Universidade do Minho

Escola de Engenharia

Patricia Santoalha Torres Martins
Plano Estratégico de Marketing de

uma Empresa de Moda Portuguesa:
Estudo de Caso da Marca Guimanos

Outubro de 2015






Universidade do Minho

Escola de Engenharia

Patricia Santoalha Torres Martins
Plano Estratégico de Marketing de

uma Empresa de Moda Portuguesa:
Estudo de Caso da Marca Guimanos

Tese de Mestrado
Design de Comunicacao de Moda

Trabalho realizado sob a orientacdo da
Professora Doutora Maria José Abreu

E coorientacao do
Professor Doutor Nuno Marques

Outubro de 2015



DECLARACAO

Nome: Patricia Santoalha Torres Martins

Endereco eletrdnico: patricia.stm@hotmail.com

Niumero do Bilhete de Identidade: 14170480

Telefone: 917844716

Titulo dissertacdo: Plano Estratégico de Marketing de uma Empresa de Moda Portuguesa:
Estudo de Caso da Marca Guimanos

Orientador(es):

Professora Doutora Maria José Araujo Marques Abreu

Professor Doutor Nuno Marques

Ano de conclusao: 2015

Designacdo do Mestrado ou do Ramo de Conhecimento do Doutoramento: Mestrado em Design

de Comunicacéo de Moda

1. E AUTORIZADA A REPRODUGAO INTEGRAL DESTA TESE/TRABALHO APENAS PARA EFEITOS
DE INVESTIGACAO, MEDIANTE DECLARACAO ESCRITA DO INTERESSADO, QUE A TAL SE
COMPROMETE;

Universidade do Minho, 30/10/2015

Assinatura:




AGRADECIMENTOS

Ao longo da realizacao desta dissertacao, foram varias as pessoas que me ajudaram e apoiaram
na concretizacao desta etapa.

Agradeco a toda a equipa da marca GUIMANOS que sempre se mostraram prestaveis
disponibilizando toda a ajuda necessaria na realizacdo deste trabalho. Um agradecimento
especial a Dra. Cristina Marques Silva, a Dra. Arlinda Marques e a Dra. Tania Monteiro pela
oportunidade que me deram de p6r em pratica, junto de profissionais, 0s meus conhecimentos.
E também um agradecimento especial ao Dr. Rui Teixeira pela oportunidade da realizacdo do
estudo em contexto de empresa e por toda a ajuda e disponibilidade ao longo da realizacao
deste trabalho.

Agradeco aos meus orientadores, Professora Doutora Maria José Abreu e Professor Doutor Nuno
Marques pela orientacao ao longo de todo o trabalho, pela dedicacao, disponibilidade e
incentivo.

Agradeco a minha familia e amigos por todo o apoio, paciéncia e compreensdo ao longo da

realizacao deste trabalho.



vi



RESUMO

A comunicacao e marketing de uma marca sao termos complexos. Tanto a comunicacao como o
marketing sdo influenciados por constantes mudancas do meio que a envolve, como s&o
percebidos pelo consumidor e como sao aceites no mercado. Neste sentido, € necessario o
desenvolvimento de estratégias de comunicacdo e de marketing que possibilitam a marca a
enfrentar o mercado de forma sustentavel.

Este trabalho tem como principal foco a comunicacdo de uma marca de moda. Com este intuito,
desenvolveu-se um estudo, em contexto empresa, sobre a marca de moda portuguesa
GUIMANOS.

Primeiramente é realizado um diagnostico da marca que permitiu identificar as suas principais
falhas de comunicacédo. Esta observacao permitiu apresentar soluces para estes problemas,
como também permitiu a apresentacao de novas propostas de comunicacao.

Depois da analise de todos os aspetos relacionados com a marca desenvolveu-se o Manual da
Identidade da Marca incluindo a construcdo de um novo branding, como também a
apresentacao do Plano Estratégico de Marketing da Marca.

Neste contexto, este trabalho contribui para a reorganizacao e elaboracdo de novas estratégias
de marketing e comunicacao de forma a conquistar o mercado nacional e reforcar a sua imagem

junto do consumidor.

Palavras-chave: Marketing; Marca de Moda; Plano de Marketing e Comunicacéo
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ABSTRACT

Brand communication and marketing are complex issues. Both are influenced by constant
change and different customer perception which influence how the brand is accepted in the
market.

In a strong competitive fashion market it's important to develop strategies that will give clear
brand communication, together with sustainable marketing.

The principal focus of this work is my analysis of the marketing strategy of a specific Portuguese
fashion brand named “GUIMANQS”.

Initially a thorough brand analyses was important to identify any miscommunication issues and
find solutions/ new ideas to improve it.

This resulted in development of a “Brand Identity” which resulted in new branding and strategy
for marketing it.

This project contributes to the reconstruction of new marketing and communication strategies to

strengthen this product in a national market and reinforce the brand image to the costumer.

Key words: Marketing; Fashion brand; Communication and Marketing Strategies.
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CAPITULO | - Introducao

1.1. Enquadramento do estudo

Este estudo, no ambito do mestrado em Design de Comunicacdo de Moda, insere-se num
Estudo de Caso sobre uma marca de moda portuguesa: a marca GUIMANOS. Optou-se por um
estudo de caso numa empresa portuguesa, com o principal objetivo de adquirir competéncias e
experiéncias no contexto de trabalho, e também para poder beneficiar, de alguma forma, a
empresa com as propostas apresentadas nesta dissertacao.

A partir deste estudo é proposto um novo Produto de Comunicacdo e um Plano de Marketing e
de Comunicacao para a marca GUIMANOS.

Ao longo desta dissertacao pretende-se perceber como a comunicacao/marketing podem ser
decisivos na distincdo, no desenvolvimento e na consolidacao da identidade de uma marca e
entender os varios significados que estes podem transmitir ao consumidor. Um consumidor que
estd cada vez mais atento e exigente, que nao se sente satisfeito apenas com o produto em si,
pretende algo mais, deseja algo que lhe transmita emocdes e experiéncias.

Depois de realizado o diagnostico sobre a marca GUIMANQS, pretende-se identificar as falhas da
marca e a partir dai desenvolver novas estratégias de comunicacao/marketing.

Neste contexto, através do estudo na empresa, do estudo de artigos e livros relevantes e através
dos inquéritos realizados ¢é possivel:

° Analisar os fatores que podem condicionar a marca;

° Analisar as estratégias de marketing/comunicacéo a adotar.

1.2. Objetivos | Motivacao

O presente trabalho, é dividido em cinco objetivos principais sendo estes pertinentes e
fundamentais para a concretizacdo do objetivo final:

° Diagnéstico da marca em estudo (analisar o processo ja utilizado pela marca e dai
detetar as lacunas a melhorar nos processos posteriores);

° Analisar as ferramentas de comunicacao utilizadas e a disposicao pela marca: como

estas funcionam e como estas contribuem para o sucesso da mesma;

° Identificacao de falhas de comunicacdo/marketing da marca;
° Proposta de um Produto de Comunicacéo;
° Proposta de um Plano estratégico de Marketing e de Comunicacao.



A realizacao deste estudo é bastante motivador, pelo facto de perceber a importancia da
comunicacao/marketing na construcao de uma marca de moda e como esta podera influenciar
0 seu sucesso no mercado atual. Para além de ser realizado um estudo de caso em que vai ser
possivel recolher dados bastante interessantes e pertinentes no local do estudo, com o intuito de
analisar e perceber como uma marca de moda € planeada e trabalhada, os varios processos e
etapas que a marca passa para a realizacao da sua estratégia de comunicacao. Perceber
também, quais os objetivos propostos com esse plano, o que funciona ou ndo nessa estratégia,

e perceber a razdo, para futuramente poder ser melhorado.

1.3. Metodologia

Esta dissertacdo ¢ desenvolvida a partir de um Estudo de Caso, sobre uma marca de moda
portuguesa.

Os elementos apresentados nesta investigacdo foram desenvolvidos sobre orientacdo e também
com a colaboracdo da empresa que serviu de estudo de caso.

Primeiramente, o método de investigacdo utilizado nesta dissertacdo passa pela recolha de
dados a partir de analise no local de estudo, na empresa da marca.

Apds esta analise, foi criado um novo branding apresentado no Manual da Marca, com o objetivo
de construir uma imagem forte e coesa junto do consumidor. O Plano de Marketing e de
Comunicacdo ¢ o culminar de todo o processo desenvolvido a partir de todas as aprendizagens
retidas até aqui.

A analise desenvolvida na empresa permitiu perceber os seus problemas de comunicacao, que
conduziram a realizacdo do Manual da Identidade da Marca e do Plano de Marketing e de

Comunicacéo.



CAPITULO Il - Fundamentacao Tedrica

2.1. Marca

A utilizacdo do termo marca “em grande escala é essencialmente um fendmeno de finais do
século XIX, inicios do século XX,” tornando-se num fenémeno motivado pelo “aparecimento da
internet e pelos sistemas de radiofusdo macica” (Roxo 2000). Segundo o Instituto Nacional de
Propriedade Industrial, o termo marca pode ser definido como sendo, “um sinal que identifica no
mercado 0s produtos ou servicos de uma empresa, distinguindo-os dos de outras
empresas” (http.//www.marcasepatentes.pt/). “Independentemente do modo como a palavra é
usada hoje em dia, sempre significou, na sua forma passiva, o objeto pelo qual se forma uma
impressdo e, na sua forma ativa, o processo de formacédo dessa mesma impressdo” (Clifton &
Simons 2005). Podemos ainda afirmar que, “a marca configura uma dialética entre o material e
o imaterial que, em sua sintese, forma o seu valor” (Cardoso 2009).

A importancia da utilizacdo de uma marca define-se em termos da:

. Identificacdo;

° Associacao a um nivel de qualidade;
° Segmentacdo;

° Transmissao de imagem;

° Satisfacdo pessoal;

. Garante de lealdade (Pires 1991).

No contexto atual, “marca é construir vinculos através da memoria e da histéria que se tem para
contar ao consumidor” (Cardoso 2009). Marca é estabelecer vinculos emocionais, interagindo de
forma ativa com os consumidores, através de uma conexdo emocional, “com a qual se possam
relacionar e estabelecer vinculos” (Cardoso 2009).

Deste modo, é a marca que vai definir aquilo que o produto realmente representa, é ela que
passa a identificar um certo produto. “Além disso, a marca pode deixar de se referir
especificamente a um produto, para denominar o conjunto de produtos ou beneficios oferecidos
pela empresa” (Ledes 2008).

Para isto, € necessario que o consumidor se identifique com a marca, se relacione com ela
através dos seus simbolos. Para o autor pode “igualmente falar-se de marca quando o produto é
reconhecido por um simbolo ou logotipo” (Roxo 2000) que comunicam a sua personalidade e

identidade. Estes elementos contribuem também para que a marca se destaque da


http://www.marcasepatentes.pt/

concorréncia, sendo que estas procuram, cada vez mais, “formas mais eficazes de se
diferenciarem entre si e de assegurarem vantagem competitiva” (Roxo 2000). Verificamos entao
que “a marca” funciona como uma identificacdo de um certo produto ou servico permitindo “ao
consumidor comprar com confianca” (Roxo 2000), com o objetivo de fideliza-lo, passando a ser
considerada como um elemento diferenciador em relacado as marcas concorrentes.
Na realidade, “as marcas com um patrimonio forte sdo profundamente assimiladas nos
coracdes e nas mentes dos consumidores” (Clifton et al. 2005) que ficardo satisfeitos com as
expetativas da marca e que certamente voltarao a comprar para ter acesso as determinadas
experiéncias e imaginario que a marca lhe proporcionou.
“O poder real das marcas bem-sucedidas é que vai ao encontro das expetativas
daqueles que as compram ou, por outras palavras, representam uma promessa que foi
cumprida. Como tal, representam um contrato entre um vendedor e um comprador: se o
vendedor respeitar o contrato, o comprador ficara satisfeifo; se ndo o fizer, o comprador
frd, de futuro, procurar noutro local” (Clifton et al. 2005).
As marcas passam a estar “dotadas de caracteristicas que podem ser percebidas enquanto
atributos de personalidade, ou seja, atributos de pessoa humana” (Cardoso 2009). A marca
passa a incorporar caracteristicas humanas permitindo-lhe uma maior aproximacdo com o seu
consumidor.
Desta forma, “as marcas que vivenciam aquilo que sdo e conseguem interpretar e entregar
essas experiéncias da melhor forma para o consumidor sdo aquelas que tém maior sucesso”
(Cardoso 2009). “Entende-se que a marca deixa de ser apenas uma imagem que identifica uma
empresa ou produto para estabelecer uma relacdo emocional com os clientes, ou seja, a ideia
principal é desviar a atencao das questdes racionais para a percecao sensorial e a conexao
emocional que a marca estabelece” (Ledes 2008).
Para tal, a marca deve ir ao encontro das “ experiéncias que os consumidores desejam quando
estdo a tomar decisdes de compra e a utilizar produtos e servicos...” (Roxo 2000) A marca deve
proporcionar emocdes e experiéncias numa relacao de proximidade com o consumidor de forma
a estreitar lacos. Podemos entao afirmar que, para uma marca, 0 mais importante sao os seus
consumidores, porque sao estes que lhe dao vida, e por isso deve relacionar-se com eles de
forma ativa.
Para isto, € necessario a criacdo de reputacao e confianca da marca junto dos seus

consumidores. Esta deve ser capaz de cumprir a promessa, ser capaz de preservar a sua



identidade. Porque, “tudo o que a marca faz de alguma forma contribui para a sua identidade
Unica: os seus valores, o seu tom de voz, o tipo de relacionamento que pretende ter com os
outros” (Roxo 2000). E é, a partir da marca e dos seus atributos Unicos que o consumidor se vai
identificar com esta e a partir dai expressar a sua propria personalidade. Ou seja, ao usar uma
determinada marca “o proprio individuo contribui para a formacdo da sua imagem” (Cardoso
2009). Neste contexto, a marca deve constantemente transmitir expetativa e curiosidade no
consumidor, que “se nao trouxer alguma novidade ou valor especial sera ignorada. Os apelos do
tipo “novo”, “melhorado”, “mais sabor” ou “mais natural” sdo apenas estratégias para capturar
a atencdo do consumidor” (Kotler & Bes 2004). As marcas que cumprem a sua promessa
fidelizam compradores, que regressardo com regularidade” (Clifton et al. 2005).

Neste contexto, para o sucesso de uma marca é necessario um conhecimento profundo sobre o
seu conceito e sobre tudo 0 que a envolve. As marcas com 0 maior sucesso sao aguelas que vao
ao encontro das necessidades e desejos dos consumidores, conhecendo o que eles querem
antes mesmo dos proprios o perceberem. Para isto, as marcas devem focalizar-se no
consumidor, pois uma marca s6 tem sucesso se for reconhecida por este. Deve criar um
imaginario na mente do consumidor, para que este acredite que também faz parte daquele

mundo, daquela fantasia.

2.2. Consumo
O principal objetivo de uma marca, nomeadamente de uma marca de moda, é o consumo dos
seus produtos por parte dos clientes. Sé desta forma a marca sobrevive e gera lucro. Segundo
Guptara “O unico objetivo da producdo é o consumo” (S. Guptara 1990). Deste modo, ¢é
essencial compreender de que forma e que fatores é que influenciam o consumo.
“Segundo LIPOVETSKY (1989), a moda ¢ o espelho da sociedade, certamente, o fato de
compreender o consumidor, através dos reflexos da sociedade é um dos fatores mais
importantes para a sobrevivéncia das industrias da moda” (Refosco, et al. 2011). Sendo
necessario perceber o consumo, nao apenas como um ato de compra, mas como uma
interpretacao do mundo.
“A moda é hoje um dos temas mais fascinantes porque, por meio dela, podemos
analisar inumeros aspetos de uma cultura. Ndo é soé um mercado ou o consumo que
interessa. A moda é reconhecida como fendmeno social. Importa como um objeto de

conhecimento para os estudiosos e, também como autoconhecimento para seus



consumidores. E uma tentativa, sim, de as pessoas serem “normais” e aceites, mas
também de diferenciacdo” (Cobra, cited in Pimenta 2012).
Neste sentido, 0 consumo nao se baseia apenas no ato de compra, “em torno dele constitui-se
uma densa teia de significados, em que os sujeitos da acdo (os objetos do consumo) e o
discurso (a publicidade) sao distintos, contudo complementares para que o consumo atinja o seu
pleno desempenho na constituicdo da poética moderna” (Leaes 2008).
O processo de compra abrange o despertar de uma necessidade, uma necessidade esta que
pode ser ativada por meio de estimulos internos ou externos (Kotler 1985).
“Maslow propds que existem, na realidade, cinco necessidades basicas, as quais estdo dispostas

numa hierarquia de importancia” (Kotler 1985):

° Fisiologicas. A aquelas que sdo fundamentais para a sobrevivéncia fisica, incluindo a
fome a sede;

° Seguranca. Preocupacdo quanto a sobrevivéncia fisica;

° Relacionamento e amor. Procura de aceitacdo pelos membros da familia e tentativa de

ser importante para eles;

° Estima e sfatussocial. Procura em conseguir uma posicao de relevancia em relacao as
outras pessoas.

O consumo desempenha assim, “um papel fundamental, pois, por um lado, ele ajuda os
individuos a perseguir um ideal de bem-estar, que se tende a autoalimentar, colocando sempre
mais distantes as exigéncias e o horizonte da prépria satisfacdo, e, por outro, permite as marcas
justificar o seu papel e o seu valor auxiliar, conseguindo antecipar e interpretar com precisdo e
criatividade essas expectativas” (Semprini 2010).

Para isto, “é importante reconhecer se um produto, para um determinado mercado, envolve um
processo de compra por impulso ou planeada” (Pires 1991). No caso da moda, a maioria das
vezes 0 processo de compra € por impulso. Neste sentido, “é de esperar que o gestor tenha
especial preocupacao com a sua apresentacao, embalagem e local de exposicdo nos pontos de
venda onde esta disponivel para os clientes” (Pires 1991).

Para Bernard Dubois, sao identificadas 4 etapas no processo de compra por parte do

consumidor, sendo estas (Dubois 1993):

° A fase de despertar que leva a ideia de compra;
° A fase de recolha e de tratamento da informacao;
° A formulacao e tomada de decisao;



2.3.1.

° A avaliacao das consequéncias

Inicialmente & necessario identificar o consumidor-alvo, a que a marca se destina, para de
seguida perceber os seus gostos e desejos, a fim de perceber o seu comportamento de compra.
A marca deve identificar um grupo de consumidores com as mesmas caracteristicas, estilos de
vida e habitos de consumo. E necessario “inventariar as suas necessidades, preferéncias e
exigéncias; ter presente que elas estdo em permanéncia evolucdo, o que determina a
necessidade de um acompanhamento continuo e cuidadoso” (Roxo 2000).

Neste sentido € necessario ir ao encontro dessas necessidades e novos habitos de consumo.
Tendo consciéncia que o consumidor €, principalmente, movido pela emocédo, pelo seu

subconsciente e pela partilha de experiéncias.

2.3. A Importancia da Comunicacao e do Marketing de uma Marca de Moda

Comunicacéo

“Tudo o que marca faz é comunicacdo. Conforme escreveu Paul Watzlawick, um tedrico sobre
comunicacao” (Clifton et al. 2005). Tudo o que uma marca faz comunica, “todos os seus
produtos e acdes comunicam” (Kotler 1985).
“A forma das embalagens, as palavras usadas, o modo como se atende o telefone (ou
ndoj), 0 nome que se da aos produtos, as lojas em que estes sdo vendidos: tudo isto
pode dizer muito sobre uma marca” (Clifton et al. 2005).
Para Pinho, a comunicacdo baseia-se em “todo o esforco empreendido pela empresa para
informar a existéncia do produto e promover a venda por meio da venda pessoal, publicidade,
propaganda, relacdes publicas, merchandising, marketing direto e promocéo de vendas” (Pinho,
cited in Cardoso 2009). “A comunicacdo é a ferramenta que vai além da troca de informacao,
esta ligada ao marketing que utiliza a persuasado através das emocdes e sensacdes” (Silva &
Abreu 2012), numa troca de experiéncias através dos sentidos.
Esta tem como principal objetivo chegar de uma forma mais eficaz junto dos consumidores, para
que estes percebem aquilo que a marca propde vender, criando uma relacao de fidelidade entre
a marca e o consumidor e consequentemente com os seus produtos. Tal como (Roxo 2000)
refere, “as marcas apoiadas por uma comunicacao eficaz sdo mais rentaveis, podem comandar

uma subida de precos e reagem rapidamente a atividade da concorréncia” (Roxo 2000).



Para os autores a comunicacdao de uma marca tem trés funcdes fundamentais, tais como

(Clifton et al. 2005):

) Fornecer informacao sobre a marca;
° Tornar uma marca famosa e familiar;
° Criar padroes distintos de associacées e de significados, que tornam a marca mais

atrativa e vendavel.
Depois de assimiladas as principais funcdes da cominacao, ¢ importante definir alguns dos seus

elementos chave. Enumeradas segundo o autor (Pires 1991):

° Alvos (deve ser dirigida a alvos bem definidos);

° Mensagem (aspetos subjetivos e objetivos tem um conteudo que é percebido pelos
alvos);

° Intensidade (o volume de investimento em comunicacéo);

° Meios (a escolha dos meios a utilizar depende dos alvos a atingir, da mensagem a

transmitir, e da intensidade que se deseja);

° Avaliacdo (deve permitir estimar se um aumento de investimento em comunicacdo é
recuperado de um modo aceitavel) (esta avaliacdo so € possivel se forem previamente definidos
0s objetivos).

Todos estes elementos devem ser trabalhados e planeados através de um conjunto de
instrumentos designado como mix da comunicacao (Pires 1991):

° Publicidade;

° Promocoes;
° Relacbes publicas;
° Forcas de vendas.

Com isto, percebemos que a comunicacdo “ndo so6 estimula as vendas, como também fortalece
a solidez das marcas” (Roxo 2000) e cria lacos emocionais com o consumidor. Esta ndo se
baseia apenas em apresentar os produtos ou servicos de uma determinada marca, € muito mais
que isso. A comunicacao tem como principal funcao relacionar-se com os consumidores, tem a
funcdo de persuadi-lo, despertando-lhe o desejo de consumir aquela determinada marca. Isto
porque, segundo Caetano e Rasquilha “comunicar € pdr em comum uma informacao, é partilhar
uma opiniao, um sentimento, uma atitude, um comportamento. Tudo isto, frequentemente, com
0 objetivo de convencer, persuadir (mudar de opinido, adotar um comportamento diferente...) ”

(Caetano & Rasquilha, cited in Pimenta 2012).



Para tal, torna-se necessario a construcdo de uma estratégia de comunicacao eficaz. Tal como
referido anteriormente, é através da comunicacdo que a marca cria histdrias inspiradoras,
fantasias de modo a interagir através do subconsciente do consumidor, que “compram o
produto para vivenciar as historias que lhe contam” (Holt, cited in Pimenta 2012).
Estas estratégias, devem ser capazes de fazer o consumidor sonhar, transmitir sensacoes,
emocdes positivas que o facam fantasiar, pois € “no coracao de qualquer boa histéria, esta uma
boa narrativa central sobre 0 modo como uma ideia satisfaz com eficiéncia alguma necessidade”
(Brown, cited in Mazzotti & Broega 2012).
Entenda-se com isso que, “a comunicacdo nao so atende as necessidades da marca ou da
empresa mas também desempenha um papel importante junto dos destinatarios” (Brown, cited
in Mazzotti & Broega 2012).
“A comunicacdo eficaz desafia frequentemente analises simples, mas fsto ndo significa
que o0 processo de planeamento da comunicacdo da marca nao deva ter qualquer
disciplina. Devem ser sempre colocadas questoes importantes, tais como: qual é o
objetivo da comunicacdo, quem é o publico-alvo, que acdo deve a comunicacdo procurar
influenciar? E devem ser sempre respondidas com base na melhor e na mais sensata
compreensao de com quem Sse esld a tentar comunicar. A compreensdo e o
conhecimento do consumidor sdo um ponto de partida essencial, mas, a determinada
altura, a comunicacdo eficaz precisa de dar um salto para entrar no reino da intuicdo e
da capacidade artistica” (Clifton et al. 2005).
Para isto, a estratégia de comunicacdo deve ser pensada tendo em conta o publico-alvo da
marca, para que este perceba de forma clara o que a marca pretende transmitir, de modo a
identificar-se com ela. Esta ndo deve apenas promover os seus produtos mas sim a sua imagem,
a sua identidade, estilo de vida, de forma a captar a atencdo do consumidor e diferenciar-se das
marcas concorrentes.
No contexto atual, com o mercado cada vez mais competitivo, exigente e com o desenvolvimento
de novas tecnologias, 0os meios de comunicacao tornam-se cada vez mais variados, cada vez
mais acessiveis, passando a mensagem a um maior numero de pessoas. Com o
desenvolvimento dos meios digitais € possivel uma maior relacao e interatividade com o
consumidor gerando mudancas na forma como as marcas comunicam. Com a evolucédo destas
novas tecnologias o consumidor tende a alterar o seu comportamento de compra, “tornou-se

mais exigente, procurando informacdes sobre produtos e servicos nas paginas virtuais das



empresas.” (Schneider & Amorim 2014). Por isso, “as redes sociais devem ser entendidas como
um recurso para trabalhar a comunicacao de moda como uma extensao de todo o planeamento
estratégico da empresa” (Schneider et al. 2014). A comunicacao torna-se num meio de ligacao
entre a marca e o consumidor, estreitando lacos e fidelizando a relacdo empresa/cliente,
melhorando a relacado entre eles.

Concluimos entéo, que a comunicacdo é fundamental para uma marca ter sucesso no mercado.
S6 uma marca “orientada para a comunicacdo podera ajudar a que 0s objetivos sejam
alcancados numa posicdo competitiva sustentavel” (Holm, cited in Monteiro 2013). Ou seja, a
comunicacao para além de impulsionar a marca, também cria alicerces para que esta se torne

sustentavel ao longo do seu tempo de vida e que permaneca forte e rentavel no mercado.

2.3.2. Marketing

“Marketing é a atividade humana dirigida para a satisfacdo das necessidades e desejos, através
dos processos de troca” (Kotler 1985).
“O marketing abrange um campo muito mais vasto do que as simples vendas. O estudo
de mercado, a publicidade, as relacoes publicas, a cobertura de imprensa e as
embalagens sdo todos eles parte do marketing” (Patten 1987).
O conceito de marketing pode ser caracterizado como sendo um “processo que serve para criar
valor e satisfacdo no consumidor, identificando, orientando, encaminhando e satisfazendo
necessidades e desejos, estimulando a procura e aquisicdo de bens e servicos” (Lourenco
2012). Baseando-se “na gestdo da relacdo que qualquer organizacdo tem com o mercado em
que atua, no sentido de atingir os objetivos que persegue e satisfazer as necessidades dos
mercado” (Pires 1991).
“Marketing significa trabalhar com mercados, os quais, por sua vez, significam a
tentativa de realizar as trocas em potencial com o objetivo de satisfazer as necessidades
e aos desejos humanos. Assim, voltamos a nossa definicao de que marketing é a
atividade humana dirigida para a satistacao das necessidades e desejos, através dos
processos de troca” (Kotler, 1985).
“Segundo a visdo mais recente, o marketing surge, antes de mais, como uma filosofia de gestao
ou um estado de espirito. Este angulo de abordagem ¢ preconizado por Druker (1989) e por
outros autores” (Ledes 2008). Estes autores, e nomeadamente Stapleton considera que se trata

“de uma filosofia de gestao, uma atitude de espirito, que requer o envolvimento de todos os
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executivos e empregados da empresa, através do qual todo o funcionamento da empresa é
orientado para a satisfacao das necessidades do consumidor” (Stapleton 1985).

Marketing é também o nome dado as atividades comerciais que pretendem (S. Guptara 1990):

° Identificar as necessidades dos compradores existentes ou potenciais;

° Determinar a melhor estratégia do produto;

° Assegurar uma eficaz distribuicao dos produtos;

° Informar os compradores da existéncia dos produtos, e persuadir estes a compra-los.

Para tal, € necessario o desenvolvimento de pesquisas para perceber o que o consumidor deseja
e aquilo que este considera uma proposta de valor, tendo como objetivo a sua persuasao de
forma positiva. Tal como Caetano refere, “um dos principais papéis do marketing é o de
influenciar de forma positiva 0 comportamento de quem compra para que a proposta de valor
que se apresenta ao mercado possa vir a merecer a preferéncia do publico” (Caetano et. al.,
cited in Lourenco 2012).

Este conceito deve ser orientado, como defende Kotler, “para o cliente tendo como retaguarda o
marketing integrado, dirigido para a realizacdo da satisfacdo do cliente como solucdo para
satisfazer aos objetivos da organizacao” (Kotler 1985). Ou seja, “o marketing é o elo entre o
produto e o consumidor, onde usa a criatividade através das diversas formas de comunicacéo
para atrair consumidores” (Silva & Abreu 2012).

O marketing é realizado e planeado em torno dessas necessidades e desejos dos consumidores,
“com vista ao lucro, ndo sé no presente mas também no futuro e, também, assegurar a solidez
da empresa” (S. Guptara 1990). “Segundo Ferreira (2002) é a partir do conhecimento das
necessidades e desejos dos consumidores-alvo que a empresa define o composto de marketing
adequado” (Leaes 2008).

Para se alcancar este objetivo € necessario “compreender os consumidores, as suas
necessidades e desejos e como eles respondem e irdo responder aos varios esforcos do
marketing” (Easy, cited in Monteiro 2013).

“

O principal objetivo do marketing em beneficio da empresa sdo os lucros, este “...ndo deve
perder de vista a razdo essencial de um negocio - lucros, e ndo receitas” (Patten 1987). Sendo
que, “o fabrico, em si, € inutil sem a venda,” (Patten 1987) a atividade nédo existe sem o lucro,

de uma forma sustentavel.
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Através de todas estas definicdes acerca do marketing percebemos que as empresas que pdoem
em pratica “os seus principios, 0s seus métodos e técnicas tm na generalidade, melhores

resultados e resistem melhor as alteracdes de contexto e do mercado” (Roxo 2000).

2.4. Plano Estratégico de Comunicacio e de Marketing de uma marca

“O plano de marketing € um guia de acao que permite acompanhar de um modo quantificado a
evolucao e situacao concorrencial da empresa” (Pires 1991). Este permite “controlar a eficacia
das acdes e politicas escolhidas, fornecendo elementos para estabelecer relacdes de causa-efeito
entre as opcdes das varias politicas do marketing-mix e os resultados obtidos” (Pires 1991). “O
realismo de um plano é largamente melhorado quando se leva em conta a histéria e a
experiéncia passada da empresa” (S. Guptara 1990).

No contexto de mercado da moda atual é essencial perceber quais as melhores estratégias a
utilizar para o sucesso da marca e quais os objetivos que devem ser alcancados. Para o sucesso
do plano é necessario uma boa estratégia de marketing e comunicacéo de forma a tirar “partido
dos pontos fortes quando sejam fatores criticos de sucesso que se traduzem em vantagens
competitivas” (Roxo 2000).

Para o desenvolvimento de um novo plano de comunicacdo e marketing € necessario o
conhecimento de certos elementos basicos e identificar onde e como a marca pretende atuar no

mercado. Segundo o autor (Roxo 2000) é necessario a:

° Identificacdo das oportunidades e ameacas no mercado;

° Identificacdo dos pontos fracos da organizacao;

° Delimitacdo dos pontos fortes da organizacao;

° Definir a dindmica concorrencial face a concorréncia;

° Definir os objetivos a alcancar durante o periodo em analise;

° Traduzir os objetivos no de acdes a desenvolver;

° Avaliar o impacto econémico;

° Indicar claramente os responsaveis por cada acao e avaliacao dos resultados;
° Definir o “estilo” da empresa.

Paralelamente é necessario um conhecimento profundo sobre (Tavares 2013):

° Os seus produtos e servicos — a sua oferta;
° Os clientes, presentes e potenciais;
° A concorréncia, niveis de precos e desempenho;
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) A distribuicao;

. A area.

Segundo um outro autor, “o importante ndo é o plano - é a atividade de planeamento. Com
algumas condicoes, na verdade” (Nunes 1988):

° Que seja verdadeiramente participado e discutido;

° Que haja participacdo a todos os niveis, de acordo com a intervencao que cada nivel vai
ter na participacao;

° Que todo o fluxo de planeamento seja perfeitamente coordenado e coerente;

° Que o plano seja flexivel e a sua formalizacdo simples, clara e sintética.

Estas etapas devem ser estudadas e aplicadas sem esquecer que cada marca & unica e por isso
deve ser trabalhada e analisada de forma individual. Ou seja, “o modo como sao feitos os planos
difere de empresa para empresa. Faria-sentido ter apenas um conjunto de processos através do
qual seriam feitos os planos de todas as empresas, se todas as empresas fossem semelhantes”
(S. Guptara 1990). As marcas podem e devem adotar estratégias de comunicacdo e marketing
diferentes, através de meios cada vez mais diversificados.

Um outro autor defende que a estrutura do plano de marketing inclui as seguintes partes (Pires

1991):

° Definicdo do negdcio;

° Posicao concorrencial;

° Pressupostos;

° Objetivos;

° Programas de acoes, orcamentos e calendario;

° Resumo financeiro;

° Sistemas de controlo, motivacéo e responsabilizacao.

Neste sentido, para a criacdo de um plano de marketing torna-se necessario a “ligacéo entre os
diferentes processos de criacao, producdo, distribuicdo, comunicacdo, promocao,
comercializacao, planificacdo e controlo. Tendo sempre em conta que a moda é um sector
bastante dinamico e diversificado, as ferramentas e estratégias devem adaptar-se a cada
mercado especifico” (Lourenco 2012).

Com isto, a marca deve tirar vantagens competitivas a partir do conhecimento de todas estas
informacdes. E a partir destas que a marca devera conseguir vantagem competitiva,

diferenciando-se de outras marcas com produtos similares. As estratégias que compdem o plano
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devem ser pensadas e elaboradas de forma a interagir o consumidor, para que este se
identifique com a marca de forma unica e eficaz. Como 0 mercado da moda esta em constante
aceleracao e transformacao é necessario que este seja dinamico e que procure uma constante

restruturacao.
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CAPITULO IlI - Estudo de Caso

Apds a realizacao da Fundamentacao Teodrica, onde se analisou a importancia do marketing e da
comunicacao de uma marca de moda e como esta pode influenciar o comportamento de
compra através dos seus varios significados e experiéncias transmitidas, foi analisada a marca
de moda GUIMANOQS. Este Estudo de Caso tem como objetivo a analise da comunicacédo da
marca, identificando certos itens considerados fundamentais na posterior apresentacao do Plano
final de Comunicacdo e Marketing. A partir desta identificacdo e de analisada a marca séo
identificadas as suas principais falhas de marketing e de comunicacao.

Com a realizacdo deste Estudo de Caso pretende-se identificar um conjunto de definicdes sobre

a marca, com o objetivo de um melhor entendimento sobre a mesma, permitindo aperfeicoa-la.

3.1. Razio da escolha

Optou-se por um Estudo de Caso numa empresa de moda, com o principal objetivo de adquirir
competéncias e experiéncias no contexto de trabalho, de forma a pér em pratica competéncias
anteriormente adquiridas ao nivel académico. A dissertacao decorreu em contexto de estagio
curricular durante 6 meses, na empresa Eugénio & Goncalo, Lda.

Esta experiéncia revelou-se bastante enriquecedora, para além de beneficiar em termos de
aquisicao de conhecimentos também foi possivel aplica-los tanto em tarefas realizadas para a

empresa como também para a dissertacao apresentada.

3.2. Contexto de Estagio
As tarefas realizadas no periodo de presenca na empresa focaram-se essencialmente em termos

de comunicacao e de design de moda para a marca, tais como:

° Elaboracdo de uma mini colecao de linha de banho (Anexo 1);
° Planeamento da producao fotografica primavera/ verdo 2015;
° Colaboracéo na producao fotografica primavera/verdo 2015.

A elaboracao da mini colecao pertencente a linha de banho realizou-se nas semanas de criacéo
da segunda colecdo de primavera/verao da GUIMANOS, de forma a tornar mais versatil a
colecao e criando também novidade junto do consumidor.

Esta funcao passou pela escolha do fornecedor, visita a fornecedores, escolha dos materiais e

dos modelos.
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Depois de elaborar varias propostas foram escolhidos 4 produtos para a realizacao de prototipos,
nomeadamente 2 Bikinis, 1 Fato de banho e 1 Trikini (Figura 1).
Depois de aprovados os prototipos foi planeada a sessao fotografica. Foram escolhidos os

manequins, 0 ambiente em estudio, os penteados e a maquilhagem.

Figura 1 - Exemplo de uma criacdo da linha de banho (Trikini).

3.3. Caraterizacao da Marca

3.3.1. Histdria da marca

Eugénio & Goncalo, Lda. ¢ uma empresa criada em 1987, sediada em Guimaraes com a
finalidade de comercializar artigos de malha para homens e mulheres. Para acompanhar este
objetivo a empresa criou uma marca chamada GUIMANQOS (Figura 2), para comercializar os seus
produtos em todo o pais. A estratégia escolhida para a venda foi a utilizacdo de agentes, ao
mesmo tempo que, vendia os seus servicos de design e colecdes particulares para outras
marcas.

Em 1997, a marca cresceu, com a introducdo de outros produtos como jeans e tshirts. O
conhecimento da area de negocio em que atua levou a extensao da sua gama de produtos.

Trés anos depois, a empresa iniciou o processo de internacionalizacao pela primeira vez em
Espanha, usando a mesma estratégia que usou em Portugal. Atualmente a marca vende os seus

produtos em 300 lojas multimarcas, em Portugal e Espanha.
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GUIMANOS

Figura 2 Logotipo da marca GUIMANOS.

3.3.2. Conceito / Caraterizacao

GUIMANQOS ¢ uma marca de moda feminina e masculina criada em 1987, especializada
essencialmente em artigos de malha num contexto de “pronto a vestir”.
A marca oferece uma ampla gama de produtos (/ook total) numa relacao direta com a qualidade
destes, para consumidores que procuram o funcional e o moderno. O seu afelier criativo e de
design dao especial atencdo aos detalhes, a qualidade a um preco acessivel e as tendéncias de
moda e de mercado. Os materiais sao escolhidos cuidadosamente, sendo este um fator
essencial em cada peca, interligando métodos tradicionais com métodos mais inovadores.
Um paragrafo que identifica a marca:
“ Diariamente, uma equipa dedicada e competente, implementa no mercado nacional e
Internacional, tendéncias que se enquadrem no quotidiano, com inspiracdo na mudanca
e no estilo coletivo de uma sociedade em constante evolucdo, sempre com enormes
padroes de qualidade assegurados por uma atencdo cuidada a matéria-prima e a uma
mao-de-obra especializada’ (www.guimanos.com 2015).
A marca tem como principal objetivo o crescimento e reconhecimento no mercado da moda
europedu.
As suas colecdes sdo planeadas no seu gabinete de trabalho e confecionadas através de
subcontratacdo. O processo de venda entre a empresa e o consumidor final é feito através de
agentes e revendedores.
A concorréncia da marca GUIMANOS ¢ constituida essencialmente por marcas nacionais, 0 que
requer por parte da marca uma maior diferenciacao.
A pequena dimensao fisica da empresa, com 14 trabalhadores permite facilidade e rapidez de

comunicacao. O seu relacionamento ¢ realizado de forma direta e eficaz.
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A empresa divide-se em 3 diferentes departamentos. O Departamento Administrativo;
0 Departamento Comercial e o Departamento de Design.

A empresa distribui o seu cartdo-de-visita a clientes, possiveis clientes e fornecedores (Figura 3).

ﬁ&i{' o FETT '*‘a
nnoaeongm.ogu.nn. | GUIMANDS' 5

_':':1‘ : Q;

;7 1 g
B h1 | Cristina Marques Silva |
¢ & Fashion Department <l
- * GJ\“’UVDS lqg?‘g fw Y ‘j
 Rua 25 de Abril n.° 30 Fracgao B 4835-400 Guimarses i i % "i

: Telefs: 253419512 /2535872 Fax: 283418043 | : e
e | - et

Figura 3 - Cartdo-de-visita da marca GUIMANOS.

3.3.3. Principais meios de comunicacdo

A marca utiliza o website e o facebook como o seu principal meio de comunicacao digital. A nivel
internacional aposta na participacao na feira Metropolis, em Madrid. Em termos de produtos de
comunicacao a marca aposta em catalogos e cartazes.

O Webstite da marca GUIMANOS contém informacdo sobre a marca, faz a conexdo com 0s
diferentes meios digitais e permite ao consumidor a compra de produtos outlet através da loja

online (Figura 4).

GUIMANOS

"YOUR LIFE... YOUR STORY"

FALL WINTER 15.16

Figura 4 - Website da marca GUIMANOS.
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O Facebook da marca GUIMANOS permite uma maior interacdo com o consumidor (Figura 5).

FAW WINTER 15.16

GUIMANOS

| v Aseguir v gem | ese

Cronologia Sobre Fotos Gostos Mais »

7054 pessoas gostam disto Publicagdo (] Foto ou video L 4

Escreve alguma coisa
Convidar amigos para gostarem desta Pagina

Figura 5 - Facebook da marca GUIMANOS.

Participacdo da marca na feira Metropolis, em Madrid. Acdo de comunicacdo que permite um

maior destaque da marca a nivel internacional através de feiras (Figura 6).

STAND ADJUDICADO / LOCALIZAGAO

PabelionHall: Pabellén 2

N. Stand / Stand Number: 2005

" . 30
Superficie/Surface m2: Follow us

fots

Figura 6 - Plano do stand da Guimanos na feira Metropolis
(www.facebook.com/Guimanos).

A marca realiza catalogos e cartazes para apresentar a marca ao cliente e coloca-los no ponto de

venda (Figura 7).

Figura 7 - Exemplo de um catalogo da Guimanos
(www.facebook.com/Guimanos).
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3.4. Identificacao de Falhas relativamente a comunicacao/marketing

A partir da analise de campo foi possivel detetar varias falhas relativamente a comunicacao e ao
marketing da marca GUIMANOS. A partir desta identificacdo sera possivel posteriormente
colmata-las com a proposta do Produto de Comunicacdo e com a proposta do Plano de
Comunicacao e Marketing.

As principais falhas de comunicacao e de marketing da marca sdo a seguir enumeradas:

° Inexisténcia de um plano de comunicacdo/marketing, apesar de ir implementando
algumas ac0es periddicas;

° Inexisténcia de um departamento de marketing e de comunicacao;

° Inexisténcia de material de marketing e comunicacdo que cada marca deve

inevitavelmente possuir;

° Inexisténcia de uma estratégia comunicativa;

° A auséncia do plano leva a empresa a ndo rentabilizar o seu potencial e a sua forca de
trabalho;

° Inexisténcia de qualquer orcamento para essas acdes, nem objetivos previamente
definidos;

° Nao estabelecer um estilo e uma identidade clara;

° Nao apresentar uma identidade forte nem ser facilmente associada a essa identidade;

° Alguns elementos de comunicacdo nao se enquadram com a imagem, identidade e

conceito da marca;

° Nao reafirmar a sua posicdo junto do consumidor, confundindo-0 e como consequéncia
este nao reconhece os produtos da marca, nao estabelecendo uma imagem construida junto
deste;

° A gama de produtos da marca nao é coerente entre si, nem com a propria marca, nem
com os interesses e necessidades do publico-alvo;

° Inexisténcia de um planeamento da colecao e de um planeamento de gama de produtos.
No entanto, é importante referir que a marca se enquadra perfeitamente com a moda atual, e
que os clientes se identificam com este tipo de produtos. A empresa ja percebeu que através de
produtos modernos e de moda terdo éxito no mercado.

Com isto, é evidente que a marca beneficiaria bastante com a elaboracdo de um Plano de

Marketing e de Comunicacdo. A sua elaboracdo resultaria no desenvolvimento de acdes que

20



auxiliariam na construcao de forma coerente da sua imagem e identidade, de forma a alcancar

melhores resultados em termos de vendas e de lealdade.

3.5. Conclusao do estudo de caso

Depois de uma analise mais profunda a marca GUIMANOS, ¢é evidente que se a empresa
apostasse num Plano de Marketing e de Comunicacao resultaria numa conquista de mercado,
na familiaridade a marca e refletir-se-ia nas vendas de uma forma positiva.

Presenciando o caso GUIMANQOS ¢ notorio que o investimento em marketing e comunicacéo é
bastante reduzido, ndo possuindo qualquer plano, nem de marketing nem de comunicacdo. A
comunicacao centra-se em acoes pensadas para os retalhistas, como catalogos e cartazes.
Durante este estudo foi possivel perceber o empenho da empresa nesta area, que compreende
0s beneficios da mesma, no entanto ainda nado descrimina um orcamento para esta area de
atuacao.

Apds a conclusao deste estudo, é percetivel que o maior ponto fraco da marca é a inexisténcia
do Plano de Marketing e Comunicacdo. Como tal, posteriormente é apresentado esse Plano,
uma nova imagem visual que reforca a identidade da marca de forma coesa, indo ao encontro

dos desejos e necessidades do seu consumidor.
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CAPITULO IV - Desenvolvimento Experimental

Realizou-se um inquérito estatistico por questionario, com o objetivo de recolher informacéo de
natureza quantitativa, de forma a encontrar respostas a questdes levantadas sobre o tema em
estudo, no ponto de vista do revendedor (agente), proprietarios de lojas multimarcas.

A obtencao dos dados permite que estes sejam medidos tendo em conta as hipdteses e as
variaveis em estudo, permitindo uma analise objetiva. Recorreu-se a questionarios desenvolvidos

em suporte papel.

4.1. Objetivo do desenvolvimento experimental

Com a crescente evolucdo e importancia da comunicacdo na evolucdo de uma marca de moda,
¢ importante entender a estratégia de comunicacdo adotada pela marca e como esta contribui
para o seu reconhecimento.

Com isto, esta investigacdo tem como objetivo:

° Conhecer o grau de satisfacdo dos revendedores;

° Conhecer a opinido dos revendedores (lojistas) sobre certos elementos do marketing e
da comunicacao da marca;

° Perceber, na perspetiva do revendedor, como esses elementos do marketing e da
comunicacao influenciam a relacdo comercial com os consumidores finais e por consequéncia
como podem influenciar o aumento das vendas;

° Perceber se os componentes,/ caracteristicas da marca se identificam com os produtos/
publico-alvo desta;

° Perceber a atitude do publico-alvo face a marca.

Desta forma, pretende-se entender o “porqué”, fornecendo dados de como servir da melhor
forma o mercado, na procura de uma melhoria continua dos servicos prestados. A recetividade
da empresa e dos seus revendedores foi imediata, disponibilizando a sua assisténcia e os seus
meios. Os inquéritos foram realizados em papel e aplicados aos revendedores através dos
comerciais da empresa. Estes foram aplicados entre o dia 16 de Fevereiro de 2015 a 03 de Abril

de 2015.
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A realizacdo e preparacao do questionario, apods definidos os objetivos, foram divididas em

quatro fases:

) Planeamento da estrutura do inquérito;
. Recolha de dados;
. Analise dos dados;
. Conclusoes finais.

Apos definir os parametros a abordar no questionario, foram realizadas algumas versdes do

questionario e realizado um pré-teste (Anexo 2) até ser possivel apresentar o questionario final.

4.2. Amostra e Recolha de Dados

Este estudo foi realizado a 190 parceiros da marca, proprietarios de lojas multimarcas, que
revendem a marca GUIMANQOS, sendo que a marca possui aproximadamente 300 parceiros.
Esta amostra foi escolhida por possuir um conhecimento especifico sobre a marca e sobre o seu
publico-alvo, o que os tornou bastante capazes de avaliar as questdes da investigacao.

Trata-se de uma amostragem nao-probabilistica através da “obtencdo de amostras
representativas no ambito de estudos preliminares ou expiatérios” (Ferreira M. & Campos, P.
2010).

Dentro da amostra nao probabilistica pode ser considerada intencional, “o pesquisador esta
interessado na opinido de determinados elementos da populacdo, refere-se que, segundo seu
entender, pela funcdo desempenhada, cargo ocupado, prestigio social, exercem funcdes de

lideres de opinido na comunidade” (Ferrreira et al. 2010).

4.2.1. Dimensdo da amostra

Foram obtidas 190 respostas de 300 clientes, o que garante uma amostragem bastante

significativa.

4.3. Estrutura do questionario

A construcao do inquérito (anexo 3) passou pela divisdo em 5 grupos de questdes.
° Grupo | - Dados identificacdo do ponto de venda;

° Grupo Il - Caraterizacao do ponto de venda;

Grupo Il - Posicionamento: segmentos e oferta da loja;

Grupo IV - Percecao do parceiro sobre a marca;

24



Grupo V - Publico-alvo.

O Grupo | permite a identificacdo a caraterizacdo do ponto de venda dos revendedores, através
de dados sobre os seus dados pessoais. O Grupo |l permite um caraterizacao mais detalhada
sobre o ponto de venda. O Grupo Il carateriza o posicionamento e a oferta do ponto de venda. O
inquérito segue com o Grupo IV em que, na sua percecdo, o parceiro classifica a marca. O

ultimo grupo, Grupo V, carateriza, no ponto de vista do revendedor, o perfil do consumidor final.

4.4. Métodos Estatisticos Utilizados

A ferramenta escolhida de forma a interpretar e analisar os resultados obtidos foi o SPSS versao
22. 0 EXCEL versao 2007 foi utilizado para o levantamento dos dados, permitindo passar os
dados em formato em papel para formato digital.

O questionario contou com algumas normas:

° As “nao respostas” serdo omitidas do questionario;
° As varaveis sao convertidas em escalas nominais e ordinais;
° As respostas as diferentes perguntas foram submetidas a um codigo, essa codificacao

permite uma analise mais precisa através do SPSS.

4.5. Apresentacao e analise dos Dados

Esta analise é apresentada através de graficos e tabelas (Anexo 4).

Os dados sdo apresentados por grupos de respostas. Alguns dos dados estdo inseridos em
anexos, por serem menos relevantes. A informacdo mais importante é acompanhada por

comentarios relevantes.

Bloco 01 — Dados de identificacdo do ponto de venda

Este primeiro bloco tem como objetivo apresentar dados que identifiquem o ponto de venda. Séo

apresentadas 6 questdes abertas (Anexo 4).
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Bloco 02 - Caraterizacdo da loja dos revendedores

0 segundo bloco de questdes carateriza a loja dos revendedores. As respostas relacionam-se
com a dimensdo da loja, a quantidade de lojas, e a sua localizacdo. Sdo questdes
quantitativas/fechadas, de uma unica opcdo de escolha. Em seguida sdo apresentados os

resultados obtidos.

Questdo 2.1. (Dimenséao da loja)

| pequena 0-50m2
B média 50-100m2
O grande 100m:2

Grafico 1 - Dimenséo da loja.
Os dados apesentados indicam que, dos entrevistados, 66,8% tém lojas de dimensdo média (50
a 100 m2). Sendo que 25,8% possui loja de dimensao pequena. E uma pequena minoria, 7,4 %

possui loja de dimensao grande.

Questdo 2.2. (Quantidade de loja do mesmo proprietario)

2,8%

Grafico 2 - Quantidade de lojas do mesmo
proprietario.
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Os dados apesentados indicam que, dos entrevistados, 80,7% tém apenas uma loja, 16,6% tém

duas lojas, e apenas 2,8% possuem trés lojas.

Questdo 2.3 (Localizacéo da loja)

M zona urbana
Bl =emiurbana

Orural

Grafico 3 - Localizacao.

B centro comercial
B comércio tradicional

Grafico 4 - Localizacao.

[ envolvente com muita
concorréncia

B pouca concorréncia

Grafico 5 - Localizacao.



Analisando a localizacao das lojas dos entrevistados, entende-se que na sua maioria possuem
lojas em zonas urbanas (85,6%), em comeércio tradicional (91,5%), numa envolvéncia com muita

concorréncia (55,5%).

Bloco 03 - Posicionamento da loja (segmento e oferta)

0O terceiro bloco exibe uma breve caraterizacdo do espaco comercial dos revendedores, e como
este carateriza a visibilidade dada a marca na loja.
Sdo apresentadas questdes quantitativas/fechadas e de uma unica opcdo de escolha. Os

resultados obtidos sao analisados em seguida.

Questdo 3.1.1./3.1.2. (Caraterizacdo do espaco comercial)

M atta
B média
O haixa

Grafico 6 - Modernidade do ponto de venda.

M atts
B média
O baixa

Grafico 7 - Atratividade do ponto de venda.

28



M ats
B média
O baixa

Grafico 8 - Organizacao do ponto de venda.

M aita
B média
Obaixa

Grafico 9 - Identidade/imagem do ponto de
venda.

Os dados apresentados indicam que, em relacdo a modernidade, atratividade, organizacao da

loja e identidade da loja a maioria dos entrevistados caraterizam como sendo média:

° Modernidade — 65,3% (classificacdo média);

° Atratividade — 61,6% (classificacdo média);

° Organizacao da loja — 54,7% (classificacdo média);

° Identidade/imagem da loja — 63,7% (classificacdo média).
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Questdo 3.1.3. (Visibilidade dada & marca na loja)

8,4% Bl média
O baixa

Grafico 10 — Montra.

D M ata
B media
O baixa

Grafico 11 - Expositores.

M ata
B média
O baixa

Grafico 12 - Publicidade.

Estes dados dizem respeito a visibilidade dada pela loja @ marca. Tanto na montra como na
publicidade a maioria dos entrevistados consideram como média a visibilidade dada a marca
(64,7%). Em relacdo aos expositores a maioria dos entrevistados também consideram como

média (65,1%).
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Questdo 3.2.1. (Oferta do espaco comercial)

2,6%

s
B sim

Grafico 13 - Segmento Homem.
& Grafico 16 - Segmento Senhora.

| IRER
B sim

Gréfico 15 - Segmento Jovem. Grafico 14 - Segmento Crianca.

Esta questao é de resposta multipla, sendo que uma Unica loja pode posicionar-se em diferentes
tipos de segmentos.

Os dados apresentados indicam que, em relacdo a oferta, de todos os entrevistados, 57,9%
possuem produtos dirigidos para o cliente masculino. Dos inquiridos, 97,4% tém um segmento
dirigido para o cliente feminino. Apenas 19,5% se posiciona num segmento jovem. E em relacao

ao segmento crianca, apenas 11,1% dos inquiridos se posicionam neste tipo de segmento.
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Questdo 3.2.2. (Oferta de Gama)

.tup
B média
O baixa

Grafico 17 - Oferta de gama.

Em relacao a oferta de gama, a maioria dos entrevistados (87,5%) posiciona-se numa uma oferta
de gama “Média”. Enquanto que, apenas 7,6% dos revendedores posiciona a sua oferta de

gama como sendo “Top”. E apenas 4,9% considera “Baixa” a sua oferta de gama.

Questao 3.2.3. (Oferta de Estilo)

Grafico 19 - Oferta Casual. Grafico 18 - Oferta Sportswear.
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M riEo
B sim

Grafico 20 - Oferta Classico. Grafico 21 - Oferta Sofisticado.

Esta questao ¢é de resposta mdultipla, sendo que uma Unica loja pode posicionar-se em diferentes
tipos de “oferta de estilo.”

De todos os entrevistados, a oferta de estilo com maior relevancia é o “casual” (75,8%). Segue-
se a oferta de gama “sportswear” com 32,1% dos entrevistados a posicionarem-se neste tipo de

oferta. Apenas 22,6% das lojas posiciona-se com uma “oferta de estilo” “classico.” E em relacéo

a oferta “sofisticado”, apenas 5,8% dos inquiridos se posicionam neste tipo de segmento.

Questao 3.2.4. (Principais Marcas a venda)

Esta é a Unica questdo aberta. Sendo assim, os inquiridos podem responder com as suas
proprias palavras e a quantidade que pretenderem sobre as principais marcas a venda nas suas
lojas.

Com isto, analisando os dados referentes “as principais marcas a venda” nas lojas, é possivel
verificar, de todas as marcas enumeradas na questdo, que a maioria dos entrevistados divide-se
entre 6 principais marcas. Entre estas marcas, a mais vendida é a marca ARuga (23,7%). De
seguida é a marca Concrefo (21,1%). Segue-se a Bus (20%). Em quarto lugar a Aialbanni com
18,4 %. De seguida apresenta-se a marca Ferrache (14,7%). E por ultimo a Sahoco com apenas
5,8% das lojas a venderem os seus produtos.

Com isto, conclui-se que a marca mais vendida pelos entrevistados ¢ a Auga e a menos vendida

a Sahoco.
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Bloco 04 - Percecéo do revendedor.

0 quarto bloco de questdes tem como principal objetivo compreender como o inquerido

classifica a marca GUIMANOS. Apresentam-se questdes quantitativas/fechadas com uma Unica

opcao de escolha.

Questdo 4.1. (Como o parceiro (loja) classifica a marca)

2,7% 0,5%

B muito eficaz
B eficaz
Oindeferente
M pouco eficaz

Grafico 22 - Design/Moda.

2,1% 0,5%
B muito eficaz
B eficaz

Oindefererte
M pouco eficaz

Gréfico 23 - Qualidade Materiais/Corte.
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1,1%

B muito eficaz
B =ficaz
Oindeferente
B pouco eficaz

Grafico 24 - Originalidade.

1,6%

B muito eficaz
B eficaz
Oindifererte
W pouco eficaz
O nada eficaz

Grafico 25 - Preco/Qualidade.

1,1% 3,2%

B muito eficaz
B eficaz
Oiniferente
M pouco eficaz
O rnada eficaz

Gréfico 26 - Preco/Cliente.
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0,5%

B muito eficaz
B eficaz
Oinditerente
W pouco eficaz
[ nada eficaz

Grafico 27 - Prazos de Entrega.

2,1% 1,6%

N B muito eficaz

B eficaz
Oindeferente
M pouco eficaz

Grafico 28 - Resposta a Reclamacdes.

3,7% B nwuito eficaz
: B eficaz

Oindeferente

M pouco eficaz

3,2%

Grafico 29 - N.° Defeitos por Encomenda.
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0,6%

B wuito eficaz
B eficaz
Oindiferente
M pouco eficaz
[ nada eficaz

Grafico 30 - Quantidade Modelos por Colecao.

Esta questdo tem como objetivo compreender a classificacdo dada pelo parceiro a certas
caracteristicas da marca.
A maioria dos entrevistados considera “eficaz” as caracteristicas da marca enumeradas no

questionario. Passando assim a analisar:

° “Design/moda” é considerado “eficaz” com 84%;

° “Qualidade dos materiais/ corte” é considerado “eficaz” com 80,5 %;

° “N° defeitos por encomenda” é considerado “eficaz” com 75,5%;

° “Resposta a reclamacoes” é considerado “eficaz” com70,7%;

° “Prazos de entrega” é considerado “eficaz” com 67,9%;

° “Originalidade” é considerado “eficaz” com 67,2%;

° “Quantidade de modelos/referéncia por colecao” é considerado “eficaz” com 65,1%;
° “Relacao preco/qualidade” é considerado “eficaz” com 55,3%;

° “Adequacao preco/cliente” é considerado “eficaz” com 46,3%.

De salientar que na alinea “quantidade de modelos/referéncia por colecao” foram obtidas certas
respostas negativas por parte dos consumidores, que por sua iniciativa, escreveram comentarios
no proprio questionario. Foram obtidos 19 comentarios, passando a citar os mais relevantes:

° “A colecdo deveria ser menor e mais especifica, direcionada para um determinado
setor.” (inquérito 85);

° “Colecao muito grande com modelos muito parecidos.” (inquérito 91);

° “A colecao deveria ser mais pequena e melhor definida” (inquérito 92);
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° “Sugere-se uma colecdo com menos modelos, ou seja mais curta. Focando-se na

qualidade e nos pormenores das pecas” (inquérito 94).

Questao 4.2. (Como o parceiro (loja) classifica a marca relativamente a politica de marketing)

B mito eficaz
B =ficaz
Oingiferente
M pouco eficaz
O nada eficaz

Grafico 31 - Publicidade/Promocao.
0,5%

B rmito eficaz
B ficaz
Oinditerente
W pouco eficaz
Onada eficaz

Grafico 32 - Catalogos/ Displays.

B muito eficaz
B eficaz
Oindeferente
M pouco eficaz

Grafico 33 - Enquanto Marca de Vestuario.
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Esta questdo tem como objetivo compreender qual a percecdo que os inquiridos tém sobre a
politica de marketing/comunicacao da marca. Esta € uma das questdes mais importantes para a
elaboracao do futuro plano de comunicacao. Para responder a estas questdes é utilizada uma
escala de b hipoteses possiveis.

Em relacao a “publicidade e promocado dos produtos” a maioria dos inquiridos consideram-na
“pouco eficaz” (40,5%). 23,7% dos inquiridos consideram-na “eficaz”. E com ainda alguma
relevancia 17,9% dos inquiridos consideram-na “nada eficaz.”

Os inquiridos, na sua maioria, consideram os “catalogos/displays” da marca eficazes com
61,6%.

“Enquanto marca de vestuario” a maioria dos inquiridos considera “eficaz” com 46,3%.

Questdo 4.3. (A comunicacdo adequa-se as caracteristicas do produto)

3,2%

[ | completamente
B em parte
O nada

Grafico 34 - Comunicacao da marca adequa-
se as caracteristicas do produto.

Esta questdao tem como objetivo perceber se as caracteristicas fisicas do produto se adequa as
caracteristicas emocionais da marca, se relaciona com os seus valores.

A maior parte dos inquiridos, 72,2% considera que “em parte” os seus produtos se adequam a
marca. Dos inquiridos, 24,6% considera que estes se adequam “completamente.” E uma

percentagem minima 3,2% considera que os produtos nao se adequam “nada” a marca.
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Questdo 4.4. (Que posicdo percentual ocupa a Guimanos no volume de negocios)

Wo-s
Ws-1s
O15-30
M 30-50

Grafico 35 - Posicao da marca no volume de
negocio da loja.

Através desta questdo analisamos a quota que a marca ocupa no volume de negocio da loja do
inquirido.

A marca ocupa uma posicao, segundo a maioria dos inquiridos (34,8%), de 5-15% no volume de
negocio da loja do inquirido.

Enquanto que, 27,1% dos inquiridos considera a posicao da marca no seu volume de negocio
em 0-5%. Muito préximo, com 26% dos inqueridos, encontra-se a posicao percentual de 15-30%.
E apenas 12,2% dos inquiridos consideram que o volume de negdcio da marca esta entre os 30-

50%, nas suas lojas.

Questao 4.5. (Em que posicionamento identifica a marca)

0,5%

B muito eficaz
B eficaz
Oincleferente
M pouco eficaz

Grafico 36 - Marca Jovem.
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0,5%

B muito eficaz
Bl eficaz
Oindeferente
M pouco eficaz

Grafico 37 - Marca Original.
3,2%
I

M muito eficaz
B eficaz
Oindiferente
M pouco eficaz
Onada eficaz

Grafico 38 - marca com reputacao a nivel
nacional.

B muito eficaz
B eficaz
Oindeferente

Grafico 39 - Estilo Descontraido.
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Grafico 40 - Estilo Sofisticado.
2,1%

B muito eficaz
M eficaz
Oindeferente
M pouco eficaz

Grafico 41 - Fideliza clientes.

1,6%

B muito eficaz
B eficaz
Oindeferente
M pouco eficaz

Gréfico 42 - Transmite Confianca.
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Esta questao tem como objetivo compreender como o inquirido identifica determinadas areas da
marca.

Com isto, sdo analisadas os dados referentes as diferentes areas:

° “Marca Jovem” é considerado “eficaz” com 77,1%.

. “Marca original” é considerado “eficaz” com 75,1%.

° “Marca com reputacao a nivel nacional” é considerado “eficaz” com 50%.

° “Tem um estilo descontraido” é considerado “eficaz” com 77,2%.

° “Tem um estilo sofisticado” a maioria dos inquiridos considera “indiferente” com 44,9%.

E 36,4% dos inquiridos considera “eficaz”.
° “Fideliza clientes” é considerado “eficaz” com 62,2%

. “Transmite confianca” é considerado “eficaz” com 70,4%.

Bloco 05 — Publico -alvo

O quinto bloco de questdes tem como principal objetivo perceber, no ponto de vista dos lojistas,
o perfil do consumidor final. Perceber o que este mais valoriza, se € um consumidor fiel a
marca, e se possui algum tipo de familiaridade com esta. Apresentam-se questdes

quantitativas/fechadas com uma unica opcao de escolha.

Questdo 5.1. (O que os consumidores da marca valorizam mais)

M preco

B quslidace
O diversidade
M imagem

Grafico 43 - O mais importante.
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Wpreco

B qualidade
O diversidade
M imagem

Grafico 44 - O segundo mais importante.

B preco

B qualidace
O diversidads
Wimagem

Grafico 45 - O terceiro mais importante.

Esta questao tem como objetivo entender o que é mais valorizado por parte do consumidor final,
na perspetiva dos lojistas.

Os resultados demonstram que o mais importante, para a maioria dos inqueridos, € o preco
(43,4%). A segunda caracteristica mais importante, para a maioria dos inqueridos, ¢ a qualidade

(37,5%). E por ultimo, a terceira caracteristica mais importante é a imagem (34,1%).
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Questdo 5.2. (Fidelidade/ Frequéncia de compra)

M fiel
B em parte
O ccasional

Grafico 46 - Fidelidade a marca.

M assiduo
B em parte
O esporadico

Grafico 47 - Assiduidade a marca.

Com a analise destas duas questbes pretende-se perceber se, na opiniao dos inquiridos, o
consumidor ¢ fiel e assiduo a marca.
Em ambas as questdes os inquiridos consideraram “em parte,” com uma percentagem de

67,2% quanto a fidelidade, e de 59,1% quanto a assiduidade.
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Questdo 5.3. (Familiaridade)

0,5%

B conhece muito bem

B conhece razoavelmente
O conhece um pouco

M rnunca ouviu falar

43,6%

Grafico 48 - Familiaridade a marca.

Esta questao pretende perceber a familiaridade que o publico-alvo tem com a marca, em termos
do seu conhecimento.

Nesta questdo verifica-se duas opcdes com percentagens muito proximas e bastante
significativas. No entanto, a maioria dos inquiridos, considera que o publico-alvo “conhece
razoavelmente” a marca. E muito proxima com 43,6% dos inquiridos considera que o publico-

alvo “conhece um pouco” a marca.

4.6. Conclusao do estudo com Questionario |

Os dados obtidos através dos questionarios revelam algumas conclusdes relevantes a certas
questdes abordadas ao longo deste estudo. Ao analisar os inquéritos percebemos a relacao entre
o cliente (retalhista) e a marca, constatamos que este esta mais satisfeito com o “desigrn/moda”
e a “qualidade dos materiais/corte” da marca (que considera “eficaz”). Constatamos também,
que o cliente estd menos satisfeito com a “relacdo preco/qualidade” e com a “adequacao
preco/cliente.”

E evidente que o retalhista ndo se sente completamente satisfeito com a politica de marketing,
no entanto a qualidade dos catalogos e disp/ays é destacada de forma positiva.

Na mesma linha de opinido o cliente depara que a comunicacdo da marca ndo se enquadra
completamente com o seu tipo de produtos.

LT}

Em relacdo ao posicionamento da marca, o cliente identifica-o como sendo “jovem,” “original,”

“descontraido” e que “transmite confianca.”
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Outro fator relevante, em ralacdo a percecao que os clientes tém sobre o publico-alvo da marca,
€ que estes nao o consideram fiel nem assiduo, considerando que o consumidor final conhece
razoavelmente a marca.

Neste sentido, é evidente que o cliente ndo estd completamente satisfeito com a comunicacao e
a imagem transmitida pela marca. Torna-se entdo necessaria uma restruturacao em termos da
comunicacao e do marketing da marca, assim como a necessidade da restruturacao da sua
imagem e da sua identidade. Desta forma pretende-se criar empatia com o consumidor
tornando-o assiduo e fiel a marca. Como também consolidar a relacdo de confianca entre a
marca e o retalhista.

Ao longo deste trabalho serdo apresentadas solucdes as lacunas apresentadas neste inquérito.
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CAPITULO V - Proposta da recriacao da imagem da marca e de um produto de
comunicacao
5.1. Proposta de Branding - recriacao da imagem da marca
Durante o estudo realizado na empresa foi possivel perceber que a marca ndo apresenta
qualquer tipo de identidade, confundindo o consumidor e por consequéncia ndo estabelece
qualquer ligacdo emocional com este. E também notoria a auséncia de uma imagem e uma
identidade definida, prejudicando a percecdo que os consumidores tém sobre a marca. Através
da analise dos questionarios é evidente que estes consumidores nao se identificam com a sua
imagem, identificam-se com os produtos da marca, mas nao com a imagem que é transmitida.
Com isto, foi planeado um novo branding pois o utilizado atualmente pela marca ndo se
coaduna com o tipo de produto comercializado pela empresa, e seguidamente nao capta a
atencao do cliente.
“No século XXI, o branding serd, em ultima andlise, a unica diferenciacdo entre
empresas. O patrimonio da empresa é agora um ativo-chave” (Beirolas et al. 1998).
Por isso, pretende-se que a marca tire partido desta diferenciacdo, destacando-se da
concorréncia.
Segundo o autor ha certas razoes para a criacao de uma nova imagem (Fishel 2003):
° Reposicionamento. “a empresa esta a procura de maneiras de melhorar ainda
mais a sua atividade, fazendo diferentes ajustamentos bem ponderados.”
° Modernizacdo. “mais cedo ou mais tarde, fodos os negdcios sdo confrontados
com a necessidade de uma imagem mais atualizada — sob pena de serem cada vez
mais ultrapassados pela concorréncia.
° Gestdo de mudanca: “se a imagem de uma empresa se recusar a lidar com a
mudanca do negocio, tornar-se-d cada vez mais irrelevante.”
° Promocdo do crescimento: “a promocdo do crescimento através de uma
imagem nova é um movimento tatico ousado.”
° Recomeco. “Recomecar com uma imagem completamente nova é a opcao mais
sensata.”
Neste contexto foram definidos certos objetivos na recriacao da imagem da marca, tais como:
° Recriar a imagem da marca preservando o mercado europeu e melhorando o mercado

internacional;
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° Criar uma imagem atualizada, um desijgn mais eficaz, que comunica melhor os valores
da marca, uma estética atualizada;
) Pretende-se uma imagem de marca mais moderna, simples, depurada, atraente, de

modo a ser facilmente reconhecida;

° Diferenciar das outras marcas;
° Invocar experiéncias positivas;
° Humanizar a marca (imprimindo na marca caracteristicas humanas, transmitindo um

estilo de vida);

° Pretende-se que a nova imagem reforce a lealdade dos atuais consumidores e alcance
novos consumidores;

° Alcancar maior notoriedade;

° Pretende-se que os seus elementos graficos se tornem coerentes entre si.

A partir desta analise e também tendo como base um estudo realizado sobre a marca
GUIMANOS (Anexo 5), foi pensado num novo branding, com utilizacdo de elementos
contemporaneos e jovens, que transmitissem essa positividade, uma marca verdadeira com que

o consumidor se identifique emocionalmente.

5.1.1. Identidade da Marca/ Caraterizacdo da Marca

O desenvolvimento do novo branding para a marca passa pela construcdo de historias, este

tornou-se no ponto de partida para a estruturacdo da identidade da GMS. Caraterizada como:

° Versatil (combina o sofisticado com o casual);
° Proporciona ao consumidor infinitas opcoes;
° Proporciona um ambiente livre;

° Responsabilidade social;

° Troca de Experiéncias;

° Detalhes diferenciadores;

° Atual;

° Novo;

° Jovem;

° Contemporanea.
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5.1.2. Elementos do branding da marca;

Todos os elementos descritos posteriormente foram desenvolvidos no contexto de dissertacéo,
com o objetivo de reforcar a imagem e identidade da marca.

. 0O nome GUIMANQOS foi abreviado para GMS

~ BUIMANOS
GMS

Figura 8 - Evolucado do logétipo.

O9ILNY

Ny

A proposta de um novo nome para a marca foi formado a partir de trés letras do nome inicial
(um nome familiar da empresa que representa uma linha de produtos da marca) permitindo
uma maior aproximacao e familiaridade entre o nome antigo e o atual (Figura 8). O objetivo
desta abreviacéo é tornar o nome mais curto, de facil leitura, universal e de facil memorizacao.
Esta alteracao também é pensada de forma a tornar o0 nome da marca mais comercial, mais

apelativo e contemporaneo.

) Evolucdo do Logotipo da marca;

A imagem visual é reforcada através do desenvolvimento de um novo logotipo (Figura 9). A
alteracao deu-se pelo fato de o logotipo (antigo) estar desatualizado e por nao representar a nova
imagem da marca. Este novo logotipo identifica-se de uma forma mais atrativa e moderna com o
que a marca pretende transmitir, como também se adapta melhor ao publico-alvo para que

trabalha.

Figura 9 — Logotipo da marca GMS.
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Justificativa Criativa.

O logotipo atual foi formado através de trés letras do logo inicial. A proposta do logétipo é fazer
referéncia a elementos como a simplicidade, a sofisticacdo, a moda internacional e a
contemporaneidade, de forma a identificar-se com os diferentes atributos dos produtos da
marca. Pretende-se que o logotipo seja visualmente e sonoramente universal. As suas formas e
lettring conjugam-se numa harmonia entre si, é bastante legivel, visualmente e sonoramente
agradavel.

O logdtipo apresenta uma interrupcéo na letra M, de forma a dinamiza-lo, criando uma quebra
acentuando ainda mais esta acao. Esta quebra/interrupcéo € inspirado na ideia de construcao
de momentos/historias que os consumidores vivem usando os produtos da marca.

O logotipo principal apresenta-se em tons de preto e branco, com o objetivo de se adaptar a
qualquer fundo e aplicacdes, de forma simples e clara. Sao tons versateis, classicas e também

contemporaneas.

) Criacdo de uma assinatura de marca;

YOUR LIFE, YOUR STORY...

Figura 10 - Logotipo com a assinatura de marca.

A assinatura de marca (Figura 10) reforca a ideia de construcdo de histérias, de forma a inspirar
0 consumidor a criar a sua propria historia através das experiéncias transmitidas pela marca.
Tendo como base as “histdrias” que a marca constroi, o consumidor pode inspirar-se nelas, criar
e recriar 0s seus momentos, e dai reforcar a sua identidade e personalidade, numa troca de
experiéncias e de momentos. Desta forma, a marca interage com o consumidor incentivando a
fazer, ele mesmo, parte de todo o seu imaginario.

O logotipo com a respetiva assinatura de marca deve ser utilizado nos seus meios de

comunicacao caso se justifique.
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5.2. Desenvolvimento Experimental Il

A qualidade percebida pelos elementos do branding € subjetiva. Ou seja, a avaliacdo nao é
objetiva porque cada individuo pode ter uma percecao diferente.

Neste sentido, € realizado um inquérito estatistico para ser avaliado o que a maioria dos
inquiridos perceciona tendo em conta certos atributos sobre o logotipo 1 (antigo logotipo) (Figura
11), sobre o logotipo 2 (novo logotipo) (Figural?) e sobre a assinatura de marca (Figura 13).
Recorreu-se a questionarios desenvolvidos em suporte digital (através do gmail), a inquiridos de

forma aleatoria por e-mail e facebook.

GUIMANOS

Figura 11 - Logotipo 1.

GMS

Figura 12 - Logotipo 2.

GMS

YOUR LIFE, YOUR STORY.

Figura 13 - Logotipo 2 com assinatura de
marca.

5.2.1. Amostra e Recolha de Dados

Este estudo foi realizado a 123 inquiridos de forma aleatdria.

0O tipo de amostragem ¢ nao probabilistica por conveniéncia.
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5.2.2. Estrutura do questionario

A construcao do inquérito (Anexo 7) passou pela divisdo em 4 grupos de questdes:

° Grupo | - Dados de identificacao do inquirido;

° Grupo Il - Percecao de certos atributos em relacdo ao logotipo 1;

° Grupo Il - Percecao de certos atributos em relacao ao logotipo 2;

° Grupo IV - Percecao de certos atributos em relacao a assinatura de marca.

5.2.3. Apresentacdo e analise dos Dados

Esta analise é apresentada através de graficos de barras.

O grupo | e Grupo Il sdo apresentados simultaneamente, de forma a ser possivel comparar a

percecao de um certo atributo em relacdo aos dois logotipos.

Questao 1 - Classifique, numa escala de 0 a 5 (sendo 0 Pouco Eficaz e 5 Muito Eficaz) como

perceciona cada atributo relacionado com o logotipo 1 e com o logotipo 2:

Apelativo
0 0o 4
1 1 20
2 2 A
3 3 36
4 4 22
. 5 10
0 8 16 24 32
Grafico 49 - Acha o logotipo apelativo? (logotipo 1).
0
1 0 7
T "
’ 2 18
° 3 38
4 4 33
5 5 16
0 8 16 24 32

Grafico 50 - Acha o logotipo apelativo? (logotipo 2).
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Simples
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4
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Contemporane
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Grafico 51 - Acha o logotipo simples? (logotipo 1).
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Grafico 52 - Acha o logotipo simples? (logotipo 2).
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Grafico 53 - Acha o logotipo contemporaneo? (logotipo 1).
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Grafico 54 - Acha o logotipo contemporaneo? (logotipo 2).
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Jovem

’ 0 9 7.3%
! 1 22 17.9% ¢ 41,5%
2 2 20 16.3%
3 3 30 24.4%
4 4 28 228% 58,6%
5 5 14 11.4%

0 5 10 15 20 25

Grafico 55 - Acha o logotipo Jovem? (logotipo 1).
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Grafico 56 - Acha o logotipo Jovem? (logotipo 2).

Elegante

0

1 0 13 106%

2 1 22 179% 49,6%
2 26 21.1%

3 3 28 228%

4 4 23 18.7% 50,4%

5 5 11 89%

0 5 10 15 20 2
Grafico 57 - Acha o logdtipo elegante? (logotipo 1).
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Grafico 58 - Acha o logotipo elegante? (logotipo 2).



Visualmente Universal
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Grafico 59 - Acha o logotipo visualmente universal? (logotipo 1).

3
6
20
22
42
30

[ B T R N L™

0
1
2
3
4
5
0 10 20 30 40

9.8%
13%

20.3%
24.4%

22%
10.6%

2.4%
4.9%
16.3%
17.9%

34.1%
24.4%

Grafico 60 - Acha o logotipo visualmente universal? (logotipo 2).

Visualmente Agradavel
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Grafico 61 - Acha o logotipo visualmente agradavel? (logotipo 1).
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Grafico 62 - Acha o logotipo visualmente agradavel? (logotipo 2).
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Grafico 63 - Acha o logotipo dinamico? (logotipo 1).
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Grafico 64 - Acha o logotipo dindmico? (logotipo 2).
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Grafico 65 - Acha o logotipo criativo? (logotipo 1).
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Grafico 66 - Acha o logotipo criativo? (logotipo 2).
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Memorizavel
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Grafico 67 - Acha o logotipo memorizavel? (logotipo 1).
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Grafico 68 - Acha o logotipo memorizavel? (logotipo 2).
Sugere uma marca de moda
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Grafico 69 - Acha que o logotipo sugere uma marca de moda? (logotipo 1).
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Grafico 70 - Acha que o logotipo sugere uma marca de moda? (logotipo 2).



Questdo 2 - “Qual a sua opinido relativamente ao logotipo 1?7 Que ideias/palavras associa a este

logotipo?”

Seguidamente sao apresentadas as associacOes criadas a cada logotipo. Sao descritas as

associacdes mais relevantes, as que apresentam um padrao.

Em relacdo ao logotipo 1 podemos dividir as associacdes descritas pelos inquiridos em duas

linhas de pensamento (Tabela 1), passando a citar.

Linha 1

Linha 2

“Irmaos de Guimaraes”;

“Cidade de Guimaraes”;

“Associado a uma regiao”;

“Logotipo de uma regiao”;

“Guimaraes. Irmaos”;

“Irmaos, gémeos”;

“Duas pessoas. Guimaraes. Irmaos”;
“Guimaraes. Irmaos”;

“Guimaraes. Manos de irmaos ou de maos,
talvez algo manufaturado”;

“Cidade de Guimaraes. Algo que foi feito
nessa cidade”;

“Guimaraes. Irmaos”;

“Guimaraes. Irmaos”;

“Guimaraes”;

“Uso local. Dois irmaos de Guimaraes”;
“Ideia da juncdo do nome Guimardes com
Manos (de irmé&os). Ideia de unido entre os 2
nomes e 0s irmaos”;

“Guimaraes. Irmaos”;

“Irmaos. Guimaraes”.

“Ligado ao apoio social”

“Infantil. Entreajuda. Criancas. Apoio.”
“Desporto. Unido. Familia.”
“Solidariedade social (sem fins lucrativos)”
“Empresa de prestacao de servicos”
“Empresa Familiar”

“Organizacao beneficente”

“Caridade”

“Associacdo de ajuda sem fins lucrativos.”
“Corporacdo.”

“Voluntariado. Uni&o.”

“Ajuda.”

“Solidariedade. Humanos”

“Unido. Amizade.”

“Amigavel. Confianca.”

“Instituicao de solidariedade. Grupo local de

jovens.”

Tabela 1 - Associacdes cridas relativamente ao logotipo 1.
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A maioria dos entrevistados associa o logotipo 1 a Guimardes e a Irm&os. No entanto, uma

segunda linha de pensamento associa a algo relacionado com uniao, solidariedade e ajuda.

Questao 3 - “Oual a sua opinido relativamente ao logotipo 2? Que ideias/palavras associa a este

logotipo?”
Em relacao ao logotipo 2 contata-se que os termos associados sdo mais subjetivos (Tabela 2) do
que em relacdo ao logotipo 1. Passa-se a citar as associacdes mais relevantes, as que

apresentam um padrao.

Termos mais subjetivos

“Simplicidade”;

“Elegante”;

“Facil de memorizar”;

“Apelativo. Contemporaneo. Atual”;

“Atual. Moderno”;

“Design apelativo. Universal. Identifica mais com o mercado global
na industria da moda”;

“Simples”;

“Irreveréncia. Modernidade. Vanguarda”;

“Simplicidade. Contemporaneo”;

“Simplicidade e elegancia em relacdo a moda. Atraente”;
“Simples, mais indicativo de uma marca de moda”;
“Simplista e muito neutro”;

“Simples. Elegante”;

“Empresa contemporanea. Modernidade. Simplicidade”.

Tabela 2 - Associacdes criada relativamente ao logotipo 2.

A maioria dos inquiridos associa o logotipo 2 a atributos mais subjetivos do em relacdo ao
logotipol. A simplicidade a modernidade e a elegancia sdo os termos mais utilizados pelos

inquiridos.
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Questdo 4 - Classifique, numa escala de 0 a 5 (sendo 0 Pouco Eficaz e 5 Muito Eficaz) como
perceciona cada atributo relacionado a assinatura de marca:

Jovem
0
4 0 2 1.6%
, 1 7 5.7% 17,9%
2 13 106%
’ 3 25 203%
‘ 4 41 333% ~ 821%
® 5 35 285%
0 10 20 30 40
Grafico 71 - Associa o termo jovem a assinatura de marca?
Criativa
0
] 6 4.9%
8 6.5% 23,6%
’ 15 12.2%
’ 31 252%
4 38 309%  76,4%
5 25 20.3%

o
w

16 24 32

Grafico 72 - Associa o termo criativa a assinatura de marca?

Identidade Diferenciada

0 7 57%
! 18 49% 5 opgy
2 2 15 122%
3 3 40 325%
4 4 24 195%  77,2%
5 5 31 252%
0 10 20 30

Grafico 73 - Associa o termo identidade diferenciada a assinatura de marca?
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Transmite Qualidade

0 8 6.5%
1 7 57% 20,3%
2 10 8.1%
3 40 325%
4 28 228% 79,7%
5 30 244%

Grafico 74 - Associa o termo qualidade a assinatura de marca?

Transmite Credibilidade
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Grafico 75 - Associa o termo credibilidade a assinatura de marca?
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Grafico 76 - Associa o termo positividade a assinatura de marca?
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Transmite Versatilidade

0 8 16 24

0 3 24%
1 13 106% > 195%
2 8 65%
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4 31 252% & 80,5%
5 33 268%

32

Grafico 77 - Associa o termo versatilidade a assinatura de marca?

Questao 5 - “Qual a sua opinido relativamente a assinatura de marca? Que ideias/palavras

associa a esta assinatura de marca?”

Seguidamente sdo apresentadas as associacdes criadas a assinatura de marca (Tabela 3). Sao

apresentadas as associacdes mais relevantes, as que apresentam um padrao.

Segundo as respostas dos inquiridos, tal como no logotipo 1, podemos dividir em duas diferentes

linhas de associacdes, passando a citar.

Linha 1

Linha 2

“Historia. Identidade pessoal”;

“Acompanha o crescimento a nivel pessoal”;
“Marca adaptavel a diferentes personalidades
e que cada pessoa pode adaptar as pecas de
vestuario consoante o seu estilo de vida”;
“Marca diferenciadora. Procura a
individualidade de cada um”;

“Aproximacao do cliente. Intimidade. Vertente
humana”;

“Acompanhar a vida";

“Exprime-se através da roupa que veste e
definir a sua vida e historia através disso”;
“Marca que se interessa pelo cliente e que

esta disposta a mudar por ele. Sugere ao

“Singularidade. Diferenca”;

“Ideologico”;

“Moda intemporal”;

“Seguranca. Empatia”;

“Destino. Vivéncia. Forca. Caminho”;
“Intimista. Foco no cliente”;
“Personalizacao. Diferenciacao. Apelativo”;
“Leitura harmoniosa. Proximidade com o
cliente”;

“Inovacao. Diferenciacao. Valorizacédo do
individuo”;

“Apelativo. Facil de memorizacao. Versatil na
associacao a varios tipos de coisas”;

“Jovem. Moderno”;
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cliente que ele pode mudar e fazer a sua “Credibilidade”;

propria historia”; “Individualidade. Contemporaneo”;
“Define a minha vida, que iria fazer parte de “Marcante”;
mim”. “Unidade”.

Tabela 3 - Associacdes criadas relativamente a assinatura de marca.

Na primeira linha de pensamento os inquiridos relacionam a assinatura de marca a historias, a
um acompanhar da sua vida e da sua propria histéria. A segunda linha associa a termos mais

subjetivos como apelativo, jovem, diferente...

5.2.5. Conclusédo do Estudo com Questionario Il

A analise dos dados deste inquérito permitem tirar conclusdes bastante relevantes sobre alguns
elementos do novo branding da marca. E possivel ainda, comparar a aceitacdo do logotipo 2 em
relacao ao logotipo 1.

Esta analise permite perceber que a maioria dos inquiridos posiciona de melhor forma, tendo em
conta os atributos apresentados, o logotipo 2 em relacdo ao logotipo 1. Verificamos que o
atributo “sugere uma marca de moda” se destaca em termos de percentagem aos restantes
atributos (na classificacdo 3/4/5 com 27,7% para o logotipo 1 e 64,2% para o logotipo 2). Os
restantes atributos tém uma diferenca de 20% aproximadamente em relacdo aos dois logotipos.
E também interessante perceber que as associacdes criadas pelos inquiridos, aos diferentes
logotipos sao bastante semelhantes entre si, sendo possivel criar um padrao tanto no logotipo 1
como no 2. Sendo que, em relacdo ao logotipo 1, os inquiridos associam a termos como
“Irmaos”, “Guimaraes” e algo relacionado com “Solidariedade.” E em relacdo ao logotipo 2
associam a algo mais subjetivo como “Simplicidade” e “Modernidade.”

Em relacdo a assinatura de marca a opinido dos inquiridos é bastante favoravel, indo ao
encontro, através das associacdes, daquilo que se pretende transmitir ao associar o logotipo
com a assinatura de marca.

Neste sentido, é possivel perceber a preferéncia dos inquiridos em relacao ao logotipo 2. Estes
preferem ainda mais o logotipo 2 com a assinatura de marca, avaliando melhor os seus

atributos.
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5.2. Proposta de um Produto de Comunicacao — Manual da Marca da
Marca GMS - Identidade Visual da marca

Como proposta de um Produto de Comunicacao ¢ apresentado o Manual de Identidade Visual da
Marca GMS (Anexo 8). Este auxilia o Plano de Marketing e Comunicacdo apresentado
posteriormente, permitindo a criacéo e coeréncia da imagem e da identidade visual da marca.
Até ao momento, a marca nao apresenta qualquer tipo de material referente a regras de
utilizacdo dos seus diferentes elementos graficos. Esta proposta é apresentada de forma a
colmatar algumas falhas da imagem da marca, relatadas no estudo de caso e nos questionarios.
0 manual da marca GMS a seguir apresentado:

° Contém regras basicas para a utilizacdo dos elementos fundamentais de design da
marca e a forma como estes sao aplicados, definido por um conjunto de normas;

° Auxilia a identidade grafica da marca, preservando as suas propriedades graficas e
visuais, protegendo a sua identidade, facilitando a memorizacado da marca;

° Padroniza os suportes da marca de forma harmoniosa e clara.

O Manual da Marca divide-se em 4 partes:

. Parte | - contextualiza a marca GMS;

° Parte Il - regulariza a utilizacdo do logotipo, estabelecendo um conjunto de normas

relativamente a sua utilizacao e aplicacao;

° Parte Il - estabelece a correta aplicacado da identidade visual em aplicacdes graficas;
° Parte IV - estabelece normas relativamente a aplicacdo da identidade visual em suportes
multimédia.

Com a nova imagem e linguagem visual da marca pretende-se ir ao encontro das necessidades e
desejos dos atuais e de novos consumidores, assim como moldar-se ao mercado e a tendéncias
atuais.

Esta identidade deve ser preservada mantendo-se inalteravel. Preferencialmente as imagens da
marca devem ter um fundo claro e neutro de forma a destacar o produto e também de forma a

criar uma uniformidade em relacao a sua imagem visual.
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Os cartazes da marca (Figura 14) devem ser horizontais e o logotipo e a respetiva assinatura de

marca deve enquadra-se com a imagem de forma harmoniosa.

YOUR LIFE, YOUR STORY...

Figura 14 - Exemplo de um cartaz da marca GMS.

As imagens apresentadas no manual da marca sao exemplos da nova imagem da marca, como

também servem de exemplo da utilizacao do novo logotipo.

4

CRISTINA MARQUES SILVA
design department

el

Telm

YOUR LIFE, YOUR STORY.

cms@guimanos.com

2

EUGENIO & GONCALO, LDA.

Rua 25 de Abril, n.2 30 - Fragéo B | 4835-400 Guimaraes | NIF: 502 360 593 | Telefs.: 253
419512/263518 772 | Fax: 253 418 041 | geral@guimanos.com | www.guimanos.com

i

0

Figura 15 - Proposta de um novo cartao-de-visita

O cartao-de-visita (Figura 15) serve como um convite ao conhecimento & marca, com o objetivo
de ser distribuido a fornecedores, clientes e possiveis clientes.
Com a aplicacdo das normas deste plano para além de ser fortalecido o apelo visual da marca, o

produto também ganha maior destaque e interesse por parte do consumidor.

67



68



CAPITULO VI - Proposta — Plano Estratégico de Comunicacao e de

Marketing de Moda

6.1. Introducao

Apds a realizacdo da pesquisa bibliografica, da caraterizacdo da marca a partir do estudo de
caso, dos resultados prevenientes da analise dos questionarios e também depois da
restruturacdo da imagem e da identidade da marca € apresentado o Plano Estratégico de
Marketing e de Comunicacao para a divulgacao e promocao da marca de moda GMS.
Atualmente, a marca ndo apresenta qualquer tipo de plano, tornando-se essencial o seu
desenvolvimento, com o objetivo de valorizar e rentabilizar a marca. Neste plano, algumas das
estratégias da empresa sdo mantidas, outras sao alteradas, outras foram desenvolvidas de raiz.
Neste contexto, sao planeadas acOes e estratégias tendo em conta a identidade e objetivos da
marca, de modo a chegar ao consumidor de forma eficaz. Sdo apresentadas propostas de acdes
promocionais e de marketing, solucdes para alguns problemas detetados na empresa e criacao
de material de apoio ao suporte visual. Desta forma € possivel a criar vantagem competitiva no
mercado, de modo a valorizar os produtos da marca, reforcando a sua imagem e identidade,
tendo em conta o seu orcamento limitado.

Com a elaboracao deste plano pretende-se que o consumidor se identifigue com a marca, que
reconheca a marca enquanto marca de moda de qualidade, com produtos de qualidade, e como
esta adequa a sua identidade as tendéncias de moda atuais.

Este plano é pensado de forma a ser aplicado durante um ano. Depois desse periodo de tempo

deve ser revisto e modificado consoante as necessidades da marca.

6.2. Objetivos do Plano Estratégico de Comunicacao e de Marketing
“Os objetivos sdo os alvos numéricos estabelecidos pela empresa. Devem ser sempre
estabelecidos de modo a poderem ser avaliados, pois so assim se pode trabalhar

convenientemente” (S. Guptara 1990).
O objetivo central deste plano consiste em assegurar a divulgacdo e a promocao da marca de

moda GMS, de forma mais eficaz. Tornando-a numa referéncia de moda a nivel nacional,

procurando captar novos clientes forma a satisfazer os seus desejos e necessidades.
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Com isto, sdo enumerados os objetivos do plano de marketing e comunicacado que dardo apoio

as suas estratégias e na execucao das mesmas:

) Diferenciar a marca das marcas concorrentes;

° Posicionar a marca no mercado de uma forma atrativa;

° Valorizar as caracteristicas ja apresentadas pela marca melhorando-as e reforcando-as;
° Crescimento sustentavel da marca;

° Desenvolvimento de novas linhas de produtos;

° Congquistar novos consumidores;

° Fidelizar o maior numero de clientes;

° Aumentar as vendas da marca;

° Aumentar o numero de pontos de venda da marca;

° Aumentar a notoriedade da marca;

° Promover através da comunicacao eficazmente a marca;

° Assegurar o conhecimento da marca por parte do consumidor final.

6.3. Estratégia do Plano Estratégico de Comunicacao e de Marketing

Estabelecidos os objetivos do plano pretende-se desenvolver a sua estratégia, de forma a atingir
todas as metas estabelecidas. E importante salientar que, todas as diferentes politicas do plano
obedecem a uma coeréncia entre si, tendo sempre em conta o publico-alvo da marca.

Neste contexto, aposta-se numa estratégia de marketing por diferenciacdo através da
comunicacdo e da identidade visual da marca de forma a potenciar qualidades distintas em
relacdo aos concorrentes. Através desta estratégia por diferenciacdo o cliente ndo tera duvidas
em escolher um produto da marca em relacdo a marca concorrente, o consumidor passa a
escolher pela proposta de valor da marca e nao pelo preco do produto.

A implementacédo desta estratégia vai ao encontro dos desejos e necessidades do consumidor
final, colocando a marca numa posicao de destaque, através do desenvolvimento de novos
produtos de comunicacao. No entanto, também se torne fulcral dedicar parte da estratégia aos

revendedores no processo de venda entre eles e a empresa.
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6.4. Caraterizacdo da Marca / Identidade da Marca
“Uma boa imagem do produto pode ser criada com base numa combinacdo de qualquer
fatores, quer tangiveis, ligados a especificacdo do produto e as vantagens de servico e
garantias; quer intangiveis, como Sejam praticas comerciais do fornecedor,
tradicionalismo Instalado hd muito tempo, prestigio de utilizador, e assim por diante.
Contudo, é essencial que os fafores de imagem escolhidos sejam desejdveis para o

comprador, possam Ser prontamente reconhecidos, e acrescentam valor ao produto

(Wolfe 1993).

A marca é vista como um todo, em que todos o0s seus elementos contribuem para o seu sucesso
e pelo reconhecimento por parte do publico e do mercado. Posteriormente, serdo apresentados

elementos que contribuem para o reconhecimento da marca.

6.4.1. Conceito

Surge como conceito uma marca de vestuario de moda, especializada essencialmente em
artigos de malha num contexto de “pronto a vestir.”

GMS ¢ apresentada como uma marca:

° Versatil (casual mas ao mesmo tempo sofisticada, acredita que deve ser versatil para ser
possivel proporcionar ao consumidor infinitas opgdes, diferenciando-se do mercado);

° Proporciona um ambiente livre, com responsabilidade social (um olhar diferente para os
produtos de moda, numa perspetiva de versatilidade, numa troca de experiéncias. A partir dai, o
consumidor podera criar o seu proprio estilo, reforcando a sua identidade);

° Diferenciada (destaca-se pela diferenciacdo do seu estilo, pensando em detalhes
diferenciadores e atrativos para o utilizador de uma forma atual e moderna. Uma marca

caraterizada por um estilo casual, urbano numa perspetiva jovem e contemporanea).

6.4.2. Ambicdes da Marca

Missao
“O objetivo e a missdo da empresa devem ser definidos em termos de satisfazer alguma

necessidade do ambiente externo” (Kotler 1985).
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A missdo da marca centra-se:

° Oferecer ao consumidor produtos de moda de qualidade

° Preco competitivo

° Atencao cuidadosa na escolha dos materiais e na forca de trabalho qualificada.
Visao

A marca pretende ser reconhecida como uma marca nacional de vestuario de moda, de boa

qualidade, desenvolvendo uma relacdo de confianca com os consumidores.

Valores

Os valores da marca centram-se em:

. Qualidade;

° Fidelidade;

. Diversidade;

° Responsabilidade social (a maior parte dos seus produtos sdo produzidos em Portugal);
Estilo de Vida

Ambiciona-se proporcionar um ambiente:
° Livre;
° Com responsabilidade social num olhar diferente para os produtos de moda;
° Numa perspetiva de versatilidade;
° Numa troca de experiéncias.
A partir dai, o consumidor podera criar o seu proprio estilo, reforcar a sua identidade e

personalidade, contar a sua propria historia.

Filosofia

A marca acredita:

° Na simplicidade;
° Na autenticidade;
° Numa visdo estética urbana, casual e atual.
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A marca apresenta linhas diversificadas, de um estilo mais sofisticado para um estilo mais
casual, proporcionando ao consumidor infinitas opcoes, em torno de historias inspiradoras de
moda. Sendo que, atualmente, o consumidor com um especial gosto pela moda cria o seu
proprio estilo, e por consequente “escreve” a sua propria historia.

A marca possibilita que através das suas histérias o consumidor se inspire, adapte, crie e recrie

a sua propria historia.

Responsabilidade Social

A marca acredita que a fabricacdo deve ser feita de uma forma responsavel. O seu objetivo é a
criacdo de colecdes de uma forma racional, através desta criacées o consumidor pode expressar
a sua personalidade e dai construir a sua propria historia e identidade.

A marca pretende que os seus clientes se sintam confiantes de que os seus produtos séo

realizados da melhor forma possivel.

6.4.3. Painel da Marca

De seguida apresenta-se o Painel da Marca (Figura 16), que caracteriza o espirito da mesma.
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Figura 16 - Painel da Marca GMS.
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6.4.4. Desjgndas Colecoes

O design das colecdes ¢ realizado nas instalaces da empresa.

Esta tarefa ¢ da responsabilidade do departamento de desigrn e devera ser acompanha pelo
diretor de marketing. A interacdo entre os dois departamentos permite a sinergia e a melhor
preparacao destas, interligando a criatividade com o marketing e a comunicacao.

Por ano séo desenvolvidas duas principais colecdes (Primavera/Verdo e Outono/Inverno) e duas
minis colecdes entre as principais colecoes.

A cada desenvolvimento de uma nova da colecao devem ser:

° Pesquisadas as tendéncias de moda;
° Escolhido um tema, ou varios a desenvolver;
° Criados os respetivos painéis de inspiracao.

6.4.5. Elementos da Marca / Identidade visual

“A distincdo visual de uma marca pode ser uma combinacdo de qualquer um dos
seguintes elementos: nome, letras, numeros, um simbolo, uma assinatura, uma forma,

um slogan, uma cor, um determinado tipo de letra” (Clifton et al. 2005).

A seguir sdo apresentados alguns dos elementos descritos anteriormente, que reforcam a

identidade da marca.

Logotipo

“O nome da marca é aquela parte da marca que pode ser pronunciada, ou pronuncidvel. Um
logotipo é aquela parte da marca que pode ser reconhecida, mas ndo é pronunciavel” (Kotler

1989).

O logotipo da marca GMS (Figura 17) transmite:
° Simplicidade;

° Elegancia;

. Contemporaneidade;
° Visualmente universal;
° Dinamismo.

74



GMS

Figura 17 - Logotipo da marca GMS.

Assinatura de marca

Assinatura de marca Original: “Your life... your story”

Assinatura de marca em Portugués: “A tua vida... a tua histéria”

GMS

YOUR LIFE, YOUR STORY...

Figura 18 - Logotipo com assinatura de marca.

A assinatura de marca (Figura 18) transmite:

6.5.

Construcao de histdrias;
Humanizacéao;
Interacao;

Troca de Experiéncias;

Credibilidade.

Registo da Marca no INPI (instituto nacional de propriedade industrial)

Como a empresa Eugénio e & Gongalo Lda. ja utilizava o nome GMS numa linha de produtos

este ja se encontra registado no instituto nacional de propriedade industrial (Figura 19).

Agora, seria necessario também registar o logotipo da marca no INPI.
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NP e

Servigos Online

Pesquisa de Marcas | Pesquisa por Nome de Marca | Sintese do Processo

Detalhes MARCA NACIONAL N® 395308
GMS

Tipo de Simak: VERSAL

Subtipo de Sinak 1orral

Figura 19 - Registo da marca no INPI (Retirado de
http://www.marcasepatentes.pt).

6.6. Segmentacao e Posicionamento
“A vantagem de uma estratégia de segmentacdo e posicionamento € dbvia: dividir e
conquistar. Representam uma vantagem adicional: como certos grupos de clientes terdo

as suas necessidades mais bem atendidas, o consumo tende a aumentar” (Kotler et al.

2004).

A partir da segmentacao do publico e do posicionamento da marca é possivel determinar como

esta deve atuar e as acOes mais adequadas a utilizar.

6.6.1. Segmentacdo de Mercado / Publico-alvo

“A segmentacdo de mercado é o processo de se identificar grupos de compradores com
diferentes desejos ou necessidades de compras.” “A segmentacdo de mercado é o
reconhecimento badsico de que cada mercado é composto de segmentos distintos,

consistindo em compradores com diferentes necessidades, estilos de compra e

respostas a variacoes na oferta” (Kotler 1985).
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O consumidor GMS é uma pessoa ativa e independente, que se adapta de forma criativa aos
desafios do dia-a-dia. O consumidor alvo da marca procura versatilidade na sua forma de vestir,
de forma contemporanea e jovem, interessa-se por produtos de qualidade a precos acessiveis
tendo em conta a sua condicdo econémica. Pessoas a partir dos 25 anos de idade, pragmaticas
que procuram vestuario para o seu beneficio real. No entanto, ndo se pretende limitar uma idade
para a utilizacao dos produtos da marca mas sim delimitar um estilo de vida com que se possa
identificar tanto numa pessoa de 25 anos como numa de 60. Ou seja, a sua segmentacao deve
ser feita pelas suas preferéncias e nao pela sua faixa etaria. O perfil destes consumidores incide
na preferéncia de produtos de qualidade, que privilegiam um design de qualidade. Este tipo de
consumidor prefere comprar em lojas de rua, na cidade. Preocupa-se com os aspetos do seu
quotidiano e com o seu bem-estar, desta forma procura produtos que se adaptem a estes

aspetos.

“Ouando se fala na escolha de segmentos-alvo, 0 mesmo é dizer que se podem escolher
varias alternativas estratégicas de cobertura de mercado, isto é de ofertas de

satisfacoes aos varios segmentos de mercado escolhidos” (Nunes 1988)

Com isto, e segundo o autor os critérios de segmentacdo podem ser divididos em critérios
(Nunes 1988):

e (Geograficos (distribuicdo da populacdo no terreno)
Zona: Urbana

Localizacao: Grandes e Pequenas cidades

e Demograficos (caracteristicas intrinsecas da propria populacao)
Sexo: Feminino

Idade: Variada (Jovem/ Adulta)

e Sociograficos (condicdes econdmicas, sociais e culturais do individuo)

Rendimento (classe social): Classe média

Nivel de instrucao (educacao): Secundario/ Licenciatura
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Psicograficos (tipologias comportamentais)

Quotidiano agitado

Dedicam algum tempo ao desporto e a momentos ao ar livre

6.6.2.

Figura 20 - Painel do Publico-alvo.

Posicionamento
“O posicionamento é uma declaracdo em como um produto melhor serve esse cliente e

essa necessidade, diferenciando-se a si proptrio da sua concorréncia. Dessa forma, é
possivel coordenar foda a atividade de marketing para reforcar o posicionamento” (Wolfe

1993).

“Consiste em ressaltar algumas caracteristicas do nosso produto de forma a diferencia-

lo dos produtos da concorréncia” (Kotler et al. 2004).

Com isto e depois da analise dos questionarios e do estudo na empresa, pretende-se que a

marca se posicione e seja reconhecida como:

Jovem;

Atual;

Original;

Qualidade (materiais/ design);

Precos competitivos.

78



Promovem-se valores como a responsabilidade social, ao mesmo tempo que se promove um
estilo descontraido e sofisticado. A eficacia e a disponibilidade que a marca representa
transmitem confianca aos seus clientes, o que auxilia a criacao de uma relacao de fidelizacao. A
marca pretende que os seus consumidores se sintam unicos, originais e diferentes quando
utilizam os seus produtos. Os consumidores que adquirem os produtos da marca, optam pela
qualidade do produto, por adquirem um produto nacional, de confianca, com um design
bastante atrativo e criativo. A marca deve ser reconhecida pela sua imagem e identidade
diferenciada, focada num estilo de vida citadino em que apresenta solucdes para diferentes
ocasides.

Quanto ao posicionamento entendido pelos clientes, tendo em conta os dados dos questionarios,
a qualidade é bastante valorizada mas o preco continua a ser o fator mais importante para os

consumidores finais.

Estratégia de Posicionamento

O posicionamento da marca é desenvolvido mediante varios fatores que a tornam diferente das
outras marcas, destacando-a. A marca destaca-se pelas diferencas fisicas, numa estratégia de
comunicacao e identidade visual criativas.

A marca deve manter o seu posicionamento através de:

° Manutencao e lealdade com a sua comunicacao e identidade visual;
° Uma relacdo estavel e de confianca com o retalhista;

° Satisfacdo das necessidades e desejos do consumidor final;

° Manter os padrées fisicos dos seus produtos.

6.7. Mercado

6.7.1. Analise SWOT
“O melhor método para identificar as partes mais relevantes para o planeamento
estratégico é a técnica, agora amplamente utilizada, da analise SWOT - Pontos Fortes,
Pontos Fracos, Oportunidades e Ameacas). “Em conjunto eles atuam como um mapa a
escala reduzida do fterritorio a cobrir, com 0s documentos originais a oferecerem um

visdo em larga escala quando necessario” (Wolfe 1993).
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Com isto, e apos reunida uma série de informacdo, apresenta-se a sintese do diagndstico
relativamente as oportunidades e ameacas referentes ao ambiente externo, os pontos fortes e os
pontos fracos representando os fatores internos. A partir desta analise, a marca podera
substituir, o que for possivel e necessario, pode substituir as fraguezas por forcas e as ameacas
por oportunidades para a marca.

Para isto, torna-se necessario identificar os pontos fortes e os pontos fracos (Tabela 4), as
oportunidades e as ameacas (Tabelab) da marca, através da realizacdo da Analise SWOT.

De seguida, é apresentado de forma sintetizada, para uma melhor compreensao, a analise

SWOT:

FATORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

Necessidades de diferentes produtos para
diferentes tipos de ocasiao (look total);
Parcerias com marcas (exemplo marcas
de calcado);

Procura crescente de marcas nacionais;
Possibilidade do uso da internet e redes
sociais (marketing digital);

Margens de comercializacdo apelativas;
Apreco das mulheres pela moda,
despendendo parte do seu rendimento
neste setor;

Forte apoio associativo.>

AMEACAS

No mercado global, existem atualmente
muitas marcas concorrentes;

Aumento das taxas de juro, 0 que provoca
maiores despesas para a empresa;

A crise econdmica e financeira global,
influencia negativamente os mercados;
Consequentes restricbes ao investimento
nos ultimos anos (periodo de crise);

O surgimento de produtos de baixo-custo;
As acdes promocionais constantes por
parte da concorréncia;

Conjuntura econémica desfavoravel.

Tabela 4 - Fatores Externos (Oportunidades e Ameacas).

! Incentivo & compra de produtos portugueses. Exemplo: “Portugal a minha primeira escolha” (http://von.aeportugal.pt/)

2 Exemplo Portugal2020 (https://www.portugal2020.pt)

80


http://von.aeportugal.pt/

A marca deve aproveitar o fato de as mulheres despenderem parte do seu rendimento neste
setor, fragmentando a sua colecao, oferecendo ao consumidor diferentes produtos para
diferentes tipos de ocasido, através de um /ook fotal O marketing digital torna-se num aliado
fundamental para a marca, possibilitando a interacdo com um grande numero de pessoas. A
marca deve também aproveitar os apoios associativos € o apreco cada vez maior dos
portugueses por produtos nacionais.

Por outro lado, a crise econdmica e financeira influenciou negativamente os mercados
aumentando as taxas de juro para as empresas e provocando um menor poder de compra por
parte dos consumidores.

FATORES INTERNOS

FORCAS

Desenvolvimento do design dos produtos
nas proprias instalacoes;

Obtencédo de forma rapida e acessivel a
informacao sobre as tendéncias de moda;

Qualidade do produto;

Longa gama de produtos;

Capacidade de retirar ou descontinuar um

produto se este nao tiver sucesso de

FRAQUEZAS

Nao apresenta um plano de comunicacao
e de marketing;

Alguns produtos sado idénticos entre si e
seguem as mesmas tendéncias das
marcas concorrentes;

Pouca visibilidade enquanto marca de

moda nacional (Inquérito 1);

Pouca notoriedade enquanto marca de

venda; moda (Inquérito 1);
e Preco competitivo; e Pouca expressividade no mercado
e Proximidade fisica dos  principais (Inquérito 1);

fornecedores; e Pouco investimento em acbes de
e (Controlo da producao; comunicacao e marketing.
e Flevado numero de clientes/

revendedores nacionais.

Tabela 5 - Fatores Internos (Forcas e Fraquezas).
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Em relacao a fatores internos, a marca apresenta diversos pontos fortes, mas também alguns
pontos fracos que devem ser revistos.

A marca apresenta produtos de qualidade com um design bastante atrativo para o consumidor
final. Além disso, a marca tem bastante facilidade em descontinuar um produto se este nao tiver
sucesso de venda, o que é bastante vantajoso para a marca, tornando-a mais lucrativa. No
entanto, a marca também revela alguns pontos fracos que devem ser corrigidos, nomeadamente
a inexisténcia de qualquer tipo de estratégia de marketing e comunicacao, tornando a marca
pouco visivel a nivel nacional. Sendo que, os responsaveis ndo tém conseguido estabelecer
estratégias de sucesso a nivel de promocéao da marca.

A partir desta analise, devem ser definidos planos de acdo de forma a melhorar a marca e a

conquistar o mercado.

6.7.2. Andlise competitiva

“Perguntar “Qual a nossa concorréncia?” é normalmente um indicador em que se pode
confiar. Até se saber a resposta a esta pergunta, a atividade comercial tem pouco

controlo sobre o seu destino” (S. Guptara 1990).

“Influenciam ativamente a escolha dos objetivos de mercado da empresa, dos
intermediarios, fornecedores, do composto de produto e dos compostos de marketing.”
(Kotler 1985).

“Ouem mais souber, mais capaz sera de se prevenir e de se antecipar a concorréncia. ”

(Nunes 1988).

Segundo o autor, neste tipo de analise, é necessario ser observado (S. Guptara 1990):

° A publicidade da concorréncia,
° Os programas promocionais;

° Alteracées na politica de precos,
° Condigdes;

. Descontos.
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GMS é uma marca de pronto moda em que os seus produtos sdo vendidos em lojas

multimarcas. Contudo, apds realizada uma pesquisa sobre negocios semelhantes, e também

tendo em conta as marcas referidas no questionario 1 foram identificados dois concorrentes

diretos da marca, com um modelo de negdcio idéntico, com o mesmo tipo de produtos e para o

mesmo publico-alvo. Dos quais se apresentam: a Ruga e a Concreto (Tabela 6) que respondem

a necessidades semelhantes da marca GMS.

'GMS

RUGA

5
concreto[®

Inicio 1987

2007

1995

Tipo de Produto Pronto-a-vestir

Look Total

Pronto-a-vestir

Look Total

Pronto-a-vestir

Look Total

Assinatura de Marca “Your life, your story...”

Marca portuguesa;
Moda contemporanea;
Especializada em artigos
de malha;

Casual e Sofisticada;
Diversificada;

Qualidade;

Conceito Originalidade;

Conforto;

Segue as tendéncias de
moda;

Versatil;

Transmite liberdade;
Troca de experiéncias;
Jovem;

Contemporaneo.

Marca portuguesa;
Moda contemporanea;
Cores fortes e vivas, por
padrdes arrojados;
Especializada em malhas
e tricot;

Quebrar a monotonia do
preto, branco e nude;
Segue as tendéncias de
moda;

Qualidade dos materiais;
Originalidade;

Conforto;

Colecao diversificada;
Identidade jovem para
todas as idades;

Atitude informal,
descontraida e positiva;
Transmite alegria e

positivismo.

Marca portuguesa;
Especializada em malhas;
Tradicao;

Originalidade;
Qualidade;

Irreveréncia;

Cores fortes;

Vestuario colorido;
Texturas diversificadas;
Segue as tendéncias de
moda;

Colecao diversificada.

3 Informacéo retirada de www.guimanos .com
4 Informacao retirada de www.ruga .pt
5 Informacéo retirada de www.concreto.pt
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N.¢ de Pontos de

Esta presente em 300

lojas multimarcas;

Esta presente em 407

lojas multimarcas.

Esta presente em 400

Venda lojas multimarcas.
Loja outlet online. Loja outlet online.
Momad Metrapolis Modtissimo (Porto).
Feiras/Eventos . Who's next (Paris).
(Madrid). Portugal Fashion (Porto).
Redes Sociais; Redes Socias;
Redes Sociais;
Website; Website;
Website;
Youtube; Youtube;
Youtube;
Catalogo; Catélogo;
L Catalogo;
Comunicacao Parceria com Eureka e Publicidade em Revistas;
S Parceria com MLV shoes;
Amigluv; Desfile de Apresentacéo
Display, da Colecéo; Publicidade em novelas
televisivas.
Desdobraveis; Utilizacéo de Figuras
Publicas nas suas acoes
Outdoor. de comunicacéo.
Imagem

Tabela 6 - Analise Competitiva.
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A partir da analise da Tabela 6 é percetivel que as trés marcas apresentam o mesmo tipo de
produto. O conceito das marcas é semelhante e por isso a GMS deve destacar-se através da sua
imagem e identidade. As duas marcas concorrentes tém vantagem competitiva em relacao ao
numero de postos de venda em que estdo presentes. Em relacdo a comunicacao estas tiram
maior vantagem pois estao presentes num maior numero de canais e mais diversificados.

Através desta anadlise a GMS pode adaptar-se as exigéncias e tendéncias de mercado,

descobrindo vantagens competitivas em relacdo a concorréncia.

6.7.3. Diferencial Competitivo

E fulcral oferecer ao cliente vantagens superiores em relacdo aos concorrentes. A marca deve

apostar na vantagem competitiva através:

° Da comunicacao;
° Da imagem;
° Da identidade, numa estratégia de diferenciacéo.

A sua imagem e identidade contemporanea tornam-se num fator de diferenciacao. Os produtos
seguem as tendéncias de moda e devem ser diferenciados através de como este ira ser
comunicado, proporcionando ao cliente (retalhista) um atendimento personalizado.

Estas vantagens competitivas devem tornar-se numa vantagem sustentavel percebida tanto pelos

clientes finais como pelos retalhistas.
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6.8. Politica de Produto

“Um produto é qualquer forma de satistacao de necessidades humanas, trocavel no mercado

(Nunes 1988).

“Um produto ou servico é considerado adequado ao consumo quando atende as necessidades e

aos desejos de seus consumidores-alvo” (Cobra 1986).

6.8.1. Estratégia da Politica de Produto

A marca deve pensar na divisdo da sua colecao por linhas de produtos de forma a satisfazer as
necessidades dos consumidores alvos. As linhas podem e devem ser alteradas consoante as
caracteristicas da colecdo e as necessidades do consumidor. Com a criacdo das diferentes
linhas de produto também se pretende organizar a gama de produtos. A marca deve continuar a
apostar em toda a sua gama de produtos, organizando-a, de forma a tronar-se numa colecao
visualmente harmoniosa e clara, para que o consumidor perceba perfeitamente aquilo a que a
marca se propde vender. Antes da sua realizacao deve ser analisado o tipo de produtos mais e
menos vendidos da colecao anterior, de forma a colmatar alguma fragilidade. A partir daqui, é
possivel também perceber que produtos podem ser melhorados ou até que novos produtos
podem e devem ser criados.

A introducdo destes novos produtos, como a introducdo da linha de banho (Anexo 1), permite
colmatar algumas necessidades sentidas no mercado. Sabendo nds que nenhum concorrente
direto divide a sua colecao por linhas, e nao apresenta uma linha de praia, o que se pode tornar
numa vantagem competitiva no mercado.

Posteriormente a marca devera apostar em diferentes linhas de produto, tendo em conta as suas
possibilidades e as necessidades do consumidor. A linha banho (por exemplo) deve,
inicialmente, comecar com menos produtos, e ao longo do tempo ir aumentando para ser
possivel compreender a aceitacdo dos clientes. Esta linha é importante para a marca, pois é
uma das formas de lazer mais apreciadas pelos portugueses, e 0 seu destino preferencial de
férias.

Concluindo, a colecdo deve ser dividida por linhas e por gama de produtos. Estas devem ser
estabelecidas antes da realizacdo da colecédo, tendo em conta as tendéncias de moda e de

mercado. E evidente que atualmente as mulheres procuram produtos diversificados, e por isso a
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marca pretende oferecer produtos com caracteristicas modernas e jovens, mas também
modelos mais classicos e basicos. Uma variedade de produtos que as mulheres procuram ter.
Alguns exemplos de imagens de como podem e devem ser divididas/classificadas as diferentes

linhas (Linha Beachwear; Linha Trend, Linha Basics, Linha Anit: Linha Parties & Ceremony).

Figura 22 - Imagem de exemplo de  Figura 23 - Imagem de exemplo de
uma linha de produtos. Retirado de  uma linha de produtos. Retirado de
http://www.urbanoutfitters.com/ http://ejstyle.co.uk/

Figura 21 - Imagem de exemplo de
uma linha de produtos. Retirado de
http://www.freepeople.com

Figura 26 - Imagem de exemplo de  Figura 25 - Imagem de exemplo de ~ Figura 24 - Imagem de exemplo de
uma linha de produtos. Retirado de  uma linha de produtos. Retirado de  uma linha de produtos. Retirado de
http://www.urbanoutfitters.com http://www.freepeople.com http://www.freepeople.com
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6.8.2. Funcionalidades / Caracteristicas essenciais

O produto da marca GMS nao ¢é apenas um objeto de moda, mas um produto que transmite um
estilo de vida, um estatuto social, pensado para que o consumidor se sinta bem com ele, e a

partir dele criar o seu proprio estilo.

6.8.3. Ergonomia

O produto é pensado em termos de ergonomia. E realizado uma amostra de cada produto que é

testada e aprovada pelo departamento de design.

6.8.4 Estética / Estilo

O produto destaca-se pela diferenciacdo do seu estilo, pensado em detalhes diferenciadores e
atrativos de uma forma atual e moderna. Uma marca caraterizada por um estilo casual, urbano

numa perspetiva jovem e contemporanea.

6.8.5. Politica de garantia

Cada produto tem a garantia de trés meses. Este deve conter um selo da marca com a respetiva
garantia. Para proceder a troca € imprescindivel o selo de garantia, sendo que s6 sao aceites

produtos que nao tenham sido usados.

6.8.6. Processo de Design do Produto

Depois de realizado uma pesquisa e recolha de informacao, sdo escolhidos os materiais e as
cores a utilizar na colecao. A colecao deve ser organizada por linhas, e estas linhas devem ser
definidas através de cartazes de inspiracdo, de cores e de materiais.
Apos a realizacao das propostas para cada linha, o departamento de design e de marketing
devem reunir para analisar a producao de cada modelo da colecao.
O tema da colecdo, assim como as selecdo das tendéncias de moda a trabalhar devem ser

definidos tendo em conta os seguintes critérios:

. A imagem e identidade visual da marca;
° Os objetivos da marca;
° As vendas (o que é mais e menos vendido de colecdes anteriores) e (informacdes

disponibilizadas pela equipa de vendas);
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6.8.7. Gama de produto /Linha de Produtos

A marca é considerada de “pronto moda”, pensada em produtos para um /ook fotal. GMS

apresenta, por ano, duas principais colecdes, e 2 secundarias no intervalo entre estas. Regra

geral, € composta por 100 a 150 produtos de modelos diferentes, com pelo menos duas opcdes

de cores.

Para permitir ao consumidor uma ampla satisfacdo em varias situacdes do dia-a-dia optou-se por

separar a colecdo por linhas de produtos. Para a colecdo Primavera/Verdo 2015 a marca

apresenta trés diferentes linhas de produtos (Tabela 7) sendo que estes sdo inspirados em

diferentes tendéncias, tendo cada linha o seu tema respetivo.

Gama de Produtos Primavera/ Verdo 2015

Total
Linha 1 Linha 2 Linha 3
“Linha Marinheiro” “Linha Tribal” “Linha Floral”
Basic | Knit | Trend | Basic | Knit | Trend | Basic | Knit | Trend

Casacos - 5 1 - 5 2 - 5 1 23
Camisolas - 2 - - 3 - - 10 - 15
Sweatshirt - - - - - 2 - - 1 3
Pirc::h{rt 4 ' ! 1 ' ' : ' ' 4
Singlet 1 - - - - - 1 - - 2
Capas - - - - - - - 1 - 1
Coletes - 1 - - - - - - - 1
Kimonos - - - - - 2 1 - - 3
T-shirts 3 - 3 2 1 3 5 - 2 19
Blusas 4 - 4 2 - 4 5 - 15 34
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Top's - - - 2 - - 1 - 2 5
Vestidos 3 - 3 3 - 1 4 - 5 19
Jeans 3 - - 2 - 1 2 - 2 10
Calcas 1 - 1 1 - 1 5 - 3 12
Legging - - - - - - 1 - - 1
Calcoes 1 - - - - 3 1 - 2 7
Saias - - 3 - - 2 = = 4 9
Macacdes 1 - 1 - - - 1 - 5 8
Total 43 43 86 129

Tabela 7 - Gama de produtos Primavera/Verdo 2015 da marca GUIMANOS.

A partir da realizacao desta tabela é possivel analisar a gama e as linhas de produtos da marca.
A gama de produtos ¢ composta por 18 diferentes tipos de produto. No entanto, esta gama
deveria estar dividida de melhor forma. Esta um pouco desequilibrada, por exemplo a colecéo é
composta por 23 casacos e apenas 1 capa.

Com isto, a gama de produtos deve ser planeada antes da criacdo dos produtos e deve ser
reorganizada de colecao para colecao, tendo em conta as vendas, os comentarios dos agentes e

dos revendedores.

6.8.8. Embalagem/ Etiquetagem

“A embalagem poderda modificar a percecdo do beneficio, funcdo ou ocasido de consumo do
produto ou servico. O aspeto interessante sobre a inovacdo baseada em embalagens é que o
produto € rigorosamente 0 mesmo, mas uma adaptacao a embalagem permite ndo apenas uma
variacdo do volume, mas também permite que o produfo esteja presente em um maior numero

de situacoes e ocasioes” (Kotler et al. 2004).

“Tem aspetos praticos, como protecao adequada, facilidade e identificacdo. Tem de refletir

culidadosamente acerca dos materiais e do design” (S. Guptara 1990).

90




Para tal, sdo propostas novas embalagens e etiquetagens com a nova imagem da marca, que
melhor acondicionam os produtos, valorizando-os. Estas reforcam a identidade da marca e criam
um maior desejo do consumidor em adquirir o produto e em promové-lo.

Através desta alteracdo é possivel diferenciar de forma positiva a imagem da GMS, da imagem
da concorréncia, alterando a ergonomia, o material (sustentavel) e as cores (neutras). As
embalagens sdo personalizadas com mensagens de estilo de vida que podem ser personalizadas
pelo consumidor.

o Foram desenvolvidos diferentes tipos de saco sustentavel. Um para pecas de dimensao
maior (Figura 27) e outro para pecas mais pequenas (Figura 28). As embalagens sdo
sustentaveis devido ao seu material resistente, possibilitando a sua utilizacao varias vezes, para
diferentes ocasides. Os sacos devem ser confecionados em tecidos e este deve abranger, de

forma destacada, o logotipo da marca.

posifive Mind.

G .\/I S POSHVE Vioes

posifive Life.

Figura 27 - Embalagem sustentavel para produtos maiores.

7 Jigr ¢ 2 iy 8
w &‘.‘ w &l |
I/ ; 2 t g )
| ‘ | posie Mind
\ G |\/] S | positve Vioes.
{ = / positve Life.

———— 3 e ——

Figura 28 - Embalagem para produtos mais pequenos.
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o) A embalagem, posteriormente apresentada, € uma embalagem tradicional de cartao/

papel (Figura 29).

positive Mind.
Gu\/’S Posiive Vioes.
posttive Life.

Figura 29 - Embalagem tradicional.

o S&o propostas duas etiquetas exteriores (Figura 30) em que a sua utilizacdo dependera
da dimenséao do produto. Na parte de tras da etiqueta devera ser indicado o tipo de linha a que o

produto pertence. De salientar a utilizacdo do cddigo OR, que fara a ligacdo para os suportes

digitais da marca.

30 ® S3114vd

Figura 30 - Etiquetagem exterior.
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o) A etiqueta interior (Figura 25) é de uma linguagem visual bastante simples, remetendo

apenas para o logotipo da marca.

Figura 31 - Etiqueta interior

6.9. Politica de Preco
“Como em todos os aspetos do marketing, o preco justo é o que é aceite pelo cliente. O
Sistema de preco que usa dependerd do seu julgamento do que é convencional, do que
é apropriado no mercado, e do que o cliente considera com aceitavel” (S. Guptara

1990).

6.9.1. Estratégia de preco

”

“Todas estas estratégias devem ter em conta o posicionamento desejavel do produto

(Nunes 1988).

Pretende-se que os produtos da marca GMS sejam conhecidos pela sua qualidade e com uma
imagem de marca Unica. Para isso, o preco dos seus produtos deve estar de acordo com o
posicionamento e com o consumidor da marca. Desta forma, a marca deve apostar numa
relacéo de preco/qualidade.

No caso da marca GMS, o preco deve ser considerado tendo em conta:

° Posto no lojista/distribuidor;

. Posto no cliente final.
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Os precos sdo estabelecidos (em %) uniformemente para cada artigo.

Os precos da marca variam, aproximadamente, entre os 34.90 € e os 86.90 €. Estes precos
parecem estar de acordo com 0 seu posicionamento e com 0s precos praticados pela
concorréncia.

A empresa deve comparar, regularmente, o preco dos seus produtos em relacao aos praticados
pela concorréncia. Esta estratégia prende-se para que a decisao de compra do consumidor nao

passe pelo preco, mas sim pelas qualidades que envolvem toda a marca.

) Fixacédo de Precos

Como a empresa opera no mercado ibérico os custos de logistica sdo semelhantes. Por isso, a

empresa fixa um preco nao descriminando mercados nem clientes.

° Tipo de Crédito

Pagamentos a prazo.

° Condicdes de Pagamento

Pagamentos a 60 dias.

. Politica de descontos

Atualmente a empresa apresenta descontos pronto-pagamento de 5%.

Posteriormente, a empresa deve optar por um sistema de fidelizacdo do cliente (revendedor)
(Tabela 19). Esta fidelizacao é realizada através da obtencdo de bonus e promocoes, a partir da
inscricao do cliente numa base de dados (Acdo de Comunicacao 2).

As principais vantagens deste sistema para os revendedores sao:

o Descontos imediatos na fatura;

o) Poupanca até 10% nas suas compras.
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6.9.2. Comparacdo comercial (Precos médios em €)

Os precos adotados sdo competitivos em relacdo a concorréncia, como € possivel verificar na

tabela a seguir apresentada (preco de venda ao publico):

GUIMANOS ¢ | RUGA’ | CONCRETO®

Jeans 53,90 € 44,90€ 69,50€

Calcas 57,90 € 57,50€ 65,10€
Calcoes 48,90 € 54,99€ 52,90€

Saias 42,90 € 63,50€ 45,50€
Vestidos 65,90 € 68,99€ 61,90€
Top’s | T-

] 3490 € 44 90€ 33,90€
shirts

Sweetshirts 49,90 € 49,99€ 68,90 €

Camisolas 58,90€ 55,90 € 52,99€

BI
us.as/ 48,90 € 54,90€ 63,20€
Camisas
Capas 52,90 € 59,90€ 45,92€

Macacoes 72,90€ 69,99 € 77,10€

Tabela 8 - Comparagao comercial dos precos.

A GMS apresenta-se como uma marca que alia o conforto, a modernidade e estilo, como uma
excelente relacédo entre a qualidade e o preco.
Os precos das diferentes marcas sdo bastante proximas e como ja referido devem continuar

assim, para que a escolha do produto nao recaia sobre o preco.

® Precos retirados de www.guimanos.com
7 Precos retirados de www.ruga.pt

8 Precos retirados de www.concreto.pt
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6.10. Politica de Distribuicao
“Entre 0s compradores e o0s consumidores finais coloca-se um sem numero de
intermediarios, executando uma variedade de funcoes e possuindo uma variedade de

nomes” (Kotler 1985).

“O produto ou servico so tem utilidade se posicionado junfo ao seu mercado

consumidor” (Cobra 1986).

6.10.1. Estratégia de Distribuicdo

0 esquema de distribuicao ¢ realizado através de intermediarios, do produtor para o retalhista,
sao estes colocam o produto disponivel para o consumidor final, em lojas multimarcas em
Portugal e Espanha. Estas lojas que compram normalmente “por grosso conseguem integrar as
suas funcdes de armazenista e retalhista” (Stapleton 1985).

Ou seja, a empresa nao vende os seus produtos de nova colecao diretamente aos consumidores,
vende-os através de intermediarios. Por esta razao a estratégia de distribucao deve ser:

° Apoiada por uma equipa agentes e distribuidores;

° Gerido pelo departamento de vendas.

Para isto, optou-se pela distribuicao seletiva, pois séao os retalhistas que vao representar a marca
no mercado, junto dos consumidores.

O sistema utilizado pela empresa é a distribuicdo vertical que, segundo o autor procura “lidar
com o potencial inerente de conflito nos canais de marketing convencionais unificando de
alguma forma os membros do canal” (Beirolas M. & Almeida R. 1998). Este sistema deve
manter-se pois torna-se mais eficiente para a empresa porque beneficia da partilha de recursos.
A distribuicao dos seus produtos é simples por ndo se tratarem de produtos frageis.

O planeamento das funcdes e objetivos da equipa de agentes é fundamental para aumentar

clientes, vendas e quota de mercado.

6.10.2. Fornecedores
Como a empresa nao possui confecdo propria os produtos sdo produzidos por fornecedores
selecionados por ela. As entregas devem obedecer a um cronograma negociado pelas duas

empresas, que nao deve incluir prazos superiores a 90 dias da data do pedido.
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Como a marca apresenta grande variedade de produtos, também apresenta uma grande
variedade de fornecedores, através da subcontratacao.

A matéria-prima pode ser comprada por catalogo ou por um representante comercial,
dependendo do tipo de fornecedor.

A empresa deve optar por:

° Trabalhar com os mesmos fornecedores de ha muito tempo (que se enquadrem com a
qualidade e as condicdes exigidas pela empresa);

° Estes fornecedores devem ser indicados por pessoas que trabalham na area;

° A maioria dos fornecedores deve encontrar-se no distrito de Braga, facilitando a

deslocacao entre as empresas.

6.10.3. Canais de distribuicio

“Uma estrutura de canal de distribuicdao é constituida por um certo numero de
elementos econdmicos de venda independentes, integrando o circuito de
comercializacdo entre o produtfor e o cliente final, utilizador ou consumidor” (Nunes

1988).

E necessario uma selecdo criteriosa dos canais de distribuicdo da marca. O seu principal canal
de venda sdo as lojas multimarcas, estas devem representar o conceito da marca e a sua
identidade. Devem também estar localizadas preferencialmente em centros urbanos, em locais
frequentados pelo consumidor alvo.

Atualmente os produtos da marca sdo distribuidos em, aproximadamente, 300 lojas
multimarcas. Com a aplicacdo deste plano, prende-se que, a curto-prazo, o nimero de canais de
distribuicao aumente.

Embora a marca nao possua loja online, esta disponibiliza no seu websife (Figura 32) a
possibilidade de compra dos seus produtos outlet, através do preenchimento do formulario de

contato (Figura 33).
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Fiar por T

Categoria

Women Outlet

|

Figura 32 - Loja outlet online (Retirado de
WWW.ZUImanos .com)

GUIMANOS
Women Outlet Men Outlet
CRIAR CONTA Este site é restrito a clientes previamente registados.
Se j& tem conta, por favor faga login
) Enderego de Email *
Criar Conta
Palavra-passe ’
Iniciar Sesséo
Contactos Guimanos ComoComprar? = Termos e Condicdes gﬁ =
Geog-o

Figura 33 - Registo do cliente no website (Retirado de www.guimanos .com).

6.10.4. Clientes
A empresa deve prestar especial atencdo aos clientes (retalhistas), dando-lhes garantias de uma
marca fiavel que personaliza o seu atendimento tendo em conta o tipo de cliente.

° Criacdo da Ficha de Cliente (Base de dados)

A criacdo da Ficha de Cliente da marca tem como objetivo a identificacdo dos clientes. A partir
dai é possivel identificar os melhores clientes e também prever e reconhecer possiveis novos

clientes que também devem estar incluidos nesta base de dados.
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Neste banco de dados pretende-se agrupar os dados mais importantes dos clientes tendo em

conta que esta deve ser dividida em clientes e possiveis clientes:

o) Nome da empresa;

o) Contactos;

o) Pais;

o) Periocidade da compra;

o Dados dos produtos comprados.
. Procura de Novos Clientes

O processo de procura de novos clientes pode estabelecer-se através de duas formas:

o O cliente contata a empresa;

o A propria GMS contata o cliente.
A presenca em feiras (Acdo de Comunicacao 7) pode impulsionar a primeira forma de contato
com o cliente, tornando-se numa o6tima forma dos clientes terem o primeiro contato com a
marca.
Quando a marca contata o cliente, este contato deve ser realizado pela forca de vendas,
seguindo as orientacdes da marca.
Em ambas as situacdes torna-se notéria a influéncia do marketing e da comunicacdo no

resultado final.

6.10.5. Logistica da distribuicdo

"A gestdo de stocks, a armazenagem, a embalagem, o transporte e a entrega devem ser
executadas dentro dos padrdes de qualidade eficiéncia que permitam ndo serem um estonvo as

vendas, mas, pelo contrario, um apoio” (Nunes 1988).

Neste sentido, posteriormente serdo ponderados varios fatores como a armazenagem dos

produtos, a politica de stocks, as entregas e as garantias de servico de assisténcia pés-venda.

° Armazenagem dos produtos

A empresa armazena 0s seus produtos no seu armazém, em infraestruturas proprias

devidamente equipadas e organizadas.
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. Politica de Stocks

Quanto a politica de sfocks a empresa utiliza a divisao por produtos, entre stocks de ciclo e stock
estacional. Os produtos que nao forem vendidos na sua época adequada devem seguir para a

loja outlet.

° Entregas e garantias de servico de assisténcia pds-venda

As entregas sdo realizadas através do principal meio de transporte utilizado pela empresa,
através de servicos de transporte contratados. O tempo de entrega dos seus produtos é de
aproximadamente 20 dias apos a encomenda.

As garantias de qualidade e de durabilidade sao ajustadas as condicbes de uso e de

manuseamento.

6.11. Politica de Comunicacao - Promocao
“O marketing moderno exige mais do que desenvolver um bom produto, determinar
corretamente o seu preco e torna-lo facilmente acessivel ao cliente. A empresa que quer
mais do que vendas “eventuais” deve desenvolver um programa eficaz de comunicacao
e promocado. Toda a empresa é forcada, pela propria natureza dos clienfes e da

concorréncia, a adotar o papel de comunicador” (Kotler 1985).

“O composto promocional do produto ou servico compreende a publicidade, as relacoes

publicas, a promocdo de vendas, a venda pessoal e o merchandising” (Cobra 1986).

Analisando todos estes aspetos o Plano de Comunicacdo da marca GMS é pensado de forma a
promover e divulgar a marca de forma eficaz e eficiente, servindo como guia para a
comunicacao da marca. Para a sua realizacao e aplicacdo, € necessario definir os objetivos
pretendidos e os meios mais adequados para alcanca-los, assim como determinar datas e
orcamentos. Para isto, € necessario identificar e conhecer muito bem a que publico se destina
as acdes de comunicacao.

Neste contexto, & fundamental perceber que se trata de um documento ativo que devera ser

revisto periodicamente tendo em conta o universo da moda.
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6.11.1. Estratégia de Comunicacdo

Com a crescente saturacao do mercado, as estratégias de comunicacao devem ser pensados de
modo a fidelizar o consumidor final, conduzindo-o a repeticao de compra.

Posto isto, a estratégia de comunicacao ira ter em conta:

° A qualidade da oferta da marca (o que esta pode oferecer aos seus consumidores e as
experiéncias que a marca lhes podera proporcionar);

° A humanizacdo da marca (para que o consumidor perceba que também ele faz parte da
marca, relacionando-se com a marca, numa troca de experiéncias positivas de forma a
recomendar a marca a outros possiveis consumidores);

° Na troca/inspiracao de estilos de vida, produtos reais para momentos reais,
transmitindo feminilidade associada a modernidade, urbanidade, conforto e estética;

° Utilizacdo de uma linguagem simples, jovem, tendo em conta as diferentes acoes de
comunicacao.

Em certos casos, pretende-se utilizar a estratégia pu// (Tabela 9), sendo que esta “privilegia o
contato com o cliente final/consumidor através do forte apoio de comunicacdo, em particular
publicidade e promocéo de vendas, e com o objetivo de provocar uma maior procura e compra,”
(Roxo 2000) de forma a motivar o consumidor final a compra.

E noutros casos pretende-se utilizar a estratégia push (Tabela 9), sendo que esta estratégia
“privilegia o contato com os clientes intermediarios, com o objetivo de “pressionar” o aumento

|n

da procura e da compra pelo cliente final” (Roxo 2000). Mantendo assim uma excelente relacao
com os retalhistas, despertando a vontade do cliente em vender, da melhor forma possivel, a

marca GMS ao consumidor final.

Para quem Acdes/Canais Objetivo

Publicidade; Motivar a procura;

Estratégia Pull Cliente final

Promocéao de vendas Motivar a compra

Coagir 0 aumento da
Clientes
Estratégia Push Pontos de venda procura pelo cliente
intermediarios f
inal.

Tabela 9 - Estratégia Pulle Push.
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Pretende-se utilizar as duas estratégias de forma a que uma complete a outra. Estes pontos
serao aprofundados posteriormente, adaptadas a realidade da marca GMS, numa estratégia

continua ao longo do tempo.

6.11.2. Acoes Promocionais

Apos a analise das varias areas relacionadas com a empresa e do melhoramento destas, séo
propostas acdes de comunicacao para implementacao no plano de marketing e de comunicacao.
Sdo pensadas em acdes orientadas para o cliente (retalhista) em alguns casos, e para o
consumidor final noutros. Pretende-se que as acdes envolvam varias areas relacionadas com a
marca, numa sinergia entre as diferentes areas ajudando-se e completando-se. As acdes de
comunicacao salientam as qualidades da marca e a qualidade dos seus produtos.

Em relacao aos suportes de comunicacdo segundo o autor “é necessario que uma marca esteja
presente em muitos veiculos de comunicacdo para que se obtenha uma boa cobertura” (Kotler
et al. 2004). A parir daqui, foram planeadas varias acées promocionais através de diferentes
meios de comunicacao. Acdes que transmitem o estilo de vida da marca, humanizando-a,
ajustadas periodicamente para que a marca atinga os melhores resultados. Sendo que, cada
acdo é pensada a atingir um certo destinatario, quer se destine aos revendedores (agentes de
lojas multimarcas) ou quer se destine ao consumidor final (publico-alvo) Esta segmentacao torna-
se bastante importante, pois cada campanha é pensada e planeada tendo em conta os
diferentes tipos de clientes. Para os revendedores, a mensagem deve ser clara e consistente
para que estes percebam que se trata de uma marca forte e de qualidade. E para o cliente final
a mensagem transmitida deve ser atrativa e emocional de forma a conduzir o cliente a adquirir

os produtos da marca.

6.11.2. Execucdo/Implementacdo da campanha/ acdes de comunicacio.

Para a implementacao de cada acao de comunicacdo € necessario definir alguns elementos
esséncias na sua execucao.

Posteriormente é apresentado, de uma forma sintetizada (Tabela 10); (Tabela 11); (Tabela 12);
(Tabela 13); (Tabela 14); (Tabela 15); (Tabela 16) e (Tabela 17) a descricdo de cada acdo de

comunicacao para a marca GMS.
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marca.

e Dezembro.

N.® Acao Com que efeito P?I'_':::ode 00:::1?;‘:;50 Para quem | Orcamento
Edicdo més de
Maio e Revista Happy. 1450 €
Setembro.
Aumentar o
(’;) .
.g conhecimento da
S marca;
S
E Aumentar o volume de Clientes finais
» . vendas;
] Revistas.
= Novos
B Aumentar o numero de revendedores
§ pontos de venda;
Ll, Edicao més de Revista Lux
- Reforcar aimagemda | Abril, Outubro 1550 €
Woman.

Tabela 10 - Acdes de Comunicacao (Campanhas Publicitarias).
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Orca

Facebook.

data. O vencedor

sera anunciado 3

dias antes dessa
data).

N.® Acao Com que efeito Periodo de Me".’ de = Para quem ment
Tempo Comunicacao o
Loja fisica
Desconto Toda a duracio Outlet:
Produtos do Ianog Loja virtual Clientes finais. -
outlet. plano. (website da
marca).
Aumentar o
Descontos conhecimento da Venda Pessoal
nos produtos marca: entre o
da colecao ' (tabela 19). vendedor e 0 Revendedores. -
atual (tabela Aumentar o volume cliente.
19). de vendas;
(2]
(1]
-
5 Aumentar a
> ) -
5 experimentacao dos
'g Concurso de produtos: Meses de
g vendas para Fevereiro e - Revendedores. -
g vendedores. Escoar os Ultimos Agosto.
ne. stocks de produtos;
(]
Os clientes ao ver
o0s produtos de Dia dos
saldos também Namorados/da
terdo curiosidade de Mae e Natal;
ver os produtos de (o concurso tera
nova colecao. lugar 10 dias . -
Concurso no antes de cada Facebook Clientes finais. i

Tabela 11 - Acbes de Comunicacao (promocéo de vendas).
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a . . Periodo de Meio de Orcam
@ Acao Com que efeito . Para quem
Tempo Comunicacao ento
Catalogo fisico
(através do
Catalogo online contato
e fisico da Lancamento de pessoal); (A
colecéo da cada nova colecéo. definir)
marca. Catalogo online
(através do e-
mail).
Transmitir
credibilidade e
Carta e video de .conf|an(;~a No menor tempo .
- (informacdes possivel, a partir da E-mail da
apresentacao . o . ~ -
positivas e Uteis implementacéo do marca.
da marca.
sobre a marca); plano.
Procura de
informacao dos
clientes e adaptar
= ) .
P Preparacéo da essa mensagem as ' _
§ equipa de suas necessidades; Lancamento de Videos; )
a cada nova colecéo. Painéis. Revendedor
® vendas.
g Conhecimento da es
2 colecdo por parte
) da equipa de
vendas (perceber as
necessidades que
i podem ser
dﬁpﬁ)ls: nétzgjc?s colmatadas tendo Lancamento de Showroom (A
¢ em conta cada cada nova colecéo. ’ definir)
revendedores. cliente):
Criar uma
experiéncia positiva
da marca.
Apresentacéo Lancamento de (A
da colecado aos cada nova colecao Road Show. -
A definir)
revendedores. (duas colecdes).

Tabela 12 - Acdes de Comunicacao (venda pessoal).
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Meio de

N.® Acao Com que efeito Periodo de Comunic | Para quem ITCEITD
Tempo - nto
acao
Atuahzagao do Toda a duracao do Website.
website. plano.
Dia dos
Namorados;
Criacao de Divulgacéo da Dia Int.. da Mulher;
, e marca; Primavera;
conteudo criativo ' .
i Pascoa;
eficaz. (em ) . N Redes
. . Reforcar a imagem Dia da Mae; )
épocas festivas e . Soais.
da maca; Verao;
quando se
justificar) Outono;
: ’ Divulgacao de Inverno;
novos produtos; Natal;
Passagem de Ano. Clientes finais;
— Dar a conhecer as
N ~
'%'o Newslatter. promocdes da Toda a duragdo do E-mail. Revendedores
a ) plano.
marca;
o0
£ Novos
E Ir ao encontro de revendedores;
] novos Blogs de
= consumidores; P/V 2015 — Més de Mod'a e de Novos '
= . estilo de clientes Envio das
. Marco de 15; i .
Parcerias com Melhor a percecéo vida; pecas;
bloggers. da marca; 0/12015/2016 - | edes
R Sociais; 50 €.
Més de Setembro. .
Aumentar o trafego Website
do site; da Marca.
Aumentar a
interatividad.e com o Sempre que for Suportes
Codigo OQR. consumidor. necessario, em P
L Fisicos.
aplicacoes.
Redes
cac. Website.

Tabela 13 - Acdes de Comunicacao (Marketing Digital).
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N.® Acao Com que efeito Periodo de Meu'y de = Para quem | Orcamento
Tempo Comunicacao
< Impulsionar a
= Forca de P
> Vendas venda; (A definir)
g ' Toda a duracao do Ponto de Clientes '
-] Estimular a plano. Venda. finais.
ng. experimentacao do
s produto.
Merchandl (A definir).
sing.
Tabela 14 - Acdes de Comunicacao (Ponto de venda).
N.2 Agdo Com.que Periodo de Melt.) de } pararne Orcame
efeito Tempo Comunicacao nto
Aumentar a
reputacao da
marca;
Apresentacao L to0d A
@ da colecgo. Gerenciar ancamento ? Desfile. Clientes finais; ( ]
.g relacdes com cada nova colecao. definir).
= 0 consumidor; Revendedores;
a
(7]
& Desenvolver Novos
g relacionament : . revendedores;
= Catalogo; !
® | Parcerias com ocoma Toda a duragdo da | Redes Sociais; ‘
© marcas. imprensa; marca. Website; Novos clientes.
Desfile.
Colab <0 d Identificar
ca?‘:s/ocr:tfsl(;ir:i potenc.iais Lancamento de Desdobraveis (A
05 parcerias. cada nova colecéo. ' definir).

Tabela 15 - Acoes de Comunicacao (Relacdes Publicas).
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possibilidades de
comercializacao;

Possibilita o canato
pessoal com
potenciais clientes.

. Meio de
o = . Periodo de . Orcament
@ Acao Com que efeito Comunicac Para quem
Tempo - o
ao
Aumentar o
conhecimento da
marca no mercado
internacional;
Aumentar o volume
(/) .
.g Participacdo da de vendas; Dellal3 Feira Momad Novos -
o ) de Setembro . (A definir).
L | feira em Madrd. Metrdpolis. revendedores.
N Novas de 2015.

Tabela 16 - Acoes de Comunicacéao (Feiras).
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8-Assessoria de Imprensa

Imprensa.

marca,

Divulgacéo de
cada colecédo da
marca.

da marca.

Clientes Finais.

o - Com que Periodo de Meio de Orcam
N.® Acao . . Para quem
efeito Tempo Comunicacao ento
Divulgacéo da
nova imagem
da marca;
Comunicado de Divulgacéo da Toda a duracéo ) Revendedores;
E-mall.

Tabela 17 - Acoes de Comunicacao (Assessoria de Imprensa).
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Acdo 1 - Campanhas Publicitarias

“Estimulo impessoal da procura para um produto, servico ou negocio, pela divuigacdo
de noticias comercialmente significativas sobre a mesma, numa midia impressa ou
conseguilr apresentacdo favoravel da mesma no radio, televisdo ou no palco e que nao

sefa pago pelo patrocinador” (Kotler 1985).

° Revistas

A marca deve apostar na sua divulgacao através de revistas dirigidas especializadas (de moda ou
de mulher), através de anuncios. Deste modo, pretende-se dar a conhecer a marca a novos
consumidores e estimular o desejo em adquirir os produtos da marca.

Depois da recolha de informacao sobre varias revistas nesta area, foram selecionadas 4 revistas
(Tabela 18), que se distinguem pela sua oferta e pelo orcamento estabelecido. O tipo de
impressa escolhida dedicam-se ao publico-feminino e relacionam-se de alguma forma com a
area da moda. Opta-se por uma campanha publicitaria em que se transmite uma mensagem

emocional e que comunique as principais caracteristicas da marca.

o Orcamento

Valor Tabela Valor por insercao
Insercao Pagina
(revista) (com desconto)
Happy Woman 2 impar 4630 € 1450 €
Lux Woman 3 impar 18 600 € 1550 €
Maxima 1 impar 7300 € 3000 €
Flash! 1 impar 7300 € 3000 €

Tabela 18 - Orcamento das revistas.

Através da analise da Tabela 18 opta-se pela publicidade na revista Lux Woman e Happy
Woman. Estas revistas tornam-se mais vantajosas devido ao numero de insercoes e ao valor por
insercao.

Ao todo a marca apostaria em 2 insercdes num valor total de 3000 €. Estas devem ser

intercaladas ao longo do ano.
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Acédo 2 - Promocéao de vendas

“Atividades de marketing que nao séo de venda pessoal, propaganda e publicidade, que

estimulam as compras dos consumidores e a eficdcia dos revendedores, tais como

aisplays, shows, exposicoes, demonstracoes...” (Kotler 1985).

“Estimulo direfo de vendas a curto prazo” (Kotler 1985).

“Exercendo um papel critico nos estagios introdutdrios e de maturidade do ciclo de vida

do produto...” (Kotler 1985).

) Promocdes de produtos em venda outlet

A marca atualmente realiza promocdes dos seus produtos de colecées passadas na sua loja

fisica outlet. Esta também aposta na venda dos seus produtos owffet no webstite da marca,

através do preenchimento do formulario de contato, com ja referido anteriormente.

° Descontos nos produtos de colecdo atual ao revendedor

Neste caso a empresa deve optar por um sistema de fidelizacdo do cliente (Tabela 19) em que

lhe oferece bonus e promocdes, através da sua inscricdo numa base de dados. As principais

vantagens deste sistema para os revendedores sao:

o Descontos imediatos na fatura;
o Poupanca até 10% nas suas compras.
De 01 a 500 De 500 a 1000 De 1000 a Mais de 2000
Vantagens
pontos pontos 2000 pontos pontos
Desconto Anual (na primeira compra do
1 X 10% 2 X 10% 3 X 10% 4 X 10%
ano)
Desconto em todas as compras (desconto
5% 15% 20% 25%

a pronto pagamento)

Acesso a campanhas exclusivas = = =

Conhecimento sobre todas as novidades = = =

Tabela 19 — Descontos nos produtos para os revendedores
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Este sistema, sistematizada na Tabela 19, funciona através de acumulacéo de pontos:

o) Esses pontos sao convertidos em desconto (%) dependentemente do numero de pontos;
o) Cada 1€ de compras equivale a 1 ponto;

o Por cada compra que o cliente fizer vai acumulando pontos;

o) Estes pontos tém validade de 12 meses, desde a data da compra;

o Independentemente dos pontos sera sempre realizada um desconto de 5% numa

compra que seja efetuado a pronto pagamento;

o Os descontos nao sdo acumulados.

° Concurso de vendas para vendedores

O concurso de vendas funciona como incentivo e motivacdo das vendas, para os vendedores da
empresa.

Este tem como principal objetivo atingir novos recordes em termos de vendas, recompensando
os vendedores por atingirem essas metas. Esta recompensa podera ser uma recompensa
monetaria ou uma regalia ndo financeira (horarios mais flexiveis, por exemplo).

Esta acao deve desenvolver-se a curto prazo, temporariamente, duas vezes por ano, tornando-se
num esforco em equipa, em que toda a equipa de vendas trabalha num unico objetivo. Esta deve
desenvolver-se no periodo onde as vendas sao mais baixas, com o objetivo de escoar produtos
que nao foram vendidos da colecéo.

Desta forma, o concurso deve ser pensado em grupo, e por isso a recompensa também devera

ser pensada dessa forma, motivando a cooperacdo do grupo para atingir os mesmos objetivos.

° Concursos através do Facebook para o consumidor final

S&o previstos passatempos que estimulem a experimentacdo e conhecimento da marca por
parte do consumidor. Estes 3 passatempos devem realizar-se apenas até a marca ganhar um
numero de seguidores consideraveis.

O passatempo realizar-se-a no do dia dos namorados, no dia das mées e no natal.

O regulamento imposto para a participacdo no concurso devera ser:

o) Colocar LIKE na pagina de Facebook da GMS;

o Partilhar a imagem do passatempo, de forma publica, no mural do participante;
o O participante tem que comentar a imagem com pelo menos dois nomes de amigos do
Facebook,
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o) 0 prazo do passatempo deve ser anunciado na descricdo da fotografia;

o) O sorteio sera realizado via random.org (servico de geracao de numeros aleatorios).

Acdo 3 - Venda Pessoal (Agentes)

“Apresentacdo oral num didglogo com um ou mais compradores em perspetiva, com o

proposito de realizar vendas” (Kotler 1985).

“Poderd ser usada para muitos propdsitos, tais como o de criar consciéncia sobre o
produfo, o de despertar o infteresse, desenvolver a preferéncia pelo produto, a
negociacao de precos e outras condicoes a realizacdo da venda e proporcionar um

reforco pos-venda” (Kotler 1985).
Para isto, é necessario um contato regular em que o cliente confia no vendedor e a partir dai na
marca. Este contato ndo tem que ser necessariamente pessoal, podera ser feito por outros

meios a disposicao pela empresa.

° Apresentacdo de um Catédlogo Online / Catalogo Fisico

Esta acdo tem como objetivo dar a conhecer cada colecdo da marca, de forma simultdnea com
um otimo apoio ao cliente. Este catdlogo ndo deve incluir apenas a informacédo habitual, mas
também demonstracoes audiovisuais, criativas que despertem a atencéo do cliente elucidando-o
sobre a marca e a sua colecao.

O catalogo é realizado em todas as colecdes, sao realizados 4 catalogos por ano. A cada novo
catalogo da marca este deve ser original, deve criar novidade e expetativa de forma a
surpreender o cliente.

Este deve ser disponibilizado ao retalhista que devera colocar pelo menos um no seu ponto de

venda, para consulta do consumidor final.

) Apresentacdo da marca a novos e possiveis clientes

Deve ser realizado um Portefélio e uma Carta de Apresentacdo para dar a conhecer a marca a
novos e possiveis clientes. Este contato também devera ser realizado de forma online.
Pretende-se também criar um video de apresentacdo da marca, um video apelativo, curto e com

as informacdes mais relevantes.
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) Preparacdo da equipa de vendas

O agente deve entender o cliente como unico, com necessidades unicas. Tendo isto em conta, o
cliente retalhista deve ser alvo de venda personalizada de forma exclusiva, humanizando a
marca. Para isto, sdo necessarias reunides e acdes de formacao periddicas com a equipa de
vendas de forma a melhorar o seu desempenho.

Na fase de lancamento de cada colecdo, o departamento de design e o departamento de
marketing deve apresentar a colecdo aos vendedores, os temas e as tendéncias de moda
escolhidos. Deve ser elaborado um painel de tendéncias, temas e cores escolhidos pelo
departamento de marketing e de design, juntamente com um pequeno texto explicativo. Por seu
lado, os agentes devem, posteriormente, apresentar estas inspiracdes aos clientes, de uma

forma personalizada e apelativa.

. Showroom

O showroom da empresa tem como principal objetivo a apresentacado das colecdes da marca.
Deve ser um espaco agradavel, em conformidade com a sua identidade e imagem. Através deste
espaco o agente deve apresentar a marca e a colecdo de forma apelativa, deve apresentar a

colecao por linhas tendo em conta as respetivas inspiracoes.

. Road Show

O road show GMS serve como apoio & negociacdo e tem como objetivo a apresentacdo da
colecdo aos seus clientes (revendedores) de forma flexivel.

Este deve apresentar a marca e a colecdo, disponibilizando também informacédo personalizada a
cada cliente.

O road show deve ser realizado em hotéis, preferencialmente em Lisboa.

Esta acao tem como objetivos:

o Sessdo de esclarecimentos;

o) Inspirar os clientes a venderem de forma ativa e tendo em conta o conceito da marca;
o) Confianca na marca e nos seus produtos;

o Angariacao de novos clientes;

o Transmitir as vantagens de fazer parte da marca e de vender os seus produtos.
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Acao 4 — Marketing Digital

Os suportes digitais permitem uma maior interatividade com o consumidor e o retalhista através
de uma flexibilidade nas mensagens com custos relativamente baixos. Tal como o autor refere, a
internet é capaz de nos colocar “em contato com milhdes de outras pessoas a custo quase zero”
(Kotler et al. 2004).

Esta acao tem como objetivos:

o) Criar uma presenca digital forte (informacdo chega rapidamente aos retalhistas e
consumidores finais);

o Interacdo com os consumidores de forma direta (disponibilizando contatos da empresa,
informacdes sobre a marca);

o Incentivar o consumidor a interagir com a marca (para que estes revelem as suas
perspetivas o que gostam ou nao e o que gostariam de ver em relacdo a marca).

E também de salientar, que o marketing digital tornou-se indispensavel para qualquer marca,
uma presenca sem custos significativos para a empresa. Neste contexto, e como a marca nao
disponibiliza um orcamento alto para a sua divulgacéo, esta deve ser a sua principal ferramenta
de comunicacdo. Sendo que, devera atuar em toda a duracdo do Plano, promovendo a nova
identidade da marca e os seus produtos.

Através da base de dados criada na politica de distribuicdo € possivel através do website
contactar os clientes e possiveis novos clientes

A marca deve também aproveitar o facto de tudo, no marketing digital, poder ser contabilizado.
Devera por isso, ser contabilizado o numero de visitas assim como o desempenho de cada acao

percebendo o que esta a correr melhor e pior.

. Atualizacao/Melhoramento do website da marca

O website da marca funciona como meio de exposicdo dos seus produtos (produtos de outlet e
produtos de novas colecdes), no entanto atualmente ndo se torna util no dia-a-dia da empresa.

O website da marca deve ser de facil acesso, com a utilizacdo de cookies que facilitem a
navegacao, facilitando também a conexao entre as diferentes redes sociais.

E proposto um website apelativo em termos de design, com fotografias de qualidade, de uma

otima comunicacao visual (Anexo 8).
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Para o melhor funcionamento do website este:

o) Deve ser atualizado constantemente;

o) Deve apresentar a divisao da colecao por linhas de forma clara;

o Devem ser designadas categorias para o website;

o) Deve ser de facil manuseamento;

o Deve ser apresentado ao cliente 0 maximo de informacéo possivel de forma apelativa;

o) Devem ter fotografias apelativas e de inspiracdo (estas fotografias utilizadas no site

podem ser tiradas quando realizadas as fotografias para o catalogo da marca);

o Deve privilegiar uma parte do website para a divulgacdo da marca para possiveis novos
clientes, de uma forma breve e atrativa (propde-se que o website exiba uma seccao exclusiva
para possiveis novos clientes);

o) Deve ser visto como um momento de lazer ao ser visualizado.

Depois da atualizacdo do website, a empresa deve enviar via e-mai/ essa informacdo aos

clientes, com informacdes sobre o novo site e sobre a sua utilizac&o.

) Registo dos clientes através do website

Através do website é possivel o registo do cliente (Figura 33) que permite a criacdo de um banco
de dados do consumidor alvo, permitindo estabelecer e manter um futuro contato direto com o
consumidor.

Nesta area devem ser referidas as vantagens do cliente em se registar. Também deve ser criado
um formulario para possiveis sugestdes e reclamacdes, uma lista de compras (ja existente) e
deve ter acesso a conteudos exclusivos. Isto faz com que o consumidor se sinta parte do

imaginario da marca, humanizando-a.

° Redes Sociais

E essencial que a marca esteja presente em redes sociais como o Facebook. A aplicacio
Instagram é também bastante importante para a divulgacao da marca, tendo como base a
divulgacao de imagens apelativas.

As redes socias funcionam com ferramentas de comunicacao que tém como principal funcéo o
compartilhamento de fotografias, de videos e de arquivos. Estas, tal como o website tém que ser
constantemente atualizadas e tera como objetivo principal a comunicacao com os consumidores

mais jovens.
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Com a implementacao das estratégias deste plano prevé-se, que ao longo do ano, o nimero de
seguidores aumente em todas as redes sociais através de uma interacao constante com os
consumidores.

Para o melhor funcionamento das redes-sociais estas devem:

o Postar pelo menos 2 vezes por semana, com noticias a produtos da marca;
o) Apresentar a sua campanha de reposicionamento;
o Desenvolver materiais de promocao que interajam com o consumidor.

° Instagram

O /Instagram é utilizado através de dispositivos méveis utilizado para publicar imagens apelativas
e criativas. Ao publicar as fotos nesta rede social também ¢é possivel compartilha-las noutras
redes, de forma gratuita.

As imagens devem ser criativas fortalecendo ainda mais a identidade e imagem da marca.
Devem ser usadas hashiags auxiliando o contelido da imagem e facilitando as buscas dos
utilizadores para o /nstagram da marca. A marca deve ainda estimular os consumidores a

postarem uma fotografia com os produtos da marca descrita através do simbolo “#GMS”.

. Facebook

O Facebook é a rede social com maior numero de utilizadores. Esta ferramenta pode ser usada
tanto no computador como por um dispositivo movel. Esta deve ser atualizada quase
diariamente, despertando e aumentado o desejo dos consumidores pela marca.

Nesta rede social podem ser partilhadas fotografias, imagens dos produtos, noticias sobre a

marca, que deve conter uma descricdo com o /ink do website aumentando a sua visualizacao.

° Youtube

A marca deve apostar mais no seu canal no Youtube. Esta ferramenta tem como objetivo o
compartilhamento de videos através da internet. Através desta rede social é possivel partilhar
videos como se de uma campanha publicitaria se tratasse. Para tal devem ser criados videos de
apresentacdo de cada colecdo da marca, que devera ser produzida no mesmo dia da sessao
fotografica da colecao. Este deve ser colocado no Youtube e partilhado em todas as redes sociais

da marca.
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. Newsletter

A marca ja aposta neste tipo de promocado, mas ainda & pouco explorado. A utilizacao da
Newslatter tem como objetivo a de fidelizacdo dos consumidores e transmitir notoriedade a
marca, de forma a prender a atencao do leitor.

Depois da realizacao do registo dos consumidores no websife da marca e da base de dados com
a informacao sobre os retalhistas a marca deve usar a newsletter de duas formas distintas. Deve
entao distinguir os dois tipos de clientes, realizando diferentes tipos de newsletter, uma para o
retalhista e outro para o cliente final, fazendo com que o cliente relembre a marca de forma
criativa.

Para o envio da newsletter deve ser utilizado o mailchimping (htto.//www.mailchimp.com/),
uma ferramenta online gratuita e de facil acesso.

Para a criacao da newsletter.

o Deve ser criado um /ayout (que possa ser utilizado noutras ocasides, que identifique a

imagem e identidade da marca de forma apelativa)

o) A mensagem a transmitir deve ser clara;

o 0 texto ndo deve ser extenso estimulando o desejo do consumidor pelo produto;

o A newsletter deve conter ligacdes para o website e redes sociais da marca;

o Esta deve ser enviada caso se justifique, que seja do interesse do cliente. (ndo sendo

estipulado um periodo de tempo).

Conteudos que devem ser explorados na newsletter da marca:

o Clipping (colagens) sobre a marca/ colecéo;

o) Novidades;

o) Promocdes;

o Editorial;

o Conteudo a reforcar a identidade visual da marca.

Cada newsletter enviada, deve ser muito bem pensada e estruturada. Esta deve ser enviada
através do correio eletrénico da marca: compras@gms.com. O correio eletronico da marca deve
ter o nome da marca e o nome da empresa para que 0s clientes ou possiveis novos clientes

possam identificar a marca.
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) Parcerias com bloggers de moda/ estilo de vida

Através dos meios digitais os consumidores passam também eles a fazer parte da marca,
construindo material promocional. Neste sentido, os blogs permitem esta humanizacao,
produtos consumiveis em pessoas reias que se expressam através deles, criando conteudo
apelativo e de interesse para o consumidor que se revé nele.

E de extrema importancia que uma parte do orcamento se destine a este tipo de acéo.

Para a comunicacao da marca GMS, foram contactadas 5 bloggers de moda e de estilo de vida
que se identificam com a identidade e imagem da marca, sendo seguidas por possiveis
consumidores da marca.

Esta acdo podera ser realizada através de pagamento monetario ou através de parcerias (Tabela
20).

Nome Blogger Seguidores Partilha Informacao Custo

1 postno Blog; Envio da peca;

Facebook — 39.730.
The French Fries. 1 fotografia no /nstagram, 200 € (fatura +
Instagram - 21.800.

2 fotografias no Facebook. iva).

Coco Constans. Instagram — 51.800. 1 fotografia no /nstagram. Envio da peca.

Envio da peca
Teresa Gonzalo. Instagram — 101.000. | 1 fotografia no /nstagram.
150 €.

Facebook — 4.298. 1 fotografia no /nstagram, Envio da peca
Marta Lozano.

Instagram — 147.000. 1 fotografia no Facebook. 200 €.

1 postno Blog;
Facebook - 1.800. Envio da peca
Luxia Barcena. 1 fotografia no /nstagram,
Instagram - 57.900. 50€.
1 fotografia no Facebook.

Tabela 20 - Orcamento de Bloggers
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Depois de recolhido os varios orcamentos, tendo em conta o nimero de seguidores e as

condicoes, as bloggers escolhidas para a acao é a Coco Constans e a Luxia Barcena.

& FoTo & FoTO

"? martalozanop ﬂ martalozanop

a4 o6

!
f | ‘
sistben
| |
balbertime

-' 1

® 7116 gostos ® 7116 gostos
martalozanop All my LOVE with @whiteandone martalozanop All my LOVE with @whiteandone

Figura 34 - Exemplo de uma acao de comunicacao no /nstagram
através de uma blogger

° Codigo QR
0 cédigo QR tem como principal funcéo a ligacao entre o offline e o online.
Este codigo (Figura 36) sera utilizado em suportes fisicos (suportes offline) fazendo assim a

ligacdo aos suportes on/ine da marca. Neste caso o codigo faz a ligacdo para o website da

ie]

marca.

=] e ]

Figura 35 - Cédigo QR criado
exclusivamente para a marca
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Acdo 5 - Comunicacdo no ponto-de-venda

“O desenvolvimento do espaco depende, para além da sua localizacdo, da forma como
se aproxima do cliente, utilizando processos de comunicacdo, como a publicidade e a
informacao no ponto de venda, conjuntamente com o acompanhamento direto” (Beirolas

et al. 1998).

Neste contexto, a comunicacdo no ponto de venda deve ser reforcada através dos retalhistas.
Estes clientes, ttm um papel fundamental na comunicacdo da marca, pois sdo eles que
contactam diretamente com o consumidor final, no ponto de venda. Com isto, o retalhista é

considerado como parceiro da marca e essencial na sua estratégia de comunicacao.

. Forca de Vendas

O ponto de venda reforca a imagem de marca e por isto é necessario que possuem a informacao
necessaria para representarem a marca da melhor forma.

Pretende-se criar suportes que fornecam informacéo aos retalhistas através de catalogos fisicos
e/ou digitais (descricdo dos produtos e informacdes sobre a colecdo), para que vendam da

melhor forma a marca, para saberem exatamente o que estdo a vender.

° Merchandising

E fundamental que a marca se destaque no ponto de venda em relacdo as marcas concorrentes.
Com isto, a marca deve, como ja tem vindo a realizar, apostar em catalogos, desdobraveis e
cartazes. Material promocional que deve encontrar-se em pontos de destaque na loja, para que o
consumidor possa consultar facilmente.

O merchandising reforca a imagem da marca. Para isto, ¢ pensada na criacdo de embalagens
que reforcam a identidade da GMS (Figura 27 e 28) (apresentadas anteriormente na politica de

produto).
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Acdo 6 — Relacdes Publicas (Eventos)

“Na sua definicdo mais geral entende-se por relacoes publicas o esforco de
comunicacdo que procura utilizar os meios ocupando o seu espaco sob a forma de

noticia ndo paga” (Pires 1991).

Com isto, pretende-se estabelecer uma maior relacdo junto do consumidor e aumentar a

credibilidade da marca.

° Desfile de apresentacdo da colecio

Propdem-se que seja realizado pelo menos um desfile de apresentacdo da colecdo por ano. Esta
tem que ser obrigatoriamente, planeada, deve ter um nome que identifique a marca e a colecao
e devera ser realizado na zona do Porto. Para este evento € necessario a cooperacao de
patrocinadores. Devem também ser oferecidos convites aos patrocinadores e aos clientes
especiais. (o critério para a escolha dos clientes especiais passa pelo volume total de vendas nos
ultimos doze meses) (a quantidade de clientes convidados passa pelo numero de lugares

disponiveis no evento).

° Parcerias com outras marcas

A marca ja aposta neste tipo de acdo na colaboracao através da utilizacao de produtos de

marcas de calcado nos seus catalogos.

° Colaboracdo de Cafés/Cabeleireiros

Criacdo de um catalogo/desdobravel para ser distribuida em cabeleireiros/ cafés para aumentar
0 conhecimento da marca e a sua notoriedade. Estes espacos devem ser cuidadosamente

selecionados de forma a chegar ao consumidor da moda de forma criteriosa.
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Acao 7 - Participacdo em Feiras

) Feira Momad Metrdpolis em Madrid

A participacdo em feiras é também um instrumento de comunicacdo, em que se torna
necessario um planeamento a médio prazo e uma preparacao prévia.

A empresa costuma participar na feira Momad Metrdpolis em Madrid, considerada como o maior
evento ibérico de moda, e por isso a empresa deve continuar a marcar a sua presenca nesta
feira. A escolha desta feira prende-se pelos custos de participacao e pela sua localizacao.
Contudo, para fazer face as despesas é essencial executar a promocao na feira para ficar na
memoria de quem a visita. Para isso, & necessario ser diferente de todos os outros, fazer face a
concorréncia, oferecer algo inovador, numa interacdo com quem a visita.

A empresa deve ter em atencao:

o Optar por stands mais pequenos, e solucdes econdmicas em termos de montagem;

o A participacao da marca é também marcada pela participacdo de marcas concorrentes
(quando permissivel, é importante visitar os concorrentes recolhendo informacao relevante);

o Rentabilizacao da participacéao;

o Numero de visitantes esperados.

A data é conhecida com antecedéncia e por isso € possivel uma melhor preparacéo da equipa e
do stand.

Tarefas a realizar para a sua participacdo:

o) Preparacao do plano (orcamento, materiais, recursos humanos);
o Estratégia de comunicacao (acdes/ suportes de comunicacao);
o Objetivos;

o) Recolher toda a informacéo sobre a feira;

o Elaboracao do plano de construcao do stand);

o Divulgar aos clientes e a imprensa a presenca na feira.

Tarefas a realizar no fim da sua participacéo:

. Agradecer via online aos visitantes do stand da marca;

° Avaliar a participacao com a equipa;

. Reunir os contatos estabelecidos;

° Avaliar a participacdo na feira (contatos estabelecidos e niumero de visitantes).

123



Acao 8 — Assessoria de Imprensa

Para a divulgacao do reposicionamento da nova imagem e do novo branding da marca deve ser
enviado um comunicado de imprensa para 0os meios de comunicacao de mais interesse para a
marca.

A imprensa, na area da moda, assume um papel bastante importante. Por isso, os contatos da
marca com a imprensa devem ser regulares, desenvolvendo algumas acdes neste sentido:

o) A cada novo lancamento de uma nova colecdo deve ser enviado um comunicado de
imprensa (divulgacdo da marca e dos seus produtos);

o 0 comunicado de imprensa deve ser enviado com as imagens do catalogo e uma breve
apresentacdo da marca;

o Ao longo do ano, devem ser estabelecidos contatos com a imprensa para a negociacao

de reunides, entrevistas, editoriais, parcerias...

6.12. Recursos humanos
“As despesas gerais de uma atividade comercial ndo deviam ser um encargo direfo do
orcamento que estd a ser revisto, mas devia fazer parte do orcamento de despesas

gerias.” Esta é “uma despesa que ndo deveria contar neste plano” (S. Guptara, 1990).

Com isto, para a melhor execucdo deste plano seria necessario:

° Um técnico de marketing e comunicacao

° Um web designer

Deve ser criado um departamento de marketing/comunicacao e deve ser estabelecido um

diretor para cada departamento da empresa.
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6.13. Estimativa de Custos/ Orcamento
“..agéncias de publicidade recomendam aos seus clientes que gastem regularmente,
todos os anos, quantias menores de dinheiro, em vez de uma grande soma num ano e
de aguardarem que as vendas aumentem para justificar uma outra grande explosdo”

(Wolfe, 1993).

“Expresso em dinheiro, como percentagem de vendas, investimento por cliente alvo,
como percentagem do orcamento {fotal, comparacoes com anos anteriores e

concorréncia” (Wolfe, 1993).

Com isto, para a concretizacao deste plano, de forma fiavel, é necessario ter em conta um
orcamento o mais auténtico possivel. No entanto, tornou-se dificil obter um valor exato para o
pano de marketing e comunicacdo. Nao existe qualquer informacdo sobre gastos totais de
comunicacao de anos anteriores, sendo que a empresa nao destina um valor especifico para
esta area.

A empresa nao possui recursos financeiros para publicitar a marca em meios de comunicacao
em massa, por isso deve apostar em meios mais alternativos e de baixo custo. Em determinadas
acOes sao apresentados valores, que se adaptam a dimensdo da marca. Esta estimativa
orcamental é fundamentada nas acdes propostas, é apresentado o orcamento das acdes que

foram possiveis prever com maior precisao.

6.14. Avaliacao da eficacia do Plano
“Néo basta fazer um plano muifo bem escrifo e apresentado. Este tem de ser

constantemente controlado” (S. Guptara, 1990).

E essencial, para o sucesso das suas acdes, que ao longo da implementacdo do plano se avalie
0 seu desempenho e a sua eficacia.

Fatores importantes a avaliar:

° O numero de vendas;

. Imagem percebida da marca.

O numero de vendas sera contabilizado, o aumento deste indicador ira ajudar a perceber se a

imagem transmitida foi percebida pelo consumidor.
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Devem também ser avaliadas quais as caracteristicas mais procuradas ao adquirir um produto
da marca, com o objetivo de enaltecer essas caracteristicas nas posteriores estratégias. A marca
deve ter em conta a evolucao do perfil do consumidor-alvo, para possa evoluir e acompanhar
esse perfil, deve também ter em conta aquilo que o consumidor pensa sobre ela.

Para isto, a marca deve controlar a eficacia de cada campanha através de algumas ferramentas
online gratuitas:

° Através do Google Analytics (verificar o nuimero de visitantes e o seu tempo de
permanéncia no website da marca);

° Através do Google Alerts (receber atualizacdes de interesse para a marca através de
notificacdes por e-mai).

Para tal, o plano deve ser analisado e revisto ao longo do periodo da sua implementacao,
analisando o crescimento de vendas e comparando com o mesmo periodo do ano anterior,
ajustando-se as necessidades do mercado. Periodicamente o plano deve ser controlado e devem
ser realizado reavaliacbes de cada acao, evitando erros e procurando alternativas para alguma
acdo que nao esteja a correr da melhor forma. As acdes de comunicacdo devem ser
implementadas nas datas previstas e com o0s responsaveis estabelecidos. Sendo que, o
empenhamento de todos os envolvidos é fundamental para o seu sucesso.

Através deste controlo é possivel avaliar a eficacia do plano, e como esta se esta a refletir nas

vendas da empresa.
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Conclusao e Perspetivas Futuras

O trabalho desenvolvido foi desde o inicio um projeto desafiante e compensador, permitindo
chegar a conclusoes relevantes que futuramente podem contribuir para um melhor desempenho
da marca GUIMANOS no mercado.

O periodo de analise da marca, em contexto empresa, permitiu uma observacéo detalhada no
local de estudo, o que igualmente possibilitou um primeiro contato com a industria de moda
nacional.

Este trabalho permitiu ainda perceber as razdes pelas quais a marca GUIMANOS ainda nao é
reconhecida a nivel nacional e de que forma essas lacunas devem ser trabalhadas.

E também notorio que o investimento em marketing e comunicacdo ¢ bastante reduzido, nao
possuindo qualquer plano nem de marketing nem de comunicagao. Como consequéncia da falta
de estratégia de comunicacao a imagem da marca nao é coesa, confundindo o consumidor.
Desta forma, foi criada uma nova imagem visual da marca, reforcando a sua identidade. Esta
nova imagem foi avaliada de forma positiva através da realizacao de um inquérito via digital.
Neste contexto, este trabalho contribui para a reorganizacao e elaboracdo de novas estratégias
de marketing e comunicacao, de forma a conquistar o mercado nacional e a reforcar a sua
imagem junto do consumidor. Entre as acdes de marketing e comunicacao destacam-se as
acOes comunicacionais, desenvolvidas de forma mais pormenorizada, por serem a principal
falha da empresa.

Como qualquer elaboracdo de um trabalho este também teve algumas limitacoes, desde logo
relacionadas com 0s poucos recursos financeiros disponibilizados pela empresa destinados a
area da comunicacao e do marketing.

As praticas e as metodologias apresentadas nesta dissertacdo podem ainda servir para futuros
projetos e também como guido ou grelha de estrutura em termos de marketing e comunicacéo
para outras empresas. Estas medidas podem ainda ser avaliadas em futuros estudos como

forma de validacao.
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ANEXO1: Realizacao de uma linha de banho em contexto empresa
(marca GUIMANOS)

Linha Banho (Fato de Banho)

Linha Banho (Trikini)
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Linha Banho (Bikini 1)

Linha Banho (Bikini 2)
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ANEXO2: Questionario Pré-teste Lojistas

Questionario para a tese sobre: Percecdo dos revendedores a alguns atributos sobre a marca

GUIMANOS.

1. DADOS IDENTIFICACAO DA LOJA
1.1. Nome do negocio:

1.2. Funcéao do decisor:

1.3. Correio eletronico:

1.5.Area geografica:

1.6. Data em que comecou a relacdo comercial com agente:

2. CARACTERIZACAO
2.1. Dimensao da loja:

a) pequena 0-50m?2 b) média 50-100m2 c) grande 100m2...

2.2. Quantidade de lojas:

a) uma b) duas c) trés d) mais quantas

2.3. Localizada em:
2.3.1 a) zona Urbana b) Semiurbana  c¢) Rural
2.3.2 a) Centro comercial b)Comércio tradicional

2.3.3 a) Envolvente com muita concorréncia b) Pouca concorréncia

3. POSICIONAMENTO: segmentos e oferta
3.1. ESPACO

3.1.1. Caracterizacao do espaco de exposicao (dimensao):

3.1.2. Modernidade:
[Baixa Media Alta]
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3.1.3. Atratividade:
[Baixa Media Alta]

3.1.4. Organizacao da loja:
[Baixa Media Alta]

3.1.5. Como caracteriza a identidade/imagem de loja?

a) forte b)moderada c)irrelevante

3.1.6. Visibilidade dada a marca Guimanos na loja:
[Baixa Media Alta]

a) montra  b) expositores  C)publicidade

3.2. OFERTA
3.2.1. Este parceiro posiciona-se com uma oferta para (segmentos de clientes e produtos)

a) Homem b) Senhora c) Jovem d) Crianca

3.2.2. Este parceiro posiciona-se com uma oferta de PRODUTOS /FAMILIAS (ex. gangas, sedas,

malhas metro, Anitwear, /camisaria, casacos, calcas, saias, acessorios, sapatos, malas)

3.2.3. Este parceiro posiciona-se com uma oferta de gama:

a)Top b) Média c)Baixa

3.2.4. Este parceiro posiciona-se com uma oferta de estilo:

a) casual b) sportswear  c) classico  d) sofisticado  e) outra

3.2.5. Principais marcas a venda?

Numerar
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4. OFERTA PARCEIRO

4.1. Como classifica a marca Guimanos quanto ao desigri/ moda?
Nada eficaz

Pouco Eficaz

Indiferente

Eficaz

Muito Eficaz

4.2. Como classifica a marca Guimanos quanto a qualidade dos materiais/corte?
Nada eficaz

Pouco Eficaz

Indiferente

Eficaz

Muito Eficaz

4.3. Como classifica a marca Guimanos quanto a originalidade?
Nada eficaz

Pouco Eficaz

Indiferente

Eficaz

Muito Eficaz

4.4, Como classifica a marca Guimanos quanto ao preco?

Nada eficaz

Pouco Eficaz

Indiferente

Eficaz

Muito Eficaz

4.5. Como classifica a marca Guimanos quanto ao servico? (tempo de entrega da encomenda).
Nada eficaz

Pouco Eficaz

Indiferente

Eficaz

Muito Eficaz
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4.6. Como classifica a marca Guimanos quanto ao nimero de defeitos por encomenda?
Nada eficaz

Pouco Eficaz

Indiferente

Eficaz

Muito Eficaz

4.7 Como classifica a marca Guimanos face a relacdo preco qualidade?
Nada eficaz

Eficaz

Muito Eficaz

Pouco Eficaz

Muito eficaz

4.8 Como classifica a marca Guimanos face a politica de marketing;
4.8.1 Publicidade e promocéo dos produtos?

Nada eficaz

Eficaz

Muito Eficaz

Pouco Eficaz

Muito eficaz

4 8.2 Catalogos Displays?

Nada eficaz

Eficaz

Muito Eficaz

Pouco Eficaz

Muito eficaz

4.8.3 A comunicacao da marca adequa-se as caracteristicas do seu produto?
Sim

Nao

4.8.3 Como classifica a Guimanos como marca de vestuario?

Nada eficaz

Eficaz

Muito Eficaz
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Pouco Eficaz

Muito eficaz

4.8.4 Em que posicionamento identifica a marca?

Coloque um X no que identificar

A marca faz com que os consumidores se sintam unicos

A marca faz com que os consumidores se sintam diferentes
Marca jovem

Marca original

Marca com reputacao a nivel nacional

4.8.5. O que os clientes Guimanos valorizam mais?

a) Preco  b) Qualidade c) Diversidade d) Publicidade  €) Outro

5. PUBLICO-ALVO
5.1 O publico-alvo ¢ fiel & marca ou é alguém que muda sempre?

a) Fiel  b) Muda

5.2 Se o publico alvo ¢ um utilizador da marca, ele é assiduo ou esporadico?

a) Assiduo  b) Esporadico

5.3Como traca o perfil do publico-alvo em termos de conhecimento da marca?

Nunca ouviu falar

Ja ouviu falar

Conhece um pouco
Conhece razoavelmente

Conhece muito bem

138



6. GESTAO

6.1. Perfil dos operadores da loja (demograficas):

6.2. O servico (relacdo com clientes) é:

a) pessoal b) familiar c)profissional

7. RELACAO com marca e agentes

7.1. Relacdo de exclusividade (em qué)

7.2. Qual a percepcao que o parceiro (loja) tem da Guimanos, quanto a?
a) Desjgri/moda [Muito Boa ... M3]
b) Qualidade dos materiais /corte [Muito Boa ... Ma]
c) Originalidade [Muito Boa ... Ma]
d) Preco [Muito Boa ... M3]
e) Relacdo [Muito Boa ... Ma]
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ANEXO3: Questionario Aplicado Lojistas

Questionario para a tese sobre: Percecdo dos revendedores a alguns atributos sobre a marca

GUIMANOS.

1. DADOS IDENTIFICACAO DA LOJA
1.1. Designacao social:

1.2. Nome do decisor:

1.3. Funcéao do decisor:

1.4. Correio eletronico:

1.5. Morada:

1.6. Data em que comecou a relacdo comercial com agente:

2. CARACTERIZACAO
2.1. Dimensao da loja:

a) pequena b) média c) grande

2.2. Localizada em:

a) zona Urbana a) Centro comercial a) Envolvente com muita concorréncia
b) Semiurbana b)Comeércio tradicional b) Pouca concorréncia
¢) Rural

3. POSICIONAMENTO: segmentos e oferta
3.1. ESPACO
3.1.1. Caracterizacao do espaco de exposicao (dimensao):
3.1.2. Modernidade:
[Baixa Media Alta]
3.1.3. Atratividade:
[Baixa Media Alta]
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3.1.4. Organizacdo da loja:

[Baixa Media Alta]
3.1.5. Como caracteriza a identidade/imagem de loja?

a) forte b)moderada c)irrelevante
3.1.6. Visibilidade dada a marca Guimanos na loja:

[Baixa Media Alta]

a) montra  b) expositores  C)publicidade

3.2. OFERTA

3.2.1. Este parceiro posiciona-se com uma oferta para (segmentos de clientes e produtos)
a) Homem b) Senhora c) Jovem d) Crianca

3.2.3. Este parceiro posiciona-se com uma oferta de gama:
a)Top b) Média c)Baixa

3.2.4. Este parceiro posiciona-se com uma oferta de estilo:
a) casual b) sportswear  c) classico  d) sofisticado  e) outra

3.2.5. Principais marcas a venda?

(A numerar)

4. OFERTA PARCEIRO

4.1. Como o parceiro (loja) classifica a marca Guimanos quanto a:

Design/moda

Qualidade dos

materiais/corte

Originalidade

Relacao

preco/qualidade

Adequacao
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preco/cliente

Prazos de

entrega

Resposta a

reclamacoes

N.° defeitos por

encomenda

Quantidade de
modelos por

colecao

4.2. No que diz respeito a Politica de Marketing como classifica a marca Guimanos quanto a:

Muito Eficaz Eficaz Indiferente Pouco Eficaz

Nada Eficaz

Promocao dos

produtos

Catalogos/Displays

Enquanto marca

de moda

4.3. A comunicacao da marca adequa-se as caracteristicas do seu produto?

a)Completamente b)Em parte c)Nada

4.4. Em que posicao percentual ocupa a Guimanos no volume de negocio da loja?

a)0-5% b)5-15% ¢)15-30% d)30-50% e) >50%
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4.5. Em que posicionamento identifica a marca?

Muito Eficaz

Eficaz

Indiferente

Pouco Eficaz

Nada Eficaz

Marca Jovem

Marca

Original

Marca com
reputacao a

nivel nacional

Identifica um
estilo

descontraido

Identifica um
estilo

sofisticado

Fideliza os

clientes

Transmite

confianca
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5. PUBLICO-ALVO

5.1. O que os clientes Guimanos valorizam mais?

Preco

Qualidade

Diversidade

Imagem

Outra

0 mais

importante

Segundo mais

importante

Terceiro mais

importante

5.2. O publico-alvo ¢é fiel a marca ou é alguém que muda sempre?

a) Fiel b) Em parte

c) Ocasional

5.3 Se o publico alvo ¢ um utilizador da marca, ele é assiduo ou esporadico?

a) Assiduo b) Em parte

c) Esporadico

5.4. Como considera a familiaridade do publico-alvo em termos de conhecimento da marca?

a) Conhece muito bem

d) Ja ouviu falar

b) Conhece razoavelmente
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ANEXO04: Tabelas complementares (questionario lojistas)

Dimensao da Loja

Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido pequena 0-50m2 49 25,8 25,8 25,8
média 50-100m2 127 66,8 66,8 92,6
grande 100m2 14 7,4 7,4 100,0
Total 190 100,0 100,0
uantidade de lojas do mesmo proprietario
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido uma 146 76,8 80,7 80,7
duas 30 15,8 16,6 97,2
trés 5 2,6 2,8 100,0
Total 181 95,3 100,0
Ausente sem resposta 9 4,7
Total 190 100,0
Localizada em:
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido zona urbana 154 81,1 85,6 85,6
semiurbana 15 7,9 8,3 93,9
rural 11 58 6,1 100,0
Total 180 94,7 100,0
Ausente sem resposta 10 53
Total 190 100,0
Localizada em:
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido centro comercial 16 8,4 8,5 8,5
comércio tradicional 172 90,5 91,5 100,0
Total 188 98,9 100,0
Ausente sem resposta 2 1,1
Total 190 100,0
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Localizada em:

Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Vélido envolvente com muita
o 101 53,2 55,5 55,5
concorréncia
pouca concorréncia 81 42,6 44,5 100,0
Total 182 95,8 100,0
Ausente sem resposta 8 4,2
Total 190 100,0
Modernidade da loja
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido alta 47 24,7 24,7 24,7
média 124 65,3 65,3 90,0
baixa 19 10,0 10,0 100,0
Total 190 100,0 100,0
Atratividade da loja
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido alta 56 29,5 29,5 29,5
média 117 61,6 61,6 91,1
baixa 17 8,9 8,9 100,0
Total 190 100,0 100,0
Organizacéo da loja
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido alta 61 32,1 32,1 32,1
média 104 54,7 54,7 86,8
baixa 25 13,2 13,2 100,0
Total 190 100,0 100,0

146




Identidade/ imagem da loja

Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido forte 45 23,7 24,5 24,5
moderada 121 63,7 65,8 90,2
irrelevante 18 9,5 9,8 100,0
Total 184 96,8 100,0
Ausente sem resposta 4 2,1
Sistema 2 1,1
Total 6 3,2
Total 190 100,0
Montra
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido alta 51 26,8 26,8 26,8
média 123 64,7 64,7 91,6
baixa 16 8,4 8,4 100,0
Total 190 100,0 100,0
Expositores
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido alta 55 28,9 29,1 29,1
média 123 64,7 65,1 94,2
baixa 11 5,8 58 100,0
Total 189 99,5 100,0
Ausente sem resposta 1 5
Total 190 100,0
Publicidade
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido alta 52 27,4 27,4 27,4
média 123 64,7 64,7 92,1
baixa 15 7,9 7,9 100,0
Total 190 100,0 100,0
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Homem

Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido Néo 80 42,1 42,1 42,1
Sim 110 57,9 57,9 100,0
Total 190 100,0 100,0
Senhora
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido nao 5 2,6 2,6 2,6
sim 185 97,4 97,4 100,0
Total 190 100,0 100,0
Jovem
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido néo 153 80,5 80,5 80,5
sim 37 19,5 19,5 100,0
Total 190 100,0 100,0
Crianca
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido néo 169 88,9 88,9 88,9
sim 21 11,1 111 100,0
Total 190 100,0 100,0
parceiro posiciona-se em que oferta de gama
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido top 14 7,4 7,6 7,6
média 161 84,7 87,5 95,1
baixa 9 4,7 4,9 100,0
Total 184 96,8 100,0
Ausente sem resposta 6 3,2
Total 190 100,0
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Casual

Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido nao 46 24,2 24,2 24,2
sim 144 75,8 75,8 100,0
Total 190 100,0 100,0
Sportswear
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido nao 129 67,9 67,9 67,9
sim 61 32,1 32,1 100,0
Total 190 100,0 100,0
Classico
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido nao 147 77,4 77,4 77,4
sim 43 22,6 22,6 100,0
Total 190 100,0 100,0
Sofisticado
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido nao 179 94,2 94,2 94,2
sim 11 5,8 58 100,0
Total 190 100,0 100,0
Design /moda
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido muito eficaz 24 12,6 12,8 12,8
eficaz 158 83,2 84,0 96,8
indiferente 5 2,6 2,7 99,5
pouco eficaz 1 5 K 100,0
Total 188 98,9 100,0
Ausente sem resposta 2 1,1
Total 190 100,0
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Qualidade dos materiais/corte

Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido muito eficaz 32 16,8 16,8 16,8
eficaz 153 80,5 80,5 97,4
indiferente 4 2,1 2,1 99,5
pouco eficaz 1 5 5 100,0
Total 190 100,0 100,0
Originalidade
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido muito eficaz 26 13,7 13,8 13,8
eficaz 127 66,3 67,2 81,0
indiferente 34 17,9 18,0 98,9
pouco eficaz 2 1,1 1,1 100,0
Total 189 99,5 100,0
Ausente sem resposta 1 5
Total 190 100,0
Relacao preco/qualidade
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido muito eficaz 9 4,7 4,7 4,7
eficaz 105 55,3 55,3 60,0
indiferente 49 25,8 25,8 85,8
pouco eficaz 24 12,6 12,6 98,4
nada eficaz 3 1,6 1,6 100,0
Total 190 100,0 100,0
Adequacao preco/cliente
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido muito eficaz 6 3,2 3,2 3,2
eficaz 88 46,3 46,3 49,5
indiferente 59 31,1 31,1 80,5
pouco eficaz 35 18,4 18,4 98,9
nada eficaz 2 1,1 1,1 100,0
Total 190 100,0 100,0
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Prazos de entrega

Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido muito eficaz 27 14,2 14,2 14,2
eficaz 129 67,9 67,9 82,1
indiferente 20 10,5 10,5 92,6
pouco eficaz 13 6,8 6,8 99,5
nada eficaz 1 5 K 100,0
Total 190 100,0 100,0
Resposta a reclamacoes
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido muito eficaz 48 25,3 25,5 25,5
eficaz 133 70,0 70,7 96,3
indiferente 4 2,1 2,1 98,4
pouco eficaz 3 1,6 1,6 100,0
Total 188 98,9 100,0
Ausente sem resposta 2 1,1
Total 190 100,0
N¢ de defeitos por encomenda
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido muito eficaz 33 17,4 17,6 17,6
eficaz 142 74,7 75,5 93,1
indiferente 6 3,2 3,2 96,3
pouco eficaz 7 3,7 3,7 100,0
Total 188 98,9 100,0
Ausente sem resposta 2 1,1
Total 190 100,0
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Quantidade de modelos por colecdo

Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido muito eficaz 32 16,8 18,6 18,6
eficaz 112 58,9 65,1 83,7
indiferente 18 9,5 10,5 94,2
pouco eficaz 9 4,7 5,2 99,4
nada eficaz 1 5 6 100,0
Total 172 90,5 100,0
Ausente sem resposta 18 9,5
Total 190 100,0
Publicidade e promocao dos produtos
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido muito eficaz 9 4,7 4,7 4,7
eficaz 45 23,7 23,7 28,4
indiferente 25 13,2 13,2 41,6
pouco eficaz 77 40,5 40,5 82,1
nada eficaz 34 17,9 17,9 100,0
Total 190 100,0 100,0
Catélogos e displays
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido muito eficaz 17 8,9 8,9 8,9
eficaz 117 61,6 61,6 70,5
indiferente 20 10,5 10,5 81,1
pouco eficaz 35 18,4 18,4 99,5
nada eficaz 1 5 5 100,0
Total 190 100,0 100,0
Enquanto marca de vestuario
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido muito eficaz 16 8,4 8,4 8,4
eficaz 88 46,3 46,3 54,7
indiferente 50 26,3 26,3 81,1
pouco eficaz 36 18,9 18,9 100,0
Total 190 100,0 100,0
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A comunicacao da marca adequa-se as caracteristicas do produto

Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido completamente 46 24,2 24,6 24,6
em parte 135 71,1 72,2 96,8
nada 6 32 32 100,0
Total 187 98,4 100,0
Ausente sem resposta 3 1,6
Total 190 100,0
Posicdo da marca no volume de negécio da loja
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido 0-5 49 25,8 27,1 27,1
515 63 33,2 34,8 61,9
15-30 47 24,7 26,0 87,8
30-50 22 11,6 12,2 100,0
Total 181 95,3 100,0
Ausente sem resposta 9 4,7
Total 190 100,0
Marca jovem
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Vélido muito eficaz 16 8,4 8,5 8,5
eficaz 145 76,3 77,1 85,6
indiferente 26 13,7 13,8 99,5
pouco eficaz 1 5 5 100,0
Total 188 98,9 100,0
Ausente sem resposta 2 1,1
Total 190 100,0
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arca original

Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido muito eficaz 16 8,4 8,5 8,5
eficaz 142 74,7 75,1 83,6
indiferente 30 15,8 15,9 99,5
pouco eficaz 1 5 K 100,0
Total 189 99,5 100,0
Ausente sem resposta 1 5
Total 190 100,0
Marca com reputacio a nivel nacional
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Vélido muito eficaz 16 8,4 8,5 8,5
eficaz 94 49,5 50,0 58,5
indiferente 56 29,5 29,8 88,3
pouco eficaz 16 8,4 8,5 96,8
nada eficaz 6 3,2 3,2 100,0
Total 188 98,9 100,0
Ausente sem resposta 2 1,1
Total 190 100,0
Tem um estilo descontraido
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido muito eficaz 14 7,4 7,4 7.4
eficaz 146 76,8 77,2 84,7
indiferente 29 15,3 15,3 100,0
Total 189 99,5 100,0
Ausente sem resposta 1 5
Total 190 100,0
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Tem um

estilo sofisticado

Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido muito eficaz 6 3,2 3,2 3,2
eficaz 68 3538 36,4 39,6
indiferente 84 44 2 449 84,5
pouco eficaz 27 14,2 14,4 98,9
nada eficaz 2 1,1 1,1 100,0
Total 187 98,4 100,0
Ausente sem resposta 3 1,6
Total 190 100,0
Fideliza os clientes
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Vélido muito eficaz 24 12,6 12,8 12,8
eficaz 117 61,6 62,2 75,0
indiferente 43 22,6 22,9 97,9
pouco eficaz 4 2,1 2,1 100,0
Total 188 98,9 100,0
Ausente sem resposta 2 1,1
Total 190 100,0
Transmite confianca
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Vélido muito eficaz 26 13,7 13,8 13,8
eficaz 133 70,0 70,4 84,1
indiferente 27 142 14,3 98,4
pouco eficaz 3 1,6 1,6 100,0
Total 189 99,5 100,0
Ausente sem resposta 1 5
Total 190 100,0
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0 mais importante

Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido preco 82 43,2 43,4 43,4
qualidade 59 311 31,2 74,6
diversidade 7 3,7 3,7 78,3
imagem 41 21,6 21,7 100,0
Total 189 99,5 100,0
Ausente sem resposta 1 5
Total 190 100,0
Segundo mais importante
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido preco 46 24,2 25,0 25,0
qualidade 69 36,3 375 62,5
diversidade 24 12,6 13,0 75,5
imagem 45 23,7 24,5 100,0
Total 184 96,8 100,0
Ausente sem resposta 6 3,2
Total 190 100,0
Terceiro mais importante
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido preco 38 20,0 21,6 21,6
qualidade 34 17,9 19,3 40,9
diversidade 44 23,2 25,0 65,9
imagem 60 31,6 34,1 100,0
Total 176 92,6 100,0
Ausente sem resposta 14 7,4
Total 190 100,0
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o publico-alvo é fiel a marca

Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido fiel 36 18,9 19,0 19,0
em parte 127 66,8 67,2 86,2
ocasional 26 13,7 13,8 100,0
Total 189 99,5 100,0
Ausente sem resposta 1 5
Total 190 100,0
o publico-alvo é assiduo a marca
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Valido assiduo 41 21,6 22,0 22,0
em parte 110 57,9 59,1 81,2
esporadico 35 18,4 18,8 100,0
Total 186 97,9 100,0
Ausente sem resposta 4 2,1
Total 190 100,0
Familiaridade do publico-alvo
Percentagem
Frequéncia Percentagem Percentagem valida acumulativa
Vélido conhece muito bem 16 8,4 8,5 8,5
conhece razoavelmente 89 46,8 47,3 55,9
conhece um pouco 82 43,2 43,6 99,5
nunca ouviu falar 1 5 5 100,0
Total 188 98,9 100,0
Ausente sem resposta 2 1,1
Total 190 100,0
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ANEXO05: Consulta a um estudo realizado sobre a marca GUIMANOS

Projeto Multidisciplinar de Negocios Internacionais. Escola de Economia e Gestdo. Universidade
do Minho.

Realizado por:

(Silva, F. & Silva J. & Nascimento, M. & Veloso, P. & Teixeira, R. & Matos, R)

Conhece a marca Guimanos?

Sim

Opgoes

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100 110
Percentagem
‘ B Conhece a marca Guimanos?
Acha o nome Guimanos apelativo?
1723
[
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154
Q
]
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Percentagem

B Acha o nome Guimanos apelativo?
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Que nome escolheria para uma marca de roupa portuguesa, para actuar no estrangeiro?

W Rock Pear (13.4%) [l Split (17.53%) Wl GMS (27.84%) © Guimanos (11.34%) [l Birk (13.4%) [ Spire (16.49%)
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ANEXO0G6: Questionario Pré-teste (Imagem)

Questionario para a tese sobre: Percecdo do publico a um novo logotipo para uma marca de

moda portuguesa.

1. Idade:

2. Habilitacoes literarias:

a. Atéao9°ano
b. 9°noao 12°ano
c. Curso técnico-profissional
d. Bacharelato ou curso médio
e. Licenciatura ou superior
3. Meio onde vive
a) Rural
b) Semirrural
c) Urbano

4. Classifigue, numa escala de 0 a 5 (sendo O Pouco Eficaz e 5 Muito Eficaz) como

perceciona cada atributo relacionado com o logotipo 1, a seguir apresentado.

GUIMANOS

Logotipo 1

Apelativo

Simples

Contemporaneo
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Jovem

Elegante

Visualmente

Universal

Visualmente

Agradavel

Sonoramente

Universal

Sonoramente

Agradavel

Dinamico

Criativo (design)

Memorizavel

Sugere uma

marca de moda

5. Qual a sua opinido relativamente ao logotipo 1? Que ideias/palavras associa a este
logotipo?

6. Classifigue, numa escala de 0 a 5 (sendo O Pouco Eficaz e 5 Muito Eficaz) como

perceciona cada atributo relacionado com o logotipo 2, a seguir apresentado.

Logotipo 2

161



Apelativo

Simples

Contemporaneo

Jovem

Elegante

Visualmente

Universal

Visualmente

Agradavel

Sonoramente

Universal

Sonoramente

Agradavel

Dinamico

Criativo (design)

Memorizavel

Sugere uma

marca de moda

7. Qual a sua opinido relativamente ao logotipo 2? Que ideias/palavras associa a este
logotipo?
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8. Classifigue, numa escala de 0 a 5 (sendo O Pouco Eficaz e 5 Muito Eficaz) como

posiciona a “assinatura de marca”, a seguir apresentada.

YOUR LIFE, YOUR STORY...

Logotipo 2 e Assinatura de Marca

Jovem

Criativa

|dentidade

Diferenciada

Transmite

Qualidade

Transmite

Credibilidade

Transmite

Positividade

Transmite

Versatilidade

9. Qual a sua opinido relativamente & “assinatura de marca”? Que ideias/palavras associa

a esta “assinatura de marca”?
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ANEXO7: Questionario Aplicado (Imagem)

Questionario para a tese sobre: Percecdo do publico a um novo logotipo para uma marca de

moda portuguesa.

10. Sexo:
a. Feminino
b. Masculino
11. |dade:

12. Habilitacoes literarias:

a. Atéao9°ano

b. 9°noao 12°ano

c. Curso técnico-profissional

d. Bacharelato ou curso médio

e. Licenciatura ou superior

13. Meio onde vive
d) Rural
e) Semirrural

f)  Urbano

14. Classifiqgue, numa escala de 0 a 5 (sendo O Pouco Eficaz e 5 Muito Eficaz) como

perceciona cada atributo relacionado com o logotipo 1, a seguir apresentado.

GUIMANOS

Logotipo 1
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Apelativo

Simples

Contemporaneo

Jovem

Elegante

Visualmente

Universal

Visualmente

Agradavel

Dinamico

Criativo (design)

Memorizavel

Sugere uma

marca de moda

15. Qual a sua opinido relativamente ao logotipo 1? Que ideias/palavras associa a este
logotipo?

16. Classifigue, numa escala de 0 a 5 (sendo O Pouco Eficaz e 5 Muito Eficaz) como

perceciona cada atributo relacionado com o logotipo 2, a seguir apresentado.

Logotipo 2
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Apelativo

Simples

Contemporaneo

Jovem

Elegante

Visualmente

Universal

Visualmente

Agradavel

Dinamico

Criativo (design)

Memorizavel

Sugere uma

marca de moda

17. Qual a sua opinido relativamente ao logotipo 2? Que ideias/palavras associa a este
logotipo?
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18. Classifiqgue, numa escala de 0 a 5 (sendo O Pouco Eficaz e 5 Muito Eficaz) como

posiciona a “assinatura de marca”, a seguir apresentada.

YOUR LIFE, YOUR STORY...

Logotipo 2 e Assinatura de Marca

Jovem

Criativa

|dentidade

Diferenciada

Transmite

Qualidade

Transmite

Credibilidade

Transmite

Positividade

Transmite

Versatilidade

19. Qual a sua opinido relativamente a “assinatura de marca”? Que ideias/palavras associa
a esta “assinatura de marca”?
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ANEXO0S8: Manual da Identidade da Marca




MANUAL
MARCA




INDICE

1. Sobre a Marca
2. Logotipo
3. Aplicacoes Graficas

4. Suportes Multimédia



SOBRE a MARCA

CONCEITO

GMS é uma marca de moda criada em 1987, especializada
essencialmente em artigos de malha num contexto de
“pronto a vestir”.

A marca oferece uma ampla gama de produtos (/ook total)
numa relacdo direta com a qualidade destes, para
consumidores que procuram o funcional e o moderno. O
seu atelier criativo e de design ddo especial atengdo aos
detalhes e qualidade a um prego acessivel, dando especial
atengdo as tendéncias de moda. Os materiais sdo
escolhidos cuidadosamente, sendo este um fator essencial
em cada peca. Interligando métodos tradicionais com

métodos mais inovadores.

IDENTIDADE

GMS apresenta-se como uma marca casual, mas ao mesmo
tempo sofisticada, pois acredita que deve tornar-se versatil para
ser possivel proporcionar ao consumidor infinitas opcdes,
diferenciando-se do mercado. Ambiciona-se proporcionar um
ambiente livre, com responsabilidade social num olhar
diferente para os produtos de moda, numa perspetiva de
versatilidade, numa troca de experiéncias. A partir dai, o
consumidor podera criar o seu proprio estilo, refor¢ando a sua
identidade. A marca destaca-se pela diferenciacdo do seu estilo,
pensando em detalhes diferenciadores e atrativos para o
utilizador de uma forma distinta ¢ moderna. Uma marca
caraterizada por um estilo casual, urbano numa perspetiva

jovem e contemporanea.



LOGOTIPO

EVOLUGCAO

JUSTIFICATIVA CRIATIVA

VERSAO PRINCIPAL

LOGOTIPO E SLOGAN

GRELHA DE CONSTRUGAO
TIPOGRAFIA

P&B | PREFERENCIAL

P&B | SECUNDARIO

RESTRICOES

DIMENSOES MINIMAS
COMPORTAMENTO MONOCROMATICO
COMPORTAMENTO SOBRE FUNDO FOTOGRAFICO



LOGOTIPO

GUIMANOS:
GMS:

Foi desenvolvido um novo logotipo e pensado num novo
nome por estes elementos nio se enquadrarem com a
identidade da marca. Com isto, foi pensada numa nova
imagem para a marca refor¢ando a sua identidade, com o

nome GMS.

JUSTIFICATIVA CRIATIVA

O logotipo atual foi formado através de trés letras do logo
inicial, através do qual a marca ja era conhecida, por uma
linha de produtos. A proposta do logotipo ¢ fazer
referéncia a elementos como a simplicidade, a
sofisticagdo, a moda internacional ¢ a
contemporaneidade, de forma a identificar-se com os
diferentes produtos da marca. Pretende-se que o logotipo
seja visualmente e sonoramente universal, de forma a ser
compreendido internacionalmente. As suas formas e
lettring conjugam-se em harmonia entre si.

O logotipo apresenta uma interrupgdo na letra M, de
forma a dinamiza-lo, criando uma quebra acentuando
ainda mais a a¢do. Esta quebra/interrupcao ¢ inspirada na
ideia de constru¢io de momentos/historias que os

consumidores vivem usando os produtos da marca.



LOGOTIPO

VERSAOQ PRINCIPAL

O logotipo principal representa a versio preferencial do
logotipo da marca.
As suas regras, posteriormente apresentadas, devem ser

respeitadas atendendo as cores e proporgoes .

LOGOTIPO E ASSINATURA DE MARCA

YOUR LIFE, YOUR STORY...

O logotipo com a respetiva assinatura de marca devem ser
apresentadas da seguinte forma.

A assinatura de marca representa a ideia de construgio de
historias que a marca pretende proporcionar ao consumidor.
Pretende-se interagir com o consumidor, numa troca de

experiéncias, de momentos.



LOGOTIPO

GRELHA DE CONSTRUGAO

2X

H ‘, -------- :_ X
LI YOUR TRE, YOURSTORY... L E X
e _ BN

Para a realizacdo deste logdtipo foi selecionada a escala
em centimetros. O x representa uma medida em
centimetros, ¢ o 2x representa o dobro de x. Estas
propor¢des devem ser respeitas na utilizacdo e na

recriag¢do do logotipo e da assinatura de marca.

TIPOGRAFIA

ABCDEFGHIKLMNOPQRSTUVWXYZ

o

§ abcdefghiklmnopgrstuvwxyz

S| 1234567890

,| ABCDEFGHIUKLMNOPQRSTUVWXYZ
g abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

P

1234567890

A fonte tipografica do logotipo GMS ¢ a Soft Elegance, uma
fonte limpa e elegante, de Optima visualizacdo. A letra M foi
modificada de forma criativa, indo ao encontro da identidade
e imagem da marca.

Relativamente a assinatura de marca foi utilizada a fonte
Helvetica -Light, uma fonte simples de facil legibilidade que

contrasta com a assinatura de marca de forma harmoniosa.



LOGOTIPO

P&B | PREFERENCIAL

Cco
MO
YO
KO

I R 255

YOUR LIFE, YOUR STORY... G 255
B 255

VINOHOIYAVYND

VINOHOIYL

E apresentada a cor de fundo em que deve ser enquadrado
o logotipo da GMS. Os valores descritos quer na
Quadricromia quer na Tricromia deverao ser respeitados.

Esta versao deve ser utilizada como logotipo preferencial.

P&B | SECUNDARIO

Cco
MO
YO
K 100

i RO

YOUR LIFE, YOUR STORY... GO
B0

E apresentada uma versdo do logotipo com fundo preto.
Os valores descritos quer na Quadricromia quer na
Tricromia deverao ser respeitados.

Esta versdo podera ser utilizada como logotipo

preferencial caso se justifique.

VINOYOIHAvNO

VINOYHOIYL



LOGOTIPO

RESTRICOES

‘w N&o alterar as
0 proporg¢des

YOUR LIFE, YOUR STORY.

Nao utilizar cores além
i das estabelecidas

YOUR LIFE, YOUR STORY.

N&o alterar a posigéo dos

YOUR LIFE, YOUR STORY...
l elementos nem a sua proporgao

GMS

O logotipo nao deve ser alterado. As suas cores formas,

tipografia, propor¢des devem ser respeitadas. Sdo
apesentados alguns exemplos de usos incorretos que

prejudicam visualmente o logotipo.

DIMENSOES MINIMAS

1,31cm

0,50m‘Gl\/|S

A marca ndo apresenta restrigdes em relagdo a ampliacdo
do logotipo. No entanto, na sua reducdo nio devera
ultrapassar as dimensdes minimas aqui apresentadas de
forma a que este se mantenha legivel.

Com isto, o limite minimo do logotipo ¢ de 0,5cm de

alturaede 1,31 cmde largura.



e

LOGOTIPO

COMPORTAMENTO MONOCROMATICO COMPORTAMENTO SOBRE FUNDO FOTOGRAFICO

GMS GM

YOUR LIFE, YOUR STORY... YOUR LIFE, YOUR STORY...

GM

YOUR LIFE, YOUR STORY

A aplicacdo do logotipo em fundos fotograficos deve

O logotipo deve ser utilizado em fundos em que nao se

perca a legibilidade do mesmo. A aplicagio manter-se legivel. Deve ser dado especial atengdo a

monocromatica s6 deve ser utilizada quando houver relago entre a fotografia e o logotipo, utilizando uma

limitagdes de cores disponiveis. Para a sua utilizagio é conjugagdo cromatica adequada.

dado preferéncia aos tons cinzentos, mantendo a imagem Deve ser dado preferéncia a fundos que apresentam uma

visualmente limpa e clara que a marca pretende transmitir. tonalidade e textura homogénea, criando uma imagem

visualmente limpa e clara.



APLICACOES GRAFICAS

JUSTIFICATIVA CRIATIVA
CARTAO DE VISITA
ENVELOPE

NOTA DE ENCOMENDA
PAPEL DE CARTA
ETIQUETA EXTERIOR
ETIQUETA INTERIOR
EMBALAGEM |
EMBALAGEM lI
EMBALAGEM lli



APLICACOES GRAFICAS

JUSTIFICATIVA

De seguida, sdo apresentados alguns exemplos de
aplicacOes graficas meramente representativos, ndo sao
apresentados numa escala definida.

Estas aplicagdes tém como objetivo indicar a melhor e
mais a correta utilizagio dos elementos graficos.

Ao serem respeitadas estas regras pretende-se manter
uma consisténcia visual entre os diferentes componentes
de comunicagdo, criando uma imagem visual Ginica, uma
imagem representativa da marca.

Para complementar o manual foram também criadas
algumas novas versdes de embalagens, cartdo de visita e
de etiquetas, com um maior apelo visual e mais adequado

anovaimagem da marca.



APLICACOES GRAFICAS

CARTAO DE VISITA

O cartdo de visita proposto tem uma medida standard de
modo a ocupar o espaco destinado a cartdes nas carteiras

tanto de homens como de mulheres.




APLICACOES GRAFICAS

ENVELOPE

O envelope tem 229mm de comprimento € 324mm de

altura, utilizado em C4.

GMS

EUGENIO & GONGALO, LDA,

GMS

YOUR LIFE, YOUR STORY,



PROPOSTA DE PEDIDO  |DATA AGENTE
CLIENTE
MORADA
TEL/FAX TELM. I
E-MAIL
EUGENIO & GONGALO, LDA.
CONDICOES DE PAGAMENTO

Rua 25 de Abril, n.° 30 - Fragéo B | 4835-400
OBSERVACOES Guimaraes

APLICACOES GRAFICAS

Fax: 253 418 041

DATA DE ENTREGA DN geral@guimanos.com | www.guimanos.com
N.LF

CODIGO | MODELO | COR | 345 |36M | 38L |40XL| 42 | &4 | 46 | 48 | QUANT. | PRECO

NOTA DE ENCOMENDA

Apresenta-se a estrutura da nota de encomenda. O

objetivo ¢ indicar o correto uso dos elementos graficos.

Pretende-se manter uma consisténcia visual, aumento o

impacto visual.

I Vendedor Assinatura do Cliente




EUGENIO & GONGALO, LDA.
Rua 25 de Abril, n.° 30 - Frag&o B | 4835-400 Guimaraes | Telefs.: 2563 419 512/ 253 518 772

I Fax: 253 418 041geral@guimanos.com | www.guimanos.com
PAPEL DE CARTA
Apresenta-se o papel de carta em que o formato € em A4,
com 210mm de cumprimento e 297mm de altura.
CONDIGOES GERAIS DE VENDA CONTRIBUINTE N.° PT 502 360 593
1. As mercadorias viajam por conta e risco do comprador, CAPITAL SOCIAL 100.000 €
2. As reclamages s serdo aceites no prazo de oito dias; C.R.C. GUIMARAES N.° 3425

3.0 prazo de entrega das encomendas podera ser alterado quando surjam cbstaculos que o justificam;
4. Expirando o prazo de pagamento debitamos juros de mora a taxa legal;
5. Para dirimir quaisquer litigio & compatente o tribunal de Guimares com expresso renincio de qualquer outro



APLICACOES GRAFICAS

ETIQUETA EXTERIOR ETIQUETA INTERIOR
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As etiquetas propostas reforcam a imagem limpa e A etiqueta interior ¢ de uma linguagem visual bastante

contemporanea da identidade visual da marca. Sio simples, remetendo apenas para o logotipo da marca.
propostas duas etiquetas exteriores em que a sua
utilizagdo dependerd da dimensao do produto. Na parte de
tras da etiqueta deverd ser indicado o tipo de linha a que o
produto pertence. De salientar a utilizagao do cddigo QR

que fard a ligagao para os suportes onl/ine da marca.



APLICACOES GRAFICAS

EMBALAGEM | (SACO SUSTENTAVEL)

Positive ind. §
PoSifive Vioes *
positve Life.

Saco sustentavel de material resistente, para produtos de
dimensdes menores.
Os sacos sdo personalizados com mensagens de estilo de

vida.

EMBALAGEM Il (SACO SUSTENTAVEL)

/w / t.

! |

Posifive Mind.
G l\1 S Positive Vibes.
PoSItive Life.

Saco sustentavel de material resistente, para produtos de
maiores dimensoes.
Os sacos sdo personalizados com mensagens de estilo de

vida.



APLICACOES GRAFICAS

EMBALAGEM lII

positive Mind.
G'\/IS posive V1oes.

positive LIfe.

Embalagem tradicional de papel/cartdo, para ser colocada
nas lojas.
As embalagens sdo personalizadas com mensagens de

estilo de vida.



SUPORTES MULTIMEDIA

JUSTIFICATIVA
WEBSITE (COMPUTADOR)
WEBSITE (TELEMOVEL | TABLET)



SUPORTES MULTIMEDIA

JUSTIFICATIVA

De seguida, sdo apresentados alguns exemplos de
suportes multimédia, apresentados através do design
responsivo.

E simulada a imagem que os suportes devem transmitir,
uma imagem simples visualmente agradavel.

Ao serem respeitadas estas regras pretende-se manter
uma consisténcia visual entre os diferentes componentes
de comunicagdo, criando uma imagem visual Gnica, uma

imagem representativa da marca.



SUPORTES MULTIMEDIA

WEBSITE (COMPUTADOR)

G.\/ls ) ABOUT CONTACTS COLECTION
—BASIC - |
NEW
I'N

~ KNIT

WEBSITE (TELEMOVEL | TABLET)
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