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RESUMO

No ambito deste Trabalho Final de Mestrado (TFM), serd desenvolvido um Plano de
comunicagdo Integrada de Marketing. O estudo da marca, Tricots Brancal, tem por
objetivo devolver a mesma a notoriedade de outros tempos, junto do seu publico-alvo. A
marca Tricots Brancal, conta com uma fabrica na Covilhd onde também se localiza o
armazém, 23 lojas de Norte a Sul do pais, bem como presencga noutras lojas parceiras
(Portugal e Espanha). Esta é uma marca que continua ligada a um passado aureo, sem se

ajustar as novas necessidades.

Para melhor entendimento do caminho a ser seguir, serdo aprofundados conceitos como:
Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM), Marca, Storytelling e Notoriedade da

marca.

Os métodos de pesquisa a serem implementados serdo multi-methods, onde os dados
quantitativos chegardo essencialmente atraves de dados secundarios e os qualitativos de

dados primarios — entrevistas e focus group.

Com a realizagdo do plano pretende-se perceber quais as estratégias que devem tomar

parte nas diferentes areas de atuacao e quais as estratégias a seguir.

A intencdo do plano é a de apresentar estratégias implementaveis com um or¢amento
limitado e que possam aumentar o reconhecimento e notoriedade da marca, mantendo 0s

clientes existentes fidelizados e encontrar novos clientes.

Palavras-chave: Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM), Marca, Storytelling,

Notoriedade da marca.



ASTRACT

Within the scope of the Master Thesis final project, it will be done an integrated
Marketing Communication (IMC) plan. The study of Tricots Brancal Brand has, as an
objective, to bring back the visibility that the brand had years ago, alongside with its target
audience. Tricots Brancal Brand has a factory in Covilha, city in which its warehouse is
located has well, 23 stores from North to South of Portugal, and has partnerships in other
stores (Portugal and Spain). This is a brand that stills tied to its golden pass, with little

adjustments to the new market needs.

For a better understanding of the path to follow, there will be explored concepts as:
Integrated Marketing Communication (IMC), Brand, Maturity, Storytelling, Brand

Awareness.

The research methods to implement will be multi-methods, where the quantitative will
mainly be from secondary data and the qualitative methods will come from primary data

such as Interviews and focus group.

With the execution of this plan is pretended perceive what are the strategies that should

take place in the different actuation.

The intention of the plan is to present implementable strategies with a limited budget that
can increase the recognition and brand awareness, keeping the existing customers loyal

and find new ones.

Keywords: Integrated Marketing Communication; Brand; Maturity; Storytelling; Brand

Awareness.
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1. Introducéo
1.1 Relevancia do Tema

A comunicacao feita pelas organizac@es € cada vez mais uma comunica¢do de integracao
marca-cliente. Existe maior preocupacéo na forma como se dirigem aos consumidores e

sobre como ir ao encontro das suas necessidades e preferéncias.

Comunicagédo Integrada de Marketing, daqui em diante CIM, consiste em coordenar e
integrar a comunicagdo marca-cliente com elementos de marketing. CIM é dos aspetos
do marketing-mix com maior expressividade (Shimp, 2007). Uma das causas dessa
expressividade provém do aumento da importancia dos Social Media no dia-a-dia da
comunicagdo das pessoas/consumidores (Mangold & Faulds, 2009). Existem novos
desafios, a proliferagdo dos Social Media e novas facilidades de acesso a Internet, que as
empresas tém de enfrentar e estdo relacionados com a forma como os consumidores
utilizam a informacdo disponivel. Os consumidores ndo guardam a informacéo recebida
das marcas para uso posterior, procuram-na atraveés de diferentes plataformas e consoante
necessitem. O que permite a utilizacdo da informacdo quando for conveniente. “Os
consumidores tém reduzido a utilizacdo da publicidade como fonte de informacéo que

guia o seu processo de decisao no momento da compra” (Mangold, Faulds, 2009).

Assim e por forma a responder ao novo desafio, CIM é essencial e fundamental para que
uma empresa consiga integrar todos os canais de comunicagdo da melhor forma possivel

para entregar uma mensagem clara (Kotler & Keller, 2012).

Este TFM pretende desenvolver um Plano de CIM para a empresa Tricots Brancal. Apesar
de ser uma empresa com muita experiéncia, a falta de adaptacao as constantes mudancas
do quotidiano, sugere uma necessidade de mudanca. Com um orcamento reduzido, um
plano de CIM com incidéncia estratégica em Social Media e implementacdo em loja
propria parece ser a melhor forma de pdr em pratica, no curto prazo, mudancas mostrando

que héa formas eficientes de utilizar recursos que permitem alcancar resultados visiveis.
1.2 Objetivos do Plano

Este plano tem os objetivos de: (1) aumentar a notoriedade da marca junto do publico

mais jovem; (2) aumentar o nimero de visitas as lojas em 20%; (3) ter uma comunicagao



jovem e proxima do consumidor passando mensagens claras; (4) aumentar o nimero de
seguidores nas redes sociais em 30%; (5) perceber o que o consumidor quer/procura,
passando a comunicar nesse sentido e (6) dinamizar atividades em loja para oferecer

experiéncias.
1.3. Método Utilizado

O plano foi sustentado por uma reviséo de literatura, onde se relaciona a definigdo de
CIM, o plano de CIM e alguns modelos de planos de CIM existentes.

O modelo concetual utilizado foi o0 modelo de Clow e Baack (2011) com incidéncia na
consumer journey na aplicacdo tatica. Para a elaboracdo do plano foram recolhidos dados
primarios, utilizando o meétodo de entrevista semiestruturada e recolhidos dados

secundarios para complementar a informagcéo.

Este Plano de CIM foi desenvolvido com base num realismo critico, com uma abordagem
dedutiva e natureza descritiva. A abordagem metodologica é qualitativa porque tera por
base entrevistas em profundidade a clientes; prospect e lojistas. Serdo também inquiridos

lojistas sobre perguntas dos clientes que a marca ndo tem (entrevistas telefonicas).

O Plano de CIM tem o suporte de uma literatura que faz o enquadramento da definigcédo
de CIM com o Plano de CIM.

As entrevistas a fazer serdo semiestruturadas por ndo serem demasiado rigorosas com
perguntas fechadas (entrevistas estruturadas), terem uma estrutura associada, seguirem
uma linha de pensamento especifico e conterem perguntas que devem ser respondidas.
Nas entrevistas semiestruturadas, algumas perguntas podem ser omitidas no decorrer da
entrevista e a ordem das questdes ndo ¢ estatica. Para além disso podem surgir de forma
especifica perguntas ndo previstas, mas que o entrevistador entende necessarias. As
entrevistas em profundidade serdo presenciais e a cada pessoa de forma individual, para

poder ter uma melhor percecdo do que o entrevistado pretende dizer (Saunders, 2009).
2. Revisdo de literatura

O capitulo da revisao de literatura segue a seguinte divisdo em: (2.1) conceito de CIM;
(2.2) a importancia dos Social Media na comunicacdo; (2.3) a importancia da

comunicacgdo bilateral; (2.4) storytelling, content marketing e o seu papel na relagdo



cliente-marca; (2.5) Consumer journey; (2.6) Tricots — enquadramento tedrico; (2.7)
conclusdes e (2.8) questdes de investigacdo provenientes da revisao de literatura.

2.1 O Conceito de Comunicacéo Integrada de Marketing (CIM)
O conceito de CIM ganhou expressividade em 1990 e tem evoluido nos Gltimos 20 anos.

Do ponto de vista de gestdo e marketing, a comunicacdo foi tida desde inicio como
ferramenta de persuasdo (one-way), mero ato transacional e foi como tal que se
desenvolveu (Barrio-garcia & Kitchen, 2012), existindo nesta altura controlo absoluto
sobre a forma como a comunicacao era disseminada (Mangold & Faulds, 2009).

CIM ¢ para Shimp (2007), a filosofia/pratica de coordenar cuidadosamente todos oS
elementos de comunicacdo e marketing de uma empresa, e também uma ferramenta
agregadora de conceitos de marketing, comunicacao e marca-cliente. Tem como objetivo
ajudar na criacdo e coordenacdo de mensagens consistentes e transversais a todos os
canais de comunicacdo deixando por essa razao de ser feita one-way e vista como mero

ato transacional, como numa primeira fase da sua existéncia acontecia.

Para Kitchen et al. (2004), CIM ndo € apenas um processo de comunicagdo, mas uma

associacdo de processos de gestdo com as marcas para atingir os objetivos estabelecidos.

McArthur and Griffin (1997), acrescentam ainda que CIM apesar de ter comegado com

uma orientacdo mais estratégica, acabou a enveredar por uma orientacao tatica.

Também é referido por Shimp (2007), que independentemente do foco de comunicagédo
que cada empresa da aos seus produtos, as comunicac6es de marketing sdo fundamentais

para maximizar o impacto junto dos stakeholders com um custo minimo.

Nos Ultimos anos o consumidor tem alterado os seus habitos e novas ferramentas de
comunicacdo surgiram numa tentativa das organizacGes se adaptarem aos clientes. Um
dos grandes impulsionadores desta mudanca de relacdo tem sido os Social Media,

também referenciados como consumer-generated media (Mangold & Faulds, 2009).

Ainda na mesma linha de pensamento Batra e Keller (2016), defendem que CIM é uma
forma consistente que as empresas tém de chegar aos consumidores da melhor forma,

relembrando-os de determinada marca e dos seus produtos direta e indiretamente. A



explosdo dos novos media veio influenciar bastante a forma como os consumidores
alteraram os padrfes de uso dos media para obter informacéo, o que fez a atencdo dos
clientes dividir-se por diferentes ecrés, influenciando a forma como escolhem e séo
impactados pelas marcas (quando e como). O que ajuda a provar que 0S avangos
tecnoldgicos tém transformado o ambiente de marketing e comunicacgéo criando novos

desafios a par com novas oportunidades para os marketeers.
2.2 A Importancia dos Social Media na Comunicagao

Num estudo levado a cabo pela We are Social e a Hootsuite, “Digital in 2018 é salientada
a importancia crescente das Redes Sociais. Do mesmo estudo conclui-se que 0 nimero
de pessoas a utilizar a internet tem sofrido aumentos, em 2018 ja tinham passado, a nivel
mundial, os 4 bilides. O facto de mais pessoas terem acesso a smartphones com precos
acessiveis e melhores planos de dados mdveis, que permite um acesso facil e rapido a
Internet, em qualquer lugar, um dos fatores contribui para o aumento de utilizadores.
Também o numero de utilizadores de Redes Sociais vem aumentando. Em 2018 o nimero
de utilizadores de Redes Sociais era cerca 3 bilides, a nivel mundial e o acesso é feito
essencialmente por dispositivos moveis. Também a penetracdo do nimero de utilizadores
de Redes Sociais ativamente ¢ um dado importante a salientar. Em Portugal a taxa de

penetracao € 42% e o tempo médio diario em redes sociais é de 2h10 min.

Os Social Media sdo, para as empresas, uma forma de envolvéncia dindmica com o
consumidor. Aqui, os movimentos de satisfacdo ou insatisfacdo dos consumidores com
as marcas € quase instantaneo, podendo ajudar a minimizar falhas ou maximizar
oportunidades, de acordo com o estudo levado a cabo pela Marktest, “Os Portugueses ¢
as Redes Sociais 2017”. Os Social Media tém influenciado o ambiente de marketing e
comunicacdo, oferecendo relagdes mais proximas e possibilidade de atingir, de forma
mais eficaz, o target desejado. Existe agora a possibilidade de comunicacdo live e
simultanea empresa-consumidor e consumidor-consumidor, comunicacao que potencia o
word-of-mouth. A comunicacdo reciproca veio impactar o uso das Redes Sociais, pelos
consumidores e profissionais de marketing (Zolkepli & Kamarulzaman, 2011). Esta nova
forma de comunicacdo trouxe a necessidade de influenciar os consumidores de forma
diferente. As marcas comecaram a falar através de pessoas de diferentes locais e
backgounds, com poder para moldar opinides e tendéncias dos consumidores, designados

Influencers. Pessoas com forte conexdo com diferentes grupos, sabem expressar-se, tém
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interesse por Varios assuntos e provocam empatia entre os utilizadores de redes sociais
acima da média. Pela sua posi¢do na sociedade, no trabalho, as suas opiniGes, pelo que

defendem e em que acreditam, sdo ouvidos e influenciam outros (Keller & Berry, 2003).

No universo online e segundo More & Lingam (2017), os Social Influencers sdo
utilizados para colocar em prética a estratégia de marketing viral que, com o0 aumento do
uso das redes sociais tem tido forte impacto no network social. Os Influencers criam
tendéncias nas redes sociais moldando a mente dos seguidores e as empresas comegaram
a tirar partido do fenémeno. Definem os influencers cujos valores e perfis se identificam
com a marca e estreitam relagdes. Sdo uma “Forma indireta de marketing também
apelidada de marketing de influéncia” (More & Lingam 2017). Estas novas formas de
comunicacéo trazem possibilidades como a personalizagdo das mensagens, melhoria de
timings, entre outros. Os marketeers tém novas ferramentas de comunicar, o que fez surgir
questdes de comunicacgéo: o que dizer; como; quando; a quem e com que frequéncia. Estas
perguntas surgem porque o consumidor tem mais poder para decidir que informacéo quer
receber e onde a vai buscar. Assim, para chegar ao consumidor-alvo, as empresas devem

usar diferentes métodos de comunicacdo simultaneos. (Kotler & Keller, 2012).

No seguimento deste ponto de vista, o estudo da agéncia We are Social, “Digital in 2018”
aponta sugestdes de como utilizar as Redes Sociais. Deve existir foco na criacao de valor
mutuo, compreensdo sobre o que o consumidor realmente quer e precisa, tirar partido das

redes sociais para manter uma conversa, mesmo apds uma venda bem-sucedida.

Em suma os Social Media “tornaram-se huma forma de influenciar varios aspetos da vida
do consumidor e seus comportamentos, incluindo o awareness, a aquisi¢cdo de
informacéo, opinides, atitudes, comportamentos de compra, comunicag¢ao no pos-compra
¢ avaliagao” (Mangold, & Faulds, 2009). As comunicacdes de marketing ajudam,
fornecendo os meios necessarios ao desenvolvimento de valor para a marca baseado no
consumidor Keller (2003), e os Social Media sdo uma das formas com menos barreiras a
entrada e com uma proliferacdo mais eficaz, segundo um estudo levado a cabo pela

Marktest Marktest, “Os Portugueses e as Redes Sociais 2017

2.3 A importancia da Comunicagdo Two-way

Em 1998 Duncan & Moriarty (1998), defendiam que a ideia de persuasdo na comunicacéo

seria substituida pela interacdo da empresa com os clientes. E sugerido também pelos



autores que se trabalhem trés elementos-chave comuns as duas disciplinas: mensagem;
stakeholders e interatividade, criando valor para a marca. Interagdo potenciada pelos

NOVOS e crescentes canais de comunicagao acima abordados.

A importéncia da comunicacdo two-way é ressaltada como forma de comunicagdo para
uma relacéo entre organizacdes e consumidores. A intengdo desta comunicagao é ouvir o
consumidor e perceber as suas expectativas e necessidades, para ir ao seu encontro. Por
iSSO as empresas sao cada vez mais focadas no cliente, para a construcao de relagbes win-
win, sem esquecer que a comunicacdo acontece antes, durante e no pds-compra.
Comunicacdo que é responsavel por construir ou destruir relacdes cliente-marca. Tendo
presente que 0 que a empresa nao diz ou ndo comunica pode ser alvo de interpretacdo por

parte dos consumidores, por isso é tdo importante informar, néo silenciar.
2.4 Storytelling, Content Marketing e o seu papel na relacéo cliente-marca

Storytelling, € um conceito que tem por base contar uma historia aos consumidores que
os envolva e os faga sentir mais proximos da marca. Um dos canais preferenciais é Social
Media, porque os influenciadores das redes sociais funcionam como Storytellers e
embaixadores da marca. Para Woodside, Sood & Miller (2008), ha uma evidente relacéo
interpessoal que tem por base histdrias, que devem ser utilizadas pelas marcas para se
relacionarem com os consumidores de forma mais pessoal. Pulizzi (2012), chega mesmo
a dizer que as historias, o storytelling, podem ser o segredo para uma estratégia de atracdo
e fidelizacdo dos consumidores a marca, content marketing. O content marketing € a
criacdo de valor/contetdo relevante, de forma sélida por uma marca que visa gerar
comportamento positivo no consumidor e/ou influenciar a sua percecéo relativamente a
mesma. Esta nova forma de marketing estd presente através de revistas corporativas,
posts de blogs, podcasts, etc. E através do storytelling e tendo os Social Media como
canal, que as empresas conseguem ganhar espaco na mente do consumidor. As historias

sdo poderosas, devem ser utilizadas para criar engagement (Mangold & Faulds, 2009).
2.5 Consumer Journey

A opinido sobre uma marca é formada todos os dias através de varios touchpoints como
noticias, conversas com familiares e amigos, ou através da experiéncia com o
produto/servico. A menos que o consumidor esteja a comprar ativamente, grande parte

da exposicdo & comunicacgdo das marcas, acaba por se perder. No entanto e caso haja um
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estimulo que impulsione a compra, as impressdes que foram sendo acumuladas tornam-
se cruciais. Cruciais porque moldam o interesse inicial e tornam marcas elegiveis para
compra. Apesar de o marketing tradicional continuar a ser muito importante, oS
marketeers tém de ser mais agressivos, uma vez que o consumidor é cada vez mais
exposto a informacgdo, de diversas formas. Os consumidores devem ser diretamente
influenciados nos touchpoints que acionam a compra, como 0 word-of-mouth, a
recomendacdo de familia e amigos, ou as reviews online. Pontos essenciais para que
determinada marca entre na lista de considerac@es iniciais dos shoppers. A lista inicial
serdo adicionadas ou subtraidas marcas a medida que véao sendo avaliadas tendo em conta
0 que o consumidor prefere/quer. A este momento é dado o nome de avaliagdo ativa que
se prolonga até a0 momento em que o consumidor seleciona a marca, momento de

compra.

O trabalho do marketeer n&o termina com a compra, a experiéncia do pos-compra & um
momento igualmente importante. A opinido sobre a marca continua a ser construida,
assim é fundamental garantir que a experiéncia na utilizacdo do produto foi boa, sem
esquecer que a exposi¢cdo a outras marcas continuara a existir e pode influenciar. Apos
experimentar o produto, o consumidor cria um referencial com base na sua experiéncia,
a qual sera tida em conta no inicio na proxima decision journey. E ap6s experimentacio
e 0 com base no desempenho do produto/servico que sera desencadeada a repeticdo da
compra, inicio do loop da lealdade, ou seja, a compra repete-se porque a experiéncia foi

positiva.

O processo de decisdo de compra € cada vez mais um processo circular consistindo em
quatro fases: 1) consideracdo inicial; 2) avaliacdo ativa; 3) compra e 4) pds-compra
(consumidores experienciam o que compraram). Se a experiéncia do pés-compra for boa
(trigger) e o consumidor volte a comprar, podera entrar no loop de lealdade. Informacéo

retirada do site Mckinsey & Company, “The consumer decision journey (2009)”.
2.6 Tricots — enquadramento tedrico

O novo milénio contou com uma reviravolta e crescimento surpreendente relativamente
ao numero de jovens senhoras que faz tricot. O namero triplicou nos ultimos 10 anos, ndo

existindo, no entanto, muitos estudos que se foquem em entender este target.



Este grupo impulsionou uma reviravolta na forma como o tricot era visto, passando de
uma atividade para “avos”, algo muito doméstico para um oficio praticavel nos metros,

ou em locais trendy (Casey & Sanders, 2014).

Fazer Tricot, @ mdo, tem sido considerado como uma atividade artistica que tem
renascido, e sofreu uma reavaliacdo devido a adaptacdo de técnicas tradicionais por
artistas e designers. E um oficio que comeca a ser abracado por celebridades, jovens
profissionais, feministas e homens. Espelhando a mudanca de paradigma, um estudo
realizado pela maior associagéo de fabricantes de fios, The Craft Yarn Council (2012),
concluiu que 38 milhdes de consumidores fazia tricot ou crochet em 2011 nos EUA.

No entanto, o tricot ndo é apenas visto como arte, é também forma de terapia equiparavel
a meditacdo, ajuda a diminuir o ritmo cardiaco e a respiracdo, aumentando a destreza
manual. E também uma arte que aumenta o sentido de identidade através da criagio pelas
proprias maos e pela singularidade dos projetos, especialmente importante num mundo
onde a producdo em massa prolifera. Para além do referido, este oficio ajuda a
desenvolver caracteristicas de multitasking, especialmente importante na sociedade de

hoje.

Neste estudo foram realizadas entrevistas exploratdrias, para examinar a motivagédo de
jovens senhoras com idades entre 0s 18 e 0s 39, para a pratica de tricot. A autora concluiu
que existem varias razdes para se dedicarem a este hobbie. Uma das motivacdes € a
necessidade de desenvolver a criatividade, salientada pelas inquiridas com trabalhos
monotonos no seu dia-a-dia e necessitam de um escape a rotina. Outro dos pontos
salientado pelas entrevistadas no decurso da investigacdo exploratéria, foi a capacidade
de multitasking, habilitando o(a) artista a ser mais produtiva. Muitas das entrevistadas

sublinharam como exemplo o facto de tricotar em publico enquanto esperam em filas.

As viérias fontes de informacédo existentes e as explicacbes dos padrdes a seguir, na
concecdo de uma obra, como livros e sites especialistas, foi outra das razdes apontadas
como motivo para comecar a tricotar. Também 0s aspetos sociais, participacdo em
reunides/clubes para fazer tricot, levam as pessoas a conhecer quem partilhe da sua
paixdo, que resulta muitas vezes em boas amizades e estimula a dedicacdo a esta

atividade.



Para tentar perceber o que leva cada pessoa a fazer tricot, foi aplicada a teoria de UG.
Esta teoria divide as motivacfes em duas categorias, 1) Uso, onde a motivacdo é a
finalizagdo de um produto e utilizacdo do mesmo, peca de decoragéo, roupa, entre outros.
2) Gratificacdo, motivacgdo é o processo em si, a construcao da obra na maioria das vezes
oferecida a outros. Ao longo das entrevistas foi ficando claro que as pessoas dividem a
sua razdo para tricotar, entre processo (gratificacdo) e produto (uso). Concluiu-se que a

motivacdo assinalada como mais forte para a pratica deste oficio é o processo.

Durante as entrevistas foram apontadas barreiras para a pratica do tricot: caro; reacdes

negativas de familiares, amigos ou estranhos e falta de know-how ou técnica incorreta.

Apesar de este estudo ter sido realizado numa regido especifica dos EUA e a uma faixa
etaria também especifica, foi importante como contributo para esta fase exploratoria do
presente estudo. De uma forma geral, foi possivel perceber quais as motivacdes e as
barreiras para as jovens que fazem tricot. Uma vez que uma das preocupac6es deste plano

€ perceber como recrutar novas faixas etarias, este estudo é uma boa base.
2.7 Conclusdes

CIM nasceu como um conceito tedrico de comunicagdo one-way, com foco na persuasao,
mais estratégico numa primeira fase, enveredou posteriormente por uma orientacao tatica.
Consiste numa associacdo de processos de gestdo das marcas para atingir os objetivos
estabelecidos, razdo que serve de base a necessidade de um forte planeamento estratégico.
O desenvolvimento da envolvente tecnologica tem sido forte e as novas tecnologias, que
permitem formas de comunicar muito diversas, tém influenciado a forma de comunicar
das empresas. Este plano é criado com o intuito de aproveitar as novas formas de
comunicar, mais acessiveis do ponto de vista de budget, para alavancar uma marca
adormecida na sua comunicagdo. Estas novas formas de comunicacdo fazem sentido
essencialmente para o tricot, que tem vindo a ganhar espaco e alterar a forma como é
visto. Os seus padrdes de consumo estdo a mudar e este Plano de CIM pretende usufruir
da mudanca para comunicar e recrutar. Recrutamento que sera feito junto de um publico
mais jovem e de possiveis clientes que ainda ndo o sdo, mas que tém interesse por
trabalhos manuais como por exemplo, a tecelagem. Esta necessidade de recrutamento

surge do facto de a marca ter como principais clientes, consumidores mais envelhecidos.



2.8 Formulacéo de questdes de investigacao

Apos revisdo de literatura, considera-se que as questdes de investigacdo sdo: O que é que
0s consumidores pensam da marca?; Como é que a marca se deve comportar?; Onde é
que a marca deve comunicar para recrutar novos consumidores e manter os existentes,
aumentando a sua afluéncia de compra?; O que é que 0s consumidores precisam € 0 que
é que gostam?; Quais as estratégias da marca?; ldentificar o publico-alvo e onde € que se

encontra; Quais as estratégias a implementar e como?
3. Metodologia

A filosofia a abordar é realista, a realidade é independente da mente humana, podendo ser
interpretada através de condi¢des sociais (realismo critico). Uma abordagem realista foca
a sua explicagdo num contexto/contextos especificos e acredita que os fendmenos de

possivel observacao ddo origem a dados e factos crediveis (Saunders, 2009, p.150).

A abordagem a seguir sera dedutiva, a qual nos diz que antes da recolha de dados comecar

ja existe uma posicdo tedrica claramente desenvolvida.

O estudo sera descritivo uma vez que pretende descrever de forma fiel a empresa, bem
como a situacdo em que se encontra atualmente. E necessaria uma visdo clara do
fendmeno a estudar (tipo de estudo que se revela mais adequado pelo facto de existir

acesso facilitado a dados e a metodologia sera maioritariamente qualitativa).

Relativamente ao horizonte temporal e uma vez que a analise da empresa e plano de CIM
feito terdo em conta um momento especifico no tempo, sera cross-sectional. Para este
projeto o método de recolha de dados tera por base entrevistas pessoais, algumas
presenciais e outras por telefone, baseadas em revisdo de literatura adequada as
necessidades. A intencdo é fazer uma analise da percecdo dos clientes e dos lojistas sobre
amarca, para perceber quais os tipos de estratégias a utilizar para a obtencdo dos melhores
resultados possiveis Saunders (2009). Serdo elaboradas entrevistas a clientes de faixas
etarias diferentes. A intencdo é de entrevistar pessoas entre 0s 24 — 34; 44 — 54 e 74-84.
As faixas etarias que se pretende analisar estdo relacionadas com os clientes atuais e onde
a marca deve incidir no futuro para recrutar novos clientes, mantendo os existentes. As
entrevistas a lojistas sdo essenciais por terem maior contacto com o consumidor, para

identificar possiveis melhorias.
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A estratégia a ser utilizada neste Plano de CIM, serd a de uma Action Research, uma vez
que a este tipo de estudo estéd inerente um ciclo fechado que comeca com: Contexto e

proposito; Diagndstico; Planeamento; Tomada de acdo até a Avaliagao.

Através da avaliacdo e com o0s outputs que dai advenham, podera surgir a necessidade de
implementar novas estratégias, comecando de novo o ciclo (Saunders, 2009, p. 179). Uma
vez que o plano a desenvolver se destina a utilizacdo pela marca (Tricots Brancal) numa

Gtica de melhoria continua, a estratégia de Action Research serd a mais adequada.

O modelo a utilizar para o desenvolvimento do Plano de Comunicagdo seré o de Clow &
Back (2011), visto tratar-se de um modelo muito completo e pela familiaridade com o
mesmo, acredito ser um plano que se adequa ao projeto a realizar. O plano tatico sera
pensado recorrendo também ao modelo da consumer journey como enquadramento

organizacional da proposta apresentada.
4. Resultados Esperados

Durante e ap06s a elaboracéo do Plano de CIM, é esperado perceber os problemas reais da
marca. Quais as melhores estratégias para a resolucdo dos problemas percebidos, qual o
investimento para cada estratégia e em cada meio de comunicacao, e o retorno esperado

com cada um.

Implementadas as estratégias, deve proceder-se a avaliacdo dos resultados obtidos,
confirmar se estdo de acordo com o esperado e reformular as estratégias necessarias para

atingir os resultados pretendidos.
5. Plano de Comunicacédo Integrada de Marketing
5.3.1 Missdo da Organizacéo

A missdo da organizacdo ndo esta definida, mas prende-se com a vontade de entregar ao
consumidor fios de qualidade, com grande diversidade de cores, para que possam ser

criativos nos projetos e sintam satisfacdo ao longo da obra bem como com o seu resultado.
5.3.2 Apresentacéo e Historial da empresa

Sendo um negdcio de familia, a empresa teve a sua origem nos lanificios, que mais tarde

se estendeu a criagdo de fios para tricot, criando assim a marca Tricots Brancal.
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Apesar de a marca ter comegado em 1958, por Manuel Brancal Junior e Antero Brancal
Janior, tudo se iniciou com Avo Antero Brancal, ha mais de 100 anos, que negociava no
sector dos lanificios. A continuidade foi dada pelo seu pai José Brancal e seu tio Manuel
Brancal que mais tarde construiram uma Fabrica de Lanificios. Os produtos eram

vendidos por todo o territorio portugués e pelas antigas colonias ultramarinas.

Mais tarde iniciaram-se na fabricacdo de fios para tricot criando assim a marca Tricots

Brancal. Abriram lojas por todo o pais, contando hoje com 23 lojas e varios revendedores.
Trata-se de uma marca de confianga cujo nome se traduz em qualidade.
5.3.3. Clientes

Tendo em conta conversas com os colaboradores da empresa, ficou claro que os clientes
da marca sdo essencialmente individuais ou pequenos empresarios (marcas de roupa ou

acessorios que utilizam na sua base fios de 1& ou algodéo e derivados).

Estes clientes valorizam a confianca que a marca transmite (uma marca que ja as maes ou
avos conheciam e com a qual trabalhavam), valorizam a possibilidade de poder comprar
novelos de determinado lote e por isso exatamente igual ao que estavam a utilizar numa
obra ja& comecada. Ddo também wvalor a quantidade de cores, ao atendimento
personalizado e ao facto de as lojistas perceberem e poderem ajudar, no momento de
compra. As lojistas apoiam e aconselham os clientes em temas como a quantidade de
novelos necessaria, o fio ou a agulha indicada, conjugacdes de cores, entre outros. Sao
pessoas que conhecem o negdcio e gostam do que fazem, ndo porque Ihes foi dito que

deveria ser assim ou porque tenha sido criado um guido que os ajudasse.
5.3.4. Servicos

O servico prestado pela empresa Tricots Brancal é a venda de fios e agulhas para tricot,
crochet e arraiolos. O servico de aconselhamento que as lojistas proporcionam aos
clientes quando estes precisam de ajuda, ndo carece de pagamento. Em conversas com
alguns lojistas foi percebido que existe um gap entre 0s servi¢os que a empresa oferece e

0 que os clientes procuram, exemplo: aulas de tricot; modelos para projetos; workshops.
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5.3.5. Precos

O preco, segundo a revisao de literatura, € uma das barreiras existentes neste segmento
de mercado. Hoje em dia, fazer uma peca de 1& @ mao € muito mais caro do que comprar
feito, muito por causa do mercado de massas. Tendo em conta a concorréncia (Rosarios
4) em Portugal os precos estdo relativamente equiparados. No entanto se alargarmos a
concorréncia a nivel global, existem muitos players com pre¢os muito acima dos
praticados pelos Tricots Brancal. Apesar disso, no Gltimo ano, os fios sofreram um
aumento de PVP, consequéncia do aumento do custo da matéria-prima e também de uma

ligeira diminuicdo das vendas em compara¢do com o mesmo periodo do ano anterior.

Uma vez que os concorrentes tém produtos diferenciadores, matérias-primas alternativas
(colecéo eco-friendly, fio de bambu, ou mesclas de cores), que a marca ndo tem, 0S precos
acabam por ser percebidos como menos adequados o que tem peso na escolha do

consumidor.

Segundo dados primarios recolhidos, o consumidor tem maior disponibilidade para pagar
um valor superior por marcas estrangeiras. Uma das razdes prende-se com o facto de
acharem que o transporte encarece os fios, ou pelo simples facto de serem estrangeiros,

percecionados como tendo uma qualidade superior.

Assim, com base na informacéo recolhida, os fios da marca Tricots Brancal sdo, muitas

vezes, percecionados como caros.
5.3.7. Recursos

Os Recursos da empresa Tricots Brancal consistem em 23 Lojas em: Aveiro; Braga;
Barcelos; Guimardes; Vila Nova de Famalicdo; Coimbra; Leiria; Algés; Almada; Cascais;
Baixa-Chiado; Avenida de Roma; Campo de Ourique; Moscavide; Porto; Matosinhos;
Santo Tirso; Vila Nova de Gaia; Barreiro; Setubal; Vila Real; Viseu. Contando com 1 a

3 funcionarios por loja tendo em conta o tamanho e afluéncia as lojas.

A empresa tem a sua sede na cidade da Covilhd, onde se situa a fabrica composta por:

fiac&o e tinturaria, escritorios e armazém.
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5.3.8. Promocoes

A marca langa algumas edic¢des limitadas por ano (entre 3 e 4), no intervalo de tempo
entre lancamentos de novas colec¢Ges, Outono/Inverno e Primavera/Verdo, por forma a
conferir novidade e frescura a Marca. Estas colegdes entram em promocao no final do
ano, caso exista stock, ndo € intencdo da marca que se mantenha muito tempo nas lojas.
Estes sdo os Unicos artigos alvo de promocao. Ndo é feito qualquer planeamento prévio

para as promocoes, sendo a Unica intengdo o escoamento de stocks.
5.3.9. Posicionamento Percecionado

Os Tricots Brancal sdo vistos como uma marca antiga e conservadora, a qual se tem
mantido ao longo dos tempos. Esta visdo que os consumidores tém da marca leva a que a
tenham como uma marca de referéncia. No entanto, muitas vezes, procuram outras marcas

quando querem fios mais modernos, com padrdes ou matérias-primas diferentes.
5.3.10. Conclusbes

Pode concluir-se que a organizacdo tem muitos anos de experiéncia e que pode utilizar
esse fator em seu beneficio. No entanto, precisa de modernizacéo e recrutar numa faixa-
etaria 18 - 40. A necessidade de recrutamento nesta faixa etaria acontece porgque a maioria
dos consumidores da marca pertencem a uma faixa etaria mais envelhecida, onde ¢

necessario recrutar, mas manter os consumidores fiéis a marca.

O hand-made € um conceito que esta cada vez mais em voga como forma de fugir ao fast-
fashion e a massificacdo da oferta. Os consumidores querem sentir que fizeram algo com
as proprias médos, que colocaram esforco numa peca e oferecem algo diferente. A
estratégia de comunicacao devera passar por aproveitar este momento para fazer com que
o tricot seja cada vez mais visto como trendy. As lojas mantém-se na sua forma original,
suscitando nas pessoas vontade de fotografar e partilhar. Facto que deveria ser
aproveitando nas Redes Sociais para relancar a marca e os tricots. Existe ainda a

necessidade de oferecer aos consumidores servicos extra: aulas de tricot e workshops.

Concluiu-se que ndo existe uma cultura promocional bem definida, pelo que sera
necessario implementa-la, retirando partido das lojas proprias da marca, permitindo o

desenho de estratégias de promocdo e a sua adaptacdo sem aprovagdes externas.
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5.4 Andlise Externa — Macro Ambiental
5.4.1 Envolvente Econdmica, Politica e Social

Apobs a crise de 2008 o consumo interno portugués registou uma quebra, o poder de
compra das familias diminuiu. Mas nos Gltimos anos tem-se assistido a uma evolugéo

favoravel da economia portuguesa.

Segundo o Banco de Portugal, “Boletim econémico, margo 2019 a economia portuguesa
devera continuar a crescer, ainda que desacelere, devido a uma maturidade do ciclo
econdmico. Este relatério aponta para que em 2019 haja um crescimento de 1.7% e em
2020 de 1.6%, o que reflete o crescimento em desaceleracéo.

A informacéo relativa a crise e os dados das projecdes dos proximos anos séo relevantes
porque através do acesso aos graficos das vendas, foi possivel analisar que nesta area de
negocio as vendas se comportam inversamente em anos menos favoraveis. Em anos de
crise ou de conjuntura econémica menos favoravel, as vendas tendem a aumentar. Uma
vez que o pais ndo se encontra em crise, ou com sensacdo de ndo crise, devera existir

maior esfor¢o da marca para aumentar vendas, sendo necessario estimular o consumidor.
5.4.2 Envolvente Institucional

A envolvente institucional pode ter impacto na atividade desta organizagdo, quer seja
proveniente de normas instituidas por instituicdes ligadas ao setor, quer por organizacoes

supranacionais ou pelo Governo.

Neste caso, a envolvente institucional esta relacionada com o cumprimento das regras de

seguranca da fabrica de fios bem como das 23 lojas da marca.

No caso da fabrica, existem regras de Seguranca e Higiene no trabalho, como por exemplo

a utilizacdo de protetores auditivos que protejam do barulho das maquinas.

Relativamente as lojas, ha exigéncias que devem ser cumpridas, como, a disponibilidade
do livro de reclamacdes, documento que comprove o licenciamento camarario, entre

outras.
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5.4.3 Envolvente Cultural

Durante a pesquisa da envolvente cultural, revelou-se urgente explicar que os habitos de
consumo dos portugueses estdo a mudar. Encontrou-se um estudo que espelha a mudanca,
mas retrata tendéncias alimentares. Por se tratar de um estudo numa area diferente da

estudada, serdo escolhidos apenas os habitos aplicaveis a area de negécio em estudo.

Os padrdes de consumo em Portugal tém vindo a alterar-se, como consequéncia do

aumento da escolaridade dos portugueses, do seu contexto econémico e tecnoldgico.

Segundo um estudo levado a cabo pela Deloitte, “Novo consumidor portugués mais
racional, conectado e exigente”, de 2017, é afirmado que o consumidor portugués esta
mais racional, conectado/informado e mais exigente quanto aos produtos que escolhe.
Apesar de relacionado com a industria alimentar, permite perceber o que o consumidor
tem mudado na forma como faz as suas compras, quais as suas preocupacoes e perceber

também as adaptacdes que 0 comércio pode fazer para ir ao encontro deste novo shopper.

Algumas das tendéncias aplicaveis ao consumidor neste setor sdo: Smart shopping:
consumo menos impulsivo e consequentemente mais ponderado. Pressupde maior
sensibilidade ao preco e por isso um consumo mais contido, consciente, responsavel e
sustentavel. A decisdo de compra tem cada vez mais por base o planeamento, uma escolha
racional e uma tentativa de diminui¢do de compras por impulso, levando a um aumento
de vendas em promocédo; Saude e bem-estar: 60% dos inquiridos afirma existir uma
preocupacdo com a sua saude e o seu bem-estar, preocupacdes que sdo cruciais no
momento de compra. Existe cada vez mais uma preocupacao evidente com os habitos de
vida saudaveis; Confianca: 36% dos inquiridos afirmam disponibilidade para pagar mais
por produtos de empresas preocupadas com a responsabilidade social; Conveniéncia:
com 0s novos ritmos de vida e procura crescente por tempo para atividades de lazer, 36%
dos inquiridos afirmam que este facto é fundamental, existindo um aumento da procura
por servicos mais préaticos e flexiveis como o e-commerce; Experiéncia: a jornada de
compra e 0s elementos de interacdo durante a mesma tém um impacto cada vez maior.
Alguns dos elementos mais valorizados: imagem dos produtos no ponto de venda,
utilizacdo de forma inovadora dos canais de comunicacdo, criacdo de novos momentos

de interagdo com o consumidor, etc.
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Este estudo é relevante porque permite perceber como se alteraram os habitos de consumo
em Portugal, para saber o que o consumidor procura e como ser relevante junto de um

shopper mais exigente e mais informado.
5.4.4 Grupos de Pressao

Os grupos de pressdo sdo grupos compostos por individuos ou organizagdes que tém o
poder de condicionar a acdo e a tomada de deciséo de outros.

No caso dos Tricots, os Grupos de pressdao sdo individuos e/ou comunidades
essencialmente online que praticam este oficio e que partilham as suas obras, formando
féruns online onde ddo o seu parecer sobre determinados produtos e marcas. Uma vez

que o seu parecer € lido por muitos consumidores, influencia muito as opinides.

Os influenciadores, através das redes sociais, que falam junto da sua comunidade sobre
0s projetos que fazem, a qualidade dos produtos que usam, ou a preferéncia por
determinadas marcas sdo claramente considerados importantes grupos de pressao, em

especial pela sua capacidade de influéncia junto da comunidade.
5.4.5 Conclusdes

O shopper esta a mudar a forma como compra devido, em parte, a evolucédo tecnologica.
Existem novas preocupacdes do consumidor as quais a marca se deve adaptar, reforcadas

abaixo.

O consumo é cada vez mais consciente, contido e mais sensivel ao preco, sera assim
fundamental reforcar as caracteristicas positivas, ter um argumentario de vendas forte que
permita explicar ao consumidor porque devera comprar determinado produto. Aliado a
esta nova forma de consumo, existe um aumento das vendas em promocao, algo que
deverad ser aplicado. O que para a marca e por deter lojas proprias, serd de facil

implementacao.

O tricot é visto como uma terapia, uma forma de meditacdo segundo a The Craft Yarn
Council (2012), uma vez que o shopper esta bastante preocupado com a salde e o bem-
estar, referindo que essa preocupacao é crucial no momento de compra, é algo que a marca

deve trabalhar, e educar o consumidor, explicando-lhe os beneficios deste oficio.
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Relativamente aos Grupos de Pressao é necessario que sejam utilizados em prol da marca,
devem por isso ser selecionados influenciadores com quem seja mantido um contacto

estreito para que influenciem a sua comunidade e atuem como embaixadores da marca.
5.5 Anélise Externa — Micro Ambiental
5.5.1 Concorréncia

A empresa Tricots Brancal, € uma das mais antigas marcas de fios de tricot em Portugal,

nascida em 1958.

A nivel nacional, a sua Unica concorrente direta é a empresa Rosarios 4. Alargando o
circulo e olhando para a concorréncia a nivel Mundial, sdo varios os concorrentes.
Exemplos: Katia; Lanasalpaca; We are knitters; Quinceandco; Debbie Bliss;

Schachenmayer, entre outros.

Todas estas marcas internacionais tém precos bastante elevados quando comparados com
as nacionais, por essa razdo sdao considerados como concorrentes indiretos, por serem

muitas vezes complementares, mas néo substitutos.

Tabela 1 — Presenca Digital da concorréncia direta

Empresa
Tricots Brancal Rosarios 4
Inicio 1958 Década de 80
Site Oficial inexistente Site oficial existente com Modelos

Site oficial | Vendas online feitas atraveés do | para  Tricot  (indicacdo  de
Facebook, fotografias com pouca | quantidades e instrucdes; namero

qualidade e confuso. das agulhas), o site ndo permite
compras online.
Newsletter | Inexistente Existente, com as novidades da
marca e modelos,
Instagram: Instagram
» Factory 1.042 Seguidores; » Oficial 7.864 Seguidores.
Redes » Casaa Justo Tricots Brancal: | Facebook
Sociais 153 Seguidores. » Portugal: 13.000 likes
Facebook: Loja Justo Tricots » Internacional: 834 likes

Brancal: 949 Likes

Com esta analise, conclui-se que a empresa Rosarios 4 tem uma comunicagdo mais forte

e coesa, uma aposta de Internacionalizacdo forte, tendo uma pagina nas Redes Sociais
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internacional e o site em portugués e inglés. Tem também forte aposta em inovagdo com
fios feitos a partir de fibras naturais como: o bambu e a cana-de-agUcar. Enquanto 0s
Tricots Brancal, apesar de estarem presentes nas redes sociais, a aposta ndo tem sido forte,
traduzindo-se num nimero de seguidores mais baixo, sem aposta de internacionalizacao

e com uma fraca aposta em E-commerce.

Em relacdo as grandes marcas internacionais, todas tém E-commerce e uma forte aposta
nas redes sociais com milhares de seguidores: Katia: 65k; Lanasalpaca: 14k; We are
knitters: 484k; Quinceandco: 90.5k; Debbie Bliss: 9.611k; Schachenmay: 20.7k.

5.6 Anélise SWOT

A elaboracdo da Analise SWOT, passa por uma prévia andlise interna, identificacdo de

pontos fortes e fracos da organizacdo e uma analise externa, oportunidades e ameagcas.

Cada um dos pontos da analise SWOT foi codificado para permitir facilidade de
referéncia aos mesmos. Aos pontos fortes foi dada a codificacdo de pf e cada um dos
pontos foi numerado, de 1 a 4; aos pontos fracos foi dada a codificacdo PF e a cada um
dos pontos foram atribuidas letras, de A a F. As oportunidades e as ameacas foram

codificadas com as letras O e A respetivamente e cada ponto numerado.

Fazendo o cruzamento de pontos fortes com oportunidades retiram-se conclusées sobre
onde a marca se podera alavancar e recrutar novos consumidores. Ao cruzar o ponto forte
Pf4 e a oportunidade O3 surge a possibilidade de, por exemplo, fazer workshops em loja,
second placement para determinados tipos de fio, promocdes, entre outros. Se
analisarmos o ponto forte Pf1 e o ponto fraco PFa com as oportunidades O1 e o 02, fica
clara a necessidade de partilha de storytelling onde a marca tem uma vantagem clara, e a
qual se pode tornar ainda mais relevante através da amplificacdo que as redes sociais

permitem, tornando possivel chegar a potenciais publicos nas camadas mais jovens.

Relativamente aos pontos fracos e ameacas, quando cruzados, acabam por marcar as
situacBes as quais a marca deve estar atenta e/ou melhorar para evitar repercussoes
negativas. Ao cruzarmos o ponto fraco, PFc e a ameaca A2, surge a necessidade de estar
atento ao Mundo Global. Com uma concorréncia Internacional, a aposta em inovacéo e

Marketing é fundamental para manter a relevancia. O ponto fraco, PFf e a ameaca, A4,
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sublinham o perigo da ndo existéncia de possiveis vendas online (ou serem residuais),

num mundo Global e onde a presenga em E-commerce é uma realidade latente.

Tabela 2 — Anélise SWOT

Anal
ise
Inte

rna

Pontos fortes

Pontos Fracos

Pf1 - Marca conhecida e robusta
junto de quem ja é cliente;

Pf 2- Marca com muitos anos de
experiéncia;

Pf 3- Capacidade de manter um
grande leque de cores;

Pf 4- Sinergias entre lojas (ir
buscar lotes antigos a outras lojas
para os clientes acabarem os seus
trabalhos).

PFa- Falta de awareness da marca junto de
potenciais publicos (camada mais jovens);
PFb- Orcamento limitado;

PFc- Inexisténcia de equipa de maketing e
R&D;

PFd- Maquinas antigas que encarecem 0
processo e provocam mais defeitos;

PFe- Marca que ndo comunica;

PFf- Fraca presenca Digital.

Oportunidades

Ameacas

O1-Storytelling: Comunicar a
historia da marca;

02-Redes sociais, forma de
chegar a um publico alargado com
pouco investimento;

03-A marca ser a propria
retalhista: liberdade para fazer
acOes/atividades em loja;
O4-Tendéncias crescentes ligadas
ao handmade/taylor made e
preocupacdes com a gestdo de
stress;

O5- Crescimento do mercado de
workshops,

O6- Setor em crescimento, num
nicho;

O7- Exportacgéo.

Al- Concorrentes com precos mais
competitivos, de paises subdesenvolvidos e
china;

A2- Concorrentes internacionais;

A3- Concorrentes com melhores
maquina/técnicas mais avancadas e por isso
maior qualidade;

A4- Forte presenca Digital — E-commerce
da concorréncia.

Y S "D~ X MoV

Existem muitas oportunidades de melhoria, o que pode levar a mudancas rapidas e

visiveis, caso aplicadas as estratégias planeadas. Caso contrario, se a marca nao investir

e ndo alterar a forma de trabalhar pode deixar de ser relevante e cair no esquecimento.

A marca tem de contar a sua histdria, fazer storytelling através das suas Redes Sociais. A

intencdo é dar a conhecer um pouco da viagem que fez até aqui através de posts em
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Instagram, mostrar o seu passado e que atravessou varias geracdes até chegar aos dias de
hoje. Ao fazé-lo através das Redes Sociais, devera alcangar um leque alargado de pessoas,
especialmente se potenciar os contetdos junto de influenciadores ligados ao tema. Em
parceria com influenciadores devera aumentara a sua presenca Digital, identificado como

um ponto fraco até entdo.

Existe um aumento do nimero de workshops ligados ao handmade. Esta tendéncia
crescente apresenta-se como hobby e escape ao dia-a-dia. E por isso uma das atividades
a desenvolver nas lojas da marca. Algo que também tem vindo a ser pedido pelos
consumidores, referido nas entrevistas a lojistas. Trara novos consumidores, uma ligacéo
emocional com a marca e gerara contelldo/buzz a volta dos Tricots Brancal, ajudando a
resolver um dos pontos fracos da marca, a falta de awareness junto dos publicos mais

jovens.

Como visto acima, na envolvente cultural, a realizacdo de saldos é fundamental para o
consumidor. Assim e porque existe facilidade de aplicacdo em loja, sugere-se a realizacéo
de um plano de promogdes em determinados artigos, deverdo também ser sorteados
cabazes de produtos, em parceria com influenciadores, como forma de aumentar o
numero de seguidores nas Redes Sociais da marca e provocar experimentacao. Estas

estratégias deverao ser aplicadas a fios que tenham menos rotatividade ou a novidades.

A construcdo de um argumentario de vendas e formacdo das lojistas € fundamental, os
produtos da marca, tém muita qualidade e pontos positivos que devem ser ressaltados e

sublinhados no momento de compra, para que o fator preco tenha menos impacto.
5.7 Objetivos do Plano

Este plano tem como objetivos: (1) aumentar a notoriedade da marca, junto do pablico
mais jovem; (2) recrutar novos e mais jovens consumidores; (3) aumentar a notoriedade

da marca junto dos consumidores através das redes sociais; (4) fidelizar atuais clientes.
5.8 Estratégia

Na definicdo de uma estratégia de comunicacdo & necessario ter em mente que a
transmissdo de mensagens claras € fulcral. (Kotler et al., 2012). Na defini¢do da estratégia
devemos ter em consideragéo a (1) segmentagéo, o (2) targeting e o (3) posicionamento

da organizagéo. (1) dividir o mercado por grupos de interesse, especificidades; (2) definir
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a forma como a organizagéo quer ser percecionada no mercado; (3) definir os segmentos

e publicos alvo a quem se quer dirigir (Clow & Baack, 2011).
5.8.1 Segmentagéo

Segundo Stannard & Sanders (2015) o nimero de jovens a adotar este oficio tem vindo a
crescer. Com base nesta informacdo, o método de segmentacéo selecionado para o plano
foi: segmentacdo Geracional, proposto por (Clow & Baack, 2011). As geracdes eleitas
para a segmentacdo foram a Y, nascida entre 1980 e 1996 e a Z nascida entre 1995 e 2012.
Estas geragbes foram selecionadas por representarem 0s novos consumidores, Sao
geragcBes mais impactadas pelo digital, preocupam-se com salde e bem-estar. Estas
geracOes voltam a interessar-se pelo que os avoés e pais fazem e dao valor ao handmade,

que ndo significa apenas posse, mas experiéncia no momento de fazer e de idealizar.

Tabela 3 — Caracteristicas do Segmento

Nome do Ano de Caracteristicas do Segmento
segmento | nascimento

Geragdo | 1980 - | A geracdo Y estd agora com cerca de 30 anos, geracdo menos
Y 1996 consumista do que a dos seus pais, que da mais valor a experiéncia
em detrimento da posse, esta sempre ligada a internet, consumidores
que estudam o mercado.
A geracdo Z ndo s6 anda com a internet no bolso como foi assim que
cresceu, ndo conhece 0 mundo de outra maneira. Quando quer saber
Geracdo | 1995 - | ndo espera - procura/auto educa-se; é uma geracdo ndo contestataria —
Z 2012 partilha o gosto dos pais, vai as mesmas lojas, usa as mesmas roupas;

recebe informacdo do mundo inteiro e por isso aceita a diversidade;
estd preocupada com o bem-estar e a saude.

5.8.2 Posicionamento Desejado

A marca Tricots Brancal quer ser percebida como marca de confianca que aplica o saber
de 60 anos de experiéncia. Quer ser recordada como marca portuguesa de qualidade que
tem nas suas 23 lojas proprias um atendimento personalizado e de ajuda ao consumidor
nas suas duvidas. A organizacao quer também adicionar uma dimenséo digital a forma de
se relacionar com os clientes, saindo de uma presenca exclusivamente fisica no que diz
respeito & comunicacdo. Os Tricots Brancal querem adicionar uma vertente digital que

acompanhe o offline, completando a sua presenca fisica com a vertente digital.

22



Quanto aos gaps entre 0 posicionamento percecionado pelos publicos-alvo e o desejado
pela marca sdo quase inexistentes, possivel de comprovar através dos dados primarios
recolhidos. Embora o gap seja quase inexistente, ndo basta que o consumidor que ja
conhece, identifique a marca como esta gostaria de ser identificada. E necessario criar
awareness junto do consumidor que ndo conhece, ndo se recorda da marca ou para quem
a marca ndo entra na lista de consideragdes no momento de compra. E por isso necessario
estar cada vez mais presente no “bolso” do consumidor, através da internet e fazé-lo de

forma relevante, convertendo esta presenca digital em visitas as lojas e vendas.

5.8.3 PuUblico-Alvo

A organizacdo tenciona chegar aos varios stakeholders porque todos tém implicacdo no
negocio. Depende dos clientes para continuarem a comprar e para que 0 negocio possa
prosperar, dos colaboradores da fabrica porque, garantem a qualidade dos fios e
novidades a cada estacao, o que faz com que os clientes voltem as lojas e recomendem a
marca, 0s colaboradores das lojas porque séo especialistas dos produtos e conseguem
transmitir a qualidade dos mesmos, tirar ddvidas sobre a sua utilizacdo ou as quantidades
certas a comprar para determinada peca, especializacdo que leva o consumidor a sentir-
se mais confiante sobre a sua compra. Os media sdo fundamentais para ajudar a passar a
mensagem, o storytelling da marca, os fornecedores garantem que a mercadoria chega,
sem eles ndo é possivel que a fabrica labore. Por fim, os parceiros sdo importantes tanto
através da manutencdo de uma boa relacdo com os existentes (lojas que compram fios
Tricots Brancal), como novos parceiros como influenciadores ou realizadores de

workshops (que ajudardo a marca a comunicar e a tornar-se mais relevante).

Em suma, os stakeholders a quem a marca tenciona chegar sdo: (1) clientes; (2)

colaboradores das lojas e da fabrica; (3) media e (4) fornecedores/parceiros.

23



5.9 Definigédo de Mensagens-chave

Tabela 4 — Defini¢do das mensagens-chave

Loia Respeitar os valores da marca, ajudar o cliente, ter sempre um sorriso na cara quando estao
! a atender, dar opinido aos clientes quando lhes é pedido e ajudar a nivel técnico.
Colaboradores
Fabrica Todas as ideias sao ideias validas, devem sempre dar o0 seu melhor, ser conscientes que o
seu trabalho é fundamental para o sucesso da marca
Especialista A marca de Tricots a laborar como tal mais antiga de Portugal, contém lojas que séo quase
. pec uma viagem no tempo quando visitadas. Os tricots estio a voltar a estar na moda, sdo vistos
Media e . ) . ;
. como uma fonte libertora de stress, sendo vistos quase como o Yoga, ajudam ao treino da
Generalista x p : o . -
concentragdo e ambém a que as pessoas se sintam Unicas, por produzirem pegas Unicas.
Lo Bl ST Marca que paga em menos dias do que o geral do mercado;
Parceiros SIS EAE Marca Robusta e sdlida que esta a bastante tempo no mercado e que por isso é credivel.

5.10 Areas de Atuacio

Foram escolhidas 4 areas de atuacéo a desenvolver. As areas de atuacgao sobre as quais 0
plano incidira foram selecionadas tendo em conta a consumer journey e sao: 1)
Consideracdo inicial; 2) Avaliacao ativa; 3) Compra e 4) PGs-compra onde se encontra o

trigger que dé inicio ao loop de lealdade/ fidelizag&o.
5.11 Plano Tatico

O Plano tatico sera implementado através da ativacdo dos touchpoints ao longo da

consumer journey.

Com o melhor e mais rapido acesso a informacéo, os consumidores movem-se mais fora
do funil de marketing, tanto na procura por informacdo como na compra de produtos. O
principal objetivo do marketing é impactar o consumidor no momento em que este € mais

influenciavel, pontos de contacto apelidados de touchpoints.

Com a proliferacdo dos novos media as marcas sentiram necessidade de se incluir no set
inicial do consumidor, na jornada de decisdo. Também a comunicacao two way fez com
que os marketeers sentissem necessidade de satisfazer as exigéncias dos consumidores
(por terem acesso as mesmas) e gerir o word-of-mouth, através do qual eles podem

desempenhar o papel de embaixadores da marca junto de diversos publicos.
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5.11.1 Consideracéo inicial

A consideracdo inicial comega com a percecdo, pelo consumidor, da existéncia de uma
necessidade. Informa-se para a satisfazer, recorrendo a motores de busca, websites da
marca que conhece e Redes Sociais.

Uma das necessidades dos Tricots Brancal é o recrutamento de publicos jovens e novos
consumidores, por isso a comunicacdo nas redes sociais € fundamental. Através do
investimento em comunicacgdo nos Social Media na pagina da prépria marca a empresa
conseguira ser mais relevante e chegar mais rapidamente ao publico-alvo. Esta
comunicacdo em redes sociais serd potenciada com a criacdo de dinamicas, parcerias
como giveaways e workshops. Estas dinamicas sao partilhaveis e podem levar a existéncia
de experimentacdo. Nos gviveawys digitais sdo sorteados produtos da marca pelos
influenciadores, é fundamental a criacdo de dindmicas e parcerias em simultdneo com
micro e macro influenciadores para criar engagement, ganhar escala e awareness. O
critério que distingue micro de macro influenciadores tem a ver com 0 seu nimero de
seguidores, critério que tem diferentes escalas dependendo do autor. Relativamente a este

plano e tendo em conta a especificidade do oficio, sera explicado o critério.

Uma vez que a marca ndo comunica e que tem um or¢camento muito curto, tera de existir
0 maior aproveitamento possivel das Redes Sociais. Assim, a gestdo das Redes Sociais
da organizacdo passara muito pela partilha de storytelling. Na pagina de Instagram da
marca serd mostrado o que € menos acessivel a comunidade, como por exemplo o
processo de fabrico dos fios. Mostrar o processo, leva o consumidor a perc