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Abstract

There is a increased  evidence of the importance of rapid and effective differentiation strategy to guarantee the brazilian footwear´s  firms success nowadays, in this so competitive globalized market.

Altough this recognition has permeated many established companies, there is uncertainty about how to accomplish such differentiation strategy.

This article is based on a real case, experimented by the biggest Brazilian cow´s leather male´s footwear company, installed in Franca, State of  São Paulo. Is based on Porter´s , Christensen´s, Shimizu and Toledo´s decision and strategic concepts. Uses All Ries reccomendations about the BRAND, and finally recommend and use the BRAND, like a strong strategic and successful differentiation. Improving many other points in order to reach the desired target.
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1.  INTRODUÇÃO
Analisando a economia globalizada, constata-se que as nações constituem sistemas interdependentes que podem ser complexos e interligados com subsistemas mais simples, e também com outros não necessariamente ligados ao sistema internacional, mas que se relacionam.

Conforme SHIMIZU (2001), as decisões devem ser sincronizadas e ágeis para acompanhar as mudanças econômicas mundiais, onde cada nação atua conforme sua complexidade, seus valores e sua condição no cenário mundial.

LAURINDO (2002) alega que essa velocidade atual, só pode ser acompanhada pelas empresas que adotarem na medida de suas necessidades a utilização da Tecnologia da Informação – T.I.

Os mais fortes se sobressaem e ganham destaque, suas decisões e diretrizes acabam sendo base e exigência para os mais fracos, esta regra serve para países, empresas, órgãos governamentais se sobressaem e sempre possuem papéis privilegiados, embora sempre desafiados por corporações e empresas privadas, daí a tese da interdependência das nações, pois com esta subordinação e dependência dos mais fortes, os fracos não sobrevivem sem este sistema.

Conforme IANNI (2000), as nações mais fortes são privilegiadas por acordos através de blocos econômicos, acordos comerciais, através de diplomacia, alianças, pactos ou muitas vezes por imposições. As organizações mundiais possuem normas que estabelecem parâmetros a serem seguidos, ditados por quem tem mais poder, regras estas que podem ser alteradas conforme o cenário mundial e interesses pessoais, ou ainda não serem respeitadas porem o foco principal destes mercados; MERCOSUL, NAFTA, UE, ONU, FMI, tem o intuito de criar a interdependência entre os países participantes de algum mercado, ou que dependa dele.

Com a globalização o sistema mundial reconhece a realidade de cada país, suas dificuldades e peculiaridades, aceita estas diferenças, porém continua a enxergar a interdependência e começa em alguns casos a negociar pacificamente pontos de interesse que podem trazer benefícios para nações soberanas.

Porém estes mercados e nações muitas vezes enfrentam dificuldades, pois cada mercado advoga em seu próprio benefício, e estas ações podem provocar conflitos com interesses de outros mercados.

Portanto, embora pareça que todos estão interligados, existem interesses diferentes, que é onde podem surgir divergências.

Quando os envolvidos são países com o mesmo poder, a negociação pode não ser passiva  ou tranqüila, podendo em alguns casos ocorrer rompimentos parciais de acordos internacionais

Acontecendo o envolvimento de país com forte poder de negociação com outro de pequeno poder de negociação, fatalmente este último leva desvantagem, e tem que aceitar determinadas imposições. 

As empresas desses países com menor poder de negociação, geralmente são as diretamente atingidas, e necessitam estar sempre em alerta para toda e qualquer modificação, inovação, movimento ou tendência na área em que atuam, se for plano continuar no mercado em que estão ou mesmo conquistar parcelas adicionais deste mercado.

Este fato acontece com empresas dos países em desenvolvimento, com maior ou menor intensidade, variando em função dos produtos e dos mercados em que operam, sendo fonte geradora de dificuldades.

Essas dificuldades impostas às empresas muitas vezes são enormes, pois a liberalização do mercado imposta pela globalização, abre portas a um processo de concorrência insuportável para as empresas nacionais, que sofrem o assédio direto das poderosas corporações internacionais e transnacionais.

Notadamente no setor da manufatura, a possibilidade de entrada de produtos importados em condições bastante favoráveis quanto a alíquotas, qualidade e preços, agrava essa situação.

Entre muitos exemplos, podem ser citados os casos das indústrias de autopeças, linha branca de eletrodomésticos e alimentos.

Empresas de capital intensivo, apoiadas em fortes bases de desenvolvimento tecnológico nos seus países de origem, não tiveram e não têm dificuldades em adquirir empresas brasileiras em crise e adaptá-las a alguns produtos, em especial nos casos em que hajam vantagens ou competências reconhecidas.

A indústria calçadista brasileira, apesar dos constantes assédios de concorrentes internacionais, ainda permanece sem o aceno de um interesse explícito por parte de empresas transnacionais, pois se trata de um setor onde o produto tem baixo valor agregado, e se utiliza intensivamente de mão de obra com pouca qualificação e pequena base tecnológica.

É interessante neste ponto, conhecer-se um pouco sobre a indústria calçadista, iniciando pela brasileira.

2.  INDÚSTRIA BRASILEIRA DE CALÇADOS

A Indústria brasileira de calçados caracteriza-se por possuir uma grande quantidade de empresas, predominando as médias, pequenas e micros.
Existe grande concentração regional da produção em dois grandes pólos produtores: a região do Vale dos Sinos, no Rio Grande do Sul, responsável por aproximadamente 27% da produção brasileira, e a cidade de Franca, no Estado de São Paulo, que contribui com aproximadamente 7%; as regiões Sul e Sudeste respondem por quase 80% da produção.

No Estado de São Paulo, outras duas cidades despontam como pólos calçadistas: Jaú, especializada em calçados femininos, e Birigui, em calçados infantis.
No Brasil, a concentração regional relaciona-se com especialização, conforme se indica a seguir: Nova Serrana - MG: tênis para adultos e crianças; Belo Horizonte – MG: calçados femininos e artefatos de couro; Franca – SP: calçados masculinos, em couro bovino; Birigui – SP: calçados Infantis; Jaú – SP: calçados femininos; São Paulo – SP: calçados esportivos, grandes importadores de artefatos couro, expressivas indústrias químicas e de componentes; Vale dos Sinos – RS: calçados femininos e artefatos.
O pólo de Franca é composto por fornecedores de insumos, indústrias de máquinas e equipamentos, componentes para calçados; indústria química e matérias-primas industriais. Franca tem vendido, para o mercado interno, nos últimos cinco anos, aproximadamente 85% de sua produção total; de sua exportação, 87% em média se destina para os EUA.
Figura 01:  O mercado brasileiro de calçados
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Fonte:  ABICALÇADOS

3.  INDÚSTRIA  CALÇADISTA  DE  FRANCA 
A cidade de Franca, no interior do Estado de São Paulo, possui população de 300.000 habitantes.O piso salarial do Sapateiro é de R$250,00. Existem 360 indústrias calçadistas, gerando uma capacidade produtiva instalada de 37.200.000 pares de sapato por ano.  
Os principais tipos de calçados produzidos em Franca são: sapatos de couro, botas de couro, tênis de couro, lona e nylon, em modelos masculinos e femininos,  para adultos e crianças, utilizando como principais  matérias-primas: couros : bovinos, caprinos, ferragens, têxteis, adesivos, solas de : couro, borracha. Gera 20.000 empregos diretos atualmente, mas já gerou em média 30.000 empregos na década de 80.

Franca tem enfrentado nos últimos 20 anos, períodos alternados de bons e maus resultados operacionais, e nada garante estarem as indústrias de calçados de couro imunes ao ataque das transnacionais, conforme já aconteceu com a indústria dos calçados esportivos.

O esforço de exportação de Franca, passa por uma revisão dos procedimentos técnicos, administrativos, mercadológicos e comerciais, que são muito necessários no momento, e podem predispor Franca a aumentar a sua quota de exportação. 

È imprescindível a indústria calçadista promover essa revisão, que deve se concentrar na atenção e formulação da estratégia que possibilite a melhor vantagem competitiva para cada momento e caso em particular, pois de acordo com CHRISTENSEN (2000), cada vantagem competitiva em particular, tem época e prazo de validade para atuar em benefício da empresa que a desenvolve.

Passado o “efeito” por motivo de reação dos concorrentes, essa vantagem competitiva original, torna-se um “peso” para a organização que a detém, e que deve substituí-la por outra vantagem com decidido efeito, o mais breve possível.

A constante busca, fundamentada pelo desenvolvimento de vantagem competitiva é um dos mais sérios e difíceis problemas que as empresas devem enfrentar, cuja solução tem como base a formulação da estratégia.

4.  ESTRATÉGIA

Toda empresa que pertence e disputa o mercado de uma determinada indústria deve possuir uma estratégia competitiva, podendo ter sido desenvolvida de forma implícita através das atividades dos diversos departamentos funcionais da empresa, ou explicitamente pelo desenvolvimento por planejamento.

Ocorrendo o desenvolvimento de forma implícita, cada departamento se valerá de métodos ditados pela sua orientação profissional e pelos incentivos e influência direta de seus gerentes, mas não consegue suplantar estratégia bem elaborada, dentro de padrões e com a participação conjunta de todos os dirigentes de áreas produtivas e não produtivas da empresa.

De acordo com PORTER (1986), o desenvolvimento de uma estratégia competitiva, é em sua essência, o desenvolvimento de uma fórmula ampla para o modo como uma empresa irá competir:

Qual é sua missão?

Quais são seus objetivos, suas metas?

Quais são os pontos fortes e fracos da empresa?

Qual é o seu perfil de ativos e as qualificações em relação à concorrência, incluindo recursos financeiros, postura tecnológica, identificação de marca, e outros.
O relacionamento de uma empresa ao seu meio ambiente é a essência de uma estratégia competitiva, mesmo sendo muito amplo, abrangendo forças sociais e econômicas, o aspecto principal do meio ambiente da empresa é a industria ou as indústrias em que ela compete.

PORTER (1986) afirma que a estrutura industrial tem uma forte influência na determinação das regras competitivas do jogo, como também das estratégias potencialmente disponíveis para a empresa. 

O grau de concorrência em uma indústria depende de cinco forças competitivas básicas.
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A meta da estratégia competitiva para uma unidade empresarial segundo PORTER (1986),  é encontrar uma posição dentro dela em que a empresa possa melhor se defender contra estas forças competitivas ou influenciá-las em seu favor.

As cinco forças competitivas, entrada, ameaça de substituição, poder de negociação dos compradores e dos fornecedores, e rivalidade entre os concorrentes, refletem o fato de que a concorrência em uma indústria, não está limitada aos participantes nela estabelecidos.

Para auxiliar as empresas no enfrentamento dessas cinco forças competitivas, existem três abordagens estratégicas genéricas para superar as outras empresas em uma indústria: liderança no custo total; diferenciação; e enfoque.

As seguintes dimensões estratégicas em geral captam as diferenças possíveis entre as opções estratégicas de uma empresa em determinada indústria: especialização; identificação de marcas; política de canal; seleção do canal; qualidade do produto; liderança tecnológica; integração vertical; posição do custo; atendimento; política do preço; alavancagem; relacionamento com a matriz; relacionamento com os governos do país de origem.

Para enfrentar a nova situação de mercado aberto, globalizado, as empresas brasileiras precisaram revisar, ou mesmo criar novas estratégias. 

O mercado interno viu-se diante da possibilidade de concorrer com produtos internacionais,  com alto poder de competição. 

Essa convulsão tem como origem a globalização da economia e impôs severo desafio às empresas, com relação a que rumo tomar para o planejamento estratégico ou mais propriamente que estratégia escolher.
Vantagens competitivas podem possibilitar à empresa: crescer no volume de vendas; lucrar mais, com aumento de preços e dividendos; melhorar a organização para enfrentar o mercado.O sucesso, a vantagem competitiva e a posição privilegiada no setor representam o começo do caminho, ou trilha para a empresa ser bem sucedida.

Liderança no custo total: As fontes de vantagens de custo variam e dependem da estrutura da indústria, podendo incluir economia de escala, tecnologia patenteada, acesso preferencial a matérias-primas, etc, tornando-se o baixo custo em relação aos concorrentes, o tema central de toda a estratégia, sem, contudo se ignorar a qualidade, o serviço pós-vendas e outros.Os fatores que conduzem a uma posição de baixo custo geral também criam fortes barreiras de entrada na forma de economia de escala e vantagens de custos; produzem retorno acima da média de sua indústria, apesar de intensas forças competitivas; defendem a empresa contra compradores e fornecedores poderosos; colocam a empresa em posição favorável com relação aos produtos substitutos de seus concorrentes.

Desta forma, a estratégia de baixo custo, quando bem sucedida, protege a empresa contra as cinco forças competitivas; exige, contudo, uma forte participação no mercado, acesso favorável às matérias-primas, projetos dos produtos bem elaborados, visando ao melhor produto e manutenção facilitada, altos investimentos em equipamentos sempre atualizados, preço agressivo, prejuízos iniciais previstos. Essa forte participação no mercado possibilitará, também economia, nas compras, com redução dos custos, gerando altas margens de lucratividade que podem ser reinvestidas em novos equipamentos e outros itens, para garantir a manutenção da posição de liderança no custo.
A estratégia da diferenciação consiste em diferenciar o produto ou o serviço, com a criação de algo que seja considerado único, dentro do âmbito da indústria onde atua a empresa.Os meios para que essa diferenciação seja gerada podem ser de várias formas, como: projeto, imagem da marca, ”design”, tecnologia, peculiaridades, serviços sob encomenda, rede de fornecedores; e quando bem sucedida, favorece a obtenção de retornos acima da média, na mesma indústria em que atua a empresa, pois cria posição defensável para enfrentar as cinco forças competitivas. A diferenciação consegue: a lealdade dos consumidores e, dessa forma, também fica melhor posicionada aos substitutos do que a concorrência; menor sensibilidade ao preço; aumento das margens de lucro o que também facilita nas negociações com fornecedores e compradores; exclusão da necessidade de posição de baixo custo; incremento das barreiras de entrada. O sucesso na diferenciação pode impossibilitar, no entanto a obtenção de uma grande fatia do mercado.

A estratégia de enfoque consiste na focalização em um determinado grupo comprador, um segmento de linha de produtos, ou um determinado mercado de uma região geográfica; a exemplo da diferenciação, pode assumir diversas formas.

Essa estratégia parte do pressuposto que a empresa é capaz de atingir seu alvo estratégico com muito mais efetividade, ou eficiência do que os concorrentes que estão competindo de forma mais ampla. Esse alvo pode ser alcançado pela diferenciação, pelos custos baixos, ou por ambos.A empresa que desenvolve com sucesso a estratégia do enfoque, pode obter  potencialmente retornos acima da média, em sua indústria.

5.  LEVANTAMENTO DE  DADOS, INFORMAÇÕES - COMENTÁRIOS
Para avaliação e análise relativa à formulação e prática da estratégia, foi realizada pesquisa de levantamento de campo, através de entrevista com o diretor executivo e membros de sua equipe, executada pessoalmente pelo autor, na maior empresa calçadista da região, onde se obteve as respostas e informações utilizadas no artigo. É imprescindível para a tomada de decisão com relação a que rumo tomar, ações corretivas, estratégias, projetos; a elaboração de análise da situação, ou auditoria de posição da empresa. TOLEDO (1995).

Empresa recomendada pelo Sindifranca e com a característica de ter participação importante nas decisões da indústria calçadista, e ser organização com destaque no seu segmento de atuação.

A estratégia da empresa em estudo,  empresas que estão atuando na indústria calçadista de Franca, está direcionadas aos esforços divididos entre os mercados interno e externo, sendo o foco do mercado dividido muitas vezes, desigualmente. 

A maioria das empresas da Indústria de Calçados de Franca, incluindo a empresa pesquisada, comercializa seus produtos para uso no mercado interno, operando com vendedores autônomos, ou representantes de vendas que comercializam os produtos de diversas empresas. Possuem também lojas próprias, ou franqueadas nas principais cidades do país. Na exportação, operam com agentes comerciais, algumas exportam diretamente seus produtos, ou utilizam os serviços de empresa exportadora.

A relação comercial que tem ocorrido na exportação não é propriamente a de venda, mas a de compra. Os produtos são encomendados pelos compradores internacionais, com as inerentes exigências e imposições de quem está comprando, tendo os produtores nacionais que se limitar a aceitar as ofertas feitas pelos agentes, em detrimento de poder estabelecer uma estratégia de mercado, o que provoca muitas vezes a instabilidade.

Situação considerada ideal seria se a empresa conseguisse exportar diretamente seus produtos para pontos de venda próprios, ou de clientes no exterior. Essa comercialização da exportação deveria ser executada por empregados da empresa, sem ter que passar pelos intermediários internacionais, que normalmente ficam com boa parte do lucro, e se possível com marca própria, além das marcas executadas sob encomenda.

O aprendizado e melhoramento da qualidade do produto, gerado pelo fornecimento ao exterior com marcas diversas, é muito importante; porém, a dependência por muito tempo dessa situação, representa uma perda de receita, que pode ser recuperada com a mudança no comando da exportação, apesar das enormes barreiras a serem vencidas.

Conforme BIMBATTI (2001), as empresas de Franca, em grande parte, tanto médias como grandes, utilizam a possibilidade da exportação, como segurança de produção mínima, no caso de recessão do mercado interno. Valem-se dela, também, como importante auxílio na mudança de paradigmas relativos a produtos, estilo, produção, materiais e qualidade. Esta estratégia contribui positivamente para o aumento da competitividade.

5.1  Empresa pesquisada
Empresa. Líder no mercado nacional de calçados masculinos.

Cliente cativo no mercado nacional

Produção diária : 11.000 pares de sapatos ( masculinos)

Possui oito unidades industriais em Franca – uma no nordeste do país

Pioneira no pólo calçadista de Franca

Atualmente com 3.000 empregados

Exporta com marcas internacionais

Está planejando intensificar sua exportação com marca própria . EUA e Japão

5.2  Missão

Os principais executivos da empresa, em reuniões sucessivas, atingindo consenso, definiram a missão, objetivo, metas, ações a serem implementadas.

“ Perpetuar; solidificar e elevar a MARCA à nível global, através de produtos e serviços de qualidade, mantendo a liderança de mercado”
5.3  Objetivos
“ Desenvolver e fabricar produtos com alta qualidade, mantendo a liderança do mercado interno e alcançando posto de destaque no mercado mundial”

5.4  Metas

.   Atingir  US$ 35,000,000.00 / ano em produtos exportados, no prazo de dois anos.

.   Vender para o mercado interno: US$ 70,000,000.00 / ano no prazo de um ano.

.   Conquistar em 3 anos, reconhecimento internacional como marca de qualidade e sofisticação (griffe 

    em 2006).

    Base: dezembro de 2002.

5.5  Análise da Situação

Elaborada pelo autor, com a participação do diretor executivo da empresa e membros de sua equipe.  
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5.MARCA - Análise e Sugestões com base nas “Vinte e duas leis das MARCAS” de RIES e RIES  (2000).

Como complemento e ponto de apoio para a decisão estratégica, optou-se pela elaboração de um “mapa” da situação da MARCA da empresa na situação atual.

Foi elaborado também em conjunto e com a participação da equipe de decisão da empresa em estudo, e gerou as informações e sugestões do quadro à seguir:

Quadro 01:  Análise das principais características da MARCA

	Leis
	Características principais
	Empresa Pesquisada
	Sugestão

	EXPANSÃO


	A força de uma MARCA é Inversamente proporcional

ao seu campo de ação


	Campo de ação restrito aos calçados masculinos.
	Manter; já está consagrado no mercado este campo de ação.

	CONTRAÇÃO


	Uma Marca torna-se mais forte quando seu foco é

estreitado.


	Foco principalmente em calçados de preço de mercado médio para alto.
	Focalizar 40% de sua produção em calçados finos, para promover sofisticação no mercado interno como no externo.

	PUBLICIDADE


	O nascimento de uma MARCA se consuma com publicidade, não com propaganda.
	Marca não está nascendo, E já é razoavelmente conhecida no país.
	Promover forte publicidade relativa ao apoio de exportação com marca própria

	PROPAGANDA


	Depois que nasce, uma MARCA precisa de propaganda para manter-se saudável.


	Normalmente tem sido feita propaganda da marca.
	Desenvolver campanha de propaganda destinada a divulgar a marca própria no exterior.

	PALAVRA


	Uma MARCA deve trabalhar para possuir uma palavra na mente do consumidor.
	Não possui no momento
	Desenvolver a “palavra” na mente do consumidor.

	CREDENCIAIS


	O ingrediente crucial para o sucesso de qualquer MARCA é sua afirmação de autenticidade.
	Já possui credencial própria.
	Gerar afirmação, certificação por órgão competente, principalmente objetivando o mercado internacional de calçados masculinos.

	QUALIDADE


	Qualidade é importante, mas as MARCAS não  são construídas exclusivamente por qualidade.


	Produtos atuais já passam imagem de “boa qualidade”.
	Intensificar e consolidar a Qualidade e imagem de Qualidade dos  produtos, visando mercado internacional

	CATEGORIA


	Uma MARCA líder deve promover a categoria, não a MARCA.
	Já realizado em pequena escala.
	Incrementar a pratica.

	NOME


	A longo prazo, uma MARCA nada mais é do que um nome.
	Ainda não se tornou apenas um nome.
	Desenvolver intenso trabalho neste sentido.

	EXTENSÕES


	O jeito mais fácil de destruir uma MARCA é colocar seu nome em tudo.
	Nem todos os pontos levam o nome da MARCA.
	Evitar fortemente essa prática.

	CONVIVÊNCIA


	Para construir a categoria, uma MARCA deve dar as boas vindas a outras MARCAS.
	Normalmente não tem sido feito.
	Analisar cada caso.

	GENÉRICO


	Um dos caminhos mais rápidos para o fracasso é dar um nome genérico a uma MARCA.
	O nome dado não é genérico, é de família e pode se tornar “griffe”
	Manter o nome, e desenvolver ações para torna-lo “griffe”.

	EMPRESA


	MARCAS são marcas. Empresas são Empresas. Exise uma diferença.
	Atualmente não se nota a diferença.
	Promover a identificação da empresa e da marca separadamente.

	SUBMARCAS


	O que o “branding” constrói, o sub-branding pode destruir.
	
	

	MARCAS IRMÃS


	Há uma ocasião e um lugar para lançar uma segunda MARCA.
	Não existe MARCA irmã
	Não é o momemto para desenvolver, a ARCA atual tem muito ainda que ser difundida.

	FORMATO


	O logotipo de uma MARCA deve ser desenhado de modo que se ajuste aos olhos.
	Logotipo atual, bem desenvolvido.
	Não há necessidade de alterar o logotipo atual, ou desenvolver novo.

	
	
	
	

	Leis
	Características principais
	Empresa Pesquisada
	Sugestão

	CORES


	Uma MARCA deve usar uma cor antagônica à de seus principais concorrentes.
	MARCA atual é bem diferenciada em cores.
	Manter as cores atuais.

	FRONTEIRAS


	Não existe  barreiras para o branding global, Uma MARCA não deve conhecer fronteiras.
	MARCA com razoável conhecimento no país.
	Desenvolver fortemente a divulgação no exterior, além de mais atividade no país.

	CONSISTÊNCIA


	Uma MARCA não se constrói da noite para o dia. O sucesso se mede em décadas, não em anos.
	MARCA, antiga, tradicional e respeitada.
	Iniciar e intensificar a divulgação da MARCA no exterior.

	MUDANÇA


	As MARCAS podem ser modificadas, mas somente com pouca freqüência e muito cuidado.
	MARCA atual é boa, sem máculas.
	Manter, não alterar.

	MORTALIDADE


	Nenhuma MARCA viverá para sempre. Muitas vezes, a melhor solução é a eutanásia.
	Ainda tem muita vida, está na infância da MARCA.
	Intensificar divulgação.

	SINGULARIDADE


	O aspecto mais importante de uma MARCA é sua coerência de propósito.
	Tem sido coerente.
	Manter a coerência e divulgar mais.


Fonte: base teórica RIES e RIES (2000), quadro construído pelo autos

6.  CONCLUSÃO  

Dentre as três estratégias genéricas consideradas, optou-se pelo fortalecimento e consolidação da “MARCA” visando, como anteriormente afirmado além de promover-se o melhoramento de diversos pontos administrativos e produtivos, aplicar o conceito da estratégia genérica da diferenciação em parte da linha de produtos, um segmento voltado para as classes de clientes “a” e “b” e exportação, e com produtos de boa qualidade, mas de menor custo para atender as demais classes de clientes com o restante da linha de produtos.

Com base nos levantamentos de dados e análise da situação, foram definidas ações no sentido de promover a adoção de estratégia da diferenciação, de forma a evidenciar, consolidar e tornar a  MARCA, símbolo de produto de alta qualidade,  gerando o desenvolvimento e implantação principalmente dos seguintes projetos:

.    Criar pontos de venda próprios no exterior.

.    Desenvolver e instalar lojas próprias e flanqueadas no Brasil.

.    Desenvolver Design próprio, criando moda.

.    Intensificar a atualização e operacionalização de “site”  para divulgação e venda (loja virtual) dos 

     produtos, além da constante divulgação e reforço da MARCA.

.   Atualização e consolidação de serviço pós-vendas atuante. 

.   Desenvolver esforço maior e colocar maior ênfase na divulgação da marca própria.

.   Incentivar o uso e aplicação do CAD, em duas e três dimensões, para o Design e outras atividades 

    correlatas como  o controle da produção e dos estoques.

.   Sofisticar as embalagens, com apresentação melhor, diferenciada, passando a impressão da 

    sofisticação do produto.

.   Promover a possibilidade de estudo do idioma inglês para todos os envolvidos no processo de 

    exteriorização do produto e da MARCA.   

Com relação à área produtiva definiu-se:

. Reavaliação do sistema produtivo, para eliminar desperdícios de todo tipo, e dotar onde for necessário, o processo com máquinas e equipamentos que possibilitem ainda maior nível de acabamento, e garantia da qualidade.

.   Reestudo do sistema da qualidade total, com ênfase na qualidade do recebimento da matéria prima ( couro).

.    Reavaliação do Design para possibilitar facilitar o uso da automação.

.    Promover a reciclagem e atualização dos conhecimentos dos empregados.

.    Aplicar o CAD, em 2D e 3D para acelerar todas as tarefas possíveis.

.   Desenvolver e intensificar cursos internos de formação de artesãos da manufatura dos modelos mocassim, com incentivos para carreira e permanência na empresa.     
Acredita-se que tais medidas irão conduzir ao cumprimento da missão: “Perpetuar; solidificar e elevar a MARCA à nível global, através de produtos e serviços de qualidade, mantendo a liderança de mercado”, e desta forma habilitar a empresa a ser ainda mais competitiva no mercado nacional e a aparecer e crescer no mercado internacional com produtos mais sofisticados, possibilitando melhores resultados.
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