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A malharia Groth, presente ha 24 anos no
mercado, sentiu a necessidade de expansao
de seu publico-alvo. Em busca de,
posicionar a marca frente ao seus publicos-
alvos, de forma competitiva. Buscamos
identificar oportunidades inovadoras, por
meio de analise da concorréncia e, pesquisa
de campo. Desenvolvemos estratégias,
baseadas em metodologias de marketing
como, inboud marketing, outbound marketing
e, marketing de conteudo. De forma que,
unam-se para obter resultados constantes.
Superando as expectativas deste publico,
com as entregas realizadas, tornando-o um
defensor da marca. Que a qualidade do
produto seja uma caracteristica da marca, e
a preocupagdao com o consumidor,0 seu
proposito. Com o desenvolvimento de um
novo logotipo e slogan, tornando visivel o
objetivo da marca, desde o primeiro
momento.

A Malharia Groth possui tempo no
mercado em que atua, mantendo seus
negécios por todos esses anos de forma
quase que anbénima. Atuam com clientes
fidelizados, mas sentiram a necessidade de
adaptagado e expansao dos negoécios, para
assim almejar novos objetivos.

Com o almejo de novos horizontes, a
importancia de acompanhar o consumidor
idealizado e entender onde ele se
encontra, de que forma se comunica e,
como compreende os valores de uma
marca. Tendo como principal desafio,
posicionar a empresa frente ao mercado e
aos seus concorrentes. Analisar
detalhadamente seus competidores, e
adaptar estratégias que sobressaiam-se.

Buscamos entender o que a empresa
tem de melhor a oferecer, suas principais
forcas, potenciais e, oportunidades.
Entrelagcando-as, fazendo que conversem
entre si, e agreguem-se, para que atendam
as demandas necessitadas do seu publico,
identificada pela pesquisa de campo.

Tendo como principal objetivo a
construcdo de uma imagem positiva e,
competitiva da malharia, apresentamos as
analises, decisdes e acgdes estratégicas
desenvolvidas para concretizagdo deste
propoésito.



INTRODUCAO

O comportamento do consumidor passa
por processos evolutivos, estamos em
constante mudancg¢a. Temos novos anseios,
acompanhamos as evolucdes sociais, 0s
processos tecnoldgicos e,
consequentemente, NOSsosS
comportamentos de consumo foram se
adaptando aos novos tempos. Com isso,
considerando a necessidade lucrativa das
empresas e instituicoes, em que
determinado grupo de pessoas, com
caracteristicas em comum sao seu foco de
atencédo, consideramos os questionamentos
sobre seus anseios e preferéncias.

Tendo em vista a competitividade do
mercado, a disputa pela atengdo do
consumidor diante de seus concorrentes,
compreende-se a necessidade da
atualizagcdo como forma de expansao de
um negoécio. Entender a demanda do seu
consumidor ideal, para que desta forma
atenda as suas necessidades e, seja
preferéncia na escolha. Ser e, entregar
mais o que seu consumidor espera. Torna-
lo um defensor de uma marca para que
conquiste novos consumidores, através da
esséncia da instituicao.

Expandir e buscar conhecimento sobre

o] publico, compreender suas
caracteristicas e, junto as forgcas da
empresa atender suas principais

demandas. Mas, para isso, é preciso definir
com clareza e objetividade, quem ¢é o
consumidor ideal de determinado produto.
O que levou ele ao primeiro passo da
jornada do consumidor, a necessidade? O
gque considera importante e relevante para
necessidade?

suprir esta Como

surpreendé-lo?

R

Para atender o consumidor com exceléncia,
primeiramente, devemos mapear os pontos de
atencdo e, pensar estrategicamente como
suprir todas as suas demandas de forma
natural e constante. Para isso, planejar antes
de agir é o foco principal. Estar preparado e
alinhado para manter todos os pontos que
necessitam ser atendidos, sob controle, sem
desperdicar energia. Possibilitando uma visao
geral dos processos, tornando os possiveis
ajustes acessiveis a identificagao.

Para compreender o consumidor, entende-se

que este é pertencente a um grupo, com
caracteristicas e dores em comum, e para
mapear e pensar em acgbes estratégicas
precisamos adquirir conhecimento, para
clarearmos a jornada. Para isso, a pesquisa €&
de suma importancia, uma ferramenta que
possibilita saber diretamente do publico, o que
ele procura. Uma marca nao pode basear-se
em suas crengas e, preferéncias para
determinar o que o0 seu publico necessita.
Precisa buscar com informacdes veridicas, e
ser inovadora, para atrair sua atencao.

Cada acao pode ser planejada, desenvolvida
e pensada de forma estratégica e inovadora.
Mostrar que esta buscando por atualizacdes,
para acompanhar seu consumidor, e o
mercado atual. Para isso, a conexao de
metodologias de marketing adaptadas ao
negdécio s&o pontos importantes, e pecgas
fundamentais, se utilizadas com sabedoria e
aprofundamento.

Com isso, damos sequéncia no projeto
experimental de publicidade e propaganda, a
fim de aplicar as teorias do curso de
graduacao, na realidade institucional da
Malharia Groth. Preservando a ética, o
compromisso e o comprometimento com
estratégias e solugdes adaptas a logica do

negocio.
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ANALISE DA
CONCORRENCIA

Atualmente, seus concorrentes séao
fabricantes de malhas que oferecem suas
pecas a lojas de atacado, com isso nossa base
de analise foram 3 marcas. Tendo como tépicos
de observacbes a forma de comunicacao,
conteudos e pontos especificos individuais de
cada corrente.

1° LANATURA

ﬁ Enfatiza tempo de mercado.
Sl

Redes sociais com objetivos
diferentes

Consultoria para vitrines

Fotos de producao externa

&

Nao tem foco em captacao
¥ nasredes

A primeira concorrente analisada foi a Lanatura. Fazem consultoria com profissional focada no

Marca enfatiza a confecgcao prépria e tempo de
mercado, 30 anos. Trabalham suas cole¢gdes com
nomenclaturas especificas e estacbes. Possuem
duas segmentacdes, trabalham a loja para o publico
final ter a oportunidade de compra e, também o
atacado, somente mediante CNPJ. Trabalham com
redes sociais diferentes para cada uma das
segmentagdes, produzindo conteudos com objetivos
diferentes. Dentre os conteudos apresentados
temos: feeds de composicbes de looks, vitrines
tematicas, colegcdes, producdo e prova social.
Atendem pequenos lojistas, lojas on-line de
localizagbes diversas.

desenvolvimento de vitrines. Possuem loja fisica no
Centro de Compras- Farroupilha, catalogo on-line,
mas sem opgdo de compra (pesquisado em
22/09/2023), e entregam para todo o Brasil.

Nas redes sociais divulgam suas pegas com fotos
de producao, em sua maioria externas. Divulgacoes
com algumas influencers, mas nao tem foco em
captacéao pela rede social.



KIWITO

~

A préoxima concorrente € a Kiwito. Marca
trabalha somente com atacado mediante CNPJ,
estdo no mercado ha 27 anos. Fazem entregas para
todo o Brasil, possuem loja fisica em Farroupilha —
RS e catalogo on-line, mas sem opgao de compra
(pesquisado em 22/09/2023).

Marca de moda feminina e masculina, com
precos entre R$ 89,90 e R$ 189,90 na colecao
outono e inverno. Pecas mais detalhadas em
tamanho Unico, e modelos mais basicos com
variacdes de tamanhos do P ao G. Posicionam-se
como uma marca de estilo, conforto e praticidade.
Produzem pecas com bastante variacdo de cores.
Nas redes sociais trabalham divulgagdes com
influencers e seus conteudos visam informacdes
sobre as pecas, e ndo possuem anuncios on-line
vinculados atualmente.

Catalogo on-line, sem opgéao
de compra

Entrega para todo Brasil

Variagédo de pregos:
R$ 89,90 a R$ 189,90

& Estilo, conforto e praticidade
<l




FENIOR

FENIOR
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Na sequéncia foi analisada a empresa Fénior.
Marca de moda masculina, somente. Enfase em
tempo de mercado: “40 anos tecendo historia”.
Trabalham com variagcbes de tamanho em todas as
pecas, do P ao GG. Composicao da maioria dos
produtos é 100% algodao e algumas opgdes 50%
acrilico e 50% algodao. Precgos variam de R$ 85,00
a R$ 180,60. Nao possuem loja fisica, somente
fabrica, trabalhando somente com atacado.

Nas redes sociais ndao fazem criacdo de
conteudo com frequéncia, mas os conteudos
presentes sao fotografias de seus produtos em
modelos, ou dando énfase na marca e conteudos
audiovisuais do processo de fabricacdo. Nao
possuem anuncios on-line vinculados.

o

3
D Nao trabalham redes sociais
S

r.g Conteudos mostrando a
fabricacao

ooooo

COMO JA RELATADO TODAS AS
EMPRESAS ANALISADAS
VENDEM SEUS PRODUTOS
PARA O PUBLICO DE ATACADO
E LOJISTAS. O OBJETIVO DA
MALHARIA GROTH E,

ALCANCARO PUBLICO LOJISTA
DEVIDO A ANALISE DAS
OPORTUNIDADES EM
COMPARACAO AOS
CONCORRENTES.




ANALISE DAS
MERCADO

Para a definicdo de boas
oportunidades de mercado e um
bom planejamento realizamos a
analise SWOT. Matriz simples
para identificacdao de fatores a
serem utilizados de forma
estratégica, colaborando para um

desenvolvimento de um
planejamento de forma
estratégica frente aos cenarios

identificados, auxiliando na
preparacao de possibilidades
futuras, sendo possivel estar a
frente de seus concorrentes.

Com a matriz SWOT
realizamos a analise dos fatores
dos ambientes internos e
externos. Sendo identificados no
ambiente interno as forgas e
fraquezas, e no ambiente externo
as oportunidades e ameacas.

FORCAS

OPORTUNIDADES DE

* FORCAS PODEM ALAVANCAR QUAIS
It OPORTUNIDADES?

Producéao interna, bom precgo, variedade,
maquinario atualizado colaboram para:
participacdo competitiva em eventos de moda, e
catalogo com maior variedade.

$ FORCAS QUE PODEM MINIMIZAR
OU COMBATER QUAIS AMEACAS?

‘¢

Maquinario atualizado para fabricagcao mais
adequada as variaveis de estacao. Prazos,
variedades de coloracdo das pecas e bom preco
podem ajudar na composi¢ao de vantagens sob o
concorrente e construgdo da imagem da marca.

OU COMBATER QUAIS AMEACAS?

}\I’\Q FORCAS QUE PODEM MINIMIZAR
c

Distribuicdo pode atrapalhar na conquista de novos
clientes. Dificuldade de pesquisa de satisfacao para
adaptacdes de padrao podem dificultar a conquista
de novo publico. Assim como a falta de catalogo e de
redes sociais, que hoje podem ser a porta de entrada
de novos clientes.

FRAQUEZAS

PRODUGAO INTERNA

BOM PRECO

PRAZO DE ENTREGA
VARIEDADES

MAQUINARIO ATUALIZADO

FALTA DE FRIO;
CONCORRENTE MAIS
LEMBRADO E MAIOR

AFINIDADE COM O CLIENTE
FINAL.

DISTRIBUICAO
DIFICULDADE PESQUISA DE
SATISFACAO
FALTA DE RECONHECIMENTO DE
MARCA
REDES SOCIAIS

ATALOGO

OPORTUNIDADES

PARTICIPAGCAO DE EVENTOS DE
MODA;
CAMPANHAS PARA

RECONHECIMENTO DA MARCA E
PRODUTO (INTRODUGAO NO
MERCADO);

CATALOGO ON-LINE;

VENDAS ON-LINE



MERCADO-ALVO

A cidade de Farroupilha- RS, conhecida como
Capital Nacional da Malha abrange um 6timo
mercado para fabricantes de malhas, pelo
reconhecimento e procura, lojistas procuram pelos
shoppings e lojas de atacado para abastecerem
suas lojas com pecas da cidade.

Cidade que recebe turistas e lojistas de varias
cidades de estados diferentes, pelo reconhecimento
que carrega, é preferéncia na escolha quando o
assunto é vestuario de inverno.

Tendo em mente as informacgdes citadas,
observamos a oportunidade de grande potencial do
investimento neste mercado, com a possibilidade de
abranger tanto lojistas de atacado como lojistas de
consumidores finais.

Apds a analise das oportunidades de acordo
com a matriz SWOT e com a busca de um novo
consumidor, analisamos os perfis de possiveis
clientes também através da pesquisa de campo, que
sera abordada nos topicos posteriores, realizamos a
definicdo da nova persona e stakeholders.

Sendo uma representacao ficticia do que seria
o cliente ideal do negoécio, neste projeto baseado na
analise dos dados da pesquisa realizada, com o
publico potencial.

QUAIS AS DEMANDAS DO
PUBLICO-ALVO QUE A

EMPRESA E CAPAZ DE
SUPRIR?

PERSONAS

‘ PERSONA 1 - LOJISTA

Joice, 28 anos. Proprietaria de uma
boutique de roupas femininas, com
faturamento médio de 50 mil reais mensais,
no centro de Vacaria. Atente o publico
feminino entre 20 e 60 anos, reconhecida
por prezar sempre o bom atendimento e,
atencdo as suas clientes, assim como
espera na hora de efetuar a compra com
seus fornecedores.

Atualmente, enfrenta problemas com o
seus consumidores devido a falta de
variedades, tamanhos maiores e joviais, e
qualidades de produtos de seus
fornecedores. Tem prioridades por efetuar o
pagamento de seus pedidos a vista, mas
muitas vezes nado vé vantagens pela
compra a vista devido a falta de incentivo
pela opgcdo de pagamento, preferindo,
muitas vezes o pagamento parcelado.

Joice é apaixonada por moda, e seu
sonho é expandir seus negocios e adora

participar de eventos que a proporcione
conhecimento para aplicar ao seu negocio.

Busca inspiragcdo de pecgas atuais em sua
conta no Pinterest, segue marcas de
tendéncia de moda em seu instagram para
proporcionar as suas clientes as maiores
tendéncias do mercado, e também
buscando conhecimento quanto ao uso de
pecas basicas em belas composicdes de
looks.

Quando encontra novos fabricantes utiliza
as redes sociais para analisar o catalogo do
mesmo, verificar composicdes de looks
oferecidas e se atenta a qualidade das
pecas através das imagens utilizadas nas
divulgacbes, mas preza pelo atendimento
humanizado, normalmente via WhatsApp
para mais informacgdes, conclusdo do
pedido e auxilio, caso necessite.




PERSONAS

PERSONA 2 - LOJISTA
DE ATACADO

Morgana, 33 anos. Proprietaria de uma
loja de atacado em um centro de compras,
na regiao da Serra Gaucha, com
faturamento mensal médio acima de 100 mil
reais. Atende lojistas de diversas regides
do estado do Rio Grande do Sul, Santa
Catarina e Parana que chegam até a loja
por meio de excursdes ou recomendacoes.

Esta em busca de novos fornecedores
para a temporada de inverno pois,
atualmente n&o se encontra com bons
niveis de contentamento com seus atuais
fornecedores devido a falta de variedade,
pela generalizagdo do estilo de pecas,
varios fabricantes com os mesmo modelos.
Teve algumas experiéncias negativas
quanto a qualidades de alguns produtos
nos ultimos pedidos.

Seu principal objetivo é encontrar um
fornecedor que garanta a qualidade e
variedade de opgdes nas suas pegas, para
que possa oferecer aos lojistas mais
opgbes para que adquiram mais produtos
em sua loja, gerando confianga nos
produtos. O bom relacionamento com seus
clientes é prioridade em sua loja.




STAKEHOLDERS

Classificamos como stakeholders
individuos e instituicbes que, possam ter
participacdo direta e indiretamente nas
acdées da empresa. A definicdo dos
stakeholders auxilia a empresa a elaborar
um plano de comunicacdo direcionado,
assim como o autor DO VALLE (2015) cita:

“A classificacao permite o desenvolvimento
de uma linguagem padronizada, a qual é a
base ara estabelecer um corpo de
conhecimento. A classificacao também é
um processo que auxilia no movimento de
informagdes de um contexto para o outro,
facilita a comunicagdo e permite que
diferentes pessoas e organizacbes possam
trocar informagbes de uma maneira mais
adequada.”

Para isso, classificamos os grupos de
interesse em:

a) Cliente ou usuario do produto ou,
Servico;

b) Sécios e proprietarios;

c) Organizagéo executora;

d) Comunidade geografica e de interesse;
e) Sociedade;

f) Estado;

E dentre a classificagdo citada faremos a
distribuicdo entre stakeholders primarios,
essenciais para que a empresa se
mantenha ativa, e stakeholders
secundarios, nao essenciais mas que de

certa forma sao influenciados, afetados,
influenciadores ou afetam a empresa.

STAKEHOLDERS
PRIMARIOS

CLIENTES (LOJISTAS E LOJISTA
ATACADO)

PROPRIETARIOS E SOCIOS
FUNCIONARIOS
COMUNIDADE MUNICIPAL, RIO

GRANDENSE, CATARINENSE E
PARANAENSE.

EXCURSOES DE COMPRAS

CONCORRENTES

PREFEITURA

GOVERNO ESTADUAL

" STAKEHOLDERS
. SECUNDARIOS

Tendo em vista os interesses de cada
stakeholders, as estratégias de mercado e
comunicagdo, devem ser pensadas de forma a
afetar de maneira assertiva estes grupos, um
gerenciamento de stakeholders bem
trabalhado, pode corroborar para a aceitagao
das partes interessadas e afetadas, segundo
Do Valle (2015). 9



OBJETIVO GERAL

Visando a busca de um mercado mais
amplo, com possibilidades de maior atuacéo e
lucratividade, em sequéncia das analises, o
objetivo geral deste projeto é a realizagcdo de
um plano de expansao para a Malharia

GROTH, a qual atingiu seu Ilimite de
lucratividade com o publico em que trabalhava,
buscando expandir seu publico e, estar
presente no mercado com o nome da sua
marca em evidéncia.

PLANO DE_
COMUNICACAO

@

A expanséao do seu publico
para que possa lhes ofertar
maiores beneficios de
compra, e possuir feedbacks
para producdes assertivas no
gosto de seus clientes,
auxiliando assim a parte da
criacdo de pecas de acordo
com a demanda adequada.

Em busca da concretizagao
do objetivo geral definido, a
expansao, temos como
objetivos especificos o]
aumento dos canais de
venda, com segmentacao
adequada através da
definicdo dos stakeholders,
possibilitando maior presenca
da marca e reconhecimento,
com a comunicagao
adequada para cada meio, a
fim da assertividade dos

10 objetivos de comunicacao.

Trabalhar a imagem da
marca para que possua
melhor reconhecimento e
desempenho de mercado,
com auxilio de estratégias
que agreguem valor ao nome
da malharia, com
reconhecimentos valorizados
pelo seu cliente.

A implementacdo da loja
fisica junto ao local da
fabricagao, para receber o
novo publico de forma
agradavel, possibilitando a
exposigao da pecas
produzidas, criando um
vinculo de confianca e
prezando pelo bom
atendimento, corroborando
também para a imagem da
marca.



PESQUISA

OBJETIVO GERAL

Tendo em vista a expansdo do publico-alvo da
empresa, buscamos identificar as maiores demandas e
valorizagdes dos fornecedores que este publico
procura. Para que desta forma as estratégias sejam
assertivas, de acordo com as demandas disponiveis no
mercado de atuacéo.

Buscar por itens que Entender suas preferéncias

Identificar seus padrdes corroborem para a criagao de para assim se adequar aos
de preferéncias como um estratégias, que  possam desejos e necessidades,
grupo, seus principais anseios auxiliar o lojista em sua diferenciando-se do
e preocupagbes na hora de demanda, prelic] assim concorrente, pela busca da

comprar de um fornecedor. proporcionar ferramentas que necessidade do cliente.
alavanquem seus resultados.

METODOLOGIA
DE PESQUISA

METODO DE PESQUISA

A fim de exploracdo para, compreender a demanda dos
lojistas, suas preferéncias na hora da escolha de seus
fornecedores, critérios, opinides, sugestbes e experiéncias, a
pesquisa desenvolvida teve como principal objetivo: identificar
estes fatores para que as abordagens estratégicas fossem
desenhadas, com embasamento real do que é o cotidiano do
seu novo publico-alvo.

Com este objetivo, desenvolvemos uma pesquisa qualitativa,
ndo  estruturada, pesquisa aplicada  “objetiva  gerar
conhecimentos para aplicagao pratica, dirigidos a solugao de
problemas especificos” (SILVEIRA. CORDOVA, 2009, p. 35).
Pesquisa de campo em que busca se aprofundar em um
determinado grupo, neste caso os lojistas. S&o utilizadas
também entrevistas com informantes para captar suas
explicagdes e interpretagbes do que ocorre no grupo, segundo
Gil (2007).




METODO DE COLETA DE DADOS

Para a realizagéo da coleta de dados,
encaminhamos o questionario para lojistas
nas redes sociais, de diversas cidades, seus
perfis eram especificos de moda feminina. E
também optamos pela aplicagdo de pesquisa
ativa, em que nos direcionamos até o centro
de compras da cidade de Farroupilha, onde
além de atenderem lojistas, o centro de
compras é aberto aos consumidores finais,
sendo turistas de diversas regides e,
também moradores locais.

Realizamos a abordagem dos
responsaveis das lojas, para que pudessem
responder com dominio as questdes,
selecionamos o0s estabelecimentos de
acordo com seus segmentos, sendo nosso
objetivo  lojistas de moda feminina.
Explicamos o motivo da aplicacdo do
questionario e, a procura de melhorias para
fabricantes no intuito de dar voz a opinido do
segmento, para que os planos tragados
possam atender as demandas de
necessidades reais.

Nem todos os lojistas abordados se
dispuseram a participar da pesquisa, pois
disseram né&o ter interesse na participagao.
Mas aos dispostos, entregamos o]
smartphone que disponibilizamos e, assim
responderam ao questionario. A pesquisa de
forma ativa foi importante também pela
experiéncia de troca no didlogo com o
lojistas, nos fornecendo um  melhor
entendimento do segmento. No total, entre a
pesquisa on-line e presencial tivemos 13
participantes. As perguntas feitas foram
direcionadas tanto de forma objetiva,
descritiva e optativa gerando informacgdes
relevantes para tomada de decisdes no
mercado de vestuario.

POPULACAO E AMOSTRA

Para a aplicagdo da pesquisa,
considerou-se a populagéo lojistas de lojas
de roupas femininas, sendo eles de cidades
metropolitanas do Rio Grande do Sul,
Farroupilha e regido.
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RESULTADOS DA PESQUISA

Através da pesquisa realizada foi possivel identificar alguns fatores importantes necessarios
para a tomada de decisdo estratégica, para a expansado dos negocios da malharia Groth. Apds a
analise dos dados coletados, além das identificacbes de perfis como sexo e idade, obtivemos
também informacgdes sobre faturamentos.

Graficos 1, 2 e 3- Idade, sexo dos entrevistados e faturamento mensal

= IDADE PESQUISADOS =5 FATURAMENTO MENSAL

Entre 3 e 4 mil reais
Entre 33 e 42 anos

Entre 15 e 20 mil reais
Entre 43 e 52 anos

Entre 25 e 30 mil reais

53 + anos de idade
Entre 40 e 50 mil reais

SEXO

Dos entrevistados 100% se referiam a
mulheres. 46,15% (6) tinham entre 24 e 30
anos de idade, 38,46% (5) entre 31 e 45 anos
de idade e 15,39% entre 46 e 55 anos. Dos
faturamentos, 16,67% entre 3 e 4 mil reais
mensais, 25% entre 5 e 10 mil reais, 8,33%
faturam entre 15 e 20 mil reais, 16,67% entre
25 e 30 mil reais, e 33,33% faturam entre 40 e
50 mil reais mensais.

FEMININO
100%




RESULTADOS DA PESQUISA

Na sequéncia, questionamos o0s pesquisados se em algum momento da jornada de seu
estabelecimento, ja realizou compras do atacado de forma on-line, quais canais de comunicagao
costuma utilizar, para realizar seus pedidos e, os principais motivos que os levariam a desistir de
uma compra on-line.

Graficos 4, 5 e 6- Compras on-line, fontes de costume de aquisicdo de mercadorias e motivos de
desisténcia de compra on-line

JA REALIZOU COMPRAS NO MOTIVOS QUE LEVARIAM A DESISTIR
ATACADO ON-LINE? DE UMA COMPRA ON-LINE

Inseguranca quanto a qualidade do produto
Inseguranca na entrega
Inseguranca no pagamento on-line
Néo conhecer a loja
0 1 2 3 4 5

100% dos participantes relataram ja ter
efetuado compras de atacado de forma on-
line. Sendo os canais de costume WhatsApp,
50% dos lojistas; sites, 27,78%; instagram,
11,11%; Mercado Livre, 5,56%; e Shoppe,
5,56% dos lojistas.

Sim

100%

CANAIS QUE COSTUMA
COMPRAR

6

E referente aos principais motivos de
desisténcias de compra on-line, 37,50% diz
ser a inseguranca quanto a qualidade do
produto; 25% apontou a inseguranga quanto a
entrega da mercadoria; 20,83% a inseguranca
quanto ao pagamento no formato on-line; e
o o & o 1§,67%.relatou sobre o desconhecimento da
&,yg & © & ‘\OQQ loja on-line.
4‘0 «° éoo
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RESULTADOS DA PESQUISA

Questionamos aos pesquisados, qual a maior demanda de produtos em sua loja e se, a

disponibilidade de um catalogo com fotografias dos produtos do fornecedor auxiliariam na venda
das pecas.

Graficos 7 e 8 — Catalogo on-line e maior demanda de produtos

GOSTARIA DE TER ACESSO A UM
CATALOGO ON-LINE DOS
PRODUTOS NA HORA DE VENDER?

PECAS DE MAIOR DEMANDA

100%

100% dos lojistas responderam que,
gostariam de um catalogo on-line com
fotografia das pegcas do fornecedor. E
referente as demandas das pegas ,50%

respondeu que a maior demanda sao pecas
basicas, 42,86% informou serem as
tendéncias da moda, e 7,14% indicou o tricot.




RESULTADOS DA PESQUISA

Posteriormente indagamos sobre suas prioridades na escolha de um produto entre,
qualidade e preco, assim como fatores que os influenciam na decisdo de compra do atacado on-
line e, principais critérios na escolha de um fornecedor de suas mercadorias.

Grafico 9, 10 e 11 — Prioridades do produto, fatores de influéncia da compra e critérios de escolha
de

FATORES QUEINFLUENCIAM NA
DECISAO DE COMPRA NO
ATACADO ON-LINE

O QUE PRIORIZA, QUALIDADE OU
PRECO? .

w

N

Qualidade Ambos Preco &0

PRINCIPAIS CRITERIOS AO . .
ESCOLHER UM FORNECEDOR Com relagdo a escolha entre qualidade ou prego,
53,85% dos pesquisados apontaram ter como prioridade

a qualidade do produto e, 46,15% responderam que
ambos sao suas prioridades.

Qualidade

Qualidade e prego Sobre os fatores que influenciam suas decisdes de
Qualidade na entrega, segurancga compras on-line 30,77% indicaram o bom atendimento,
Qualidade e entrega 30,77% a qualidade dos produtos, 23,08% a forma de

Entrega, qualidade, modelagem, credibilidade pagamento e 15,38% selecionaram as variedades dos

Qualidade do produto, pegas que procuro
Marca
Qualidade das pegas e famoso no mercado

produtos.

Na questdo referente aos critérios para a escolha de

um fornecedor de 11 respostas com diferentes
Confianga e qualidade abordagens, em 90,90% indicam a qualidade como
Bom atendimento e qualidade principal critério de escolha. E entre outros indicadores
Produto diferenciado temos 27,27% dos pesquisados indicando a qualidade e
seguranga na entrega, e as demais respostas como

16 credibilidade, bom atendimento e produtos diferenciados.




@ RESULTADOS DA PESQUISA

Solicitamos aos entrevistados que indicassem os maiores desafios encontrados ao adquirir
produtos, os produtos que acreditam estar em falta no mercado e se consideram importante
visitar uma loja fisica antes de fazer um pedido.

Grafico 12,13 e 14 — Maiores desafios dos lojistas, produtos em falta no mercado e importancia de

visitacdo em loja fisica.

MAIORES DESAFIOS AO ADQUIRIR
PRODUTOS PARA A LOJA

Qualidade dos tecidos ao chegar na loja.
Precos.

Pecas diferenciadas.

Medo de ser entrega produto com baixa.
Forma de pagamento.

Falta e variedades de modelos.

Entrega atrasada, produtos com defeitos.
Diversidade de produtos oferecidos.
Confiar no fornecedor.

Concorréncia. Muitos concorrentes com o
mesmo produto.

Achar produtos diferenciados.

Acertar a compra como um todo.

CONSIDERA IMPORTANTE VISITAR
A LOJA FISICA ANTES DE FAZER
UM PEDIDO?

= Sim = Néo

PRODUTOS QUE MAIS FALTAM NO
MERCADO

Acredita ter opgao para todos.

Produto tamanho PP.

Tricots com qualidade e blazers bem
cortados.

Tecidos com bom caimentos e pecgas basicas.
Tamanhos grandes em falta.

Preco justo.

Plus.

Moda alfaiataria

Masculino.

Infantil.

Falta de tamanhos maiores, Tamanhos
grandes.

Os maiores desafios ao adquir produtos citados
pelos lojistas foi, a falta da qualidade dos produtos,
23,07%; dificuldade com formas de pagamento, 15,38%;
e outros como entrega atrasada e, concorrentes com
produtos muito semelhantes. Sobre os produtos em falta
no mercado, 23,07% apontam as pegas de tamanhos
grandes, outros citados foram a falta de tricot de
qualidade, pecas masculinas, tamanhos pequenose,
15,38% néao soube indicar.

Na questido sobre, a importancia de visitar uma
loja fisica antes de realizar um pedido, 76,92% indicou
que sim, considera importante a visitacdo e, 23,08%
indicou nao achar importante.
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RESULTADOS DA PESQUISA

Questionamos os lojistas se, costumam comprar produtos de fornecedores locais ou, de
outras regides, o que valorizam em servigcos e, vantagens em um fornecedor e, quais sdo suas
preferéncias de pagamentos.

Gréfico 15,16 e 17 — Regido que costuma comprar, servi¢gos e vantagens que valoriza e preferéncia
de pagamentos.

SERVICOS OU VANTAGENS QUE O
LOJISTA VALORIZA EM UM
FORNECEDOR DE PRODUTOS

COSTUMA COMPRAR PRODUTOS
DE FORNECEDORES LOCAIS OU DE
OUTRAS REGIOES? POR QUE?

10

w

N

)

o

Outras Regides Ambos  Néo soube indicar

<
PRECO, QUALIDADE E VARIEDADE DOS PRODUTOS *

PREFERENCIAS EM TERMOS DE
PRAZOS DE PAGAMENTO OU
CONDICOES DE PAGAMENTO

69,23% dos lojistas informou comprar de fornecedores
de outras regides, 15,38% dizem comprar de ambos,
7,69% de fornecedores locais e, 7,69% nao soube indicar.
Os principais motivos citados pela escolha de
fornecedores de outras regides foram prego, qualidade e

Um bom parcelamento. variedade dos produtos.

Parcelado para dar tempo de vender a

mercadoria. Quanto ao que valorizam nos servigcos e vantagens de
Mais parcelado. um fornecedor, 26,92% indicou o prego competitivo,
Sem preferéncia. 23,08% o atendimento ao cliente, 23,08% a entrega
Quanto mais prazo melhor. rapida, 15,38% o frete gratis, e 11,54% as promocgdes.

Prazo e condigdes.

Mais parcelamento.

A vista para ganhar mais desconto.
Cheque e boleto.

A vista.

Depende dos beneficios.
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Das preferéncias e condigbes de pagamentos, 30,76%
relatou ter prioridade por parcelamentos, 23,07% por
pagamentos a vista para obter maiores descontos e outras
indicagcbes como cheques e boletos e que, a escolha pode
depender dos beneficios ofertado.




RESULTADOS DA PESQUISA

Solicitamos aos pesquisados que, indicassem se costumam comprar produtos de malharias
para revender em loja fisica, e on-line. Se compraria em grande quantidade na primeira compra
e, se acreditam que um consultor de vendas auxiliaria na tomada de decisdo da compra.

Grafico 18,19 e 20 — Compras de malharias para suas lojas, compras de grande quantidade na
primeira vez com o fornecedor e consultor de vendas se faz necessario no auxilio das compras.

COMPRARIA UMA GRANDE
QUANTIDADE DE PRODUTOS APOS

COMPRAM PRODUTOS DE
MALHARIAS PARA REVENDER EM
LOJA FISICA OU ON-LINE

CONHECER A EMPRESA E FAZER A
PRIMEIRA COMPRA

Sim

38.5%

ACREDITAM QUE TER UM CONSULTOR DE
VENDAS AUXILIANDO NAS COMPRAS
FACILITA NA TOMADA DE DECISAO

76,92% dos lojistas informaram comprar produtos de
malharias, para revender em sua loja; 23,08%
informaram que nao compram produtos de malharias
para revender. 61,54% dos pesquisados dizem nao
efetuar grandes pedidos na primeira compra com um
fornecedor, e 38,46% dizem que sim, comprariam

maior quantidade na primeira vez conhecendo um
fornecedor. 69,23% dos lojistas dizem que, um
consultor de vendas auxilia na tomada de decisao de
suas compras e 30,77% dizem que um consultor de
vendas nao se faz necessario.
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@ RESULTADOS DA PESQUISA

E por fim, questionamos aos lojistas se, caso participassem de eventos do seu nicho, quais
gostariam e se interessariam.

Grafico 21 — Eventos de interesse

EVENTOS QUE GOSTARIAM DE
PARTICIPAR

30% dos pesquisados respondeu que participariam
de palestras sobre o mercado do vestuario, 25% de
eventos de moda, 25% de feiras de negécio e 20%
de networking de lojistas.




DE MARKETING

A fim de, atingir os objetivos de marketing
e. comerciais do plano de comunicacao,
abordaremos as metodologias de marketing
de modo que conversem entre si, e juntas
potencializem os resultados.

Iniciaremos com estratégias focadas em
inbound marketing, em que trabalharemos
com foco em atrair os clientes, prospectando
resultados constantes em consequéncia de
acoes continuas. Para isso, consideremos 5
etapas do processo do consumidor, a fim de
transforma-lo em um defensor da marca.

DESCONHECIDO
VISITANTE

CLIENTE
DEFENSOR

Considerando os estagios do consumidor,
desenvolvemos estratégias voltadas ao
inboud marketing, juntamente com o
marketing de conteudo para que o
relacionamento com o cliente se construa,
trazendo assim, credibilidade e confianca a
marca, para que o proprio consumidor atraia
novos clientes.

ESTRATEGIAS E METODOLOGIAS

Para isso consideramos 5 etapas do
consumidor a partir da categorizagéo
definida a cima. Sendo definida a jornada do
consumidor nas etapas a seguir:

DESCOBERTA

CONSIDERACAO

EXPERIENCIA
PROPRIA

EXPERIENCIA
COMPARTILHADA
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Com isso, consideramos estratégias que
agir para que o processo flua,

possam
construindo de forma continua um relacionamento
a longo prazo com o consumidor. Para que haja
uma estruturacdo, antes de atrairmos o cliente,
para quando ele tiver contato com a marca, tenha
conteudos e informacdes a explorar.

a) Redefinicdo do logotipo para que seja
atraente ao seu consumidor, tendo relagcdo com o
produto oferecido pela malharia, buscando a
feminilidade no nome e logo.

b) Investimento em producdo de material de

divulgagdo como, catalogo disponivel em formato
on-line e, fotografias das pegas. Podendo ser
disponibilizadas em, pastas ao cliente apo6s a
venda, com modelos ou, apenas do produto, para
redes sociais da malharia, de maneiras que
tragam credibilidade a qualidade, pois como
resultado da pesquisa, 100% dos |lojistas
responderam que gostariam de um catalogo on-
line, com fotografia das pecas do fornecedor. Que
além de auxiliar, ap6s a aquisicdo das pecas
como material de apoio comercial, pode atrair os
clientes com o catalogo disponivel nas redes
sociais da malharia.

c) Outra ferramenta que podemos agregar ao
instagram é o linkethree, facilitando o
direcionamento ao catalogo e, aos atendimentos
pelo WhatsApp citado adiante.

d) Trabalhar as redes socias, pois com todas as

facilidades da internet, pode acabar se tornando
o novo cartdo de visitas. Por este motivo,
devemos considerar uma boa estruturacdo, com
conteudos relevantes e que, transpareca a
qualidade dos produtos que a marca tem. Com o
objetivo de juntar o marketing de conteudo com, a
estratégia do inbound marketing. Para isso,
consideramos formatos de conteudo que,
credibilizem a imagem da marca como, video
institucional; producado dos produtos da malharia,
processo interno; formas de demonstracdo do
produto, como fotografias, videos enfatizando a
qualidade do tricot, trends do momento com
producao de looks, compondo com as pecas da
colecdo; embalagens e, entregas que serédo
realizadas.

e) Outra ferramenta de venda, que devera
estar preparada para receber novos clientes
€ o WhatsApp, citada na pesquisa como o
canal mais indicado de compras, com 50%
das respostas. Disponibilizando nele o
catalogo dos produtos e, prezando sempre
pelo bom atendimento. Indicamos que, o
responsavel pelos atendimentos pelo
WhatsApp tenha uma preparagao para que,
tenha dominio de conversao das vendas por
este canal, que esteja preparado para que,
as vendas sejam de fato efetivadas e facga
um bom atendimento. Citado na pesquisa
como, um dos maiores fatores de influéncia,
na hora da decisdo de compra dos lojistas.

f) Cadastrar os produtos e, especificacdes
na plataforma SHEIN. Havendo a
possibilidade de diversos pontos de
distribuicdo, sendo hoje, um canal de venda
muito utilizado, com 150 milhdes de usuarios
no site e, aplicativo, segundo o site
Bloomberg Linea.

g)Cadastro da malharia no site
EXPERIMENTE, projeto de incentivo da
prefeitura da cidades, aos estabelecimentos
classificados por segmentos, como um guia
para os turistas. Cadastrar na opg¢ao
ATRATIVOS > COMPRAS.

DEVEMOS CONSIDERAR QUE OS
ITENS CITADOS, DEVERAO ESTAR
ESTRUTURADOS PARA QUE, A
RECEPQAO DE POSSIVEIS CLIENTES
SEJA ATRAENTE, E MANTER AS
ATUALIZAQOES DE FORMA
CONTINUA PARA OBTER

RESULTADOS CONSTANTES. A FIM
DE, AGREGAR NA PRIMEIRA ETAPA
DO PROCESSO DO CONSUMIDOR,
SOBRE A ATRACAO, E TORNAR UM
DESCONHECIDO EM UM VISITANTE,

PARA A MALHARIA.




REDEFINICAO TREINAMENTO

DEMONSTRATIVO ESTASSIO DO
CONSUMIDOR E, RELACAO DE INBOUD
MARKETING.

DESCONHECIDO

CATALOGO ON-LINE, CONTEUDO
NAS REDES SOCIAIS, PRODUTOS
CADASTRADOS NA SHEIN.

VISITANTE




A seguir, na intengdo de transformar este
visitante em um lead para a malharia,
iniciamos com duas estratégias:

a) Trabalhar com Call to Action nos
formatos de conteddo, no intuito de
direcionar o visitante a uma acao. Como,
buscar por mais informagbes via chat ou,
WhatsApp para que, haja a conversdo da
venda;

b) Evento de moda, para langamento da
colecdo de inverno 2024 e, inauguragao da
loja fisica. Tendo como objetivo, agregar
conhecimento ao convidado. A proposta do
evento é, o convite de um pesonal stylist,
para abordar dicas de composicdo de looks
e, moda. Utilizando exemplos com a nova
colecao, agregando conhecimento e, valor
as pecas da malharia. Como sendo citado na
pesquisa, com 50% dos votos, que o evento
que os lojistas pesquisados se interessariam
em participar seriam, palestras do mercado
do vestuario.

APRESENTAGAO DA m
COLEGAO INVERNO 2024

O evento podera ser trabalhado de diversas
formas criativas como: vitrine humana, entrega
de convites fisicos, com a entrega de uma peca
da malharia, para que o convidado veja a
qualidade dos produtos. No convite pode conter
um QR code, direcionando a um link com um
video, do proprietario da malharia convidando o
lojistas. Focar em ferramentas que tragam
credibilidade a marca e, comprometimento do
convidado, com a presengca no evento. Tendo
como principal objetivo, trazer o lojista para a
loja fisica, apresentar os produtos, agregar valor
a marca e, gerar desejo de compra.

Para o evento, poderdo ser convidados
pessoas influentes da cidade. A fim de,
disseminar comentarios desta expansdo da
malharia, assim como a imprensa da cidade.

o’_) PESONAL STYLIST

EVENTO DE
MODA

VITRINE HUMANA !

é]gl) CONVITE CRIATIVO



Com isso, passamos da etapa do consumidor de visitante para lead, podendo ja no
evento ser convertido a um cliente. Passando da etapa da descoberta para consideragéo, ja
sendo possivel atingir a compra.

CONSUMIDOR DE VISITANTE A LEAD.
VISITANTE

CTA; EVENTO INAUGURAGAO E
LANCAMENTO COLEGAO;
CAPTAGAO DE CONTATOS;

LEAD

Para que, o lead passe para a etapa de cliente, devemos considerar que o mesmo
reconheca os valores da marca e, sinta-se atraindo por conteudos comerciais, como anuncio
para que haja conversao. Busque por informagdes e, entre em contato com a marca. Para
isso podemos considerar estratégias de, outbound marketing. Em que, iremos utilizar
ferramentas para converter os leads, como o trafego pago, que também podera ser utilizado
nas etapas anteriores. Com o intuito de, acelerar os processos para os resultados. Para
melhor visualizagao, temos a seguinte figura:

DEMONSTRATIVO ESTAGIO DO CONSUMIDOR COM

ESTRATEGIAS DE INBOUD E OUTBOUND MARKETING

[——————INBOUND MARKETING I = OUTBOUND MARKETING =]

DESCONHECIDO .
TRAFEGO PAGO

CATALOGO ON-LINE, CONTEUDO
NAS REDES SOCIAIS, PRODUTOS
CADASTRADOS NA SHEIN

VISITANTE
TRAFEGO PAGO

CTA; EVENTO INAUGURAGAO E
LANGAMENTO COLECAO;
CAPTAGCAO DE CONTATOS;

LEAD

EVENTO INAUGURACAO E

LANGAMENTO COLEGAO; NUTRIGAO TRAF EGO PAGO

DE LEADS; ATENDIMENTO.

CLIENTE 25
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Para que, o objetivo de tornar este cliente um defensor da marca, apds ele ter tido a
experiéncia propria de aquisicdo do produto, conhecer a qualidade e o bom atendimento,
passamos para a etapa que, além de agregar valor a prestatividade dos servigos, trara
retorno da experiéncia. Para que possa ser mensuradas as melhorias dos processos, para

isso temos a seguinte estratégia:

PESQUISA DE SATISFACAO APLICADA EM
TRES MOMENTOS:

APOS A 1° COMPRA

Para conhecimento
da satisfacdo do
produto, agilidade da
entrega,
atendimento,
primeira experiéncia
e feedbacks.

Para que, a participacado do
cliente nas pesquisas de satisfacao,
€ de extrema importancia enfatizar
a aplicacédo delas no ato da venda.
Salientando a verificacdo dos
processos, para que se mantenha
um controle das entregas e,
satisfacado do cliente.

CONFERENCIA DE SUGESTOES E
COMPRAS GERAIS FEEDBACKS
Que pode ser
aplicada no final de
Para verificagao da cada temporada:

entrega do pedido, | para que facilitem os

qualidade e agilidade insights de criagédo

da entrega. de colecbes
posteriores, e
também melhorias
NOS processos.

AS PESQUISAS SERAO
EXCELENTES PARA
AUXILIAR NA OTIMIZACAO
DE PROCESSOS, E PARA O
PROCESSO DE
DESENVOLVIMENTO DE
NOVOS PRODUTOS.



Com o ciclo da aplicagado das estratégias concluido, o objetivo € que a
satisfacdo do cliente seja alcangada. Para que gere a experiéncia compartilhada.
Sendo assim, o proprio consumidor satisfeito, atraira novos clientes a malharia. A
figura a seguir ilustra o ciclo das estratégias completo, aplicado ao processo das
etapas do consumidor.

CICLO DAS ESTRATEGIAS APLICADO AO
PROCESSO DAS ETAPAS DO CONSUMIDOR

[ UNBOUND MARKETING {

i INBOUND MARKETING { OUTBOUND MARKETING ==l

DESCONHECIDO )
CATALOGO ON-LINE, CONTEUDO TRAFEGO PAGO

NAS REDES SOCIAIS, PRODUTOS
CADASTRADOS NA SHEIN

VISITANTE

L d
CTA; EVENTO INAUGURAGAO E TRAFEGO PAGO
LANGAMENTO COLEGAO;
CAPTAGAO DE CONTATOS;

LEAD

EVENTO INAUGURAGAO E

- . ’
LANCAMENTO COLECAO; NUTRICAO
DE LEADS; ATENDIMENTO. TRAFEGO PAGO

-~

EXPERIENCIA COMPARTILHADA

CLIENTE

PESQUISA DE SATISFAGAO;
EXPERIENCIA; MIDIAS SOCIAIS.

DEFENSOR
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A estruturacao das estratégias, aplicadas juntamente com os processos das
etapas do consumidor e, a jornada do consumidor foram baseadas na jornada do
unbound marketing. Que, como dito, tem como objetivo elevar a satisfacdo do
cliente, para que se torne um defensor da marca e, compartilhe a sua experiéncia
com, os demais possiveis clientes. Entregando mais do que o cliente espera, tendo
a oportunidade da empresa conhecer ainda mais a sua persona. Ao ponto de, saber
suas preferéncias. Diferenciando-se dos concorrentes, trazendo credibilidade a
imagem da marca e, fidelizagdo de seus consumidores.

JORNADA UNBOUD MARKETING

DESCOBERTA CONSIDERAGAO
ALCANCE ENCANTAR :
COM CONTEUDO COMPRA

@ @'—/ CONTEOI)éOS PARA

VENDA,

EXPERIENCIA EXPERIENCIA PROPRIA PROMOCOES,
COMPARTILHADA ANUNCIOS
| PARA CONVERSAO

NOVOS CLIENTES EXPERIENCIA MEMORAVEL
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AVALIACAO E
CONTROLE

FORMATOS DE AVALIACAO O
DESEMPENHO DAS IMPLEMENTACOES, E
VISUALIZAR OTIMIZACOES.

Melhor atendimento ao cliente,
podendo ser monitorado o
desempenho através das
pesquisas de satisfagao.

WHATSAPP

A visibilidade e credibilidade,
feedbacks dos participantes
presentes, serdo formas de
medir o impacto do evento.
Podendo receber
aprimoramentos para
lancamento de novas colec¢des.

EVENTO
LANCAMENTO

Facilitador para o direcionamento do
LINKETHREE cliente, otimizando a comunicacgéo.
Pode ser feito o questionamento do
uso durante o dialogo com cliente,
para assim medir as possiveis
melhorias.

o Interagao do publico, com o
CATALOGO ON-LINE catalogo. Monitorando o numero de
visualizacdes, tempo de
permanéncia e, conversdes
geradas por meio do catalogo.

Sera avaliado o impacto da mudanga
na percepcgcao da marca, através de
pesquisas de reconhecimento,
feedback nas redes sociais e,
aumento no trafego no site.

IDENTIDADE VISUAL,
NOVO LOGO
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AVALIACAO E
CONTROLE

Otimizagao dos processos
internos, melhores decisdes
estratégicas.

PESQUISAS DE
SATISFACAO

A eficacia dos anuncios sera
monitorada por meio de,
métricas especificas de redes
sociais. Como taxa de cliques,
impressdes e, conversodes.

0 w O engajamento nas redes sociais sera
REPOSICIONAMENTO monitorado, incluindo curtidas,

NAS REDES SOCIAIS compartilhamentos, comentarios e,
crescimento no numero de seguidores.
Pesquisas de satisfagdo também serao
realizadas, para medir a percepgéo do
publico.

TRAFEGO PAGO

SITE
EXPERIMENTE

Monitorado e avaliado através da
visitagdo na loja.

Monitoramento e avaliagao através
dos volumes de venda através da
plataforma.
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CONSIDERACOES
FINAIS

Portanto, compreende-se a importancia da necessidade de
entender o cliente ideal da empresa, a fim de buscar e
concretrizar um relacionamento. Superando as expectativas
deste publico com as entregas realizadas. Todas as estratégias
foram elaboradas com estes principios, a busca pelo
relacionamento, pela valorizagdo da marca. Compreender que
os resultados sao consequéncias de acgbes, processos e
entregas feitos com comprometimento com o cliente.

Transparecer de forma visual e, através de acdes
complementares a priorizacdo da qualidade e, bem-estar dos
consumidores. Proporcionar aos lojistas produtos e servigos
que auxiliem e, corroborem com seus resultados. Tornando a

empresa prioridade por todos 0s seus valores,
comprometimento com seus produtos, e pelo bom
relacionamento, construtivo e empatico.

A juncao de pequenas ag¢des importantes, que séao
essenciais e minuciosas para que todo o propédsito e
prioridades sejam vistos, compreendidos e aceitos pelos
consumidores. Criar a cultura da valorizacdo da entrega, como
um conjunto destas agdes. Que a qualidade do produto seja
uma caracteristica da marca, e a preocupagdo com O
consumidor o seu propdsito.
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‘A juncao de pequenas acgbes importantes,
gque sao essenciais e minuciosas para que
todo o propésito e prioridades sejam vistos,
compreendidos e aceitos pelos
consumidores. Criar a cultura da valorizacao
da entrega, como um conjunto destas agdes.
Que a qualidade do produto seja uma
caracteristica da marca, e a preocupagao

EDUARDA VAZZ ! ‘ com o consumidor o seu proposito.”
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