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RESUMO

Este estudo teve como objetivo geral analisar a importancia do marketing na evolucdo das
sanddlias Havaianas ao longo de sua historia, ¢ como objetivos especificos: identificar as
tendéncias da marca para a sobrevivéncia no mercado; verificar a influéncia das ferramentas
do marketing como produto, prego, praga, promogdo; ¢ observar a importancia do marketing
para a consolidagio e evolugdo das sandalias Havaianas. A pesquisa visa mostrar a
importincia de deixar registradas as estratégias utilizadas pela Alpargatas para atingirem com
sucesso 0 reposicionamento da marca Havaianas no mercado, tendo como universo de
pesquisa livros e sites voltados para a area de gestdes estratégicas de propaganda, marketing e
publicidade. O marketing ¢ uma areca que concentra todas as suas atividades no
cliente/consumidor, sendo determinante para a fidelizagdo da clientela. Dentre as
possibilidades deste ramo, em 1993, a Sdo Paulo Alpargatas S/A observou, mediante uma
pesquisa, que a marca Havaianas estava perdendo mercado e tinha uma previsdo de extingdo
por volta de 2006. A partir destes dados, foi criado um Plano de Marketing direcionado a
impulsionar a marca em todo o mundo, a fundamentacéo possibilitou o embasamento tedrico
sobre o marketing e seus principais elementos. Na caracteriza¢do da empresa, aborda-se a
histéria da Alpargatas, abordando sua situag@o ¢ localizacdio no Brasil, assim como sua
missdo, visdo, valores e responsabilidade social. Para a realizagdo deste trabalho, utilizou-sc a
pesquisa do tipo exploratéria, descritiva e bibliografica. O universo da pesquisa foi o
ambiente da Fabrica 22 — Alpargatas, mediante uma entrevista aplicada ao gerente geral da
fabrica Sr Otacilio Teobaldo e uma segunda entrevista com o Sr Paulo Lalli ex diretor das
Havaianas, o tratamento da analise dos dados foi feito através de uma analise comparativa
entre as teorias de marketing estudadas com toda a evolug@o observada ao longo do tempo
pela trajetéria das Sanddlias Havaianas e interpondo a importincia do marketing. Os
resultados alcancados demonstram que o marketing das Havaianas foi essencial para a
sobrevivéncia da organizagfo, estando suas agOes direcionadas para o produto, prego,
promogio ¢ praga. As estratégias de marketing adotadas para revitalizar a marca das Sandalias
Havaianas mostraram que, além de essencial, o marketing se utiliza de ferramentas para
auxiliar a empresa a competir num mercado global, que sempre necessita de modificagdes,
transformacgdes ¢ inovagoes de seus produtos.

Palavras-chave: Reposicionamento. Marca e Sandélias Havaianas.




ABSTRACT

This study aimed to analyze the importance of marketing in the evolution of Havaianas
sandals throughout its history, and specific objectives: to identify trends for the survival of the
brand in the market and check the influence of marketing tools such as product, price, square,
promotion, and noted the importance of marketing for the consolidation and development of
Havaianas sandals. The research aims to show the importance of leaving recorded the
strategies used by Alpargatas to achieve successfully repositioning the brand in the Hawaiian
market, with total research books and websites geared towards the area of strategic
management of advertising, marketing and advertising. Marketing is an area that focuses all
activities on the client / consumer, being a determinant of customer loyalty. Among the
possibilities of this branch in 1993, the Sao Paulo Alpargatas SA observed through a survey,
which Havaianas brand was losing market and a prediction of extinction by 2006. From these
data, we created a marketing plan aimed at boosting the brand worldwide, the foundation has
enabled the theoretical basis on marketing and its key elements. In the characterization of the
company, discusses the history of Alpargatas, addressing their situation and location in Brazil,
as its mission, vision, values and social responsibility. For this work, we used the exploratory
research, descriptive and bibliographical. The research was the environment of the factory 22
- Alpargatas through an interview applied to general manager of the factory and a second
interview with Mr Paul Lalli former director of Havaianas, treatment of data analysis was
done through a comparative analysis theories of marketing studied with all the developments
that have occurred over time the trajectory of Havaianas Sandals and interposing the
importance of marketing. Results show that marketing of Hawaiian was essential for the
survival of the organization, its actions being directed to the product, price, promotion and
square. The marketing strategies adopted to revitalize the brand of Havaianas sandals have
shown that in addition to essential marketing tool is used to help the company compete in a
global market, which always requires modifications, changes and innovations of its products.

Keywords: Repositioning. Brand and Havaianas Sandals.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho de pesquisa envolve o setor de calgados da Sio Paulo Alpargatas
mais precisamente um estudo de caso das Sandalias Havaianas. As receitas de sucesso
adotadas pela Sdo Paulo Alpargatas coincidem com as receitas de sucesso de especialistas
womo Kevin Lane Keller. Dessa maneira, destaca-se que, grande parte do estudo teérico tido
womo base para o desenvolvimento do trabalho baseia-se neste autor.

Em 1988 as vendas das havaianas estavam despencando e em 1994 foi colocada em
pratica uma nova estratégia para tirar a imagem de commodity' do produto. Nisso entraram
aspectos importantes como PDV, distribuigdo, prego ete. Foi o langamento da linha Havaianas
Top. em 1994, que simbolizou a segunda fase da marca. A proposta era reconquistar a classe
media. Se as Havaianas Tradicionais tinham sempre duas cores de solados e tiras numa cor
Sasica. palmilha branca, as Top vinham monocromiticas, em cores da moda. Com as
Havaianas Top, a empresa queria principalmente agregar a ideia do conforto emocional a
mensagem de conforto fisico que ja era transmitida pela marca. Mas esse foi apenas um
aspecto do reposicionamento. Para que tudo funcionasse bem, era necessario fazer para as
sandalias Top uma distribui¢do diferente daquela das tradicionais. Um ntimero significativo
die varejistas de calgados aderiu a ideia de comercializar a nova linha, mediante a promessa de
seceber todo o apoio possivel da Alpargatas.

O tempo da publicidade das Havaianas na televisdo ndo cresceu — continuou sendo
veiculada no primeiro e no Gltimo trimestres do ano, mas o seu uso se modificou. Com sua
#zéncia de publicidade, a Almap BBDO, a Alpargatas decidiu tirar o foco do produto e
wolocéd-lo no usudrio. E era preciso fazer isso com credibilidade e de forma divertida, o que
“evou a escolha de uma pega testemunhal. Resultado: Malu Mader, uma das atrizes brasileiras
muais associadas ao ideal de elegincia, protagonizou uma pega institucional da marca em que
“iicava sandélias Havaianas (dentro de casa) .Ja no primeiro ano as havaianas atingiram seus
wiietivos. As Havaianas Tradicionais recuperaram volume de vendas e a linha Top, embora
o receita baixa em comparagdo a das Tradicionais, recebeu uma resposta bastante positiva
& mercado, com exposigdo espontinea, midia e aceitagdo pelas lojas especializadas, a

@mpresa continuou investindo na nova estratégia.

smmodity: Commodities sio produtos basicos, homogéneos ¢ de amplo consumo, que podem ser produzidos e
“wzaciados por uma ampla gama de empresas. Podem ser produtos agropecudrios, como boi gordo, soja, café ou
Wimerais, como ouro, prata, petréleo e platina; produtos industriais, como tecido 100% algoddo, poliéster, ferro
‘suse © acucar: e até mesmo financeiros, como as moedas mais requisitadas (délar e euro).
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O fato € que, ha alguns anos atrds, seria impossivel imaginar que as mulheres
estariam dispostas a combinar a cor das unhas dos pés com um par de Havaianas , t40 pouco
sonharia que toda as modelos de um desfile do estilista Jean-Paul Gaultier em Paris estariam
desfilando com uma Havaianas nos pés. Em apenas dez anos essas sanddlias de dedo viraram
um icone cult da cultura pop mundial. Quem podera dizer o que acontecera nos proximos dez
anos?

O interesse por este projeto de pesquisa se deu a partir de observa¢des realizadas in
‘oco na empresa Alpargatas do setor calgadista. No Japao existe uma grande tradi¢do de
trocar os sapatos por sandalias antes de entrar em suas residéncias. Baseadas nas tradicionais
sanddlias japonesas Zori, surgem no Brasil, em julho de 1962, as Havaianas. Com um
Zesigner simples, os modelos eram na cor branca com listras azuis. O Departamento Nacional
‘£z Propriedade Industrial define, no dia 13 de Agosto de 1964, a patente de modelo industrial
£as sandalias Havaianas como “novo modelo de palmilha com forquilha”. Bastante
populares, as sandélias cairam no gosto dos consumidores de baixa renda. Com as intimeras
mudancgas nos cendrios externos e internos no final da década de 1990, iniciava um grande
‘esconforto por parte dos executivos da Alpargatas, com relagdo ao desempenho de um dos
scus produtos mais bem colocado no mercado as legitimas Havaianas, o mercado exigia
respostas que a organizagio ndo conseguia formular. Buscando um maior entendimento do
\gue estava acontecendo e com a intengdo de elaborar instrumentos de apoio, foi desenvolvido
wm novo produto, que pudesse ser atrativo e buscar novos consumidores para a marca. O
wietivo da empresa, aquele momento , seria acompanhar as transi¢des nos cendrios nacionais
« imternacionais, e desenvolver um produto que ndo tivesse muita diferenga do desenho
weginal, que praticamente ndo ndo foi modificado ao longo do tempo. A estratégia criada
jpera marca fol extremamente bem sucedida , e o que realmente mudou de 14 para ci foi que o
peoduto caiu no gosto (e nos pés) de usudrios de varios paises , entre eles a Franga, Ttalia,
Japdo.

Diante deste cendrio este estudo teve como objetivo geral analisar a importancia do
imarketing na evolugdo das Sandalias Havaianas ao longo de sua histéria, e como objetivos
wspecificos: identificar as tendéncias da marca para a sobrevivéncia no mercado; verificar a
‘mluéncia das ferramentas do marketing como produto, prego, praga, promogio; e observar a
umportancia do marketing para a consolidacio e evolugdo das Sanddlias Havaianas., ou seja
‘mostrar o antes e depois das mudangas de estratégia que foram adotadas pela empresa

‘\lapargatas, para o reposicionamento da marca Havaianas no mercado, tendo como suporte




weérico pesquisas bibliograficas voltadas para a 4rea de gestdes estratégicas de propaganda ,

marketing e publicidade de autores como Kevin Lane Keller — Marcos Machado. Sant’anna,

A mmando Rocha Junior, Ismael / Garcia, Luiz Fernado Dabul e Francisco Gracioso.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MARKETING

2.1.1 UM BREVE HISTORICO

O marketing surgiu a partir do momento em que houve a necessidade da troca de
mercadorias, dando origem as feiras e mercados. Ao longo da evolugdo da humanidade,
percebe-se que o marketing assume caracteristicas que, na percepgdo de Cobra (2003, p. 8).

wvela-se nas seguintes eras:

= A Era da Produciio — esta primeira fase da historia do marketing foi marcada
pela produgdo sustentavel, onde tudo que era produzido era consumido. Nao
havia a preocupacio em satisfazer a necessidade e desejos.

= A Era da Venda — com a técnica de produ¢do dominada, a saida dos produtos
excedentes era a preocupagdo. Na época ndo tinha o cuidado de produzir bem e
com qualidade, apenas colocar produtos no mercado, convencendo os
consumidores dos beneficios. E nesta época que as vendas de porta em porta,
por catalogos e via correios cresce.

» A Era do Marketing — com a crise americana ¢ a queima do café no Brasil,
sentiu-se a necessidade de conquistar ¢ permanecer com aqueles poucos
clientes que detinham poder de compra. A partir dai, surge a preocupagéo de
preserva-lo, fazendo do cliente um “Rei”. Durante a era do marketing todo
esforco da empresa € guiado pelas demandas e satisfagdo do cliente.

Observando a analise da evolugdio do marketing acima, € possivel perceber o quanto
s informagdes e conhecimentos mudaram. A medida que os problemas iam surgindo, o
swercado adaptava-se gradativamente as novas posigdes financeiras, econdmicas e politicas,
mes sempre com o alvo a ser atingido — o cliente.

Percebe-se, assim, que era preciso comecar as trocas ¢ as diversas formas de
Lmmércio, para a evolugdo e até mesmo sobrevivéncia da sociedade.

De acordo com Schewe e Smith (1980), a evolugdo histérica do marketing mostra

RIS

[...] pequenos produtos comegam a fabricar seus produtos em quantidades maiores,
antevendo pedidos futuros. Ocorre, entdo, uma nova divisao do trabalho, pois um
certo tipo de homem de negécios surge para ajudar a vender a produgo aumentada.
Este homem de negdcios, ou comerciante — que age como intermediario entre 0s
produtores e os consumidores — ¢ o revendedor. Para facilitar a comunicagio, a
compra e venda, as varias partes interessadas procuram reunir-se geograficamente.
Assim se formam os grandes centros comerciais.




17

A American Marketing Association (AMA apud NICKELS; WOOD, 1999, p. 27)
Jefiniu 0 marketing como a “realizagdo de atividades de negocios dirigidas ao fluxo de bens e
servicos do produtor ao consumidor ou usuario™.

Existe, de um lado, alguém que produz algum produto ou promove algum tipo de
wervico e, de outro, um cliente que tem um desejo ou uma necessidade de satisfagdo.

A evolugdo do marketing segue trés estdgios diferenciados, os quais podem ser
wsumidos em estagio de orientagéio para produgdo, estagio de orientagdo para vendas e
wssagio de orientagdo para marketing [...] na época do estagio de orientagdo para a producio a
Jdemanda por produtos era geralmente exercida a procura, o foco primario era produzir
wrandes quantidades de produtos com eficiéncia [...] (ETZEL ef al., 2001, p. 7).

Na era de vendas. segundo Cobra (2003, p. 8). “as técnicas de produgdo ja eram
“eminadas e na maioria das nagdes desenvolvidas, a preocupagéo era com o escoamento dos
wicedentes de produgdo”. Era a vez de enfatizar as vendas, encontrando compradores e
wwesumidores para os produtos fabricados.

Desta maneira, novas relagdes comerciais surgiam e o marketing evoluiu até chegar
w0 gue € hoje: uma grande ferramenta de apoio para as relacdes administrativas, onde €

sussivel conhecer melhor os clientes e 0 mercado em que vai atuar.

212 CONCEITOS DE MARKETING

O conceito de marketing assume que a chave para atingir as metas organizacionais
consiste em ser mais eficaz do que os concorrentes para integrar as atividades de
marketing, satisfazendo, assim, as necessidades e desejos dos mercados-alvo
(KOTLER, 1998, p. 37).

Nesse sentido, as metas determinadas pela empresa serdo alcangadas através de um
wwndo cuidadoso dos concorrentes, visto que, atualmente eles determinardo os fatores de
mewacido e mudanga através da opgdio de seus produtos e marcas.

De acordo com Cobra (2003, p. 7), marketing “[...] ¢ uma forma de sentir as

mecessidades de mercado e desenvolver produtos e servigos™.

Segundo ainda o mesmo autor, o conceito de marketing esta direcionado para as
‘wermunidades surgidas no mercado, criando assim produtos para que possam desenvolver

weeessidades nos consumidores.




A alta competitividade impde as empresas constantes inovagdes e, o marketing
messou a ser relacionado a tudo o que acontece dentro e fora da empresa, pois ¢ através desta
\=ramenta que a empresa podera tornar-se intima do mercado que pretende atuar e do publico
e pretende atingir, ¢ isto acaba formando a imagem que a empresa tem da sociedade, e a
\mazem que a sociedade faz da empresa.

Conforme referéncia de Kotler (1998, p. 32), marketing é “um processo social e
werencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criago,
\wiena e troca de produtos de valor com outros”.

Boone e Kurtz (1998, p. 9), dizem que “o conceito de marketing ¢ uma orientagio de
unda a empresa para o consumidor, com o objetivo de obter sucesso de longo prazo”. Os
ssores dirigiram o conceito de marketing aos clientes, fazendo deles um alvo a ser atingido
wravés da satisfagdio e superacdo de suas necessidades e desejos. O referido conceito baseia-

e em algumas palavras-chaves que Kotler (1998, p. 37) define assim:

Mercado-alvo — as empresas trabalham melhor quando definem cuidadosamente
seu mercado alvo e preparam um programa de marketing sob medida.

Necessidades dos consumidores — a chave para o marketing profissional ¢ entender
as necessidades reais dos consumidores melhor do que qualquer concorrente.
Marketing Integrado — quando todos os departamentos trabalham em conjunto para
atender aos interesses dos consumidores. o resultado é o marketing integrado.
Rentabilidade — o propésito final do conceito de marketing ¢ ajudar as organizagdes
a atingir suas metas. No caso das empresas privadas, a principal meta € o lucro [...].

Toda empresa deve definir o seu mercado a ser atingido, pois ¢ impossivel atender
\dss as necessidades com a mesma qualidade e satisfagdo. Com o mercado-alvo definido, as
weeessidades dos consumidores devem ser conhecidas e supridas através de pesquisas que
wssam identifica-las. Para ser exercido com sucesso, € preciso que todos os departamentos da
meresa se relacionem muito bem, havendo integragio ¢ harmonia entre os funciondrios.
Lssm. a empresa terd atingido a sua meta, que € o lucro.

O marketing compreende vérios setores da organiza¢io que vio desde um simples

ameamento a entrega do produto final ao cliente.

Marketing é o conjunto de atividades que siao exercidas para criar e levar a
mercadoria do produtor ao consumidor final. E a atividade total de comercializar.
Estuda as tendéncias do mercado, as preferéncias do consumidor e a distribuigdo do
produto. Marketing ¢ algo que vem antes da mercadoria, compreende também a
mercadoria e vai além dela (SANT ANNA, 2002, p. 17).
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Como todo processo administrativo dentro da organizagdo, o marketing necessita de
wm bom planejamento para a execugdo. No entanto, marketing, segundo Cobra (1992, p. 34),
© o processo de “planejamento e execugdo desde a concepedo, aperfeigoamento, promog¢io e
Aisiribuiclo de idéias, mercadorias e servigos para criar trocas que satisfagam os objetivos
andividuais e organizacionais”.

Hoje, na empresa, o marketing estd revendo valores em decorréncia da alta
“ompetitividade, busca-se cada vez mais agregar valor no produto ou servigo para a satisfagio
s desejos do cliente, busca-se também, dentro deste processo, inovar, qualificar, planejar e
Jisecionar estratégias para que desperte no consumidor o prazer de comprar.

Na visdo de Etzel ef al. (2001), o conceito de marketing é baseado em trés crengas:
o planejamento e as operagdes devem ser orientados para os clientes; b) todas as atividades
¢ marketing em uma organizagdo devem ser coordenadas, ou seja, todos os esforcos
wmpreendidos devem ser combinados; e ¢) o marketing coordenado e orientado ao cliente é
wssencial para se atingir os objetivos de desempenho da organizacio.

Assim como todos os processos administrativos, as agdes de marketing precisam ser
meto bem planejadas, para se obter o resultado mais eficiente em seus planos de acdes. O
murketing utiliza diversos instrumentos, entre eles os 4 P’s, que trata de varidveis inseridas
s propositos da organizacio.

Kotler (2000, p. 30) opina que:

[...] a administracdio desse processo, nada mais € que administrar o8 recursos
existentes dentro de uma organizagio para a determinagio do prego, a promogio, e
a distribui¢do de idéias, bens e servigos para criar trocas que satisfagam metas
individuais e organizacionais.

Desta forma, considera-se que o marketing ¢ mais do que uma simples ferramenta
mmicgica. ele ¢ tudo que podemos considerar como essencial, ele é: a apresentagio da
“swpresa. imagem, indice de vendas, entre outros. O marketing é sedutor e conduz o cliente na

“ummacdo de opinides, ele € capaz de influenciar um pais inteiro.

220 COMPOSTO DE MARKETING

De acordo com Kotler (2000, p. 37), o composto de marketing “¢é o conjunto de

mentas que a empresa usa para atingir seus objetivos de marketing ao mercado-alvo”. As




Jeramentas citadas pelo autor sdo: produto, prego, ponto de distribuigdo (praga) ¢ promogio
Jue em conjunto podem levar a empresa a atingir seus objetivos mercadolégicos.

J4 para Churchill ¢ Peter (2000, p. 20), “o composto de marketing é uma
wembinacdo de ferramentas estratégicas usadas para valorizar os clientes e alcangar os
wisetivos da organizagao”. Na visdo dos referidos autores, a utiliza¢@o destas ferramentas sdo
Andispensaveis para que o cliente perceba o valor ¢ se identifique com o produto ou servi¢o
wemercializado. Elevando assim a probabilidade de sucesso organizacional.

A figura abaixo representa claramente a influéncia das varidveis controlaveis, os 4

s no mercado-alvo: (ver figura 01)

Produto

Promocgao

Praca
(Ponto de Venda)

Figura 01 — Composto de marketing.
Fonte: Churchill e Peter, 2000, p.21.

O composto de marketing sdo elementos estratégicos que auxiliam na obtencdo de
sesultados e alcance de objetivos. E através do diagnostico dos 4 P’s, que a empresa ira definir
W negdcio, pois o composto identifica oportunidades no mercado, criando assim desejos e
aecessidades nos mesmos. A seguir se encontram as definigdes dos 4 P’s ou Composto de

\larketing, na 6tica dos referidos autores:

= Preco — refere-sec a quantidade de dinheiro ou outros recursos que O0s
profissionais de marketing pedem por aquilo que oferece. [...] E o valor

monetério (em moeda) do produto. E o fator principal para a decisdo de compra

do bem, servico ou idéia. O consumidor esta atento aos pregos estabelecidos,
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pois, sfo eles os termdmetros do consumo. Sem uma boa estratégia de pregos a
concorréncia dominara o mercado, pois os consumidores sempre estiio em busca
de precos mais acessivels.

* Ponto de Distribuicio (Praga) — ou canais de distribuigdo, refere-se a como
produtos ¢ servigos sfio entregues aos mercados para se tornarem disponiveis
para trocas. Este topico envolve a chegada do produto ao consumidor. A
estratégia deve abordar o transporte, o acondicionamento dos produtos,
armazenagem, encomendas e estoque.

*  Promocdo — ou comunicagdo, refere-se a como os profissionais de marketing
informam, convencem, e lembram os clientes sobre produtos e servicos. Atraves
de mensagens em outdoors, televisdo, jornais, internet e folhetos, o consumidor
se faz conhecedor das vantagens do produto. Os anuncios devem expressar a
credibilidade ¢ a qualidade do bem, servico ou idéia, fazendo com que o
consumidor se encante e se identifique.

» Produto — refere-se ao que os profissionais de marketing oferecem ao cliente. 1B
tudo aquilo desenvolvido pela empresa para comercializagdo. E o objeto de

desejo dos consumidores, satisfazendo suas necessidades.

Para Kotler (2000, p. 38), os 4 P’s representam a visdo que a empresa vendedora tem
Jles ferramentas de marketing disponiveis para influenciar compradores. Do ponto de vista da
wmoresa compradora, cada ferramenta de marketing € projetada para oferecer um beneficio ao
Llente. Robert Lauterborn apud Kotler (2000), sugeriu que os 4 P’s do vendedor
~wrrespondesse aos 4 C’s dos clientes (Quadro 01).

4P’s 4C’s
Produto Cliente (solugdo para o)
Prego Custo (para o cliente)
Praga Conveniéncia
Promocao Comunicagdo

Quadro 01 —Os 4 P’s do vendedor e os 4 C’s do cliente.

Fonte: Kotler, 2000, p. 38.

J4. Boone e Kurtz (1998, p. 250), elaboraram um conceito de produtos envolvendo

Lmbalagens, marca, rétulos, caracteristicas fisicas e funcionais. Desta maneira, um produto “¢
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wwregado de atributos fisicos, simbélicos e de servigo concebido para aumentar a satisfa¢io
“eseiada do consumidor™.

Estas ferramentas sdo as combinagdes de etapas que incluem: a criagdo do produto,
mediante uma analise mercadologica, que visa a adequacio do mercado ao produto a ser
“ancado; o planejamento estratégico, para que as a¢des implantadas sejam eficientes e eficazes
gur= 2 penetragdo do produto no mercado, e o alcance dos demais objetivos organizacionais.

A seguir, sdo explicados os P’s do composto de marketing, fazendo referéncias a

wnlizacdo de cada um.

221 Produto

Um produto € algo que esta sendo oferecido em troca de uma necessidade do cliente.

Wladruga ef al. (2004, p. 97) definem o produto como:

[...] elemento principal da estratégia de marketing e representa muito mais do que
um bem fisico porque, além de corresponder as necessidades e desejos dos
consumidores, oferecem beneficios e valores como conforto, prestigio e seguranca.

Desta forma, é preciso que a empresa esteja atenta ao mercado consumidor,
suscando estratégias que valorizem o produto, pois este é algo que esta disposto no mercado,
gz ser adquirido de acordo com as necessidades demandadas.

Segundo Urdan (2006, p. 42), produto “¢ um objeto concreto ou abstrato que satisfaz
=+ necessidade e desejos dos consumidores. Automoveis, roupas e cidades sdo coisas concretas
wirecidas as pessoas para satisfazer necessidades de transportes, prote¢do ¢ lazer. Cursos
wmiversitarios, transportes aéreos, consultorias sdo objetos mais abstratos”. Em comum todos
s possuem atributos, que geram beneficios e custos, ou valor para o consumidor.

Para Basta el al. (2003, p. 34), o produto pode ser considerado como “um conjunto
e beneficios que satisfaz um desejo ou uma necessidade do consumidor e pelo qual ele esta
Ssposto a pagar em fung¢fio de sua disponibilidade de recursos™.

Neste processo, os profissionais de marketing buscam diversas estratégias para que o

seoduto ndo seja apenas mais uma mercadoria a venda, mas que também possuam um aspecto

¢ wtilidade e satisfagfo abrangendo aspectos que demonstrem qualidade, poder atrativo e

sanfianca.
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Para Etzel er al. (2001, p. 60), as estratégias sdo fundamentais para se administrar
= produto. Estas, porém, devem ser direcionadas com relagdo a marca, embalagem e outras
\aracteristicas do produto.

No marketing, o produto ndo deve ser considerado apenas como um conjunto de
\e=butos, mas, também, como beneficios que satisfazem as necessidades. Assim, para Etzel ef

W (2001, p. 197), o produto é:

[...] um conjunto de atributos tangiveis e intangiveis os quais podem incluir
embalagem, cor. pre¢o, qualidade e marca, mais os servigos e a reputagdo do
vendedor. Um produto pode ser uma mercadoria, um servi¢o, um lugar, uma pessoa
ou idéia.
Desta forma, o produto deve atender s necessidades que o consumidor procura, pois
» mercado esta cada vez mais exigente e nfo adianta apenas vender com o proposito de lucrar,
\guando a opinido do cliente é que faz as vendas despontarem e faz deste uma marca fiel, seja
pelos aspectos de qualidade, confiabilidade, utilidade, atendimento oferecido, e. o mais
smportante, 0 prego.
A Figura 02 demonstra os niveis de um produto e o seu niicleo que € o beneficio do

\ente, que também pode ser considerado o alvo a ser atingido pelo produto.

Figura 2 — Os cinco niveis de um produto
Fonte: Kotler, 1998, p.383.
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1° nivel — Beneficio-Niicleo: é o servico ou beneficio fundamental que o
sesumidor esta realmente comprando. E a realizagio do desejo através do produto.

2° nivel — Produto Genérico: a empresa precisa transformar o beneficio nicleo em
‘peaduto bésico. E através do produto que se da a realizagfio dos desejos.

3° nivel — Produto Esperado: um conjunto de atributos e condigdes que 0s
wwmpradores, normalmente, esperam e concordam quando compram esse produto. E o servigo
= conjunto com o produto genérico. Este nivel pode ser determinante para o cliente na
wseolha do produto porque, apresenta servigos adicionais que o encanta.

4° nivel — Produto Ampliado: atenda aos desejos dos consumidores além de suas
‘wwpectativas, sdo produtos ou servigos oferecidos além daquilo que o cliente esperava, ou
sSa. uma surpresa.

5° nivel — Produto Potencial: envolve todas as transformagdes que este produto
\wewe sofrer no futuro, ou seja, envolve todas as formas para poder satisfazer os consumidores

e € neste nivel que estd a diferenciacdo dos concorrentes.

Analisando cada nivel, é possivel considerar que cada um demanda custo para a
wmpresa. Logo, esta deve saber quanto seus clientes estdo dispostos a pagar, o que esta
\eetamente relacionado com a percepgdo de valor agregado por parte dos mesmos. O que

pede. por exemplo, ser analisado através de uma marca forte.

2.2.1.1 Classificacdo dos Produtos

A classificagdo dos produtos é importante porque a estratégia do composto de
marketing ficara mais bem direcionada, ja que os produtos atingem diversas dire¢des, tanto
per2 o consumidor quanto para as industrias. Cobra (2003, p. 171-173) classificou dessa

ymaneira os produtos:

A) Produtos de Consumo

Produtos de consumo sio aqueles que estdo ao acesso dos consumidores. Para o

ueterido autor, estes produtos podem ser:
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Bens de consumo durdveis — sdo aqueles que possuem vida util prolongada.
S0 bens que ndio exigem do consumidor uma procura constante, pois apresentam uma
Jurabilidade maior. E bens de consumo nio duraveis sio aqueles cuja vida util € mais curta.
S0 bens que exigem do consumidor uma procura constante e ndo apresentam uma

urzbilidade tdo extensiva. Cobra dividiu os bens de consumo ndo durdveis assim:

Produtos de conveniéncia — bens e produtos que o consumidor deseja comprar
wom frequéncia. Sdo produtos oferecidos ao mercado de facil acesso e exige do consumidor
wm esforgo minimo de acordo com sua conveniéncia. Por exemplo, cigarros, revistas,

2 mentos, lavagem de roupas, etc.

Produtos de shopping ou compra comparada — bens cuja compra € realizada
mediante confrontaciio entre diversas ofertas disponiveis [...]. Sdo os produtos que apresentam
weuma diferenga no prego, na qualidade ou em algumas caracteristicas especificas. Sdo

ewemplos os carros, as roupas, os computadores, 0s moveis, eletrodomésticos e outros.

Produtos de especialidades — produtos com caracteristicas unicas que levam o
wemsumidor a realizar esfor¢o de procura para a compra. Sdo geralmente produtos caros, mas
= cliente se esfor¢ca um pouco mais para obté-lo e a marca exata que deseja. Por exemplo,
“wias da marca Cartier, roupas da grife Gueci, carro da marca BMW, entre outros.

Conforme Churchill e Peter (2000, p. 235), “para criar uma estratégia que atenda
& necessidades de um mercado-alvo, os profissionais de marketing precisam ter em mente
umo o produto seria categorizado para a maioria dos consumidores nesse mercado”.

Com esta afirmagdo, os autores explicam que o produto ndo ¢ criado apenas para
sutisfazer os compradores de produtos de conveniéncia, por exemplo. Esta classificagdo ¢
Suda de acordo com a decisido de compra de cada um. Um produto de especialidade pode ser
saduto de conveniéncia para uns e outros ndo, podem ser produtos de compra comparada.

Mas, ¢ preciso saber qual decis@io é tomada pelo seu cliente na hora da compra,

sura que seja possivel elaborar um trabalho de marketing adequado (Ver quadro 02).
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Categoria Tipo de Decisdo de Compra Preco Promocio Praca

wmveniéncia | Tomada de deciséo rotineira;
Baixo envolvimento; Relativamente |Midia de massa | Ampla
Pouco tempo de decisdo; |baixo

Pouca busca de informagdes.

Tomada de decisao limitada;

Envolvimento moderado; Midia de massa;
Mais tempo de decisio; Moderado Alguma énfase | Seletiva
Mais busca de informagdes. em vendas

pessoais.

Fspecialidade | Tomada de decisdo extensiva;

Alto envolvimento; Midia de massa;
Tempo de decisao longo; Relativamente |Mais énfase em | Exclusiva
Busca de muitas informagdes. vendas pessoais.

\msdro 02 — Resumo das categorias basicas de produtos de consumo.
Fumee: Churchill e Peter (2000, p. 235).
Com a analise do quadro acima, os autores refor¢cam a posi¢do de Cobra para o

weferido assunto, segundo Churchill e Peter (2000, p. 235):

Os profissionais de marketing precisam determinar se seu mercado-alvo ¢é
constituido primariamente de consumidores ou de compradores organizacionais.

Bens e servigos vendidos para

Servigos para negocios (business to business) — nesta categoria incluem-se produtos
~ meangiveis comprados pela empresa para facilitar sua produgéo e processo operacional.

Hoje em dia a maioria das empresas tendem & terceirizar seus servigos, como:
\wmiabilidade, recursos humanos, marketing, engenharia, entre outros. Hé varias empresas que
\sshalham neste setor e o principal fator decisério de compra (contratagio) do servigo € a sua
seputacio do fornecedor (prestadora de servigo) e a sua credibilidade no mercado.

E possivel verificar que a nomenclatura da subdivisio dos produtos industriais
medam de autor para autor, mas fica claro na compara¢do acima que o estudo destas

\segorias isoladamente permite a maior eficiéncia do trabalho na deciséo da estratégia a ser

‘eacada (Ver Quadro 03).
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ategoria Tipo de Decisdo de Compra Preco Promocio

Complexa; esporddica; demorada;

Envolve muitos membros do centro de|Ndo ¢  tdo | Vendas pessoais.

compras. importante.

Menos complexa e demorada;
Fauipamento | Envolve menos membros do centro de | Pode ser | Propaganda.

: 20esSOTio compras. importante.

Menos complexa; freqiiente;

smponentes | Envolve varios membros do centro de | Pode ser | Vendas pessoais.

compras. importante.

Freqiiente; a complexidade varia. Muito Vendas pessoais.
importante.
Suprimentos | Simples; freqiiente; pode haver um |Importante. Propaganda.

tunico comprador.

7iCOS
“mpresariais Varia. Varia. Varia.

wdro 03 — Categorias basicas de produtos industriais.
“unge: Churchill e Peter.

222 Preco

O prego ¢ o valor final dado ao pagamento de um produto ou servigo, relacionando
swstos de distribui¢do e fabricagio.

De acordo com Urdan (2006, p. 184), o prego cra definido na negociagdo para a
woca direta de produtos entre as pessoas, ou escambo, que ndo usava moeda. No escambo, o
aeeco ¢ a quantidade de produtos trocados por outros produtos. No cotidiano da maior parte
s pessoas, preco € a quantidade de dinheiro pago para adquirir um produto ou servigo.

O marketing tem uma concep¢do mais elaborada do prego, associada ao conceito de
walor percebido — a soma dos beneficios sobre a soma dos custos, sob a dtica do cliente. Preco

& tudo 0 que o consumidor percebe ter dado ou sacrificado para obter o produto (URDAN,
2006).
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Na opinidio de Basta et al. (2003, p. 39), “prego ¢ o valor agregado que justifica a
ez A transferéncia de posse de um produto € planejada e adequada por este elemento™.

Para tanto, Las Casas (2001, p. 192) enfatiza que:

[...] muitas decisdes de compra sdo feitas com base nos precos dos produtos. A
maioria dos consumidores possui desejos e necessidades ilimitados, porém recursos
limitados. O comprador, portanto, somente comprara algum produto ou servigo se 0
preco justificar o nivel de satisfagéio que podera derivar de sua compra.

Ser a primeira no mercado pode ser altamente recompensador, embora arriscado ¢
aro. de acordo com Kotler (1998, p. 314-324). Para isso, a empresa deve trabalhar algumas
wsiratégias, baseando-se em prego e promogio, que sdo os fatores primordiais para introdugio

u marca, buscando superar a marca lider.

O autor supracitado aborda as varias situagdes estratégicas que os fatores preco e

momogdo podem oferecer (Ver figura 03).

Promocao

Alta Baixa

4 Estratégia de " Estratégia de
alto desnatamento desnatamento

rapido __ _ Lento
Preco _ e i
1 . Estratégiade - " Estratégia de
Baixo Penetragio Penetracdo

rapida 4 -

Fizura 03 — estratégia de marketing para o estagio de introdugo.
Fonte: Kotler, 1998, p.314.

No composto de marketing, o prego tem natureza distinta dos demais elementos.

Smgquanto os outros P’s criam valor para o cliente e implicam desembolsos de dinheiro pela

' smpresa. com O pre¢o a empresa obtém parte do valor propiciado como recompensa
menctaria, dentro da relagfio de troca. O prego é a contrapartida que a empresa cobra do

weasumidor pelo que oferece a ele (URDAN, 2006, p.185).




Kotler (2000, p. 491) ressalta que, as empresas geralmente ndo determinam um
geeco unico. mas elaboram uma estrutura de determinagdo de precos que reflete variagdes
weoeraficas na demanda e nos custos, exigéneia de segmento de mercado, oportunidade de
wumpra, niveis de pedidos, frequéncia de entrega, garantias, contratos de servi¢o e outros
Sweres. Como resultado de descontos, redugdes de precos e apoio promocional, uma empresa
swamente realiza o mesmo lucro sobre cada unidade do produto que vende.

Segundo ainda 0 mesmo autor, o pre¢o assim definido tem diversas implicagdes:

[...] Compramos um produto quando percebemos que o prego total (prego
monetario mais o preco ndo monetirio) ¢ compativel com os beneficios gerados.
Quando o pre¢o aumenta (ou diminui) e a empresa ndo modifica o total de
beneficios, o apelo para o cliente adquirir o produto € reduzido (ou ampliado).
Quanto maiores os beneficios percebidos, maior pode ser o preco percebido
cobrado. Quanto maior o prego nfio monetario, menor deve ser 0 pre¢o monetario
para se manter o valor percebido (URDAN, 2006, p. 185).

E mais:

[...] Se a empresa consegue reduzir a percep¢do de prego ndo monetario dos
consumidores, ela consegue preco monetario maior sem alterar o valor percebido.
Essas relacdes dependem dos recursos (monetdarios e nido monetdrios) do
consumidor. Nio adianta oferecer uma altissimo valor percebido a alguém que nédo
consegue pagar 0 pregco monetario correspondente, mesmo que o montante dos
beneficios seja muito maior que o prego. E o caso dos produtos sofisticados e de
alto desempenho.

Com relagiio ao prego, deve-se considerar e analisar a concorréncia existente e
wumms aspectos, como: prazo, desconto, financiamentos, entre outros. Pois muitas vezes, 0s
sumsumidores acabam optando por determinado produto ou servigo. porque este estd em
Syuidagdo, ou porque o pre¢o em determinada empresa estd havendo cupons de desconto ou
¢ sorteios no ato da compra, entre outros. Sabe-se que os consumidores devem analisar uma
waredade de formas para poder efetivar a compra.

Em comparagio com as decisdes de produto e distribui¢dio, o prego permite mais
seilidade. As empresas ndo mudam um produto ¢ menos ainda a distribuigdo com a rapidez
wum que alteram os pregos. Da para ser rapido na gestdo da promogdo, mas 0 pre¢o costuma

e mais impacto nas decisdes de compra, comportamento da concorréncia e rentabilidade do

sepocio. O prego requer flexibilidade e velocidade dos profissionais para obter dados, avaliar

“mibrmac0es e tomar decisdes (URDAN, 2006, p. 186).
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A praga € o local onde o produto vai ser lancado a venda. E onde ocorre a
Ssaribuicdo do produto ao mercado consumidor, envolvendo as atividades da empresa para
Swmar o produto disponivel.

Na opinido de Basta ef al. (2003, p. 40), a praca pode ser entendida como “local ou o

=0 pelo qual é oferecido o produto™.

Neste ponto, o elemento que merece mais destaque ¢ a distribuicdo, pois, mesmo
antes de um produto estar pronto para o mercado, a administragdo deve determinar
quais os métodos e caminhos que serdo usados para chegar ao seu destino [...]
(ETZEL et al., 2001, p. 348).

Desta forma, é preciso que todas as estratégias sejam bem planejadas e definidas,
wlizando os meios corretos de divulgagdo para a penetragéo no mercado-alvo.

Vale lembrar a opinido de Las Casas (2001, p. 215). quando retrata que ¢ através do
watema de distribuiciio que “o marketing proporciona utilidade de lugar e de tempo. O
Sabricante elege os distribuidores de tal modo que possam vender seus produtos nos locais
sertos e também no tempo certo”.

Canal de distribui¢do, ou de marketing na visdo de Urdan (2006) ¢ “um sistema de
wrzanizagdes, pessoas, outros recursos (como estoques, prédios € equipamentos) € processos
2ue tornam produtos e servigos disponiveis aos consumidores™.

Neste contexto, a distribui¢io deve levar o produto certo ao publico-alvo, através
s canais de distribuigfo adequados.

Segundo Cobra (2009, p. 252), para que um produto chegue até as maos do
wonsumidor final, ele passa por diversos canais. Dependendo da natureza do produto e do tipo
¢ mercado que se pretende atingir, mais de um canal de distribui¢do pode ser ativado. Os
wanais de distribui¢do mais conhecidos e utilizados, dependendo do tipo de produto ou servigo
wao: atacado, distribuidor, varejo, franquia e network.

Os profissionais administram o composto de marketing para realizar trocas com o
mercado. Eles comecam cuidando do produto, mas a troca so acontece se o produto estiver no
‘sear, momento e forma que o consumidor espera. Atender estas condigdes envolve trabalho
e ndo é simples. Os consumidores podem estar espalhados em amplas dreas geograficas.

Tém que transportar, armazenar e entregar os bens aos clientes. Em servi¢o, que ndo sdo




wwocaveis, as empresas precisam estar instaladas onde acontece o consumo (URDAN, 2006,
o 127).

Na visio de Kotler (2000), muitos fabricantes acreditam que o seu trabalho esta
smeerrado depois que o produto sai de suas instalacdes. Eles devem tomar cuidado com a
amancira como o produto € levado para a praga e devem observar atentamente o problema de
Jisiribuicdo do produto ao usudrio final.

As estratégias de distribui¢do sdo desenvolvidas para assegurar que seus produtos
ssseiam disponiveis nas quantidades apropriadas nos lugares e momentos certos. As decisoes
Je distribuicio envolvem meios de transporte, armazenamento, controle de estoque,
srocessamento de encomendas e sele¢do de canais de marketing.

Segundo Urdan (2006, p. 133), o marketing cuida da coeréncia entre estratégias de
Jisrribuiciio e do composto de marketing, defendendo a escolha da estrutura de canal
wompativel com o posicionamento, mercado-alvo, pre¢o € promogdo adotados.

A estrutura do canal de distribuicio define quem participa do canal e as respectivas
sividades e responsabilidades. O produtor decide se utiliza ou ndo intermediarios e, caso sim,
am gue grau e sob quais condi¢Bes. Sabe-se que ndo existe uma solugdo estrutural tnica de
wamal para todas as organiza¢des e situagdes. Cada estrutura ¢ determinada por fatores como
s caracteristicas dos produtos e mercados, concorréncias, investimentos necessarios, recursos

Jisponiveis e canais de distribuigfo existentes e possiveis.

2.2.4 Promocio

A promogio ¢ um ingrediente-chave para a venda do produto ou servigo. Através
Jiesta ferramenta, é possivel fazer com que uma pessoa que até 0 momento ndo demonstrava
smeeresse pelo produto, passe a demonstrar.

A promogdo, na visdo de Etzel ef al. (2001, p. 29), trata-se:

[..] do composto promocional do produto ou servico que compreende a
publicidade, relagdes publicas, a promo¢do de vendas, a venda pessoal e o
merchandising, o composto mercadolégico em forma de 4 P’s tem cada elemento
independente que pode ser analisado separadamente.

Assim, na visdo de Cobra (1997), a promog¢io deve comunicar o produto ou servigo

w0 mercado, estimulando e realizando a venda, isto ¢, transferéncia de posse. Assim, as
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sropagandas oferecem informagdes sobre novos produtos, despertam desejos de compra e
suxiliam no processo de escolha do consumidor.
A promocgdo de vendas oferece um incentivo 4 compra. Segundo Las Casas (2001, p.

258):

[...] a promogdo de vendas abrange as atividades que suplementam as vendas
pessoais e a propaganda, coordenando-as e ajudando a torna-las efetivas tais como
0 uso de amostras, exposi¢des, demonstracdes e outros esforcos que néo estejam
incluidos na rotina diaria. Em um sentido geral, a promogdo de vendas inclui
vendas pessoais, a propaganda e as atividades de vendas suplementares.

Os meios usados na promogdo de vendas evoluem no dia-a-dia de acordo com novas
wendéncias e novos comportamentos. Podem ser usadas estratégias, como: amostras, cupons
Je desconto, displays, demonstragdes no ponto-de-venda, prémios, etc.

A promogdo inclui todas as atividades desempenhadas pela empresa para comunicar
= promover seus produtos ao mercado-alvo. As empresas precisam recrutar, treinar ¢ motivar
vendedores, como também utilizar com efetiva criatividade as ferramentas promocionais,
somo a propaganda, a forga de vendas (venda pessoal), a promogédo de vendas, as relagbes
sublicas e 0 merchandising.

Para Basta ef al. (2007, p. 46):

[..] a promogdo de vendas é um dos principais instrumentos promocionais
utilizados pelas organizagiies por proporcionar resultados de vendas mais
imediatos, a custos bem inferiores aos da propaganda de massa. Voltada para o
consumidor final, pode ser realizada de inumeras maneiras, demonstracdes nos
pontos-de-venda mais diversos (lojas, supermercados, etc.), liquidagdes ou vendas
especiais, concursos, distribui¢do de amostras gratis, patrocinio de eventos, etc.
Também é voltada para o varejista: por exemplo, descontos progressivos em fungao
de aumento da quantidade vendida, servicos de merchandising, reposicdo de
gbndolas e precificagio realizada por funcionarios dos fabricantes ou
alternativamente.

Segundo Cobra (1997. p. 32), “promogio ¢ o elo de comunicagdo entre vendedores ¢
sompradores”. As empresas usam meios muito diferentes para enviar suas mensagens sobre
Sens, servigos e idéias. A mensagem pode ser comunicada diretamente pelo pessoal de
wendas, ou indiretamente por meio de aniincios e promogdes de vendas.

Com a promogdo, as empresas pretendem gerar diversas respostas de mercado. O
sonsumidor experimenta e compra o produto pela primeira vez, ou aumenta o volume
sdauirido do item que ele ja conhece, ou modifica 0 modo de usar o produto, ou compra o

modelo atualizado, ou indica a marca ou o produto a terceiros (URDAN, 2006, p. 314).
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2.2.4.1 Promocgao de Vendas

A promog¢ido de vendas oferece um incentivo 4 compra. Las Casas (2001, p. 258)

wompleta dizendo:

[...] a promogdo de vendas abrange as atividades que suplementam as vendas
pessoais e a propaganda coordenando-as e ajudando a torna-las efetivas, tais como
o uso de amostras, exposi¢des, demonstragdes ¢ outros esfor¢os que ndo estejam
incluidos na rotina diaria. Em um sentido geral, a promogdo de vendas inclui
vendas pessoais, a propaganda e as atividades de vendas suplementares.

No ponto de vista de Cobra (2003, p. 320), a promog¢ao de venda ¢ um canal direto
wom o consumidor, pois estimula a experimentagdo antes da compra e, com isso, “ganha” o
lente consumidor. Além disso, a promog¢do estimula a repeticio da compra e encoraja
sambém a compra em grandes volumes.

Segundo a visdo de Basta et al. (2007, p. 46):

[..] a promogdo de vendas ¢ um dos principais instrumentos promocionais
utilizados pelas organizacdes por proporcionar resultados de vendas mais
imediatos, a custos bem inferiores aos da propaganda de massa. Voltada para o
consumidor final, pode ser realizada de inimeras maneiras, demonstragdes nos
pontos-de-venda mais diversos (lojas, supermercados, efc.), liquidagdes ou vendas
especiais, concursos, distribui¢do de amostras grétis, patrocinio de eventos, etc.
Também ¢ voltada para o varejista; por exemplo, descontos progressivos em fungéo
de aumento da quantidade vendida, servicos de merchandising, reposigdo de
gondolas e precificagio realizada por funcionarios dos fabricantes ou
alternativamente.

2.2.4.2 Relagdes Publicas

Relagdes publicas exerce uma fun¢dio importante nas organizagdes ao planejar e
v ecutar sua forma de relacionamento com os mais variados publicos. Para Las Casas (2001,
2 261), sdo varios os publicos que se relacionam com uma empresa. Devem ser considerados
Sumecedores, distribuidores e clientes, imprensa ou outro 6rgdo que possa afetar a sua
smagem no mercado.

Optar pela estratégia de propaganda adequada, que ndio se torne abusiva para o

. wumsumidor, é também uma forma de zelar pela imagem da empresa.




Segundo Basta (2007), as relacdes publicas envolvem, assessoria de imprensa,
aestdo de programas de responsabilidade social para com as comunidades, gestdo de crises,
2estao de eventos institucionais e gestao de comunicagéo interna.

As relagdes publicas cuidam de todas as varidveis que possam afetar sua imagem e
stuam para manter sua preservagdo. De acordo com Cobra (2003, p. 321), a fungdo de
melacdes publicas para uma empresa € a de conquistar uma boa vontade da comunidade de

mezocios, orgdos publicos, imprensa e publico em geral.

2.2.4.3 Propaganda

Para Las Casas (2001, p. 246), propaganda, segundo a Associa¢do Americana de
Marketing, é qualquer forma paga de apresentaco ndo pessoal de idéias, produtos ou
servicos, levada a efeito por um patrocinador identificado.

Através da propaganda, deverdo ficar claro para o piblico todos os beneficios de um
Zeterminado produto, assim como a imagem que a empresa quer passar para as pessoas em
suas transacdes com os clientes.

A propaganda, segundo Churchill (2003, p. 455):

[-..] alcangar muitos clientes potenciais, ¢ uma maneira eficaz para criar imagens, ¢é
flexivel em termos de tempo e mercados, possui multiplicidade de opgdes de midia,
apresenta custo relativamente baixo por pessoa exposta 4 mensagem, ¢ adequada
para alcancgar diversos tipos de objetivos de comunicacéo.

Através das propagandas os consumidores associam a qualidade do produto a
=ficacia da comunicagio realizada, a propaganda ativa as necessidades que ja existem nos

wonsumidores e ajudam a fortalecer as expectativas que os consumidores terdo pela marca.

2.2.4.4 Venda pessoal

Para Basta et al. (2007, p. 46):

[..] a venda pessoal e a propaganda tém um ponto em comum: sdo meios de
comunicagio utilizados pelas organizagbes para se dirigir a seus clientes atuais e
futuros, visando informa-los, convencé-los, influencia-los e educa-los. Mas a
propaganda ¢ uma comunicagdo de massa, enquanto a venda ¢ uma comunicagdo
individualizada, de pessoa a pessoa.




35

Esta etapa necessita de muita empatia, tanto por parte do vendedor quanto da parte
4o consumidor. Para isso, as empresas investem no treinamento de suas equipes. Muitas
wezes, 0 poder de persuasdo do vendedor acaba agregando ainda mais valor ao produto e o
<liente acaba realizando a compra.

|
Segundo Bastas er al. (2007, p. 48),

[...] eis as principais decisGes inerentes ao gerenciamento da equipe de vendas:
perfil e responsabilidades do vendedor; objetivos de vendas: perfil e
responsabilidades do vendedor; objetivos de vendas por produto, canal e territdrio
geografico; plano de remuneragfio; estrutura organizacional de vendas; critérios de
recrutamento e sele¢fio; treinamento da equipe de vendas: tamanho da equipe;
previsdes de vendas, cotas e or¢amento: controle individual dos resultados dos
vendedores; planejamento do material promocional de apoio as vendas; anilise das
informagdes fornecidas pelo Sistema de Informacdes de Marketing (SIM); reunides
com os vendedores — ages a empreender.

Geralmente, os clientes gostam de se relacionar com vendedores que passam
wonfianga e que possam ajudé-los a tirar davidas sobre o produto ou servigo, essa relagdo

pode fazer com que o cliente retorne a loja e realize uma nova compra.

2.2.4.5 Publicidade

De acordo com Churchill (2003, p. 454), publicidade ¢ uma comunicagéo vista como
=80 paga de informagdes sobre a companhia ou produto, geralmente em forma de alguma midia.
Atualmente, diversos profissionais como médicos, engenheiros, advogados,
&vulgam por meio da publicidade, os seus servigos; os artistas anunciam suas exposigdes,
s=us discos, seus livros, etc; a propria ciéncia vem utilizando os recursos da publicidade,

sromovendo suas descobertas e seus congressos por meio de cartazes, revistas, jornais, filmes,

Imternet € outros.

Ainda segundo Churchill, (2003, p. 454), para obter cobertura da midia, os

srofissionais de marketing podem utilizar comunicados a imprensa (press-releases),

sairevistas coletivas e outros eventos destinados a chamar ateng¢do.

2.2.4.6 Merchandising

Para Las Casas, (2001, p. 260):




" \zura 04— Midia esponténea das Havaianas. Figura 05 — Midia espontanea das Havaianas
Usme-www havaianas.com.br Fonte: www_havaianas.com.br
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Fizura 07 — Midia espontinea das Havaianas.

Sonte: www_havaianas.com.br
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13 POCISIONAMENTO DO PRODUTO X SEGMENTACAO DO MERCADO

Além de posicionar corretamente o produto, um ponto de grande referéncia é com relagéo

 segmentagio de mercado. O posicionamento depende do segmento que se pretende atingir.

Para Cobra (2003, p. 176), “posicionar o produto € construir uma imagem, fixando o

mroduto na mente do cliente™.

Cobra (2003) ainda retrata alguns questionamentos que sfio abordados acerca do

mesicionamento do produto, séo eles:

a) O posicionamento depende da percepgdo do produto: as qualidades ocultas dos
produtos e a presenca de fatores emocionais, na compra sdo elementos
indispensaveis para que a publicidade exerca seu papel na diferenciagio de
produtos;

b) Situagdo da compra e a técnica de posicionamento, numa situa¢do de compra,
prevalecem & importancia percebida pelo comprador: e,

¢) Posicionar como forma de criar imagem para um produto: um produto €
sempre uma combinagio de aspectos tangiveis e intangiveis. A melhor forma
de real¢ar os aspectos intangiveis é posicionar o produto na mente do
consumidor com uma série de eventos que sejam identificados com a
personalidade e com o estilo de vida das pessoas enquanto consumidoras

(COBRA, 2003, p. 176).

Segmentar o mercado ¢ dividi-lo em grupos (segmento de mercado) com
Laracteristicas e interesses semelhantes, para que em seqiiéncia possa se definir o publico-alvo
= o cliente final.

Para determinar o segmento que a empresa pretende atingir, conforme retrata Cobra
2003, p. 29), é preciso “descobrir quais sdo as necessidades e desejos de cada cliente, para
ssher 0 que oferecer para satisfazé-lo, seja por meio de produto ou servigo™.

Deve-se considerar a opinifio de Richers (1991, p. 17). para que as segmentagdes de

mmercado incluam diversas vantagens, sdo elas:

a) Dominio de tecnologia capaz de produzir bens preferidos por certas classes de

compradores;

b) Maior proximidade ao consumidor final;




40

¢) Possibilidade de oferecer bens e servicos a precos altamente competitivos:
d) Disponibilidade de pontos de venda adequados a seus produtos ou servigos;
e) Existéncia de veiculos de publicidade que se dirijam direta e exclusivamente

aos segmentos visados, etc.

I através da segmentagdo de mercado que a organizacdio pode fazer seu diferencial
competitivo, identificando as melhores estratégias e permitindo que os clientes criem uma
“entidade com o produto. Para tanto, necessdrio se faz considerar aspectos de confiabilidade,
credibilidade, durabilidade e imagem mercadologica.

O objetivo basico da segmentagdo € a concentragdo de esforcos de marketing em
determinados alvos. Cada segmento deve constituir-se de grupos de consumidores com
caracteristicas diferenciadas.

Ao decidir segmentar o mercado, a empresa dispde de poucas variaveis que estdo
sobre o controle do administrador.

Segundo Richers (1991, p. 22):

A empresa deve focar suas opgodes de segmentagio sobre quatro angulos distintos: o
do setor, que é o problema de concorréncia; o dos segmentos; que ¢ problema de
oportumdade os dos produtos, que € o problema de adaptagdo; o de distribuigiio e
comunicagdo, que ¢ problema de escolha.

Para poder segmentar o mercado ¢ necesséario alguns passos que, segundo Kotler

11998), sdo: “estagio de levantamento. estigio de analise e estagio de desenvolvimento de

perfil”.

Para o posicionamento, segmentagfo ou qualquer estratégia de marketing sdo
mecessarios estabelecimentos de metas estratégicas conforme a misséo da organizacdo para
@ se possa conquistar o mercado.

“Estratégia ¢ um caminho, ou maneira ou a¢do formulada e adequada para alcangar,
preferencialmente, de maneira diferenciada, os desafios e objetivos estabelecidos, no melhor
susicionamento da empresa perante o seu ambiente” (OLIVEIRA, 2002, p. 196).

O planejamento estratégico é representado pelo conhecimento do organismo da
empresa e das influéneias por ele recebidas das mudangas do ambiente nos aspectos politicos,
scondmicos, sociais e tecnolégicos, visando manté-la sempre em condigdes de competigio
“om a concorréncia.

Oliveira (2002, p. 35), define planejamento estratégico como aquele processo que:
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[...] corresponde ao estabelecimento de um conjunto de providéncias a serem
tomadas pelo executivo para a situagdo em que o futuro tende a ser diferente do
passado; entretanto, a empresa tem condig¢des e meios de agir sobre as variaveis e
fatores de modo que possa exercer alguma influéncia; o planejamento €, ainda, um
processo continuo, um exercicio mental que ¢é executado pela empresa,
independentemente de vontade especifica de seus executivos.

O planejamento estratégico ¢ uma atividade continua desenvolvida de modo
wstematizado para o processo da tomada de decisdo, visando os objetivos organizacionais €
smmizando 0s recursos existentes.

Para Kotler (2000, p. 98-105), o planejamento estratégico de negocios consiste em

sete etapas descritas a seguir:

a) Definigdo da missdo do negdcio;
b) A anélise de SWOT: ¢ uma avaliagfo de forgas e fraquezas, oportunidades ¢

ameagas [...] a oportunidade de marketing existe quando a empresa pode lucrar

ao atender as necessidades dos consumidores de um determinado segmento, [...]
jA a ameaca ambiental, é um desafio imposto por uma tendéncia ou
desenvolvimento desfavoravel que levaria, na auséncia de uma acdo de
marketing defensiva, a deterioragdo das vendas ou dos lucros;

¢) Formulagdo das metas: os objetivos devem ser organizados hierarquicamente, do
mais importante para o menos importante, [...] as metas devem ser realistas,
devem surgir de uma anélise das oportunidades e forgas da unidade de negocios,
ndo de anseios;

d) Formulagio da estratégia: é um plano de como serdo alcancadas as metas da
unidade de negdcios;

¢) Formulagio de programas: depois de definidas as estratégias, a unidade de
negdcios deve elaborar um programa de apoio;

f) Implementacio: diante de uma estratégia clara, é necessirio que a empresa
implante-a com cuidado, onde todos os valores sdo compartilhados;

¢) Feedback e controle: uma forma de a empresa acompanhar os resultados e

monitorar o que estd sendo feito.

Diante dos fatores estratégicos, ¢ imprescindivel a administrag@o estratégica que tem

womo objetivos: analisar oportunidades e ameagas ou limitagdes que existem no ambiente

ewterno; analisar os pontos fortes ¢ fracos de seu ambiente interno; estabelecer a missdo




wrganizacional e os objetivos gerais; formular estratégias que permitam a organizagdo
sombinar os seus pontos fortes e fracos com as oportunidades e ameagas ambientais;
“mplementar as estratégias; e realizar atividades de controle estratégico para assegurar que 0s

whietivos gerais da organizagiio sejam atingidos.

Identificar o piiblico alvo também para esta pesquisa, pois diferentes consumidores
podem ter diferentes estruturas de conhecimento de marca, por isso, diferentes
percepgdes ¢ preferéncias. Para definir e segmentar um mercado e escolher
segmentos-alvo nesse mercado alguns elementos devem ser considerados.

(KELLER p.70, 2006).

Este era o quadro da posicio das havaianas nas classes sociais em 1993, observem
q ¢

gue as havaianas tinha uma forte presenca nas classes de renda mais baixas “D” e “E”, pouca

participagio na classe “C”, e nenhuma lembranga nas classes “A” ¢ “B”, consumidores de

senda mais alto e formadores de opinido ( ver grafico 01)

1993

Classe Socio Econdmica

Concorréncia

Concorréncia

Havaianas
Concorréncia

Havaianas

Havaianas

Grafico 1 — Projego de posicionamento
Fonte : www.alpargatas.com.br

2.3.1 Estratégias de Marketing

As estratégias utilizadas pelas Sandalias Havaianas possibilitaram a marca um

posicionamento no mercado nacional e internacional.
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Diante do cendrio em que se encontrava a imagem das Sanddlias Havaianas, a
seojecdo do final do seu ciclo seria em meados de 2006. O grafico a seguir demonstra uma
sesquisa realizada em 1992, que aponta para o esquecimento da marca em 2006.

Observem que no ano de 1988, a empresa entregava 88 milhdes de pares de

Savaianas por ano, segundo a pesquisa realizada, no ano de 1993 as entregas cairam para 65
milhdes de pares por ano em 1993, se a empresa continuasse com a mesma estratégia, em

21006 ela poderia ter a marca Havaianas esquecida no mercado. ( ver grafico 02)

> - r T r T T r r v T y v - r - - 7
1988 1989 1990 1991 1992 1993 1994 1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 20052006

_rifico 2 — Projegdo de vendas
Samte : www.alpargatas.com.br

Contudo, deveriam ser estabelecidas estratégias que pudessem revigorar a marca.
Foi a partir desta énfase que a agéncia de publicidade JW Thompson. que detinha a conta da
marca da época, criou o slogan: “Legitimas s6 Havaianas”. Isto porque, depois do periodo da
patente, surgiram as copias da marca Havaianas, que viraram sinénimos de mé qualidade para
s sandalias associadas.

Ja para diferenciar as legitimas Havaianas de suas imitagdes, foi criada a propaganda
Jirigida pelo humorista Chico Anysio, que enfatizava as Havaianas como “as unicas que ndo
“Jeformam, ndo tém cheiro e nfo soltam as tiras”. No entanto, este conceito ndo manteria por

muito tempo, a marca no auge, porque a revigoragdo do produto deveria ir além.

Foi entdo que surgiu a idéia de fazer propagandas com personalidades da época, que
sdicariam que todo mundo realmente usa as Havaianas. Apesar da insist€ncia na recuperacgéo
&2 marca, era preciso uma mudanga acentuada, pois o produto ainda era consumido pelas

classes menos abastadas do pais. Entdo, em 1994, inspirada na moda inventada pelos surfistas




srasileiros de virar a sola da sandélia para que a mesma se torna-se monocromatica, foi
wncado o modelo de Havaianas Top, tornando-a monocromédtica ou de uma unica cor,
marcando o inicio da fase de revitalizagéo da marca Havaianas que, gracas a esta estratégia,

comseguiu reconquistar a credibilidade de todas as classes sociais do Brasil € em mais 80

paises.

24 0 PODER DA MARCA

Os consumidores estio mais cautelosos e exigentes na sua decisdo de compra,
devido as grandes mudangas ocorridas no mercado, o que leva as empresas a buscarem,
mcessantemente, adequarem-se a padrdes de qualidade, estética e prego.

De acordo com Kotler (1997, p. 13):

Uma marca forte tem cinco dimensdes. Ela deve trazer a mente determinados
atributos, tais como o tamanho do produto, suas caracteristicas e assim por diante.
Em segundo lugar, precisa sugerir fortemente uma ou duas vantagens cruciais [...].
Em terceiro lugar, se a marca fosse uma pessoa, poderfamos visualizar suas
caracteristicas [...]. Em quarto lugar, a marca deve sugerir alguma coisa a respeito
do sistema de valores da companhia [...] Finalmente, uma forte marca sugere a
imagem de seus usudrios [...] O especialista de marketing incumbido de criar uma
marca precisa desenvolver os cinco fatores que a tornam mais robusta.

As dimensdes acima citadas agregam valor a marca através da pesquisa de mercado,
o que ird determinar as tendéncias e perspectivas do mesmo.

Conforme, Rapp (1999, p. 33), as pessoas continuam apresentando seu produto no
modelo do século 20, ou scja, enviam sua mensagem ao mercado numa unica diregdo,
comvidando as pessoas a experimentd-lo, a compra-lo. Este modelo no passado funcionava,
mas o presente deve ter foco no futuro, e este ultimo exige produtos personalizados e
convenientes. Por isso, um estudo das cinco dimensdes anteriormente citadas deve ser
Zetalhadamente construido para que a marca adquira forga e personalidade.

Uma marca forte gera para a empresa maior rentabilidade e participa¢do no
mercado. Mas, € preciso cautela, porque ¢ melhor ser lider num mercado de baixas
mroporgdes, do que estar em desvantagem num mercado maior.

Sendo assim, na 6tica de Sampaio (1999, p. 222), “[...] a velha crenga de que qualidade &
Sstor preponderante para a construgdo da marca se confirmou. O mix de marketing foi apontado

2elo estudo como o segundo fator de maior influéncia das marcas de sucesso”.
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A qualidade deve ser entendida ndo s6 no setor de produgéo, mas como um fator que
encloba todos os elementos formadores da marca como embalagem, rotulo, entrega do
produto, entre outros. Enquanto a marca lider diferenciar-se pela qualidade, a marca similar
destaca-se pelo menor preco. O consumidor ndo vé a marca em pequenas parcelas, como
design grafico, servigo, pés-venda, propaganda, canal de venda. entrega e desempenho do
produto, e sim como parte de um sistema.

O mix de marketing deve estar equilibrado para ndo comprometer o resultado final.
Mas, sabe-se que a propaganda é um dos elementos da varidvel promogdo que exerce grande
mfluéneia na construgdo da marca. Através do nivel do investimento nesta area a fixago da
marca na mente do consumidor pode atingir pontos altos ou baixos, a longos e curtos prazos.

Observe a colocagdo de Sampaio (1999, p. 223), neste sentido, “[...] a verdade esta
mo equilibrio e no uso orquestrado das diversas ferramentas de marketing, pois a falha em

gualquer uma delas compromete o resultado final™.

2.4.1 Construciio da Marca — Decisdes Estratégicas

Para Kotler (1998, p. 401-405), a empresa tem cinco escolhas quando decidir sobre a

estratégia de marca. Sdo elas:

= Extensiao da linha de produtos — em sentido negativo as extensdes podem levar
a perda do significado da marca; Ries e Trout (2001) denominam isto de
armadilha da extensdo de linha. O administrador pode incluir elementos
adicionais como novo sabor, forma, ingredientes, embalagens e outros. Mas,
sempre com a cautela de ndo cometer um excesso em um produto que esta dando
certo ¢ a mudanca nfio ser desnecessaria. Deve-se ter o cuidado de procurar
sempre o grau de satisfacdo do cliente com produto e se necessita de alguma
mudanca ou inovagao.

* Extensio da marca — uma empresa pode decidir usar uma existente para langar
um produto em uma nova categoria. E um novo produto com uma marca ja
existente. Onde o autor observa iniimeras vantagens, tais como: aceitagdo mais

rapida, ajudaria a entrada de novos produtos e reduz custos com divulgagdo.
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Mas, ha alguns riscos que merecem ser observados, que sdo: associacio da
marca a um produto que ndo é bom e a marca ndo apropriada ao produto em si.

= Multimarcas — a empresa langa marcas adicionais na mesma categoria de
produtos. E a criagdo de diversas marcas sob um mesmo produto. Esta estratégia
supre a necessidade de alguns segmentos de adquirir determinados produtos a

precos acessiveis.

Para Ries e Trout (2001, p. 65), elas permitem dizer que deve-se estreitar o foco das
acdes da marca, assim que uma marca comega a representar algo na mente dos consumidores,
2 empresa procura formas de aumentar a base de entrar em novos mercados, de captar outros
atributos.

O administrador deve ter o cuidado para ndo sufocar o consumidor com vérias
marcas e produtos, porque assim nfo ir4 adquirir a afinidade com os mesmos. Quanto mais

estreito o foco, melhor, pois assim sua estratégia terd mais objetividade.

Novas marcas: quando uma empresa lanca produtos em uma nova categoria. Para
iss0 ¢ preciso fazer varios questionamentos a respeito da necessidade da nova marca, como: a
sova marca trara algum beneficio? Precisa de algum estimulo da marca mais forte? Quanto
sempo durar4? Entre outros questionamentos. Neste caso. se faz necessario uma pesquisa de

mercado e apds um planejamento das agdes para a criagdo da nova marca.

Combinacio das marcas: em que duas ou mais bem conhecidas sdo combinadas

=m uma oferta.

Duas marcas ou mais se unem para atingir um determinado mercado. Hoje em dia, €
sastante frequente no caso das importagdes onde grandes empresas, unem-se para penetrar no
mercado externo. Isto vale para as montadoras de automéveis, onde algumas pecas sdo
wazidas da Alemanha e para os fabricantes de computadores onde alguns softwares sdo
adquiridos do concorrente.

A marca é de suma importincia para a estratégia geral de produto da empresa,
sorque os consumidores precisam relacionar suas experiéncias de consumo a algum sinal
wmngivel e visivel. A marca ou o simbolo fornecem a representagdo visivel e tangivel de uma

superiéncia de consumo. Seja a experiéncia satisfatoria ou insatisfatoria, o consumidor tera
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wma informacio facilmente identificavel & qual recorrer na proxima compra. Se ndo existisse
wm nome ou um simbolo pelos quais os consumidores associassem a experiéncia de, por
exemplo, tomar um refrigerante, o consumidor acharia dificil reproduzir ou repetir aquela
=uperiéncia (Semenik e Bamossy, 1995).

O nome da marca também pode ser um influenciador, quando o nome € visto como
wm simbolo de status e os consumidores sdo motivados por tais consideragdes. Para alguns
consumidores, ter o nome Rolex num relégio é tdo importante quanto qualquer outro aspecto
Ssico do proprio produto (ENGEL, 1998).

De acordo com Semenik ¢ Bamossy (1995). conclui-se que os consumidores
desejam e utilizam alguma representagfo visivel de diferengas entre produtos. Nas economias
&= livre mercado, as marcas apareceram como representantes visiveis para auxiliar as pessoas

m0s seus processos de decisdo de compra.

25 TEORIA “TODO MUNDO USA”

2.5.1 Planejamento das relacdes piblicas

Toda campanha publicitaria, assim como qualquer outro empreendimento, necessita
de estudos e etapas técnicas que sdo efetivadas a partir de um planejamento estratégico

adequado. Kuntz explica que:

O planejamento de uma campanha decorre da necessidade de agdo, por isso
podemos defini-lo como a deciséio antecipada de agdo a ser tomada. A partir de
problemas a serem resolvidos fazem-se levantamentos e analises iniciando um
planejamento como veiculorapido na implantagdo de estratégia de agdo. Assim,
deve-se ligar estreitamente planejamento e estratégia de uma campanha pois.se
aquele que se fizer separadamente, podera ao seu término estarincompativel com a
estratégia prevista na campanha. (1998, p.51),

Essencialmente, o planejamento ¢ o conjunto de articulagdes ¢ estratégias
nterdependentes que facilita as tomadas de decisdes ¢ ¢ imprescindivel para o futuro das
organizagdes. Nele podemos ter um redimensionamento das agdes presentes ¢ futuras para
slcancar os objetivos por meio de uma estratégia adequada, por isso. ele € considerado uma

Jas mais importantes fun¢des administrativas nas organizagdes modernas.




48

O planejamento propicia a coordenagdo de esfor¢os, evita a improvisagdo, age como
mieio de controle para indicar os desvios das agdes e corregdo delas em tempo hébil, substitui
anividades isoladas incentivando o trabalho em equipe. Sua importancia estd também no fato
de ele minimizar os custos, pois quando ha planejamento se prevé com mais cuidado o quanto
s vai e se pode gastar.

Com o planejamento estratégico € possivel fazer uma analise ambiental externa e
mterna, chegando-se a um diagnostico organizacional capaz de indicar as amecagas €
aportunidades, os pontos fortes e os fracos, ou seja, capaz de tragar um perfil da organizagao
a0 mundo dos negodcios para que possa cada vez mais se firmar na sua area de atuagdo. Esse
resultado podera ser observado no capitulo que explora o Planejamento de Reposicionamento
da marca Havaianas da So Paulo Alpargatas nos capitulos seguintes.

De acordo com Chiavenato (1999), o planejamento ¢ feito através de planos. Estes
podem incluir periodos de longo ¢ curto prazo, bem como podem envolver a organizagdo
inteira, uma divisfio ou departamento ou ainda uma tarefa.

Chiavenato (1999) aponta o Planejamento Estratégico como sendo o primeiro tipo
de planejamento, caracterizando-o a partir do envolvimento de toda a organizagdo, do
direcionamento a longo prazo, focalizando o futuro e o destino, além de ter uma agéo global e
miolar.

Segundo Kotler (1998, p.72) “o Plano Estratégico de marketing desenvolve os
objetivos de marketing amplos e a estratégia baseada na andlise da situagdo e das
oportunidades de mercados atuais™.

Além do planejamento estratégico, que de maneira sucinta, norteia toda a
organizagio, ha também o Planejamento Tético, que ¢ especifico de cada parte da
arganizagio. Este planejamento é divisional, ou seja, é planejado para determinado setor de
wma empresa, o que aumenta a possibilidade de se conseguir a eficcia na sua operagdo, tendo
=m vista que o plano fora pensado tendo como pardmetro tal drea da organizac@o.

O planejamento tatico tem por objetivo otimizar determinada érea de resultado e néo
2 empresa como um todo. Portanto, trabalha com decomposicdes dos objetivos, estratégias e
politicas estabelecidas no planejamento estratégico (OLIVEIRA, 1996, p.46).

J4 o Planejamento Operacional pode ser considerado como a parte pratica do
planejamento. Oliveira (1996) o caracteriza como sendo o desdobramento dos planos taticos

di cada departamento em planos operacionais para cada tarefa ou atividade.
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Em relacfio ao tatico, o planejamento operacional ¢ de prazo mais curto, mais restrito
guanto & sua amplitude, possui riscos menores e maior flexibilidade.

O Planejamento Operacional ¢ focalizado para o curto prazo e cobre cada uma das
tarefas ou operagdes individualmente. Preocupa-se com “o que fazer” e com o “como fazer”
as atividades cotidianas da organizagdo (CHIAVENATO.1999, p. 231).

O planejamento € inerente ao processo de desempenho das fungdes e do
desenvolvimento das atividades de relagdes publicas nas organizagdes. Constitui, portanto,
uma fungfo bésica para a pratica do profissional no gerenciamento da comunicagéo das
organizagdes com seus publicos e com a opinido publica.

Através do planejamento € possivel se antever os imprevistos ¢ monitorar todo o
processo de implementagdo do plano, sem que sejam tomadas decisdes aleatorias, fazendo assim
uma otimizagdo dos recursos. O planejamento, além disso. substitui as atividades isoladas,
individuais e fragmentadas substituindo julgamentos improvisados por decisdes mais consistentes.

A fim de exercer um carater pro ativo nas acdes decorrentes dos relacionamentos das
organizagdes com seus publicos, o planejamento vem auxiliar a exceléncia da comunicagéo
nas atividades de relacdes publicas. De acordo com Kunsch (2003, p.318) “Com o
planejamento € possivel fazer proje¢des ¢ prognosticos e prever eventuais comportamentos ¢
reacdes dos publicos ante algumas decisdes ou atitudes das organizagdes”.

Outra razdo para o desenvolvimento de um planejamento devem ser os custos. Uma
campanha bem planejada torna-se mais barata, ja que permite avaliar com antecedéncia os
recursos que serdo necessarios, sem desperdicios nem duplicacdo de fungdes. E indiscutivel
gue uma campanha publicitaria mal claborada acarreta uma campanha perdida. Todo esse
planejamento foi transformado num MIX de Marketing pela agéncia contratada pelas
Alpargatas que trabalhou para mudar a imagem das sandalias Havaianas, a qual estava
passando por um processo de desgaste, com os mesmos modelos e cores a mais de 30 anos.
Percebeu-se que a concorréncia ja a estava ameagando e que o produto s6 era vendido quando
o consumidor sentia necessidade. Logo a Almap transformou totalmente a comunica¢io da
marca, tirando o foco do produto e dirigindo-o para quem o utiliza. As celebridades projetavam
2 sua imagem sobre o produto e o legitimavam, ao agregar-lhe todo um sistema de valores dos
guais eles mesmos (as celebridades) sdo portadores, a exemplo daquilo que € considerado
glamouroso, na moda, chique, fashion, tornando-as as mais famosas sandélias de borracha do

mundo, substituindo o funcional pelo glamour e, conseqiientemente, aumentando o leque de

consumidores, pois as sandalias atingem diversos segmentos.
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3 ASPECTOS METODOLOGICOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo descritos os métodos e os procedimentos para a realizagio do
reterido estudo. A metodologia € o processo que traga os caminhos para atingir o objetivo fim
Za pesquisa.

Assim como retrata Gil (1999, p. 42), a metodologia pode ser entendida como:
“processo formal e sistematico de desenvolvimento do método cientifico. O objetivo
fundamental da pesquisa € descobrir respostas para os problemas mediante o emprego de

procedimentos cientificos™.

3.1 Tipologia da Pesquisa

Na concepg¢do de Vergara (2000), com base em seus objetivos, esta pesquisa ¢

descrita e de campo, pois para Lakatos e Marconi (2001, p. 186). assim a definem:

[...]o tipo de pesquisa que se classifica como "descritiva", tem por premissa buscar a
resolugiio de problemas melhorando as praticas por meio da observagéo, andlise e
descrigbes objetivas, através de entrevistas com peritos para a padroniza¢do de
técnicas e validagdo de conteudo. A pesquisa descritiva usa padrfes textuais como,
por exemplo, questiondrios para identificagio do conhecimento. A pesquisa
descritiva tem por finalidade observar, registrar e analisar os fenémenos sem,
entretanto, entrar no mérito de seu conteido. Na pesquisa descritiva ndo ha
interferéncia do investigador, que apenas procura perceber, com o necessario
cuidado, a frequéncia com que o fendmeno acontece. E importante que se faga uma
analise completa desses questinarios para que se chegue a uma conclusgo.

Ja com referéncia aos procedimentos técnicos, esta pesquisa pode ser classificada
como bibliografica que, para Vergara (2000, p. 48), “ ¢ o estudo sistematizado desenvolvido
com base em material publicado em livros, revistas, jornais, redes eletrénicas, isto €, material
acessivel ao publico em geral”, € como estudo de caso que, para Gil (apud SILVA;
MENEZES, 2001, p. 21), é “aquela que se desenvolve a partir da interagdo entre
pesquisadores e membros das situagdes investigadas™.

Na visdio de Oliveira (2005), a pesquisa foi enquadrada como sendo qualitativa,

enfatizando a entrevista com o ex Diretor , com o gerente geral da Alpargatas e com Usuarios.

Na visdo do autor supracitado, trata-se:




51

[...] daquela que pode ser caracterizada como sendo uma tentativa de explicar-se em
profundidade o significado e as caracteristicas do resultado das informagdes obtidas
através de entrevistas ou questdes abertas, sem a mensuragdo quantitativa de
caracteristicas ou comportamento (OLIVEIRA, 2005, p. 39).

12 Cenario da Pesquisa

O cenario dessas pesquisas foram (1) em Sdo José dos Campos SP, mediante uma
smirevista aplicada ao ex diretor da Alpargatas, Sr Paulo Lalli que também foi o principal
\d=alizador ¢ mentor da mudanga de estratégia das havaianas no ano de 1994, e (2) em Campina
Grande PB na Fibrica 22 — Alpargatas, mediante uma entrevista aplicada ao Sr Otacilio
Teobaldo Vasconcelos Filho gerente industrial da fébrica, e uma terceira pesquisa realizada pela
levaianas para perceberem as associagOes que usudrios do Brasil. Estados Unidos e Franca
fazem com as Havaianas De acordo com Vergara (2000). a andlise de apenas uma ou duas
setrevistas podem ser utilizadas quando os entrevistados sao fatores de referéncia entre os
wetros do universo, o que ocorre com o ex diretor e com o gerente industrial da fabrica da

Alpargatas em Campina Grande, a coleta dos dados foi realizada nos meses de margo e abril de
2011 ( ver figura 09)

¥ izura 09 — Vanir entre Sr Otacilio a sua D, e Sr Paulo Lalli.
S omte -www.alpargatas.com.br
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#eura 10 — Associagbes com Havaianas em 03 paises.

Foete :www.alpargatas.com.br

3.4 Amostra da pesquisa

A amostra utilizada foi constituida por 02 entrevistas e 60 imagens dos principais
3 videos mostrando a evolugdo das campanhas

grodutos produzidos pela marca Havaianas, 0

pela marca desde da criagdo do primeiro comercial televisivo € 01

gublicitarias desenvolvida

=0 apresentando O processo produtivo das Havaianas.

25 Tratamento dos Dados
Nas entrevistas (APENDICE A) aplicadas ao ¢X diretor da Alpargatas. €

al da Fébrica 22 — Alpargatas, abordou-se opinides acerea

JAPENDICE B) a0 gerente industri
s estratégias de marketing adotadas pel
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duto: Sandalias
roduto.

a empresa no tocante ao Ppro

“iavaianas, assim com arketing para a empresa € Seu p
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4 ANALISE DA EMPRESA E INTERPRETACAO DOS RESULTADOS

) 4.1 CARACTERIZACAO DA EMPRESA

4.1.1 Nome Empresarial

Alpargatas

4.1.2 Nome Fantasia

Alpargatas

4.1.3 Logomarca ‘ _
4

ALPARGATAS

4.1.4 Endereco

A Sdo Paulo Alpargatas esta localizada na Avenida Assis Chateaubriand, n° 4324 —
Distrito Industrial, na cidade de Campina Grande-PB, CEP 58108-460; ¢ fone (83) 3315-
2000.

4.1.5 Forma Juridica

Sociedade Andnima.

4.1.6 Ramo de Atividade

Industria de Cal¢ados.
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4.1.7 Nimero de Colaboradores
15000 Funcionarios
4.1.8 Produtos e Servigos
Os produtos da empresa consistem de sandalias da marca Havaianas, calgados
esportivos da marca Topper, Mizuno, Rainha, timberland, Bamba. conga, bota sete léguas

entre outros. Equipamentos diversos para pratica esportiva e servico de atendimento Master

20 Consumidor (AMC) (ver figura 11 e 12).

Futsal Vulcano
. 136068
i .- 136069

Figura 11 — Modelo Tradicional das Havaianas e Calgados esportivos
Fonte: www.alpargatas.com.br

Figura 12 — Bolas e acessorios esportivos
Fonte: www.alpargatas.com.br
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4.1.9 Dados corporativos

® Origem: Brasil

e Langamento: 14 de junho de 1962
® Criador: Sao Paulo Alpargatas S.A.
e Sede mundial: Sao Paulo, Brasil

@ Proprietario da marca: S3o Paulo Alpargatas S.A

e Capital aberto: Nao

e Presidente: Marcio Luiz Simdes Utsch

e Diretora Divisfo de Sandalias: Carla Schmitzberger
e Faturamento: R$ 1 bilhdo (estimado)

@ Lucro: Nao divulgado

e Valor da marca: R$ 355 milhdes (2009)

e [ .oja oficial: 2 (franquias + 100)

e Produciio: 200 milhdes/pares

e Presenca global: 80 paises

e Maiores mercados: Brasil, Estados Unidos, Franga e Australia
e Scgmento: Calgados

® Principais produtos: Sandélias

e icones: As proprias sandalias

e Slogan: As legitimas.

e Website: http://www.havaianas.com.br/

O valor

Segundo a consultoria BrandAnalytics/Millward Brown, somente a marca
HAVAIANAS esta avaliada em R$ 355 milhdes, ocupando a posi¢ido de numero 37 no

ranking das marcas mais valiosas do Brasil.

Fonte: www.alpargatas.com.br

Ano : 2011
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A marca no mundo

A marca, que possui participagdo de 80% no mercado brasileiro de chinelos de
borracha, comercializa aproximadamente 200 milhdes de sandalias anualmente, das quais
mais de 13% para 80 paises dos cinco continentes (da Franga ao Japdo, de Honduras ao
Congo), podendo ser encontrada em mais de 200 mil pontos de venda. A marca mantém duas
lojas oficiais (ambas localizadas na cidade de S&o Paulo), além de possuir mais de 100
unidades franqueadas, a grande maioria localizada no estado de Sdo Paulo. As exportagdes
chegam a 20 milhoes de pares (somente nos Estados Unidos estd presente em 1.700 pontos de
vendas). Sua linha de produtos inclui, além dos chinelos de borracha, bolsas de lona, toalhas
de algoddo, chaveiros, pingentes para celulares, imds para geladeira, meias ¢ 0s novos

calcados casuais, que foram desenvolvidos para atender a uma demanda de mercado global.

Vocé sabia?

® Na fabrica de Campina Grande (Paraiba), sdo produzidos mais de seis pares de
sandalias HAVAIANAS por segundo. Desde seu langamento as sandélias ja venderam 3.5

bilhdes de pares.

e No exterior a sandalia ¢ chamada de flip flop HAVAIANAS.

As fontes: as informagdes foram retiradas e compiladas do site oficial da empresa
(em varias linguas), revistas (Veja, Exame, Epoca Negécios e Isto é Dinheiro), sites
especializados em Marketing e Branding (Mundo do Marketing) e Wikipedia (informagdes
devidamente checadas).

Ultima atualiza¢io em 30/03/2011

4.1.10 Area Geografica de Atuacio

Producdo Interna para todo o pais. Exportagdo para mais de 80 paises, entre cles:
Bolivia, Argentina, Australia, Colombia, Venezuela, EUA, Japdo, Equador, Venezuela,

principais paises do continente europeu, entre outros.
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4.1.11 Clientela Atingida

Todos os segmentos da sociedade.

" 4.1.12 Missdo

Desenvolver ¢ comercializar produtos inovadores, de alto valor percebido, com

gualidade e rentabilidade de padrio mundial e criacdo de valor para os acionistas,

funcionarios, fornecedores e clientes, atuando com responsabilidade social e ambiental.

-

4.1.13 Visao

Queremos ser uma empresa global de marcas descjadas em artigos esportivos,

calcados e téxteis industriais.

4.1.14 Valores

Os principios que guiam a Sdo Paulo Alpargatas sdo:

- [Ltica: integridade, honestidade, transparéncia e atitude positiva na aplicagdo

__I-___m—_:_ e

das politicas internas e no cumprimento das leis;
- Respeito as pessoas: compreende desde qualidade dos relacionamentos, o

investimento no desenvolvimento das pessoas. o reconhecimento pelo

[ desempenho profissional até o respeito ao meio ambiente;

i - Inovagdo: antecipagdo de tendéncias e aplicagdo de tecnologias na gestdo de
pessoas, processos, produtos e servigos, focados em modernidade gerando alta
competitividade e ganho de market share;

- Satisfacdo dos Consumidores: obten¢do da fidelidade dos nossos consumidores
as nossas marcas, por meio da aplicagdo do valor “inovagdo”, garantia de
qualidade dos produtos e servi¢os e entendimentos dos seus desejos; e

- Comprometimento: compromisso com os objetivos e formas de trabalhar da

empresa, responsabilidade com o controle das despesas e custos e

determinagdo na obten¢do de resultados.
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Em 03 de abril de 1907, o escocés Robert Fraser, recém chegado da Argentina,
associou-se a um grupo inglés para construir a primeira fibrica brasileira de alpargatas e
calgados. O local escolhido foi a cidade de Sdo Paulo, no bairro Mooca. A Alpargatas foi
fundada no dia 03 de abril de 1907 por um grupo de empresdrios escoceses e ingleses,
representados por Jonh F. Shalders e Robert Fraser. Tinha como objetivo fabricar alpargatas,
também conhecida como “sapato espanhol”, feito de lona e solado de corda, e artigos
populares para a crescente populagdo industrial paulistana. Em 1962, a empresa inova com o
langamento Havaianas, a primeira sandélia de borracha 100% nacional. A marca Havaianas,
alvo de estudo deste projeto, foi a pioneira na introdugdo do conceito “chinelos de dedos™ no
Brasil.

Com um design totalmente inspirado no modelo de sanddlia japonesa, popularmente
conhecidas como Zori — composta por um fino solado de palha (a mesma usada para produg@o
de tatame) e tiras de tecido, a Sdo Paulo Alpargatas utilizou como matéria-prima, a borracha
para a producio do solado e o PVC (composto plastico) para a produgdo das tiras da
adaptagio do modelo japonés ao mercado brasileiro.

Embora o design das sandalias Havaianas seja de origem oriental, seu nome foi
inspirado no Havai. o paraiso do sol e do mar, onde os ricos e famosos norte-americanos
passavam suas férias. Este nome era considerado ideal. ja que o calgado era adequado para
uso em paises de clima quente, pois deixava os pés descobertos, evitando o excesso de
transpiragéo.

Uma vez que a Sdo Paulo Alpargatas pretendia produzir e comercializar um calgado
inovador para um publico de classe média, fez questdo de posicionar e divulgar Havaianas
como marca de sanddlia e ndo um chinelo. Isto porque, segundo o Diciondrio Universal de
Lingua Portuguesa, os significados atribuidos a estas palavras sio: “Sandalia — do Latim
sandaliu. Calcado formado por uma sola ligada ao pé através de correias”; “Chinelo — sapato
velho e acalcanhado. Sapato para se usar em casa, raso ou alto muito baixo”. O cuidado
dirigido a construgdo da marca das novas sandalias ndo consegue impedir que o produto se
torne exclusivo no mercado por muito tempo. Devido ao grande sucesso do produto, logo
comegam a surgir as copias da marca “fajuta, como alertavam os proprios comerciais da
marca. O novo termo, de tdo falado, vira sinonimo de ma qualidade, e vai parar no Dicionario

Aurélio. Com o surgimento de produtos diferenciados, porém da mesma categoria e de

qualidade comprovada, as Sandalias Havaianas, assumem uma posi¢do defensiva e
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desesperada para manter sua aceitacdo no mercado e lancam méo da propaganda para manter
4 posic¢do na preferéncia do brasileiro.

O sucesso do produto e a facilidade de produzi-lo, levou ao aparecimento das
chamadas: “mmitacdes”. A fim de combaté-las, a agéncia de publicidade JW Thompson, que
detinha a conta da marca na época, criou o slogan “Legitimas, so6 Havaianas”. J4 para
diferenciar as legitimas Havaianas de suas imita¢des criaram “As tinicas que ndo deformam,
nao tém cheiro e ndo soltam as tiras”, anunciadas por muitos anos na televisao pelo humorista
Chico Anysio.

De fato, a campanha mexeu com o publico. As sandélias ficaram totalmente
populares. Além disso, o seu preco foi alterado e isto garantiu as vendas. Depois da
campanha, a opinido publica acreditava que o artista Chico Anysio fosse o dono da
Alpargatas. E passou a encarar o novo e revoluciondrio produto de exclusividade da classe
baixa, provocando uma nova imagem equivocada das Havaianas. Para o ex-diretor da Sdo
Paulo Alpargatas, Paulo Lalli: “Usar sandalias Havaianas havia mesmo se tornado um
atestado de pobreza”. Entdo, com este novo conceito, a populacéo ia deixando de comprar, ¢
seria o fim da marca, projetado para o ano 2006.

De acordo com o site das Havaianas, “a simbiose entre o produto e o artista foi tdo
grande que houve um tempo em que se acreditava ser ele o dono da empresa”, referindo-se ao
humorista Chico Anysio. Por este motivo, a empresa investiu em uma pesquisa de opinido
publica e elegeu a modelo e atriz, Thereza Collor, cunhada do presidente Fernando Collor de
Mello, como a musa do Nordeste e nova garota propaganda das sandalias. O objetivo
proposto pela nova propaganda era de provar que “Todo Mundo usa Havaianas”, inclusive as
personalidades. Todo mundo usa Havaianas era o tema da campanha, que foi ao ar logo
depois com o ator Luis Fernando Guimarées. Ele flagrava personalidades como Vera Fischer,
Malu Mader, Bebeto e Mauricio Mattar usando as sandalias. Em outro filme, uma fa quase
descobre Fabio Assuncdo disfarcado na praia através de suas sandalias. Pouco depois, um
caroto beijava as sandélias de Rodrigo Santoro pensando que eram as de Luana Piovani; outro
pedia as Havaianas de Déborah Secco para fazer traves de gol. Outros atores também
apareceram nas telinhas em divertidas situagdes relacionadas as Havaianas.

A nova campanha da Alpargatas teve o acompanhamento de novas estratégias de
Marketing que decidiu dar uma virada na imagem envelhecida e desgastada que ameagava a

lideranca das sandilias no mercado brasileiro. Enfim, a comunicacio das Havaianas sofreu
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mudangas radicais, com o objetivo de alcangar um novo posicionamento, saindo do eixo de
gualidade de produto para uma nova vertente, a qualidade do consumidor.

A abertura de mercado nacional iniciada com o Plano Real (1994). resultando num
aumento da competi¢do, fez com que a Alpargatas mudasse ndo sé sua estratégia, como sua
cultura empresarial radicalmente.

Como o tnico produto das Havaianas transformou-se em uma op¢ao boa e de baixo
custo para uso das classes C, D e E, a tnica estratégia ao alcance do Marketing cra criar um
novo produto que se diferenciasse daquelas sandalias com o solado da cor das tiras e palmilha

branca.

4.1.17 As Havaianas que pegaram no pé

Durante quase trinta anos, o consumidor das tradicionais sandélias, vendidas com
mais freqiiéncia em mercados de bairros, se restringia a uma classe menos favorecida e
costumava-se dizer que “Havaianas era chinelo de pobre™. Depois da forte concorréncia dos
chinelos de PVC, liderados pelo modelo Rider, da Grendene, era preciso adotar um novo
posicionamento para alavancar as vendas e mudar sua imagem na mente dos consumidores. O
grande toque de Midas foi o langamento, em 1994, de uma nova versdo: HAVAIANAS TOP
com cores fortes, ligeiramente mais altas no calcanhar do que o modelo original e o nome
gravado em relevo. O novo modelo, com tiras ¢ solados monocromaticos. foi inspirado na
moda inventada pelos surfistas brasileiros que viravam as palmilhas de suas (antigas)
HAVAIANAS a fim de deixar a face colorida voltada para cima. O modelo foi posicionado
no mercado como um produto mais caro do que as tradicionais. Impulsionada por macigos
investimentos em campanhas publicitdrias protagonizadas por artistas e celebridades,
transformou-se em objeto de desejo. No primeiro ano, foram comercializadas 300 mil
unidades das novas sandalias. Nas revistas, a explosdo de cores e as imagens divertidas dos
antncios traduziam o alto-astral da marca. Em seguida, a distribuigiio também passou a ser

focada em nichos de mercado. Cada ponto de venda recebia um modelo diferente, de acordo

com seu publico alvo, (ver figuras 14 ).
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Figura 14 — Primeiro Modelo Havaianas Top.
Fonte: www.havaianas.com.br

QOutra mudanga foi na exposigdo do produto no ponto de venda. Ao invés das
grandes cestas com o0s pares misturados, criou-se um display para valorizar o produto, facilitar

a escolha e, claro, impulsionar as vendas(ver figuras de 15 a 18).

Figura 15 — Havaianas exposigdo no passado Figura 16 —Havaianas exposi¢do no passado
www.havaianas.com.br Fonte: www.havaianas.com.br
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continuidade nesse mesmo ano, quando no més de novembro a marca langou oficialmente no
mercado uma linha de bolsas. Foram, inicialmente, oito modelos em cores, tamanhos e
formatos diferentes. Tinha a Mega, ideal para quem ama levar todo o armdrio na bolsa; a Side,
inspirada no modelo carteiro; a Tote, espagosa e com base reforgada; a Zip com varios ziperes
e um compartimento coringa para guardar toalhas ou jaquetas; € a Saco com alcas iguais as
das tiras da sanddlia - ideal para quem gosta de carregar somente o necessario. Produzidas em
100% algoddo possuiam detalhes emborrachados ¢ em metal e a versdo estampada trazia um
floral composto por mini sandilias HAVAIANAS. O charme ficava claro, por conta do
chaveirinho em formato da tradicional sandédlia colorida. As novas bolsas foram
comercializadas inicialmente em apenas 60 pontos de venda em todo o pais e num tnico local

no exterior: a Galeries Lafayette, em Paris (ver figuras de 19 a 38).
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Figura 19 — Havaianas Top Brasil ~ Figura 20 —Havaianas Baby Treking Figura 21 — Havaianas top Mix
www.havaianas.com.br Fonte: www.havaianas.com.br Fonte: www.havaianas.com.br

Figura 22 — Havaianas Surf Feminina Figura 23 —Havaianas Surf Masculina.
www.havaianas.com.br Fonte: www_havaianas.com.br




66

havaianas

Figura 24 — Havaianas (€nis
www.havaianas.com.br

Figura 25 —Havaianas Bolsas.
Fonte: www.havaianas.com.br
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Figura 26 — Havaianas licenciados
www.havaianas.com.br

Figura 27 — Meias Havaianas .
Fonte: www.havaianas.com.br
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L Figura 28 — Havaianas Baby Figura 29 — Toalhas Havaianas
www.havaianas.com.br Fonte: www.havaianas.com.br

havaianas

Figura 30 — Chaveiros de Havaianas
Fonte: www.havaianas.com.br
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Figura 31 - Havaianas com cristais Figura 32 —Havaianas Kids Ecoldgica.
Fonte: www.havaianas.com.br Fonte: www.havaianas.com.br

Figura 33 — Havaianas exposicdo loja H.Stern
Fonte: www.havaianas.com.br
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s

Figura 36 — Havaianas S3o Jodo de Campina Grande Figura 37 — Havaianas brindes promocionais
Fonte: www.havaianas.com.br Fonte: www.havaianas.com.br
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Figura 38 — Havaianas Inovacoes
Fonte: www.havaianas.com.br
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Elas estio nas prateleiras de lojas de departamentos chiques como Saks Fifth
Avenue e Bergdorf Goodman, em Nova York, e Galleries Lafayette, em Paris. Ocupam
espaco em vitrines da badalada Via Spiga, em Mildo, dividindo a cena com marcas famosas
como Dior e Prada.

Adornam pés de socialites, artistas, modelos e até mesmo do Presidente da
Republica. Ao mesmo tempo sdo vistas em uma marcha do Movimento Sem-Terra sobre
Brasilia, nos pés de milhares de homens, mulheres e criangas. Sem duvida ¢ a sanddlia mais
democratica que se tem noticia. Cal¢a “do mais pobre ao mais rico” - como disse o escritor
Jorge Amado. O que comegou como um produto popular, que ja foi considerado “coisa de
pobre” no Brasil, virou produto fashion em menos de quatro décadas, e hoje enfeita pezinhos
milionérios, como das atrizes Julia Roberts e Sandra Bullock, e os das super modelos Naomi
Campbell e Kate Mossvisto. Bonita e confortavél, a sandélia se transformou em um objeto
cult. No exterior, os modelos mais incrementados, feitos sob encomenda, chegam a custar

USS$ 100. (ver figuras de 39 a 487)

COSTANZA PASCOLATO
CASUAL CHIGUE EM PaE

u CTostanra Teecoarts o
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Figura 39 — Havaianas Produto Fashion e cult Figura 40 — Havaianas Produto Fashion e cult
Fonte: www.havaianas.com.br Fonte: www.havaianas.com.br
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THE WALL STREET JOURNAL.

Fasbine Flip-Elg, The Lowly Flig- Flog steps Out

The Shoave

- At

Figura 41— Havaianas Produto Fashion e cult
Fonte: www.havaianas.com.br

Figura 42 — Havaianas The Wall Street Journal
Fonte: www.havaianas.com.br

Figura 43 — Havaianas Todo Mundo usa
Fonte: www.havaianas.com.br
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Figura 44 — Havaianas exposi¢do Galeria Lafayette Paris
Fonte: www.havaianas.com.br
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Figura 45 — Havaianas artigo de luxo em Londres
Fonte: www.havaianas.com.br

Figura 46-Hav.conquista os Europeus (RS 500.00 o par).

Fonte: www.havaianas.com.br
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Figura 47— Havaianas nos pés de famosas.
Fonte: www.havaianas.com.br

Figura 48 — Havaianas Artigo de luxo.
Fonte: www.havaianas.com.br
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Outro evento importante para divulgagéo da marca no exterior ocorreu em 2003 quando
foram distribuidas Havaianas aos indicados ao Oscar. Dois meses antes da cerimonia, a empresa
desenvolveu um modelo sofisticado, decorado com cristais qustriacos Swarovski e guardado em
caixas especiais com o nome dos atores imitando os simbolos estampados na calgada da fama de
Hollywood. Paralelamente, a fabrica entrou em contato com os agentes das 61 celebridades
indicadas ao prémio - entre elas, Jack Nicholson, Nicole Kidman e Renée Zellweger - para saber
que numero calgavam. No dia seguinte a premiagdo, todos receberam sua sandalia. Iniciativas
como essa ajudaram a empresas a vender 1 milhdo de pares de Havaianas aos varejistas
americanos neste ano. Nos tltimos anos, a receita gerada pela exportagdo do produto praticamente
quadruplicou. Australia, Filipinas, Argentina, Estados Unidos, Franga, Italia ¢ Espanha séo os
maiores mercados da marca no extetior. Em acelerado ritmo de expanséo internacional, a marca
passou a atuar diretamente na Europa em 2008. Em apenas uma década, as tradicionais sandalias

Havaianas sairam das praias brasileiras e foram parar nos pés de celebridades como Angelina

Jolie, Brad Pitt, Britney Spears ¢ Kate Hudson (ver figuras 49 a 50).

Oucar ssusta © AMPAS®

Figura 49 — Havaianas na entrega do Oscar
Fonte: www.havaianas.com.br
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Figura 50 — Havaianas na entrega do Oscar
Fonte: www.havaianas.com.br

4.1.18 O histérico publicitario com as Havaianas

Segundo o diretor dos comerciais que popularizaram a marca, Clévis Mello (da

Cine),

O histérico comegou ha mais ou menos quinze anos, quando a marca, num trabalho
brilhante e consistente desenvolvido pela Almap/BBDO em parceria com o
marketing das Alpargatas, comecou a reposicionar a marca, colocando-a também
nas prateleiras dos famosos e modernos em geral. O primeiro filme que foi ao ar era
estrelado pela Malu Mader e por Luis Fernando Guimaries, que, com uma ficticia
equipe de filmagem. invadia a casa da Malu e a flagrava acabando de sair do banho
usando Havaianas. Melhor escolha impossivel. Malu, Luis Fernando e Havaianas,
com talento, consisténcia e renovacio constantes, s6 melhoraram com o passar dos
anos. Hoje, quinze anos depois, 0 mesmo roteiro poderia ser feito com os mesmos
atores, sem que o tempo se fizesse notar. Vale lembrar que a época eram vendidos 7
milhdes de pares de Havaianas no Brasil e hoje esse nliimero passou de 350 milhdes
no mundo todo. De 14 pra c4, tive a oportunidade de fazer todos os filmes, algo em
torno de 70 filmes.(ver filmes )
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Campanhas que fizeram historia

A qualidade do produto, a estratégia de marketing e a campanha publicitdria bascada
em depoimentos de gente famosa usando as tradicionais sandalias, trouxeram vida para a
marca, ainda que ela dispensasse maiores apresentagdes. Quem primeiro apresentou o
produto, por muitos anos, foi 0 humorista Chico Anysio com o slogan “Nao deforma, néo tem
cheiro, nfio solta as tiras”. Na década de 90, ele voltou em um dos antncios do langamento
das HAVAIANAS TOP proclamando “Isso ¢ amor antigo”. A simbiose entre o produto ¢ 0
artista foi tdo grande que houve tempo em que se acreditava ser ele o dono da empresa. Saiu
Chico Anysio e entrou Thereza Collor. “Todo mundo usa Havaianas™ era o tema da
campanha, que foi ao ar logo depois com o ator Luis Fernando Guimaraes. Ele flagrava

personalidades como Vera Fisher, Malu Mader, Mauricio Mattar e o jogador Bebeto usando

as sandalias.( ver figuras 51 e 52)

D o

Figura 51 — filme com Chico Anysi.c-a Figura 52 — filme com Malu Mader
Fonte: www .havaianas.com.br Fonte: www.havaianas.com.br

Na televisdo, a popularidade de Carolina Ferraz caiu ao tirar suas HAVAIANAS.
Cristiana Oliveira ia tirando as pecas de sua indumentéria para descobrir o responsavel pelos
miligramas a mais que a balanca quebrada nfio acusava. Em outro filme uma fa quase
descobre Fabio Assuncdo disfarcado na praia através de suas sandélias. Pouco depois, um
garoto beijava as sanddlias de Rodrigo Santoro pensando serem de Luana Piovani; outro pedia
as HAVAIANAS da Déborah Secco para fazer traves de gol. Marcos Palmeira, Rai, Popd,
Luma de Oliveira e Reinaldo Gianechini também apareceram nas telinhas em divertidas

situacdes relacionadas @ marca. Uma coisa € certa: objeto de desejo, as HAVAIANAS tém
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Os slogans

Havaianas, todo mundo usa. (1994)
Legitimas s6 Havaianas.( 1985)

Havaianas, As Legitimas. (1970)

havaianas

as legitimas

Figura 56 — Campanhas vencedoras
Fonte: www.havaianas.com.br

4.1.19 Os modelos que sdao destaques

A linha das sandalias HAVAIANAS cresceu de apenas um modelo até¢ 1994 para

mais de 90 modelos nos dias atuais, comercializadas em mais de 100 cores e 700

combinagdes de estampas.( ver figura 57)

Figura 57 — Havaianas estampadas o grande sucesso
Fonte: www.havaianas.com.br

1997

e Lancamento das HAVAIANAS BABY, sandalias direcionadas para um publico
infantil, em tamanhos que vdo do 17/18 ao 23/24, com feixe para prender ao calcanhar.
Possuem as variagdes Baby Pets (com bichinhos nas tirinhas), Baby Brasil (com estilo

idéntico ao modelo adulto) e Baby Estampadas (com estampas coloridas na palmilha)
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1998

® [ancamento das HAVATANAS BRASIL, sandalias com uma pequena bandeira do
Brasil na tira e listras nas cores verde ¢ amarela em torno da base. Essa sanddlia logo se

tornou objeto de desejo no exterior e motivo de orgulho para os brasileiros.

2003

e Lancamento das HAVATANAS FLASH, que possuem diferentes formas de tiras e
estampas. Existem as iniimeras variagdes como Hit, Indian, Urban. Fresh. Way, Way Etnics e
Tresse (modelos com tiras trancadas e em cores quentes).

e Lancamento das HAVAIANAS HIGH, modelos com saltos de até 6 centimetros

em diferentes cores € estampas.
2004

e Langamento das HAVAIANAS IPE, modelos com estampas de animais em
extinciio feitas em parceria com o Instituto de Pesquisas Ecoldgicas (IPE), onde 7% das
vendas liquidas sdo destinadas ao instituto. Essa parceria teve inicio com uma colecdo
formada por sanddlias que ilustravam o peixe-boi, 0 mico ledo de cara-preta € o papagaio de
cara-roxa. J& no ano seguinte, houve a renovagdo da colegdo com novas espécies como a
arara, o muriqui ¢ a onga. Houve também o langamento da colecgio filhotes para as criangas,

devido aos intimeros pedidos dos consumidores.

2005

e Lancamento das HAVAIANAS CARTUNISTA, sandalias para criangas, trazendo

estampas de cartunistas famosos.
e Lancamento das HAVAIANAS JOY, modelo feminino com salto pequeno de 3

centimetros. Ndo possuem estampas nem variagdo de modelos, apenas de cores. Todas trazem

flores delicadas presas as tiras.
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também metalizado. As sandélias eram entregues dentro de uma caixa, cuja parte interna
apresentava a patente da marca e um texto cronologico que contava a sua historia.

e Lancamento das HAVAIANAS SLIM AFRICA, com estampas tribais e
combinag¢des de cores vibrantes.

e Lancamento das HAVAIANAS SLIM WIND, que esbanja conforto com sua tira
tubular.

e Lancamento das HAVAIANAS FUN, criadas para o publico adolescente, com
estampas modernas e divertidas, em opgdes de tira fltior ou jelly.

e Langamento das HAVAIANAS SLIM ILLUSION, Sandalias super delicadas,
femininas, psicodélicas e coloridas. Os chinelos chegaram ao mercado com tiras nas cores

neon, flior e candy combinando com os tracos de cores vibrantes pincelados nas solas.

2010

e Lancamento das HAVAIANAS TEAMS, sandalias que traziam as cores e
estampas das 32 selegdes que participaram da Copa do Mundo de Futebol da Africa do Sul.

e Lancamento das HAVAIANAS DIA dos NAMORADOS, sanddlias delicadas e
romanticas. O novo modelo foi desenvolvido no formato Slim, com tiras douradas e solado

estampado com coragdes vermelhos e dourados.

4.1.20 A loja conceito

A primeira loja-conceito da marca no mundo, batizada de ESPACO HAVAIANAS,
foi inaugurada no dia 23 de janeiro de 2009, na badalada Rua Oscar Freire, em Sdo Paulo. A
loja reunia tudo o que os apaixonados por HAVAIANAS sempre sonharam: linha completa de
sanddlias, produtos exclusivos para o mercado internacional, customiza¢do e novos produtos.
Com 300m? o luxuoso endereco, assinado pelo arquiteto Isay Weinfeld, ¢ decorado com
mosaico de clarabdias no teto e paisagismo lateral (com palmeiras e pitangueiras), passando a
impressdo de se estar literalmente em uma praga, inclusive com barraca de feira, que remete a
origem do chinelo. Além disso, os bancos, de tronco de madeira pequid e o piso de pedra
Goiés tornam o ambiente bem despojado. O sistema de luz, som (hé setenta caixas acusticas

escondidas no jardim e nas prateleiras) ¢ video € acionado por uma rede de sessenta

computadores(ver figura 58 e 59).




exportacdes passam a fazer parte do Planejamento Estratégico ¢ a Alpargatas consegue
posicionar suas marcas nos melhores pontos de venda do mundo.

No ano 2001, a Alpargatas langa o Programa Caminhar e Aprender, com o objetivo de
oferecer aos funciondrios que precisam abandonar a escola cedo, a chance de voltar a estudar
nos ciclos fundamental e médio. A empresa inova e lanca o prémio Mais, Melhor e Mais
Rapido, em reconhecimento aos melhores transportadores. Chega ao mercado o Rainha
System Interaction XXI, que faz impacto virar impulso. E lan¢ado o Programa Alpargatas de
Ergonomia, em convénio com a Universidade Federal de Santa Catarina, para analise e
adequacdo dos postos de trabalho.

E relancado o Conga, repaginado e fashion, e com um langamento revolucionario
da Rainha: o DPT (Digital Personal Trainer), que une cronémetro, relogio e velocimetro num
sO ténis. A Mizuno ganha o mais importante prémio internacional da propaganda, o Ledo de
QOuro, em Cannes, com os antncios da série Ossos. As Havaianas completam 40 anos,
participam de uma mostra sobre a América Latina nas Galeries Lafayette e sacodem a torcida
brasileira com dois novos modelos: Havaianas Copa e Havaianas Penta. Primeira chuteira a
incorporar a tecnologia wave de amortecimento, a Mizuno Wave Cup Rivaldo € usada pelo
atacante, que marca cinco gols e ajuda o Brasil a conquistar a primeira copa do milénio. O
ultramaratonista patrocinado pela Mizuno, Walmir Nunes, bate recorde brasileiro, sul-
americano e das Américas de desafios 24 horas, depois de correr 273 quildmetros sob vento,
chuvas e temperaturas de até 2 graus, em Taiwan, China.

E as Havaianas vdo para Meryl Streep, Nicole Kidman, Paul Newman, Jack
Nicholson e outras estrelas do cinema, na Festa de Entrega do Oscar.

A Alpargatas adere ao Nivel 1 da Bovespa, em busca das melhores praticas de
governanga corporativa, e lanca o TOP 6, maior programa de desenvolvimento gerencial da
historia da companhia. Pelé torna-se embaixador da Topper e a marca lanca a melhor bola do
mundo: a KV. Locomotiva é homenageada pelo Ministério da Saide, por sua participagdo na
Campanha Nacional para Prevencdo da AIDS e outras DSTs.

E criado o Instituto Alpargatas, com a missido de melhorar a educagiio de criangas e
adolescentes, de 07 a 17 anos, por meio do esporte.

A Rainha apresenta o System 3000 e Conga langa os ténis da Barbie. As Havaianas
H. Stern, com as tiras de borracha recobertas com penas de ouro ¢ diamantes, séo a nova

sensacdo da joalheria. Havaianas brilham nas vitrines do mundo inteiro e ocupam um

quarteirfio inteiro da Printemps, um dos enderegos mais badalados de Paris. E lancado o
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prémio Top 4, em reconhecimento aos melhores fornecedores. Os atletas Mizuno conquistam
41 medalhas nos Jogos Olimpicos de Atenas, incluindo o primeiro bronze para o Brasil, do
judoca Leandro Guilheiro. Os atletas da marca Rainha, Giovane Gavio e a dupla de vdlei de
praia Ricardo e Emanuel conquistaram a medalha de ouro em suas modalidades nos Jogos
Olimpicos de Atenas. Adriana Behar e Shelda garantem a prata nas areias gregas. A Topper
patrocina cinco jogadoras da Sele¢do Brasileira de Futebol Feminino, vice-camped olimpica.

No ano 2005, é lancada a Politica da Qualidade; disseminados a Visdo, Missdo e
Valores da Alpargatas; e dada a largada para a implantacdo do SAP, sistema integrado de
gestdo, fundamental para o cumprimento do Planejamento Estratégico. A Timberland
inaugura mais trés lojas em Sdo Paulo e as Havaianas dominam as comemoragdes do Ano do
Brasil na Franca.

Fonte: www.alpargatas.com.br
4.2.1 Analise da Entrevista com o Ex Diretor e 0 Gerente Industrial

Neste topico, destaca a entrevista realizada com o ex Diretor da Alpargatas em sua
residéncia em Sio José dos Campos, e com o Gerente Industrial da Alpargatas, Fabrica 22,
localizada em Campina Grande, evidenciando e caracterizando as estratégias de marketing

utilizadas na evolugdo das sandalias havaianas.
Entrevista com Sr Paulo Lalli.

1- Sr Paulo Lalli, quando a Alpargatas percebeu que estava perdendo espago no
mercado Brasileiro com as vendas das Legitimas Havaianas?

A partir do inicio da década de 90, percebemos que ano a ano as vendas estavam
caindo, num sinal claro de que a estratégia que estava sendo usada, ndo mais funcionava.
Aquele modelo de se buscar redugdes de custo no produto, imaginando que tudo o que o
consumidor queria era um produto bom barato, ndo estava mais dando certo. As pesquisas
mostravam que as pessoas estavam ficando meio constrangidas de usarem as Havaianas,

porque elas (as Havaianas) estavam sempre associadas a pessoas de baixa renda, atribuindo

a0s seus usudrios, como que “um atestado de probreza”.
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2- Qual foi o primeiro plano de ac¢iio, ou as escolhas mais criticas que tiveram de ser
feitas para conter as quedas nas vendas das Havaianas?
Depois de muito insistir na estratégia antiga, decidimos que precisariamos revitalizar a

marca. Na verdade tinhamos muitas duvidas sobre a viabilidade disto. De todo o modo em

- 1994, tomamos duas atitudes que foram muito importantes na histéria das Havaianas™.

Decidimos reconquistar o consumidor da classe média que estava muito afastado da marca,
porque além de ser um mercado importante, ¢le sinalizava coisas positivas sobre a marca. Ou
seja, se as Havaianas fossem usadas por pessoas de maior poder Aquisitivo, as pessoas de
menor poder aquisitivo se sentiriam mais & vontade para usar. Para este fim, langamos as
Havaianas Top. A outra coisa que fizemos, fol mudar a estratégia de comunicagdo — 0 invés
de continuar anunciando as qualidades do produto com Chico Anisio (ndo tem cheiro, ndo
deforma e ndo solta as tiras) —passamos a valorizar o usudrio associando a marca a pessoas

famosas, hoje chamadas de celebridades.

3- Qual empresa foi a principal responsavel pela estratégia de marketing, que
reposicionou a marca no mercado a partir de 1994?

Este foi um trabalho desenvolvido dentro da prépria Alpargatas. A Almap, nossa

agéncia de Propaganda teve um papel muito importante no estabelecimento da estratégia de

comunicac¢io — tanto na estratégia quanto na execugao.

4- O Sr atribuiria em especial a quais setores ou Fabricas pelo grande sucesso das

Havaianas hoje no Brasil ¢ no exterior?

Creio que a fbrica como um todo, foi decisiva em todo esie processo. As mudangas
estruturais que fizemos, permitiram que uma estratégia de manufatura que antes priorizava
apenas os aspectos de custo do produto, passaram a priorizar 0 que ¢ importante para o
mercado. Todas as areas, sem excecdo, foram transformadas. O melhor € que conseguimos
manter muitos aspectos do modelo anterior, como produtividade, por exemplo, agora num
novo cendrio. Creio especialmente que a atuagdo da lideranga da Fabrica (Otacilo e sua
equipe) foi e tem sido fundamental em tudo o que tem sido feito. Na verdade a fabrica ¢ quem
materializa as promessas da marca, através do desenvolvimento e gestdo de um portfolio de
produtos crescente € muito mais complexo. Durante o tempo em que estive na gestéo da UN,
sempre manifestei meu respeito, minha admiragdo e gratiddo por tudo que nossa fabrica fez

pelas Havaianas. Portanto, mais uma vez, meus parabéns ao time de Campina Grande!
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5- Sendo o Sr o principal idealizador ¢ mentor do projeto que recolocou a marca
Havaianas no mercado, o que dizer de uma sandilia que era composta por
apenas 48 variacdes , e atualmente ja se pode computar algo perto das 13 mil
variacoes?

Na verdade, permita-me uma corregdo — eu fui apenas um daqueles que contribuiram
para a transformag¢do da marca. Quanto ao aumento do nimero de skus, ele acabou sendo uma
conseqiiéncia do crescimento do mercado a ser atendido por Havaianas. Nosso mote anterior
“Havaianas, todo mundo usa” e a busca de fazer isto uma verdade sempre, leva a este
aumento natural do portfolio de produtos. As pessoas, em geral. valorizam a exclusividade, o
que ¢ um fator que deve levar a um aumento do nimero de opgdes de produto. E complicado,

mas acaba valendo a pena.

6- Ao sair da Alpargatas, o Sr disse “ Tenho confian¢a de que estou deixando um
time de talentos plenamente capacitados para vencer os desafios que existem pela
frente, relativamente 2 marca Havaianas” O Sr voltaria a liderar esta equipe, que
a cada dia se surpreende ?

Sempre tive muita confian¢a no time que tinhamos. Tive muito orgulho de ter feito
parte deste grupo. Creio que minha previsdo de que o time seria capaz de vencer os desafios,
estava correta. Creio que liderar este time, € um privilégio para qualquer um. Quanto a
hipétese de voltar a liderd-lo, ndo me parece uma coisa a ser considerada. As nossas vidas
acabaram tomando rumos diferentes e, gracas a Deus, todos continuam crescendo € se

desenvolvendo —o que ¢ o mais importante.

7- Havaianas é a melhor sandilia do Mundo? Porque?
Se ndo é a melhor, certamente estd entre as melhores. A razdo ¢ que conseguimos
associar a um produto de qualidade muito superior & dos concorrentes, uma imagem de marca
diferenciada. Conseguimos dar um “conforto emocional” aos consumidores ¢ consumidoras,

para que usem com toda a liberdade um produto que ¢ extremamente confortavel do ponto de

vista corporal.
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4.2.2 Processo de Marketing

O marketing das Havaianas € atualmente considerado um case mundial, em que as
Havaianas deixaram de ser um produto popular para ser um produto desejado em mais de 80
paises. Este sucesso foi adquirido devido a um trabalho realizado desde 1993 até os dias
atuais.

O sucesso que a marca Havaianas adquiriu estd totalmente ligado a mudancga de
concepgdo do produto, segundo Carla Schmitzberger diretora geral das Havaianas, a
Alpargatas passou a criar mais modelos e cores novas, atendendo as necessidades e vontades
dos consumidores, a qualidade do produto também mudou e até hoje ¢ concebida para atender
a necessidade do mercado mundial. Para garantir o conforto dos pés, foi desenvolvida uma
borracha sintética especialmente para produgdo de Havaianas. os aditivos quimicos sdo de alto
padrio de qualidade, os trabalhos de customizagdo (pintura e acessérios) foram desenvolvidos

para garantir uma vida util compativel com a necessidade.

Marketing é o conjunto de atividades que sdo exercidas para criar ¢ levar a
mercadoria do produto ao consumidor final. E a atividade total de comerciar. Estuda as
tendéncias do mercado, as preferéncias do consumidor e a distribui¢do do produto. Marketing
¢ algo que vem antes da mercadoria, compreende também a mercadoria e vai além dela

(SANT’ANNA, 2002, p. 17).

4.2.3 Marketing Agressivo Direcionado a Clientela

Observando as descobertas, em 1993, o entfio diretor da divisdo de sandélias — Paulo
Lalli — fez um estudo de ciclo de vida das Havaianas, identificou que o produto estava em
decadéncia e tinha uma tendéncia muito forte de se acabar proximo ao ano de 2006. Foi entdo,
que ele desenhou uma politica de marketing mais agressiva, estudou o mercado e passou a
atender as necessidades dos consumidores. No primeiro momento, criou uma colecdio mais
arrojada, com uma linha de cores (07 cores) de acordo com a tendéncia do verdo. A esta

colecio denominou Havaianas Top e foi ela a responsavel pela mudanga de visdo da marca. A

partir deste momento, a Havaianas passou a criar produtos alternativos, ligado a moda ¢ a
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tendéncia do mercado. Atualmente, ela cria mais de 150 modelos, desde colecdo de venda até
produtos customizados, especificos para determinados clientes.

Segundo Cobra (1992), o marketing significa um processo bem mais amplo que
parte desde o planejamento e execu¢do, partindo da sua concepgdo, aperfeigoamento,
promogdo e distribuigdo de idéias, criando trocas que satisfagam os objetivos individuais ¢

organizacionais.

4.2.4 A Qualidade e Valor Agregado das Havaianas

O terceiro aspecto observado ¢ com referéncia a qualidade. Quando foi questionado
ao gerente, se a qualidade justifica o prego no mercado atual, a resposta foi positiva, uma vez
que as Havaianas tém produtos para todas as margens de mercado, €la trabalha com produtos
especificos para atuar em uma margem de preco de concorréncia, e, € a partir deste pre¢o de
venda que se determina o custo do produto e conseqiientemente a qualidade das matérias-
primas utilizadas (Lucro = Prego — Custo).

Considera-se, também, que o prego ¢ o valor final dado ao pagamento de um produto
ou servigo, relacionando custos de distribuicdo e fabrica¢do. Desde entdo. os pregos para
Churchill e Peter (2003, p. 331) podem ser “baseados em custos, concorréncia ou valor para
os clientes, mas todos os trés fatores devem ser considerados™.

Assim, outro fator que leva a ter pregos expressivamente altos, como por exemplo,
existem sandalias que custam por volta de 40,00 euros na Europa. mas. neste ¢aso, 0 pre¢o €

determinado pelo valor da marca.

4.2.5 Estratégia para Escolha da Distribuicio

Com relagiio a estratégia de comercializagiio adotada para o mercado potencial, a
intencio era abranger a maior 4area possivel, em seus diferentes nichos, como: lojas de
atacado, varejo, auto-servigo e lojas especificas.

Estratégia é um caminho, ou maneira ou agdo formulada e adequada para alcangar,

preferencialmente, de maneira diferenciada, os desafios e objetivos estabelecidos, no melhor

posicionamento da empresa perante o seu ambiente (OLIVEIRA, 2002).




Afravés de uma estratégia bem definida e desenvolvida por meio de um '
planejamento bem orientado. péde tragar segmentos para atuagdo do produto, no caso das
| Sandalias Havaianas, o segmento de atuagfio foram as lojas de atacado, varejo, auto-servigo e

| lojas especificas.

4.2.6 Posicionamento Mercadolégico da Empresa

A Havaianas ¢ lider de vendas no segmento em que atua. No mercado interno, cerca
de 50% do seu volume é vendido para grandes distribuidores atacadistas e o restante &
dividido entre varejo, auto-servigo e lojas especializadas. No varejo, 0s produtos sdo
disponibilizados em embalagens especiais, todos sdo guardados em cartuchos individuais

(pequena caixa de papeldo) e expostos em gondolas.

‘ O comércio internacional € tratado diferentemente, a idéia é fazer um trabalho mais
voltado a marca das Havaianas e ndio ao produto, é criar um produto desejado e nio

necessario.

4.2.7 Promogio de Vendas

Outro ponto destacado na entrevista foi em relacio a promog¢do de vendas. Quando
! foi questionada qual a estratégia utilizada pelos profissionais da area na Alpargatas para

captar a sensibilidade dos clientes e torna-los aptos 4 compra, rapidamente considerou-se que

a idéia utilizada em suas propagandas ¢ a de levar ao consumidor a imagem de ser um produto

Jovem, moderno, alternativo que estd sempre na moda, ligada a tendéncias de cor, imagens e

A ——

estilos.

Na visdo de Cobra (1992), a promogdo deve comunicar o produto ou servigo ao

mercado, estimulando e realizando a venda, isto &, transferéncia de posse.

Essa posse pode ser vista diante as mais variadas classes sociais, é por isso que em
suas propagandas de televisdo a Alpargatas sempre mostra a imagem de algum ator famoso

. usando Havaianas para que o consumidor associe a idéia que a sandalia ¢ utilizada por

pessoas de alta classe social.
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4.2.8 Estratégias de Comercializagio do Produto

Um fator importante a considerar ¢ que, dentro do marketing, além dos 4 P’s
utilizados como ferramenta de apoio a gestdo, a pesquisa ¢ de suma importancia para que
antes de colocar o produto no mercado, se possam identificar as ameagas existentes ou até
mesmo as tendéncias a serem seguidas. Para tanto, na Alpargatas existe uma equipe que
trabalha especificamente em desenvolvimento do produto. Eles viajam o mundo todo
participando dos principais eventos de moda, criam os artigos baseados nas tendéncias
mundiais. Todos os artigos so criados para atuar no mercado. ja adequando seus pregos €
seus aspectos de durabilidade.

Com referéncia ao produto “Sandalias Havaianas™, quando foi questionado como se
planeja as suas estratégias de comercializagdo, divulgacdo. expansdo do produto ¢
publicidade, foi obtida como resposta que ¢ através do planejamento ja evidenciado em

questdes anteriores.

4.2.9 Expansao da Marca

Considerando os desafios percebidos pela Alpargatas. no tocante a expansdo das
Sandalias Havaianas diante do mercado global e competitivo. estes sdo encarados como metas
a serem superadas. Desta forma, a Alpargatas tem uma perspectiva de aumento de volumes de
venda de Havaianas devido ao comércio internacional. Ja foi construida. em 2005, uma nova
fabrica em Campina Grande, vizinho a fabrica original. Existem estudos para construcdes de
novas fabricas em outros lugares do mundo. No periodo de queda de volumes, a fébrica

trabalha produzindo estoques para atender a alta demanda, o planejamento ¢ linear, atuando

na capacidade maxima de fabrica durante todo o ano.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Os resultados alcancados demonstram que o marketing das Havaianas foi essencial
para a sobrevivéncia da organizagfo, estando suas acdes direcionadas para o produto, prego,
promogcio e praga. As estratégias de marketing adotadas para revitalizar a marca das Sandélias
Havaianas mostraram que, além de essencial, o marketing se utiliza de ferramentas para
auxiliar a empresa a competir num mercado global, que sempre necessita de modificagdes,
transformacdes e inovagdes de seus produtos. Para a realizacio deste trabalho. utilizou-se a
pesquisa do tipo exploratéria, descritiva e bibliografica. O universo das pesquisas foram o
ambiente da Fabrica 22 — Alpargatas, mediante uma entrevista aplicada ao Sr Otacilio gerente
geral da fabrica, e por e-mail uma entrevista com a Sr Paulo Lalli ex diretor das Havaianas .e
o tratamento da analise dos dados foi feito através de uma andlise comparativa entre as teorias
de marketing estudadas com toda a evolugéo observada ao longo do tempo pela trajetéria das
Sandalias Havaianas e interpondo a importancia do marketing.

Ser uma celebridade, niio é apenas aparecer, estar na midia. Uma estrela tem que ter
estilo, deve possuir status e, de acordo com os publicitarios e diretores da Alpargatas, tem que
ter um par de Havaianas. Sustentar uma vida de badalacdo ¢ muito cansativo. Uma
celebridade deve estar sempre bela, muito bem maquiada, rodeada de outras personalidades
do mundo fashion e, acima de tudo, um “olimpiano” deve ser visto como uma marca. Da
mesma forma como uma marca deve ser vista como um “olimpiano™. A celebridade esta
ligada diretamente a valores estcticos. E o cuidado com o belo. Mas a estética ndo se
apresenta apenas nas pessoas, mas também nos objetos €. com novos modelos e cores, as
Havaianas agregaram valor econdmico e estético a marca. Uma vida de altos e baixos, da
domesticalizagdo ao glamuroso mundo. Os jornais do mundo noticiam o fenémeno brasileiro.
Os imponentes, The Wall Street Journal, Le Figaro, Zero Hora, Folha de Sao Paulo. Correio
Braziliense e parcerias com o Morumbi Shopping, Coca-cola, Brahma, entre outros, elevaram
0 sucesso da marca.

O sucesso que a marca Havaianas adquiriu estd totalmente ligado a mudanga de
concepgio do produto, a Alpargatas passou a criar mais modelos e cores novas, atendendo a

necessidades e vontades dos consumidores, a qualidade do produto também mudou e até hoje

é concebida para atender a necessidade do mercado mundial.
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Para tanto, novos processos foram adotados com relagdo ao produto, fato
importante, pois levou em consideragdo a qualidade existente, procurando novos pontos de
distribui¢do de vendas, de formas a atender aos consumidores mediante segmentacio de
mercado especifica.

Nesta hora ¢ que o marketing assume um papel fundamental dentro das
organizagoes. Por se tratar de uma ferramenta de apoio administrativo, utiliza-se de
estratégias previamente elaboradas, enfatizando ferramentas como prego, praga, produto e
promogdo, mediante um planejamento estratégico de acdes, que o marketing desenvolve a
partir de uma agdo especifica para o mercado.

Um dos pontos de grande importincia foi percebido através da entrevista aplicada ao
ex diretor Paulo Lalli e ao gerente industrial da Fabrica 22 da Alpargatas, que revelaram
estratégias bem definidas para o marketing das Sandélias Havaianas que, na oportunidade,
mostrou bem o seu grau de evolugdo: o de sandélia popular que € consumida e exportada para
o mundo inteiro.

As estratégias de marketing adotadas para revitalizar a marca das Sanddlias
Havaianas mostraram que, além de essencial, o marketing se utiliza de ferramentas como,
estratégias de promo¢do de vendas para auxiliar a empresa a competir num mercado global,
que sempre necessita de destaque, modificagdes, transformacdes e inovagdes de seus produtos
e servigos. Entre os atributos presentes em um produto ou servigo a marca simboliza o valor
do que esta sendo comercializado, diferenciando produtos e empresas da concorréncia.

As decisdes de compra do consumidor dependem. cada vez mais de suas
percep¢des. Para o consumidor, a percepcdo ¢ a verdade e nessa verdade ele baseia suas
percepgdes. Por isso, Ries & Trout (2001) afirmam que “o marketing ¢ uma batalha de
percepgoes.”

Portanto, uma boa estratégia de marketing ¢ a base de todo empreendimento bem-
sucedido, sabe-se que ndio ¢ nada facil dar os primeiros passos. porém, quando realizado,

torna-se um instrumento de comunica¢do que combina todos os elementos do composto e

marketing em um plano de a¢fio coordenado, resultando em excelentes conquistas.
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APENDICE A

Roteiro para Entrevista com Sr Paulo Lalli ex diretor da Alpargatas

th

Sr Paulo Lalli, quando a Alpargatas percebeu que estava perdendo espago no mercado
Brasileiro com as vendas das Legitimas Havaianas?

Qual foi o primeiro plano de agfo. ou as escolhas mais criticas que tiveram de ser feitas
para conter as quedas nas vendas das Havaianas?

Qual empresa foi a principal responsavel pela estratégia de marketing, que reposicionou a
marca no mercado a partir de 19947

O Sr atribuiria em especial a quais setores ou Fabricas pelo grande sucesso da Havaianas
hoje no Brasil e no exterior?

Sendo o Sr o principal idealizador e mentor do projeto que recolocou a marca Havaianas
na mercado, o que dizer de uma sandalia que era composta por apenas 48 variagdes entre
tamanhos e cores, e atualmente ja se pode computar algo perto das 13 mil varia¢des?

Ao sair da Alpargatas, o Sr disse “ Tenho confianga de que estou deixando um time de
talentos plenamente capacitados para vencer os desafios que existem pela frente,
relativamente 3 marca Havaianas” O Sr voltaria a liderar esta equipe, que a cada dia se

surpreende ?

Havaianas é a melhor sandalia do Mundo? Porque?
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APENDICE B

Entrevista com Sr Otacilio Teobaldo, gerente geral da Alpargatas de Campina Grande PB.

1- Sr Otacilio, quando iniciou a produciio das Havaianas no municipio de Campina

Grande?
2- Nesta época qual era a produgdo diaria das Havaianas, e atualmente?

3- Quem para o Sr, foi o principal responsavel pela vinda da Fébrica para Campina

Grande?

4- O Sr atribuiria a quais dreas pela grande virada de jogo que as Havaianas teve a

‘ partir de 19947

5-Como o Sr se sente em ser o Gerente Geral de uma equipe que produz um produto

que é sindnimo de desejo no Mundo inteiro?
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APENDICE C

Para responder & questio-guia da pesquisa realizada pela Havaianas, foram coletados
dados em trés fases distintas e subsegiientes. Na primeira fase, foram realizados contatos
telefonicos e por e-mail com funciondrios da empresa Alpargatas S.A para se obter dados
introdutérios quantitativos sobre a estratégia de expansdo das atividades da empresa no
exterior.

No segundo momento. os dados foram coletados com entrevistas pessoais € por e-
mail com consumidores das trés nacionalidades pesquisadas, através de questionarios com 9
alunos da PUC - Rio, sendo trés consumidores de cada nacionalidade. Essas pesquisas iniciais
serviram como pré-teste para a elaboragiio da lista de 13 perguntas utilizadas posteriormente
nos grupos de foco com Consumidores do Brasil e dos EUA e na entrevista em dupla com os
alunos consumidores franceses.

Na terceira etapa do processo de pesquisa, cada grupo de foco foi formado por 4
alunos da mesma nacionalidade. totalizando 8 participantes nos grupos brasileiro e americano.
Somando-se aos dois alunos franceses. totalizam 10 participantes da pesquisa nessa terceira

fase de coleta de dados. Todos receberam ao final da pesquisa um chaveiro das sandalias

Havaianas como brinde.




