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Este trabalho apresenta a histdria real da Dona Diva, uma empresa do ramo de semijoias que
opera no e-commerce e esta presente em todo territério nacional, tanto no atacado quanto no
varejo. O foco é apresentar as estratégias de marketing digital utilizadas pelos sécios e pela
equipe de marketing e vendas da empresa. Neste contexto, o principal objetivo é investigar a
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This work presents the real story of Dona Diva, a semi-jewelry company operating in
e-commerce and serving the entire national territory, both in wholesale and retail. This
study focuses on highlighting the digital marketing strategies implemented by the company's
founders and its marketing and sales team. Within this context, the primary objective is to
investigate the importance of digital marketing and social media in showcasing the advantages
and disadvantages (especially when misapplied) of these marketing and communication
channels between the company and its customers. The central dilemma of the case is: *How
can content be created for two distinct channels, with different characteristics and interests
(B2B and B2C), to drive e-commerce sales for both?* The case was built using primary
sources, through interviews with the company's founders, as well as secondary sources. The
names of the founders, the company, and the originality of the story were faithfully preserved
throughout.
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0 CASO

Este caso retrata a histdria real da Dona Diva, uma empresa do
ramo de semijoias que opera no e-commerce e esta presente em
todo territdrio nacional, no atacado e no varejo. Claudia e Jordan
sdo os fundadores da Dona Diva. O negbcio, que inicialmente
era conduzido por meio de representantes comerciais, em 2014
recebeu um forte investimento para a venda por e-commerce.
Posteriormente, esse canal se tornou exclusivo. A empresa também
iniciou vendas por meio de trés diferentes marketplaces. Apoés trés
anos, esse formato foi encerrado, migrando exclusivamente para o
site proprio. Esse fato por si s6 ja seria um grande desafio: vender e
gerir dois segmentos por meio de um unico canal. Varejo e atacado
requerem linguagens totalmente diferentes, além do processo
operacional em si.

Com a declaragdo de pandemia da COVID-19, os nimeros
cresceram vertiginosamente. No entanto, com a reabertura do
comércio, um estado de alerta se instalou na Dona Diva. Na busca
por atender tanto o atacado quanto o varejo, surge o dilema: Como
gerar contetido para dois canais distintos, com particularidades e
interesses diferentes (B2B e B2C), para conquistar vendas por meio
do e-commerce em ambos?

Era uma quarta-feira, logo apds o café da manh3, Claudia se
demonstra pensativa, enquanto se arrumava para o trabalho, para
alguns minutos, senta-se no canto da cama e comega a desabafar
com seu namorado Jordan:

- Para ser sincera, hd um tempo estou insatisfeita com a faculdade que
escolhi, Direito ndo tem mais nada a ver comigo, ndo estou feliz com
meu trabalho, me sinto frustrada em relagdo a isso.

- Entendo perfeitamente Claudia, estou terminando Engenharia Civil,
mas ndo é bem o que eu quero fazer profissionalmente...

- Como vocé bem sabe, uma parte da minha renda vem das bijuterias
que fago e revendo para minhas amigas e familia. Meu sonho sempre
foi ter meu préprio negdcio, seguir com a venda de bijuterias, ou algo
ligado a acessérios, moda, sei ld, as possibilidades sdo vdrias.

- Sim, eu sei e inclusive sempre te apoiei.

- Estou pensando sobre isso, pode parecer loucura, mas e se evoluissemos
essa ideia?

- Como assim? Me conte mais.
- Deixar de ser um hobby e focarmos nisso para ser nosso negocio.

- Uau, é muita informagdo... Eu acho incrivel a ideia de empreendermos,
porém, vamos ter muito trabalho pela frente.

- Sim, eu sei! Mas se vocé estiver do meu lado e embarcarmos juntos serd
minha maior realizacdo profissional.

- Eu sempre vou estar do seu lado, mas vamos pensar na possibilidade,
temos muito trabalho pela frente se realmente concretizarmos isso.

Na semana seguinte, Claudia seguiu pesquisando sobre o
mercado de bijuterias, evoluindo até as semijoias, apesar dos
desafios, e de se questionar varias vezes se estava pronta, o sonho
de ter a propria empresa falava mais alto.

Entdo, apds algum tempo pesquisando, lendo, planejando, ela
chamou Jordan para conversar.

- Jordan, creio que seja o momento para iniciarmos os trabalhos, jd
pesquisei fornecedores locais, jd sei o modelo de vendas que quero
seguir, tranquei o curso e realmente quero me dedicar a isso e fazer
dar certo!

- Nossa Claudia, vocé realmente trabalhou nisso... Sou sincero, eu ainda
estou apreensivo..., Mas se é o que vocé quer, vamos juntos nessa. Posso
lhe ajudar no design das pegas, fotos, divulgagdo e até mesmo na parte
financeira.

- Otimo Jordan, inicialmente vai ser apenas nés dois, entdo vamos
precisar “nos virar em trinta” para dar conta de tudo, mas vamos
conseguir!

E assim foi dado o passo inicial para uma empresa com proposta
inovadora. De um hobby e a desilusdo com um curso universitario
ao empreendedorismo e a constru¢do de uma empresa inovadora
em varios aspectos.

A IDEIA SAIU DO PAPEL

Depois de muito planejamento e esfor¢os, Claudia e Jordan
inauguraram a Dona Diva. O ano era 2010 e o processo de fabricagéo
das pecas acontecia ainda em casa e as vendas eram realizadas de
forma online.

A partir de 2011, Jordan, buscando alavancar as vendas,
recrutou e selecionou um time de representantes comerciais para
comercializar as pecas produzidas pela marca em lojas e revendas.
Inicialmente e por conveniéncia, o trabalho se iniciou pelos estados
de Santa Catarina e Rio Grande do Sul, atingindo um resultado
satisfatdrio e planejado pelos gestores.

Apés trés anos nesse modelo comercial, algumas mudangas
precisavam acontecer. Apesar de ainda trazer um bom faturamento
para a empresa, Jordan foi percebendo uma maior dificuldade
em atrair clientes, assim como nas negocia¢des e achatamento da
lucratividade. Tal situagdo se deu em fun¢do do crescimento da
concorréncia tanto direta como de produtos substitutos.

Decisdes precisavam ser tomadas. Ou expandiam-se territorios
de vendas por meio de novos representantes comerciais e ampliava-
se a estrutura na empresa ou buscavam-se outros canais de vendas.

Foi nesse momento que Jordan, teve uma ideia, a qual mais
tarde mostrou-se muito acertada. Ainda que com técnicas bem
rudimentares, o gestor criou um site e 1a colocou fotos amadoras e
as fotos do seu catalogo. Organizou as informagdes e outras imagens
e ainda que sem saber, estava criando um modelo de negécios para
a sua empresa. Na época, 2014, o e-commerce ainda engatinhava no
pais, comlojas online ainda precarias como Netshoes e marketplaces,
como o MercadoLivre, ainda bem no inicio de suas trajetérias, com
resultados ainda pequenos e operagdes quase amadoras.

Mesmo com um site ainda amador, com pouca interatividade e
nenhuma estratégia digital, a empresa comecou a receber alguns
e-mails de clientes interessados no produto e em revender a marca.
E assim comecaram as primeiras vendas online, embora nio se
pode chamar de venda online, ja que o site ndo tinha esse recurso, e
era apenas uma vitrine virtual. A negociagdo era por e-mail, mas os
gestores assim chamaram pelo fato de ser por um canal diferente
do que vinham trabalhando. A parte das vendas em si, ainda eram
bem precarias, com pedidos feitos manualmente e por muitas vezes
a negociacdo acontecia por telefone. Outro ponto importante é que
na época, a Unica opg¢do de frete e envio sé acontecia por correios.

Com o sucesso da aposta virtual, alguns meses depois foi
criada a loja online, agora bem estruturada, onde o prdprio
cliente conseguia montar o pedido e finalizar direto pelo site. Era
uma evolugdo a época, tanto para a empresa quanto para o setor,
principalmente por existirem poucas plataformas de e-commerce
nesse periodo. Muito esforco e melhorias foram acontecendo
com a operagdo, com aprendizados, erros e acertos, garimpando
informacoes de outros praticantes e melhorando sempre.

Com o crescimento nas vendas do digital, uma decisdo muito
importante foi tomada por Jordan. A partir daquele momento,
as vendas da empresa seriam todas por meio digital, pelo site da
marca. Isso fez com que a empresa fizesse o acerto com todos os
representantes e os dispensasse. Era uma nova era, uma nova
realidade, um novo modelo de negécios na Dona Diva.

Com isso, houve também, aumento na carga de trabalho e
Claudia precisou de um suporte para auxiliar na parte das vendas
e atualizagdo do site, separagdo e embalo dos produtos. E agora a
empresa aumentava seu quadro de funcionarios.

Até esse momento, as vendas eram destinadas na proporgao
de 90% para revendedoras autonomas e 10% para lojistas,
acontecendo totalmente pelo modelo online. O lojista, pelo
fato de ter um ponto comercial, recebia muitos representantes
concorrentes oferecendo produtos similares e por isso ndo tinha
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a necessidade de procurar fornecedor. J4 o revendedor auténomo,
precisava pesquisar e prospectar fornecedores no mercado,
contatd-los e negociar bastante. Esse modelo os beneficiou e
criou um canal de marketing para a Dona Diva. Salienta-se que tal
situagdo ndo havia sido prevista, mas com o monitoramento dos
dados, feito por Jordan, esse contexto foi entendido e trabalhado
para que aumentasse em resultado. Era um novo segmento B2B,
que a Dona Diva havia encontrado e estava explorando.

Durante um bom periodo esse era o modelo de negocios
da Dona Diva, mas no ano de 2018, o mercado apresentou uma
forte tendéncia em relagdo aos marketplaces. Tanto que os socios
chamavam esse periodo de “a era dos marketplaces”. Se o mercado
estavaindo nessa dire¢do, cabia a empresaacompanhar a tendéncia,
sentindo a necessidade de ingressar nos marketplaces.

Essa decisdo foi importante, pois ao adentrar esse canal, a
Dona Diva entrava também em um novo segmento de clientes,
que era o consumidor final, cliente dos sites de marketplaces. Tal
decisdo ndo foi por acaso, pois a empresa vislumbrava um contato
maior com o consumidor final, principalmente no sentido de ter
um feedback em relagdo a seus produtos e manter uma conversa
maior com os compradores e usudrios finais. Até aquele momento,
toda informagdo em relagdo a estes aspectos era oriunda apenas do
contato com o intermedidrio, que era o revendedor, que dava seu
viés de andlise nas informagdes.

Foram trés anos de maketplace: Dafiti, Netshoes, MercadoLivre.
A empresa teve bons momentos de faturamento advindo desse
canal, atingindo 20% de faturamento no varejo por meio de
marketplace. Na avaliacdo dos gestores, um numero bom, ja que
a esséncia da empresa até entdo era o atacado e a revenda. Com
a expansdo das vendas, o casal sentiu a necessidade de ampliar o
espago de producdo das pecgas, mudando-se para um espago novo
que comportasse toda a producdo das semijoias e assim a empresa
inaugurou sua nova sede, no centro de Brusque. O novo espago
era a idealizagdo do que foi planejado por anos pelo casal, sem os
perrengues da produgio caseira e com amplo espago para estoque
e o fluxo de produgdo, com isso a administracdo da empresa se
tornou mais facil.

Paralelo a mudanca de sede, aconteceram também contratagdes
que foram encorpando o quadro de funcionarios. Com o crescimento
da demanda, funciondrios foram contratados para a produgao.
Além disso, Claudia se dividia entre o desenvolvimento das pecas
e atendimento dos pedidos. Com a alta na demanda, criou-se um
departamento comercial, que fazia o atendimento dos clientes,
separacdo dos pedidos e despachos das mercadorias vendidas, a
empresa comegava a criar corpo, com setores e fungdes especificas.

Mas ap6s um periodo de cerca de 3 anos, as empresas de
marketplaces passaram a cadastrar e operacionalizar muitas
empresas produtoras e até revendas com produtos sem qualquer
critério de qualidade, isso impactou muito nas vendas da Dona
Diva, que caiu bastante, tornando a operagdo muito onerosa e
deficitaria. Entdo mais uma decisdo precisou ser tomada e assim,
a Dona Diva encerrou as operagdes em todos eles. Essa decisdo fez
com que o Unico canal de vendas retornasse para o site proprio,
tanto no varejo quanto no atacado. Esse fato por si s6, ja seria um
grande desafio: gerenciar B2C e B2C meio de um tnico canal. E
assim se fez.

Novamente a decisdo pareceu acertada e no periodo pos-
lockdown, causado pela pandemia da Covid-19, em meados de
2020, a empresa teve um aumento significativo de acessos e vendas
no site, chegando a dobrar as vendas e ainda mais o faturamento e
por consequéncia, o quadro de funcionarios.

0 REINADO NAO DURA PARA SEMPRE

Mas como “nada que é bom dura para sempre”, com a reabertura do
comércio e a volta da normalidade, as vendas voltaram a apresentar
queda, assim como os acessos ao site, com os nimeros chegando, ao
que a empresa considera, em situacdo de alerta. Era preciso fazer

algo a mais, pois 0 mercado mudou mais uma vez. Rapidamente a
concorréncia intensificou esfor¢os de marketing e vendas.

Vérios questionamentos foram feitos. O principal era como
administrar vendas para varejo e atacado em um mesmo ambiente.
Além disso, questionamentos acerca da intensidade das postagens,
do préprio contetido em si e todo o método de trabalho que
conseguisse gerir e aumentar vendas para os dois segmentos.

A concorréncia gerou entendimento que eram bons e bonitos
produtos. Passou a ter captacdo de clientes, quando viu o mercado
se dedicar a fazer ebooks, contetido de blogs e a utilizar as redes
sociais para atrair a atengdo dos clientes. Era fato que para o varejo
isso fazia muito sentido.

Claudia, que foi sempre boa escritora, usou isso a favor e, como
uma estratégia de atragdo de potenciais clientes - desde a saida
dos marketplaces - criou um blog préprio e criou dentro do site.
Vérios artigos foram publicados, os assuntos eram diversos, mas
sempre voltados para estilos, aliados as semijoias. Dicas de como
usar os acessorios, combina-los, tendéncias de moda, cuidados com
manuten¢do e durabilidade dos produtos. O foco geral da empresa
se voltou para o copyright.

No primeiro momento, chamou muito a aten¢do dos clientes,
mas com o tempo, Claudia sentiu que somente o blog ja ndo era o
suficiente. Comegaram entdo a dar foco ainda mais forte no contetido
em redes sociais, como Facebook, Pinterest e principalmente o
Instagram. Além disso, a estratégia surtia efeito para o consumidor
final, de varejo, mas pouco para o atacado.

O layout da pagina do Instagram passou a exibir fotos bem-
produzidas das pegas, com producdo e ilumina¢do profissionais.
Informagdes sobre o produto com suas caracteristicas e dicas de
utilizacdo. Tal processo redundou em mais dedica¢do e trabalho
e com o aumento da demanda, foi necessario a contratacdo de
mais pessoas para auxiliar Claudia. A Dona Diva entdo contrata
Gabriela, que além de operacionalizar as midias sociais, auxiliava
na producdo das fotos e desenvolvimento dos textos, postagens e
nas respostas aos comentarios. No inicio do processo, as fotos eram
mais dos produtos em si, mas pouco tempo depois, percebeu-se
que apenas postagens de fotos dos produtos, como uma vitrine,
deixou de ser algo que gerava vendas, era nitido que o consumidor
queria mais do que isso.

Os sécios se aprofundaram em leituras e estudos com o intuito
de aprimorar seu trabalho de vendas. Nesse momento Claudia
chama Gabriela para conversar e comenta:

- Precisamos criar um contetido que engaje mais, que amplie essa rede
de clientes, principalmente as revendas.

- Entendi, mas vocé acha que ndo estamos indo no caminho certo? -
Questiona Gabi.

- Entdo, estamos trabalhando apenas com uma vitrine, mostrando
produtos, ndo estamos realmente atraindo atengdo e interesse. Para
isso precisamos produzir um contetido semelhante ao que faziamos
nos blogs, com dicas, curiosidades e conselhos. E ainda ndo estamos
conseguindo ampliar nossa venda para o atacado. Faz algum tempo
que ndo abrimos algum cliente de revenda. - Explicou Claudia.

- Ah entendi, temos que influenciar, informar, mais do sé for¢ar venda.

- Isso, a conversdo é importantissima, mas ela é fruto do engajamento
que conseguimos. Precisamos fazer com que os consumidores busquem
nossas redes e s6 vamos conseguir isso, se oferecermos alguma coisa
que lhes faga sentido, lhes faga diferenca. Informagdo, pertencimento,
algo que lhes seja importante, que vejam valor. Além disso, Gabi, o
atacado é que nos dd volume.

- E eles entrando nas pdginas, engajando, aparecemos ainda mais para
eles. - Complementa Gabi.

- Exatamente.

Claudia se levanta, toma um gole de 4gua e continua:
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- Seperceberes, até agora estamos falando para ele, o que queremos que
ele ouga e ndo exatamente o que ele quer ouvir, ver... Para trabalharmos
realmente o contetido, esse contetido precisa ser ttil. Ndo podemos
apenas querer empurrar algo para esses clientes. E temos um desafio
que é atrair o revendedor também...

- Vocé acha que estamos empurrando? - Questiona Gabi

- Hehehe, no minimo, tentando...
Jordan chega a sala, escuta um pouco da conversa e pontua:

- Mas marketing digital, ou mesmo conteiido, ndo é sé rede social.
Quando uma pessoa tem alguma divida, vai aonde? Pesquisar no
Google! Por isso, temos que aparecer ld também... E para isso temos
que levd-los ao e-commerce depois para converté-los. - Interrompe
Jordan.

- Eu concordo, mas jd temos nosso site. Ndo é o suficiente? Ponderou
Gabi.

- Entdo Gabi, o X da questdo é como levar o cliente até o e-commerce. Se
vocé pensar, temos que usar mais ferramentas, porque assim, sempre
que queremos uma informagdo ou resolver algo, vamos para o Google,
certo? Pois é, essa é a base de tudo. Precisamos aparecer quando algum
cliente busque algo relativo a nés. Temos que aparecer e apresentar a
melhor resposta, a melhor informagdo, ou a melhor solugdo para o que
foi procurado. Resolver a diivida. - Explica Jordan.

- E como faremos isso Jordan?

- Entdo, isso dd bastante trabalho, mas agora sabemos o que fazer.
Claro que precisamos saber o como e o que falar, ou seja, vamos ter
que explorar bem o copyright, e aqui também entra a coisa da palavra-
chave.

- Sim, ja vi bastante coisa sobre SEO. - Menciona Gabi.

- Legal Gabi, se identificarmos as pesquisas e determinarmos bem as
palavras-chave, vamos ter que produzir muitos artigos, white papers
e outros contetdos amparados nessa combinagdo das palavras-chave.
Ou seja, muito trabalho! Conhecer os pardmetros desses sites de busca
e trabalhar esse contetido todo, ndo é nada simples né. Esse material
tem que ser bom e ndo ter uma “data de validade” para ser atemporal,
e quanto mais acessado, mas ele ird aparecer nas buscas. Esse material
tem que ter bons titulos e titulos que atraiam atencdo e um texto
conciso. Essas palavras-chave, tem que estar no corpo do contetido.

- Sim, temos que gerar acesso orgdnico. - Concorda Gabi.

- Pois é.. Uma coisa que funciona também é antecipar essas perguntas.
Vendemos semijoias. Ndo sdo joias, propriamente ditas, e ndo sdo
apenas bijuterias. Quais perguntas o consumidor tem em relacdo a
isso? No mesmo sentido, vendemos acessorios, devem existir vdrias
dividas dos consumidores em como usar, como combinar, ocasides.
Entdo precisamos realmente pensar nisso e fazer material, contetido
com isso. Como vamos fazer esse contetido chegar? Tem vdrias formas.
Atualmente li que videos curtos é o que melhor engaja, mas para isso
precisamos saber o que e como usar essas respostas nesses formatos. E
o0 nosso grande desafio, atrair também os revendedores. Teremos que
ter duas linguagens, uma para o consumidor final, que compra para
seu uso e outra para o revendedor, que vai ganhar lucro com a venda
dos nossos materiais. Entendeu? - Explica Jordan

- Estou impressionada. Faz algum tempo que trabalho com digital e ndo
tinha pensado nisso.

- Pois é, quando comecamos, a ferramenta que funcionava e concentrava
nossos esforgos, era o e-mail marketing. Tudo se resolvia por ali, agora
ndo é so isso. O contetido precisa informar, ser litil e chegar até o
potencial cliente

- Parecia ser bem mais fdcil hd uns anos. Vejam os niimeros que levantei
do nosso setor: Uma matéria do Valor Econémico, escrita por Bougas
(2022), detalha que em 2021, o mercado brasileiro de joias e semijoias
teve alta de 20% no faturamento, arrecadando um total de US$ 4,5
bilhées (Instituto Brasileiro de Gemas e Metais Preciosos - IBGM), jd
o mercado de bijuterias (pegas de tecidos, palha, pedras e vidros) teve
seu faturamento anual de US$ 45 milhées. Procurei na plataforma
ComexVis, do Ministério do Desenvolvimento, Industria, Comércio
e Servicos (MDIC, 2023), e encontrei que as exportacdes de joias,

ourivesaria e seus artigos movimentaram um total de US$ 146,38
milhées em 2021, sendo mais de 47% com destino a Alemanha. Jd as
importagdes totalizaram US$ 64,46 milhdes.

E isso mesmo Gabi. Temos que identificar nosso piiblico, entender ele,
entender as necessidades deles, entender os desejos deles, as limitacées
deles. E fato que aqui na Dona Diva, temos mais de um segmento
atendido, por isso precisamos determinar bem, criar as personas,
no caso do consumidor, porque ai fica mais fdcil de levantar as
informagdes que falamos ali em cima. E precisamos entender também
o interesse dos revendedores e como atrai-los. E é para isso que te
trouxemos Gabi. Entendemos a importdncia do contetido para nossa
drea. Sabemos que precisamos de produgdo constante de contetido.
A Claudia sempre fez isso, mas precisa focar também na gestdo da
empresa, mas hoje reconhecemos que uma boa produgdo ndo é s6
um capricho e sabemos que precisamos gerir isso, ndo podemos fazer
quando dd tempo apenas, ou quando acordamos de bom humor. Isso
precisa ser bem pensado, desenvolvido com estratégias, gerido mesmo.

Entendi... - Disse Gabi.

Nosso mercado ndo é comoditizado, é um mercado de luxo e estilo,
entdo por meio do contetido, demonstramos conhecimento de causa.
Precisamos personificar, gerar didlogos com os consumidores e
encantar potenciais revendedores. E tem mais um ponto que um
bom contetido ajuda, o qual é em relagcdo aos clientes, para manter
um relacionamento com eles, isso gera upsell e cross-sell além do que,
uma boa relagdo com o cliente, gera lealdade, transformando-os em
verdadeiros advogados da marca.

Mais uma coisa Gabi, quando falamos em atacado, estamos falando
principalmente de revendedores auténomos. Normalmente pessoas
que buscam nossos produtos para gerar uma nova fonte de renda ou
um refor¢o na renda. Pessoas fisicas que montam uma MEI e passam a
vender nossos produtos para amigos, vizinhos, familiares. Quase que o
conceito de sacoleira, de antigamente, que vendia roupas. Elas vendem
bem e crescem e passam a contar com um bom portfdlio de clientes.
Nesse sentido, gostamos desse mercado e entendemos que podemos
amplid-los, mas requer uma comunicagdo especifica, de nossa parte
e por nossos canais, tanto para trazé-los para trabalhar conosco,
também convencer aqueles que estdo pesquisando uma renda extra a
fazer isso, ou ainda encontrar aqueles que jd fazem, para trabalhar
com nossos produtos. - Explica Claudia

Isso seria muito I6gico para nés buscarmos a revenda em lojas de
semijoias, mas esse mercado jd é altamente competitivo. Todos os
dias os lojistas recebem visitas de vdrios representantes de empresas
como a nossa. Eles jd tém seus fornecedores e seremos somente mais
um oferecendo algo. O auténomo ndo, ele tem dificuldade de achar
fornecedores, entdo precisamos atrai-los e convencé-los a vender
nossos produtos. - Complementa Jordan

Nossa, estou totalmente convencida e me sentindo lisonjeada de
assumir essa fungdo. - Disse Gabi emocionada.

E Gabi, esse trabalho é importantissimo. Hoje estamos com essa
necessidade e sabemos que por meio dessas ferramentas conseguimos
atingir um niimero considerdvel de pessoas, atendendo suas demandas
e gerando uma considerdvel lista de leads e usando o contetido para
converté-los. Precisamos aumentar nossa visibilidade utilizando as
midias sociais, os mecanismos de buscas, o e-mail marketing e vamos
interagindo com esses sequidores e buscadores. Para isso precisamos
fazer uma verdadeira curadoria de contetido, e postar também muito
conteudo préprio, autoral.

Eu entendi isso tudo Jordan, sé ndo entendi uma coisa. Se vocés sabem
tudo isso, por que precisam de mim?

Entdo Gabi, tudo o que te falei aqui é tedrico e genérico. Nés sabemos o
que fazer, mas como colocar em prdtica na nossa empresa, temos essa
dificuldade. Além disso, precisamos focar na gestdo da empresa, de
forma geral, porque existem outros setores da empresa que necessitam
de nds.

A verdade, Gabi, é que até estamos produzindo contetido, ndo da
forma que deveria, mas estamos. O problema é que temos até bastante
visualizagdo, temos algum engajamento, mas estamos com problema
de conversdo. E temos nosso problema central que é produzir contetido
para consumidores e revendedores, temos que ser assertivos a ponto de
conseguir ampliar vendas para ambos os publicos. Explica Jordan.

Isso é grave?!
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- Sim, como te falei, sabemos bastante coisa sobre o assunto,
dominamos os conceitos e a teoria.. Temos a visdo do mundo ideal,
mas ndo estamos conseguindo usar isso, na prdtica. Ndo estamos
convertendo como queriamos e como precisamos. Os custos subiram, os
concorrentes apareceram, houve um achatamento das margens e por
isso precisamos ampliar vendas. Precisamos converter mais. - Afirma
Jordan.

- Entendo Jordan, mas engajamento ndo gera necessariamente vendas, e
é 0 que estd acontecendo conosco. Precisamos entender onde estamos
errando, pois apesar de todo esforco, precisamos de mais vendas,
essa venda tem que vir dos dois canais. Hoje estamos movimentando
nosso Instagram, até fazemos postagens frequentes, ndo repetimos
contetido, estamos tentando trazer coisas novas. Achamos até que
nosso Instagram estd como queriamos, com nosso posicionamento,
investimos também na parte das fotos, contratagdo de modelo, cendrio.
Mas ainda assim, notamos que falta ser mais assertivo no contetido,
precisamos atrair mais a atengdo, operacionalizar de outra forma
tudo aquilo que falamos anteriormente. Temos a sensagdo de que
“nadamos, nadamos e morremos na praia’. E para ser completamente
sincera com vocé, eu realmente ndo sei mais o que fazer. - Aponta
Claudia desanimada.

0 DILEMA

A Dona Diva encontra-se em um dilema. Como criar contetdo para
vender para os segmentos B2C e B2B por meio do e-commerce? A
empresa precisa melhorar seus contetidos para poder aumentar
a conversao de vendas tanto para o consumidor final (B2C) e ao
mesmo tempo, precisa criar conteido que chame a atencdo de
revendedores (B2B), sem criar um conflito entre os canais.

E claro para Jordan e Claudia que o modelo de negécios da
empresa é digital. Ambos nem cogitam trabalhar com lojas fisicas
ou a recolocagdo de representantes comerciais. Entdo, como
gerar conteddo para dois canais distintos, com particularidades
e interesses diferentes (B2B e B2C) para vender por meio do
e-commerce para ambos?
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