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Resumo

A Industria Téxtil tem um forte impacto negativo no meio ambiente, devido ao desperdicio
gerado que se deve sobretudo ao fast fashion. Criar produtos téxteis sustentaveis e intemporais
é uma das medidas para proteger o planeta. A marca Conscious Antwerp pretende sensibilizar
a sociedade em relacdo as consequéncias da moda rapida e oferecer produtos téxteis

sustentaveis, produzidos localmente e de forma justa.

O presente relatorio surge no ambito do estagio curricular realizado com o Programa Erasmus
+, do segundo ano de Mestrado de Gestdo, da Escola Superior de Tecnologia e Gestdo do
Politécnico do Leiria. O relatorio analisa a tematica da sustentabilidade, do marketing e
apresenta um plano de marketing que foi desenvolvido durante seis meses de estagio na marca
Conscious Antwerp, sedeada em Antuérpia — Bélgica. O estdgio tinha como objetivo a
aplicacdo pratica dos conhecimentos adquiridos durante a parte curricular do mestrado e
propunha-se criar valor para a organizacdo através da recolha de dados e informacgdes que

auxiliam a start up a penetrar no mercado Belga.

A realizacédo do estagio foi positiva, visto que proporcionou conhecimento sobre a
gestdo de uma empresa, sobre como se faz um plano de marketing e o que €
necessario para o lancamento de um produto para o mercado. Abriu novos
horizontes, incrementou competéncias, melhorou capacidades pessoais, sobretudo
linguisticas, e permitiu uma visdo mais alargada sobre a industria téxtil e o mercado

Belga.

Palavras-chave: Industria téxtil, sustentabilidade, start up, plano de marketing
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Abstract

The Textile Industry has a strong negative impact on the environment, due to the waste
generated, which is mainly due to fast fashion. Creating sustainable and timeless textile
products is one of the measures to protect the planet. Conscious Antwerp aims to make society
aware of the consequences of fast fashion and to offer sustainable textile products, locally and
fairly produced.

This report comes within the scope of the curricular internship carried out with the Erasmus +
Program of the second year of the Master's in Management, at the School of Technology
and Management of the Polytechnic of Leiria. The report analyzes the theme of
sustainability, marketing and presents a marketing plan that was developed during the six-
month internship at the Conscious Antwerp brand, based in Antwerp — Belgium. The internship
had as its objective the practical application of the knowledge acquired during the curricular
part of the Master degree and proposed to create value to the organization through the collection

of data and information that helps the start-up to penetrate the Belgian market.

The internship was a positive experience, as it provided knowledge about the management of a
company, about how to make a marketing plan and what is necessary to launch a product in the
market. It opened new horizons, increased and improved technical and personal skills,
especially linguistic ones, and led to appreciate a broader view of the textile industry and the

Belgian market.

Keywords: Textile Industry, sustainability, start up, marketing plan
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O Plano de Marketing — O exemplo de uma start up da indUstria téxtil com praticas de sustentabilidade

1. Introducao

1.0. Nota Introdutoria

O presente relatdrio resulta do estagio curricular, realizado através do Programa Erasmus +, na
marca Conscious Antwerp, situada em Antuérpia, Bélgica. O relatdrio de estagio insere-se no
ambito do segundo ano de Mestrado de Gestdo da ESTG.

O estagio conta com a duracdo de seis meses, de 15 de setembro de 2020 a 31 de marco de
2021, sendo efetuadas diversas atividades de modo a atingir o objetivo proposto pela marca. O
objetivo definido foi a criacdo de um Plano de marketing para a Conscious Antwerp, uma start

up da industria téxtil que efetua préaticas de sustentabilidade.

O Plano de Trabalho proposto pela Conscious Antwerp envolve as seguintes atividades:
desenvolvimento do cliente, gestdo de redes sociais, pesquisa de mercado, atividades de
administragdo, gestdo da plataforma de venda, artigos de imprensa e utilizagdo de ferramentas

de negdcio.

Com a realizacdo deste trabalho pretende-se, inicialmente, compreender o conceito de
sustentabilidade, observar como a sustentabilidade esta presente na industria téxtil e qual a
importancia do consequente slow fashion. Apés obter este conhecimento ir4 ser relatado o
processo envolvido para a concretizagdo de um plano de marketing. Para além destas
pretensdes, 0 presente relatdrio procura, através de uma analise e reflexdo critica da instituicéo
acolhedora, apresentar sugestdes de melhoria que podem ser facilmente aplicadas a atividade

da empresa.

O crescimento demografico conduziu ao aumento substancial da producdo de téxteis. A
producdo massificada de téxteis e vestuario fez com que estes produtos fossem considerados
descartaveis. Deste modo, surge o conceito de “fast fashion”, onde os artigos produzidos tém
uma vida 0til pequena, e geram uma quantidade significativa de desperdicio. Surgem, assim,
motivos para abordar o conceito de sustentabilidade que compreende a integridade ambiental,

aresiliéncia econdmica, o bem-estar social e uma governagdo que adote medidas nesse sentido.
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1.1. Motivagao para o Estagio

Durante o percurso académico foram realizados trés estagios que permitiram o contacto com o
mercado de trabalho em Portugal. Foi obtido conhecimento na area da gestdo e na area do
marketing, em posigdes com foco no cliente. Surgiu a vontade de conhecer o mercado externo
e as condicdes de trabalho associadas, 0 que levou a realizar o estagio pertencente ao Mestrado

de Gestdo, na Beélgica, com o Programa Erasmus +.

A maior motivacgdo para procurar realizar um estagio num pais diferente foi averiguar se haviam
capacidades pessoais de trabalhar no exterior e vivenciar uma experiencia diferente que

permitisse abrir mais caminhos para entrar futuramente no mercado de trabalho.

A relevancia deste estagio reflete-se a dois niveis: 0 pessoal e o da marca. A nivel pessoal, a
aquisicdo de novos conhecimentos tedricos, uma melhoria significativa na capacidade
linguistica e a pratica de funcdes diarias exercidas frequentemente numa empresa. Ao
enriquecimento intelectual e pessoal, une-se o profissional, este reflete-se na préatica quotidiana
enquanto estagiaria. Para a entidade acolhedora, a relevancia deste trabalho retrata-se numa
reflexdo e descrigdo sobre as préaticas existentes que possibilita a realizacdo de um Plano de

Marketing.

1.2. Objetivo do Estagio

O estagio foi efetuado na Conscious Antwerp, uma marca de roupa sustentavel, que se localiza
na Antuérpia — Bélgica. Trata-se de uma start up, que ndo possui muitos conhecimentos de

gestdo e ferramentas para se inserir no mercado Belga.

O principal objetivo do estagio é criar valor a uma empresa que esta a iniciar no mercado,
essencialmente através da criagdo de um plano de marketing para a Conscious Antwerp. O
processo efetuado ao longo do plano de marketing, a pesquisa envolvida e a recolha de
informacdo, permitem criar um caminho seguro para a marca penetrar no mercado e obter

resultados positivos.



O Plano de Marketing — O exemplo de uma start up da indUstria téxtil com praticas de sustentabilidade

1.3. Metodologia do Plano de Marketing

Os dados de natureza secundaria s@o a recolha de dados e informacao de forma a compreender
a Industria Téxtil, a sua relacdo com a sustentabilidade e o pais em que a marca se pretende

inserir.

A base metodoldgica para alcancgar o objetivo deste estudo, foi a realizacdo de um questionario
online, efetuado a individuos familiarizados com o termo de sustentabilidade, a fim de

identificar o target da marca.

1.4. Estrutura do Relatério

O relatdrio divide-se em seis partes distintas. A primeira parte, de cariz introdutério, onde é
apresentada a introducao, que revela a motivacdo do estudo, o objetivo definido e as atividades

desenvolvidas.

O segundo capitulo do relatério, de cariz tedrico, exibe a revisio da literatura. E feito um
caminho analitico a fim de estudar as varidveis em estudo e atingir melhores resultados na
concretizacdo do principal objetivo do estagio. Este capitulo tedrico comeca por abordar o
conceito de sustentabilidade, em que faz referencia ao termo TBL. Seguidamente o conceito de
sustentabilidade é relacionado com a Industria Téxtil, sendo a inddstria onde a Conscious
Antwerp atua. E explicado, assim, o termo slow fashion, e € mencionado o impacto da Inddstria
Téxtil no meio ambiente. Todos os fatores foram considerados para o desenvolvimento do plano

de marketing, o processo encontra-se teoricamente descrito no final deste capitulo.

A terceira parte atenta a Conscious Antwerp enquanto objeto de estudo. Este estudo acerca da
organizacéo vai ao encontro de uma meta, esta pode ser descrita como: conhecer para agir. Isto
é, conhecer bem a empresa, o produto resultante e o ramo de atividade a fim de desenvolver e
realizar com sucesso as diversas tarefas previamente definidas. Esta informacdo encontra-se
cruzada com o Plano de Marketing efetuado ao longo do periodo de estagio. Neste capitulo
encontra-se descrito o Plano de Marketing, que segue 0s passos mencionados no segundo

capitulo.
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O quarto capitulo, de cariz explicativo, apresenta as atividades desenvolvidas durante o periodo
de estagio. Considera-se relevante a explicacdo da utilizacdo da ferramenta excel e em que
consiste 0 comunicado de imprensa. Todas as atividades encontram-se mencionadas numa

tabela sintese.

Na quinta parte, de cariz critica, € possivel visualizar uma reflexao pessoal sobre a experiéncia
provinda do estagio. Neste capitulo é executada a reflexdo sobre o plano de estagio e as
atividades adicionais concretizadas, sendo também mencionadas e descritas sugestdes que
facilmente podem ser aplicadas a atividade corrente da empresa.

Por fim, o sexto capitulo, apresenta as conclusdes principais.

A concretizacdo deste estdgio concedeu a oportunidade de adquirir novos conhecimentos
principalmente relacionados com a industria téxtil e com o marketing, e de observar a

dificuldade presente para uma nova marca se inserir no mercado.
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2. Revisao da literatura

O presente capitulo ird comecar por abordar o termo “sustentabilidade”, homeadamente, 0
enquadramento da sustentabilidade no setor do vestuario. Este caminho analitico considera-se
necessario para que o leitor possa compreender inicialmente o fendmeno de investigacéo
envolvido no processo de estudo. Ao obter conhecimento sobre o conceito de sustentabilidade
é possivel entender melhor a marca, o motivo pelo qual é sustentavel e o plano de marketing
desenvolvido durante o periodo estagio. Apos a abordagem de diversos topicos relacionados
com a sustentabilidade, iré ser apresentada uma breve nogdo sobre marketing, onde é abordado
o plano de marketing e as diferentes fases que este contém.

2.1. Conceito de Sustentabilidade

Segundo Ulrich Grober, escritor e especialista em sustentabilidade, o conceito de
sustentabilidade surgiu em 1713 com Hans Carl von Carlowitz, um cientista alemédo que
trabalhava na area florestal, descreve a falta de madeira em toda a Europa devido a massiva
devastagcdo ambiental, através do seu livro Sylvicultura Oeconomica (Grober, 1999). Carlowitz
foi o primeiro a referir a palavra Nachhaltigkeit (o termo alemdo para sustentabilidade),
originado na silvicultura, onde significa que nunca se deve colher mais do que a floresta produz
num novo crescimento. Von Carlowitz descreveu a sua abordagem como “manejo florestal
sustentavel” e recomendou que o desenvolvimento sustentavel fosse considerado um principio

para a silvicultura (Wilderer, 2007 ; Kuhlman & Farrington, 2010).

A preocupagdo em preservar 0S recursos naturais para o futuro séo perenes, evidentemente, os
primeiros fazendeiros devem ter ficado apreensivos com a fertilidade e a manutencgéo do solo.
As crengas tradicionais impunham pensar em termos de administracdo e preocupacgdo com as
futuras geracdes. Talvez sempre houveram duas visdes opostas entre a humanidade a natureza:
uma que enfatiza a harmonia e a adaptagéo e a outra que observa a natureza como algo a ser

conquistado. A sustentabilidade (sem necessariamente utilizar o termo) € um tema de estudo
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para economistas, visto que a escassez € uma preocupacao central para a ciéncia sombria
(Kuhlman & Farrington, 2010).

Sustentabilidade ¢ uma questdo dificil, complexa e elusiva, uma vez que esté relacionada com
as chances da humanidade sobreviver neste planeta. E fundamental referir que a populago esta
a usufruir de recursos escassos e limitados. Através de uma vasta pesquisa é possivel averiguar
que o conceito de sustentabilidade é muito amplo e que muitas defini¢des foram propostas para
este termo (Munier, 2006).

Contudo, a definigdo de sustentabilidade mais divulgada é a da Comisséo Brundtland (Munier,
2006 ; Keiner, 2006 ; Wilderer, 2007 ; Zink, 2008 ; Vezzoli & Manzini, 2008 ; Kuhlman &
Farrington, 2010). Em 1987, a WCED desenvolveu um documento intitulado de Our Common
Future, conhecido também como Relatdrio de Brundtland. Foi a primeira vez que o conceito
de desenvolvimento sustentdvel foi introduzido. A sua definicio menciona que o
desenvolvimento sustentavel é o que atende as necessidades do presente sem comprometer a
capacidade de geracdes futuras de responder as suas proprias necessidades (World Commission

on Environment and Development, 1987).

Os autores Vezzoli & Manzini (2008) evidenciam o facto da defini¢do ndo referir diretamente
0 meio ambiente e defendem que € feita uma referéncia ao bem-estar das pessoas como sendo
uma qualidade ambiental. Segundo ed & Fabietti (2013), esta definicdo é criticada como algo
vago e ndo tangivel o suficiente para ser identificada como um termo operacional para o
desenvolvimento sustentavel. Defendem, assim, que o conceito de desenvolvimento sustentavel

€ baseado em trés ideias basicas:

» O desenvolvimento sustentavel foca-se nas necessidades humanas, portanto nédo
esta direcionado para questdes ambientais. De acordo com o primeiro principio da
Declaragédo do Rio acerca do Meio Ambiente e Desenvolvimento: “O ser humano
estd no centro das preocupacdes com o desenvolvimento sustentavel. Eles tém
direito a uma vida sauddvel e produtiva em harmonia com natureza”
(UNCED,1992).

» A equidade inter e intrageracional é focada na definicdo de sustentabilidade da
WCED, ou seja, cada geracao deve beneficiar da heranca de geragdes anteriores e
é obrigada a preservar para atender as necessidades das geracoes futuras.

» Devem ser considerados os trés pilares do desenvolvimento sustentavel, que

compreendem igualmente objetivos sociais, economicos e ambientais.
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A ONU estabeleceu acordos com varios paises para proteger a degradacdo ambiental e
promover o desenvolvimento sustentavel. O ano de 2015 ficou marcado como o ano da Agenda
2030, constituida por 17 ODS, figura 1. Esta resulta do trabalho conjunto de governos e
cidaddos de todo o mundo a fim de criar um novo modelo global que pretende terminar com a
pobreza, promover a prosperidade e o bem-estar geral, proteger o ambiente e combater as
alteracOes climaticas. A Agenda 2030 € objetiva e aborda as trés dimens@es do desenvolvimento

sustentavel (ambiental, econdmica e social), esta estimula a paz, a justica e instituicdes eficazes.
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Figura 1 - Os objetivos do desenvolvimento sustentavel

Fonte: UNRIC (2019)

Assim, as grandes empresas de diversos paises demonstram mais interesse em exercer
atividades sustentiveis. Desse modo, da-se inicio a Sustentabilidade Empresarial (UNRIC,
2019).

A sustentabilidade empresarial, segundo Bielschowshy (2009), encontra-se associada com a
habilidade da empresa se manter rentavel e competitiva ao longo do tempo, através da oferta de
produtos e/ou servigos de qualidade a precos competitivos no mercado e da honesta
remuneracao da forca de trabalho, investidores e/ou proprietarios.
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2.1.1. Triple Bottom Line

O conceito de sustentabilidade abrange temas como o meio ambiente e a responsabilidade social
por meio do tripé da sustentabilidade, termo mais conhecido como Triple Bottom Line.
(Henrigues & Richardson, 2004). O TBL é utilizado como uma ferramenta que mede o
desempenho da organizacdo e faz comparacdes com 0s requisitos econémicos, ambientais e
sociais. Em geral, o termo € utilizado para estabelecer valores e processos que as empresas
devem implementar a fim de reduzir possiveis impactos em trés esferas: social, ambiental e

economica (Spers et al., 2015).

O TBL envolve dois elementos fundamentais para a discussdo. Primeiramente, ajuda a focar a
atencdo em critérios especificos para o progresso em cada um dos trés dominios da
sustentabilidade. Em segundo lugar, esta estrutura destaca as relagdes entre os trés elementos
principais. Idealmente, as operacdes deveriam localizar-se na intersecéo do diagrama de Venn,
figura 2, onde os trés objetivos sdo satisfeitos. O TBL também revela algumas tensdes e
compensacgdes entre metas concorrentes, onde a tomada de decisdo deve ser efetuada a um nivel

superior, com um nivel de pensamento sistémico (Edwards, 2005; Atkinson et al., 2007).

Social
Suportavel Justo
Sustentavel
Ambiental Econdémico
Viavel

Figura 2- Diagrama de Venn
Fonte: Adaptado de (Henriques & Richardson, 2004)
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O TBL deve ser associado a uma construgdo relacionada com a sustentabilidade, que fornece
consisténcia e  equilibrio a0  termo  sustentabilidade  (Alhaddi, 2015).
O TBL coloca o0 mesmo énfase em cada uma das trés linhas do diagrama de Venn, o que
proporciona equilibrio e coeréncia ao construto (Alhaddi, 2015; Elkington, 2002; Epstein,
2017; Savitz & Weber, 2014). Por outro lado, a literatura mostrou um grande nimero de estudos
sobre sustentabilidade onde o foco permanecia no meio ambiente ou na sociedade, sendo que

muitos estudos omitiam o fator econdémico (Alhaddi, 2015).

O Homem exerce a sua influéncia sobre a natureza e dela retira recursos para garantir a sua
sobrevivéncia, assim como qualquer outro ser vivo, rejeitando o que ndo lhe parece ser util.
Contudo, o homem culturaliza a natureza, atribui-lhe uma simbologia. Com a atual tendéncia
de sustentabilidade social, a alta gestdo deve apoiar e comprometer-se com as obrigacoes
ambientais e sociais (Luke & Adaramola, 2013).

A Responsabilidade Social Empresarial esté relacionada tanto a questdes éticas como ao nivel
de transparéncia. E considerada um essencial e novo modelo de gestdo de neg6cios no mundo
globalizado, que vai mais além de questdes de natureza moral, ética ou de uma nova ferramenta
de marketing (Almeida, 2015).

A linha social do TBL refere-se a conducdo de negdcios benéficos e préaticas justas para o
trabalho, capital humano e para a comunidade (Elkington, 2002).

Uma empresa que contém uma conduta social intermedidria realiza projetos que estdo além das
suas obrigac0Oes legais. As empresas estdo a divulgar o balanco social como uma expressao de
valorizacdo da responsabilidade social empresarial. Os indicadores sociais abrangem o0s
impostos, sendo excluidos os encargos sociais, a contribuicdo para a sociedade com 0s
investimentos na cidadania e no meio-ambiente.
Muito mais que acles sociais, a responsabilidade social deve ser a base da atividade empresarial

e 0 pressuposto do consumo (Abreu et al., 2008).

O fator econdémico da TBL estd relacionado com o impacto das praticas de negdcios da
organizacao no sistema economico (Elkington, 2002). Corresponde a capacidade da economia
pertencer a um dos subsistemas da sustentabilidade para esta sobreviver e evoluir, de modo a

apoiar geraces futuras (Spangenberg, 2005).

As linhas economicas unem o crescimento da organizagdo, consequentemente, ha um

crescimento na economia. Isto &, h4 uma concentragdo no valor econémico fornecido pela
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organizacdo ao sistema circundante, assim é promovida a capacidade de apoiar as geracdes
futuras (Alhaddi, 2015).

Em relacdo a gestdo ambiental, ao contrario do que se pensa, o pretendido ndo é reter o
crescimento economico de forma a proteger o meio ambiente, pelo contrario, procura esclarecer
que ndo € possivel haver crescimento econdmico ilimitado quando sdo utilizados recursos

naturais restritos (Tachizawa & Andrade, 2008).

A linha ambiental da TBL refere-se a aquisicao de praticas que ndo comprometem oS recursos
ambientais para geragOes futuras, estd diretamente ligado ao uso eficiente de recursos
energeéticos, a reducdo de emissdes de gases de efeito estufa, a minimizacdo da pegada

ecoldgica, entre outros fatores (Fauzi et al., 2010).

A.T. Kearney, uma empresa global de consultoria de gestdo estratégica, realizou uma analise
em 99 organizaces, com foco na sustentabilidade, em 18 setores diferentes, de modo a
examinar o impacto das atividades ambientais no desempenho das organizacGes. As industrias
em analise variaram de automotiva, tecnologia e quimica, para media, alimentacdo, comércio e
turismo. A metodologia da investigacdo estava voltava para determinar se as empresas com
praticas sustentaveis tinham maior probabilidade de resistir a crise econémica. A amostra do
estudo em causa incluiu organizagées com foco na sustentabilidade que faziam parte do indice
Dow Jones. Esta andlise foi concretizada em duas partes: uma fase de trés meses e uma fase de
seis meses. A analise revelou que durante a crise econémica, as organiza¢cdes com praticas
sustentaveis superaram a sua concorréncia em termos financeiros. A vantagem financeira
resultou sobretudo da reducdo de custos operacionais (por exemplo: utilizacdo da energia e
agua) e o aumento das receitas com o desenvolvimento de produtos sustentaveis e inovadores
(Mahler et al., 2009).

2.2. Sustentabilidade na Industria Téxtil

A industria téxtil € uma das inddstrias que mais se destaca em relagdo ao impacto sobre o
ambiente social e ambiental, assunto que é examinado em muitos trabalhos académicos (Jia et
al., 2015). Para além disso, a moda é constituida por uma inddstria muito complexa, onde tanto

alfaiates artesanais, comerciantes de moda nacionais ou multinacionais e corporagdes de luxo,
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operam. Na literatura académica, ha duas visdes sobre a influéncia da sustentabilidade
ambiental e social sobre o fator econémico em empresas de moda (Khurana & Ricchetti, 2016).
A primeira é focada em analisar as consequéncias negativas dos negdcios, acdes realizadas
sobre 0 meio ambiente por meio da determinacdo dos custos ndo pagos a essa mesma utilizacéo.
Neste caso, a adogdo de praticas sustentaveis traduzia-se em investir dinheiro, aumentando os
custos totais. Contrariamente, a segunda visao tem em consideracdo a sustentabilidade como
um atributo de processos e produtos, que é benéfico para todas as partes interessadas, e conduz

a inovacao e geracdo de valor (Kapferer & Michaut, 2015).

E possivel encontrar algumas definigbes sobre sustentabilidade no contexto da industria téxtil.
Serve de exemplo a defini¢do de Fletcher (2014), que menciona que um produto sustentavel é
fabricado de forma a ter o menor impacto possivel sobre 0 meio ambiente, por exemplo, ao
fazer o uso mais eficiente de recursos naturais, como a dgua e a energia, e que se esforca para
recuperar as matérias-primas, assim como reciclar o maximo de agua e recuperar o calor das
descargas de aguas residuais. De acordo com Bye (2009), a sustentabilidade presente na moda
significa que com o desenvolvimento e utilizagdo de um processo ou produto, ndo ha dano no
planeta ou nas pessoas, e esse mesmo processo ou produto, apds colocado em acdo pode
potencializar o bem-estar do ambiente onde é desenvolvido e das pessoas com que tém
interacdo. Gardetti e Torres (2012), defendem que, na industria téxtil, a sustentabilidade é um
meio para reduzir a utilizacdo e o desperdicio de dgua em toda a cadeia de abastecimento,
reduzir a poluicdo quimica e minimizar o recurso a fontes nao renovaveis. Esta indUstria depara-
se com graves problemas ecoldgicas em, praticamente, todas as fases da cadeia de
abastecimento. A eficiéncia energética, a gestdo da dgua, a gestdo de residuos e a logistica desde
a aquisicdo de matéria-prima a entrega do produto final, sdo questdes que estdo relacionadas
com a sustentabilidade na cadeia de abastecimento téxtil. Segundo Chen e Burns (2006), o
impacto ambiental derivado a qualquer produto téxtil pode ser dividido em partes associadas a
sua producdo (renovacao das matérias-primas e produtos quimicos liberados durante o processo
de producdo), a manutencdo (natureza e qualidade dos produtos quimicos utilizados para a
lavagem) e o eventual descarte (biodegradabilidade e reciclagem dos produtos), o que indica
que tornar o processo de producéo sustentavel pode contribuir para a minimizacéo da geracao

de residuos, do consumo de recursos, e outros custos associados para as empresas téxteis.

Cada vez é mais notoria a mudanca na forma como os consumidores olham para o vestuério,
sobretudo devido a sustentabilidade. Atualmente, ocorrem iniciativas de base para encorajar 0s

consumidores a pensar de um modo sustentavel sobre o seu vestuario, aumentando a procura
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por pecas manufaturadas, que sejam conscientes e que garantam valor a longo prazo. Os
consumidores sdo quem lideram a mudanca, sendo que um relatério de sustentabilidade
corporativa global, do ano 2015, da Nielsen, indicou que 73% da geracdo milénio encontra-se
disposta a despender mais em produtos associados a uma marca etica ou sustentavel (NielsenlQ,
2015).

2.2.1. Slow Fashion

Estratégias sofisticadas de marketing estdo a impulsionar as analises de perfil do atual
consumidor, com o objetivo de compreender os atuais consumidores de slow fashion (Jung &
Jin, 2016). Foram esses e outros fatores que conduziram a um maior enfase no movimento lento
na moda. A designagdo de “slow fashion” é um termo imprdéprio, que ndo implica abrandar a
cadeia de abastecimento, traduz-se na criacdo de uma abordagem sustentavel para a moda, que
inclui o design, producdo, consumo, utilizacdo e descarte (Clark, 2008). O autor Clark
caracteriza o slow fashion por pecas de vestudrio durdveis de alta qualidade, produzidas
regionalmente em pequenas quantidades, que possuem na sua constituicdo matérias-primas
ecoldgicas. Este movimento incentiva condigdes de trabalho seguras e justas. Fletcher (2014)
reforca que a moda lenta € um modelo de producdo que tem sobre vista 0s bens duraveis
produzidos em pequena escala, com um design classico, por meio de técnicas de producao
tradicionais e recursos locais. Clark (2008) identifica trés componentes na moda lenta: a
valorizacdo da economia e dos recursos locais, a criacdo de produtos com uma longa vida util

e uma maior transparéncia no sistema de producéo.

O “slow fashion” exige um processo de produgdo e, consequentemente, um produto final
sustentaveis. No entanto, os produtos de moda lenta tém estipulados precos mais elevados,
quando comparados com os produtos de moda rapida. O facto do preco ser mais elevado é
considerado um obstaculo para a maioria dos consumidores (Yang et al., 2017). Por outro lado,
permite que os consumidores comprem uma menor quantidade de produtos e, assim, consumam
menos recursos (Sahin & Odabasi, 2019).

Segundo Clark (2008), o slow fashion ndo respeita a atual hierarquia de designer, fabricante e
consumidor, a moda lenta propGem uma cooperacao entre as partes e emprega funcionarios
locais, especialmente mulheres. Visto que a moda lenta aceita o consumidor final como seu

parceiro de producdo, € possivel concluir que sdo oferecidos beneficios mutuos entre
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trabalhadores, designers, comerciantes e consumidores em todo o processo de concecédo (Jagel
etal., 2012). Pookulangara e Shephard (2013), efetuaram uma pesquisa que examina as atitudes
do consumidor perante a moda lenta e sugerem que este movimento ainda se encontra em
estagio de desenvolvimento. Os autores conduziram entrevistas em grupos de foco e concluiram
que os consumidores ndo detém conhecimento suficiente sobre o slow fashion para tomar
decisbes de compra conscientes. Os consumidores mencionam que ndo encontram pecas de

moda lenta adequadas a moda atual.

Foram identificados os seguintes obstaculos a preferéncia do consumidor por pegas de roupa
sustentavel: falta de conhecimento e compreensdo da parte dos consumidores sobre o tema
sustentabilidade; as preocupaces éticas em diversos assuntos e 0s derivados pensamentos que
levam o consumidor a questionar-se se fica bem com aquelas pegas, quando o seu principal
critério deveria ser o modo como foram produzidas; os precos elevados da moda lenta (Harris
etal., 2016).

Com o aparecimento do novo conceito de moda lenta, Jung e Jin (2014) criaram uma escala a
fim de determinar as dimensdes do slow fashion. Os pesquisadores concluiram que a moda lenta
é um processo complexo e amplo, que vai para além da sustentabilidade ambiental seguindo
orientagdes especificas. Estes propuseram que as orientacGes imperativas que tornam a moda
lenta uma doutrina individual de sustentabilidade séo a autenticidade, equidade, funcionalidade,
localidade e exclusividade. A autenticidade é a valorizacdo das roupas serem concebidas atraves
de métodos artesanais e tradicionais, a equidade tem em consideragdo a compreenséo e o
cuidado que os consumidores possuem sobre as praticas de trabalho justas, a funcionalidade
define-se como a preocupacdo dos consumidores com a longevidade e versatilidade das roupas,
a localidade enfatiza o valor da compra de produtos domésticos e a exclusividade é o valor que
0s consumidores atribuem a pecas de roupa raras. As orientagdes do consumidores tém como

fung&o expressar como o consumidor percebe a moda lenta e revelar as suas dimensdes.

Jung & Jin (2016) pretendem determinar os atributos da moda lenta que contribuem para a
percecdo do valor do cliente. Foi realizada uma analise com uma amostra de 221 consumidores
dos EUA, com base num quadro de criagdo de valor para o cliente. Este estudo testou
empiricamente um modelo estrutural que especifica os atributos do slow fashion que
contribuem para criar a percec¢do de valor do cliente, 0 que posteriormente aumenta a intencéo
de compra e a aceitacdo de um preco mais elevado por parte do consumidor por produtos de

moda lenta. Os resultados obtidos indicam que os consumidores revelam que o slow fashion é
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influente na criacdo de valor para o cliente, e esse mesmo valor afeta positivamente as intensoes
de compra dos consumidores. Jung & Jin (2016) consideram que 0s consumidores que se
encontram totalmente envolvidos na moda lenta, relacionam-se e valorizam todas as dimensdes
da moda lenta, a0 mesmo tempo exibem um alto grau de auto-apriomoramento e de
autotranscendéncia. O que significa que o consumidores de slow fashion realizam
potencialmente as suas compras com base na sustentabilidade e no desejo de adquirir produtos
exclusivos. Uma anélise mais aprofundada revelou que diferentes atributos do slow fashion
afetam distintamente o valor do cliente. O que fornece estratégias com potencial para as
empresas de moda lenta, que se podem concentrar em assegurar um modelo de negdcio
economicamente sustentavel, melhorando assim continuamente a sustentabilidade ambiental e

social com a pratica da moda lenta.

2.2.2. Impacto da Industria téxtil no meio ambiente

Os téxteis e 0 vestuario sdo um setor que desempenha um papel importante na economia
europeia. Na UE, o setor é representado por pequenas empresas, que representam mais de 90%
da forga de trabalho e produzem aproximadamente 60% do valor acrescentado. Na producéo de
téxteis destacam-se a Bélgica, a Holanda, a Alemanha, o Reino Unido, a Austria e a Suécia.
Enquanto que na producdo de vestuario sobressai Portugal, Italia, Grécia, Roménia, Bulgaria,
Polonia, Espanha e Franca (DGAE, 2018).

Os custos de producdo, a concorréncia internacional, a evolucdo tecnologica e o
desaparecimento das quotas de importacdo sdo fatores que tém transformado o setor de
vestuario. As empresas tém reduzido a producdo em massa e apostam em produtos de maior
valor acrescentado, e assim, aumentam a competitividade. A industria téxtil e o vestuario tém
um peso significativo na economia global, sobretudo devido ao acesso aos mercados externos
(DGAE, 2018).

O relatorio da ECAP (2017) divulga que os cidaddos europeus compraram 6.4 milhdes de
toneladas de pecas de roupa novas, o que corresponde a 12.7 kg por individuo, em 2015. O
aumento do consumo é o principal motivo para o aumento do desperdicio. Cerca de 30% do
vestuario armazenado nas habitacfes das pessoas tem, em meédia, um ano de utilizacdo e séo
utilizadas aproximadamente oito vezes antes de serem descartadas. Mais de 50% do vestuario

descartado ndo é valorizado e acaba em aterros ou incineradoras.
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Somente cerca de 13% das roupas, a nivel mundial, sdo valorizadas ap06s a sua utilizacdo e
apenas 1% do material é reciclado com vista & producéo de novas pecas de roupa. O valor dos
restantes materiais descartados transforma-se em custos elevados relativos ao deposito dos

produtos em incineradores ou em aterros (Ellen Macarthur Foundation, 2017).

Em 2015, a industria do vestuério foi responsavel pelo consumo de 1715 milhdes de toneladas
de emissdes de CO2, 79 bilides de metros cubicos de agua e 92 milhdes de toneladas de
desperdicio. Estima-se que, em 2030, o0s nUmeros mencionados irdo duplicar.
Em média, no mundo, cada pessoa consume 11,4 kg de roupa anualmente, o que corresponde a
442kg de emissdo de CO2 por pessoa, somente no consumo téxtil. As emissdes efetuadas pela
industria do vestuario sdo comparaveis as emissdes totais produzidas por toda a Europa (Sajn,
2019).

Prevé-se que ird haver uma diminuicdo do lucro da industria téxtil até 2030, visto que 0s
impactos ambientais negativos conduzem a perda de reputacdo das marcas, consequentemente,

as marcas sao cada vez mais desafiadas a combater a economia linear (Kerr & Landry, 2017).

Estipula-se que, em 2050, o total de roupas vendidas correspondera a 160 milhdes de toneladas.
O consumo de recursos ndo renovaveis ird ter um aumento de mais de 300 milhdes de toneladas
por ano e a introducao de microfibras de plastico no oceano podera ultrapassar os 22 milhdes
de toneladas, caso o sistema linear se mantenha (Ellen Macarthur Foundation, 2017).

Segundo Sajn (2019), os fatores da industria téxtil e do vestuario que contribuem para o impacto

ambiental negativo séo:
1. A producdo de matéria-prima

A producéo de matéria-prima tem um forte impacto ambiental, sendo que as fibras naturais sdo
as que tém maior influéncia (Kerr & Landry, 2017). O algod&o, que representa 43% de todas
as fibras utilizadas no vestuario da EU, necessita de terras espacosas para a sua plantagéo,
pesticidas e fertilizantes, o que se traduz em escassez da dgua e emissdo de GEE (ECAP, 2017).
O recurso ao algodao sustentavel, beneficioso pelo seu menor impacto ambiental, tem
aumentado (Sajn, 2019).

Concretizado a partir de combustiveis fosseis, ndo biodegradavel, o poliéster representa cerca
de 15% das fibras encontradas nas roupas. Esta fibra tem uma menor necessidade de utilizagao

de 4gua quando comparada ao algoddo, lavagens a menor temperatura, secagens mais rapidas
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e requer uma menor engomagem, e ainda pode ser reciclado em novas fibras. Entre 2007 e
2017, o poliéster reciclado teve um aumento de 6%. Contudo, o poliéster liberta milhares de
fibras de micro plastico para o meio ambiente e para os oceanos. Atualmente, a inddstria téxtil
estd a comecar a utilizar bio poliéster, executado através de recursos renovaveis. As fibras
artificiais de celulose, produzidas através de arvores, correspondem a 9% das fibras utilizadas
no mercado da EU. Entre 1990 e 2017, a sua producdo duplicou, o que contribuiu para a
desflorestacdo (Sajn, 2019).

A tecelagem, a fiacéo e as técnicas de acabamento, como o tingimento, sdo procedimentos que
requerem grandes quantidades de dgua e muita energia. O tingimento precisa de mais de 150
litros de agua por quilo de producdo. Nos paises em desenvolvimento, onde a legislacéo é
menos exigente do que na EU e, consequentemente, é onde se realiza a maior parte da producao,
0 desperdicio de &gua é liberado sem filtros nos canais de dgua (Kerr & Landry, 2017).

Atualmente, a industria téxtil e do vestuario estd a produzir com materiais mais sustentaveis,
assim como o cupro, efetuado com algoddo que ndo pode ser utilizado para o fio de fia¢do, o
liocel, feito com a celulose de eucaliptos, e pinatex, obtido através das folhas de ananas (Sajn,
2019).

2. A moda rapida

O fast fashion, impulsionado pelas cadeias de retalho multinacionais, € um fator decisivo no
aumento do consumo de vestuario. Este modelo de neg6cio caracteriza-se pela producdo em
massa e pela constante apresentacdo de novas colegdes, que sdo disponibilizadas
temporariamente a precos reduzidos, onde sdo utilizados materiais de baixa qualidade. O
aumento do sortido de pecas de roupa conduziu os consumidores a considerar os artigos baratos

como descartaveis apos um periodo curto de utilizagio dos mesmos (Sajn, 2019).
3. Aimportacgdo de vestuario

A percentagem de importacdo de vestuario na UE atingiu os 87% em 2012. Atualmente, a
industria téxtil e de vestuario possui uma das cadeias de valor mais complexas no mundo, onde
amaioria da producdo é efetuada no exterior da europa, geralmente em paises onde as condicoes
ambientais e laborais sdo piores, sobretudo a China, Turquia, india, Bangladesh, Vietnam e
Cambojia. A UE € o segundo maior exportador, sendo a China o primeiro. Geralmente, 0s
paises que recolhem o vestuario utilizado, exportam-no para outros paises, onde ndo existe

qualquer infraestrutura de recolha (Sajn, 2019).

16



O Plano de Marketing — O exemplo de uma start up da indUstria téxtil com praticas de sustentabilidade

2.3. Plano de Marketing

Em 2004, a AMA divulgou uma nova definicdo oficial para o conceito de marketing, que
substituiu a defini¢do emitida em 1985, e que transmite o seguinte: “ O marketing ¢ uma fungao
organizacional e um conjunto de processos para criar, comunicar e entregar ofertas que tém
valor para os consumidores e para gerir os relacionamentos com os clientes com beneficio para

a organizacao e para os stakeholders” (Gundlach & Wilkie, 2009).

Para o autor McDonald (2007), o propdsito fundamental do marketing é a interligacdo dos
recursos de uma empresa com as necessidades dos consumidores de modo a atingir os objetivos
de ambos. Este defende que a funcdo do marketing nunca foi, nem nunca ira ser eficaz numa
organizacdo cujo registo historico é somente técnico, operacional ou financeiro, sendo

necessario dar uma especial atencdo ao marketing e no que este consiste.

Kloter (2005) define o marketing como um processo social pelo qual os individuos obtém o que
necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de produtos. O autor defende que o marketing
ndo deve ser interpretado no velho sentido de efetuar uma mera venda, mas no novo sentido de
satisfazer as necessidades dos clientes, o que se traduz na criacdo de relacionamentos de longo-

prazo e rentaveis entre a organizacao e os seus clientes.

Na Otica de Westwood (2006), o marketing € o fornecimento de bens e servi¢des que satisfaz
as necessidades dos consumidores. O que significa que o marketing procurar encontrar 0s
desejos do consumidor e adaptar o produto de modo a haver um nivel de satisfacdo positivo,
sem colocar em causa a receita da empresa. Uma boa préatica de marketing exige que o produto
certo se encontre disponivel no tempo e lugar certos, garantindo que o cliente tenha as
informacdes corretas. E essencial ter em conta a procura que podera surgir no futuro. Westwood
(2016) refere que vender é um conceito direto que implica persuadir um cliente a comprar um
produto, sendo apenas um aspeto presente no processo de marketing. O autor defende que o
marketing € um processo que reune as competéncias da empresa e as necessidades dos seus
clientes. As empresas devem ser flexiveis para alcancar o equilibrio no mercado, sendo que
devem estar preparadas para adaptar os seus produtos, introduzir novos produtos ou entrar em
novos mercados. Na visdo do autor, o marketing envolve as habilidades da empresa, 0s

requisitos do cliente e 0 ambiente de marketing.
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A elaboracéo de um plano de marketing é baseada nos objetivos que a empresa pretende atingir
e consiste na sistematizacdo de diversas atividades (McDonald & Wilson, 2011). Para além
disso, Westwood (2016) sugere que o segredo para a concretizacdo de um bom plano de
marketing é este se enquadrar nos objetivos da empresa. Segundo o autor, um plano de
marketing é utilizado para descrever os métodos de aplica¢do de recursos de marketing a fim
de atingir objetivos de marketing. Os objetivos e 0S recursos sao 0s motores de pesquisa, que
conduzem a tomada de decisdo estratégica, estes variam de empresa para empresa e alteram
consoante o tempo. O plano é marketing é realizado para segmentar mercados, identificar a
posicdo de mercado, prever o tamanho do mercado e planear uma participacdo de mercado
viavel em cada segmento. Wood (2017) reforca que a existéncia de um plano de marketing é
fundamental, visto que as empresas ao definirem estratégias e objetivos mantém-se mais
focadas nos desejos e necessidades do cliente. McDonald e Wilson (2011) acreditam que o
plano de marketing deve ser orientado para o cliente, atendendo aos seus desejos e necessidades,

assim como deve determinar e comunicar a proposta de valor da empresa.

Segundo Kotler (2005), o plano estratégico de uma organizacdo deve conter os planos de
marketing para cada produto ou negdécio. Dentro de uma empresa bem focada sdo necessarios
planos separados, visto que as classes dos produtos podem enfrentar circunstancias diferentes.
Serve de exemplo o caso da Nestlé no verdo 2003, as temperaturas eram altas e a empresa
divulgou avisos de lucro, devido a temperatura elevada ter reduzido o consumo de alguns
alimentos processados. Enquanto isso, as vendas de gelados e dgua mineral dispararam na
Europa. Porém, a Costa Nordeste nos Estados Unidos, conhecida pelas suas temperaturas

quentes e himidas, mal teve um dia sem nuvens e chuva.

De acordo com Wood (2017), o plano de marketing deve permitir a medicdo do progresso em
direcdo aos objetivos e concretizar ajustes caso 0s resultados reais diferirem das projecoes. Ou
seja, um plano de marketing deve ser flexivel e especifico de forma a ser possivel a empresa se
adaptar a circunstancias como: nova competi¢do, uma crise econémica, evolucdo tecnoldgica,
novas leis, entre outras mudangas que podem afetar o desempenho de marketing. O autor
entende que através de uma analise externa e interna a organizagdo e uma definicao correta do
mercado alvo, o plano de marketing ajuda e permite a definicdo de estratégias eficientes e

eficazes ao atendimento das necessidades do cliente.
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Kotler (2005) defende que um plano de marketing de um produto ou marketing deve apresentar
um resumo executivo, a situagdo atual do marketing, ameacas e oportunidades, objetivos e

questdes, estratégias de marketing, programas de acdo e or¢camentos.

McDonalds (2007) sugere que a elaboracao de um plano de marketing pode conter quatro fases:
a primeira consiste na definicdo de metas, a segunda na revisdo da situacao, a terceira na
formulacdo da estratégia de marketing e a quarta fase na definicéo de alocag¢éo e monitoramento
de recursos, figura 3.

The Strategic Plan
(output of the planning process)
Mission statement

Financial summary
Market overview

SWOT analyses
i i Assumptions
EI{:; 55';31'1' - 2. Corporate objectives | Marketing objedives and strategies
A e ———— Three-year forecast and budgets
3. Marketing audit |-t- —————————————————————————————————— —+

L. Market overview |

Phase Two T\__‘ _
Situation Review 5 SWOT analyses |

/. Marketing objectives and strategies |

Phase Three _— - . =
Strategy Formulation 8. Estimate expected results and identify alternative plans and mixes |

Measurement |

and |

10. First year detailed implementation programme |—-- review ——

Phase Four
Resource Allocation and Monitoring

Figura 3 - Fases para a elaboracéo de um plano de marketing

Fonte: McDonalds (2007, p. 49)

2.3.1. Definicdo de Objetivos

A figura anterior mostra que um plano estratégico de marketing deve iniciar com uma missao
ou declaracdo de proposito. Segundo McDonalds (2007), este ponto deve conter a seguinte

informacao:

» Funcédo ou contribuicdo - deve especificar o lucro, ou o servi¢o, ou encontrar a

oportunidade.
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» Definicéo do negdcio.
» Competéncias — habilidades/recursos essenciais que sustentam qualquer sucesso

alcancado ate ao momento.

Kotler (2005) relata que a missdo declara o propdsito de uma empresa, sendo que, geralmente,
as empresas nascem com uma misséao clara na mente do fundador. Consequentemente, a missao

tende a desvanecer a medida que a empresa adquire novos produtos ou mercados.

Wood (2017) indica que o primeiro estagio do plano de marketing é a analise da situacédo
externa e interna atual. O objetivo de analisar a situacéo é identificar a SWOT para fins de
marketing.

O planeamento de marketing, de acordo com McDonalds (2007), € uma sequéncia ldgica e uma

série de atividades que conduzem ao estabelecimento de objetivos de marketing.

A missdo da empresa necessita de ser transformada em objetivos estratégicos de forma a
orientar a gestdo. Cada gestor deve possuir objetivos e ser responsavel por os alcancar (Kotler,
2005).

A definicdo de um plano de marketing deve ser baseada na declaracdo de missdo e nas metas.
A maioria das organizaces utiliza planos de marketing para apoiar uma direcao de crescimento,
que pode ser: penetrar em mercados existentes, expandir em mercados existentes, adicionar
novos mercados, oferecer produtos existentes, modificar produtos existentes e oferecer novos
produtos (Wood, 2017).

Wood (2017) ainda refere que os objetivos e metas tém o mesmo significado. As metas sdo
processos de longo prazo que auxiliam uma unidade de negocios a atingir o desempenho geral,
enquanto que os objetivos sdo metas de desempenho de curto prazo que conduzem ao

cumprimento das metas.

2.3.2. Revisdo da Situacéo

A auditoria de marketing é o meio pelo qual as informages para o planeamento de marketing
sdo organizadas. Uma auditoria de marketing é uma avaliagdo sistematica de todas as atividades

internas e externas, sdo considerados todos os fatores que afetaram o desempenho comercial de
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uma empresa durante um certo periodo de tempo. E importante definir os problemas de forma

adequada, sendo a auditoria um meio de ajuda a defini-los (McDonalds, 2007).

De acordo com Kotler (2005), a auditoria de marketing é um exame periddico e sistemético do
ambiente interno da empresa, objetivos, estratégias e atividades a fim de determinar
oportunidades e areas problematicas. O autor defende que a primeira sec¢do principal do plano

deve descrever o mercado alvo e o posicionamento da empresa.

Uma auditoria interna deve ser utilizada para examinar a situacdo atual dentro da organizacao,
que inclui a declaracdo de missdo, recursos, capacidades, ofertas, relacbes comerciais
importantes e os resultados de planos anteriores. Enquanto que uma auditoria externa deve
estudar as tendéncias e mudancas no ambiente politico, econdmico, sociocultural, tecnologico,
legal e ecoldgico, método conhecido como andlise PESTLE , e analisard os fatores
competitivos. Esta auditoria deve abordar os problemas, as ameacas e as oportunidades que
influenciam a capacidade de implementar o plano de marketing e atingir os seus objetivos
(Wood, 2017).

Em relacdo a terceira etapa, de acordo com McDonalds (2007), a visdo geral do mercado, deve

identificar claramente os seguintes pontos:

» O que é o mercado e como funciona,
» Quais sdo os principais pontos de tomada de decisao,

» O que sdo 0s segmentos.

McDonalds (2007) defende que a definicdo do mercado € essencial para o sucesso e deve ser
realizada em termos de conjuntos de necessidades, € ndo em termos produto ou servico. O autor
recomenda desenhar um “mapa de mercado”, onde ¢ tragado o fluxo de mercadorias ou servigos
do fornecedor, com quantidades que dependem do tamanho do mercado. No sentido em que, se
cinco milhdes de radiadores sé&o fabricados ou importados, cinco milhdes de radiadores devem
ser distribuidos, cinco milhGes de radiadores devem ser instalados, sendo que essa decisdo tem

de ser tomada por alguém. O prop6sito do mapa sera soletrar todo o processo quantitativamente.

Wood (2017) considera que é fundamental pesquisar os mercados e os clientes, sendo essencial
investigar tendéncias de participacdo de mercado, a procura do produto, as necessidades e
percecOes do cliente, os dados demograficos, os padrdes de compra e a satisfacdo do cliente. O
marketing de relacionamento parte da premissa de que quando as empresas se preocupam apos

a realizacédo da transicdo imediata, os clientes irdo ser mais propensos a permanecer fieis.
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McDonalds (2007) relata que é nos principais pontos de decisdo que a segmentacdo do mercado
deve ocorrer. Um grupo de consumidores que compartilham as mesmas necessidades é

considerado um segmento.

Nenhuma organizacdo apresenta 0S recursos necessarios (pessoas, dinheiro ou tempo) para
atender todos os clientes e mercados. Por consequéncia, é fundamental utilizar a pesquisa e
conhecimento sobre o cliente para identificar os subgrupos especificos. Dai existem 0s
segmentos de clientes, com base em caracteristicas, comportamentos, desejos ou necessidades

que influenciam a procura do produto comercializado (Wood, 2017).

Quanto ao quinto ponto, a analise SWOT, é uma forma util de fazer um resumo de uma
auditoria, que inclui os pontos fortes e fracos internos, e no qual se refere a oportunidades e
ameacas externas. Para cada segmento que é considerado importante no futuro da empresa,
deve ser realizada uma analise SWOT (McDonalds, 2007).

Kotler (2005) concorda que a andlise SWOT se baseia na auditoria de mercado, sendo que
considera que esta analise € uma breve lista de criticas de fatores de sucesso no mercado, que
possibilita a classificacdo de pontos fortes e fracos em relagcdo a concorréncia. O autor menciona
que a analise SWOT deve considerar custos e outras variaveis que ndo estdo diretamente
relacionadas com o marketing. Caso os planos dependam de suposicGes sobre o mercado, a

economia ou a concorréncia, estes casos necessitam de ser explicitos.

Wood (2017) reforca que o objetivo da andlise SWOT é combinar os principais pontos fortes
com as oportunidades promissoras e utilizar os pontos fortes para compensar os pontos fracos

e as ameacas ao desempenho do marketing.

2.3.3. Formulacao de Estratégia

McDonalds (2007) menciona que existem determinantes-chave do sucesso em todas as
empresas, sobre quais devem ser feitas suposi¢des, antes que 0 processo de planeamento possa
prosseguir. O autor considera que € uma questdo de padronizar o ambiente de planeamento.
Serve de exemplo, o caso de dois gerentes de produto entregarem planos diferentes, onde um

acreditava que o mercado iria crescer 10% e o outro exibia uma opinido oposta.
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McDonalds (2007) divulga que deve ser realizado o menor nimero de suposi¢des, caso um
plano seja possivel de efetuar, independentemente das suposi¢des feitas, conclui-se que as

suposicdes sdo desnecessarias.

O sétimo ponto refere-se aos objetivos e estratégias de marketing. McDonalds (2007) considera
gue um objetivo é o que a pessoa deseja alcancar, e que uma estratégia sao 0s passos planeados
para atingir esse objetivo. Consequentemente, podem haver objetivos e estratégias em todos 0s
niveis do marketing. Porém, o autor revela que é fundamental recordar que os objetivos de
marketing se referem apenas a produtos e mercados, estes devem ser passiveis de medicéo e so

podem atuar sobre 0s seguintes pontos:

» Produtos existentes para mercados existentes,
» Novos produtos para mercados existentes,

» Produtos existentes para novos mercados,

» Novos produtos para novos mercados.

Na opinido de Kotler (2005), a empresa deve definir os objetivos e considerar as questdes que
afetardo esses mesmos objetivos, apos o estudo da analise SWOT. Na sua visdo, 0s objetivos
sd0 as metas que a empresa pretende obter durante a vigéncia do plano. A estratégia de
marketing é a Idgica de marketing em que a unidade de negdcios espera alcancar 0s seus
objetivos de marketing. Os segmentos de mercado onde a empresa se ird focar, devem ser
detalhados, visto que estes se diferem nas suas necessidades e desejos, respostas ao marketing

e lucratividades.

As estratégias de marketing sdo os meios pelos quais os objetivos de marketing irdo ser
alcancados, e geralmente estdo associadas aos quatro Ps do marketing, tabela 1 (McDonalds,
2007).
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Tabela 1 - 4 Ps do Marketing

4 Ps do Marketing Definicéo
Design, marca, politicas gerais para exclusdes, modificacdes,
Produto -
posicionamento, entre outros.
As politicas gerais de precos a serem seguidas pelo produto e a
Preco

defini¢éo do prego.
Os canais de distribuicdo e o nivel de servigo de atendimento ao

Distribuicdo (Placement) .
cliente.

As politicas gerais de comunicacdo com os clientes sobre os titulos
Promogcio/Comunicagio  relevantes, como a publicidade, exposicoes, a forca de vendas, a

promocao de vendas, relagdes publicas, entre outros.

Fonte: Adaptado de McDonalds (2007, p.56)

Em relacdo ao marketing mix, designado anteriormente como os quatro Ps do marketing, o
gerente deve delinear as estratégias especificas para cada elemento do mix de marketing em
cada mercado-alvo. Deve ser explicado como cada estratégia responde as ameacas,

oportunidades e questdes criticas mencionadas no plano (Kotler, 2005).

Wood (2017) recomenda fazer um plano de suporte as estratégias do produto, preco,
distribuicdo e promocéo, sendo que menciona que existem duas formas de o fazer. Primeiro,
deve-se decidir sobre o nivel de servi¢o ao cliente adequado, de acordo com o posicionamento
selecionado, a disponibilidade de recursos e as necessidades dos clientes. O autor explica que
os clientes empresarias, normalmente, requerem manutencao antes, durante e apés realizarem
uma compra. Em segundo lugar, € necessario 0 compromisso e a cooperacdo de outros
individuos para implementar e controlar o plano de marketing em vigor. O que requer marketing
interno, atividades projetadas a fim de construir relacionamentos entre colegas e membros de

equipa.

Por fim, no oitavo passo, devem ser estimados os resultados esperados e devem ser identificados
os planos alternativos. McDonalds (2007) informa que € normal nesta fase empregar
julgamento, testes de campo, experiéncia anadloga, e assim por diante, a fim de testar a
viabilidade dos objetivos e estratégias em termos de participacdo de mercado, lucros, custos,
entre outros elementos (McDonalds, 2007).
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Segundo Kotler (2005), as estratégias de marketing convertem-se em programas de acéo
especificos. No caso de um plano de a¢éo de promogdo de vendas, este deve descrever ofertas
especiais e as suas datas, feiras comerciais inscritas, novos pontos de venda e outras promocdes.

O plano de acdo revele quando as atividades tém inicio, serdo verificadas e concluidas.

2.3.4. Alocacdo de Recursos e Monitoramento

No ponto 9 encontra-se o or¢camento. Num plano de marketing estratégico, as estratégias
definidas seriam cobradas, caso ndo fossem praticaveis, as seriam propostas estratégias
alternativas e um novo orgcamento, até que pudesse ser alcangada uma solucao satisfatoria. A
despesa de marketing incremental pode ser equivalente a todos os custos que s@o incorridos
apos a fabricagdo do produto, exceto os custos envolvidos na distribuicdo fisica (McDonalds,
2007).

Segundo Kotler (2005), os planos de acdo permitem fazer um suporte no or¢camento de
marketing, que é essencialmente uma demonstracdo de lucros e perdas projetada. Para as
receitas, demonstra a previsao das vendas unitarias e o preco médio liquido. Quanto as despesas,
é apresentado o custo de producdo, distribuicdo fisica e marketing. A diferenca ira ser o lucro
projetado. O orcamento ira ser analisado e aprovado ou modificado. O autor menciona que apés
a aprovacao, o orcamento sera a base para a compra de materiais, programacao de producéo,

planeamento de pessoal e operacfes de marketing a serem efetuadas.

De acordo com Wood (2017), antes da implementacdo do plano de marketing, devem ser
tomadas decisdes sobre medidas para rastrear o progresso e o desempenho do marketing de
modo a atingir os objetivos previamente definidos. Isto envolve o desenvolvimento e
documentacdo de orcamentos, previsdes cronogramas e responsabilidades para todos os
programas de marketing. Wood (2017) menciona que é possivel prever o volume de negocios,
lucratividade, participacdo no mercado e outras medidas. O objetivo é verificar se os resultados

sdo melhores do que o esperado.

Por altimo, McDonalds (2007) defende que num plano tatico de um ano, as estratégias gerais
de marketing seriam desenvolvidas em objetivos secundarios especificos, cada um apoiado por

estratégias detalhadas e declara¢des de agéo.
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Kotler (2005) considera que a ultima seccao do plano descreve os controlos que irdo monitorar
0 progresso. O autor divulga que geralmente ha metas e orgcamentos para cada més ou trimestre.
O que permite a analise de resultados de cada periodo e a identificacdo de produtos que néao

estdo a atender as metas.

O planeamento de boas estratégias € somente um comeco para um marketing de sucesso. Para
um bom marketing, a estratégia tem pouco valor, caso ndo seja implementada de forma
adequada. A implementacdo do marketing € o processo que transforma estratégias e planos de
marketing em agdes de marketing a fim de cumprir os objetivos estratégicos de marketing
(Kotler, 2005).
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3. A implementacéo do plano de Marketing

O presente capitulo tem a finalidade de descrever o processo do plano de marketing efetuado
para a marca Conscious Antwerp ao longo do periodo de estagio, que decorreu entre setembro
de 2020 a marco de 2021.

Dé-se inicio ao plano de marketing apos conhecer a marca. Consequentemente, considera-se
importante caracterizar a entidade de acolhimento, perceber como a marca surgiu no mercado
e COmo se encontra a sua organizacgdo interna. Apds conhecer a histdria da marca, séo descritos
os diversos passos que um plano de marketing deve conter, como mencionado na revisdo da

literatura, porém ajustado de acordo com as ferramentas e dados disponibilizados a estagiaria.

3.1. Caracterizacdo da Entidade de Acolhimento — Conscious Antwerp

A Conscious Antwerp é uma marca de roupa sustentavel que se inseriu no mercado em 2020.

Esta faz parte da empresa SDG — Consultancy Comm. V. e atua no setor do vestuario.

O showroom localiza-se em Antuérpia — Bélgica, fator que deu origem a parte do nome
atribuido a marca. A cidade de Antuérpia € uma das capitais da moda da Europa, tornando-se
assim uma localizacéo estratégica. Muitas lojas de todo o Benelux dirigem-se a esta cidade para
visitar os diversos showrooms, onde procuram novas marcas ou colecdes para as suas lojas. No

topico 3.4.2. € abordado e explicado o conceito Benelux.

A tabela apresenta o organograma da empresa, onde diversas atividades praticadas estdo

mencionadas e integradas nas diferentes areas de trabalho.
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Tabela 2 - Organograma Conscious Antwerp

Conscious
Antwerp
Management:
[Nikki Elewaut]
-Strategic planning;
- Human Resources Organization;
- Customer Action;
- Marketing Control.

Marketing: Sales: Finances: Research &
[Alicia De Vrieze; | [Nikki Elewaut; [Nikki Production & Rt
Matheusz Zielinski] Alicia De Elewaut] Logistic: [Nikki Elewaut]
- Finding external Vrieze] - Cash flow | [Nikki Elewaut] = - Best ecological
channels to - Finding new in/out; - Buying raw materials;
communicate our | clients(stores); - Invoices; | terials/fabrics; - ECO packaging;
brand_ message; - Sales to - Taxes. _ Production in - Seas_onless
- Creating internal stores(bulk); factory: design.

channels to - Sales through - Transportation to

communicate our | stores(percentag showroom/stores
brand message(IG, e based); (B2B);

FB, Pinterest, - Sales through - Transportation to

website, blog, ..
- Create
content(articles,
photo’s, video, ...);
- Market research.

.); online platforms. end client (B2C).

Fonte: Elaboragdo propria.

Atualmente, as tarefas ou responsabilidades com nivel prioritario sdo mapeadas, sobretudo pelo
facto da marca apenas possuir um trabalhador que tem de assumir diferentes fungdes, neste caso
é a fundadora da marca, Nikki Elewaut. Contudo, este mapeamento pretende analisar quem sédo
0s terceiros necessarios a equipa e que posicdo devem ocupar futuramente. Neste momento, a
fundadora da marca trabalha com dois estagiarios, Alicia De Vrieze e Matheusz Zielinski, que

estdo com um maior nivel de contacto com as areas de Marketing e Vendas.

A Conscious Antwerp apostou em vender os seus produtos online e em estar presente em lojas
fisicas. Deste modo, a marca conta com uma dimenséo de 120 clientes, sendo que estes podem
ser retalhistas ou o proprio cliente final. Os retalhistas sdo considerados retalhistas de marcas
de luxo, devido aos precos elevados dos produtos da marca. Estes situam-se em Antuérpia e

nas cidades vizinhas.
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3.1.1. A histéria da marca Conscious Antwerp

Nikki Elewaut ¢ a fundadora da marca, o seu vicio sempre foi a moda. Nikki estudou
comunicagdo comercial e trabalhou como executiva de contas online numa agéncia de
publicidade. Mais tarde, decidiu prosseguir os estudos, desta vez em negdcios éticos e
sustentaveis, com o objetivo de trabalhar como especialista em sustentabilidade e como
consultora freelance em desenvolvimento de negdcios sustentaveis. Para além dos seus estudos,
Nikki sempre sentiu paixao por projetar coisas bonitas e elegantes e sempre demonstrou ter

interesse por negocios.

Ao longo dos anos comecou a aperceber-se que despendia muito tempo a escolher o seu melhor
outfit. Ela sentia que despendia muito tempo sempre que se arranjava porque escolher a roupa
perfeita era uma atividade demorada e cada vez menos divertida. Como mulher de negdcios
que trabalhava arduamente no setor de sustentabilidade, vestir-se com o melhor outfit deixou
de ter lugar na sua agenda. O facto de possuir uma variedade de pecas e tentar conjuga-las ja

nao combinava com as suas ideias de viver uma vida consciente, ética e sustentavel.

Nikki apercebeu-se que a moda rapida e a procura constante pelo look perfeito ndo exigia apenas
gastar dinheiro, mas também despender de muito tempo pessoal. E, o pior fator, todos 0s
recursos desperdicados para oferecer constantemente ao consumidor roupas diferentes que
iriam sair de moda tdo rapido quando surgissem, penalizando horas de trabalho e matéria-prima.

O seu interesse em criar um mundo sustentavel e proteger o planeta foi aumentado, cada vez
mais. Entdo, como parte de uma solucgdo para o problema ecoldgico derivado da moda rapida e
de primeiro, segundo e terceiro mundo, ela criou uma marca casual e minimalista de slow
fashion, designada de Conscious Antwerp. A Conscious Antwerp permite que 0 mesmo outfit
seja apropriado tanto para o uso diario como para arrasar num evento festivo. E uma marca
consciente, como o proprio nome a carateriza, dos recursos utilizados na concecao das pecas e
do impacto da moda no planeta, na sociedade e no individual estado de espirito. A marca
promete transmitir conforto, durabilidade e sustentabilidade. Para além do fator
sustentabilidade, a marca também possui uma cadeia produtiva justa e ética, onde todos os
trabalhadores envolvidos, desde a projecdo a entrega das pecas ao consumidor final, tém

condigdes de trabalho e sdo valorizados de forma correta.
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E ainda de referir que a Conscious Antwerp tem uma economia circular devido a
sustentabilidade dos materiais e processos de producgdo. De acordo com Ellen Macarthur
Fundation, uma economia circular visa redefinir o crescimento, sendo que se foca em beneficios
para toda a sociedade. Esta implica o afastamento gradual da atividade econémica do consumo
de recursos finitos e a eliminacdo de residuos do sistema. O modelo circular é apoiado por uma
transicdo para a utilizagéo de fontes de energia renovaveis e constroi capital econdémico, social

e natural. Este € baseado em trés principios:

> Eliminagdo de residuos na producéo e, consequente, reducdo da poluicao;
» Manter produtos e materiais em uso;

» Regeneracdo de sistemas naturais (Ellen Macarthur Foundation, 2015).

3.1.2. A origem da matéria-prima e a garantia da sua sustentabilidade

O meio ambiente é algo fragil, sofre constantemente com as op¢des da sociedade, o que se torna
mais evidente a cada dia. Minimizar o impacto negativo no planeta faz parte da
responsabilidade humana. O primeiro passo para atingir esse objetivo é garantir que todas as
pessoas vivam e trabalhem em boas condi¢6es. Todas as pecas criadas pela Conscious Antwerp
sdo produzidas com o maior respeito pelas pessoas envolvidas na cadeia produtiva. A marca
também se certifica de que os materiais utilizados sdo obtidos de forma ética e sustentavel. Para

a concecdo da roupa sdo apenas utilizados residuos e materiais ecoldgicos.

O algodéo organico certificado GOTS vem da Turquia, onde os agricultores cultivam os seus
campos de acordo com o0s seus métodos tradicionais e naturais, com respeito pela terra.
O GOTS foi introduzido em 2006 e desenvolvido através da colaboracdo da definicdo de
padrdes que tém como objetivo definir requisitos que sdo conhecidos mundialmente e garantem
um status organico dos téxteis, desde a recolha das matérias-primas até a concecdo dos
produtos. Tem como funcdo fornecer uma garantia credivel ao consumidor em forma de
rotulagem (GOTS, 2002).

A linha Tencel consiste em lyocell 100% biodegradavel, produzido na fabrica austriaca de
enzing com um sistema de circuito fechado. A producéo de circuito fechado, designado também
de producdo limpa, refere-se ao processo produtivo com inicio na transformacdo de matérias-

primas, producdo e utilizacdo dos produtos. Apos a utilizagdo dos diversos bens, estes sdo
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separados, reciclados ou reutilizados. Durante esse processo irdo haver sobras que irdo ter
destino a aterros sanitérios, incineragdo ou valas comuns. A grande vantagem é que é possivel
reduzir ou mesmo eliminar o surgimento de passivo ambiental, isto é, lixo ndo reabsorvido
(Sinclair, 2014).

O canhamo utilizado é cultivado na China, onde o tecido é trabalho numa fabrica afiliada a
Fundagdo Fair Wear. A FWF é uma iniciativa europeia que envolve mdltiplas partes
interessadas em trabalhar para melhorar as condic¢@es de trabalho na industria téxtil. Gerida por
sindicatos, ONGs e associacGes empresariais, a FWF verifica se as suas empresas associadas
implementam o codigo FWF correspondente as praticas trabalhistas nas cadeias de
fornecimento. Receber um selo de aprovacdo da FWF demonstra um interesse declarado em
trabalhar para a melhoria. Com esta agdo, a Concious Antwerp pretende neutralizar a
exploracdo ilegal de trabalhadores chineses que ocorre em Prato, Italia. “Fabricado na Italia”

ndo ira ter mais 0 mesmo significado (Fair Wear, 2013).

3.2. Visdo, Missdo, Valores e Objetivos Estratégicos da Conscious
Antwerp

Dando sequéncia as varias etapas definidas na revisdo da literatura sobre o plano de marketing,

apresenta-se a Missao, Visdo, Valores e Objetivos estratégicos da empresa/marca.

A missdo da marca € criar roupas lindas e atemporais, que sejam éticas, sustentaveis e

acessiveis.

A visdo da Conscious Antwerp é aumentar a consciéncia dos consumidores em relacdo aos
produtos que compram e fazer com que as roupas sustentaveis e a transparéncia de negdcios
sejam “o novo normal” e uma opgao disponivel em todas as lojas. E algo que ndo ocorre da
noite para o dia. Porém, de forma a acelerar a evolugdo para um sistema de moda mais
sustentavel, a marca pretende convencer cada cliente e retalhista sobre a importancia crescente
da moda sustentavel, como uma afirmacdo pessoal e vantagem comercial, tanto para a
sociedade como para o bem do planeta. A Conscious Antwerp visiona fazer de todos os clientes

e retalhistas embaixadores da linha da frente para a transicdo de um mundo mais sustentavel.
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Os principais valores da marca Conscious Antwerp sdo a qualidade, fairly made, ecoldgico,
atemporal e acessivel. Todos estes valores sdo notorios quando € observada a filosofia e toda a
cadeia de producdo da marca. A Conscious Antwerp tem em consideracdo o trabalho de todas
as pessoas envolvidas para a conce¢do da sua colecdo. A qualidade da roupa faz com que esta
tenha durabilidade e, consequentemente, se evite o desperdicio de comprar constantemente
pecas novas. A marca pretende ser acessivel para que mais pessoas se tornem sustentaveis nas

suas decisdes de compra e, assim, a sustentabilidade e ética no vestuario se torne algo comum.
O objetivo estratégico:

» Criar uma marca intemporal que permita impor-se no mercado.
» Conquistar clientes sensiveis a aquisicdo de produtos téxteis sustentaveis.

> Influenciar as pessoas a tomarem decisfes de compra mais conscientes.

3.3. Auditoria de Mercado

A Conscious Antwerp considerou importante obter o feedback e conhecer a reagdo das pessoas
ao primeiro produto da marca, foi feito um pré-lancamento da suéter em conjunto com a loja
Curated by Edo, que mostrou interesse em expor o produto da marca. A Curated by Edo € o
primeiro retalhista da marca, uma loja com um conceito sustentavel, que tem o objetivo de

vender marcas produzidas na Benelux e que se localiza na cidade de Antuérpia — Bélgica.

A informacdo que foi transmitida através da loja é que as pessoas que experimentaram a sweater
da marca afirmam que € uma peca que se ajusta muito bem, ndo cria irritacdo na pele e consegue
conjugar facilmente com outras pe¢as. Devido a pandemia, a Curated by Edo menciona que
sente que a procura esta menor e que os clientes atribuem maior importancia ao fator preco.
Sendo a suéter um item sustentavel, estes informam que consideram o preco justo. Porém, como
é um design muito minimalista, & mais dificil de chamar a atencgdo do cliente apenas pelo estilo
da sueter.
Contudo o feedback da loja € muito positivo e a mesma mostra vontade de continuar a trabalhar

com a Conscious Antwerp.

De modo a divulgar a marca e a identificar os possiveis futuros clientes, foi realizado um

questiondrio a 145 individuos, durante o més de janeiro de 2021, Apéndice |I.
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O questionario foi efetuado através da ferramenta Google Forms, que permite a recolha de
dados e a analise dos mesmos através de graficos. O método selecionado para obter resultados
com o questionario foi a partilha online devido ao corona virus e as regras implementadas no
pais. Foram utilizadas as redes sociais para apelar as pessoas que ja faziam parte da
comunidade, que ajudassem a obter respostas e a melhorar o desempenho da marca. Porém,
para atingir um maior nimero de pessoas, 0 questionario foi enviado a diversos individuos
através de mensagem privada nas redes sociais. Para isso, recorreu-se a grupos online de
sustentabilidade, a pessoas que seguiam virtualmente paginas relacionadas com o conceito

sustentavel e que se localizavam na Bélgica, assim foi possivel obter resultados mais eficazes.

O publico alvo atual da Conscious Antwerp apresenta ter entre 24 a 35 anos, sendo que mais
de 95% dos inquiridos € do sexo feminino. Maior parte dos respondentes moram em Antuérpia
e arredores, apenas 13,8% mencionou viver noutra regido da Bélgica ou mesmo nos Paises

Baixos.

Em relacdo ao estado civil, cerca de 48% dos inquiridos sao solteiros e aproximadamente 37%
estdo numa relagdo a longo termo. E de acrescentar que 87% menciona que ndo tem filhos.
Estas percentagens devem ser levadas em conta no que respeita a publicidade que ira ser feita
aos produtos. Algumas sugestdes serdo criar conteldo que conduz a pessoa a pensar na
independéncia, no seu proprio bem-estar e na sua autoconfianca. N&o criar contetdo que esteja

associado a maternidade, familias unidas ou mesmo casamentos.

A maior parte dos respondentes encontram-se empregados e possuem posicdes bem
renumeradas. As profissdes mais mencionas foram: consultor, gerente, enfermeiro, dentista e

designer gréfico.

Mais de 80% dos inquiridos referem que a rede social que mais utilizam é o Instagram, sendo
esta a Unica rede social que se destaca. Outras redes sociais mencionadas no estudo foram o
Facebook, Twitter, Whatsapp, Snapchat e email pessoal. Mais de 80% dos inquiridos obteve
conhecimento sobre a Conscious Antwerp através do Instragam. Deste modo, sugere-se que 0

Instagram seja a rede mais utilizada e trabalhada para a divulgagdo da marca.

E possivel averiguar que este ¢ um puablico-alvo que realmente aprecia o conceito da Conscious
Antwerp, visto que, na maioria, 0s topicos que cativam a atencdo de leitura e conhecimento s&o:

sustentabilidade, estilo de vida, ecologia, design e moda.
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Para perceber onde seré possivel encontrar o publico-alvo da marca, foi questionado quais 0s
restaurantes e lunch bars costumam ou gostam de frequentar.
Foram efetuadas algumas questdes no inqueérito a fim de analisar o comportamento de compra
dos inquiridos. Neste caso, cerca de 90% dos individuos defendem que a industria do vestuario
deve tornar-se mais sustentavel. Os restantes individuos apenas mencionam que € algo

indiferente.

Em relacdo ao nivel de autoconsciéncia, 73% dos inquiridos revela que estd completamente
ciente do impacto provocado atraves das suas decisdes de compra. Cerca de 50% opta por
comprar vestuario produzido de forma sustentavel, 40% nao prioriza a sustentabilidade quando
adquire uma peca de roupa e, o0s restantes 10%, mostram-se indiferentes ao nivel de

sustentabilidade presente no seu vestuario.

A sustentabilidade é um conceito muito amplo e pode ser definido de diversas formas. Em

relacdo a roupa sustentavel, as definicdes mais aprovadas pelos inquiridos séo:

» Producéo efetuada de uma forma justa (sem méo de obra infantil, boas condigdes de
trabalho e salarios justos) — 42% dos votos.
» Utilizacdo de material natural e/ou material reciclado com o minimo impacto no meio

ambiente — 33% dos votos.

E importante a marca ter presenca online e em lojas fisicas, cerca de 40% dos possiveis futuros
clientes refere que maior parte das compras sdo feitas online, porém 35% menciona que compra
tanto online como em lojas. Através destes dados é averiguada a importancia da presenca da
marca online, porém os produtos da marca devem estar expostos em lojas fisicas para atrair um
maior numero de clientes. Foram 9% das pessoas que mencionaram que apenas compram

produtos em lojas fisicas.

A Conscious Antwerp pretendeu descobrir, com este estudo, o que os individuos gostam mais
na marca, os trés fatores mais mencionados foram producédo local, foco na sustentabilidade e o

conceito da marca.

Através de uma questdo aberta, foi detetado que muitos dos inquiridos realizam as suas compras
de vestuario noutras lojas sustentaveis, algumas das marcas referidas foram: Namelazz, Armed
Angels, Kings of Indigo, Mud Jeans, Think Twice, Kaiko and H&M.

O motivo pelo qual realizam as suas compras nestas marcas € pela sustentabilidade e o design.
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Algumas destas marcas foram consideradas competidores diretos da Conscious Antwerp e

encontram-se mencionados no topico seguinte.

No final do questionario foi realizada uma questdo livre para que os inquiridos pudessem dar

sugestdes a marca. Algumas das sugestdes mais mencionadas foram:

1. Criar produtos mais coloridos e brilhantes.

2. Ter uma selecdo maior de produtos e ndo se focar tanto no minimalismo. Muitas
marcas sustentaveis tendem a produzir produtos minimalistas e, a pessoa em questao,
ndo entende o motivo pelo qual a sustentabilidade deve ser basica.

3. Lancamento de um novo produto e postar mais contetido no Instagram.

4. Criar uma colaboracdo com alguém conhecido (artista/alguém da industria téxtil).
Foram sugeridos os seguintes nomes: Mieke Dierckx and Klaartje Busselot.

5. Colocar no website as fontes de onde obtém os produtos sustentaveis.

6. Divulgar a importancia de produzir localmente e de criar produtos de boa qualidade.

Todas as sugestdes irdo ser levadas em atencdo e medidas irdo ser tomadas com a finalizagédo
do Plano de Marketing. Quanto a primeira e segunda sugestdo, deve ser explicado as pessoas 0
porqué do design minimalista e a utilizag&o das cores neutras, e mostrar como 0s produtos se
tornam intemporais deste modo. Em relacdo a sugestdo nimero 3, a marca deve comegar a
divulgar que esté a criar novos produtos. A quarta sugestdo ira ser abordada no capitulo 9 deste
Plano de Marketing, onde sdo abordadas estratégias de marketing para as redes sociais. As
ultimas sugestdes irdo ser consideradas a fim de melhorar o contetdo do website da marca,

apresentar transparéncia na producao e transmitir confianca ao cliente.

3.4. Visado geral do mercado

Neste topico irdo ser abordados temas relacionados com mercado onde a Conscious Antwerp
pretende atuar. Todos os fatores externos devem ser considerados para a defini¢do da estratégia.
Inicia-se pela caracterizacdo da industria téxtil no Benelux, ¢ feita a localizacdo geogréafica do
mercado alvo e é descrito 0 seu crescimento. Por fim, é abordada a concorréncia e séo

identificados os fornecedores.
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3.4.1. Caracterizacdo da Industria téxtil — Benelux

O téxtil é a segunda necessidade béasica do ser humano, pela elevada influencia na vida diaria
de todos os individuos. As pessoas sempre utilizaram, até aos dias de hoje, diversos tecidos em
varias ocasides: vestuario, protecdo do frio, decoracgéo, entre outras funcdes. Téxtil é um tecido
ou malha produzido através de fio. Embora seja mencionado como tecido, este termo também
é aplicado em fibras, fios, tecidos e a qualquer outro produto feito a partir dessas combinacGes
(Textile Apex, 2021).

Atualmente, a industria téxtil € um fenémeno global composto por todas as empresas que se
encontram envolvidas no desenvolvimento, producéo, fabricacdo e na distribuicdo de téxteis.
A cadeira de abastecimento da industria téxtil tem inicio na agricultura com a producao de
fibras, criacdo de animais, extracdo de metais e minerais. Essas fibras serdo seguidamente
processadas em fios, tecidos e vestuarios, o que inclui: tecelagem, fiacdo, malharia, tinturaria e
vestuario. Para além disso, todas as empresas que comercializam bot@es, ziperes, materiais,
maquinas, rendas, entre outros, estdo relacionadas com o setor téxtil.
Isto significa que a inddstria téxtil € um fendmeno internacional composto por todas as
empresas que estdo envolvidas na producdo, fabricacédo e distribuicdo de téxteis, o que inclui:
fazendas e produtores, fabricas de fios, fabricas de tecidos naturais e sintéticos, empresas de

tinturaria, comerciantes e fabricantes de roupa (Heddels, 2011).

3.4.2. Localizacdo do mercado geografico

A Unido Benelux, também conhecida somente como Benelux, é uma unido politico-econémica
e de cooperacgdo internacional governamental de trés paises vizinhos da Europa Ocidental,
figura 4: Bélgica, Paises Baixos e Luxemburgo. O nome Benelux € uma juncgéo das primeiras
letras do nome de cada pais e, atualmente, é utilizado para referenciar o agrupamento

geografico, econdémico e cultural dos trés paises em causa (Benelux, 2014).
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Figura 4 - Area Benelux no mapa
Fonte: Adaptado de Benelux (2014)

A Benelux nasceu no final da Segunda Guerra Mundial, em 1944, como uma Unido Aduaneira,
onde os governos da Bélgica, da Holanda e do Luxemburgo decidiram unir forcas e trabalhar
juntos. Assim deram 0s primeiros passos para a integracdo na Europa. Em 1958, a Unido
Aduaneira entre estes trés paises resultou num Tratado que estabeleceu a Unido Benelux, o que
envolveu o aumento da cooperacdo econdémica. O novo Tratado Benelux foi assinado em 2008.
Desde entdo, a cooperacdo tem-se focado em trés topicos: O mercado interno e a unido

econdmica, o desenvolvimento sustentavel e a justica e politica interna. (Benelux, 2014).

A densidade populacional na regido Benelux é uma das mais elevadas da Europa e do mundo.
E considerada uma regi&o muito urbanizada, com cerca de 90% dos residentes a viver em
cidades e areas urbanas. A area total formada pelo Benelux é de 76,657 quilémetros quadrados
e 0 seu centro administrativo é em Bruxelas. A populagdo, em 2021, é estimada em 29,3
milhdes. Muitas das principais cidades Europeias localizam-se nos paises do Benelux, como é
o caso de Amesterddo na Holanda e Bruxelas na Bélgica, cada cidade com uma populacao
superior a 2 milhdes. Outras cidades consideradas importantes sdo Antuérpia e Liége na
Bélgica, Roterddo e Haia na Holanda e a Cidade de Luxemburgo e Esch-sur-Alzette em
Luxemburgo (World Population Review, 2021).

Na Unido Benelux, os governos da Holanda, Bélgica e Luxemburgo trabalham juntos para

quebrar as fronteiras sempre que possivel. Esta unido aumenta a prosperidade, a mobilidade, a
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seguranga e a sustentabilidade geral. Em suma, o valor acrescentado da Benelux é

principalmente expresso em trés areas:

> Area financeira: Ao unir forgas, os trés paises podem trabalhar em maior escala e,
consequentemente, economizar custos. Isto inclui a implantacdo conjunta de
equipamento policial e a batalha conjunta contra fraude.

> Area politica: O Benelux tem mais peso do que os trés paises individuais dentro da
Unido Europeia. Uma declaracdo conjunta da Benelux é sempre recebida com interesse.

> Area social: Devido a esta unido, muitas vidas podem ser salvas através do envio de
ambulancias e bombeiros atraves das fronteiras. A sociedade também beneficia de uma
melhor rede de transportes, 0 que é muito vantajoso para as pessoas que se encontram a
residir nas fronteiras (FPSFA, 2021).

3.4.3. Anélise PESTAI

No presente topico irdo ser apresentadas oportunidades e ameacas em relacdo a seis fatores:

politica, economia, sociedade, tecnologia, ambiente e internacional.

Séo considerados fatores externos que tém influéncia direta sobre o posicionamento da marca

no mercado.

Fatores Politicos:

a) Ameacas

» O portal de informacgdes de seguranca global CRISIS24 refere que a burocracia
excessiva e os sindicatos fortes na Bélgica podem desacelerar as operagdes comerciais
(CRISIS24, 20214a).

» Os niveis de incerteza politico-econémica, segundo o National Bank of Belgium,
atingiram um recorde historico em abril de 2020 e, apesar da descida, os niveis de
incerteza atualmente encontram-se em valores equivalentes a crise financeira de 2008
(NBB, 2020).
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» De acordo com o NBB (2020a), a divida publica na Bélgica aumentou ap6s a pandemia.
Segundo a EPSU (2021), os gastos publicos elevados exigem impostos elevados.

b) Oportunidades

> A FSPFA (2021) e a empresa CRISIS24 (2021b) divulgam que o facto da Bélgica
pertencer a unido Benelux e ter acesso ao mercado Unico da UE, proporciona lacos
politicos e economicos bem estabelecidos com os paises vizinhos, Holanda e
Luxemburgo.

» Segundo a BFTA (2018), abrir uma empresa na Bélgica é um processo rapido e
simples. Sdo necessario apenas quatro dias e trés procedimentos de inicializagéo,
tornando a Bélgica o pais mais rapido da Europa para estabelecer uma empresa.

» A agéncia publica WBDM lancou a TRIAXES Mode (fashion), um programa de
apoio a jovens empreendedores que querem desenvolver um produto industrial ou
uma colecdo de moda. Este intenso suporte P&D conduz a uma definicéo clara do
mercado-alvo, do conceito, dos materiais e técnicas de producdo, sempre com foco
na sustentabilidade.

» O governo flamengo reservou 250 milhdes de euros para as linhas de crédito de

apoio a start-ups e PMEs (Rangel logistic solutions, 2021).

Fatores Econémicos:

a) Ameagcas

» Em consequéncia dos efeitos da pandemia, o BNB passou a publicar mensalmente
0 quadro de indicadores econdmicos do pais. No segundo trimestre de 2020, o PIB
da Bélgica caiu 12,1% em comparacdo com o semestre anterior (NBB, 2020b). O
BNB informa que a divida publica do pais subiu para 115% do PIB (NBB, 2020c).
> Segundo as projecdes de Euler Hermes (Allianz), lider mundial em seguro de credito
comercial, a Bélgica sera o pais mais atingido da Zona Euro. Assim como 0s outros

paises da Europa, a Bélgica tera de enfrentar um crescimento negativo do PIB no
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quarto trimestre de 2020, apdés o confinamento. A expectativa de crescimento
negativo do PIB belga é de -7,5%, enquanto que a média para a Zona Euro é de -
4,5%. De acordo com Euler Hermes, o impacto econdémico sera muito forte e os
fatores que justificam isso sdo: a duracdo do confinamento e a natureza das medidas
tomadas, que sdo consideradas mais drasticas do que noutros paises.
Consequentemente, quase 40% dos gastos das familias belgas sdo sensiveis as
restricdes do Covid-19 e 70% do PIB sera afetado devido a esse blogueio (Euler
Hermes, 2020).

» A OECD (2020) revela que o covid-19 afeta a economia de varias formas,
especificamente as PMEs, tanto do lado da oferta quanto o da procura. Do lado da
oferta, as empresas operam com menor numero de mao de obra, as medidas
obrigatdrias que influenciam o ritmo de produtividade e as cadeias de abastecimento
também se encontram afetadas. Do lado da procura, deparamo-nos com
consumidores que ndo estdo economicamente estaveis, tm receio do contagio e
pretendem reduzir os gastos e o consumo. O efeito da pandemia sobre as PMEs é
especialmente severo devido aos niveis mais elevados de vulnerabilidade e menor
resiliéncia derivada ao tamanho da empresa.

> 0O Banco Nacional da Bélgica estima que serdo perdidos cerca de 100.000 empregos
até o outono de 2021 devido a crise do coronavirus. A taxa de desemprego, que
estava no seu nivel mais baixo ha somente um ano, tem probabilidade a aumentar
para mais de 7% (NBB, 2020d). O que pode significar um menor nimero de vendas
para a empresa.

» O blog COSH!, direcionado para a moda sustentavel, divulga que a industria da

moda belga perdeu 1,5 bilhdes de euros entre marco e julho de 2020.

b) Oportunidades

» O Parlamento Europeu define a economia circular como um modelo de producdo e
consumo que envolve a partilha, o reaproveitamento, o arrendamento, a reparagéo, o
recondicionamento e a reciclagem de materiais e produtos existentes durante 0 maximo
de tempo possivel. Deste modo, o ciclo de vida dos produtos é prolongado. Em suma,
traduz-se em reduzir o desperdicio. Quando um produto se encontra no fim da sua vida
atil, os materiais sdo mantidos na economia sempre que possivel. Os beneficios

representados por uma economia circular sdo numerosos, desde a reducédo de residuos
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de pléstico até a preservacao de recursos naturais. O Parlamento Europeu fez um apelo
para a adogdo de medidas para a pratica uma economia circular (Comissao Europeia,
2020).

Dia 22 de marco de 2020, o Banco Nacional, o Governo Federal e o setor financeiro
acordaram apoiar financeiramente e limitar o impacto da crise do covid-19. Para novos
empréstimos a trabalhadores autdbnomos ou a empresas, foi feita uma reserva de 50
bilhGes de euros para auxiliar os casos em que as prestacdes ndo podem ser pagas devido
a crise do coronavirus (NBB, 2020¢).

O BNB (2020e) divulgou que os quatro principais bancos da Bélgica (Belfius, BNP
Paribas Fortis, KBC e ING) acordaram num conjunto de medidas para apoiar as
empresas em dificuldades devido a crise. As medidas irdo permitir a facilitacdo ao
acesso a linhas de crédito ja existentes (exemplo: suspensdo do pagamento de juros e/ou
capitais) e a criacdo de linhas de crédito adicionais num total de 50 mil milhGes de euros
com garantias estatais.

Os trabalhadores independentes, microempresas e empresas sociais, foram concedidos
microcréditos até a um montante maximo de 15 000 euros (Citizens Information, 2021).
De acordo com a BFTA (2018), a Bélgica tem um regime tributario Gnico. Varias
deducbes de impostos corporativos estdo disponiveis, assim como juros nocivos e
receita de patentes. Essas medidas fazem com que a taxa efetiva de imposto sobre as
sociedades seja significativamente menor do que a taxa nominal e menor do que em
muitos outros paises. Além disso, o sistema avancado de regulamentacdo fiscal
proporciona seguranc¢a juridica aos investidores. Sendo que a Bélgica € um pais
altamente competitivo quando se trata de impostos sobre as empresas.

Fatores Socio-Culturais

Ameacas

A INTERPOL refere que o crime organizado esta maioritariamente presente em
Bruxelas e em Antuérpia. A CRISIS24 (2021b) reforca esta realidade e acrescenta que
as gangues de criminosos costumam utilizar a Bélgica como uma encruzilhada no centro

da Europa. A OSAC mencionou no seu relatério de crime e seguranca na Bélgica em
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2020, que assaltos, roubos e furtos de carteiras ocorrem com frequéncia, sobretudo nas
grandes cidades. As lojas localizadas nestas cidades podem ser afetadas devido a
criminalidade presente (OSAC, 2020).

Atualmente, ha uma grande probabilidade, segundo a CRISI24 (2021b), de haver
protestos e motins causados pela crise econdmica decorrente da pandemia. H&4 um alto
risco de confrontos violentos entre grupos de manifestantes. Grupos de ativistas
ambientais, como o Extinction Rebellion, encontram-se mais propensos a fazer protestos
com o objetivo de bloquear a infraestrutura publica e a interromper as operacdes
comerciais.

A Bélgica conta com trés linguas oficiais, cada uma falada em diferentes partes do pais,
estas sdo o holandés, o francés e o alemdo. Segundo a World Nomads é necessario
perceber a cultura de cada regido para evitar conflitos, principalmente devido as
diferencas linguisticas (World Nomads, 2019).

A Santander — Trade Markets (2020) considera que a Bélgica possui uma sociedade de
consumo. Porém, na esteira da crise, os consumidores atribuem cada vez mais
importancia aos precos dos produtos. E também refletida uma maior exigéncia por parte
da sociedade em relacdo aos produtos e servicos oferecidos pelas empresas.

O nivel de confianca do consumidor estd a diminuir devido ao desemprego no pais
(OECD, 2021).

Oportunidades

Segunda a BFTA (2018) a méo-de-obra belga tem um dos niveis de produtividade mais
elevados na Europa. Os principais fatores sdo a qualidade do sistema educacional e a
capacidade de falar véarios idiomas.

A BFTA (2018) menciona que existem ativos atraentes na mao-de-obra: flexibilidade,
versatilidade, vontade de aprender e forte adaptacdo a ambientes de trabalho em
constante mudanca. Além disso, a Nordea partilha que o nivel de educacéo esta entre os
mais elevados nos paises da OECD, com 75% dos adultos com ensino médio e 36,5%
com ensino superior.

A BFTA (2018) afirma que o capital humano talentoso tem capacidade para impulsionar
a empresa. A forca de trabalho altamente qualificada da Bélgica certamente atende as

necessidade de um local de trabalho internacional.
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A cidade de Antuérpia é um polo importante de atracdo para empresas do nucleo criativo
da industria da moda. A “moda da Antuérpia” tem uma grande reputacdo e uma imagem
positiva no exterior (Business Antwerp, 2016).

Segundo a Santander - Trade Markets (2020), o consumidor Belga pode ser aberto a
marcas internacionais, mas muitos individuos preferem produtos nacionais ou europeus.
A Santender — Trade Markets (2020), divulga que a fidelidade a marca esta sobretudo
relacionada a experiéncias positivas, qualidade e preco. Sendo que o consumidor Belga

tem tendéncia a ser leal a marcas de vestuario.

Fatores tecnoldgicos:

Ameacas

» De acordo com a empresa de consultoria Deloitte, o papel do consumidor alterou de
uma observancia passiva para uma dominancia habilitada. O consumidor atual néo
se contenta em simplesmente comprar produtos de moda. O crescimento
exponencial no uso de tecnologia digital fez com que o consumidor atual queira
interagir, influenciar e pertencer. A maior parte dos consumidores utiliza os canais
digitais antes, durante ou depois de fazer as suas compras (Deloitte, 2018).

» A MDPI langou um artigo sobre as tendéncias na industria da moda, este informa
gue podem ser necessarios anos de trabalho arduo para construir uma marca de
sucesso, mas em pouco tempo é possivel destrui-la. As marcas de moda tém de ser
sempre capazes de responder a questdes de incerteza, risco e reputacdo (Gazzola et
al., 2020).

» Segundo a empresa PERINO by Woolyarns, a tecnologia guia a sociedade ao futuro
da industria da moda. E mencionado que atualmente a tecnologia e a moda est&o
ligadas, é necessario que as marcas se adaptem a evolucédo tecnoldgica para terem
sucesso (PERINO, 2021).

Oportunidades

A Bélgica tem uma rede de comunicaces e infraestrutura de alta qualidade e uma ampla

gama de conexdes de transporte com outros paises europeus. O que proporciona que a
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entrega do produto final ao cliente seja efetuada de uma forma mais simples, eficiente
e eficaz, mesmo que se trate de um cliente que se localiza noutro pais (BFTA, 2018).
A Bélgica tem uma populacao de 11,4 milhGes de pessoas, das quais 10 milhdes (87%)
tém acesso a Internet. Atualmente, 6,4 milhdes de usuarios praticam comércio
eletrdnico na Bélgica e é estimado que 1,5 milhGes de novos usuarios irdo fazer compras
online em 2021, o que correspondera a 87,7% da populagdo total. Segundo as
estatisticas, as empresas podem crescer e ter sucesso online (Deutsch Banck, 2021).
Os dados da Santander — Trade Markets (2020) informam que 65% da populacéo Belga
atua nas redes sociais. Porém, cerca de 25% utilizam bloqueadores de publicidade.
Deste modo, as redes sociais ajudam o consumidor a conhecer a marca e 0s produtos.
Segundo a Santander, os Belgas costumam ir ao encontro das informacdes e ndo esperar
que elas surjam.

De acordo com a Close The Loop — A Guide Towards a Circular Fashion Industry,
existem diversas plataformas online que orientam o consumidor a fazer escolhas
sustentaveis. Além disso, essas plataformas oferecem dicas Uteis as marcas sobre tags,
manutencdo, entre outros fatores que ajudam no crescimento online. Algumas
plataformas Belgas indicadas séo: Fair Fashion Guide (guia de compras), Fashion Shift
Now (comunidade online e guia de compras), Ecoplan (mapa que mostra onde é possivel
fazer compras ecologicamente corretas), Awearness Fashion (comunidade online, dicas

para consumidores e eventos) e a EcoFashionWorld (guia de compras).

Fatores Ambientais:

Ameacas

» Através da analise de informacdo interna da marca Conscious Antwerp € possivel
afirmar que ha uma maior dificuldade em encontrar fornecedores locais que efetuem

uma producdo 100% sustentavel.

Oportunidades

» A InSites Consulting, empresa de pesquisa de mercado, partilhou no seu blog que
mais de 8 em cada 10 consumidores belgas argumentam que as marcas e as empresas

tém a responsabilidade de cuidar do planeta. Esta pesquisa foi realizada apos o
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primeiro confinamento e divulga que 38% da populacdo belga acredita que a crise
do covid-19 é uma consequéncia do desequilibrio ecoldgico global, da globalizacéo
do comercio e das viagens e dos problemas da cadeia alimentar. Cerca de 84% dos
belgas acreditam que as marcas e as empresas tém de cuidar do planeta, sentimento
que aumentou em mais de 13%. Sdo mais de 6 em cada 10 belgas, 64%, que afirmam
que gostariam de mudar os seus habitos de consumo para apoiar a sustentabilidade
(InSites Consulting. 2020).

» A InSites Consulting (2020) revela que, atualmente, cerca de 50% dos Belgas
afirmam que estdo a viver de uma forma sustentavel, valor que aumentou em 8%
desde 2019. De acordo com os consumidores Belgas, os trés setores que garantem a
sustentabilidade sdo a energia, as roupas e 0s bens duraveis.

» A Santander — Trade Markets (2020) refere que a consciéncia ambiental esta muito
presente na Bélgica. Os produtos organicos, sustentaveis, locais, rastreaveis e

veganos estdo a ter um crescimento significativo.

Fatores Internacionais:

Ameagas

A Sewport, plataforma de producéo de vestuario inteligente, divulga que a producao de
produtos sustentaveis & mais economica quando realizada fora da Europa.
Consequentemente, as marcas conseguem atribuir um preco de venda mais apelativo ao
cliente final ou obter uma maior margem de lucro. Como é o caso de dois dos
competidores da marca, a King of Indigo, que tem parte da sua producdo na China, e a

Ruana-mundo, que faz toda a sua producdo no Peru.

Oportunidades

De acordo com a BFTA (2018), devido a localizacdo central numa das regiées mais
ricas e desenvolvidas do mundo, as oportunidades de exportacdo da Bélgica sdo
inimeras e variadas. Por exemplo, os 80% do poder de compra da Europa estdo dentro
de um raio de cerca de 800km de Bruxelas. Devido a este poder, a Bélgica ficou

conhecida como um mercado de teste ao consumidor. Isto é, se um produto for langado
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com sucesso na Bélgica, pode ser esperado um sucesso semelhante noutros paises da
Europa.

> A Belgica tem uma economia de mercado livre bem desenvolvida, baseada nos setores
industriais e de servigos (BFTA, 2018).

» O dados da WTO divulgam que a Bélgica é o décimo maior pais exportador da Europa.
As exportacdes belgas representa mais de 80% do PIB nacional. A Bélgica tira o
maximo partido da sua localizago no centro do Europa. E um pais que hospeda muitas
organizacOes internacionais e estd fortemente integrado num mundo globalizado
(BFTA, 2018).

3.4.4. Crescimento do mercado

Flandres é a regido norte da Bélgica, composta por cinco provincias: Antuérpia, Limburgo,
Flandres Oriental, Brabante Flamengo e Flandres Ocidental. Flandres possui centenas de
empresas especializadas em téxteis e moda, é assim considerado um dos maiores polos téxteis
da Europa (Britannica, 2010). Segundo Flanders (2021) Para além da sua tradi¢do de séculos
de fabricacdo de téxteis de alta qualidade, a regido mantém a inovacdo e gera novos
desenvolvimentos em dominios como e-téxteis, téxteis inteligentes e técnicos e fibras
sustentaveis. A industria téxtil desempenha um papel importante na economia da Bélgica, como

é possivel averiguar nos seguintes pontos:

» As empresas téxteis na regido Flandres geram um volume de negdcios anual de cerca
de 4,3 bilhdes de euros,
» Conseguem empregar aproximadamente 19.300 pessoas em mais de 600 empresas, das

quais 90% sao de pequena dimensdo (menos de 50 funcionarios).

A regido Flandes é um centro de criatividade em téxteis de vestuario, sendo a Antuérpia
considerada a capital da moda. Diversas empresas na Flandres séo lideres no mercado europeu.

Financiar um negdcio téxtil na Flandres pode ser beneficioso para a empresa devido:

» Subsidios governamentais e apoio a investimento em inovacdo e 1&D, esforcos
ecologicos, transformacéo estratégica, crescimento e outros aspetos.
» Incentivos fiscais para financiar uma gama de atividades empresariais.

» Opcoes fiscais que reduzem os custos relativos aos trabalhistas (Flanders, 2021).
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Na Beélgica, de acordo com a Statista, a receita do mercado de vestuario atingiu
aproximadamente 6.800 milhdes de euros em 2021. E previsto um crescimento anual de 1,2%
até 2025 (Statista, 2021a).

O mercado de vestuario engloba todos 0s segmentos de vestuario produzidos para o cliente final
e esta divido nas seguintes linhas de produtos: vestuario feminino, masculino e infantil, roupas
de trabalho e acessorios pessoais. O segmento de mercado com maior destaque é o segmento
de vestuario feminino, com um volume de mercado de cerca de 4 milhdes de euros em 2021.
Na Bélgica, em relacdo ao numero da populacéo total, as receitas geradas, em 2021, por pessoa
rodam os 600 euros (Statista, 2021a).

O mercado do vestuério foi afetado com a crise do corona virus em 2019, muitos consumidores
mudaram o0 seu comportamento de compra. A Statista afirma que cerca de 60% dos Belgas
experimentaram algo novo em relacdo as suas compras, principalmente a experiéncia de
compras online (Statista, 2021b). As vendas no setor de vestuario encontram-se a recuperar

positivamente da crise do covid-19.

A Euroactiv (2021) divulga que a crise do covid-19 estd a acelerar a mudanca dos
consumidores, estes estdo a seguir opcdes de moda mais verdes e locais. Cada vez ha mais
consumidores que acreditam que é crucial minimizar os impactos ambientais. A pandemia esta

a estimular os consumidores a reavaliar a sua relagdo com a natureza.

A Duurzaam Ondernemen (2019) fez um estudo para descobrir o qudo relevante é a
sustentabilidade para a populacdo Holandesa. Os resultados indicam que a sustentabilidade esta
a ter um impacto positivo na populacdo e a ter um crescimento. Foram mais do que 60% dos
entrevistados que afirmaram que estdo dispostos a pagar mais por produtos sustentaveis, e mais
do que 70% menciona que a sustentabilidade é importante. Uma grande parte da populacdo esta
disposta a alterar o seu estilo de vida, foram cerca de 88% das pessoas que indicaram que ja o
fizeram ou o irdo fazer. Em relacdo ao futuro, 73% dos entrevistados diz que a sustentabilidade
ird tornar-se mais importante nos proximos anos. No segmento do vestuario, sdo 52% dos

entrevistados que estdo dispostos garantidamente a pagar mais por produtos sustentaveis.

Conclui-se que este € um mercado com um forte potencial de crescimento, visto que cada vez

mais pessoas estdo a aderir a sustentabilidade e a fazer escolhas mais conscientes.
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3.4.5. ldentificagdo da Concorréncia

Foram identificados quatro concorrentes diretos da marca Concious Antwerp, estes sdo: Elsien
Gringhuis, Kings of Indigo, Ruana e Wasted Atelier. As marcas foram selecionadas devido a

sustentabilidade, a sua localizacéo e ao produto final efetuado.

Através da tabela 3, é possivel verificar a classificacdo de cada marca que corresponde a cada
uma das variaveis. Foram consideradas variaveis que sdo importantes no setor do vestuario e

que conduzem as marcas ao sucesso, neste caso, também é considerada a sustentabilidade.

Tabela 3 — Analise de Concorréncia

Competitors  Quality  Sustainable Price  Design Client Sales Reputation
Support  Points

Elsien 5 5 4 4 4 4 5
Gringhuis
Kings of 4 3 4 4 2 5 3
Indigo
Ruana 4 3 2 3 3 2 4
Wasted 3 4 3 2 5 3 4
Atelier
Conscious 5 5 3 5 4 1 2
Antwerp

Fonte: Elaboragdo propria.

Explicacdo das variaveis, isto €, os fatores que influenciaram na atribuicdo dos diversos valores:

» Qualidade:

Nesta variavel foram observados os produtos das marcas, com maior foco nas suéteres que cada

uma das marcas produziu. Foi levado em conta a aparéncia dos produtos e, seguidamente, foi
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feita uma anélise a composi¢do dos mesmos. As marcas que fazem uma producgao com produtos

100% sustentaveis, apresentam ter produtos com melhor qualidade.

> Sustentabilidade:

Foram analisados diferentes aspetos para a avaliacdo da sustentabilidade presente em cada
marca. Primeiramente, foi observado onde as marcas produzem. A producdo local tem um
grande impacto na sustentabilidade, sobretudo devido ao menor recurso a meios de transporte
que contribuem bastante para a poluicdo do planeta. Seguidamente, foi dada atengdo a
composicao dos produtos, quais os materiais utilizados. Terceiramente, foi estudado o nivel de
producdo, caso a marca opte por produzir muitas pecas, esta pode estar a criar desperdicio. Por
ultimo, deu-se importancia ao modelo do produto, se este era atemporal e de slow fashion. Pois
a sustentabilidade implica que sejam feitas escolhas conscientes e que os produtos sejam

possiveis de ser utilizados com frequéncia e durante bastante tempo, sem passarem de moda.
» Preco:

O preco lancado pelas diferentes marcas € muito semelhante, ndo tem grandes discrepancias.
Logo, os valores atribuidos nédo irdo ter um forte impacto na decisdo de compra. Porém, para a
classificacdo desta variavel preco, para além do preco em si, foram observados aspetos das duas

variaveis anteriormente mencionadas, a qualidade do produto e o nivel de sustentabilidade.

» Design:

A classificacdo do design deve-se sobretudo a intemporalidade das pecas e de serem modelos
slow fashion. Outro fator observado foi os presentes detalhes nas pecas, o facto de existir algo

que identifique a marca.
» Servico ao cliente:

Os valores atribuidos ndo foram somente baseados no feedback divulgado em redes sociais ou
websites. Também foi realizado um teste que possibilitou averiguar o modo de comunicacéo e
0 tempo de resposta de cada uma das marcas. Cada vez € mais importante o apoio ao cliente,

mesmo quando este ndo efetua nenhuma compra.

> Pontos de venda:

Foi analisado o numero de pontos de venda que cada marca possui atualmente. Todas as marcas

estudadas fazem vendas online e, para além deste tipo de venda, também se encontram em lojas,
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os chamados pontos de venda. Para além do ndmero, também foi levado em conta os locais

onde se situam os pontos de venda e se estes se localizagdo noutros paises.
» Reputacéo:

Classificagdo atribuida através do feedback nas redes sociais e em websites. Em relacdo a
Conscious Antwerp, ndo é possivel tirar conclusfes sobre a reputacdo da marca. Sendo esse 0
motivo da atribuicdo de uma classificacéo inferior a todas as outras marcas. Porém a expectativa

é obter uma boa reputacdo no mercado.

Elsien Gringhuis Kings of Indigo === Ruana Wasted Atelier Conscious Antwerp

Quality

Reputation //\ Sustainability

Sales Points

WA

Client Support

Figura 5 - Analise da concorréncia
Fonte: Elaboracdo propria
De acordo com a figura 5, a marca que se encontra melhor posicionada € a Elsien Gringhuis,

que apresenta uma classificacdo elevada em todas as variaveis.

Em relacdo a Conscious Antwerp, as variaveis que se destacam sdo a qualidade, a
sustentabilidade e o design. Estes sdo trés aspetos que se encontram conectados.
O ponto mais fraco da marca encontra-se nos pontos de venda, visto que a marca ainda néo se
associou com muitas lojas fisicas. Um dos motivos a ter em conta nesta variavel € o facto da
marca ter surgido durante a pandemia, muitas lojas ainda ndo se querem associar a marcas novas

pelo facto de se encontrarem encerradas e com menor volume de vendas.
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3.4.6. ldentificacdo dos Fornecedores

A Conscious Antwerp tem, neste momento, apenas um fornecedor. N&o foi dificil chegar até
esta fébrica, visto que foi diretamente recomendada por um outro fornecedor.
Quando os fornecedores nao fabricam o tipo de produto desejado, facilmente recomendam

fornecedores que tém capacidades de fabricar o produto pretendido pelo cliente.

As suéteres da marca foram produzidas pela empresa de malhas Saad-Besseleers BVBA, que

se situa na Bélgica.

A marca ambiciona ter toda a sua producdo local, o que se traduz numa menor oferta de
fornecedores. Porém, deste modo, a marca apoia a economia nacional e torna-se mais
sustentavel, visto que ndo ha tanto envolvimento dos transportes para a fabricacdo das suas
pecas. Outro aspeto que a marca tem em consideracdo, que torna a oferta mais limitada, é o

nivel de sustentabilidade presente na producédo dos fornecedores.

Em relacdo a concorréncia abordada no topico anterior, ndo existem grandes probabilidades de
procurarem a empresa Saad-Besseleers para produzir os seus produtos. Apenas a Wasted
Atelier realiza a sua producdo na Bélgica, porém ndo possui artigos de malha, os seus produtos
sdo mais a base de tecidos reutilizados. Quanto a Elsien Gringhuis, esta produz as suas pecas
no seu proprio estudio. Os outros dois concorrentes, Kings of Indigo e Ruana, realizam a
producdo dos seus produtos no exterior, provavelmente procuram por uma producdo mais

econdmica.

3.5. Analise SWOT

Conforme a Norma 1SO 9001, presente no sistema da gestdo da qualidade e sustentabilidade da
Conscious Antwerp, atualmente é exigida a Analise SWOT (Strengths, Weaknesses,
Opportunities and Threats) da organizacéo, que pode se encontra na tabela 4 (1S0, 2015).

51



O Plano de Marketing — O exemplo de uma start up da indUstria téxtil com praticas de sustentabilidade

Tabela 4 - Anéalise SWOT da Conscious Antwerp

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Ambiente

Interno

Ambiente

Externo

Fonte: Elaboragdo propria

Y V VYV

Forcas

Conhecimento sobre a
conducao de negocios
sustentaveis;

Nivel de conforto
proporcionado pelas roupas;
Alta qualidade e ecologico;
Transparéncia no negocio;
Produzido localmente (na
Bégica).

Oportunidades

USP produzido na Bélgica;
Aumento da procura por
produtos éticos e
ecologicamente corretos;
Historia da marca e misséo,
visdo e valores bem
estipulados;

Compras/loja online.

Fraguezas

Iniciar a marca com o
lancamento de um so
produto;

Pequeno orcamento e equipa;
Varios fornecedores com
diferentes prazos de entrega —
fabricacgéo terceirizada.

Ameacas

Covid-19, as lojas
(retalhistas) sdo mais
seletivas nas suas compras;

E dificil encontrar produtores
Belgas;

Marcas comuns estdo a
comecar a disponibilizar
linhas de roupa sustentaveis
(ex: H&M Conscious);
Novas marcas sustentaveis.

3.6. Lancamento da marca/produto para o mercado - Marketing Mix

O Marketing Mix corresponde a descricdao dos 4 Ps do marketing: produto, pre¢o, promogao e

distribuicéo (placement). Neste tdpico irdo ser abordadas estas quatro variaveis, sendo possivel

conhecer o produto da Conscious Antwerp, 0 seu valor no mercado, quais as estratégias de

comunicacgdo que devem ser aplicadas e como ira ser feita a venda.
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3.6.1. Produto/Servigo

A Conscious Antwerp decidiu focar-se inicialmente na criacdo de um Unico produto. Foi assim
produzida a suéter que tem o nome de Initium, termo em latim que significa inicio.

E um produto produzido localmente, na Bélgica, e que apresenta um design exclusivo.

Durante um ano foram feitas pesquisas sobre estética funcional e design de moda lenta, foram
estudadas as melhores matérias-primas para a producdo de roupa, os diferentes métodos de
producdo e o impacto logistico e ecoldgico presente em todos os processos, desde a aquisicao

da matéria-prima a entrega do produto ao cliente final.

Foi possivel projetar um design minimalista e atemporal, com a utilizagéo de residuos de fios e
a producdo local. A suéter Initium conta com um design unico, que se deve a individualidade
dos detalhes e a simplicidade, que permite tanto criar looks relaxados e casuais, como fazer
parte de um look elegante. Este produto foi idealizado de forma a permitir a utilizacdo da suéter
durante anos com a total confianca de que ndo estara fora de moda, figura 6. O que significa
que é um produto de slow fashion.

v , Y

Figura 6 - Suéter Initium - Conscious Antwerp

Fonte: Catalogo da marca.
Ao trabalhar com uma cadeia de producdo mais curta, neste caso, nacional, 0 ambiente é mais
protegido da poluicdo causada por inUmeros transportes, € garantido um trabalho honesto e
justamente remunerado, & uma maior contribui¢do para a economia nacional e existe um maior

nivel de transparéncia.
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O resultado é uma suéter de malha bonita e de alta qualidade, que apresenta um toque agradavel
e confortavel. A suéter ird estar disponivel em 2 tons, sand e ecru, figura 7, e em diversos

tamanhos.

Figura 7 — Cores da Suéter Initium
Fonte: Elaboracéo propria.

A suéter de malha Initium possui materiais sustentaveis de alta qualidade e tem um acabamento
luxuoso. E uma peca facil de conjugar e que permite criar looks diferentes. O design da suéter
permite que a sociedade identifique facilmente a marca. Apesar de ser minimalista, possui
detalhes simples e Gnicos que irdo fazer com que o consumidor associe o produto & marca. E
possivel observar na figura 8 um detalhe na gola e o logétipo colocado no exterior da manga da

suéter.

Figura 8 - Detalhes no design da Suéter Initium

Fonte: Catalogo da marca
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No interior da gola, a suéter possui uma etiqueta com a designacao da marca e o tamanho, onde
também é anexado um cartdo que menciona as carateristicas do produto e apresenta uma breve

descricdo da marca.
Seguidamente € apresentada a matéria prima utilizada para a producao da sueter:

> Fios excedentes de outras marcas

Para a producdo das malhas sustentaveis da Conscious Antwerp foram utilizados fios
excedentes de outras marcas. Muitas marcas conhecidas, ou designadas de importantes, tém
sobras de tecidos e fios de colegdes passadas que ndo utilizam mais. Pode ser considerado como
“fio desperdi¢ado” porque se o estoque de todos esses excedentes for muito grande, 0 material
ird todo para o lixo. S8o selecionados os fios da melhor qualidade e, assim, sdo economizados

esses excedentes da montanha de residuos.

Deste modo, é fornecida uma segunda vida (til a fim de obter uma producéo de alta qualidade.
E uma situacdo win-win, possivel de aplicar a producdo de pecas da marca, visto que nio é
realizada producdo em massa e que esta pretende lancar edi¢des limitadas.

» Lade alpaca

Outro dos materiais presentes para a conce¢do da suéter Initium é a |a de alpaca. Este material
provém da tosquia anual das alpacas. Foi obtida uma fibra entre 12 a 32 micrones.

Esta € a fibra natural de maior prestigio no mundo por ser rica em propriedades Unicas.

A | de alparca destaca-se pela sua capacidade de isolamento, sete vezes superior que a 18 de
ovelha, e pela sua suavidade incomparavel. Deste modo, a pessoa ird sentir-se mais protegida
das temperaturas baixas e, por outro lado, evita que a pessoa transpire devido as propriedades
termorreguladoras presentes neste material. Assim, é possivel a pessoa sentir-se aquecida

quando o tempo esta frio e vice-versa.

Este € um material incrivelmente leve e agradavel de utilizar, que respeitar qualquer tipo de
pele, mesmo as mais sensiveis. Ao contrario da 1 de ovelha, a 1a de alparca ndo contém lanolina,
0 que torna a I& hipoalergénica. Consequentemente, a probabilidade de haver reacdes alérgicas
com este material € muito inferior e permite ser utilizado diretamente sob a pele. A 13 e alparca

tem um “fator de coceira” muito baixo.

Em comparagdo com a la de cabra, como a cashmere, a |4 de alparca tem uma durabilidade

muito superior. As alparcas ndo arrancam plantas para se alimentarem, ao contrario das cabras
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cashmere. Esses animais comem a vegetacédo toda, incluindo as raizes das plantas, o que torna
0s terrenos mais secos e arenosos. Nos locais onde as alpacas pastam, a vegetacdo volta
simplesmente a crescer. O rebanho de alpacas tem um impacto insignificativo na ecologia do
meio ambiente. Além disso, uma suéter de cashmere necessita de quatro cabras para ser
produzida, enquanto que com a Ia de alpaca, € possivel produzir quatro suéteres com o pelo de
uma alpaca. Assim, com as alpacas, € necessario um rebanho menor que emite menos metano

pela mesma quantidade de 1.

Por fim, a |& de alpaca ndo necessita de nenhum tratamento ou corante quimico, o que se traduz
num meio ambiente mais protegido e poupado. Por isso, este material € muito macio, duravel,

ecologicamente correto e seguro de ser utilizado.

3.6.2. Preco

O valor estipulado para a suéter Initium é de 255€, figura 9. Este valor vai ao encontro dos
precos dos produtos da concorréncia, apesar que pode ser considerado insignificativamente

superior.

INITIOM knitwear trui - Uniek
design, in Belgié gemaakt
€255,00

Tax Inciuded

| ADD TO CART J

Figura 9 - Suéter Initium no website da Conscious Antwerp
Fonte: Website da Conscious Antwerp?

Vérios fatores foram estudados para a atribuigdo do pre¢o, assim como: os materiais utilizados,
0 custo de producdo, a qualidade da peca e os canais de venda. Este ultimo fator, os canais de
venda, refere-se a venda online e em lojas fisicas. Sendo que a marca pretende expor o seu

produto em lojas fisicas para que o cliente tenha a experiéncia de visualizar e experimentar o

! Disponivel em: < https://consciousantwerp.com/ >, acesso em fevereiro de 2021.
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produto antes de realizar a sua compra. Este foi um dos fatores que teve um grande peso sobre
a decisdo do prego da suéter Initium, visto que a marca necessita também de obter uma margem

de lucro quando vende o seu produto a retalhistas.

Para os subscritores do website ird ser oferecido um desconto de 10% na compra do primeiro

produto online.

3.6.3. Promog¢do/Comunicacgao

De acordo com a organizacdo Delloite, o covid-19 e o bloqueio resultante influenciaram na
adocao digital pelo consumidor e introduziu rapidamente novas tendéncias. E averiguado um

aumento na utilizacdo das redes sociais e a realizagdo de compras online (Delloite, 2020).

O Digital Consumer Trends 2020 da Deloitte revela que um novo consumidor digital emergiu
da pandemia. O novo consumidor digital prefere utilizar o seu smartphone, mesmo estando
confinado em casa com muitos outros dispositivos, como o computador ou televisdo. Este caso
inclui todas as geracdes. Os estudos efetuados revelam que cerca de 50% dos belgas utilizaram
muito mais 0 smartphone durante 0 bloqueio.
Trabalhar e fazer compras em casa passou a fazer parte da rotina, 0 novo consumidor digital
mostra-se mais ciente dos tipos de dados online que estdo a ser compartilhados e utilizados
(Delloite, 2020).

E necessario refletir sobre o novo consumidor digital Belga para efetuar uma comunicacio
apelativa. Tendo em conta esta informacéo, os canais de comunicacao utilizados pela marca

irdo ser seguidamente abordados:

1. SMS Marketing

Como referido anteriormente, ha um aumento da utilizacdo do smartphone por toda a populacao
belga. De acordo com a plataforma Tatango, as taxas de abertura de SMS de Marketing
ultrapassaram 0s 99% em maio de 2020. Para além disso, 78% dos consumidores mencionam

gue 0 SMS é o modo mais rapido da mensagem chegar até eles.
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Os dados divulgados pela Statista (2020) mostram que apenas 21% dos belgas abriu os emails
de marketing em 2020, valor muito inferior a taxa de abertura de SMS.

A empresa de telecomunicac6es RingRing afirma que o SMS esté a tornar-se uma das melhores

ferramentas para comunicar com o publico-alvo, sendo um método econdémico e eficiente.

A Interactone aconselha a fornecer informacdes claras de cancelamento desde o inicio e a ndo
bombardear os clientes com demasiados textos. Algumas sugestdes de contedo de SMS de

marketing sdo:

» Informar sobre o stock de produtos especificos;
> Enviar promogdes, como ofertas e codigos de desconto personalizados por tempo
limitado;

» Aviso de um novo produto que iré ser langcado marca.

2. Web Chat

Segundo o Helpshift, o web chat permite aos clientes comunicarem diretamente com as marcas
online, geralmente através do website da marca e em tempo real. Recordando novamente que a
pandemia influenciou o crescimento da utilizacdo da Internet e 0 aumento de compras online,
o web chat é considerado um formato de atendimento ao cliente simples e acessivel, que permite

as marcas interagirem com os seus clientes facilmente.
De acordo com o Helpshift, o web chat permite duas fungdes cruciais no atendimento ao cliente:

» O cliente ira sentir-se a vontade numa interface de conversacdo e com um maior nivel
de confianca, visto que pode facilmente obter respostas as suas perguntas sobre 0s
produtos antes de se comprometer com a decisdo de compra.

> E oferecido ao cliente um método convincente e eficiente de resolucio de problemas

ap0Os a compra.

As estatisticas da Forrester concluem que os clientes que conversam através do web chat com

a marca tém trés vezes mais probabilidade de concluir a sua compra.

A Interactone defende que o servico de web chat deve ser prestado com membros pessoas reais

que oferecem um elemento humano e a linguagem é mais facil de ser compreendida. Apesar de
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0s chatbots com 1A serem muitas vezes utilizados para responder a questdes simples, muitas
vezes esses servigos podem sofrer com a sua falta e humanidade e influenciar na reputacgdo da

marca.

3. Videochamadas individuais

Ao obter um servico de videochamadas individuais para os clientes, de acordo com a
Smartinsights, a marca estara a oferecer uma experiéncia de compra personalizada. Mais uma
estratégia que ira reforcar a atividade da empresa online e permite uma maior intera¢cdo com o
publico-alvo. A videochamada ir& permitir que o cliente receba um atendimento personalizado
em tempo real através de qualquer dispositivo, no horario e local de sua escolha. Esta
ferramenta permite que o cliente obtenha uma visdo geral abrangente do produto, fiqgue com

maior nocéo da sua qualidade e usufrua de dicas de como pode ser utilizado.

A implementacédo desta estratégia de videochamadas individuais pode exigir um investimento
significativo no aumento da forga de trabalho e na manutencdo dos canais de comunicag&o.
Porém, a Smartinsights acredita que é uma estratégia que ira facilitar a fidelidade do cliente e

diferenciar o negécio da concorréncia.

A Interactone acrescenta que a videochamada ira permitir efetuar demonstracdes de produtos
mais dindmicas do que somente a visualizacdo de fotos estaticas do item, simultaneamente
permite que perguntas e respostas sejam entregues em tempo real, o que se reflete na satisfacéo
do cliente.

4. Redes Sociais

Segundo a Beyond Talent, foi atribuida uma maior importancia ao marketing presente nas redes

sociais em 2020, devido a sociedade se acostumar a vida online e virtual em casa.

De acordo com o Statista, as redes sociais s&o uma das atividades digitais mais populares no
mundo e a penetracdo das redes sociais em todas as regides apresenta um aumento constante.

Os dados divulgados revelam que em 2020, mais de 3,6 bilhdes de pessoas utilizaram redes
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sociais, um valor projetado para crescer para cerca e 4,4 bilhdes em 2025. O Statista ainda
divulga que os usuarios despendem de 144 minutos por dia em redes socais e aplicativos de

mensagens, valor que também se encontra em crescimento.

Number of social network users worldwide from 2017 to 2025
(in billions)

3.6
34

Number of users in billion:

2017 2018 2019 2020 2021+ zozz* 2023* 2024+ 2025*

© Statista 2021

Figura 10 - Namero de usuarios das redes sociais no mundo, entre 2017 a 2025.
Fonte: Statista (2021c)

O Statista ainda divulga que, na Bélgica, 8,36 milhGes de pessoas utilizaram as redes sociais
em 2020. No mesmo ano, a taxa de penetracdo das redes sociais foi de 69,03% na Bélgica. E
previsto que 0s Usuarios ativos nas redes sociais crescam de ano para ano até 2025. E projetado

que em 2024 as redes sociais alcancem 9,48 milhdes de usuérios (Statista, 2021c).

Segundo o Kontentino Blog, a atual tendéncia das redes sociais é a construgdo de micro-
comunidades. As micro-comunidades podem ser utilizadas para a validacdo de ideias e para
obter feedback dos produtos. E possivel conduzir pesquisas de mercado em microescala entre
uma comunidade leal de clientes e pessoas que se interessam com a marca. Ao construir uma
comunidade em torno dos produtos da marca, é possivel incentivar os membros a compartilhar
as entregas e a trocar feedback ou conselhos. As comunidades sdo caraterizadas por um
envolvimento mais profundo, maior nivel de lealdade e um vinculo Unico entre os membros e
a marca. E mencionado ainda que existe uma verdadeira sensacdo de exclusividade nas micro-
comunidades. De modo a ter sucesso, a marca deve fornecer as comunidades contetdo e ofertas

premium. Consequentemente, a marca ird ser compensada com um envolvimento
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extraordinario, alta conversdo de membros da comunidade e uma abundancia de dados
(Kontentino, 2020).

Uma das estratégias que ird ser adotada pela Conscious Antwerp é a construcdo de micro-
comunidades através das redes sociais que irdo ser utilizadas pela marca, estas sdo o Instagram
e 0 Facebook. Antes de abordar individualmente as estratégias que irdo ser efetuadas nas redes
sociais anteriormente mencionadas, ira ser abordada uma estratégia que ajudara na organizacao
e na manutencdo das mesmas. Esta estratégia é a adogdo de uma plataforma para agendar o
conteldo das redes sociais.

4.1. Sprout Social

A Sprout Social ¢ uma plataforma de gerenciamento e otimizacdo das redes sociais que pode

ser utilizada como ferramenta para qualquer marca.

Com esta ferramenta é possivel operar nas redes sociais com maior eficiéncia. A plataforma
permite que se alcance o publico-alvo nos horarios em que este se encontra online, mesmo que
ndo esteja ninguém a ligado as redes sociais nesse momento. A programacao ira permitir que
as redes sociais estejam sempre ativas. Deste modo, € possivel economizar tempo e,
simultaneamente, a marca ird ser consistente. A consisténcia € fundamental para manter os

seguidores e cativar novas pessoas a pertencer a comunidade da marca.

Alguns sites de andlise de software consideraram que a Spout Social é lider em usabilidade,
suporte e satisfacdo do cliente, ROl e adocdo do usuario. Esta plataforma é utilizada por mais
de 25 000 marcas de classe mundial (Sprout Social, 2021).

A Sprout Social ird permitir analisar o publico, obter feedback dos clientes, uma pesquisa de
consumo, comparar a marca com a concorréncia, entre outras vantagens, para ambas as redes

sociais onde a marca ira atuar.

Atualmente a marca ndo possui ninguém dedicado ao gerenciamento das redes sociais, por este
mesmo motivo, é sugerido que a marca solicite uma demonstracao desta plataforma e, caso opte
por adquirir, que adquira o pack profissional. Este pack ira ter um valor de 123€ por més, valor

muito inferior ao gasto da contratagdo de um novo funcionario.
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4.2. Instagram

Segundo as estatisticas da NapoleonCat (2021a), em janeiro de 2021, o Instagram contava com
mais de quatro milhdes de usuarios Belgas, valor que representa cerca de 40% de toda a

populacdo. Podem ser visualizados mais dados na figura 11.

I I Instagram users in Belgium
January 2021

5.«:1 4 697 000

Q 54.7% O;!l 45.3%

'IS 'I'? 'IB- 24 25 34- 35 44 45 54 55 64

Figura 11 - Usuarios do Instagram na Bélgica
Fonte: NapoleonCat (2021a)

O Instagram ira ser inicialmente a rede social mais utilizada pela Conscious Antwerp, devido
ao conhecimento e experiéncia que 0s membros envolvidos na marca possuem sobre esta rede

social e pelas estratégias de marketing digital possiveis de efetuar.

De acordo com um estudo da ferramenta de marketing Tailwind (2017), que analisou mais de
100 mil perfis no Instagram, quanto mais postagens forem realizadas, maior sera o0 nimero de
seguidores. Para além de melhorar os numeros da conta do Instagram, manter uma frequéncia
de partilha de contetdo ira contribuir para ampliar o reconhecimento da marca e estabelecé-la

como uma fonte Util e valiosa. O que ird auxiliar na construgdo da micro-comunidade e tornar
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a mesma mais forte, cultivando um relacionamento mais proximo através da criacdo de

conteldos Uteis.

A marca ird postar no seu perfil do Instagram uma vez por dia durante a semana. As publicacGes
irdo ser efetuadas num dos seguintes horarios mencionados na tabela 5. Estes horarios foram
obtidos através das estatisticas da propria pagina e sdo considerados os horarios em que é

possivel a marca obter mais visualizages.

Tabela 5 - Melhores horarios para fazer publicagdes nas redes sociais.

Segunda Terca Quarta Quinta Sexta ‘
9h 15h 15h %h 15h
15h 18h 18h 18h 18h
18h 21h Meia Noite 21h Meia Noite

Fonte: Elaboraco propria.

Seguindo a mesma linha de raciocinio, a marca tera também de partilhar contetido nas suas
historias do Instagram e utilizar esta ferramenta para comunicar com 0s seus seguidores,
mostrar 0s seus produtos e divulgar a marca. Para isso, a Conscious Antwerp deve realizar trés
a cinco historias por dia e pode partilhar nos horarios mencionados na tabela 5. E sugerido que
seja utilizada a caixa de perguntas, ferramenta disponivel nas histérias do Instagram, uma vez
por semana, de modo a que possa haver uma interacdo maior com a micro-comunidade da

marca.

A marca deve aproveitar datas comemorativas e especiais a seu favor. Esta deve criar uma agéo
online especial que chame a atencdo das pessoas. A proxima data comemorativa sera dia 4 de
abril, feriado nacional na Bélgica e alusivo a Pascoa. Ira ser realizado um giveaway que ira
decorrer na semana antes da Pascoa, onde serd oferecida uma suéter ao vencedor, Apéndice Il.
Esta acdo ird permitir um crescimento da micro-comunidade e uma maior divulgacdo do

produto.

Seria interessante a marca fazer um ou dois diretos por més, com um fornecedor da marca ou
uma pessoa especializada em sustentabilidade. Os diretos iriam servir para desenvolver o tema

da sustentabilidade na industria da moda e responder a questdes da audiéncia. Os diretos
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transmitem confianga e seguranca ao cliente e podem ter peso na sua decisdo de compra.
4.3. Facebook

As estatisticas de NapoleonCat (2021b) mostram que, em janeiro de 2021, eram mais de oito
milhdes de usuarios Belgas presentes no Facebook, o que representa 71% de toda a populacéo,

figura 12.

I I Usuarios do Facebook na Bélgica ﬁ

janeiro de 202

5.§ 8 320 000

48,6%

A o

13 17 'IB 24 25 34 35 44 45 54 55 64

Figura 12 - NUmero de usudrios do Facebook na Bélgica.
Fonte: NapoleonCat (2021b)

A pagina do Facebook da marca iré estar conectada com a conta do Instagram. Isto permite que
todas as publicagdes partilhadas no Instagram sejam simultaneamente partilhados no perfil do

Facebook.

Segundo o Blog Neipatel, o conteido que gera maior engagement nesta rede social sdo 0s
videos, sobretudo os videos que tém conteldo interessante e de aprendizagem (Neipatel, 2018).
A marca deve produzir um video por més para o Facebook, onde aborda o topico da

sustentabilidade e demonstra a importancia de fazer escolhas sustentaveis.
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A Eclincher (2021) divulga que realizar anuncios no Facebook é uma mais valia para as
empresas. Os anuncios no Facebook ndo exigem um grande investimento e alcangam muito
mais pessoas do que as publicacbes organicas. Estes anincios permitem micro-direcionar o
publico exato para a marca, o que ird fornecer uma segmentacdo adequada e, consequentemente,
irdo ser obtidos mais cliques e conversdes baratas. A plataforma de publicidade do Facebook
fornece andlises robustas, que se podem traduzir em futuras estratégias.
E ainda divulgado que esta estratégia incentiva a fidelidade do cliente. Esta estratégia deve ser
efetuada durante todo 0 més de marco e ser novamente aplicada no lancamento de um futuro

novo produto da marca.

3.6.4. Distribuicao

A Conscious Antwerp ir4 estar presente online e ir4 trabalhar com retalhistas.
Neste momento, a marca possui um website e ja se encontra na loja Curated by Edo, uma loja

de roupa sustentavel localizada na Antuérpia.

A fim da marca se encontrar presente em mais lojas fisicas, foi realizada uma lista, no Excel,
de lojas a contactar. Na lista estdo presentes todos os dados de contacto da loja, a respetiva
localizacdo, as redes sociais e o tipo de loja, identificando se é sustentavel e o publico-alvo
correspondente. Deste modo, caso a marca decida um dia produzir para um publico-alvo
masculino ou para criancas, tem uma ferramenta base para encontrar retalhistas com maior

facilidade.

A Conscious Antwerp decidiu trabalhar com retalhistas para expor os seus produtos em lojas
fisicas, sendo que inicialmente ndo tem orcamento para abrir a sua prépria loja. Deste modo,
ird conseguir atingir um maior numero de clientes, divulgar a marca e dar a possibilidade das

pessoas verem e experimentarem os produtos antes de tomarem a decisdo de compra.

Para além da venda a retalhistas, a Conscious Antwerp decidiu realizar vendas online, onde 0s
produtos podem ser adquiridos através do seu website. Para que o cliente tenha uma boa
impressdo do produto quando o recebe em sua casa, este € enviado numa embalagem

sustentavel, figura 13, e contém uma mensagem de agradecimento personalizada pela marca.
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Figura 13 - Entrega da Suéter ao cliente final
Fonte: Elaboracao propria.

3.7. Marketing Estratégico, Operacional

Tendo em conta o objetivo estratégico identificado no ponto 2.2., € possivel definir as operacdes

a serem realizadas.
O objetivo estratégico:

» Criar uma marca intemporal que permita impor-se no mercado,
» Conquistar clientes sensiveis a aquisi¢cdo de produtos téxteis sustentaveis.
» Influenciar as pessoas a tomarem decisdes de compra mais conscientes.

O objetivo operacional:

» Lancamento da marca/produto no mercado em 2020.
» Criacédo de um site e de uma loja online para a venda do produto.
» Selecionar potenciais retalhistas para a venda da marca/produto.

> Estar fortemente presente nas redes sociais e divulgar a importancia da sustentabilidade.
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» Divulgar artigos de valor no Blog da marca, relacionados com o conceito da Conscious
Antwerp.

» Estar sempre disponivel e garantir essa mesma disponibilidade ao cliente. A marca
pretende fornecer produtos exclusivos, logo deve possuir um servico ao cliente

exclusivo.

3.8. Resultados

Os objetivos em relacdo a constituicdo do produto foram concretizados. Foi possivel criar uma
suéter 100% sustentavel, com um acabamento de alta qualidade que ird proporcionar
durabilidade, um estilo slow fashion e um toque minimalista que ira identificar a marca no

mercado.

Foi realizado um pré-lancamento do produto no mercado, em que as pessoas podiam usufruir
de 15% de desconto na compra da suéter online, através do website da marca. Nas duas

primeiras semanas, a marca vendeu 12 itens.
O langamento oficial da suéter Initium ira ser no dia 3 de abril de 2021, um dia antes da Péscoa.

Na Bélgica as pessoas valorizam muito a época festiva da Pascoa e realizam grandes
celebracdes. A Bélgica é conhecida por ser um pais que tem diversas tradicdes nesta altura,
assim como: a cacga aos ovos, em familia ou em publico; grandes desfiles; os sinos voadores e
festivais de primavera celebrados no periodo de Pascoa. Devido a pandemia 0s eventos irdo ser
diferentes, porém as pessoas continuam a adorar esta data.

O langcamento da suéter ira ser realizado na Pascoa em conjunto com um giveaway que ira
decorrer nessa semana festiva. As condicBes e estratégias para o lancamento do giveaway

encontram-se detalhadas no Apéndice 1.

Com a presenga nas redes sociais, a marca ja conseguiu criar uma pequena comunidade que
tendera a crescer. Neste momento, a Conscious Antwerp conta com cerca de 400 seguidores no
Instagram, sendo que muitas destas pessoas apoia a ideologia da marca e também tém uma

filosofia de vida sustentavel.
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4. Descricao das atividades desenvolvidas

Durante 6 meses foi realizado um estagio no Programa Erasmus+ , em que a estagiaria ocupou
0 cargo de assistente de gestdo na entidade acolhedora Conscious Antwerp, marca de roupa
sustentavel localizada na Bélgica. Com o decorrer do tempo foi definido um objetivo especifico,
este consiste no desenvolvimento de um plano de marketing para a marca. Para além das
atividades desenvolvidas a fim de atingir o objetivo proposto foram realizadas as atividades que
se encontram definidas no Plano de Trabalho (Anexo 1), estas sdo: gestdo das redes sociais,
desenvolvimento do cliente, estudo de mercado, gestéo de plataformas de venda, atividades de

administracao e a utilizacdo de ferramentas de negaocio.

Durante este periodo de estagio foram efetuadas muitas atividades de suporte a gestdo do novo
negacio de vestuario sustentavel. E importante relembrar que este é um novo negocio, que exige
um grande investimento inicial, ou seja, é importante ter um bom impacto no mercado para ser

possivel obter retorno e alcangar lucro.

De seguida apresentar-se-ao as atividades realizadas, bem como os conhecimentos adquiridos

com esta experiéncia.

4.1. Utilizacdo da ferramenta Excel para coletar dados

O Microsoft Excel € uma ferramenta de trabalho eletrénica disponivel no Microsoft Office. O
MS Excel é utilizado para criar planilhas de modo a organizar e armazenar dados em formato
de tabela. Este é um dos aplicativos de software mais utilizados no mundo.
O Excel contém funcdes e ferramentas poderosas, que sdo simples de trabalhar, de facil leitura

e onde a manipulacdo dos dados é rapida (Contextures, 2021).

O MS Excel é considerado um programa muito Util, sobretudo para a analise de dados e
documentacdo. Este € um programa de folha de calculo, que contém uma série de linhas e
colunas, em que cada cruzamento de uma coluna com uma linha é designado de “célula”. Cada
célula contém um ponto de dados ou uma informagdo. Com este formato de organizacgéo de
informagcdo, ird ser mais facil encontrar e extrair automaticamente as informac6es da alteracao
de dados (IT Connect, 2021).
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A popularidade do Excel deve-se a quatro fatores: ampla base de usuérios, facil utilizagéo,
versatilidade e baixo custo. Esta popularidade tem uma significativa importancia, visto que
guanto maior o numero de usuarios, melhor é a compatibilidade. O que significa que baixar
arquivos com extens@es incomuns requer atualizacdes e instalacdes de novos softwares. Sendo
0 Excel uma plataforma popular, a maioria das solugdes baseadas em nuvem e em programas
especificos do setor permitem exportar dados para os formatos XSV ou XLS. Para além disso,
a maioria das empresas de Tl integra os seus novos aplicativos com o Excel. Com este grande
nivel de popularidade, ndo ha a necessidade de procurar por profissionais especializados em
softwares incomuns.
Estima-se que o Excel tem entre 0,5 e 1,5 bilhGes de usuarios, ndo é possivel fornecer uma
estimativa precisa, visto que o Microsoft ndo faz destaque ao Excel dentro do pacote Office nos
relatorios para investidores. Sendo que o numero de licencas ndo contabiliza cdpias nédo
autorizadas e ndo inclui informagdes sobre o nimero de planilhas abertas por cada usuério
(Senacea, 2021).

Neste estagio, a ferramenta Excel foi utilizada diariamente, tanto para a organizacdo de
informacdo como para coletar dados. Algumas das tarefas realizadas nesta plataforma foram:
lista dos produtos da marca, lista de canais de comunicacao, lista de lojas sustentaveis na Unido
Benelux, analise aos fornecedores, analise aos competidores, lista de artigos relacionados com

sustentabilidade e indUstria téxtil e o plano para as redes sociais.

Em todas estas atividades foram criados templates com a ferramenta Excel, de modo a serem
utilizados mediante as necessidades da empresa.

Em relacdo a lista dos produtos da marca, este ficheiro permite visualizar quais foram os
produtos desenhados pela Conscious Antwerp. Através desta lista é possivel ter o conhecimento
do material utilizado, as cores disponiveis, os diversos tamanhos, os locais onde ird estar
disponivel e a confirmacdo de lancamento no mercado. Foi realizada uma lista de canais de
comunicacdo, que contém a informacao sobre o tipo de canal, o link que acesso, as pessoas de
contacto e os possiveis gastos que a marca teria ao aceder aos diversos canais. Esta lista inclui
redes sociais, jornais ou até mesmo exposicdes relacionadas com a sustentabilidade. A ideia é
analisar os diversos canais de comunicacdo, criar contactos e promover a marca. Em relacéo a
lista de lojas sustentaveis na Unido Benelux, esta foi concretizada com o objetivo de encontrar
parceiros que se identifiguem com o negocio e que desejem fazer revenda dos produtos da

Conscious Antwerp. Desta forma, a marca podera estar presente em lojas fisicas, ao vender o0s
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seus produtos a retalhistas, e consegue fazer simultaneamente vendas online através do seu
website. Esta lista conta com mais de 100 lojas sustentaveis, onde esta presente a localizag&o,
0S contactos, a pessoa de contacto, as redes sociais, 0 publico-alvo e o conceito de cada loja.
Apesar da marca ja possuir alguns fornecedores, foi feita uma analise aos possiveis
fornecedores na regido Benelux, visto que a marca pretende ser conceituada e fabricada
localmente. Em relacdo & analise aos competidores, foram utilizadas diversas fun¢bes do Excel.
Sendo que esta andlise exige a leitura de graficos e a interpretacdo de dados. Durante o periodo
de estagio foram analisados varios artigos referentes a industria téxtil na Bélgica, ao nivel de
sustentabilidade, a novas tendéncias na area da moda, entre outros topicos. Sendo que todos o0s
artigos de interesse para a marca, isto é, que se encontravam relacionados de algum modo,
foram mencionados numa lista de Excel que contém o url do artigo, a palavra-chave, o resumo,
a fonte e os dados do autor. Esta lista surgiu de forma a auxiliar na criacdo de artigos para o
blog da marca. Por fim, o Excel foi utilizado também para fazer um planeamento de contetdo
a ser partilhado nas redes sociais. E possivel observar o contetido, saber o dia e a hora em que

ird ser publicado.

4.2. Comunicado de Imprensa

As empresas pretendem obter o maximo de beneficios dos seus esfor¢cos no marketing, para tal
existe um significativo impacto no lancamento de contetdo de qualidade. A presenca nas redes
sociais, as publicacdes em blogs, a criacdo de contetido e o comunicado a imprensa, fornecem
oportunidades para que potenciais clientes se envolvam com uma marca através dos diversos
canais de comunicacao. A divulgacdo de contedo de qualidade pode oferecer aos leitores uma
nocao de autenticidade e experiencia do negaocio.
Algumas das razdes principais que tornam o0s comunicados de imprensa particularmente

adequados para alcancar o publico, especialmente na atual era digital séo:

» A conveniéncia do cliente: Publicacfes extensas em blogs podem fortalecer a estratégia
de marketing de contetido, porém grande parte do publico-alvo ndo ird despender do seu
tempo para uma leitura extensa. Os comunicados de imprensa sao mais digeriveis, desde

que sejam escritos de forma adequada.
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» Ponto de contacto de vendas online: Vivemos numa época em que as interagcdes nas
redes sociais tém um grande valor, sendo que os comunicados a imprensa sdo adequados
para esse meio. Utilizar titulos atraentes pode permitir que as noticias se espalhem
rapidamente.

» Contetdo de SEO de qualidade: Os comunicados a imprensa tém o beneficio exclusivo
de gerar trafego de pesquisa organica através da insercdo de palavras-chave populares
(Article-writing.co, 2021).

Os comunicados & imprensa sdo conhecidos por obterem uma exposi¢do imediata dos produtos
ou servicos oferecidos pelos sites ou empresas. Sdo um método acessivel e eficaz para promover
um negocio e de transmitir mensagens ao publico alvo.
Alguns dos principais beneficios de um comunicado & imprensa sdo: a exposicao imediata ao
target market; custo acessivel; aumento do potencial das vendas; aumento do trafego do website
da empresa; ajuda a estabelecer um novo canal de marketing e fornece autenticidade a marca
(Sales Loves Marketing, 2021).

Por estes motivos mencionados anteriormente, a Conscious Antwerp criou um separador
designado de “blog” no seu website. Os artigos redigidos estdo diretamente relacionados com
a marca, sobretudo com o conceito de sustentabilidade, de modo & marca conseguir alcancar o
seu publico alvo.
O primeiro pensamento, para produzir artigos de interesse, foi definir temas e criar titulos.
Assim, foi possivel ter conhecimento prévio sobre os assuntos que os artigos deveriam abordar.

Estes foram os titulos definidos:

O que é a moda sustentavel?
A importancia do vestuario sustentavel.
Como encontrar roupa sustentavel?

6 marcas sustentaveis Belgas que ira adorar.

YV V V VYV V

Covid-19 e a moda sustentavel.

Alguns dos artigos foram escritos de forma a abordar outras marcas de produtos sustentaveis
para conseguir alcangar um maior numero de pesquisas organicas e, simultaneamente, para que
essas marcas conhecam a Conscious Antwerp. A expectativa futura desta estratégia é a marca
ser referenciada por outras marcas e, consequentemente, ter um crescimento organico positivo

junto a marcas que sao familiares com o conceito de sustentabilidade.
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4.3. Cronograma das atividades de estagio

Tabela 6 - Atividades desenvolvidas no estagio e o respetivo agendamento

Més/Ano
09/20 | 10/20 | 11/20 | 12/20 | 01/21 | 02/21 | 03/21

Atividades

Conhecer a histéria da marca, o
conceito presente e visualizar o X

primeiro produto.

Conhecer o showroom em

Antuérpia.

Discutir as atividades a serem
efetuadas ao longo do estagio e X

planeamento das mesmas.

Plano de Marketing X X X X X X X

Criacdo de um modelo com
questdes importantes a serem
realizadas em reuniées com

lojas, possiveis futuros clientes.

Analise de artigos de interesse
para a marca e recolha de
informacao de valor,
principalmente sobre os temas
de slow fashion, sustentabilidade

e 0 poder de compra.

Lista dos produtos desenhados
pela marca, onde todas as X

especificagdes sdo encontradas.

Lista de lojas sustentaveis que
possam ser um futuro contacto X X X X X X X

para a marca.

Lista de canais de comunicacéo. X X X X

Redacdo de artigos X X X X
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Anaélise de produtores europeus

de vestuario.

Recolha de informacé&o sobre o
material utilizado nas pecas de
roupa para partilhar no website

da Conscious Antwerp.

Criacédo da pagina de Facebook

da marca.

Estudo e sugestéo sobre o
business canvas model da

marca.

Criagdo da pagina de Instagram

da marca.

Gestdo das redes socialis, criacdo

e planeamento do conteudo.

Trabalho de edicéo de

fotografia.
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5. Analise critica e proposta de melhorias

O Programa Erasmus + permitiu concretizar o estagio do segundo ano de mestrado de gestdo,
na Bélgica, numa start up com um conceito sustentavel. Todo o estagio foi realizado em inglés,
sendo que a estagiaria pretendia ter um contacto com o mercado de trabalho exterior, a fim de
melhorar as suas competéncias linguisticas. O objetivo do estagio apenas foi definido algum
tempo apds o inicio do mesmo. Trata-se de uma marca nova no mercado, em que a fundadora
necessita de auxilio para conseguir realizar todas as tarefas exigidas e penetrar no mercado
Belga. Apds adquirido o conhecimento sobre as tarefas diérias e priorizar determinadas
atividades, foi definido que o objetivo do estagio seria realizar um plano de marketing para a
organizacdo. Foi atribuido um grande valor ao conceito de sustentabilidade presente na marca,
sendo que a marca ambiciona ter toda a sua cadeia de producdo na Bélgica e ser considerada
exclusiva. A fim de alcancar o objetivo de estagio, considera-se importante a realiza¢do de um
estudo sobre a sustentabilidade, como esta se encontra presente nos materiais téxteis e a sua

importancia.

Deu-se inicio a pesquisa e coleta de dados, que foram organizados com base numa estrutura
semelhante a que se encontra descrita na revisao da literatura. Foi exigida muita independéncia
na concretizacdo do estagio, visto que este decorreu durante o periodo do Covid-19, onde
existiam restricGes que dificultaram a comunicacdo com a fundadora da marca.
Consequentemente, muitos dados ndo foram facultados pela marca, o que limitou os topicos a
serem abordados no plano de marketing. Como é o caso do orgamento disponivel, uma
informacdo desconhecida pela estagiaria, que apenas adquiriu a ideia de que a marca néo tinha

capacidade financeira para suportar custos.

O objetivo do estagio foi alcangado, porém seria interessante implementar o plano de marketing
efetuado e fazer a analise dos resultados. Infelizmente, o Covid-19 foi um dos fatores que nédo
permitiu a realizacdo das tarefas num menor espaco de tempo, o que impossibilitou trabalhar

na implementacéo do plano concretizado.

Com a realizagdo deste estagio conclui-se que a comunicacao e o planeamento sdo essenciais
numa organizacao, tanto para alcancar melhores resultados, como para economizar tempo.
Foi atribuido uma maior atencéo as atividades complementares, sobretudo a gestao das redes

sociais, visto que ndo existiu um planeamento e que eram as atividades mais urgentes no
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momento. Com a concretizacdo das atividades complementares foram obtidos novos
conhecimentos na ferramenta Excel e houve um impacto positivo na pratica do inglés,

sobretudo devido a redacéo de artigos.

5.1. Sugestdes de melhoria

A penetracdo de uma nova marca no mercado exige muitos esforcos, dedicacdo e varias
atividades que requerem tempo para serem feitas, assim como atividades financeiras,
legalizacdo, criacdo de novos artigos, promogdo, as vendas, entre outras. E considerado
fundamental a formacao de uma equipa, especialmente com pessoas de confianca. E sugerido
a marca adquirir um elemento para a sua equipa que tenha como func¢édo a gestdo das redes
sociais. Hoje em dia, as redes sociais ditam cada vez mais 0 sucesso de uma organizacéo,
sobretudo quando esta se caracteriza como B2C. A marca deve garantir que esta presente nas
redes sociais, que tem capacidade de fornecer uma resposta rapida a um futuro potencial cliente

e que tem um planeamento de contelido para 0s seus canais de comunicacao.

A marca deve comegar a criar mais produtos com o mesmo conceito. As pecas de roupa séo
produtos sazonais, a fim de garantir vendas, a Conscious Antwerp deve oferecer produtos para
todas as estacdes. Os mesmos devem ser divulgados previamente, antes de a estacdo comecar,
de modo a dar a conhecer o produto ao publico alvo e aumentar o seu interesse na aquisi¢ao do

mesmo.

A organizacdo ndo deve aceitar ou procurar estagiarios quando ndo tem disponibilidade para os

orientar ou nao tem capacidade para Ihes transmitir novos conhecimentos.

A organizacao deve criar um plano de negdcios, este é um instrumento que elabora o reflexo
do mercado, do produto ou do servigco e das metas a atingir. Um plano de negdcios fornece
informacodes detalhadas do setor em que a marca atua, dos produtos e servigos, do clientes, dos
concorrentes e dos fornecedores. O plano de negdcios ira conduzir as agdes da fundadora, pois

fornece uma estrutura que auxilia o alcance ao sucesso.
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6. Conclusao

O presente relatorio refere-se a concretizacdo de um plano de marketing, ao longo de seis meses
de estagio, numa start up da indlstria téxtil com um conceito sustentavel.
A Conscious Antwerp pretende marcar pela diferenca na industria téxtil, para além dos
materiais utilizados serem sustentaveis, a marca possui a sua cadeia de suprimentos local e
pretende criar uma linha atemporal. O conceito de slow fashion pretende abrandar o elevado

consumo de téxteis. Quanto maior é o consumo, maior é o desperdicio.

O estagio proporciona uma vertente de insercdo no mercado de trabalho, provindo da nogédo
realista das competéncias exigidas aos profissionais no que respeita a capacidade de tomada de
decisdo, resolucdo de problemas, trabalho em equipa, proatividade e autonomia. Foi obtida a
nocao que a bagagem tedrica, em ambiente de trabalho, nem sempre corresponde exatamente a
aplicada no dia a dia. Esta afirmacdo provém do facto de presenciar dialogos e observar
documentos, apesar que é necessario ter em consideracao as barreiras e dificuldades provindas
do Covid-19.

O regulamento do estdgio transmite que € necessario elaborar um plano de estagio entre o
estudante e a empresa, tendo de ser aprovado pelo programa de Erasmus +. Este plano contém

as atividades a serem praticadas no estagio e 0s conhecimentos que irdo ser adquiridos.

Quanto ao balanco do estagio foram adquiridas novas competéncias, conhecimentos que
auxiliam a desenvolver as capacidades dotadas e uma maior autonomia no trabalho. Com a
realizacdo deste relatdrio foi aprofundado o conhecimento sobre a Industria Téxtil, sobretudo
sobre o conceito de sustentabilidade, que foi levado em consideracdo durante a realizacdo das
atividades presentes no plano de marketing. O fator negativo com maior impacto foi o covid-
19, sendo um fator externo que penalizou o nivel de comunicacdo interna. Porém, realizacéo
deste estagio permitiu o contacto com um mercado externo, o que auxiliou na ingressdo do
mercado de trabalho no exterior. O que se deve fundamentalmente a evolucéo nas competéncias

linguisticas, a autonomia exigida e ao maior nivel de autoconfianca adquirido.
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Anexo I — Plano de Estagio (Programa Erasmus+)

Learning Agreement
Student Mobility for Traineeships

Trainee Last name(s) First name(s) Date of birth Nationality! Sex [M/F] Study cycle® Field of education’
Vieira De Vrieze Alicia 16/06/1997 Portugal F EQF level 7 04
Faculty/ Erasznu§ 5 .
Name Department code” (if Address Country Contact person name>; email; phone
Sending applicable)
Institution Instituto Morro do
Politécnico de ESTG PLEIRIAOL | Lena-Alto PT Eduardo Batalha | +351 244 214 313
Leiria Vieiro Internacional.estg@ipleiria.pt
Name Department Address; Country size Contact person® name; Mentor’ name; position;
Receiving website position; e-mail; phone e-mail; phone
Organisation || NKITA-Antwerp | Management Rijnkaai 20, Nikki Elewaut; CEO; Nikki Elewaut; CEO;
/Enterprise www.nkita- Belgium j ;22 employees nikki@nkita-antwerp.com ; nikki@nkita-antwerp.com
antwerp.com 0484509441 ; 0484509441

Before the mobility

Table A - Traineeship Programme at the Receiving Organisation/Enterprise

Planned period of the mobility: from September 2020 to February 2021

Traineeship title: Allround management assistant ‘ Number of working hours per week: 30

Detailed programme of the traineeship:
The intern will be supporting with:

®  customer development

®  social media management
®  market research

®  business administration

®  managing sales platform
[ copy writing

®  office management

®  use of busil tools (SEO, 1 mailing, ...)

Ki ledge, skills and c to be acquired by the end of the traineeship (expected Learning Outcomes):
The intern will have acquired competences in the following areas:

®  customer development

®  social media management
®  market research

®  business administration

®  copy writing

®  office management

®  use of busil tools (SEO, mailing, |; tools...)

Monitoring plan:
® 5 min check in every day
® 1 hour meeting one a week

[ 1 day in office work, 3 days remote work

Evaluation plan:
. Feedback conversation (both ways) every month
. End evaluation meeting at end of internship

The level of language competence?® in English that the trainee already has or agrees to acquire by the start of the mobility periodis: A10 A20 B1 O B2X
ClO C20 Native speaker O

88



O Plano de Marketing — O exemplo de uma start up da indUstria téxtil com praticas de sustentabilidade

Apéndices

89



O Plano de Marketing — O exemplo de uma start up da indUstria téxtil com praticas de sustentabilidade

Apéndice I — Meet our target audience
(Questionario)

Secgdo 1de7

aen

»<

Help us improve!

Could you help us out for a few minutes and let us know about you and your preferences?

Thanks for helping us. Your answers are anonymous and will be collected to conduct a market survey.

This survey has three short sections.

Section 1 - Profile of the respondent.
Section 2 - Purchasing behaviour of the customer.
Section 3 - The customer's view of our brand

Apds a secgdo 1 Continuar para a secgao seguinte v

Secgao 2 de7

Section 1| Profile of the Respondent g

We want to understand your profile and get to know you a bit better. Each person is unique and deserves to be
treated as such.

1. Age *

Texto de resposta curta

2. Gender *

Man
Woman

| prefer not to say
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3. Location of your residence *

Texto de resposta curta

4, Relationship Status *
Single
In a long term relation
Married
Divorced

Widow/widower

5. Profession *

Texto de resposta curta

6. Do you have kids? *

No
One
Two

Three or more

7. Which websites/magazines do you like and what topics do you read? *

Texto de resposta longa
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8. Which social network do you use the most? *

Facebook
Personal Email
Snapchat
Instagram
Whatsapp
Twitter

Outra opgéo...

9. What restaurants/breakfasté&lunch bars do you usually go to? *

Texto de resposta longa

»<

Section 2 | Purchasing behaviour

We are an eco-conscious brand and we want to understand your purchasing decisions and your vision on
sustainable clothing.

1. | think it is important that the clothing industry becomes more sustainable. *

Strongly disagree | fully agree

2.l am aware of the impact | can have through my purchasing behaviour. *

Strongly disagree | fully agree
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3. make sure the clothes | buy are produced sustainably. *

1 2 3 4 5

Strongly disagree O O O O O | fully agree

4. For me, sustainable clothing means the following (choose the option that you find the most  *

important):
Made of natural and/or recycled/upcycled materials with a minimal impact on the environment
Made in a fair way (no child labor, good working conditions and fair wages) - 'fair wear'

Production and transport take place with a minimal impact on the environment(low CO2-impact)

Timeless design of high quality that lasts - 'slow fashion’

5. How do you shop? *
Online only
Mainly online
As much online as in the store
Mainly in the store

Only in the store
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Seccdo4de?

»<

Section 3 | Our Brand

We will take into account your opinion about our brand. Together we will work better.

1. How did you hear about the Conscious Antwerp brand? *

Through friends/family
Facebook

Instagram

Google searches

QOutra opgéo...

2. What do you like about our brand? ( Please, do not select more than three options) *

Local production

Minimal design

The colours

The quality

The use of left over materials
The overal concept
Sustainable focus

QOutra opgéo...

3. What do you think about our first product? *

Texto de resposta longa
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4. What other brands do you buy your clothing from? *

Texto de resposta longa

5. Why do you buy from these brands? *

The design

The concept

The quality
Sustainability
Price-quality ratio
The comfort

The brand image

Outra opgéo...

6. The price is a key factor in my purchasing decision *

1 2 3 4 5

Strongly disagree O O O O O | fully agree

7. The sustainability is a key factor in my purchasing decision

1 2 3 4 5

Strongly disagree O O O O O | fully agree

8. To finish this questionnaire, would you like to share any suggestions or comments with us? We will
take all answers into consideration.

Texto de resposta longa
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Seccdo 5de7

£
aee

Contact Information

Descrigdo (opcional)

Do you want to stay informed about our brand and receive a 10% discount on your next
purchase?

Yes

No

Share with us the best email address to reach you. Thank you! *

Texto de resposta curta

Seccdo 7 de 7

£
e

Thanks for your time!

Descri¢éo (opcional)
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Apéndice II — Giveaway para lancamento da marca

Giveaways are an increasingly frequent practice on social networks, which allow users to be
eligible for a certain prize when they follow or comment on a publication. The actions to be
able to participate in the giveaway are defined by the brand in that same publication. This type
of hobby can be essential for starting a new brand, as it attracts new followers and boosts a
wave of organic interaction.

Advantages of the brand creating a giveaway:

» Gain visibility:
This is an effective mechanism for gaining recognition and notoriety. By encouraging the public
to take actions such as sharing the publication in the stories, identifying friends in the
comments, or following the page, the brand will reach a much larger organic audience, which
in circumstances considered normal, would be unattainable.

» Gaining followers:

Many users are present in the publication of a giveaway, due to the sharing or identification of
a friend, they end up being interested in the prize and participating as well. If one of the
requirements is “follow the page”, it can become essential to gain new followers.

» Drive interactions:

Other common requirements in a giveaway are like the post and identify friends in the
comments. This dynamic generates a very high volume of interactions and is essential for the
performance of the page.

Rules for the creation of the Conscious Antwerp giveaway

If the brand chooses to launch the giveaway on its page:

» Post a good quality photo, where the focus is on the product;
» The photo of the publication must contain the word “Giveaway”;
» Publication description:

o Start by mentioning that it is a giveaway,

o The offer in question is presented below,

o A short, compelling description of the product,

o Presentation of the rules:

= Follow the @consciousantwerp page,
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(@]

= |dentify 2 friends in the comments, the more people they identify the
more likely they are to win, not to identify the same people.
= Share the publication in the stories.
End the description with the Giveaway end date.

If the brand chooses to join an influencer:

>

>

The brand must select an influencer that it believes can create good content for the

brand.

After selection, the brand must address this same influencer:

(@]

©)
©)
®)

The brand must present itself;

Explain why you intend to collaborate with this influencer;

Present the product that would offer you;

Refer that in exchange you want that same influencer to make a giveaway with
the product on their page.

The brand must demand a post of good quality, but the content must be the responsibility
of the influencer.

In this case, the influencer can choose to mention what it is and a giveaway only in the
description, it is up to you, but you must inform.

Publication description:

®)
®)

Start by mentioning that it is a giveaway,
Next, the influencer must mention that he joined Conscious Antwerp to offer the
specific product,
A short, compelling description of the product,
Presentation of the rules:
= Follow the pages: @xxxxxxx and @consciousantwerp.
= |dentify 2 friends in the comments, the more people they identify the
greater the likelihood of winning, not identifying the same people.
= Share the publication in the stories.
End the description with the Giveaway end date, a date that must be agreed
between the brand and the influencer.

The giveaway draw must be done fairly, so a tool that chooses the winner must be used.

A specific reliable tool for this purpose is Woobox ( https://woobox.com/ ).

After the winner is selected, the result should be published in the stories and a message sent to
congratulate the winner.
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