros locais, um pouco por todo o mundo.

Posicao que ocupa no mercado: A marca é essencialmente conhecida pelo uso de malhas
trabalhadas com materiais e inspiracbes sul africanas, nomeadamente em roupa

masculina.

Notoriedade em relacao ao cliente: Através das redes sociais (homeadamente Facebook
e Instagram), foi possivel perceber que a maioria dos clientes reconhece na marca
diferenciacao e inovacao aliadas ao bom gosto. Apesar dos precos praticados, o cliente
considera que investir numa peca de roupa de Maxhosa by Laduma significa investir num

produto com qualidade, diferenciador e duradouro.

DADOS DE ESTRATEGIA
Segmentos de produtos que vende: A marca vende pecas de roupa tanto para um publico
feminino como para um publico masculino. Vende ainda alguns acessérios (meias e
brincos) e carpetes para decoracao.

No setor feminino, podemos encontrar: ponchos; crewneck sweaters; vestidos;
cardigans; xailes; saias. No setor masculino: t-shirts; calgoes; crewneck sweaters;

cardigans; casacos; polos; calcas.

Estratégia de preco: Sao praticados precos que podem ir desde os 15€ (no caso de um

par de meias) a 250€ (no caso de um casaco ou de um poncho).
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Estratégia comercial: Com um mestrado em Material Futures realizado na Central Saint
Martins College of Art and Design, o designer pretende focar-se na inovagao, estudando
solucdes para a integracao de areas como a ciéncia e a tecnologia nos seus produtos.

A marca tem também trabalhado para, no futuro, conseguir ter os seus proprios
meios de distribuicdo, planeando a abertura de uma loja oficial em Londres. O seu
proposito consiste em tornar a experiéncia que a marca proporciona acessivel a nivel
global e transmitir uma nova imagem de Africa: contemporanea, mas que,

simultaneamente, continue a valorizar e respeitar os seus valores culturais.

Canais de distribuicao utilizados: Os canais de distribuicao da marca sao, como ja referido
anteriormente, as trés lojas (distribuidas por diferentes paises) e a loja online da propria

marca.

Meios e suportes de comunicacdo utilizados: A semelhanca da marca anteriormente
analisada, também a Maxhosa by Laduma aposta numa forte comunicacéo através das
redes sociais (homeadamente Instagram e Facebook). Para além disso, dispoe do seu
website, que comunica muito através de dois importantes setores: um referente ao “Blog”
e outro referente a “Imprensa”. A marca é também frequentemente divulgada em
publicacoes de revistas, tanto nacionais como estrangeiras (como a Vogue e a Elle) e

fortemente difundida na plataforma de imagens Tumblr.

Vantagens: A marca distingue-se essencialmente pelo conceito conectado a tradicdo e a
cultura da comunidade sul africana (Xhosa), bem como pela inovagcao dos materiais
oriundos dessa mesma comunidade. Os seus produtos possuem ainda uma identidade

forte, identificavel através dos seus padrdes coloridos €, claro, das malhas.

Reputacao da marca/empresa: A marca é essencialmente considerada inovadora, na
medida em que identificou um gap e criou uma solucao disruptiva na industria da moda -
a fusdo da cultura, tradicdo e materiais e técnicas antigas oriundas de uma comunidade
sul africana com a modernidade e tecnologia dos tempos atuais - concretizando pecas de
moda, ndo sé esteticamente apelativas, mas também acessiveis a variadissimas outras
culturas. Em suma, Maxhosa by Laduma conseguiu transformar os costumes das vestes

Xhosa numa moda global e desejavel por parte do publico.
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NANNA VAN BLAADEREN

A marca Nanna van Blaaderen é uma marca holandesa de roupa feminina,
representativa da fusao do trabalho manual com a inovagao. Tem como objetivo primario
oferecer conforto e liberdade nos movimentos, dando a cliente a possibilidade de se vestir
de uma forma elegante e, simultaneamente, respondendo as necessidades e ao ritmo
frenético dos tempos modernos.

A marca simboliza, na generalidade, um tributo a natureza e reflete da melhor forma
a sua beleza, através do uso de tecidos naturais e inspiracao em formas provenientes da
fauna. A aposta da marca inside em criar pecas de roupa que oferecam uma sensacao de

seguranca a mulher, prevalecendo a forga feminina.

NANNA V / BLAADEREN

Figura 5 - Colecao Nanna Van Blaaderen concebida para a Moda Operandi

Fonte: www.modaoperandi.com

O que vende?
A marca vende pecas de vestuario feminino produzidas em 1a de merino (uma raca
de carneiro) 100% natural. Para além de moda feminina, a marca cria ainda téxteis para a

casa.
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Como vende?
A marca vende através de uma Unica loja situada em Amesterdao. Recentemente,
a designer criou também uma colecao exclusiva para a retalhista de luxo online Moda

Operandi (www.modaoperandi.com).

DADOS DE PERFORMANCE
Zona geografica onde atua: A marca atua essencialmente em Amesterdao, através da sua
loja oficial. Consegue, no entanto, chegar a outros locais, através da plataforma online de

multimarcas Moda Operandi, que vende para multiplos paises.

Posicao que ocupa no mercado: A marca é conhecida pelo uso de |a de merino 100%

natural e pelo seu design inspirado em elementos da natureza.

DADOS DE ESTRATEGIA
Segmentos de produtos que vende: A marca vende todo o tipo de pegas correspondentes
ao vestuario feminino e ainda artigos de decoracao para casa, como almofadas, colchas

€ mantas.

Estratégia comercial: Gragas a posicdo conquistada no International Woolmark Prize
2015/2016, a marca tem a oportunidade de apresentar as suas colegdes a um crescente
grupo de retalhistas que tém como intencao fazer escolhas mais conscientes para o meio
ambiente.

A marca idealiza, ainda, no futuro, poder contribuir para um mundo mais
sustentavel, aproximando o design da necessidade de conservacdo e respeito pela

natureza.

Canais de distribuicao utilizados: O produto é vendido através da sua loja fisica, em

Amesterdao, e da plataforma de venda online de marcas de luxo Moda Operandi.
Meios e suportes de comunicacao utilizados: A marca é divulgada através das varias

publicacoes (quer nacionais, quer internacionais), nomeadamente a nivel online, em que a

mesma surge.
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Vantagens: Nanna van Blaaderen é apoiada pela Campaign For Wool, que consiste numa
coligacao inter-industrial e multinacional, que trabalha para o desenvolvimento da la como

um recurso natural para as areas de moda e interiores.

Reputacao da marca/empresa: A reputacdo da marca deriva, nomeadamente, do
excelente design das suas pecas, bem como da qualidade que oferece e dos valores
sustentaveis que representa. E ainda valorizada por ter trabalhado com a marca de luxo

francesa Maison Martin Margiela e por ter ganho o Woolmark Prize.
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SINTESE DA ANALISE EXTERNA

De modo conclusivo, podemos destacar, nas oportunidades para a empresa, a
continuidade na recuperacdo da economia, que tem vindo a revelar um crescimento
notavel. Paralelamente, assistimos a um forte crescimento das exportacdes, que se
podera revelar também numa mais-valia para a empresa. Neste paradigma, é ainda notado
um investimento na inovacdo e desenvolvimento do Setor Téxtil e do Vestuario, através
de projetos como a industrializagao do fio revestido a cortiga e do Cluster Téxtil Tecnologia
e Moda.

Por outro lado, a empresa tera de continuar a lidar com o fator relativo a
inexisténcia de uma forte cultura e tradicao de moda no pais, bem como com a presenca
do fast fashion no setor téxtil e do vestuario. A nivel da concorréncia, observam-se marcas
cujas estratégias comerciais e de comunicacao se revelam fortes e que contam com

apoios de projetos com considerada notoriedade.

PRINCIPAIS OPORTUNIDADES PARA A EMPRESA PRINCIPAIS AMEACAS A EMPRESA
Tendéncia de recuperagéo da economia portuguesa Fraca tradigdo de moda em Portugal
Forte crescimento das exportacées Forte presenca do fast fashion a nivel global
Investimento na inovagéo e no desenvolvimento Concorréncia na oferta de produtos mais
do setor téxtil e vestuario atrativos em termos de marketing
Associagoes nacionais capacitadas para apoiar Marcas concorrentes apoiadas por
empresas do setor iniciativas de renome (como a Newgen
Investimento na internacionalizagdo das empresas e a Woolmark)
do setor, bem como no fortalecimento da marca Permanéncia de alguma fragilidade
made in Portugal econdémica e social no pais

Quadro 4 - Sintese da Andlise Externa da empresa

Fonte: Elaboragao prépria
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4.3 Analise SWOT

O Quadro 5 apresenta a analise SWOT da empresa no seu conjunto.

PRINCIPAIS FORCAS DA EMPRESA PRINCIPAIS FRAQUEZAS DA EMPRESA
Qualidade do produto Comunicagao e reputagéo da marca
Diferenciagao da oferta Inexisténcia de uma loja propria (fisica)

O made in Portugal Custo de produgéo e de material
Design portugués muito elevado

Marca com personalidade Recursos humanos internos limitados
Apoios do Portugal Fashion, ANJE e Seletiva Moda Reduzida quota de mercado

Prémio Openmymed 2017

PRINCIPAIS OPORTUNIDADES PARA A EMPRESA PRINCIPAIS AMEACAS A EMPRESA
Tendéncia de recuperagao da economia portuguesa Fraca tradicdo de moda em Portugal
Forte crescimento das exportacoes Forte presenca do fast fashion a nivel global
Investimento na inovacgéo e no desenvolvimento Concorréncia na oferta de produtos mais
do setor téxtil e vestuario atrativos em termos de marketing
Associagdes nacionais capacitadas para apoiar Marcas concorrentes apoiadas por
empresas do setor iniciativas de renome (como a Newgen
Investimento na internacionalizacao das empresas e a Woolmark)
do setor, bem como no fortalecimento da marca Permanéncia de alguma fragilidade
made in Portugal econdmica e social no pais

Quadro 5 - Andlise SWOT da empresa

Fonte: Elaboragao prépria
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5. OBJETIVOS DO PLANO

Nesta fase, importa rever a informacao recolhida, as conclusdes retiradas e estudar
a melhor solucéo a apresentar a principal problematica da empresa: a comunicacédo e a
reputacdo da marca. Neste processo, deveremos ter sempre em consideracao todos os
aspetos internos da empresa, bem como toda a sua envolvente.

A marca Susana Bettencourt carece, efetivamente, de ativagcao e planeamento na
sua comunicacao. Existe uma clara auséncia de investimento na comunicacao da marca,
nomeadamente devido a escassez de recursos, tanto humanos como financeiros. Desta
forma, teremos de ter em consideracao uma solugao que se enquadre nas limitacdes da
empresa e no seu estado atual.

Assim, os principais objetivos deste plano sdo (1) fidelizar os atuais clientes em
50%, (2) reforgar a mensagem e os valores que a marca promove, perante o publico-alvo,
(3) aumentar a notoriedade da marca no mercado, durante o ano de 2018, (4) persuadir o
potencial consumidor a reconhecer o valor do produto, encarando-o como um bom
investimento, (5) consolidar a presenca da marca no mercado online.

A nivel quantitativo, o principal propdsito sera, sobretudo, aumentar o volume de
vendas, numa taxa de crescimento correspondente a 50%, no prazo de um ano. A
empresa fatura, anualmente, entre 15 a 16 mil euros. Importa duplicar este valor, uma vez

que mais de metade é investido na producéo.
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6. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Tendo os objetivos do plano definidos, importa agora definir uma estratégia que
nos permita desenvolver um conjunto de acoes a implementar, de forma a alcancar esses
mesmos objetivos. Esta estratégia sera orientada segundo as diretrizes da segmentacao,

targeting, posicionamento e diferenciacao e inovagao.

6.1 Segmentacao

Demograficamente, a marca Susana Bettencourt vende, sobretudo, para o
mercado asiatico, africano e latino americano. A nivel nacional, a marca tem apresentado
vendas muito reduzidas.

A marca aborda um publico feminino com idades compreendidas entre os 25 e os
50 anos (geracao Millennial e geragao X), cujo poder de compra pode ser considerado
elevado, uma vez que as pecas da marca rondam valores, normalmente, acima dos 200€.

Para além do fator rendimento, a marca atua entre mulheres com personalidade
considerada forte, cujas preferéncias se revelam audazes, uma vez que o produto Susana
Bettencourt apresenta uma estética irreverente e dissimilar das atuais tendéncias de
moda. E também um publico moderno, atual, e que gosta de se distinguir dos demais na
sua forma de vestir (exclusividade).

A mulher que compra Susana Bettencourt € informada e interessa-se por questdes
ambientais e sociais. A problematica atual relativa ao fast fashion ndao passa despercebida
entre estas clientes e, por isso, procuram, cada vez mais, opgoes que nao acarretem
consequéncias para o meio ambiente.

Ainda dentro desta faixa etéria de mulheres, existe a cliente que rejeita igualmente
a atual tendéncia da efemeridade da moda, mas numa vertente relacionada com a
qualidade do produto. Esta cliente privilegia os produtos de slow fashion, sendo
consciente da sua relagao preco-qualidade e, por isso, encarando a sua compra como um
bom investimento.

Através das referidas bases de segmentacdo, foi elaborado um gréafico que
pretende esclarecer a utilidade e a mensurabilidade de cada uma (ver Figura 6, na pagina

seguinte).

Barbara Contente 52



Beneficios

procurados °

° Rendimento

Estilo
Valores de vida

Personalidade

Figura 6 - Avaliagdo das bases de segmentagéo, com base na sua utilidade e mensurabilidade

Fonte: Elaboragao prépria

Idade

De acordo com este gréfico, foi possivel compreender que a idade e o rendimento

sao as duas bases de segmentacado mais relevantes.

Barbara Contente

53



6.2 Targeting

Sendo a idade o fator, simultaneamente, com maior utilidade e mensurabilidade,
considerou-se importante conhecer melhor a mulher atual inserida nas duas geracoes
abordadas pela marca: a geracao Millennial, que considera o publico alvo entre os 25 e os

37 anos; a geracao X, referente ao intervalo de idades 38-50.

Geracao Millennial

A geracao Millennial, também conhecida por geracao Y ou geracao da Internet, é
referente a populacdo nascida entre 1980 e 2000 e, portanto, atualmente situada entre os
17 e os 37 anos. Os jovens desta geragdo correspondem aos filhos da geragédo X e aos
netos dos baby boomers.

Segundo uma publicagdo de Joel Stein (2013) no Jornal Time, esta geragéao é
otimista; mais pragmatica (que a geracdo anterior); vive fantasiada com a vida das
celebridades; acredita em Deus, mas ndo é devota a nenhuma religido; informada, mas
pouco ativa; ndo vive sem os seus smartohones e gadgets. E uma geracdo extremamente
participativa nas redes sociais, gostando de partilhar a sua opinido e de recorrer também
a opiniao dos outros, quando se trata, por exemplo, de escolher entre um produto e outro.
Contrariamente a geragdo X (da qual falaremos adiante), os millennials ndo sédo tao
facilmente influenciados pelas mensagens das marcas. Isto acontece devido a saturacao
de publicidade com que sao enfrentados diariamente.

Ainda de acordo com Stein (2013), a tipologia do millennial varia de pais para pais.
No entanto, devido a globalizacao, as redes sociais, a propagacdo da cultura ocidental e
a constante mutacao da sociedade, mais facilmente conseguimos assemelhar millennials
de diferentes paises do que individuos de uma geracéo anterior correspondentes a uma
mesma nagao.

De acordo com um estudo realizado pela Schroders (2016), os millennials
portugueses tém vindo a valorizar, cada vez mais, os fatores ambientais e sociais nos seus
investimentos, encontrando-se acima da média europeia.

Correia, Montez e Silva (2016) referem, num artigo da Visdo, que 94% dos
millennials portugueses utilizam o computador, 92% acedem a internet e 33% efetua
compras online.

Uma investigagdo desenvolvida por Inés Freitas (2014), que pretendeu avaliar o
comportamento de consumo da geracao Millennial em Portugal, revelou ainda que os

beneficios envolvidos num produto/servigo, a componente estética e sensorial e ainda os
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valores representados pela marcam constituem-se em fatores de elevada importancia

para esta geragao de consumidores.

Geracao X

A geracdo X corresponde aos individuos nascidos entre 1965 e 1979, ou seja,
atualmente situados entre os 38 e os 52 anos de idade. Representa uma quantidade
menos significativa, comparativamente com a geracao baby boomers ou com a geracao
millennial, e é caracterizada como a geracao do computador pessoal, que viu surgir a
internet.

De acordo com a WGSN (2016), a geragdo X € leal as marcas e interessada no
mundo digital, despendendo, em média, entre seis a sete horas diarias nas redes sociais.
E, geralmente, bem-sucedida e financeiramente estavel. Ainda segundo a mesma fonte,
esta geracao pode representar um o6timo investimento, na medida em que tem a
capacidade de alcancar outras duas geragoes: a Baby Boomer, relativa aos seus pais; a
Millennial, referente aos seus filhos.

A Investopedia (s.d) revela ainda que os individuos representativos da geracéo X
estdo, atualmente, a atingir uma fase madura das suas carreiras e, consequentemente, a

adquirir a capacidade de conquistar ordenados mais avultados.

Target a abordar

Conclusivamente, a marca devera investir no seu publico que utiliza o meio digital,
tanto como suporte nas suas decisdes de compra, como para comprar online. Este
publico esta, como foi compreendido anteriormente, entre as geracoes ja abordadas pela

marca.
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6.3 Posicionamento desejado

A marca pretende ser reconhecida, pelo seu publico-alvo, como uma marca de
moda de referéncia e de exceléncia no setor das malhas, nomeadamente a nivel nacional.
Pretende-se que a marca seja identificada pela sua qualidade e por privilegiar métodos de
confecao mais tradicionais, contrariando a atual tendéncia de massificacdo da moda e,
por sua vez, apelando a um futuro mais sustentavel.

A marca devera ainda assumir-se como atual, jovem, “fresca” e atenta a atualidade

e aos acontecimentos globais.
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6.4 Diferenciacao e Inovacao

A diferenciacdo devera incidir, essencialmente, no prevalecimento da qualidade e
exceléncia do produto da marca, perante o consumidor, tendo em conta os materiais
utilizados na sua confecao (como, por exemplo, a presenca de caxemira que pode, por
vezes, atingir uma percentagem de 100%) e ainda a fusdo entre a tecnologia € o
artesanato.

A marca devera enfatizar a sua vertente sustentavel e ecoldgica, emergente de uma
necessidade cada vez maior de pensar no futuro do nosso planeta, bem como das
geracoes futuras.

No conjunto, o grande fator de diferenciacdo da marca sera, sobretudo, a
qualidade e exceléncia do produto extraidas de métodos de confecdo mais conscientes
e, simultaneamente, imersas numa estética feminina e apelativa.

Com base na fundamentagao tedrica recolhida inicialmente, foi possivel entender
que o atual consumidor privilegia as emocoes e atratividade sensorial em relacdo as
caracteristicas funcionais do produto. Desta forma, importara conquistar o cliente através
dos valores que a marca representa, criando uma envolvente e estilo de vida em torno da
mesma.

A empresa deverda inovar precisamente na forma de apresentar e comunicar os
seus produtos, pensando em estratégias que permitam transpor para o cliente a
identidade da marca, apelando emocionalmente a necessidade de adquirir vestuario com
maior qualidade e durabilidade e que apelem a um futuro mais sustentavel, equilibrado e

consciente.
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7. PLANOS DE ACAO OPERACIONAIS
Tendo definidos os objetivos e posicionamento, bem como o publico a abordar,
importa agora delinear um conjunto de acdes que permitam criar uma estratégia Unica de

comunicagao da marca e, por sua vez, realocar a posicao da empresa no mercado.

7.1 Acbes

ACAO 1

Nome da acao: Video promocional

Descricao: Pretende-se divulgar um video (desenvolvido por estudantes universitarios) no
qual seja relatado todo o processo de concecao dos produtos da marca, de modo a que
seja compreendido o preco final dos mesmos. Este video devera apelar ao slow fashion,
bem como ao papel positivo que esta vertente tem no meio ambiente.

A divulgacao deste video devera ser feita a nivel nacional e internacional.
Objetivos: Promover a marca, tendo em conta o seu papel benéfico perante a moda e o
meio-ambiente e, deste modo, captar a atengcdo do consumidor potencial.

Objetivo final: persuadir o potencial consumidor a reconhecer o valor do produto,

encarando-o como um bom investimento; reforcar a mensagem e os valores que a marca
promove; aumentar a notoriedade da marca.
Medicao: A medicao sera feita com base no numero de visualizagoes do video, bem como
no numero de novos likes alcancados nas redes sociais da marca (Facebook e Instagram).
Meios: Para a criacao do video, a empresa devera recorrer ao auxilio de estudantes
universitarios, da area dos audiovisuais, disponiveis e interessados.

A divulgacao do video devera ser feita através de: paginas de Facebook e
Instagram da marca; blogs e paginas das redes sociais de bloggers (nacionais e
internacionais) que se identifiquem com a marca; paginas de plataformas sociais
associadas a causas ambientais (como a Grist, Tree Hugger, ...), ao slow fashion (Tartan
Brunette, Sustainability in Style, Live Eco, Eco Warrior Princess, Fashion Revolution, entre
outros) e ainda ao slow design (como a Design Observer).

Custos: Nao sao previstos quaisquer custos para esta agao.

Responsavel: Esta acdo devera ficar a cargo da propria designer, uma vez que o video
promocional devera ir ao encontro da sua propria visao.

Duracao: A criagcao do video nao devera ultrapassar o periodo de um més. O langamento

e divulgacao do video devera ocorrer no espaco de uma semana.
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ACAO 2

Nome da acao: Campanha Roupeiro de Histérias

Descricao: Criacao de uma campanha nacional que prevaleca a vertente do slow fashion,
através da importancia de adquirir vestuario com qualidade, bem como de cuidar e estimar
0 mesmo, pensando nas geragodes futuras.

Para a criacdo desta campanha, a empresa recorrerd a um determinado nimero
de digital influencers que se enquadrem na visao da marca e que apelem a um publico
que va de encontro ao publico-alvo da Susana Bettencourt. Estas influenciadoras digitais
terdo como propésito contar uma historia (storytelling) relativa a alguma peca de roupa
que tenham herdado de um ente querido, através de um simples video criado pelas
mesmas e divulgado nas suas redes sociais. As histérias contadas deverao ser reais, uma
vez que se pretende transmitir autenticidade e inverter a atual tendéncia da ilusdo e
fantasia criada pelas marcas.

No final de cada video devera ser feita mencédo a um giveaway, que consistira no
sorteio de uma peca Susana Bettencourt. Para participar, cada pessoa tera de: fazer
like/follow na pagina (de Facebook ou Instagram) da digital influencer através da qual
pretende concorrer, assim como na de Susana Bettencourt; fazer like na publicagdo do
video; comentar o video, identificando trés amigas.

Prevendo a criagcdo de um “movimento”, através da mensagem partilhada, sera
associado um hashtag a esta campanha. Este hashtag permitird ndo sé aos utilizadores
das redes sociais acederem aos restantes videos criados, uma vez que estardo
interligados por esta “etiqueta”, como possibilitara ainda o acesso a publicacdes de outros
utilizadores que também se sintam motivados a partilhar as suas histérias. O hashtag
#roupeirodehistorias funcionara, assim, como um slogan da campanha e, para além disso,
permitira a continuidade da mensagem transmitida.

A digital influencer nao sera remunerada, tendo em conta as atuais limitacdes
financeiras da empresa, no entanto, ser-lhe-a oferecida uma peca de roupa da marca. E
também importante ter consciéncia dos beneficios que a associacao a campanha de uma
marca podera representar para uma digital influencer: conquista de novos seguidores;
aumento da sua credibilidade perante os visitantes da sua pagina, uma vez que se associa
a uma campanha que apela a questoes sociais e ambientais; maior visibilidade da sua
pagina, através da hashtag a que a mesma também estara associada, e através do

giveaway, que possibilitard o acesso de novos visitantes.
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Objetivos: Pretende-se transmitir a exceléncia dos produtos da marca, partindo de uma
premissa assente no cuidado e na estima pelas pecas de vestuario e, por sua vez,
motivando o consumidor a estimar e cuidar de cada peca de roupa, pensando nas
geracoes futuras.

Objetivo final: criar brand-awareness no publico-alvo; reforgar a mensagem e os
valores que a marca promove.

Medicao: Através do numero de visitas no website da marca e do niumero de novos
seguidores nas paginas do Facebook e Instagram, durante a semana entre a publicacao
do video e o sorteio do giveaway. Podera ainda recorrer-se a quantificacéo e interpretacao
dos comentarios gerados em torno da campanha e a possivel utilizacdo da hashtag criada.
Meios: Para a realizacdo desta acao, a empresa tera de contar com a disponibilidade e
interesse de cinco digital influencers.

Custos: Os custos inerentes a campanha serdo unicamente relativos as pecgas utilizadas
para o giveaway, bem como as pecas que serdo oferecidas a cada uma das digital
influencers. Desta forma, deverao ser escolhidas pecas que nao ultrapassem os 50€ de
custo para a empresa.

Uma vez que a campanha ira recorrer a cinco influencers, sendo que cada uma
correspondera a um giveaway, serao necessarias, no total, dez pecas. Podemos, desta
forma, estimar um budget de 500€.

Teremos ainda de contabilizar os gastos envolvidos no envio das pecas, que
devera aproximar-se de um valor na ordem dos 40€.

No total, podemos estimar um custo orgcamental de 540¢€.

Responsavel: Esta acdo devera ficar a cargo da prépria designer e da sua assistente,
Teresa Ferreira.

Duracao: Uma semana entre a publicagdo dos cinco videos e os sorteios do giveaway.

ACAO 3

Nome da ac¢ao: Criacdo de um perfil de cliente

Descricao: Pretende-se desenvolver um contacto mais préximo com o cliente, a fim de
entender quais as suas preferéncias e perceber o que o mesmo pretende ver melhorado
no produto e/ou servigo. Para isso, propde-se a criagdo de um sistema que permita
desenvolver um perfil de cliente, através de uma conta de utilizador criada a partir do

préprio website (loja online).
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Através deste “perfil” sera possivel aceder, por exemplo, ao histérico de compras
do cliente e, posteriormente, informa-lo (através de e-mail) da existéncia de um novo
produto, com base nas aquisigoes anteriores.

Objetivos: Desenvolver um contacto mais préximo com o cliente, indo ao encontro das
suas preferéncias. Objetivo final: fidelizagao de clientes.

Medicao: A medicao sera feita com base no numero de perfis de cliente criados.

Meios: A empresa tera de recorrer ao web designer responsavel pelo website da marca
(Raul Pina Design), para que seja incorporada esta area para criacdo de um perfil de
cliente, no separador ‘Online Store’.

A empresa tera ainda de dispor de recursos humanos internos responsaveis por
assegurar o controlo e gestdo desta base de dados. Numa primeira fase e tendo em conta
o numero reduzido de clientes que a empresa dispde, neste momento, apenas sera
necessario um funciondario encarregue por esta acao.

Custos: Os custos a considerar serdo apenas relativos a criagédo e incorporagao da area
para a criagao de perfil no website da marca. O valor relativo a esta agdo encontra-se
representado no Quadro 6 (pagina 71), conjuntamente com outros valores associados a
modificagcoes no website da marca.

Responsavel: Qualquer funciondrio interno da empresa.

Duracéao: Agao continua.

ACAO 4

Nome da acao: Criacdo de uma newsletter

Descricao: Pretende-se criar uma newsletter para o envio de conteddo sobre a empresa,
de forma a manter o cliente informado e atento as novidades. Seria interessante, por
exemplo, a partilha de conteudo relativo a origem, composicdo e processo de fabricagao
dos produtos ou até mesmo a partilha de publicacdes de bloggers a utilizarem as pecas
da marca.

Este envio de informacao sera requerido pelo préprio cliente, através da insercao
do seu endereco de e-mail num espaco (a ser criado) no website, destinado ao pedido de
envio de newsletter. Desta forma, o envio de e-mails por correio eletronico ndo sera
conotado como intrusivo, uma vez que foi solicitado pelo proprio cliente.

Objetivos: Manter a marca na memoria dos clientes com o envio assiduo de informagoes
acerca da mesma.

Objetivo final: reforcar a mensagem e os valores que a marca promove.
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Medicao: A medicao dos resultados sera feita através do numero de conteldos abertos.
Meios: Para a realizacao desta acao, sera necessario, tal como na acao anterior, recorrer
ao web designer (Raul Pina Design) responsavel pelo website da marca, para a
incorporacao do sistema de newsletter. Para além disso, a empresa tera de criar conteldo
apropriado para enviar ao cliente.

Custos: Os custos associados a esta agdo sdo apenas relativos a incorporagdo do
sistema de newsletter no website da marca. O valor relativo a esta agdo encontra-se
representado no Quadro 6 (pagina 71), conjuntamente com outros valores associados a
modificagcoes no website da marca.

Responsavel: Algum elemento interno da empresa com capacidade para criar este tipo
de conteudo.

Duracao: O envio da newsletter sera feito quinzenalmente.

ACAO5

Nome da acao: Oferta de descontos em dias especiais

Descricdo: Sera importante a marca recompensar os seus clientes, mostrando que se
preocupa com os mesmos. Para tal, a marca devera proporcionar, ao cliente, descontos
em dias especiais, como por exemplo, 30% pelo seu dia de aniversario ou 20% no Dia da
Mae. Estes descontos serdo apenas validos em compras feitas através da loja online da
marca.

Objetivos: Melhorar a perspetiva perante o cliente, atuando como uma marca que se
importa e que esta presente, e estimular a compra online no website da marca. Objetivo
final: fidelizacao dos clientes.

Medicao: A medicao sera feita através da usufruicdo dos descontos.

Meios: Como meios a utilizar, a empresa terda de recorrer ao perfil do cliente (criado
anteriormente), para aceder a informacao acerca do mesmo, bem como ao envio de e-
mails que informem o cliente do desconto e modo de utilizacdo do mesmo.

Custos: Os custos relativos a esta agao dependerdao apenas do valor a ser descontado
nas pecas adquiridas, sendo o mesmo dificil de prever. Todavia, trata-se de um valor que
serd compensado, futuramente, uma vez que motivara o consumidor na aquisicdo de mais
pecas da marca.

Responsavel: Qualquer funciondrio interno da empresa.

Duracéo: Agao continua.
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ACAO 6

Nome da acéo: Oferta de convites para os desfiles da marca

Descricdo: Mais uma vez, a marca deve demonstrar a sua preocupagao para com 0O
cliente. Para além da oferta relativa ao produto, serd também importante a oferta de
experiéncias e, por isso, propde-se o0 envio de convites para os desfiles da marca (no
Portugal Fashion) aos clientes mais assiduos. O envio dos convites sera feito por e-mail.
Objetivos: Para além da criagdo de uma relagdo mais proxima com o cliente, pretende-se
introduzir o mesmo na envolvente da marca, colocando-o em contacto com as novidades
mais recentes e, dessa forma, fazendo-o sentir-se especial.

Medicao: A medicdo sera feita através do buzz gerado por intermédio das redes sociais,
bem como do nimero de vendas geradas, por esses mesmos clientes.

Meios: O Unico meio necessario para a realizagdo desta agdo sera o e-mail a ser enviado
para os clientes em questao.

Custos: Esta acao nao envolvera quaisquer custos para a empresa.

Responsavel: Qualquer funcionario interno da empresa.

Duracao: Agao continua, dependente das datas dos desfiles que, por norma, acontecem

nos meses de margo (colegao Outono-Inverno) e outubro (colegdo Primavera-Verao).

ACAO 7

Nome da acgao: Criacéo de servigo de personalizagao

Descricdo: Estando perante um publico que gosta de se diferenciar na sua forma de
vestir, importa evidenciar a capacidade que a marca tem de fazer os seus clientes
sentirem-se Unicos e especiais. Para isso, pensou-se na criagdo de um servico de
personalizacdo, no qual seja possivel a cliente inserir o seu nome, iniciais ou mesmo uma
outra palavra com a qual se identifique, na peca que pretende adquirir.

A titulo de exemplo, a Burberry conquistou o coracdo das suas clientes com a
personalizacdo de um dos seus modelos de capas, através da insercao das suas iniciais.
Temos ainda a Prada, com os seus servigcos de personalizagdo “Made To Order Scarpin”
e “Décollete”, que permitem ao cliente a escolha de materiais, cores, tamanho do salto e
ainda a gravacao das suas iniciais na sola do seu modelo de sapato favorito.

Este servico de personalizacao devera ser cobrado. No entanto, de forma a
promover esta nova possibilidade da marca e a conquistar novos clientes, este servico
devera ser gratuito no seu primeiro més de existéncia.

Objetivos: Brand-awareness no publico-alvo; captagdo de novos clientes.
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Medicao: A medicdo dos resultados sera feita com base no nimero de pedidos de
personalizacao realizados.

Meios: Para o desenvolvimento deste servico de personalizagao no website da marca, a
empresa tera de recorrer ao web designer responsavel pelo mesmo (Raul Design Pina).

O langamento deste novo servigo devera ser comunicado através do website e
redes sociais da marca (Facebook e Instagram), newsletter enviada aos clientes, Vogue
Portugal digital e, ainda, através das redes sociais de digital influencers. Neste ultimo, a
marca devera conquistar a atencao de cinco influencers estrategicamente selecionadas (a
nivel nacional e internacional), ou seja, figuras mediaticas na area da moda que se
identifiquem com a marca, que atraiam um publico idéntico ao da marca (num nimero
consideravel) e que detenham um notavel nivel de engagement sobre o mesmo.

Para que a marca consiga a sua recomendagao por parte das influencers

escolhidas, tera, primeiramente, de captar a sua atencéo. Devera, por isso, ser enviada, a
cada uma das influenciadoras digitais, uma pec¢a da marca personalizada com o seu
nome. A peca devera ser entregue num packaging criativo, que podera vir acompanhado
de um cartao no qual sejam apresentados os valores da marca.
Custos: Parte dos custos associados a esta agao sao relativos ao desenvolvimento do
servico de personalizacdo no website da marca (este valor encontra-se representado no
Quadro 6, na pagina 71, conjuntamente com outros valores associados a modificagdes no
website da marca) e as pecas a serem enviadas a cada uma das digital influencers.

Contemplando pegas que nao ultrapassem os 50€ de custo para a marca e
contabilizando, no total, cinco pecgas (uma por cada influencer), podemos estimar um valor
de 250€.

Uma vez que deverao ser selecionadas influencers de outros paises, torna-se dificil
prever um valor referente ao envio das pecas. De qualquer modo, podemos calcular, com
base nos valores praticados pelos CTT, um valor na ordem dos 80¢€.

Responsavel: Esta acao devera ficar a cargo da propria designer.

Duracéao: Agao continua.

ACAO 8

Nome da acao: “Search Engine Marketing" através do Google Adwords

Descricdo: Esta técnica de marketing permite as marcas aumentarem a sua presenca
online, através, por exemplo, do motor de busca do Google. Apesar de este tipo de

publicidade ser pago, a empresa so tera de pagar por cada clique que for efetivamente
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feito no anuncio. A empresa devera atuar na Rede de Pesquisa, que é composta pelos
resultados de busca do Google, bem como de sites parceiros.

Objetivos: Aumentar a visibilidade da marca nos meios digitais; conquistar novos clientes.
Medicao: A mensuragao dos resultados sera feita através do nimero de cliques feitos no
anuncio, bem como do nimero de pecas vendidas durante o més em que o anuncio estiver
online.

Meios: Para a execugdo desta agdo, a empresa tera unicamente de recorrer ao Google
Adwords.

Custos: O valor a investir nesta agéo tera de ser definido tendo em conta que o retorno
financeiro esperado sera proporcional ao valor investido. Portanto, quanto maior o valor
investido, maior sera a visibilidade e, por sua vez, maior a probabilidade de aumentar o
numero de vendas.

Desta forma, para determinar o orgamento mensal para a execugao desta agao, foi
definido o valor a alcancar (no periodo de um més), correspondente a venda de X
produtos, bem como o nimero de visitas necessarias (por més) para o alcance desse
mesmo valor.

Definindo um objetivo lucrativo de 2500€ mensais (correspondentes a venda de
cerca de 50 produtos), esperando ser necessarias cerca de 1000 visitas ao website da
marca, e definindo um conjunto de palavras-chave (como womenswear, Knitwear,
slowfashion e quality), foi possivel compreender, através do alcance potencial diario
previsto pelo Google Adwords, que sera necessario um or¢gamento mensal de 900€.
Associado a este valor, o Google Adwords prevé um gasto diario de 30€, correspondente
ao alcance de 32 cliques (32 cliques = 30€). Uma vez que esta agéo sera realizada em abril
e que este més possui 30 dias, o valor de 30€ sera multiplicado por 30 (dias), obtendo-se
um total de 900¢€.

Importa salientar, mais uma vez, que a empresa s6 tera de pagar pelos cliques
efetivamente realizados.

Responsavel: Esta acao devera ficar a cargo da propria designer.

Duracdo: Um més.

ACAO9
Nome da acgao: Eventos de langamento das colegoes
Descricao: Apesar de as colegdes serem apresentadas nos desfiles da marca no Portugal

Fashion, sdo apresentadas numa época que ainda ndo corresponde a estacdo para a qual
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as pecas foram desenhadas. Desta forma, pretende-se reforcar o langamento das
colecdes, numa época proxima do momento em que as mesmas sejam colocadas a
venda.

O evento devera focar-se nomeadamente nos media (revistas de moda e bloggers)
e digital influencers e/ou celebridades que se enquadrem nos valores da marca e apelem
ao publico-alvo pretendido.

Cada evento devera ser criado de forma apelativa, de forma a atrair os convidados
estrategicamente escolhidos, captar a sua atencao e, por sua vez, levar a que os mesmos
partilhem a sua experiéncia através das suas redes sociais e blogs, fazendo referéncia ao
produto e a marca.

Uma vez que sao lancadas, anualmente, duas colecdes, deverao ser realizados
dois eventos: um correspondente a colegdo Primavera/Verdo e outro correspondente a
colegao Outono/Inverno.

Objetivos: Pretende-se, sobretudo, criar buzz em torno da colecao e da marca e, por sua
vez, conquistar notoriedade e novos clientes.

Medicao: A mensuragdo dos resultados sera possivel através do numero de likes
alcancados nas paginas de Facebook e Instagram da marca, durante e apds os eventos.
Meios: Para a realizacdo dos eventos, a empresa devera contar com a disponibilizacédo
de um espago, catering e algum tipo de animagao. Uma vez que a empresa nao possui
recursos financeiros para recorrer a uma agéncia de eventos, tera de reunir todos os
recursos humanos internos de que dispoe, de forma a conseguir planear e gerir toda a
logistica.

A equipa devera recorrer, 0 maximo possivel, ao contacto com empresas (relativas,
por exemplo, a algum tipo de aperitivo) que estejam a iniciar-se no mercado e que,
portanto, pretendam também dar a conhecer a sua marca e o seu produto, tentando
negociar valores mais apelativos com as mesmas.

Custos: O orgcamento de cada evento devera ter em conta a realidade financeira da
empresa e, portanto, todos os recursos deverdo ser rentabilizados ao maximo.
Pressupondo reunir cerca de 30 pessoas em cada evento e prevendo um gasto de 20€
por cada uma, é contabilizado um orcamento de 600€ por evento.

Responsavel: Os eventos deverao ficar a responsabilidade da designer.

Duracéao: Cada evento sera respetivo a um dia e devera ocorrer em duas épocas distintas.

O evento relativo ao langamento da colegao Primavera/Verdo devera acontecer no més de
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maio, enquanto que o do langamento da colegao Outono/Inverno devera realizar-se no

meés de setembro.

ACAO 10

Nome da acao: Campanha publicitaria online com figura publica

Descricao: De forma a aumentar a notoriedade e acrescentar valor a marca, considera-
se que a associacdo de uma celebridade a mesma podera impactar mais facilmente e
despertar a atencdo do publico. Assim, pensou-se na criacdo de uma campanha
fotografica que terd como modelo uma figura com destaque, simultaneamente, na area da
moda e no meio digital (portanto, com estatuto de digital influencer).

Esta campanha devera abordar, sobretudo, o publico feminino relativo a geracao
X e, portanto, a escolha da personalidade devera ter em conta a tipologia de publico da
mesma.

A campanha devera ocorrer aquando do langcamento da nova colecao
Primavera/Verao 2018, bem como do respetivo evento.

A divulgacéo devera ser feita online, através das paginas de Facebook e Instagram
da marca e da figura publica. Deverao também ser contactadas as digital influencers que
integraram a campanha Roupeiro de Histérias, solicitando-lhes a sua colaboracdo na
divulgacéo, através da partilha nos seus blogs. Tendo em conta que sera usada a imagem
de uma figura reconhecida, depreende-se que a campanha tera facilidade em alcancar
alguma viralidade no meio online, podendo vir a ser destacada em revistas de moda e
lifestyle (como a Vogue ou a Elle).

Objetivos: Promover o brand-awareness; conquista de novos clientes.

Medicao: Os resultados serdo mensurados através do numero de likes alcangados na
redes sociais da marca, bem como do nimero de vendas alcancadas apds o langcamento
da campanha.

Meios: Mais uma vez, tendo em conta a pouca disponibilidade financeira, a empresa
devera recorrer a estudantes da area da fotografia, disponiveis e interessados no projeto.
Custos: Serao oferecidas trés pecas a figura publica, devendo as mesmas ser a sua
escolha. Uma vez que cada peca representa, em média, 50€ de custos para a empresa,
prevé-se um orcamento de 150€. Nao sao previstos quaisquer outros custos para esta
acao.

Responsavel: Esta acao devera ficar a cargo da propria designer ou da sua assistente.
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Duracéo: A preparagao e criagao da campanha nao devera ultrapassar o periodo de um

més. O langamento e divulgagdo da campanha devera ocorrer no espago de uma semana.

ACAO 11

Nome da acao: Parcerias com concept stores (The Feeting Room; 21pr Concept Store;
Early Made Cedofeita)

Descricao: A The Feeting Room é uma loja que colabora com marcas, novos designers e
artistas plasticos que apresentem um conceito diferente. Tem como propdsito dar a
conhecer e vender sobretudo marcas portuguesas, entre vestuario, acessorios de moda,
calcado, arte e lifestyle. A loja possui um espaco em Lisboa, outro no Porto e ainda loja
online disponivel no seu website (www.thefeetingroom.com).

A 21pr Concept Store vende um conjunto de produtos que vao desde vestuario a
decoracdo, apresentando um universo de marcas que apelam a qualidade, desde
nacionais a internacionais. Uma vez que esté situada no Principe Real, em Lisboa, a 21pr
Concept Store consegue atingir um publico com um poder econdémico consideravel.

Early Made Cedofeita € um espaco, situado no Porto, que vende marcas relativas
a moda, lifestyle e arte. Todos os produtos sdao made in Portugal e escolhidos pela sua
contemporaneidade e exclusividade.

Objetivos: Alcancar novos consumidores e, por sua vez, aumentar o nimero de vendas.
Medicao: A medigdo dos resultados sera feita através do volume de vendas alcangado
através destas trés novas parcerias.

Custos: Os custos envolvidos estdao dependentes dos acordos estabelecidos com cada
uma das lojas.

Responsavel: Esta acao devera ficar a cargo da propria designer.

Duracao: As trés parcerias deverao ser estabelecidas no prazo de um ano, ou seja, no

decorrer de 2018.

ACAO 12

Nome da acgao: Parceria com a Farfetch

Descricdo: Tendo em conta o atual crescimento do e-commerce, é importante a empresa
investir neste tipo de canal de distribuicdo, devendo recorrer a plataformas digitais de
comércio de marcas de moda de designers. Atualmente, a marca esta unicamente
presente na plataforma Minty Square, no entanto, esta parceria ainda nao revelou qualquer

tipo de sucesso.
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A Farfetch é, atualmente, seguidamente a Net-a-Porter, o maior site de comércio
online de moda de luxo, oferecendo as marcas a possibilidade de atingirem um maior
numero de clientes, a nivel global. Apesar de a grande maioria ser internacional, ja
comecaram a surgir algumas marcas portuguesas no portefélio da plataforma, como
Andorine e The Ugly Ones.

Objetivos: Impor a posi¢cdo da marca no universo do comércio digital, de forma a alcangar
novos clientes; melhoria da reputacao e notoriedade da marca.

Medicao: Os resultados serdo mensurados com base no nimero de compras efetuadas
através da plataforma, bem como no valor lucrativo alcancado.

Meios: Para integrar a Farfetch, a empresa Susana Bettencourt terd de ter disponiveis
recursos humanos que assegurem a comunicacao e sincronizacdo com a plataforma,
tendo em conta a necessidade de atualizacdo do stock de pecas.

Custos: De forma a estimar os custos inerentes a esta acao, seria necessario ter acesso
ao valor da taxa que a Farfetch detém sobre a presenca das marcas na sua plataforma.
Procurou-se saber, junto da empresa, qual a quantia (bem como outras informacoes
relevantes e respeitantes a parceria com marcas), no entanto, a mesma nao pdde ser
partilhada, uma vez que se constitui como informagao confidencial.

Relativamente ao valor comissionado pela Farfetch na venda dos artigos, Kansara
(2015), num artigo da Business of Fashion, especula uma percentagem de 25%.

Sendo necessario calcular um orgamento previsto para a realizagao desta agao,
foi estipulado um gasto de 700€ mensais.

Responsavel: Esta acao devera ficar a cargo da propria designer.

Duracéao: Agao continua.
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7.2 Cronograma

As acgoes foram calendarizadas (Figura 7) contemplando o prazo de um ano,
devendo o mesmo iniciar-se a janeiro de 2018 e findar a dezembro do mesmo ano.

No agendamento destas acoes, foi necessario ter em consideracdo a sua ordem
cronoldgica, bem como a priorizagao da cada uma.

As acoes relativas ao video promocional e a campanha Roupeiro de Historias foram
estipuladas para o inicio do ano, tendo em conta a urgente notoriedade de que a marca
carece entre o seu publico-alvo. Ja as agdes referentes a oferta de descontos em dias
especiais, a newsletter e ao envio de convites para desfiles estao dependentes da criacdo
de um perfil de cliente, dai a necessidade de esta acdo surgir primeiramente. A
calendarizacao da oferta de convites para os desfiles do Portugal Fashion teve que ter
ainda em consideracao as datas em que os mesmos ocorrem (por norma, nos meses de
margo e outubro). Os eventos do langamento das colegbées, bem como a campanha
publicitaria com a figura publica foram agendados tendo em conta a época em que a
colecdo deverd ser colocada a venda. Por fim, a realizacdo das parcerias com as concept
stores e a Farfetch foi planeada para uma época em que ja se deverao verificar alguns

resultados na melhoria da notoriedade da empresa.

Figura 7 - Calendarizagao das agoes

Fonte: Elaboracao prépria
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7.3 Orcamento

O Quadro 6 apresenta o orcamento previsto para a realizagdo das agoes
estipuladas. Nesta orcamentacao nao foi definido qualquer valor para a acao relativa a

oferta de descontos (dias especiais), tendo em conta a sua imprevisibilidade.

ACOES VALOR MEDIO DO INVESTIMENTO
Video promocional 0,00€
Campanha Roupeiro de Historias 540,00€

Modificagbes no website: Criagdo de um perfil de cliente;

newsletter; servico de personalizacdo 600.00€
Oferta de convites para desfiles 0,00€
Oferta descontos (dias especiais) 0,00€
Servigco de personalizagcao 330,00€
“Search Engine Marketing” 900,00€
Eventos de langamento das cole¢des 1 200,00€ (600,00€ por evento)
Campanha publicitaria com figura publica 150,00€
Parcerias com concept stores 0,00€
Parceria com Farfetch 2 100,00€ (700,00€ x 3 meses)
TOTAL ESTIMADO 5 820,00€

Quadro 6 - Orgamentagao das acoes

Fonte: Elaboragao prépria
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8. CONCLUSAO

Atualmente, a comunicacdo de uma marca de moda pode ser determinante para o
sucesso de uma empresa, nomeadamente em marcas cuja presenca nao é ainda notada
no mercado. Sem o asseguramento de uma boa comunicagao, a notoriedade das marcas
pode ficar comprometida, uma vez que néo é garantida a presenca da mesma na memoria
do publico. Tendo ainda em conta a forte presenca da industria do fast fashion e
concorréncia descomedida que as empresas tém hoje de enfrentar, torna-se, de facto,
desafiante fazer uma marca sobressair entre tantas outras.

Num panorama nacional, apesar de o setor téxtil e de vestuario apresentar efetivas
melhorias a nivel econémico e de, nos Ultimos tempos, o pais ter investido amplamente
neste setor, o mesmo ainda carece de reconhecimento a nivel internacional,
nomeadamente no que diz respeito as atividades de maior valor acrescentado.

Neste contexto, a empresa Susana Bettencourt, cuja quota de mercado é,
efetivamente, minima e cuja presenca no mesmo ainda nao é significativa, devera atuar e
investir na comunicacao da sua marca, de forma a aumentar o volume de vendas e a
expandir a marca globalmente. Desta forma, entendeu-se ser importante criar uma
estratégia que permitisse, sobretudo, intensificar a relacdo com o cliente atual e o
engagement com potenciais clientes. Esta estratégia teve que ter em conta nao sé a atual
envolvente e limitacdes da empresa, como também as caracteristicas do atual consumidor
de moda (sobretudo mais exigente, mais critico e cada vez mais dependente da
tecnologia) inseridas na tipologia do publico-alvo da marca.

A estratégia criada procurou ainda apelar as emocoes, uma vez que, atualmente,
0 consumidor privilegia a atratividade sensorial e emocional de um produto, em detrimento
das suas caracteristicas funcionais. Considerou-se, desta forma, que a atratividade
emocional poderia constituir-se num fator de diferenciacao da estratégia de comunicacao,
criada através da enfatizacdo da faceta ecolégica e social da marca, apelando, por sua
vez, a um futuro da moda mais sustentavel.

Estima-se que, através do plano de acdes proposto, a marca consiga alcancar, no
prazo de um ano, os objetivos estipulados. Trata-se de um plano que pretende atuar,
sobretudo, online e, por isso, os custos previstos para a sua efetivacdo nao se apresentam
tdo exacerbados para a empresa. No total, serd claramente um gasto consideravel,

contudo, o mesmo sera faseado ao longo do ano.
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Para o concretizacao e sucesso deste plano, a empresa terda também de se
organizar internamente, de forma a conseguir tirar o maximo partido dos seus recursos e
a aumentar o seu enfoque na comunicagao da marca.

Futuramente e prevendo-se o sucesso deste plano de agdes, associado a um
aumento da notoriedade da marca, presume-se que a mesma seja capaz de continuar a
investir em parcerias com plataformas online de comércio de moda de luxo. Por sua vez,
estas plataformas continuarao a conferir credibilidade a marca e a permitir a conquista de
novos clientes, tendo em conta o poderoso alcance que as mesmas possuem no universo

digital.
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ANEXO

Guioes de entrevistas

Entrevista a fundadora da empresa Susana Bettencourt

e Em 2013, a empresa registou vendas de 17 mil euros, sendo que mais de 95%
foram provenientes de clientes estrangeiros (Barcelona, Taiwan, Italia, Chipre). E

em relagao a 20167 Qual foi o valor de faturagao?

* Como ¢é feita a marcagao de pregos? Qual o custo variavel unitario e margem bruta

unitaria?

* Qual o estado da notoriedade da empresa nos atuais e potenciais clientes? Tém

nocgao de qual o feedback?

* A nivel de recursos financeiros, quais sdo os investimentos financeiros que a

empresa tem feito? Qual a sua origem?

» E vossa intencdo/prevéem ter de recorrer a financiamentos externos? (Se sim)

Quais?

e Em relacdo aos recursos fabris, tém ideia de como é que poderiam ser

desenvolvidos ou melhor utilizados?

* Que estruturas de apoio tem a empresa?

* Quantos colaboradores tem, neste momento, a empresa? Quais as suas funcoes?

* Como é feita e assegurada a distribuicao?

* Possuem alguém encarregue pelos contelidos de design e redes sociais?

* Quem comercializa? A venda é feita apenas pelo vosso website e pela loja Scar-

ID. Esta informacéao esta correta?
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* Trabalham com alguma empresa consultora para o marketing? Ou tém alguém

interno responsavel por esta componente?

* Qual a vossa estratégia para o futuro?

Entrevista a Teresa Ferreira (assistente da designer Susana Bettencourt)

Fazer uma pequena introducao relativamente ao tema que estou a abordar da

empresa e a problematica que estou a encarar neste projeto.

* Concorda que a comunicagao e reputagdo da marca é um dos problemas a

trabalhar?

* De que forma entende ser possivel fazer melhorias?

* Reconhece mais alguma problematica da empresa, no que diz respeito ao

marketing?

Entrevista aos fundadores da loja Scar-Id Store

Fazer uma pequena introducéo relativamente ao tema e problematica que estou a

abordar.

* Entender qual a aderéncia dos clientes da loja em relacdo ao produto da marca

Susana Bettencourt.

* Perceber se recebem algum feedback sobre a marca e respetivos produtos e, se

sim, qual.
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