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ABSTRACT

This Public Relations course conclusion project is an
Integrated Communication Project focused on Public Relations
conducted by the Experimental Agency Jaspe Comunicagao
for the B.live brand.

The project aims to add value to the brand, emphasizing
and enhancing its strengths, in order to impact, through
targeted communication and relationship strategies, strategic
audiences of the company.

After a research process with the current public, we
analyzed the results and elaborated an action plan composed
of two aspects: Institutional Communication Actions and
Market Communication Actions. The plan is also intent with
the dissemination of B.live's mission to bring about more and
more noticeable changes in habit.

Keywords: Zero Waste, Metanoia, Sustainability, E-commerce,
Public Relations, Consumer




RESUMO

Estetrabalhode conclusaode cursode Relacdes Publicas
trata-se de um Projeto de Comunicacgao Integrada com o foco
em Relagdes Publicas realizado pela Agéncia Experimental
aspe Comunicacao para a marca B.live.

O projeto tem como objetivo agregar valor a marca,
enfatizando e aprimorando seus pontos fortes, de forma a
impactar, por meio de estratégias de comunicac¢ao dirigida e
relacionamento, publicos estratégicos da empresa.

Apds um processo de pesquisa com o publico atual,
analisamos os resultados e elaboramos um plano acao
composto por duas vertentes: Acdes de Comunicacao
Institucional e A¢gdes de comunica¢cao Mercadoldgica. O plano
também tem como preocupacao a disseminacao da missao
da B.live com o intuito de gerar mudancas no habito cada vez
mais perceptiveis.

Palavras-chave: Lixo-Zero, Metanoia, Sustentabilidade,
E-commerce, Relagcdes Publicas, Consumidor.




INTRODUCAO

O conteudo deste trabalho trata-se de um plano de
comunicagcao para a marca B.live executado pela Jaspe
Comunicacgao.

A Jaspe Comunicacao foi criada inspirada no significado
da pedra homoénima, que para muitos povos, estava
diretamente conectada a terra e possuia a protecao mais
poderosa. A agéncia valoriza e se importa em preservar o meio
ambiente, conservar histdrias e, também, construir novas,
sempre inspiradas na forca, poténcia e negdcio de cada cliente
atendido pelaagéncia.Oobjetivo éaprimorarorelacionamento
com todos os publicos através de estratégias de comunicacao
bem planejadas sempre visando a sustentabilidade e
responsabilidade socioambiental.

A Jaspe Comunicacao acredita que para obter éxito no
mercado em que sua marca esta inserida é necessario um
estudo minucioso do nicho em que atua, a regiao em que
esta fixada, o cenario comercial e o publico que atinge. Para
que através disso, tenha insumos para criar um planejamento
estratégico de forma a se comunicar de forma Unica com todos
0s seus publicos.

Buscando marcas que se relacionem com o meio
ambiente, encontramos a B.live, loja online criada em 2018,
com o proposito de conscientizar seus clientes e mudar os
habitos sociais atuais, desejando um mundo mais sustentavel
e solucdes de reutilizagcao pensando um mundo lixo zero.

Para iniciar o plano de comunicagao da marca B.live
foi analisado todo histérico da loja desde sua fundacao, apos
isso, o estudo de todo o contexto mercadolégico em que esta
inserido. O terceiro passo foi posicionar a marca diante de
seus concorrentes através da analise SW.O.T. Através disso,
a Jaspe Comunicacao optou por realizar uma pesquisa de
opiniao exploratdria qualitativa, realizada com os clientes da
marca, com o intuito de analisar a experiéncia do cliente ao
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realizar uma compra no site. Baseado em todos os resultados,
elaboramos um plano de comunicacao integrada para a B.live,
com acgdes que visam aprimorar a experiéncia do cliente,
unificar e fortalecer a imagem da marca com todos os seus
publicos e atingir novos através de acdes de marketing.



AGENCIA
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1. AGENCIA

Figura 1. Logo da agéncia experimental

COMUNICACAO

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicacgao (2019)

Jaspe é uma pedra manchada considerada, pelos povos
dooriente,a pedra maisforte,a “mae” detodasas pedras,e uma
das mais valiosas. Acredita-se que a pedra estava diretamente
conectada a terra, e por isso tem a protecao mais poderosa,
conseguindo evitar conflitos e afastar qualquer tipo de energia
negativa.

Foi inspirado no significado da pedra que surgiu a Jaspe
Comunicacao, uma agéncia que valoriza e se importa em
preservar o meio ambiente, conservar historias e, também,
construir novas, sempre inspiradas na forca, poténcia e negdcio
de cada cliente atendido pela agéncia.

A Jaspe Comunicacao atende pequenas, meédias e
grandes empresas que tém como missao principal diminuir
0s impactos negativos que afetam e prejudicam o meio
ambiente. Acreditamos que com pequenas acdes podemos
atingir além do publico-alvo dos nossos clientes, todos os eixos
da sociedade.

Nosso objetivo é aprimorar o relacionamento com
todos os publicos através de estratégias de comunicagao
bem planejadas sempre visando a sustentabilidade e
responsabilidade socioambiental.

Desta forma, utilizamos de todos os recursos da
comunicacgao, e principalmente das estratégias de Relacdes
Publicas e suas especificidades para levar ao mundo a
mensagem que a Jaspe deseja transmitir sobre a importancia
da conscientizagao sustentavel. Nossa comunicagao bilateral,
propde o didlogo entre a organizagao que atendemos com
O seu publico. Nosso propdsito € a verdade, o cuidado e a
atencao, principalmente com o planeta, nossa maior fonte de
recursos.



1.1 Principios Organizacionais

~

MISSAO

VALORES
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1.2 Equipe

A Jaspe comunicacao é formada por trés estudantes de Relacdes Publicas da FECAP que se conheceram na faculdade.
A paixao por Relacdes Publicas e o interesse pela sustentabilidade juntaram as trés colegas que, mais tarde, fundaram a Jaspe
Comunicacao, uma agéncia moderna e antenada nas mudancas e tendéncias de mercado, que aposta em novos modelos de
negaocios, processos de criacao e modernidade da comunicacao.

Figura 2: Gabriela Goncalves

Figura 3: Giovanna Volpe

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe
Comunicacao (2019)

Figura 4: Victéria Rente

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe
Comunicacgao (2019)

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe
Comunicagao (2019)
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1.3 SERVICOS

Denominamos nossos servicos atraves dos nomes das mais conhecidas técnicas de lapidacao das pedras. Lapidacao € o ato de
aperfeicoamento, forma com que pedras em seu estado bruto, que antes passavam desapercebidas, tem a sua beleza evidenciada,
ganhando valor, conceito que condiz com a Jaspe comunicagao e 0s propodsitos de seus servicos.
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1.3 SERVICOS




DEFINICAO DE
RELACOES PUBLICAS




2. DEFINICAO DE RELACOES PUBLICAS

Mesmo sendo uma atividade milenar, a profissao de
Relacdes Publicas é exercida oficialmente desde o inicio do
século XX e reune um conjunto de acdes estratégicas que
visam auxiliar na comunicacao de uma organizagao com
seu publico. O conceito de Relacdes Publicas contribuem
nas decisdes estratégicas e tem ferramentas necessarias que
podem ser utilizadas na construcao de relacionamento com
0s publicos, da eficacia organizacional, na identificacao de
problemas e crises eventuais, € quais suas consequéncias e
solucoes.

Anos depois, estudiosos da profissao fundaram a
Associacao Brasileira de Relacdes Publicas - ABRP, com
objetivo de debates sobre a profissao de forma a estabelecer
as diretrizes para a profissao no pais, definindo-a como:

Entende-se por Relagdes Publicas o esforco deliberado,
planificado, coeso e continuo da alta administracao, para
estabelecer e manter uma com preensao mutua entre
uma organizagao, publica ou privada, e seu pessoal,
assim como entre essa organizacao e todos 0s grupos
ao0s quais esta ligada, direta ou indiretamente (ABRP,
1955).
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Em termos gerais, o profissional de Rela¢cdes Publicas
tem como funcao o relacionamento com os publicos e seu
papel principal é levar os atributos da organizagao ao seu
publico-alvo de forma transparente e ética.

Segundo as professoras Margarida Kunsch e Ilvone
Oliveira (2009, p. 53) ha necessidade de “compreender a
comunicagcaocomolugarepossibilidade parasustentabilidade.
(..) Assim, a ideia de sustentabilidade tendera a fazer mais
sentido para os diferentes sujeitos.”

Além da importancia destas abordagens
na comunicagao organiza cional das empresas,
refletemsobrequalaimportanciadestacomunicagao
na propagacao da sustentabilidade no ambito global:

Para que seja possivel promover efetivamente
a sustentabilidade [.] a sociedade necessita
imprescindivelmente da comunicacdo, tanto dos meios
quanto de toda a convergéncia midiatica. Somente
com a comunicacao serd possivel conscientizar a
populacdao em geral, os governos, a iniciativa privada e
0s segmentos representativos da sociedade civil de que
o atendimento as necessidades e aspiragdes do presente
sem comprometer a possibilidade de atendé-las no
futuro € uma tarefa de toda a sociedade mundial e ndo
s6 de uma pessoa, de uma sé organizacao e de um so6
pais. (KUNSH, OLIVEIRA, 2009, p. 70)

E possivel compreender a mudanca da
mentalidade na sociedade, mais preocupado com o
meio ambiente, e consequentemente mais exigente
com as marcas e empresas gque consomem. As
empresas que adquirem um discurso consciente e
acoessocioambientaisresponsaveisinvestem nasua
permanéncia no mercado. (SIMEONE E HENRIQUE,
2013, p. 73). Associar-se a sustentabilidade se
tornou uma questao estratégica para as empresas,
ligada diretamente ao seus produtos, processos,
departamentos e o éxito econdmico. “Tudo leva a
crer gue a compreensao da sustentabilidade, em
toda a sua complexidade, sera o principal fator de
sucesso do século XXI" (FELIX, 2009, p. 88).

A Opinion Box (2019), empresa especializada
em pesquisa de mercado, realizou uma pesquisa
sobre a percepcao dos consumidores sobre
sustentabilidade e engajamento social das
empresas.



Os dados resultantes informam que 55% dos
entrevistados disseram que frequentemente ou sempre dao
preferéncia a empresa ou marcas reconhecidas por cuidar do
meio ambiente e 42% dos consumidores se preocupam muito
com praticas sustentaveis quando compram algo.

Ha também um estudo realizado pela Unilever em
parceria com a Europanel (2016), que revela que um terco
dos consumidores (Brasileiros, Norte-americanos, Indianos,
Ingleses e Turcos) compram baseados na responsabilidade
socioambiental dasempresas. No Brasil, 85% dos consumidores
dizemsesentirmelhoraocomprarprodutosquesao produzidos
de forma sustentavel. A pesquisa explica que a motivacao para
essa mudanca de pensamento é baseado nos indicios dos
danos causados pela irresponsabilidade ambiental e a pressao
da sociedade para o consumo verde.

Segundo o pesquisador Rudimar Baldissera:

“Pode-se inferir que a comunicagdao se apresenta
fundante na construcao do sentido de sustentabilidade
nas redes de significacdo da/na sociedade, entendida
comosistema vivo. O processo de alfabetizagcao ecoldgica,
além do conhecer (pesquisar, descrever, compreender
e explicar os processos das comunidades sustentaveis),
pressupde e exige que esse conhecimento faca sentido.
Em outras palavras, a ideia de sustentabilidade necessita
ser significada/ apropriada em sua complexidade pelos
diferentes sujeitos sociais/ pela sociedade de modo a,
no nivel da consciéncia reflexiva, ser reconhecida como
valor que se traduz em pratica (agao, comportamento,
produto, sistema, organizag¢do), ocorrendo, assim,
deslizamento do paradigma econdmico-consumista
para o de sustentabilidade” (BALDISSERA, 2009, p. 38)

marca com seu publico-alvo através de estratégias de
comunicacgao estruturadas tendo em vista a sustentabilidade
e a responsabilidade socioambiental.

Esse planejamento de Relacdes Publicas é essencial para
conduzir a comunicacao apropriada de uma empresa como a
B.Live, que comercializa nao apenas um produto sustentavel,
mas compartilha uma ideia ecoldgica e de lixo zero que pode
transformar o mundo a partir de um novo estilo de vida. A
Jaspe acredita que, por meio de comunicacao e acdes de
Relagdes Publicas, as mensagens sobre B.live podem ganhar
maior alcance e atratividade conseguindo atingir o objetivo da
empresa que € de reflexao sobre o consumo e lixo gerado a
partir dele.

Para a Jaspe, Relacdes Publicas € o alinhamento da
conversa efetiva com os publicos, passando uma mensagem
transparente e direta para todos que desejamos atingir,
recorrendo a um planejamento sdlido e uma comunicagao
que gere valor e que aperfeicoe o relacionamento de uma
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3. BRIEFING

31 HISTORIA

Mariana e Natalia, as sécias fundadoras da B.live, se
conheceram enquanto cursavam Engenharia de Producao
juntas, no Instituto Maua de Tecnologia. Desde essa €poca
perceberam como trabalham em sintonia, e como a
preocupacao com o futuro do planeta era algo comum entre
elas, e assim buscavam preservar o meio ambiente sendo mais
conscientes. Quando se formaram, uma amiga em comum
apresentou alguns eco produtos, como o canudo de vidro e
o copo reutilizavel, e apds isso elas comecaram a repensar
atitudes que tomavam e decidiram mudar seus habitos.

Nesse momento, elas mudaram suas visdes sobre o
lixo produzido pelo ser humano, e comecgaram a se atentar e
a ficar incomodadas nos pequenos detalhes de descarte de
gualquer residuo, e quanto mais pesquisavam sobre o assunto
mais assustadas elas ficavam. Da mesma forma que mudaram
suas visoes, sentiram gue um objetivo as chamavam: o de
transformar outras vidas.

Natalia trabalhava em uma multinacional de tecnologia
e a Mariana em um banco muito renomado no Brasil, quando
perceberam que havia uma grande dificuldade em encontrar
produtos lixo zero na cidade de Sao Paulo, e decidiram
transformar suas carreiras. Surgia entdo em 2018, a B.live, uma
loja online que vende produtos sustentaveis.

O foco da marca é transformar habitos em atitudes
mais sustentaveis e ecoldgicas, ou seja, ndao apenas vender
produtos mas gerar consciéncia sobre tudo que gira em torno
da protecao do meio ambiente.

Figura 5:
Mariana Lemos

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe
Comunicacao (2019)
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3.2 SOBRE A B.LIVE

Com o proposito de conscientizar seus clientes e mudar
0os habitos sociais atuais, a B.Live nasceu de uma amizade
entre a Mariana e a Natalia, duas mulheres que buscam um
mundo mais sustentavel e solucdes de reutilizacao visando
um mundo lixo zero.

A loja online criada em marco de 2018, vende itens
proprios e de outras marcas parceiras, € busca a reducao de
lixo incentivando o uso de produtos biodegradaveis, veganos e
pet-friendly. Os produtos variam entre higiene pessoal, beleza,
refeicao e acessorios de limpeza para casa.

A B.Live realiza as vendas online, e tem a opc¢ao de
atacado em seu site. Apesar de nao ter uma loja fisica, tem
pontos de revendas em lojas de rua em 4 regides do pais.

O nome da empresa vem da juncao das frases Be the change
e Live the change.

3.3 DADOS DA MARCA

Abaixo, dados repassados pelo cliente, em reuniao
de briefing com a agéncia, sobre os principais numeros da
empresa. Segundo a B.live:

91% do publico sao mulheres e 9% de homens;
Maioria entre 18 e 34 anos;

Principais localizagdes: Sao Paulo, Rio de Janeiro e Belo
Horizonte:

O site tem em média 260 visitas por semana.

3.4 EMPRESA

A empresa opera com 3 funcionarias, sendo elas:
Mariana Lemos, responsavel pelo comercial, Natalia Konishi,
responsavel pelo marketing e financeiro e Beatriz Espindola,
responsavel pela logistica. Suas atividades envolvem a gestao
da empresa, atualizacao do site e das redes sociais, contato
com clientes e fornecedores, recebimento de mercadorias,
embalagem dos produtos e envio para destino.

O escritério onde se reunem esta localizado em Moema
e funciona de segunda a sexta no horario comercial.

3.5 PRINCIPIOS ORGANIZACIONAIS

Os principios organizacionais da B.live foram feitos por elas
mesmas, assim que iniciaram as vendas, e sao eles:

MISSAO
Trazer solucdes de reutilizacao transformando os
habitos sociais de forma a reduzir o impacto ambiental
causado pelo excesso de lixo.

VISAO
Ser uma referéncia no conceito de sustentabilidade,
tanto em relacao a produtos vendidos, modelo de
negocioeconhecimentosobreosimpactosambientais.

VALORES
A B.live acredita e promove a responsabilidade social
e ambiental, cruelty free, qualidade nos produtos,
valorizacao das pessoas e das pequenas empresas,
respeito ao cliente, produtos ecolégicos e com uma
producao sustentavel.



3.6 LISTA DE PARCEIROS

Os parceiros sao as empresas que a B.live revende,
marcas que conheceram pelo Instagram ou pesquisando em
empresas de segmento lixo zero que ja trabalhavam com eles.

MenoslLixo: Copo de silicone retratil reutilizavel;

Korui: Absorvente reutilizavel de pano, coletor menstrual e
panela estelirizadora;

Positiva: Produtos de limpeza biodegradaveis (Lava loucas,
multi-uso, sabao de coco) e esfregao ecologico;

Junibee: Embalagem sustentavel vegana (Alternativa ao filme
plastico);

So Bags: Sacola reutilizavel;
All Beings: Canudo de vidro
ValeuShock: Protetor solar vegano e glitter gel biodegradavel,
Glitra: Glitter biodegradavel.
3.7 LISTA DE FORNECEDORES
Seus fornecedores foram encontrados apds uma busca
extensiva no Google, priorizando empresas com ideais e
valores iguais ao da B.live. Com os fornecedores selecionados,

as soécias entravam em contato com uma proposta, que se
aceita assinam o contrato.

) Importadora: Produz talheres e as garrafas da marca;

Metalurgica: Produz os canudos de Inox da marca;

Fabrica de escovas: Produz as escovas de dente da marca;

Costureiras empreendedoras: Produz as bags da marca; (

Ideia Crua: Produz as bags da marca.

3.8 LISTA DE PRODUTOS MAIS VENDIDOS

Canudos de Inox: R$ 10,00

Kit Refeicdo: R$ 147,90

Copo MenoslLixo: R$ 52,90

Tabela 1: Tabela de produtos mais vendidos

*

PRODUTOS MAIS VENDIDOS

PRODUTO PRECO ILUSTRA(;AO
CANUDO INOX (6MM CURVADO E
6MM RETO) R$10,00
KIT REFEICAO LIXO ZERO R$147,00
CANUDO DE INOX
COPO MENOSILIXO R$52,90

Fonte: Dados internos da B.live (03/2019)
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3.9 PRODUTOS FORNECIDOS

A loja B.live conta com 68 produtos, entre unitarios
e Kits, das seguintes categorias: banheiro, refeicao, casa,
acessorios e outros. Dentre esses, 30 sdo produtos préprios e
35 sao vendidos em parceria com outras marcas.

Apesardevenderem quase emsuatotalidade porvarejo,
elas também oferecem, para a compra de seus produtos
proprios, a opcao de venda por atacado, o que as diferencia
das outras marcas do mesmo segmento. Para visualizar os
produtos vendidos na loja, veja apéndice I.

310 COMUNICACAO DA MARCA

A comunicacao da B.live € muitoclara, rapida e mantém

sempre um padrao de fala com seus clientes seguindo a
persona definida pelas sdcias-proprietarias.
As redes sociais da B.live publicam as mesmas informacoes,
tanto no Facebook, quanto no Instagram é possivel ver
as mesmas publicacdes, contudo a rede social de maior
visibilidade para a marca € o Instagram.

No Instagram a marca realiza sorteios, tira-duvidas e
em seus comentarios as respostas vao além de informacgdes
sobre o0s seus produtos, também explicam com dados
comprovados, como estes podem ajudar o meio ambiente,
na reducao de lixo no planeta.

Além de divulgar sua marca nasredessociais,aempresa
participa de eventos voltados para a sustentabilidade, como
Projeto Limpeza de Praia na Praia do Recreio, com a Empresa
Route Brasil e Projeto Ha Mar em Santos, com a Empresa
Catarse. E realiza acdes de desconto, como a campanha
semanal em seu site com diferentes produtos com 10% de
desconto e a acgao realizada junto com a loja Com Amor
Florinda que disponibilizou 10% de desconto em todos os
produtos vendidos na BlackFriday.

3.10.0 INTERFACE DO SITE

O site da marca é bem claro e de facil enten
€ possivel ver todos os produtos oferecidos ou escolh
categoria, fora isso, € possivel entrar em contatocomam
comprar os produtos por atacado, localizar as lojasem qu
produtos sao revendidos e visitar o Blog.

Contudo, a marca nao possui muita variedade d
categoria dos produtos, perdendo espaco para outro
concorrentes no mercado; e alguns desses produtos estao
organizados de forma confusa, fora isso, nao é possivel
conhecer a historia da loja pelo site.

Figura 7: Interface site da loja B.live

Inicio  Produtos LixoZero~  Kits v Guiade Presentes v Blog

FaleConosco  Onde mais nosencontrar ~ Atacado

Copo Girassol

Tem copinho MenosiLixo novo na area!

Fonte: Site https://bliveinchange.com.br/ (2019) '

TAcesso no dia 22.04.2019 as 20:35




Figura 8: Interface produtos da loja B.live

NOSSOS PRODUTOS

Kit | Copo
MenoslLixo +
Canudo Silicone

Hastes Flexiveis Eco

Canudo Silicone Kit Hashi Inox Comnetes)
‘ RS 8.9 R$ 21,90 ps2s5e

= 11

Fonte: Site https:/bliveincha nge.com.br/ (2019)2

3.10.1.1 PASSO A PASSO

a entender melhor o processo de compra dos produtos,
contra-se abaixo o fluxograma do passo a passo da
taforma.

Figura 9: Fluxo

FLUXOGRAMA DO SITE

HTTPS://BLIVEINCHANGE.COM.BR

CLICAR EM PRUDUTOS ESCOLHER UMA
il T e ZERO LIXO B (ATEGORIA

T0DOS 0S PRODUTOS

ESCOLHER Il PRODUTO
ADIEII]NAR AD I:ARRINHI] DESEIADO

CLICAR EM FINALIZAR
CﬂMPHA
VOLTAR Al] INICIO F!NAI.IZAR COMPRA

ADICIONAR DADOS DO CLIENTE Jl| FAZER CADASTRD N0
(CPF/ENDERECO/TELEFONE) SITE
' B SEGUIR PARA FORMAS DE
CALCULAR FRETE L
ESCOLHER FORMA DE
FINALIZAR COMPRA

Fonte: Site da B.live - https://bliveinchange.com.br/ (2019)

VOLTAR A LOJA PARA
CONTINUAR CﬂMPHANDI]

2Acesso no dia 22.04.2019 as 20:35
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3.10.2 INTERFACE DO INSTAGRAM

O Instagram da B.live foi criado em fevereiro de 2018, possui
35,5 mil seguidores, média de 1.500 curtidas nas publicacdes e
média de 30 comentarios.

As publicagdes nao possuem uma constancia mas
possuem um padrao, € publicada uma postagem a cada dois
ou trés dias, duas sobre produtos e uma sobre noticias do meio
ambiente.

A B.live busca responder todos os comentarios em suas
publicagcdes e sempre que surgem duvidas usam dados solidos
para defender o movimento que seguem.

Figura 10: Interface do Instagram da loja B.live
| Instagram O &
blive_ = segindo  ~

182 publicagGes 36,1mil seguidores 1.042 seguinda

b.live_

Be the change. Live the change. Believe in change.

+ Produtos sustentaveis em busca de um mundo lixo zero.
« Damos preferéncia para produgdes locais
bliveinchange.com.br

Seguido por _ & outras 1 pessoas
Prod R Ta na midia Pontos de... Vida Lixe ... Parcerias Revenda
Bf PUBLICAGOES ] MARCADO

Fonte: Pagina da B.live no Instagram (2019) 3

Figura 11: Comentarios feitos nas publicagdes do Instagram da

B.live
all TIM 46 19:25 @ 9 74% () wll TIM 4G 19:25 @ 7 74% ([
< Comentarios Y & Comentarios R4
. . P vanessafem Acabei de garantir o
liviamrf Como eu consigo um copo Q
V] meu
desse? )
66 |ResHonden 5d 2 curtidas Responder
"~ b.live_ @liviamrf ola! Vocé " blive_@vanessafem @ v}

encontra no nosso site 5d 1curtida Responder

bliveinchange.com.br! &

5d Responder e 0dair3894 Onde tem? Quero um...

V]
5d 2 curtidas Responder
sheiladamasio Qual é a capacidade o
dele? " b.live_ @0dair3894 vocé
# V]
6d Responder encontra no nosso site
bliveinchange.com.br ! &
Ver respostas anteriores (1) 3d 1curtida Responder
~ b.live_ @sheiladamasio ele tem o . )
150 ml! a suely_ugiette Achamos em Recife? o
5d 1curtida Responder 6d Responder
\ "L jeisagurgel & i ‘ le);ml“g;_t r@zlgel:_ugcl)e;tifevoce @
6d 1curtida Responder ,c, a oS
bliveinchange.com.br ! &
5d Responder
) 6 © @ ib : NNt Gn A
YRV OTUOH oOwwY ©§ 0

3 Adicione um comentario... 3 Adicione um comentario..

Fonte: Pagina da B.live no Instagram (2019)3

310.3 INTERFACE DO FACEBOOK

O Facebook da B.live foi criado em maio de 2018, possui
apenas 207 curtidas na pagina € nao tem engajamento nas
publicacdes, recebem uma média de 5 curtidas e nenhum
comentario. As postagens sao publicadas a cada dois ou
trés dias, duas sobre produtos e uma sobre noticias do meio
ambiente, assim como no Instagram.

3Acesso no dia 22.04.2019 as 20:37
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B.live
Pégina inicial
Loja
Publicagbes

B.live
Péagina inicial
Loja
Publicagées
Avaliagbes
Fotos
Comunidade

Sobre

Informagdes e anuncios

Criar uma Pagina

W

Figura 12: Interface do Facebook da loja B.live

MUDANGA QUE
VOCE QUER VER

NO MUNDO
GANDEI

o Curtir | 3\ Seguir | A Compartilhar

1l Curtir

y
ev Escreva uma publicagao...
®

© check-in

3 Seguir | A Compartilhar

Foto/video g Marcar amigos.

Comprar

—_——
[P T
P—

Copo MenosiLixo Canudo Inox (6 mm) ‘Canudo Bambu

R$ 52,90 R$ 10,00 R$ 10,45

Ver tudo
Publicagdes
“ . B.live
1B3h:Q

Os absorventes de pano voltaram para salvar o nosso planeta! @)
Mas muita gente ainda tem duvida de como lava-los! Para acabar
com essa divida. reunimos um nasso a passo:

Comprar agora @ Enviar mensagem

Comunidade Ver tudo

2L Convide seus amigos para curtir esta
Pagina
wh 266 pessoas curtiram isso

S\ 268 pessoas estdo seguindo isso

Sobre Ver tudo
(=) Enviar mensagem

@ bliveinchange.com.br

[} Compras e varejo

(3) Faixa de prego $$§

/7 Sugerir edigdes

9 Transparéncia Da Pdgina Ver mais
0 Facebook estd mostrando informages para ajudar
vocé a entender melhor o propésito de uma Pagina
Veja as agbes das pessoas que gerenciam e publicam
conteddos.

Y2 Pagina criada - 31 de maio de 2018

Paginas relacionadas

Fonte: Pagina da B.live no Facebook (2019)*

311 FATURAMENTO
O Faturamento da B.live ultrapassa 120 mil reais por més, os

valores estao divididos em compra tanto por varejo, quanto
atacado.

Grafico 1. Faturamento mensal da loja B.live

FATURAMENTO B.LIVE

@ VAREIO (B2C) @ ATACADO (B2B)

fev/19
jan/19
dez/18
nov/18
out/18
set/18
ago/18

jul/18

jun/18

mai/18

o

20 40 60 80 100 120 140

Fonte: Pagina da B.live no Instagram (2019)

4 Acesso no dia 22.04.2019 as 20:42
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4. MACROAMBIENTE

41 HISTORIA DO E-COMMERCE NO BRASIL

Figura 13 - Linha do tempo e-commerce

LINHA DO TEMPO E-COMMERCE

1979 - Criado primeiro 1996 - Criada a 1999 - Surgimento do
sistema de compras primeira loja virtual do Mercado Livre e
online noticiado Brasil, Brasoftware. Americanas.com

1970 N 2 002

1992 - a Magazine Luiza 1998 - Surgimento de 2000 - O e-commerce

fundou um modelo de novas lojas virtuais comecga a revolucionar o
negocio de lojas eletronicas comércio varejista do
que funcionava em terminais. Brasil

Fonte: Agéncia E-Plus, Fevereiro/2016

4.2 CENARIO ATUAL DO E-COMMERCE NO BRASIL

Deacordocom uma pesquisa realizada pelarevista Epoca
baseada em dados da ONU a populagao atual € composta em
mais de 60% pelas geracdes Z e millennials, conhecidas pela
era digital, sendo assim, nunca viveram de forma offline. Dado
iSsO, 0 acesso a internet e o aprimoramento dos aplicativos
moveis sao fatores cada vez mais presentes que nascem e se
desenvolvem em prol dessa geracao e impacta diretamente
no crescimento acelerado do e-commerce no Brasil. (EPOCA
NEGOCIOS, 2018).

Em pesquisa, o IBGE apontou que o0 acesso a internet
por domicilio cresceu de 639% em 2016 para 70,5%, e esse
crescimento € acompanhado ao da posse de aparelho moveis
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que no ano de 2014 atingiu 80% da populacao na faixa
etaria de 20 anos, de acordo com uma pesquisa da
PNAD (Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio).
(IBGE, 2016)

Além disso é importante ressaltar que ha
uma crescente mudanca no habito de compra do
consumidor, esse processo € dividido em etapas
nomeadas como AIDA (Atencao, Interesse, Decisao e
Acao), com a ascensao da tecnologia e internet, citadas
acima, esse processo de conquistar a atencao do
cliente, apresentar beneficios e qualidades do produto
agucando o interesse e por fim considerar seus
concorrentes antes da acao de compra sao realizados
online, muitas vezes da casa do consumidor, em seu
horario livre e por isso a importancia das empresas
migrarem para esse modelo se encaixando a nova
maneira do consumidor, evitando uma experiéncia
frustrante e utilizando as novas ferramentas a seu
favor.

4.3 CENARIO ECONOMICO DO E-COMMERCE NO BRASIL

As marcas que possibilitamn o comeércio eletrénico de
seus produtos, tem atraido cada vez mais consumidores.
Apesar dastaxasde cambio e deinflacao afetarem a decisao de
compra dos clientes, a facilidade e praticidade vem auxiliando
o crescimento do e-commerce no pais.

Uma pesquisa feita pelo portal EBIT (Earnings Before
Interest and Taxes), ferramenta que produz relatérios
estratégicosetaticosdecisivos paraomercadodee-commerce,
relatou que o faturamento anual do e-commerce brasileiro
passou de 0,5 milhdes em 2001 para 43 milhdes em 2016 de
reais, e s6 No primeiro semestre de 2018 cresceu 12,1%, o que
representa um faturamento de R$23,6 bilhdes, referente ao

mesmo periodo no ano anterior. (EBIT, 2018)
|

Figura 14: Categorias de pedidos em e-commerce

EM VOLUME DE PEDIDOS

®00

15% 14,5%

SAUDE, COSMETICOS E 2 =
EHEARAR MODA E ACESSORIOS ~ CASA E DECORAGAO

@0

10,9% 9,8% 7,7% 7.7%

- TELEFONIA
ELETRO-DOMESTICO E CELULARES ESPORTE E LAZER

EM VOLUME FINANCEIRO

©@O000000

18,9% 17.9% 11,2% 9,8% 9,5% 6,2%

TELEFONIA ELETRO-DOMESTICO ELETRONICOS INFORMATICA CASA E DECORAGAO  SAUDE. COSMETICOS E
E CELULARES PERFUMARIA

Fonte: Ebit Webshoppers, Marco/2018

No Brasil, atualmente, ha mais de 71 mil lojas virtuais
sendo que elas recebem mais de 1,6 milhdes de visita por més.
Dentre as categorias que mais se destacam, estdo: Celulares,
Perfumes e Cosmeéticos, Moda e Acessorios, Eletrodomésticos,
etc. Entretanto, vale ressaltar que estes numeros nao
consideram as vendas de automoveis, passagens aéreas e
leildes online. (EBIT, 2018)

4.4 DADOS GEOGRAFICOS DO E-COMMERCE NO BRASIL

No Brasil, as maiores operacdes de e-commerce
acontecem nas regides sudeste e sul do pais, somatizando
mais de 70% em participagao das compras onlines do pais.
Respectivamente: Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais, Rio
Grande do Sul e Parana. Ja as categorias mais compradas sao:



Acessorios para veiculos, casa, moveis, decoracao e celulares.
(EBIT, 2018)

Figura 15: Regides e-commerce no Brasil

E-COMMERCE NO BRASIL
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Fonte: EBIT Informacao (2018)
4.5 POLITICO-LEGAL DO E-COMMERCE

O e-commerce no Brasil deve seguir varios decretos
que regem as condicdes do seu funcionamento. A lei mais
especifica é a de niUmero 7.962/2013, a qual determina que
as lojas virtuais devem fornecer informacodes claras acerca do
produto, servico e fornecedor para o consumidor. Essas sao
algumas das condi¢des que devem ser seguidas:

Identificacao completa do fornecedor no site;
Endereco Fisico e eletronico no site;
Informacdes claras e precisas;
Resumo e contrato completo devem ser disponibilizados;
Etapa de confirmacao de compra;
Regras para o atendimento eletrénico;
Seguranca das informacdes
Direiro de arrependimento (empresa deve informar e permitir);
Regras para estornos solicitados;

Regras para as compras coletivas.

Fora isso, o e-commerce deve obedecer o cdédigo de
defesa do consumidor (Lei 8.078/1990), o marco civil da internet
(Lei 12.965/2014), o estatuto nacional da microempresa e da
empresa de pequeno porte (Lei complementar 123/2006) e o
regulamento do ICMS (Decreto 62.250/2016). (Agéncia E-Plus,

2016)
|

4.6 RESPONSABILIDADE SOCIAL EMPRESARIAL NO BRASIL

A responsabilidade social empresarial nada mais é do
gue o compromisso das empresas com a sociedade em que
estdo inseridas e a realizacao das atividades de forma ética,
levando em conta os aspectos socioambientais, culturais e
econdmicos. A organizagao que segue a responsabilidade
social empresarial deve focar na transparéncia e nos valores
éticos em sua gestao.
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Os principios de responsabilidade social empresarial sao:
Accountability.: Responsabilidade pelas consequéncias de
suas acoes;

Transparéncia: informacdes claras, acessiveis e compreensiveis
a todos

Comportamento=ético. honestidade, integridade e equidade
perante todos

Respeitopelos interesses: ouvir, considerar e responder aos
interessados

RespeitompelonEstador=de=Direito: cumprimento integral da
legislacao vigente

Respeitom=pelas=Normas=internacionais: cumprir acordos e
tratados mundiais

Direitomaos*humanos: reconhecer a universalidade dos direitos
humanos.

No Brasil, as empresas que se adequam a
responsabilidade social empresarial podem acompanhar
as normas determinadas pelo ISO 26000, que orienta as
organizagoes sobre:

) ¢
) ¢
)

Praticas trabalhistas;
Meio ambiente;
Direiros Humanos;
Praticas de funcionamento justos;
Participacao e desenvolvimento da comunidade;
Problemas do consumidor. (INMETRO, 2010)

4.7 PROBLEMAS SOCIOAMBIENTAIS NO BRASIL

Entende-se por problemas socioambientais todo o
maleficio causado ao meio ambiente por interferéncia do
homem na natureza, esses maleficios sdo fruto de uma ex-
ploracao exacerbada dos recursos em troca do lucro e estao
presentes na sociedade desde seu inicio, quando a urban-
izacao comecgou a ocorrer de forma desigual e mal planejada.

A maior parte deles é recorrente da falta de conscién-
cia ambiental da populacao, que produz grande quantidade
de lixo sem projetos de reciclagem e descarte de forma cor-
reta. Tal atitude ndao impacta somente na poluicao visual, mas
também na causa de enchentes, poluicao marinha, dentre
outros, gerando maleficios a vida humana e animal.

De acordo com dados do IBGE cada brasileiro produz
1,1kg de lixo por dia, e apenas 12% de todo esse lixo passa por
processo de reciclagem. (IBGE, 2018)

Figura 16: Coleta seletiva no Brasil
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SELETIVA
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SOMENTE 12% DE
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POR PROCESSO DE
RECICLAGEM

CADA BRASILEIRO
PRODUZ 1.1IKG
DE LIXO POR DIA

Fonte: CEMPRE/IBGE (Abril/2018)



Uma pesquisa da Universidade de Maryland, nos Estados
Unidos, apontou o Brasil como o pais que mais apresentou
indices de desmatamento entre os anos de 1982 e 2016, os
estudos foram feitos com base na analise de fotos de satélites.
(UNIVERSIDADE DE MARYLAND, 2017)

4.8 ATIVISMO NO BRASIL

Alguns dos movimentos ativistas do Brasil, como
Vegetarianismo, Feminismo e Compre do Pequeno Negdcio
estao diretamente ligados a mudanca da mentalidade da
sociedade como um todo. Essa conscientizacao gerou uma
explosao de novoscomérciosvoltados paraomercadoorganico
e sustentavel.

O vegetarianismo é um estilo de vida baseado em nao
consumir alimentos proveniente de animais. Esse habito
cresceu nos Ultimos 6 anos no Brasil, somatizando um total de
29,2 milhdes de vegetarianos. Os estados com maior populagao
vegetariana sao Sao Paulo, Rio deJaneiro e Fortaleza. (IBOPE,
2018)

Figura 17: Vegetarianos no Brasil

*

CRESCE NUMERO DE
VEGETARIANOS NO BRASIL

o2 i@t

785 restaurantes com

opgoes vegetarianas
em Sao Paulo
75% de crescimento da
populagdo vegetariana nas
regides metropolitanas

14% dos brasileiros se
declaram vegetariana

Fonte: IBOPE Inteligéncia (Abril/2018)

O feminismo no Brasil € um sinbnimo da luta das
mulheres, para poder escolher o que quiser, para ter igualdade
de salarios, e principalmente, o fim da discriminacao e do
assédio contra as mulheres. Neste contexto, muitas mulheres
optam por realizar suas compras apenas em lojas que
sao comandadas por outras mulheres, auxiliando assim, o
empoderamento feminino.

A busca por ter seu préprio negdcio e autonomia tem
aumentado oempreendedorismo feminino no pais. A pesquisa
feita pela Global Entrepreneurship Monitor (GEM) em 2016,
afirmava que 51,5% dos empresarios do pais eram mulheres e
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24 milhdes ja eram empreendedoras. (GEM, 2016)

O movimento compre do pequeno produtor
comecou em 2015 em uma campanha feita pelo Sebrae, o
foco da campanha era chamar atencao para os pequenos
empreendedores que fazem a diferenca na economia e na
comunidade em que estao inseridos. Segundo pesquisa
feita pelo Sebrae, os pequenos produtores geram 52% dos
empregos formais no pais e correspondem a 27% do PIB do
pais. A valorizacao do pequeno empreendedor promove o
desenvolvimento do pais e influencia na geragcao de novos
empregos. (SEBRAE, 2015)

Figura 18: Dados peguenos negodcios no Brasil
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Fonte: SEBRAE (2015)

4.9 EMPREENDEDORISMO FEMININO

O empreendedorismo, segundo Luiza Helena Trajano
(2015), presidente do Magazine Luiza, “é fazer acontecer,
independentemente do cenario, das opinides ou das
estatisticas. E ousar, fazer diferente, correr riscos, acreditar no
seu ideal e na sua missao.”

Nestecontexto,AmorimeBatista (2017,pg.3) consideram
qgue o empreendedorismo feminino se iniciou durante a 1% e
2% Guerra Mundial, quando as mulheres precisaram assumir
as funcdes dos homens que estavam em batalha. A partir
disso comegaram um movimento para ter seu espaco e por
igualdade.

Atualmente, as mulheres dominam o cenario Brasileiro
de empreendedores compondo mais de sua metade,
ultrapassando os homens, inclusive ao inovar no ambito dos
negdcios, com principais areas de atuacao: restaurantes,
cabeleireiro e comércio de cosmeéticos, segundo uma
pesquisa realizada pela Global Entrepreneurship Monitor
2017. (GEM, 2017)




Figura 19: Empreendedorismo feminino no Brasil
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Fonte: GEM (Global Entrepreneurship Monitor), 2016

Figura 20: Mulheres no negdcio
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Fonte: GEM (Global Entrepreneurship Monitor), 2018

Uma pesquisa do Sebrae, que também analisa a
participacao das mulheres no mundo do empreendedorismo
aponta que elas ja representam 25% da populacao feminina
brasileira e possuem renda mensal de R$6.536,00. (SEBRAE,
2018)

— |
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Figura 21: Empreendedorismo feminino
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4.10 MOVIMENTO LIXO ZERO

OmovimentoLixoZerovisaomaximodeaproveitamento
dos residuos produzidos pela sociedade, até gerar a
consciéncia de que é possivel nao produzir a quantidade
de lixo que é produzida hoje. O foco do movimento é gerar
consciéncia e tornar o conceito Lixo zero um habito na
sociedade. O movimento entende que todos os residuos sao
valiosos, ou seja, é necessario que faga a separagao correta
para que o mMaximo seja reaproveitado e nada atinja o meio
ambiente.

No Brasil, o Instituto Lixo Zero auxilia as empresas que
desejam se aliar ao Movimento Lixo Zero com consultoria
e elaboracao de um sistema para gerenciar os residuos
produzidos pela empresa. Segundo o instituto, para praticar

a politica Lixo Zero é necessario priorizar as seguintes acoes:
repensar a utilizacdo dos residuos, reutilizar os objetos e
materiais, reduzir a producao de lixo e reciclar os produtos.
(ILZB, 2010)

Figura 22: Movimento Lixo Zero
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Fonte: Novaterra (2019)

411 CONCORRENTES DA B.LIVE

O mapeamento dos concorrentes da loja B.live foi
baseado nosegmentoem que atua: E-commerce de produtos
sustentaveis e naturais, e em seus respectivos portfélios de



produtos. A regidao onde a loja se situa nao foi um critério
utilizado para essa segmentacao uma vez que a B.live ndo
pretende atuar como uma loja fisica. Através desses critérios,
0Ss concorrentes sao:

Veganizadores
Paz em Gaia
Loja Pensando ao Contrario
Use Organico
Bee Green
Inspira Verde
Maria Verde
BelleBio
Beleza do Campo

Duna Organica

Tabela 2: Tabela comparativa dos concorrentes

B.LIVE X CONCORRENTES

mepes LMOMLINE cuwbo pRiNGPAL SEEUIDOTES MEDADE

B.LIVE [ v ] [onune] [rsooo] [/ | [355MiL] [ 1s00 |
Lf;’t: giﬁ%’:’;%o [ v ] [onune] [reisoo] [ ] [rom | [ 122 ]
VEGANIZADORES | v/ | [ONuNE| [reooo | [ 9 | [477mi| [ 3056 |
onzemonn [ ] [owne] [mom] [ | (o] [ ]
useorGANICO | | [onune] [rezoo | [ 98 | [osemi] [ 208 |
BEE GREEN | v | I ONLINE I | R$10,00 | I v | |48,2 M||_| | 266 |
INSPIRAVERDE | /" | [ Fisica | [rssoo| [ | [somi| [ 256 |
MARIAVERDE [ /" | [onune| [rezoo| | 9 | [ 5965 | [ 70 |
BELEZADOCAMPO | / | [oNuNe | [rei0oo| | 98 | [ 5557 | | o7 |
DUNAORGANICA | / | [onune]| [rsooo| [ 9@ | [ 276 | [ 92 |
BELLEBIO [ v ] [onune] | 8 | | 8 | [ 2 | | 40 |

Fonte: Site e rede social dos concorrentes (2019.)

Seguindo esta analise de concorrentes, chegamos a
trés principais:

Pazrem~Gaia: A empresa possui atendimento via WhatsApp
o0 que facilita a interacdao e o relacionamento com clientes
e possiveis clientes. Seu portfélio de produtos € enorme
e com muita diversidade, os produtos atendem todas as
necessidades, pode-se perceber que buscam mudar todos
os produtos usados na rotina didaria de seus clientes. Outro
ponto positivo, sao as promocdes e cupons de desconto que
a marca disponibiliza para atrair consumidores.

Em suas redes sociais, a marca se posiciona sobre questbes
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atuais,comoreservasdegasqueameacamaBolivia,alimentos
transgénicos e agrotdoxicos nos alimentos, deixando claro
os ideais que a loja preza e as mudancas que deseja ver na
sociedade em que esta inserida. Um ponto negativo em suas
redes sociais é a falta de identidade visual nas postagens.

Bee=Green: A marca tem o site interativo, seu processo de
compra é mais facil e claro e possuem muitos Kits para venda.
Disponibilizam um material gratuito para download no site,
como adesivos, posters e selos da marca com mensagens
de impacto, a fim de que seus clientes consigam imprimir e
compartilhar. Seus perfis no Instagram e no Facebook tem
conteudos ricos e interativos, com muitas informacgdes atuais
sobre sustentabilidades e suas causas.

Inspira-Verde: A empresa conta com um site bem organizado
e com seus produtos divididos em: “Para Vocé", “Para Casa”,
“Para Evento” e Kits. Além de divulgar seus Produtos, a
marca também organiza eventos, como rodas de conversa,
€ cursos para debater assuntos importantes sobre praticas
ecoldgicas, empoderamento feminino Nno meio sustentavel e
a importancia do movimento lixo zero. Além disso, possuem
a opgcao de Atendimento via WhatsApp € em sua rede do
Instagram divulgam seus produtos, os cursos, rodas de
conversa e também compartilham dicas essenciais para
guem quer mudar seu estilo de vida. Replicam tudo isso em
seu Facebook, mas com o diferencial de criar eventos para seu
publico confirmar presenca e interagir com eles diretamente.

4.12 FORNECEDORES

Seus fornecedores foram encontrados apds uma busca
extensiva no Google, priorizando empresas com ideais e
valores iguais ao da B.live. Com os fornecedores selecionados,
as socias entravam em contato com uma proposta, que se
aceita assinam o contrato.

Importadora: Produz talheres e as garrafas da marca;
Metalurgica: Produz os canudos de Inox da marca;
Fabrica de escovas: Produz as escovas de dente da marca;
Costureiras empreendedoras: Produz as bags da marca;

Ideia Crua: Produz as bags da marca.

4.13 LISTA DE PARCEIROS

Os parceiros sao empresas que a B.live revende, sao
marcas que conheceram pelo Instagram ou pesquisando em
empresas de segmento lixo zero, e que ja trabalhavam com
eles.

MenoslLixo: Copo de silicone retratil reutilizavel,

Korui: Absorvente reutilizavel de pano, coletor menstrual e
panela estelirizadora;

Positiva: Produtos de limpeza biodegradaveis (Lava loucas,
multi-uso, sabao de coco) e esfregao ecolégico;

Junibee: Embalagem sustentavel vegana (Alternativa ao filme
plastico);

So Bags: Sacola reutilizavel;
All Beings: Canudo de vidro
ValeuShock: Protetor solar vegano e glitter gel biodegradavel;

Glitra: Glitter biodegradavel.
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5. ANALISE DE SW.OT.

A analise SW.O.T tem como objetivo posicionar a
organizagao em um cenario levando em consideracao seus
pontos fortes e fracosinternos e suasameacaseoportunidades
para uma boa gestao e planejamento estratégico. Apesar de
ter sido criada nos anos 60 o modelo esta presente bem antes
disso, como definido por um trecho do livro “A Arte da Guerra™:
“Concentre-se nos pontos fortes, reconheca as fraquezas,
agarre as oportunidades e proteja-se contra as ameacas”. (SUN
TSU, 500 a.C)

Ao realizar a analise SW.O.T. da loja B.live encontramos o
seguinte cenario:

5.1 PRINCIPAIS PONTOS FORTES INTERNOS

Marea prépﬁ%\: Além derevender produtos de outras marcas, a
B.live possui uma linha prépria de produtos.

Va de. de produtos: A empresa possui variedade no
catalogo endas, os produtos vendidos no site atendem
diversas necessidades diferentes, como de higiene pessoal,
refeicao, produto de limpeza, cosméticos e moda sustentavel.
o

EscritoriefFisico: A marca possui um escritorio proprio, apesar
de nao possuir loja fisica, o que facilita a organizacao de
estoque.

Relacionamento com fornecedores: A marca
fornecedores fixos e mantém relacionamenro com eles.

POSSsUi

Conhecimento do segmento: As proprietarias da marca
adotam o estilo de vida proposto por elas, e possuem farto
conhecimento sobre o segmento em que atuam.

5.2 PRINCIPAIS PONTOS FRACOS INTERNOS

Falha na comunicagdao das redes sociais: A gomunicagao
da empresa é idéntica em suas redes sociais, j
comunicacao € desalinhada aos publicos que ati
cada rede social.

Poucas parcerias estratégicas: A marca
com influenciadores ou outras marc
divulgacao da mesma no mercado em qu

para auxiliar /na

Falta de comunicacao pods-venda: O cliente, apds a compra,
recebe alguns e-mails bem rasos, sem nenhuma identidade
visual da marca, além disso, nao ha nenhuma comunicagao
divulgando outros produtos ou o blog da marca.

Pouca quantidade de produto/fornecedores: Mesmo atuando
em diversos segmentos, a loja nao possui portfélio extenso,
contando com apenas 72 produtos, dentre eles alguns apenas
com pequenas caracteristicas distintas.

Pouca divulgacao do Blog da marca: A B.live ndao divulga o
Blog possui boas matérias mas por falta de divulgacao é pouco
acessado.

5.3 PRINCIPAIS OPORTUNIDADES A SEREM TRABALHADAS

Mercado Lixo Zero crescendo no pais

Atualizagcao das tecnologias que auxiliam o e—cﬁmerce: Com

a necessidade de aprimorar a experiéncia do usuario, os sites
de compra buscam novas tecnologuas para se adequar ao
novo estilo de compra

Sistema de comunicacao em tempo real melhora a experiéncia

do usuario, como chat. /



Projeto de lei que proibe a utilizacao dos canudos na cidade
de Sao Paulo

5.4 AMEACAS EXTERNAS

Muita concorréncia: O mercado Lixo Zero vem scendo no
pais, consequentemente muitas lojas estdao sendo abertas
para atender esse publico, em grande maioria lojas online.

Crescimento de lojas e-commerce: O mercado e-commerce
esta crescendo cada vez mais impactando diretamente no
numero de concorréncia direta.

Figura 23: Analise SW.O.T
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Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicagao (2019).
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6. MAPEAMENTO DE PUBLICOS

6.1 DEFINICAO DE PUBLICOS

De acordo com o Franca, o termo publico significa
audiéncia e € o encontro de um grupo de pessoas que que
tem algum interesse em comum.

Identificar os publicos de uma marca, e como
funciona sua organizacao em seu contexto ambiental € uma
prioridade fundamental na atividade do relacdes publicas,
segundo Grunig (1984, p. 139).

O mapeamento de publicos é de fato uma atividade
do profissional da area e Teobaldo de Andrade (1994)
disserta sobre qual a importancia do relagcdes-publicas nesta
atividade:

Cabe as Relacdes Publicas a importante tarefa da
formacadode publicosjuntoasempresasouinstituicoes,
levantando as controvérsias, fornecendo todas as
informacdes e facilitando a discussao a procura de
uma opinido ou decisdo coletivas, tendo em vista o
interesse social. (1994, p. 30).

Franca (2008) defende que os publicos essenciais
sao aqueles que as empresas precisa para seu bom
desenvolvimento e cabe ao profissional de Relacdes
Publicas diagnosticar e propor estratégias que atendam
seus publicos.

nao constitutivos.

Os publicos essenciais possuem vinculo judicial

com a empresa, e estabelecem uma relacdao vital. Sao
responsaveis pela manutencao da estrutura e execucao das
atividades-fim. A categoria de publicos essenciais é dividida
em: constitutivos e nao constitutivos. Os constitutivos sao
responsaveis por fornecer todos 0Ss recursos necessarios
para sua sobrevivéncia, sendo imprescindivel para sua
existéncia, como donos, socios, investidores e acionistas.
Os nao constitutivos, conhecidos também por publicos
de sustentacao, diferentes dos publicos constitutivos sao
responsaveis pela manutencao da organizacao e viabilizagcao
da sua existéncia, de forma a executar as atividades-fim,
como empregados, fornecedores e consumidores.
Os publicos essenciais nao constitutivos, podem ser
primarios e secundarios. Os primarios sao essenciais para
gue a organizacao funcione e estao altamente envolvidos
com sua rotina, ligados de forma juridica e permanente,
como clientes e colaboradores diretos. Ja os secundarios
contribuem para a organizagao com menor envolvimento,
normalmente ligados juridicamente a outras empresa,
como terceirizados e prestadores de servicos.

Os publicos nao essenciais sao prestadores de servicos
que nao fazem parte da organizacao e atuam externamente,
tendendo a intermediar relacionamentos da empresa, tanto

s CO M PUblico interno quanto com publico externo, oferecendo

Admitindo que relacdes publicas dizem respeito a
uma atividade cujo objetivo primordial é consolidar
a marca da empresa, promover seu conceito
corporativo e estabelecer relacionamentos planejados
estrategicamente com os publicos, ela se torna mais
compreensivel e recebe um foco diferente daquele que
Ihe é conferido pelas inUmeras definicdes descritivas
qgue apenas indicam suas funcdes e propriedades.
(2012, p.8).

A classificacao de publicos é dividida em: Essenciais,
Nao Essenciais e de Interferéncia, e segundo Fabio Franca
0s publicos essenciais sao subdivididos em constitutivos e

colaboracao, divulgacao institucional e mercadoldgica, e
apoio politico e social, como agéncias de comunicagao,
consultorias e sindicatos.

Para finalizar, temos o publico de interferéncia que
nao participa do funcionamento nem da manutencao da
organizacao, sao publicos especiais que podem exercer
influéncia no desenvolvimento e na sobrevivéncia da
empresa, como concorrentes e veiculos de comunicagao e
massa.

Conclui-se que, o papel do Relacdes publicas é fundamental
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para manteroequilibrioentre esses publicos e aorganizacao,
sendo necessaria uma analise completa para que nao haja
conflito e essa relacao possa agregar valor a empresa.

6.2 MAPEAMENTO DOS PUBLICOS ESTRATEGICOS

Para Fabio Franca (2008), ¢é necessario ter
relacionamentos estratégicos e inteligentes com os diversos
publicos da organizacao. Neste contexto, € imprescindivel
um mapeamento dos publicos para auxiliar na construcao
desse relacionamento.




Tabela 3: Demonstrativos de tipos, objetivos,dependéncias e expectativas de relacionamento da organizagdo com os publicos

TIPOS DE PUBLICOS

EMPREGADOS

CLIENTES

FORNECEDORES

REVENDEDORES

INFLUENCIADORES

TIPOS DE OBIJETIVOS DE NIiVEL DE EXPECTATIVAS EXPECTATIVAS
RELACIONAMENTOS EMPRESAS DEPENDENCIA DA EMPRESAS DO PUBLICO
JURIDICO MANTER A " RECONHECIMENTO

2 TRANSPARENCIA ;
NEGOCIOS PRODUTIVIDADE ESSENCIAL Eluiva o Eonies PARTICIPAGAO NO
SOCIAL TRANSPARECER OS COMPROMETIMENTO LUCRO
PROFISSIONAL VALORES DA EMPRESA

) CRIAR FIDELIDADE

NEGOCIOS MANTER OS NUMEROS FIDELIZAGAO PRODUTOS DE
RELACIONAMENTO | | DE VENDA ESSENCIAL SATISFAGAO (i ——
SOCIAL PROPORCIONAR UM DIVULGAGAO ATENDIMENTO DE
NOVO ESTILO DE VIDA QUALIDADE
NEGOC!OS OBTER PRECOS JUSTOS CUMPRIMENTO DE CUMPRIMENTO DE
JURIDICO OBTER MATERIA-PRIMA DATAS DE ENTREGA CONTRATO
PROFISSIONAL DE QUALIDADE ESSENCIAL MATERIA-PRIMA DE PAGAMENTOS NA DATA
COMPROMETIMENTO QUALIDADE MARCADA
COM ENTREGAS
NEGOCIOS DIVULGAGAO DAMARCA | | cUMPRIMENTO DE
JURIDICO PARCERIAS CUMPRIMENTO DE CONTRATO
PROFISSIONAL ESTRATEGIAS ESSENCIAL CONTRATO PAGAMENTOS NA DATA
PROMOCIONAL EXPANDIR MERCADO :ﬁ:ﬁ:g:ms NA DATA MARCADA

NEGOCIOS
PROFISSIONAL
PROMOCIONAL

PARCERIAS
ESTRATEGICAS

TRAZER VISIBILIDADE AO
NOME DA MARCA

NAO - ESSENCIAL

COMPROMETIMENTO
DIVULGAGAO DA MARCA
PARA O PUBLICO ALVO
EXCLUSIVIDADE COM A
MARCA

CUMPRIMENTO DE
CONTRATO

GANHAR VISIBILIDADE
TER ACESSO AO
PORTFOLIO DA EMPRESA

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicagéo (2019).
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Tabela 3: Demonstrativos de tipos, objetivos,dependéncias e expectativas de relacionamento da organizagdo com os publicos

TIPOS DE PUBLICOS TIPOS DE OBJETIVOS DE NIVEL DE EXPECTATIVAS EXPECTATIVAS
RELACIONAMENTOS EMPRESAS DEPENDENCIA DA EMPRESAS DO PUBLICO
IMPACTO NA SOCIEDADE COMPROMETIMENTO PARCERIA NAS AGOES
RELACIONAMENTO VALORES DA EMPRESA . DIVULGAGAO DA MARCA ANHAR VISIBILIDADE
ONGS SOCIAL PROMOVER A IMAGEM NAO - ESSENCIAL | | PARA O PUBLICO ALVO OM O PUBLICO DA MARCA|
DA EMPRESA TRANSPARECER OS EXPANDIR AS AGCOES DA
VALORES DA MARCA NG
IMPACTO NA SOCIEDADE Eﬁ,ﬂfgﬁ?ﬂ'ﬁfﬁfm PARCERIA NAS ACOES
MOVIMENTOS VALORES DA EMPRESA ~ : GANHAR VISIBILIDADE
RELAEIORARENTS PROMOVER A IMAGEM NAO - ESSENCIAL | | PARA O PUBLICO ALVO COM O PUBLICO DA
SOCIAIS SOCIAL
DA EMPRESA TRANSPARECER OS Fr—"
ENGAJAMENTO SOCIAL VALORES DA MARCA
NEGOCIOS PARCERIAS ESTRATEGIAS CUMPRIMENTO DE CUMPRIMENTO DE
RELACIONAMENTO VISIBILIDADE o CONTRATO CONTRATO
IMPRENSA SOCIAL DIVULGAGAO DA MARCA NAO - ESSENCIAL | | GANHAR VISIBILIDADE GERAR CONTEUDO
PROMOCIONAL ATINGIR AO PUBLICO ALVO]

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicagéo (2019).
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7. PESQUISA
7.0 PROBLEMA DE PESQUISA

Qual a opinidao do cliente em relacao ao processo de
compra no site da B.Live?

711 TIPO DE PESQUISA

O tipo de pesquisa escolhida para o problema
em questao sera a exploratoria qualitativa. “As pesquisas
exploratorias tém como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e idéias, tendo em vista
a formulacao de problemas mais precisos ou hipodteses
pesquisaveis para estudos posteriores” (Antonio Carlos
Gil, 2008, p.27). E de acordo com (MINAYO,2008) o termo
qualitativa refere-se a um método de objetivacao, de forma
a obter interpretacdao sobre crencas, relacdes, opinides e
comportamentos.

Tal escolha se baseia na escassez de dados a respeito
do problema de pesquisa, e na possibilidade de estudo
abrangente sobre os resultados obtidos.

7.1.2 ABORDAGEM DA PESQUISA

A abordagem da pesquisa sera realizada através de
levantamento de dados, questionamos aos clientes da B.live
sobre experiéncias que tiveram anteriormente com compras
realizadas no site da loja, visando entender a qualidade dessa
experiéncia e como aperfeicoa-la.

7.1.3 INSTRUMENTO DE COLETA

O instrumento de coleta utilizado foi o questionario
onling, elaboramos uma série de perguntas visando entender
todo o processo de compra do consumidor da B.live com
objetivo de analisa-lo melhor e implantar possiveis melhorias.

7.1.4 METODO DE CONTATO

O método de contato escolhido para essa pesquisa
foi o questionario online, utilizando a plataforma do Google
Forms disponibilizamos as questdes elaboradas no roteiro
de questionario com intuito de alcancar o publico de uma
maneira mais pratica e obter resultados mensuraveis para
analise e possiveis acdes a serem tomadas.

715 HIPOTESIS

O nivel de satisfacao dos clientes € alto quando o produto € de
boa qualidade;

Asatisfacdo docliente esta diretamente ligado ao atendimento
da loja B.live;

Afacilidade de acessar o site da loja,aumenta sua credibilidade
e auxilia na satisfacao dos clientes.

7.1.6 OBJETIVO

O objetivo principal da pesquisa é descobrir a opniao
do cliente da B.live em relagao a todo o processo de compra,
envolvendo estrutura do site, atendimento prestado pela loja,
entrega do produto e pds venda, entendendo melhor as falhas
e qualidades nesse processo o resultado da pesquisa sera fonte
de estudo para implementar reestruturacdes nesse processo
com intuito de satisfazer cada vez mais o cliente final.

7.1.7 ROTEIRO

1. Nome

2. ldade

3. Sexo

4. Regiao

5. Renda mensal

6. Encontrou o que precisava com facilidade?

Sim;

Nao.

7. Referente a organizagao dos produtos no site, considerando




uma apresentacao de forma organizada e clara, a classifique:
Muito organizado;

Organizado;

Pouco organizado;

Desorganizado.

8. O processo de finalizacao da compra foi simples?

Sim, foi simples

Sim, porém poderia ser aprimorado;

Nao, tive muitas dificuldades.

9. Apds a finalizacao da compra vocé recebeu notificacdes
sobre o processo de entrega do produto?

Sim, as notificagdes foram claras e explicativas;

Sim, porém as notificacdes poderiam ser mais claras;

Nao, gostaria de receber;

Nao, optei por essa opgao.

10. O produto foi entregue na data estipulada no processo da
compra?

Sim;

Nao.

11. Sobre a embalagem em que o produto foi entregue, tendo
em vista a qualidade em que o recebeu, a classifique:

Muito satisfatoria;

Satisfatoéria;

Pouco satisfatoria;

Insatisfatoria.

12. De acordo com o valor do frete pago, considerou justo o
valor?

Sim;

Nao.

13. Vocé recebeu um link para acompanhar a entrega do
produto?

Sim;

Nao.

14. Sobre a embalagem em que o produto foi entregue, tendo
em vista a qualidade em que o recebeu, a classifique:

Muito satisfatoria;

Satisfatoria;

Pouco satisfatoria;

Insatisfatoria.

15. Disponibilizaram um canal para entrar em contato com a
marca em caso de duvidas?

Sim;

Nao.

16. Caso tenha entrado em contato com a B.Live, qual foi o
tempo médio de espera para resposta do atendimento?

De 30 minutos a 1 hora;

De 1 hora a 2 horas;

Mais de 2 horas;

Nao obtive resposta;

Nao precisei entrar em contato.

17. Qual nivel de satisfacdo com o atendimento, leve em
consideracao se suas questionamento foram esclarecidas de
forma rapida e clara?

Muito satisfatoria;

Satisfatoéria;

Pouco satisfatoria;

Insatisfatoria.

18. Em relacao ao produto que adquiriu na B.Live, classifique
seu nivel de satisfacao?

Muito satisfatoria;

Satisfatoéria;

Pouco satisfatoria;

Insatisfatoria.

19. Em relacao ao processo de compra, indique o nivel
de satisfacao (sendo 1 para muito satisfatdrio, em ordem
decrescente):

Site;

Atendimento;

Produto;

Embalagem;

Entrega.

20. Houve contato da marca pos-compra?
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Figura 24:Pesquisa Experiéncia de Compra

Experiéncia de compra - Loja B.live

A Jaspe Comunicagéo e a B.live estfo buscando melhorar a experiéncia de compra no site da
marca. Vem com a gente nessal #BelievelnChange #BeTheChange

*Obrigatorio

Enderego de e-mail *

Seu e-mail

Nome *

Sua resposta

|dade *

Sua resposta

Sexo *

(O Femino

(O Masculino

O outro:

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicacéo (2019)

Figura 25: Tamplate da pesquisa enviado via WhatsApp

Ola B.liver, tudo bem?

A Jaspe Comunicacao, uma agéncia
experimental de TCC, e a B.live estao
buscando melhorar a experiéncia

compra no site da marca. E para e
ISSO, precisamos de sua ajudal .(%

Abaixo, temos um link para uma
rapida pesquisa de satisfacao, nao
val levar mais que 5 minutos para
responder, afinal temos muitas
coisas para mudar ainda hoje!

COM PEQUENAS ATITUDES,
MUDAMOS O MUNDO <3

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicagéo (2019)




Figura 26: Tamplate da pesquisa enviado via e-mail

0Dl4 B.liver, tudo bem?

A Jaspe Comunicagéo e a B.live estao buscando melhorar a experiéncia de
compra no site da marca. E para isso, precisamos de sua ajuda!

Abaixo, temos um link para uma rapida pesquisa de satisfagdo, ndo vai levar
mais que 5 minutos para responder, afinal temos muitas coisas para mudar
ainda hoje!

Com pequenas atitudes, mudamos o0 mundo <3
Quer colaborar? Clique Aqui.

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicagéo (2019)

7.1.8 AMOSTRA

A amostra da pesquisa foi segmentada ent
gue ja realizaram alguma compra no site da marca
Amostra: 129
Respostas: 114
Populag¢ao: 900
Nivel de confianca: 95%

Margem de erro 8%

71.9 PERIODO DE APLICACAO

A pesquisa teve inicio no dia 02/05/2019 e en
20/05/2019, ficando disponivel para resposta durant

7110 ANALISE DE DADOS
7.1.10.1 RESULTADOS DA PESQUISA

De acordo com os resultados da pesquisa tracamos o
perfil do consumidor da loja B.live, observamos que a média
de idade é 26 anos sendo 90% desse publico feminino, e
concentrado em sua maioria na regiao Sudeste.
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Grafico 2: Grafico Perfil do Consumidor

PERFIL DO CONSUMIDOR

A IDADE DOS CLIENTES

P

95,5% 3,5%
MULHERES HOMENS

$ o0

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicacao (2019).

Bdel5a2d4anos Mde25a34 mde35a44

VARIA DE 15 A 54 ANOS,
SENDO A MEDIA 26"ANOS

de45a54

Grafico 3: Gréafico Perfil do Consumidor

PERFIL DO CONSUMIDOR

REGIOES ONDE RESIDEM:

NORTE W

3 Wl oy MEDIA DA RENDA MENSAL:

CENTRO-OESTE
7%

,-a, i
% “,f SUDESTE

67%

suL
19%

<R$1000/més

Entre R$1000/més e RS1500/mas
= Entre R$1500/més e R$2000/més
® Entre R$2000/més e RS2500/més
w>R$2500/més

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicacao (2019).

Sobre o atendimento da loja, quando surgem duvidas
Nno processo de compra, os clientes obtém retorno rapido,
dentro de 12 horas. Porém em quesito qualidade poderia ser
aprimorado pois ele varia igualitariamente entre satisfatorio e
muito satisfatorio.



GCrafico 4: Grafico Atendimento aos B.livers

ATENDIMENTO AOS B.LIVERS

..................................................................

DOS CLIENTES QUE ENTRARAM EM
CONTATO COM A LOJA, 71% TIVERAM
RESPOSTA EM MENOS DE 12 HORAS

® Muito Satisfatoria m Satisfatéria

® Entrou em contato ® N3o precisei entrar em contato ® Pouco Satisfatdria Insatisfatéria

® Menos de 12h mDel23a24h
m Mais de 24h N&o obteve resposta

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicacgao (2019).

Apesar de encontrar com facilidade o que precisava
Nno site, ao questionarmos sobre a organizacao dos produtos,
a classificagcao varia entre muito organizado, 34,2% dos
respondentes e 60,5% consideram organizado.Em relacao
a0 processo de compra como um todo 78% consideram o
processo de compra simples, 17% consideraram simples mas
gue pode ser aprimorado e 5% nao considerou simples e teve
dificuldades.

Grafico 5: Grafico Processo de compra no site

PROCESSO DE COMPRA NO SITE

93,4% DOS CLIENTES ENCONTRARAM COM
FACILIDADE O QUE PRECISAVAM NO SITE,
MAS 5,3% TIVERAM DIFICULDADE

SITE PROCESSO DE COMPRA

" \

® Muito Organizado  ® Organizado

HSimples ™ Pode ser aprimorado Dificultoso
® Pouco Organizado o P

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicacgao (2019).

A respeito da entrega do produto, 95% teve o produto na
data estipulada e ficou satisfeito com a embalagem a qual o
produto foi entregue, tendo-o recebido em boa conservacao.
Porém 42% nao considerou o valor do frete justo.

Em relacdo ao produto, 98,7% considerou o produto
mMuito satisfatorio, satisfatorio e 1,3% insatisfatorio.
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GCrafico 6: Grafico Entrega do produto

ENREGA DR FREELTE
95% TIVERAM O SEU PRODUTO
ENTREGUE NA DATA ESTIPULADA E

42%
CONSIDERAM QUE O
PRECO DO FRETE
NAO E JUSTO

98,7%
DOS CLIENTES CONSIDERARAM
MUITO'SATISFATORIO O PRODUTO
ENTREGUE

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicacao (2019)
Grafico 7: Processo de compra

PROCESSO DE COMPRA

CONSIDERANDO EM ORDEM DECRESCENTE] A NOTA
PARA OS SEGUINTES PASSOS DO PROCESSO DE COMPRA
FORAM DE ACORDO COM A PESQUISA:

43%

40% 40%
24%
20%
17%
1856, ]6%14% 14% 13% 13% 14% 1
2%
7%
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
SITE ATENDIMENTO PRODUTO

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicacao (2019)

Apobs realizar a compra, 89,5% das pessoas receberam
notificacdes sobre o processo de entrega e 15% delas
consideram que essas notificacdes podem ser aprimoradas, e

apenas 34% recebeu contato poés-compra.
Grafico 8: Processo pds-compra

PROCESSO POS VENDA

CONTATO SOBRE
ENTREGA DO PRODUTO

3\

CONTATO POS VENDA

765,8%

NAOQ RECEBEU
CONTATO

POS VENDA

B Recebeu notificagdes claras

B Recebeu notificagBes mas ndo foram claras

® Nao recebeu notificages mas gostaria de receber
Nao recebeu notificagdes e prefere nao receber

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicagao (2019)

71.10.2 CONCLUSOES DA PESQUISA

Aperfeicoar o atendimento do cliente através da criacao de
uma persona;

Criarumscriptparaacomunicagao pos-compracomosclientes,
estabelecendo um relacionamento e criando fidelidade;

Aprimorar.o.processo-de notificagdbes sobre a entrega do
produto: “Saiu da B.live - esta nos correios - chegou na sua
cidade - saiu dos correios para entrega”.



Criar um sistema de desconto no frete da compra, baseado na
qguantidade de compra do pedido;

Ajustar a organizagao do site separando os produtos
efetivamente de acordo com os seus segmentos.

7.2 PESQUISA DE AUDITORIA DE IMAGEM
7.21 PROBLEMA DE PESQUISA

Como ¢ a Presenca Digital da loja online B.Live?

722 TIPO DE PESQUISA

O monitoramento da Presenca Digital de uma loja
online é essencial para entender a relevancia da marca e
analisar como o publico a enxerga. Visto isso, escolhemos a
Auditoria de Imagem nas Midias Digitais para assim, analisar
como a B.Live é vista e como é encontrada nas midias sociais e
nas redes de busca online, com o objetivo de mensurar quais
espacos digitais ela ocupa e como € o seu desempenho.

Segundo a pesquisadora Souvenir Dornelles:

“(...) dentre os objetivos da Auditoria de Imagem, ressalta-
se a possibilidade de detectar os pontos fortes, fraquezas
e vulnerabilidades da organizacao, fato que a posiciona
como uma ferramenta de grande importancia para as
Relacdes Publicas.” (DORNELLES, 2007, p. 106)

Com a ascensao da tecnologia, as Midias Digitais
se tornaram canais muito importantes para compartilhar
conteudo e atrair publicos essenciais, logo as Midias sao fortes
meios de influéncia na construcao de criticas e propagam
opinides com muita facilidade.

Portanto a Pesquisa de Midia, conforme Fortes (2003) é
desenvolvida para identificarmos a eficacia e relevancia dos
meios de relacionamento publico, e verificarmos qual o grupo
de interesse da marca e qual a melhor forma de alcanca-los.

7.2.3 JUSTIFICATIVA

De acordo com Strutzel (2015), a Presenca Digital deve
estar alinhada com o posicionamento da marca e com as acdes
planejadas através das estratégias que foram tragadas, pois
assim a presenca transita entre os diversos ambientes digitais.

A loja online B.Live, apesar de compartilhar muito conte
udo principalmente emsuacontado/nstagram,variandoentre
Feed e Stories,deixa a desejar em outra canaisquetambémsao
importantes e essenciais para alinhar e padronizar a persona
e a voz da marca, e auxiliar no crescimento e na visibilidade da
marca em outras redes, como Facebook e LinkedIn.

Além da midias digitais, a loja conta com um problema
guando apenas seu home (B.Live) € pesquisado no Google, o
principal canal de busca da atualidade. O Google reconhece o
sufixo “live" como um dominio, e quando B.Live é pesquisado
ele entende o0 nome da loja como um site, que aparece como
inexistente pois o dominio nao tem proprietario, o que pode
transtornar a experiéncia do cliente ao procurar a loja e nao
encontra-la.

7.2.4 METODOLOGIA

7.2.4.1TIPO DE PESQUISA
Para melhor entender o problema, nossa pesquisa foi
feita por meio de uma Auditoria de Imagem nas Midias Digitais.
7.2.4.2 ABORDAGEM DA PESQUISA

Visando observar e analisar a presenca digital da
marca B.Live e entender como ela é vista pelo seu publico, a
abordagem da pesquisa foi qualitativa.

7.2.43 TECNICA

A técnica utilizada na pesquisa foi de observacao.

7.2.4.4 ENCONTRABILIDADE NO GOOGLE

A marca € encontrada com facilidade quando
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"n u

pesquisamos o nome “B.live”, “Blive” ou “loja B.live" na caixa de
busca na pagina do Google, logado com o Gmail. Entretanto,
guando procuramos direto na barra de pesquisa do navegador
nao é possivel encontrar o nome “B.live”, pois ele entende o
“ponto live" (.live) como um dominio, que Nno caso Nao existe
e nos direciona para uma pagina que nao € possivel acessar
conforme o anexo .

Contudo, podemos visualizar nos anexos I, lll e IV que
guando a encontramos na primeira pagina do Google, com 0s
nomes validos, a loja pode ser visualizada nas duas primeiras
posi¢coes, mas quando buscamos palavras-chave e expressoes
relevantes relacionados ao negdcio da loja, nao & possivel
encontra-las conforme vemos nos anexos V e VI.

A B.Live ndo tem nenhum link patrocinado do seu site
na internet e quando buscada no Google Maps, a loja aparece
porém o local e o site relacionado a localizagdo nao a pertence,
segundo anexo VII. E quando pesquisamos outros nomes
relacionados a loja,como b.live ou b.live in change, nao aparece
nenhuma localizacao vide anexos VllI e IX.

Além do site, quando pesquisamos o nome da loja,
também aparecem respectivamente: o link da conta da loja
no Instagram, o link da pagina da loja no Facebook, o link do
Facebook de umaloja de 6culos no Rio Grande do Sulchamada
B-live, o link de um site que revende os produtos da loja e o link
do Linkedin da loja, conforme.

Todavia, a B.live tem uma alta visibilidade, pois mesmo
nao patrocinando links nem comprando palavras associadas
ao negdcio da marca, quando pesquisado seu nome, o site da
loja é a primeira a aparecer. Posteriormente podemos achar
seu Instagram, principal rede social utilizada pela marca, e seu
Facebook. Seu nome nao é encontrado quando procuradas
expressoes relevantes ao negocio-chave dela mas os nomesde
suas grandes concorréncias aparecem. Como citado, a B.Live
nao tem links patrocinados, e quando pesquisamos a loja no
Google Maps, apesar de associar ao link correto do site, o local
apresentado seleciona todo o Brasil e nao fornece o endereco

correto da sede da marca.

7.2.4.5 ENCONTRABILIDADE NAS REDES SOCIAIS

Tanto no Facebook, quanto no Instagram e no Linkedin,
gue sao as unicasredesem que a B.Live possui conta, podemos
encontra-la, procurando mesmo com sua variagcdes nominais
(como B.live, Blive e Blive in change). Apenas no Linkedin que
o perfil da loja, s6 é encontrado abaixo das primeiras buscas,
mas € valido considerar que nessa rede social em especifico
elas nao postam mais nada desde o final de 2018, segundo
anexos X e XllI.

Quando buscamos nessas redes sociais, por expressoes
relevantes ao negocio-chave da B.Live, ndo é possivel encontrar
a loja, conforme anexos XIV a XIX.

7.2.4.6 CONTEUDO NAS REDES SOCIAIS

Nos canais do cliente ha indicacao evidente sobre a
existéncia de outras marcas do mesmo segmento. A B.live
POSSUi parceria com essas outras empresas e revende alguns
de seus produtos.

O conteudo nas redes é bem varejista, mas sempre
contém cunho institucional propondo um estilo de vida mais
consciente com os produtos que elas oferecem, conforme
anexo XX.

Entretanto, reparamos que a marca atualiza apenas
sua conta no Instagram regularmente e nao compartilha
com frequéncia esses conteudos em suas outras redes como
Facebook e Linkedin vide anexos XXI e XXII.

7.2.4.7 RELACIONAMENTO COM O CLIENTE

Existem alguns espacos nas midias sociais, que a B.Live
disponibiliza canais para que o publico dialogue direto com a
marca, como por exemplo o espago para os comentarios abaixo
das publicag¢des, tanto no Instagram quanto no Facebook.

Elas também utilizam do direct do Instagram, onde o



usuario pode mandar mensagensde forma totalmente privada
e também utilizam da ferramenta Messenger, disponivel no
Facebook, onde o usuario pode conversar com a empresa,
também de modo privado. No Instagram, a marca leva até
5 horas para responder uma mensagem, no Facebook em
meédia de 7 horas, nao responde as avaliagcdes nos comentarios
do Google e em seu site disponibiliza uma sessao para “Fale
Conosco” via e-mail e um icone que leva para o seu perfil no
Instagram, apenas.

7.2.4.8 PRESENCA DIGITAL ESPONTANEA

As menc¢des espontaneas podem ser visualizadas no
Instagram, nas fotos marcadas. Muitos perfis, tanto de lojas
qgue revendem o produto quanto algumas clientes, marcam
a B.Live para divulgar seus produtos e em sua maioria
utilizam hashtags, que sao termos chaves para categorizar e
indexar informacdes chave sobre determinado assunto que a
publicacao retrata, conforme anexo XXIIl.

A maioria das hashtags usadas nos posts relacionados
a B.Live sdao: sustentabilidade, marcalixozero, lixozero,
pequenasmudangas e zerowaste, que sao palavras-chave com
mMuitas marcagoes, logo com muita visibilidade principalmente
no Instagram, como exemplo vemos no anexo XXIV.

7.2.5 CONCLUSAO

Concluimos que por mais que a marca enfrente alguns
problemastécnicosdedominiorelacionadosabuscano Google
€ a0 nao investimento em anuncios com palavras-chaves,
a marca € o primeiro resultado que encontramos quando
pesquisamos “loja B.Live" no Google e quando pesquisamos
seu nome e sua variacdes nas redes sociais, como Instagram e
Facebook, e este com certeza € um ponto forte.

Entretanto, observa-se que além de nao encontramos
a loja ao procurar as palavras-chave, nao a encontramos com
expressoes relevantes e principais produtos do negdocio e isso

€ considerado um ponto fraco, sendo entao algo que pode
ser explorado ja que seu segmento é novo e tem crescido
exponencialmente no mercado.

Para explicitar um bom exemplo temos a presenca
digital daloja Mapeei-umavida sem plastico e a loja BeeGreen.
A Mapeei aparece na primeira posicao do Google quando
pesquisamos o termo “loja lixo zero” com um artigo relacionado
a inauguracao da primeira loja lixo zero no Brasil em 2016 e o
segundo lugar na pesquisa é o site da loja BeeGreen. O 3° e 4°
lugar e a localizacao da pesquisa sao referentes a loja Mapeei -
uma vida sem plastico conforme anexo XXV.
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8. DIAGNOSTICO

Apos a realizacdao do briefing, cenario de mercado e
pesquisas, a fim de compreender melhor a situacao atual da
B. Live utilizamos o conceito de diagnoéstico Kunsch (2016)
gue sugere analise nas areas da Comunicacao Institucional,
Comunicacao Mercadoldgica e Comunicagao Interna.

De acordo com Kunsch, este diagndstico tem como
objetivo:

“A convergéncia de todas as atividades, com base numa
politica global, claramente definida, e nos objetivos
gerais da organizagao, possibilitara acdes estratégicas
e taticas de comunicagao mais pensadas e trabalhadas
com vista na eficacia” (KUNSCH, 2016, p. 150)

pode impulsionar, inclusive, novas parcerias com outras
marcas. Além disso, ha a necessidade da empresa investir na
divulgacao de seus produtos em eventos importantes voltado
para o mercado sustentavel.

8.3 COMUNICAGAO INTERNA

Na Comunicagao Interna, o relacionamento entre a
organizagao e seus colaboradores deve ser alinhado com
objetivos claros. Neste quesito, a empresa apresenta poucos
problemas pois seu time de colaboradores é pequeno e as
informacdes seguem circulando ordenadamente. No entanto,
apesar de nao ter estabelecido nenhum plano de acao
imediato, recomendamos o alinhamento da comunicagao

e | Nterng visando o futuro crescimento da empresa.

Visto a analise destas trés vertentes, obtemos os
seguintes diagnosticos:

8.1 COMUNICACAO INSTITUCIONAL

Observamos que a marca ainda esta em processo
de formacao da sua identidade e por ser uma empresa em
construcao e em fase de crescimento, notamos algumas
falhas na comunicagcao em suas redes sociais - falta de uma
persona definida - pouco relacionamento com os clientes e
outros publicos estratégicos e a pouca divulgacao do Blog da
marca. Esses pontos atrapalham na dificultam a construcao de
uma identidade corporativa forte e positiva e a intensificagcao
da sua missao, visao e valor, gerando também problema de
posicionamento de marca e imagem institucional.

8.2 COMUNICACAO MERCADOLOGICA

Constatamos que a loja B.Live tem a necessidade
de aprimorar o processo de compra pela internet ja que
atualmente é somente uma loja online. Facilitar o processo
e melhorar a comunicagao no pos venda fideliza os atuais
clientesetambémaumentaolequedefornecedores paraatrair
mais consumidores. Um mapa de site com fluxo de navegacao
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9. PROGNOSTICO

O prognostico € o conhecimento prévio do que pode
acontecer futuramente com a marca se ela ndo colocar em
pratica as acdes do plano de comunicagcao que a agéncia ira
elaborar.

De acordo com Roberto Neves, no livro Comunicagao
Empresarial Integrada entende-se que 0s cenarios:

“Podem ser levantados a partir de uma avaliagao global
do ambiente (ambiente econdmico-politico-social,
além dos aspectos tecnoldgicos e negociais), sempre
levando em conta a atividade principal da empresa e
o0 segmento ou induUstria a qual ela pertence.” (NEVES,
2002, p. 2306)

Consequentemente, apds analise de todos aspectos, se
a B.Live ndao implantar as acdes propostas, destacamos trés
possiveis cenarios. Sao eles:

9.1 CENARIO MAIS PROVAVEL

O cenario mais provavel € que a marca perca sua
presenca digital, impactando negativamente e diretamente
na fidelizacdo de seus clientes atuais e na prospeccao de novos
clientes. O relacionamento pds-compra, € a organizacao no
fluxo do site também sdao pontos que impactam diretamente
no déficit de experiéncia que o cliente possui com a marca no
processo de compra. Além disso, tera baixa probabilidade de
conquistar novos fornecedores.

9.2 CENARIO ALTERNATIVA

Entendemos como cenario alternativo uma situagao
onde a b.live mantera a base atual de clientes, sem crescimento
relevante no numero de vendas.

A imagem da marca nao sera fortificada e dessa forma
nao havera possibilidade de crescimento dentro do mercado
em que atual, sem chance de grandes parcerias e dessa forma,
prospecg¢ao de novos clientes.

9.3 CENARIO MENOS PROVAVEL

Por ultimo, o terceiro cenario, e menos provavel para
a B. Live € que além da marca nao obter nenhum avanco
relevante, entrara em uma tendéncia de queda e declinio nos
negocios. A marca perdera visibilidade dentro do cenario em
gue atua, sendo substituida por seus concorrentes Nno processo
de escolha de compra, consequentemente suspendendo as
parcerias e os contratos com seus fornecedores no decorrer
do tempo, gerando prejuizo e possivel colapso da marca.
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10. PLANO DE ACOES

Diante das conclusdes apresentadas através dos
resultados das pesquisas realizadas, a Jaspe Comunicacao ira
tracarumplanodeacaocomobjetivodeatuaremtrésprincipais
vertentes dentro da estrutura da B.live: Comunicagao Interna,
Institucional e Marketing. Ao optar por basear o plano de acao
nessas trés vertentes a Jaspe Comunicacao se fundamenta na
teoria de Margarida Kunsch, que diz:

“As relacdes publicas tem de se contextualizar no
composto de uma comunicagdao integrada das
organizagdes. Entendemos por comunicagao integrada
aguela em que as diversas subdareas atuam de forma
sinérgica. Ela pressupde uma juncao da comunicacao
institucional, da comunicacdo mercadoldgica e da
comunicagao organizacional. Este deve formar um
conjunto harmoniosos, apesar das diferencas e das
especificidades de cada setor e dos respectivos
subsetores. A soma de todas as atividades redundara na
eficacia da comunicagado nas organizagdes.

Para as organizagdes em geral, € muito importante
a integracdao de suas atividades de comunicagao, em
funcao do fortalecimento do conceito institucional,
mercadolégico e corporativo junto a toda a sociedade.
E preciso incorporar a idéia de uma comunicacdo
globalizante, que nos ajude a compreender e
acompanhar o ritmo acelerado das mudancas no Brasil
e no mundo. Uma comunicagao parcial e fragmentada
nunca conseguira isso.” (Kunsch, 2009, p.115)

Seguindo esse mesmo contexto, Palma (1983, p.19) esta-
belece plano de agcao como:

“Quando tratamos da comunicagao planejada
na empresa ou qualquer instituicao, queremos ir
além da independéncia linear, cronoldgica, que se
possa admitir entre Relagdes Publicas, Jornalismo e
Publicidade e Propaganda. Queremos crer nas multiplas
possibilidades e necessidades de interposi¢ao, de fusao
e de reescalonamentos circunstanciais, na aplicacao das
funcdes das trés atividades.” (Palma, 1993, p.19)

Seguindo o composto de comunicacao escolhido
analisamos diversos problemas especificos em que a marca
precisa melhorar, desenhamos um diagnostico da situagao e
assim definimos uma estratégia de comunicacao que contém
comunicacgao institucional focada nos seus publicos externos
e publicos que desejam atingir e comunicacao mercadologica,
voltada para a promoc¢ao de vendas da B.live, com objetivo
de alinhar a imagem institucional da empresa com todads o0s
seus publicos, aperfeicoando a experiéncia dos consumidores
atuais, promovendo, portanto, a constru¢cao da reputacao.

Optamos por nao agregar a comunicagcao interna ao
plano de acao porque a empresa conta apenas com trés
funcionarios, nao sendo necessario no atual cenario trabalhar
a imagem diante desse publico.

Grafico 9: Infografico do planejamento de agdes

PLANEJAMENTO DE ACOES

MANIFESTO DA
MARCA

. - ~
. GESTAODE ™ ,..... [MANUALDE . [COMITE DE
» RISCO CRISE CRISE
PLANO DE COMUNICACAO

INSTITUCIONAL

s+ REPOSICIONAMENTO | o.. MAPA | 4 [ BILIVE
DO SITE B.LIVE EM ACAO
-.
..
MIDIAS B.LIVE ess  ABLIVE SRl B

REDES SOCIAIS

STAND NATURAL TECH

* SHOWROOM
B.LIVE

PLANO DE COMUNICACAO
DE MERCADOLOGIC

KIT DOS
FORNECEDORES

* PARCERIAS ESTRATEGICAS
COM HERSELF

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicacao (2019)
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0.1 PLANO DE COMUNICACAO INSTITUCIONAL

O plano de comunicacgao institucional é diretamente

oltado a imagem e reputacao da marca diante de todos os
seus publicos. Ele garante que a percepg¢ao da mesma seja
unificada e sem ruidos. Dentro do plano de comunicacao
institucional é possivel estabelecer a forma como ela se
comunicara com os publicos, seu posicionamento diante de
odo tipo de assunto, precaucao e gestao de crise - dentre
outros.
Analisando o diagnostico da B.live, optamos por atuar
nas seguintes vertentes: posicionamento da marca, através
do manifesto. Gestao de risco, através do manual de crise e
o comité. Reposicionamento do site, por meio de um novo
layout e a inclusdo de uma nova se¢cao contendo os projetos
sociais que a marca participa e por fim, midias b.live, que
contara com a criagao de uma persona e a gestao de suas
redes sociais.

10.1.1 MANIFESTO DA MARCA

O objetivo do manifesto €& posicionar a empresa
apresentando o seu ponto de vista, identidades mobilizando
0s publicos a respeito da sustentabilidade. A partir do
manifesto a B.live pode incentivar a mudanc¢a nos habitos do
seu consumidor por meio da sua missao, visao e valores.

10.1.11 PUBLICO

Consumidores da marca, funcionarios e clientes em
potencial.

10.1.1.2 MECANICA

Criaremos um manifesto apods realizar um brainstorm com as
socias proprietarias da B.live e adicionaremos uma secao fixa
no topo da home do site, publicacao no Instagram e no Story
(com Story em destaque posteriormente).
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O manifesto, apéndice Il ird conter a missdo, visdo e
valores da empresa de forma simples mas impactante:

O manifesto, sera divulgado nas redes sociais da marca
através de posts patrocinados.




10.1.1.3 INVESTIMENTO

Tabela 4: Investimento Manifesto B.live

—

INVESTIMENTO MANIFESTO

ITENS CUSTO UNITARIO QUANTIDADE TOTAL
HORA AGENCIA R$80,00 X 30 R$2400,00
CRIAGAO DO MANIFESTO R$20.00 X4 R$80,00
CRIAGAO DO MATERIAL PARA  INCLUSO NA ) )
DIVULGAGAO DA AGENCIA HORA AGENCIA
POST PATROCINADO R$100,00 X6 R$600,00

MENSURAGCAO DO

ENGAJAMENTO E ALCANCE R$50,00 x5 R$250,00

DAS PUBLICAGOES

TOTAL R$3330,00

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicac&o (10/2019)

10.1.1.4 FORMA DE AVALIACAO

A avaliacao da acao sera analisada a partir de uma
pesquisa de opiniao com os seguidores da loja B.live através
do story do Instagram, com o intuito de gerar engajamento
e tracar um perfil dos usuarios ativos, de forma a entender se
também se identificam com a posicao da marca.

10.1.1.5 CRONOGRAMA

Tabela 5: Cronograma Manifesto B.live

*

CRONOGCRAMA MANIFESTO B.LIVE - 2020
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Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicac&o (10/2019)

10.1.2 GESTAO DE RISCO

Para Mitroff (2001, p. 60), gestao de crises € um estudo
de como as crises ocorrem e o que pode ser feito para pre-
veni-las ou fazer com que o impacto delas, se ocorrerem, seja
menos negativo.

Essa acao de gestao de crises minimiza também o custo
de um eventual tropeco. Investir na solucao da crise, no meio
da tormenta, pode ser muito caro, porque a empresa nao esta
preparada, terd que negociar em desvantagem, as pessoas es-
tao sobre forte impacto e , com isso, mal preparadas para a
situacao. As solucdes por mais dispendiosas que sejam, busca-
das antes, minimizam o custo do evento negativo.

Visando a gestao de risco, vamos propor duas atividades:
manual de crise e comité de crise.

10.1.2.1 ATIVIDADE MANUAL DE CRISE

O objetivo € anular, diminuir e gerenciar os impactos de
uma possivel crise de forma preventiva.
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10.1.2.1.1 PUBLICO

Publico interno da B.live.

10.1.2.1.2 MECANICA

Criaremos um manual de crise junto com B.live
abrangendo todas as atividades e areas da organizacao.
Este manual devera ser referéncia para todas as discussoes
estratégicas e de planejamento da organizacao.

O material contara com:
Possiveis focos de crise da empresa;
Diagnodstico e Prognostico;
Plano de contingéncia g;
Layout padrao dos documentos necessarios.

10.1.21.3 INVESTIMENTO

Tabela 6: Investimento Manual de Crise

—

INVESTIMENTO MANUAL DE CRISE

ITENS CUSTO UNITARIO QUANTIDADE TOTAL
HORA AGENCIA R$820,00 x 40 R$3200.00
AUDITORIA DE RISCO R$1000,00 %1 R$1000,00
PLANG DE CONTINCENCIA R$600,00 xl R$600.00
e T m R$200,00

TOTAL R$5000,00

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicac&o (10/2019)
10.1.2.1.4 FORMAS DE AVALIAQAO

Por se tratar de uma ac¢ao preventiva a avaliagcao so sera

possivel caso a empresa enfrente uma crise e este material se
torne necessario.

A avaliacao sera baseada no éxito da gestao no periodo
de crise.

10.1.2.1.5 CRONOGRAMA

Tabela 7: Cronograma Manual de crise

*

CRONOGRAMA MANUAL DE CRISE - 2020
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Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicac&o (10/2019)

DEFINIR POSSIVEIS FOCOS DE CRISE

DEFINIR UM PLANO DE CONTINGENCIA PARA 05
POSSIVEIS FOCOS DE CRISE

10.1.2.2 ATIVIDADE COMITE DE CRISE

O comité tem por objetivo tracar um plano estratégico
nos momentos de crise, que serd executado por um grupo
especifico de pessoas estrategicamente posicionadas que irao
supervisionar o discurso da empresa.

10.1.2.21 PUBLICO

Publico interno - socias-proprietarias e porta-voz
empresa.
10.1.2.2.2 MECANICA

Desenvolver um comité de crise para
grupo de pessoas com cargos estratégicos n



irdo ajudar a planejar e administrar crises, além de centralizar
e supervisionar o discurso da empresa, principalmente de
seus porta-vozes. O comité também sera responsavel por
desenvolver um material/manual para atualizar, preparar e
manter a empresa informada para todos os cenarios.

10.1.2.2.3 INVESTIMENTO

Tabela 8: Investimento Comité de Crise

—

INVESTIMENTO COMITE DE CRISE

ITENS CUSTO UNITARIO QUANTIDADE TOTAL
HORA AGENCIA R$80,00 X 48 R$3840,00
TREINAMENTO DE PORTA VOZ R$250,00 x1 R$250,00
SIMULAGAO DE CRISE R$180,00 x1 R$180,00
MANUAL DE CRISE R$500,00 x1 R$500,00

TOTAL R$4770,00

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicacéo (10/2019)

10.1.2.2.4 FORMAS DE AVALIACAO

Por se tratar de uma acao preventiva a avaliagcao so sera
possivel caso a empresa enfrente uma crise e este material se
torne necessario.

A avaliagao sera baseada no éxito da gestao no periodo
crise.

10.1.2.2.5 CRONOGRAMA

Tabela 9: Cronograma Comité de Crise

CRONOGRAMA COMITE DE CRISE - 2020
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DEFINIR O PORTA VOZ DA BLIVE

TREINAMENTO DO COMITE DE CRISE E DO
PORTA-VOZ

CRIAGAO DO MANUAL DE CRISE

SIMULACAO DE CRISE PARA APLICAR
DIRETRIZES DO COMITE

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicacio (10/2019)

10.1.3 REPOSICIONAMENTO DO SITE

O reposicionamento visa melhorar a imagem da marca
Nno site e atualiza-la perante os publicos que atinge e busca
atingir. Atualizar o Layout do site e incluir as a¢cdes sociais que
a marca participa dara voz a mudanca que a B.live deseja fazer
Nna sociedade que esta inserida. Além de, impactar diretamente
Nna experiéncia de compra do usuario trazendo mais facilidade
neste processo.

10.1.3.1 ATIVIDADE MAPA B.LIVE

O objetivo dessa acao € reorganizar o layout do site
fazendo com que a navegacao no site seja simplificada, o
processo de finalizagcdo de compra e localizagdao de produtos
seja facilitado, impactando nas vendas.

10.1.3.1.1 PUBLICO

Clientes da B.live e clientes em poténcial que utilizam o
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site da marca.

10.1.3.1.2 MECANICA

Iremos criar um fluxograma do site para as socias
proprietarias se basearem, contendo um mapa das secdes, a
ordem em que elas estarao e o conteudo de cada uma delas.
Fluxograma e novo layout do site podem ser visualizados nos
apéndices lll e IV, respectivamente.

10.1.3.1.3 INVESTIMENTO

Tabela 10: Investimento Mapa B.live

—

INVESTIMENTO MAPA B.LIVE

ITENS CUSTO UNITARIO QUANTIDADE TOTAL
HOA AGENCIA R$80,00 %30 R$2400,00
JA COBRADO
FLUXOGRAMA DO SITE OLHAR INVESTIMENTO BLLIVE - -
EM ACAD
JA COBRADG
PAGAMENTO DA PLATAFORMA OLHAR INVESTIMENTO B.LIVE N ~
DO SITE EM ACED
AMALISE DO TRAFEGOD R$'|0C|.OU X6 R$500,00

[MENSURACAD |

TOTAL R$3000,00

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicac&o (10/2019)

10.1.3.1.4 FORMAS DE AVALIACAO

A avaliacao sera feita a partir da analise do trafego do
usuario dentro do site e mensuracao do impacto no numero
final de vendas.
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10.1.3.2.5 CRONOGRAMA

Tabela 11: Cronograma Mapa B.live

*

CRONOCRAMA MAPA B.LIVE - 2020
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Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicacao (10/2019)

REALIZACAD DO MAPA DO SITE

APLICACAO DO NOVO LAYOUT DO SITE

10.1.3.2 ATIVIDADE B.LIVE EM ACAO

O objetivo é agregar valor a imagem da marca se
posicionando e atuando nas vertentes que fazem parte de
seus valores através da criacao de uma nova aba no layout
do site com conteudos voltados a todas as a¢cdes e eventos
sustentaveis que a B.live ja participou.

10.1.3.21 PUBLICO

Consumidores e potenciais consumidores que acessam
ao site da marca.

10.1.3.2.2 MECANICA

Apos a criagao do novo layout do site, criaremos uma
secao que contara com uma breve apresentagcao sobre o
posicionamento da empresa B.live, relacionando com a
importancia de ser relevante na sociedade em que atua.



Seguindo a apresentacao, todos os projetos que a b.live
participou serao brevemente explicadas junto a imagens dos
eventos. Essa acao sera continua e a sec¢ao sera atualizada
conforme a participacao da B.live em novos projetos.

10.1.3.2.3 INVESTIMENTO

Tabela 12: Investimento B.live em Acao

—

INVESTIMENTO B.LIVE EM AGAO

ITENS CUSTO UNITARIO QUANTIDADE TOTAL

HORA AGENCIA R$80,00 X 48 R$3840,00
FLUXOGRAMA PARA SITE R$200,00 x1 R$200,00
CRIACAO DO MATERIAL INCLUSO NA

SOCIAL HORA AGENCIA

PAGAMENTO DA

PLATAFORMA DO SITE R$325.00 x1 R$325,00
CONTRATACAO DE DESIGNER

PARA NOVO LAYOUT R$1800.00 x1 R$1800,00
MENSURACAO DOS CLIQUES —— s S—

NA NOVA ABA

TOTAL R$6565,00

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicacéo (10/2019)

10.1.3.2.4 FORMAS DE AVALIACAO

Iremos mensurar a quantidade de cligues e o tempo
de navegacao médio dos usuarios do site dentro dessa nova
secao.

10.1.3.2.5 CRONOGRAMA

Tabela 13: Cronograma B.live em Ac¢do

*

CRONOGRAMA B.LIVE EM AGAO - 2020
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Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicacao (10/2019)

REALIZAR A SELEGCAD DAS AGOES QUE VAD
PARTICIPAR DA NOVA PAGINA

SEPARAR MATERIAIS (FOTOS E TEXTOS) QUE VAO
COMPOR A NOVA PAGINA
PUBLICAGAO DA NOVA PAGINA DO SITE

MENSURAGAC DO IMPACTC PARA A IMAGEM DA
B.LIVE DA NOVA PAGINA DO SITE

10.1.4 MIDIAS B.LIVE

A gestao de midias sociais de uma marca € necessaria
para dar voz a empresa, além de ser um espaco para se
comunicar com seus publicos. Essa gestao deve incluir
definicao da estratégia e posicionamento, planejamento de
publicacdes, monitoramento e levantamento dos resultados.

10.1.4.1 ATIVIDADE PERSONA - A B.LIVE

Unificar a voz da B.live e a forma como a marca se
comunica com os seus publicos.

10.1.4.11 PUBLICO

Consumidores atuais e consumidores em potencial
atingidos virtualmente pela marca b.live.

10.1.4.1.2 MECANICA

Nesta acao criaremos uma persona para a B.live
|
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buscando desenvolver o relacionamento com seu publico de
forma mais intima, definir o estilo de conteddo e o tom do
mMmesmMo, para assim a marca conseguir unificar seu tom de fala
e suas estratégias de marketing.

Persona Melissa: Mulher, 25 anos, formada em
arquitetura, o foco de seu estudo é construir casa sustentaveis
gue utilizam energia solar e que nao agridam de nenhuma
forma o meio ambiente ao seu redor. Buscando diminuir o
seu consumo desenfreado, Melissa comecou a pesquisar
alternativas e foi ai que encontrou a loja B.live. Primeiro,
comegou com o canudo inox, apos isso, comprou um Kit
Refeicao para que pudesse levar ao trabalho e assim continua
tentando seguir um estilo de vida mais sustentavel.

Figura 27: Persona B.live

MELISSA

- 25 ANOS
- ARQUITETA

- caﬂzmél CASA
SUSTENTAVEIS QUE NAO
AFETAM O MEIO AMBIENTE
AQ REDOR

-BUSCANDO DIMINUIR SEU
CONSUMO DESENFREADO
COMECOU A PESQUISAR
ALTERNATIVAS

- CONHECEU A B.LIVE

- COMECOU A CONSUMIR
PRODUTOS DA MARCA

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicac&o (10/2019)

10.1.4.1.3 INVESTIMENTO

Tabela 14: Investimento “A B.live

—

INVESTIMENTO A B.LIVE (PERSONA)

ITENS CUSTO UNITARIO QUANTIDADE TOTAL
HORA AGENC A R$80,00 x 25 R4$2000,00
CRIACAD DA PERSONA R$250,00 x1 R$250,00
CRIACAC DOS CONTEUDOS DE INCLUSO NA

ACORDC COM PERSONA, HORA ,QC-.ENCIP‘.

MENSURAR INTERAGASD DO R$50.00 6

PUBLICO R$300,00

TOTAL R$2550,00

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicacao (10/2019)

10.1.4.1.4 FORMAS DE AVALIACAO

Avaliar a interacao do publico nas publica¢cdes da B.live
com a nova persona da marca.



10.1.4.1.5 CRONOGRAMA

Tabela 15: Cronograma “A B.live

*

CRONOGRAMA A B.LIVE - 2020
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Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicac&o (10/2019)

10.1.4.2 GESTAO DE REDES SOCIAIS

Estabelecer a forma que a B.live ira se manifestar através
de cada uma de suas redes sociais.

10.1.4.2.1 PUBLICO
Responsaveis pela gestao das midias sociais da B.live.
10.1.4.2.2 MECANICA

A acao visa criar um manual de gestao de redes sociais,
gue contara com o direcionamento para gerenciamento de
cada uma delas, estabelecendo linguagem, frequéncia de
publicagdes e aformacomose relacionar com osconsumidores
gue utilizam esse canal para contato com a marca.

10.1.4.2.3 INVESTIMENTO

Tabela 16: Investimento Gestdo de redes sociais

—

INVESTIMENTO GESTAO DE REDES SOCIAIS)

ITENS CUSTO UNITARIO QUANTIDADE TOTAL
HORA AGENCIA R$80,00 x 40 R$3200,00
CRIAGAO DE MANUAL DA MARCA R$250,00 %1 R$250,00
FURIGAGO RS BAMETIAL RSB W BSE00
zggﬁéo DO MANUAL DE R$250,00 x1 R$250,00
ANALISE DE ENGAJAMENTO R$100,00 X8 R$800,00

TOTAL R$5100,00

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicacdo (10/2019)

10.1.4.2.4 FORMAS DE AVALIACAO

A avaliacao sera feita através da analise de engajamento
dos usuarios apos a implementacao da acao e feedback apods
a interagcao com a marca nas redes sociais.
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10.1.4.2.5 CRONOGRAMA

Tabela 17: Cronograma Gestado de redes sociais

*

CRONOGRAMA GESTAO DE REDES SOCIAIS - 2020
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Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicacao (10/2019)

10.2 PLANO DE COMUNICACAO MERCADOLOGICA

O plano de comunicacao mercadoldgica visa criar acdes
apos a analise e diagnostico de um problema especifico
encontrando uma soluc¢ao estratégica, fortificando o mercado
em que esta inserido através de ferramentas do composto de
comunicac¢ao, como promocao de vendas, feiras e exposicoes,
propaganda, entre outros.

A Jaspe definiu para o plano de comunicagao
mercadoldgica da B.live quatro ac¢des: stand em feira de
produtos naturais, construcao do showroom da marca, Kit
para fornecedores e parceria com uma marca com 0s mesmo
ideais.

10.2.1 STAND NATURAL TECH

Essaacaotem como objetivoagregarvaloramarcadentro
de seu segmento, com todos os seus publicos, inserindo a marca
B.live no ambiente em que atua, consequentemente criando
relacionamento com cliente, fornecedores e prospectando
novos cliente.

10.21.1. PUBLICO

Frequentadores da Feira - Natural Tech que acontecera
do dia 17 ao dia 20 de junho.

10.2.1.2 MECANICA

Criaremos um stand personalizado, projetado por uma
arquiteta, que contera produtos da marca, brindes e um
lounge para bate-papo, montado por elementos que visam
transparecer a esséncia da B.live.

Uma das laterais do stand sera composta por uma
superficie preta, onde os frequentadores poderao deixar
mensagens em resposta ao questionamento: “Como vocé
pode contribuir para a mudanca no mundo, hoje?”

O projeto do Stand da B.Live pode ser visto nos apéndices V,
VI, VII, VIl e IX.

10.2.1.3 INVESTIMENTO

Tabela 18: Investimento Stand Natual Tech

—

INVESTIMENTO STAND NATURAL TECH

ITENS CUSTO UNITARIO QUANTIDADE TOTAL
HORA ACENCIA R$80.00 x 40 R$3.200.00
l‘;‘l’:j;""" INSRIGHIMN R$5.000,00 x1 R$5.000.00
PROJETO DO STAND { ARQUITETA R$2.000.00 %1 R$2.000,00
ELABORAGAD DO STAND
e CERRARA R$13.000,00 %1 R$13.000,00
PRODUCAC DE BRINDES
5

{CAMUDO DE SILICOMNE E FLYER) R$5.00 A0 R¥12500.00
MENSURACAG DE VISITAS NO INCLUSO NA )
STAND HORA AGENCIA

TOTAL R$35.700,00

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicac&o (10/2019)



10.2.1.4 FORMAS DE AVALIACAO

A B.ive ira contabilizar as visitas ao stand através da
entrega de brinde e da interagcao de cliente com a marca
dentro do stand, observando os produtos, realizando compras
e negociacdes de fornecedores. A contabilizagao sera feita
pela leitura do cdédigo de barras do cracha dos visitantes. Outra
forma de avaliagao sera pelo numero de vendas e contratos
assinados com novos fornecedores realizados no evento.

10.2.1.5 CRONOGRAMA

Tabela 19: Cronograma Stand Natual Tech

CRONOGRAMA STAND NATURAL TECH - 2020
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Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicacao (10/2019)
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10.2.2 SHOWROOM B.LIVE

A criacao do Showroom tem como objetivo estreitar e
estabelecerlacocom o consumidorfinalda marcaeapresentar
o leque de produtos tornando a venda ainda mais propicia.

10.2.2.1 PUBLICO
Clientes da B.live e clientes em poténcial.

10.2.2.2 MECANICA

Iremos contratar uma arquiteta para elaborar um projeto
do Showroom da B.live, que estara localizado junto ao atual
escritério da loja. O Showroom contara com prateleiras para
expor os produtos e um design aconchegante, utilizando
apenas materiais sustentaveis e nao prejudiciais ao planeta.

O projeto do Showroom da B.Live pode ser visualizado
nos apéndices X, XI, XllI, Xl e XIV.

10.2.2.3 INVESTIMENTO
Tabela 20: Investimento Showroom B.live

—

INVESTIMENTO SHOWROOM B.LIVE

ITENS CUSTO UNITARIO QUANTIDADE TOTAL
HORA AGENCLA R$80.00 x 20 R$1600,00
s R$1200,00 x1 R$1200,00
SRR pemooo " rs7i2000
MATERIAL DE CONSTRUGED R$4000,00 x1 R$4000,00
DECORACAD R$6000,00 %1 R$6000,00

TOTAL R$20.220,00

s
Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicac¢&o (10/2019)
10.2.2.4 FORMAS DE AVALIAQAO

A B.live entrara em contato via Whatsapp com seus
cliente pds-venda/retirada dos produtos do Showroom com
intuito de estabelecer relacionamento e gerar um feedback a
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respeito do novo espaco.

10.2.1.5 CRONOGRAMA

Tabela 21: Cronograma Showroom B.live

*

CRONOGRAMA SHOWROOM B.LIVE - 2020
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Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicacao (10/2019)

10.2.3 KIT DOS FORNECEDORES

Estreitar o relacionamento com os fornecedores e
parceiros da marca visando a fidelizacao e priorizacao diante
de seus concorrentes.

10.2.31 PUBLICO

Fornecedores e parceiros da marca Bl.live.

10.2.3.2 MECANICA

Criaremos um kit com os produtos mais vendidos da
marca B.live que estarao dentro de uma caixa de madeira com
o logo da B.live. Acompanhando os produtos, teremos um
informativo contendo o numero de vendas de determinado
fornecedor, no periodo de 6 meses, demonstrando a
importancia individual que o fornecedor tem para a marca
B.live.

As pecas criadas nesta agcao podem ser vistas nos apéndices
XV, XVI, XVII e XVIII.

10.2.3.3 INVESTIMENTO
Tabela 22: Investimento Kit dos Fornecedores

—

INVESTIMENTO KIT DOS FORNECEDORES

ITENS CUSTO UNITARIO QUANTIDADE TOTAL
HORA AGENCIA R$ 80,00 X 30 R$2400,00
CAIXA DE MADEIRA R$ 25,00 x1 R$ 275,00
Rs250 Rs2750
KIT TALHER DOBRAVEL R$ 52,90 x1 R$581.9
COPO MENOS 1 LIXO R$ 52,90 x1 R$5819
TAXA DE ENVIO R$ 25,00 x 11 R$275,00
LIGACAO DE FEEDBACK (HORA) R$ 30,00 x3 R$90,00

TOTAL R$3649,40

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicac&o (10/2019)

10.2.3.4 FORMAS DE AVALIACAO

Realizaremos uma ligacao para os vendedores diretos
de cada fornecedor questionando sobre o recebimento do kit
e coletando o feedback. Essa forma de avaliacao também sera
uma maneira de estreitar a relacao.




10.2.3.5 CRONOGRAMA

Tabela 23: Cronograma Kit dos Fornecedores

CRONOGRAMA PRESSKIT DOS FORNECEDORES - 2020
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Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicac&o (10/2019)

10.2.4 PARCERIAS ESTRATEGICAS COM HERSELF

CRIAR O CARTAQ INFORMATIVO
PERSONALIZADO QUE IRA ACOMPANHAR OS
PRODUTOS NO T

REALIZAR A MONTAGEM DO PRESSKIT

L L

FAZER O ENVIO DO PRESSKIT AOS
FORNECEDORES

MENSURAR OS RESULTADOS DA AGAQ

O objetivo da acao que envolve parceria a empresa
Herself, empresa de Calcinha absorvente, biquinis e maibs
menstruais visa atingir o publico alvo de ambas marcas
prospectando novos consumidores e a divulgacao.

O principal intuito é a juncao de seus ideais de forma
a disseminar a mudanca que desejam nos habitos de seus
consumidores, tornando-os cada vez mais sustentaveis e
demonstrando a mudanca que isso trara ao planeta.

10.2.4.1 PUBLICO

Consumidores da B.live e da empresa parceira.

10.2.4.2 MECANICA

Serao duas acdes com base na proposta de parceria
entre as empresas. De inicio a B.live fara um sorteio primavera

verao junto com a Herself.

Para participar sera necessario seguir os dois perfis no
Instagram e comentar nas fotos oficiais marcando 2 amigos.
O ganhador sera presenteado com um biquini menstrual, um
protetor solar Valeu Shock e um kit canudo inox (6mm).

A segunda etapa da acao sera baseada em disponibilizar
desconto de 10% para compras realizadas no més de Abril. Os
clientes da B.live ganharao o desconto para utilizar na loja da
Herself e os clientes da Herself o cupom para utilizar na loja da
B.live.

As artes feitas para esta acao estao nos apéndices XIX, XX e
XXI.

10.2.4.3 INVESTIMENTO

Tabela 24: Investimento da parceria com Herself

—

INVESTIMENTO PARCERIA COM HERSELF

ITENS CUSTO UNITARIO QUANTIDADE TOTAL
HORA AGENCIA R$ 80,00 x 52 R$ 4160,00
CRIAGAOC DE MATERIAL PARA INCLUSO NA
DIVULGACAC DO SORTEIO HORA AGENCIA - -
KIT CANUDO INOX (6MM) R$ 32,90 x1 R$ 32,90
PROTETOR SOLAR VALEU SHOCK R$ 34,90 %1 R$ 34,90
DESIGN DO MATERIAL PARA INCLUSO NA
DIVULGAGAO DO CUPOM DE 2 - =
FEScoihe HORA AGENCIA
MENSURACAO DO
ENGAJAMENTO E ALCANCE DAS R$ 50,00 X8 R$400,00

PUBLICACOES

TOTAL R$4627,80

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicacao (10/2019)

10.2.4.4 FORMAS DE AVALIACAO

A avaliacao sera feita através da analise de engajamento
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do post do sorteio e da mensuracao do numero de utilizacao
do cupom promocional de 10% de desconto.

10.2.4.5 CRONOGRAMA

Tabela 25: Cronograma da parceria com Herself

*

CRONOGRAMA PARCERIA HERSELF E B.LIVE - 2020
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Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicac&o (10/2019)




CRONOGRAMA
GERAL




82

11. CRONOGRAMA GERAL

Tabela 26: Cronograma geral das agdes

CRONOGRAMA DE ACOES - GERAL

JAN FEV MAR ABR MAI JUN JUL AGO SET ouT NOV DEZ
-3
p p a
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B.LIVE EM ACAO } ! ! !
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MANIFESTO B.LIVE ! t

MANUAL DE CRISE

MAPA B.LIVE

PRESSKIT DOS FORNECEDORES

SHOWROOM B.LIVE

AB.LIVE

PARCERIA HERSELF & B.LIVE

v

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicac&o (10/2019)
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12. INVESTIMENTO GERAL

Tabela 27: Investimento geral das acdes

INVESTIMENTO GERAL

AQAO INVESTIMENTO TOTAL

STAND NATURAL TECH R$35700,00
PARCERIA COM HERSELF R$4627,00
MANUAL DE CRISE R$5000,00
SHOWROOM B.LIVE R$20220,00
KIT DOS FORNECEDORES R$3649,40
B.LIVE EM AGAO R$6565,00
MAPA B.LIVE R$3330,00
COMITE DE CRISE R$4770,00
GESTAO DE REDES SOCIAIS R$5100,00
A B.LIVE R$2550,00

TOTAL R$91.511,40

Fonte: Agéncia Experimental Jaspe Comunicac&o (10/2019)
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13. RECOMENDACOES

Além do plano de Relagdes Publicas com foco em
comunicac¢ao integrada, a Jaspe identificou a necessidade de
outras acdes que podem, potencializar esse plano como:

Compra de dominio

Segundo pesquisa de presenca digital realizada pela
Jaspe Comunicagcao notamos a necessidade que a B.live
compre o dominio de seu nome. O objetivo de comprar
esse dominio advém de quando o usuario digita na barra
de pesquisa do navegador a palavra “B.live" com objetivo de
encontrar a loja, mas nao é direcionado ao site e ao contrario
disso, visualiza a mensagem “Nao é possivel encontrar o
endereco IP do servidor de b.live”

Figura 28: Busca por B.live na barra de pesquisa

& G © blive * @0

Na&o é possivel acessar esse site
Néio foi possivel encontrar o enderego IP do servidor de b.live

« Voce quis dizer http://live.com/?
« Pesquise live no Google

ERR_NAME_NOT_RESOLVED

Fonte: Google Chrome (2019)°

Pensando em obter o dominio, pesquisamos no site
GoDaddy.com, que é responsavel por leildao de dominios, qual
o valor dessa compra, para que dessa forma o usuario fosse
direcionado direto ao site.

Figura 29: Site GoDadd

% GoDaddy Pesquisa de nomede « X

& 5 C @ brgodaddy. 1 ToCheck=b.live v @ 0
GoDaddy @ sr~

‘ b live B

R (11)3058.5679 v Blog  Ajuda & Entrar v W

@ Dominio Premium

Ligar (11) 3958-5679 para obter assisténcia com compras

b.live esta disponivel

Oferta minima ¥ "B.co" (Com © mesmo nome, mas com uma ex

R$ 39.920,16@

Por que ele é 6timo?

tensZo diferente) foi vendido por mais de RS 9
9.800,00

v "B"tem 15 caracteres ou menos.

Dominios alternativos disponiveis

[ xyz RS 51,896,17] [ pizza RS 2 064,37] [ wiki RS 26 03120] [ show RS 2,018‘53] ( tips R$ 2.020 98]

Extensées @ Premium Ligar (1) 3958-5679 para obter assisténcia com compras

i o
) . blive.co R$ 518,82 ===
B Todas as extensées @ Valor estimado R$ 139,68/ano ao renovar
[ ] xyz @ Premium Ligar (1) 3958-5679 para obter assisténcia com compras
i o
o @ Valor estimado RS 1.995,97/ano ao renovar

Fonte: Godaddy.com (2019)°

Compra de palavras

Outra recomendagcao  constatada pela Jaspe
Comunicacao € a compra de palavras no Google Adwords,
como canudo inox, kit refeicao, canudo de silicone, entre
outras. Essa compra auxiliara a marca a aparecer entre os
primeiros sites caso algum possivel cliente procure por esses
produtos. Uma ferramenta que deve ser utilizada em conjunto
com esta € SEO, que nada mais &, criar conteudos para o
Blog da marca, deve gerar materiais com palavras chaves
para serem publicados semanalmente pela B.live, facilitando
assim, a compra de palavras e trazendo resultados organicos a
empresa.

5Acesso no dia 13.10.2019 as 21:17



Notificacoes sobre entrega de produto

Para auxiliar no relacionamento com o cliente, a Jaspe
Comunicacao recomenda que a loja B.Live estruture um
fluxo de e-mails com aviso sobre a localizacao de um produto
comprado. A ideia € que nesse fluxo, todos os clientes assim
gue comprarem algo na loja, recebem um e-mail automatico
com rastreamento do produto e conforme este passar por
determinados lugares, como “chegou no correio” e “saiu do
correio”, receberao atualizacdes sobre a localizagcdo do produto
adquirido. Desta maneira, a marca fortifica sua relagdo com
os clientes, passando credibilidade e confiangca com uma acgao
simples e interessante para seu publico.
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14. CONCLUSAO

No decorrer da realizacao do projeto experimental de
conclusao do curso, a agéncia Jaspe Comunicag¢ao, apos
realizar uma pesquisa de opiniao com os clientes da marca e
uma pesquisade presencadigital, pdde identificar os principais
fatores que afetam a imagem e a reputacao da B.Live perante
seus publicos, implicando na prospecg¢ao de novos clientes e
fidelizagcao dos atuais.

De acordo com analise de macroambiente, o mercado
lixo zero ainda é pouco conhecido e explorado, contudo a
marca B.live consegue atingir uma grande parcela de pessoas,
principalmente na regiao sudeste, por ser um e-commerce.

O e-commerce e o mercado lixo zero estao em ascensao
e para que a B.live acompanhe esse movimento a Jaspe
Comunicacao identificou a necessidade de aprimoramento
tanto na comunicacgao e relacionamento com seus publicos,
guanto na experiéncia de compra.

A partir disso, elaboramos um plano de comunicagao
integrada visando potencializar o valor da marca, fortalecer as
vendas, enfatizar e aprimorar seus pontos fortes, de forma a
impactar o publico positivamente com sua missao, gerando
mudancas dos habitos no dia-a-dia.

ComoPlanode Acdesimplantado,aJaspe Comunicacao
acredita que a marca podera elevar sua comunicacao a nivel
global por conta da sua missao e assim chegar em outras
fronteiras por meioda Internet, trabalhando umacomunicacao
atraente, de impacto e com propodsito atingindo todos os seus
publicos de acordo com suas expectativas.
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