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RESUMO

O presente trabalho procura mostrar de forma teérica e pratica o uso da
comunicagdo como uma ferramenta, cuja forga, aplicacdo, métodos de pesquisa e
caminhos séo utilizados para se obter resultados e entender as oportunidades do
mercado. A Youcom sera a empresa que trabalharemos nesse plano de
comunicagao, apresentando o desdobramento do plano desenvolvido para ela, a fim
de atender as possibilidades de melhoria identificadas na pesquisa, tais como
crescimento, alavancagem de vendas, construgcdo de imagem, interacdo e
envolvimento com o consumidor, por meio do entendimento das forcas e
oportunidades internas e externas para potencializar os diferenciais e minimizar as
fraquezas e ameacas que 0 ambiente externo e a concorréncia possam representar.
Também consolidaremos e recomendaremos um plano de comunicagdo que

possibilite a obtencdo do melhor retorno possivel.

Palavras-chaves: Comunicacado, Youcom, Vestuario, Moda, Identidade.



ABSTRACT

The present work seeks to show in a theoretical and practical way the use of
communication as a tool, whose strength, application, research methods and paths
are used to obtain results and understand market opportunities. Youcom will be the
company that will work on this communication plan, presenting the unfolding of the
plan developed for it, in order to meet the improvement possibilities identified in the
research, such as growth, sales leverage, image construction, interaction and
involvement with consumer, through the understanding of internal and external forces
and opportunities to enhance the differentials and minimize the weaknesses and
threats that the external environment and the competition may represent. We will also
consolidate and recommend a communication plan that enables us to obtain the best

possible return.

Keywords: Communication, Youcom, Clothing, Fashion, Identity.
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1 Apresentacédo da agéncia

As agéncias de sucesso geram a sua imagem de forma eficaz através de um
conhecimento profundo sobre os seus valores e o carater que estes veiculam. Na
esséncia da agéncia INK Comunicacéo existem dois valores principais: a inovacao e
a humanizagao.

Nossa marca orienta-se pela exceléncia e dedica-se a uma inovacgao
constante, em todos 0s niveis da organizacdo. A agéncia INK esforca-se para ser
uma empresa com uma postura positiva e criativa, do qual se podem esperar
solugcdes avancadas e eficientes a todos aqueles que necessitam.

Além disso, somos uma agéncia que depende e esta intimamente ligada as
pessoas. Construimos relacbes sélidas e genuinas envolvendo nossos clientes e
parceiros, sendo um grupo transparente e aberto, com um forte compromisso de
satisfacdo das necessidades individuais e na pratica do bem-estar social.

Com estratégias e campanhas criativas, a INK Comunicacdo é uma agéncia
de comunicacao integrada com foco em digital e tem como objetivo trazer solucdes

eficazes aos nossos clientes, sempre focando em potencializar os resultados.



1.1 Missao

A missdo da agéncia INK é desenvolver estratégias inovadoras e campanhas
criativas, com o objetivo de atender as diversas necessidades dos clientes e

parceiros, entender o seu negécio e fazendo dele, o0 nosso.

1.2 Visao

Ser a melhor agéncia integrada com foco em digital, com o objetivo de trazer

resultados eficazes aos nossos clientes.

1.3 Valores

e Honestidade

e FEtica

e Resultados

e Inovagéao

e Criatividade

e Transparéncia

e Comprometimento
e Agilidade

e Qualidade

e Descontracao

e FEficiéncia

1.4 Manual de identidade

Construir e fortalecer a agéncia INK Comunicacdo implica atuar de forma
coordenada em diferentes frentes para que colaboradores, clientes, parceiros e
outros publicos sejam capazes reconhecé-las e compreender seu posicionamento.

A comunicacdo é uma dessas frentes e a identidade visual constitui um de
seus aspectos mais pertinentes. A identidade visual da marca € a maneira pela qual

ela se apresenta para o publico — como seu home é veiculado em uma logomarca,



quais as cores predominantes nas diversas pecas de comunicacdo, nos ambientes,
o estilo das imagens, a personalidade em materiais impressos, entre outros
aspectos.

A consisténcia e a coeréncia presentes nas solucdes visuais contribuem para
a consolidacédo da imagem da agéncia.

Neste guia vocé vai encontrar normas-padréo para a construcao e uso correto
da marca, além da papelaria institucional.

Seu objetivo € fornecer a todos aqueles que se relacionam com a agéncia
direta ou indiretamente, informacdes relevantes no sentido de preservar identidade

da marca, garantindo em qualquer circunstancia, seu uso adequado.

1.5 Conceito do logo

NS

COMUNICACAO

A psicologia Gestalt inspirou diretamente na criagdo do logotipo da agéncia
INK Comunicacdo. Esta metodologia traz em si a concep¢ao de que nao se pode
conhecer o todo através das partes e sim, as partes por meio do conjunto. S6 assim
0 cérebro percebe, interpreta e incorpora uma imagem ou uma ideia.

Nessa mesma linha de pensamento, o logo da marca foi elaborado em cima
da Lei da Continuidade, ja que possui fluidez em sua composicédo. Os elementos,
por sua vez, conseguem ter uma harmonia de inicio ao fim, onde a letra N com um
tragco no meio, firma essa continuidade e faz com que a atencéo do leitor se volte
para o logo como um todo.

O termo INK vem do inglés e significa tinta e, aplicando seu significado ao
nome da agéncia e a publicidade, apresenta o conceito da infinidade de



possibilidades criativas que a publicidade oferece, da mesma forma que a tinta
também proporciona essa imensiddao de opcdes. Além disso, as cores possuem
grande representatividade e exercem excessivo impacto psicolégico nas percepc¢des
e cognigcao do consumidor.

Através do preto utilizado com predominancia no logo da agéncia INK
Comunicacédo, a intencdo € transmitir a todos a elegancia e formalidade que
integram a marca. Além disso, queremos que por meio dela, toda a forca, autoridade
e independéncia sejam propagadas em nossas comunicacgdes., fazendo com que o

logo.
1.6 Variagdes do logo
Duas versdes foram criadas para as possiveis aplicacbes do logotipo da

agéncia INK Comunicacao:

Monocromatica positiva:
Para aplicagBes monocromaticas sobre fundo claro.

NS

COMUNICACAO




Monocromatica negativa:

Para aplicagcdes monocromaticas sobre fundo escuro.

INK

COMUNICACAO

1.7 Areas de protecéo

A. Area livre ao redor do logo para pecas de propaganda, equivalente & metade do

diametro do logo utilizado.

B. Area livre ao redor do logo para pecas de papelaria e digital, igual ou maior que
1/4 do didametro do logo utilizado.



1/2x

=]
1/4x

1/2x

1.8 Limites de reducao

Para garantir a reproducdo legivel da agéncia Ink Comunicacéo, foi
estabelecida a reducdo maxima para cada uma de suas assinaturas. Deve-se
respeitar a proporgcdo, ndo podendo haver nenhum tipo de alteragdo para né&o

comprometer a legibilidade.

Impresso:

- JING
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1.9 Tipografias

Padronizamos o uso de fontes institucionais, vamos somente com a familia
Corbel para o INK e Sagoe Ul para a comunicacao, variando apenas em uso dela
com regular e bold Essas tipografias facilitam a leitura em todos os dispositivos,
além de reforcarem a identidade da nossa agéncia.

Para campanhas especificas, € permitida a utilizacdo de fontes secundérias.
Quando situacBes como essa acontecerem, é autorizado e aconselhavel que
usufruam da criatividade para usar diferentes tipos e pesos que mais se adequem a

publicidade em questao.

e Corbel bold — logotipo e titulos:

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqr stuvwxyzi1234567890

e Corbel regular — textos:

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqr stuvwxyzi1234567890


https://pt.wikipedia.org/wiki/A
https://pt.wikipedia.org/wiki/B
https://pt.wikipedia.org/wiki/C
https://pt.wikipedia.org/wiki/D
https://pt.wikipedia.org/wiki/E
https://pt.wikipedia.org/wiki/F
https://pt.wikipedia.org/wiki/G
https://pt.wikipedia.org/wiki/H
https://pt.wikipedia.org/wiki/I
https://pt.wikipedia.org/wiki/J
https://pt.wikipedia.org/wiki/K
https://pt.wikipedia.org/wiki/L
https://pt.wikipedia.org/wiki/M
https://pt.wikipedia.org/wiki/N
https://pt.wikipedia.org/wiki/O
https://pt.wikipedia.org/wiki/P
https://pt.wikipedia.org/wiki/Q
https://pt.wikipedia.org/wiki/R
https://pt.wikipedia.org/wiki/T
https://pt.wikipedia.org/wiki/U
https://pt.wikipedia.org/wiki/V
https://pt.wikipedia.org/wiki/W
https://pt.wikipedia.org/wiki/X
https://pt.wikipedia.org/wiki/Y
https://pt.wikipedia.org/wiki/Z
https://pt.wikipedia.org/wiki/A
https://pt.wikipedia.org/wiki/B
https://pt.wikipedia.org/wiki/C
https://pt.wikipedia.org/wiki/D
https://pt.wikipedia.org/wiki/E
https://pt.wikipedia.org/wiki/F
https://pt.wikipedia.org/wiki/G
https://pt.wikipedia.org/wiki/H
https://pt.wikipedia.org/wiki/I
https://pt.wikipedia.org/wiki/J
https://pt.wikipedia.org/wiki/K
https://pt.wikipedia.org/wiki/L
https://pt.wikipedia.org/wiki/M
https://pt.wikipedia.org/wiki/N
https://pt.wikipedia.org/wiki/O
https://pt.wikipedia.org/wiki/P
https://pt.wikipedia.org/wiki/Q
https://pt.wikipedia.org/wiki/R
https://pt.wikipedia.org/wiki/T
https://pt.wikipedia.org/wiki/U
https://pt.wikipedia.org/wiki/V
https://pt.wikipedia.org/wiki/W
https://pt.wikipedia.org/wiki/X
https://pt.wikipedia.org/wiki/Y
https://pt.wikipedia.org/wiki/Z
https://pt.wikipedia.org/wiki/A
https://pt.wikipedia.org/wiki/B
https://pt.wikipedia.org/wiki/C
https://pt.wikipedia.org/wiki/D
https://pt.wikipedia.org/wiki/E
https://pt.wikipedia.org/wiki/F
https://pt.wikipedia.org/wiki/G
https://pt.wikipedia.org/wiki/H
https://pt.wikipedia.org/wiki/I
https://pt.wikipedia.org/wiki/J
https://pt.wikipedia.org/wiki/K
https://pt.wikipedia.org/wiki/L
https://pt.wikipedia.org/wiki/M
https://pt.wikipedia.org/wiki/N
https://pt.wikipedia.org/wiki/O
https://pt.wikipedia.org/wiki/P
https://pt.wikipedia.org/wiki/Q
https://pt.wikipedia.org/wiki/R
https://pt.wikipedia.org/wiki/T
https://pt.wikipedia.org/wiki/U
https://pt.wikipedia.org/wiki/V
https://pt.wikipedia.org/wiki/W
https://pt.wikipedia.org/wiki/X
https://pt.wikipedia.org/wiki/Y
https://pt.wikipedia.org/wiki/Z
https://pt.wikipedia.org/wiki/A
https://pt.wikipedia.org/wiki/B
https://pt.wikipedia.org/wiki/C
https://pt.wikipedia.org/wiki/D
https://pt.wikipedia.org/wiki/E
https://pt.wikipedia.org/wiki/F
https://pt.wikipedia.org/wiki/G
https://pt.wikipedia.org/wiki/H
https://pt.wikipedia.org/wiki/I
https://pt.wikipedia.org/wiki/J
https://pt.wikipedia.org/wiki/K
https://pt.wikipedia.org/wiki/L
https://pt.wikipedia.org/wiki/M
https://pt.wikipedia.org/wiki/N
https://pt.wikipedia.org/wiki/O
https://pt.wikipedia.org/wiki/P
https://pt.wikipedia.org/wiki/Q
https://pt.wikipedia.org/wiki/R
https://pt.wikipedia.org/wiki/T
https://pt.wikipedia.org/wiki/U
https://pt.wikipedia.org/wiki/V
https://pt.wikipedia.org/wiki/W
https://pt.wikipedia.org/wiki/X
https://pt.wikipedia.org/wiki/Y
https://pt.wikipedia.org/wiki/Z

e Sagoe Ul bold - titulos:

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqr stuvwxyz1234567890

e Sagoe Ul regular — textos:

ABCDEFGHIJKLMNOPQR STUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgr stuvwxyz 1234567890

O uso dessa familia tipografica esta previsto também para aplicacdes nos

textos institucionais:
e Andncios publicitarios;
e Enderecos de papelaria institucional;
e Titulos;
e Textos de formularios;
e Papelaria;
e Etc.

1.10 Papelaria

1.11 Cartao de visita:

e Papel: Couché Brilho 300g

e Tamanho: 90 x 50 mm

e Nome: Corbel Bold — 12 pt

e Cargo: Sagoe Ul Regular — 6 pt

e Informacgdes: Sagoe Ul Regular — 6 pt


https://pt.wikipedia.org/wiki/A
https://pt.wikipedia.org/wiki/B
https://pt.wikipedia.org/wiki/C
https://pt.wikipedia.org/wiki/D
https://pt.wikipedia.org/wiki/E
https://pt.wikipedia.org/wiki/F
https://pt.wikipedia.org/wiki/G
https://pt.wikipedia.org/wiki/H
https://pt.wikipedia.org/wiki/I
https://pt.wikipedia.org/wiki/J
https://pt.wikipedia.org/wiki/K
https://pt.wikipedia.org/wiki/L
https://pt.wikipedia.org/wiki/M
https://pt.wikipedia.org/wiki/N
https://pt.wikipedia.org/wiki/O
https://pt.wikipedia.org/wiki/P
https://pt.wikipedia.org/wiki/Q
https://pt.wikipedia.org/wiki/R
https://pt.wikipedia.org/wiki/T
https://pt.wikipedia.org/wiki/U
https://pt.wikipedia.org/wiki/V
https://pt.wikipedia.org/wiki/W
https://pt.wikipedia.org/wiki/X
https://pt.wikipedia.org/wiki/Y
https://pt.wikipedia.org/wiki/Z
https://pt.wikipedia.org/wiki/A
https://pt.wikipedia.org/wiki/B
https://pt.wikipedia.org/wiki/C
https://pt.wikipedia.org/wiki/D
https://pt.wikipedia.org/wiki/E
https://pt.wikipedia.org/wiki/F
https://pt.wikipedia.org/wiki/G
https://pt.wikipedia.org/wiki/H
https://pt.wikipedia.org/wiki/I
https://pt.wikipedia.org/wiki/J
https://pt.wikipedia.org/wiki/K
https://pt.wikipedia.org/wiki/L
https://pt.wikipedia.org/wiki/M
https://pt.wikipedia.org/wiki/N
https://pt.wikipedia.org/wiki/O
https://pt.wikipedia.org/wiki/P
https://pt.wikipedia.org/wiki/Q
https://pt.wikipedia.org/wiki/R
https://pt.wikipedia.org/wiki/T
https://pt.wikipedia.org/wiki/U
https://pt.wikipedia.org/wiki/V
https://pt.wikipedia.org/wiki/W
https://pt.wikipedia.org/wiki/X
https://pt.wikipedia.org/wiki/Y
https://pt.wikipedia.org/wiki/Z
https://pt.wikipedia.org/wiki/A
https://pt.wikipedia.org/wiki/B
https://pt.wikipedia.org/wiki/C
https://pt.wikipedia.org/wiki/D
https://pt.wikipedia.org/wiki/E
https://pt.wikipedia.org/wiki/F
https://pt.wikipedia.org/wiki/G
https://pt.wikipedia.org/wiki/H
https://pt.wikipedia.org/wiki/I
https://pt.wikipedia.org/wiki/J
https://pt.wikipedia.org/wiki/K
https://pt.wikipedia.org/wiki/L
https://pt.wikipedia.org/wiki/M
https://pt.wikipedia.org/wiki/N
https://pt.wikipedia.org/wiki/O
https://pt.wikipedia.org/wiki/P
https://pt.wikipedia.org/wiki/Q
https://pt.wikipedia.org/wiki/R
https://pt.wikipedia.org/wiki/T
https://pt.wikipedia.org/wiki/U
https://pt.wikipedia.org/wiki/V
https://pt.wikipedia.org/wiki/W
https://pt.wikipedia.org/wiki/X
https://pt.wikipedia.org/wiki/Y
https://pt.wikipedia.org/wiki/Z
https://pt.wikipedia.org/wiki/A
https://pt.wikipedia.org/wiki/B
https://pt.wikipedia.org/wiki/C
https://pt.wikipedia.org/wiki/D
https://pt.wikipedia.org/wiki/E
https://pt.wikipedia.org/wiki/F
https://pt.wikipedia.org/wiki/G
https://pt.wikipedia.org/wiki/H
https://pt.wikipedia.org/wiki/I
https://pt.wikipedia.org/wiki/J
https://pt.wikipedia.org/wiki/K
https://pt.wikipedia.org/wiki/L
https://pt.wikipedia.org/wiki/M
https://pt.wikipedia.org/wiki/N
https://pt.wikipedia.org/wiki/O
https://pt.wikipedia.org/wiki/P
https://pt.wikipedia.org/wiki/Q
https://pt.wikipedia.org/wiki/R
https://pt.wikipedia.org/wiki/T
https://pt.wikipedia.org/wiki/U
https://pt.wikipedia.org/wiki/V
https://pt.wikipedia.org/wiki/W
https://pt.wikipedia.org/wiki/X
https://pt.wikipedia.org/wiki/Y
https://pt.wikipedia.org/wiki/Z
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1.12 Envelope

e Papel: Offset 120g

e Tamanho: 324 x 229 mm (aberto)
e Acabamento: Refile

e Impressao: Frente e verso

e Texto: Sagoe Ul Regular — 13 pt
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1.13 Papel carta

e Papel: Offset 90g
e Tamanho: 297 x 210 mm
e Texto: Sagoe Ul Regular — 13 pt
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Av. Industrial, 1455 - Jardim, Santo André - SP, Tel:. (11) 4455-3333
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1.14 Pasta

Papel: Couché Fosco 300g.
Tamanho: A4 - 297 x 210 mm.
Impresséo: Externa e Interna.

Extras: Faca com bolsa.
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INTRODUGAO

Presente no mercado desde 2013, a Youcom, marca de roupas para jovens
adultos do grupo Renner, vem construindo um posicionamento moderno e atual,
com o slogan “Siga vocé mesmo”, o qual tem como objetivo principal deixar o
consumidor cada vez mais proximo e criar bom relacionamento. Pode-se inclusive
destacar que, como vantagem competitiva frente aos seus concorrentes, a marca
conta com um vestuario que esta de acordo com as tendéncias da moda, sempre
atribuindo estilo com conforto e qualidade para os seus clientes.

Seguindo as necessidades e costumes de seu publico, a marca possui
comunicagao voltada apenas para meios digitais. Com alta participacdo em
mercados nas regides Sul e Sudeste, sua expansao no territério nacional vem
ocorrendo de forma rapida, tendo como pretensao atingir 400 lojas até o ano de
2021.

Visto que a compra dos produtos Youcom ocorrem nao sé pelo status que a
marca apresenta, mas pela exclusividade das colegcbes e identidade bem
posicionada, atualmente em seu e-commerce, a marca tem apresentado o mote
“Todo Mundo Pode Usar” apoiado pela imagem de digitais influencers, ja que estes
sao vistos como referéncias de estilo e personalidade pelo target em questao.

Entretanto, foi identificado por meio de pesquisas realizadas pela agéncia,
que diversos publicos ndo associam o nome Youcom como sendo uma marca que
comercializa roupas, acessorios e calgados. Dessa forma, para que a expanséao
territorial continue e obtenha sucesso, € necessario primeiro resolver tal problema,
tornando a marca passivel de ser reconhecida nao sé pelo segmento no qual atua,
mas pelas mudancas que causa em seus consumidores, deixando-os livres para
mostrar sua real personalidade, ndo por meio de atitudes e comportamentos, mas
pelo estilo.

Ao considerar a atuagcao da Youcom e seu crescimento no mercado, por meio
de estudo e pesquisa, foram identificadas oportunidades que favorecem o
crescimento da marca e fazem conexdo com seu publico-alvo. Diante disso, foi

elaborado um trabalho académico, que dispée de um plano de comunicagdo com o
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intuito de oferecer novas estratégias de comunicacao e marketing para tornar a
marca mais conhecida pelo segmento que atua, fortalecer seu nome no mercado e,

consequentemente, divulga-la.
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| BRIEFING

1.1 HISTORICO DA EMPRESA

As Lojas Renner S.A. iniciam em 1965 como uma empresa independente do
grupo A.J. Renner. Em 1967, ainda com presencga regional, transformaram-se numa
empresa de capital aberto. Na década de 90, deixou a gestdo familiar para
profissionalizar-se e, em 1998, teve o controle adquirido pela J. C. Penney Brazil
Inc., subsidiaria de uma das maiores redes de lojas de departamentos dos EUA,
dando inicio a um intenso plano de expansao nacional (LOJAS, 2017b).

Com a oferta publica de agbes na B3 — Bolsa de Valores do Brasil —, em
2005, as Lojas Renner S.A. tornaram-se a primeira corporac¢ao brasileira com 100%
do seu capital pulverizado, listada no Novo Mercado, grau mais elevado dentre os
niveis diferenciados de governancga corporativa (LOJAS, 2017b).

Hoje € a maior varejista de moda do Brasil em faturamento, esta presente em
todas as regiées do pais por meio de suas lojas da Renner, que oferecem moda em
diferentes estilos e € a empresa que deu inicio a Companhia; as lojas Camicado,
voltadas para o segmento de casa e decoragdao;, e as operagdes Youcom,
especializadas em moda jovem (LOJAS, 2017b).

As Lojas Renner S.A contam ainda com a Realize Crédito, Financiamento e
Investimento S.A. (“Realize CFI”) como sua controladora. Sua misséo é ser a melhor
e maior fashion retailer’ das Ameéricas para o segmento médio/alto dos
consumidores com diferentes estilos, com moda, qualidade, pregcos competitivos e
exceléncia nos servicos prestados, encantando e inovando, sempre de forma
sustentavel. Sua visado é cativar a todos e sua proposicdo de valor &€ ser a marca
cumplice da mulher moderna, com moda em diferentes estilos, com qualidade,
precos competitivos, em ambientes praticos e agradaveis, encantadores e sempre
inovadores (LOJAS, 2017b).

1 Fashion retailer, segundo a Google Translate, € um termo em inglés para varejista de moda.
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1.2 HISTORICO DA MARCA

Marceélia Lupetti (2006, p. 26) ressalta a relevancia do assunto marca:

(...) Criar uma marca é uma das primeiras coisas que fazemos
quando vamos abrir um negécio. Nao se tem equipamentos, ndo se
tem casa, ndo se tem cliente, mas ja se tem uma marca. Por que
sera? Talvez, porque uma marca criada para nossa empresa
signifique um pouco de nds, como se fosse uma proje¢do, um sonho
que gostariamos de ver realizado, um reconhecimento.

Inaugurada a primeira loja em julho de 2013 e criada exclusivamente para um
publico jovem, a Youcom foi criada com o objetivo de atender as necessidades de
um consumidor "antenado" com as principais tendéncias do mundo da moda.
Trazendo op¢des de pecas para quem busca moda com preco justo, a marca quer
que o consumidor siga suas verdades, seu estilo, seu coragdo, sem medo de ser
quem quiser de verdade (LOJAS, 2017a).

Atualmente a marca ja possui 84 lojas distribuidas nos estados de Sao Paulo,
Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Parana, Distrito Federal e Minas Gerais, além do
e-commerce que atende e entrega em todo o pais. Por ter o DNA moderno, a
Youcom conecta seus clientes com sua esséncia e verdade, inspirando cada um a
ser protagonista de sua historia e a seguir a si mesmo (LOJAS, 2017a).

Como preceito de missdo, a companhia adota o surpreendimento e a conexao
do jovem com o mundo da moda. Ja a viséo é tornar a marca a primeira op¢ao para
o consumidor que busca moda com o prego justo, entendendo seu desejo e o
surpreendendo sempre. Os valores sao divididos entre o encantamento do
consumidor; o negdécio movido por persisténcia, criatividade, otimismo e muita
proximidade com o mercado. Busca sempre contratar, desenvolver e manter as
melhores pessoas, que gostam de gente e que possuem paixao pelo que fazem;
preza por agir como donos das unidades de negdcio, sendo recompensados como
tais; é responsavel por gerar resultados e nao apenas por boas ideias; desenvolve e
implanta padrées de exceléncia em tudo o que faz; além dos seus negocios e suas

atitudes serem sempre pautados pelos principios da sustentabilidade, buscando
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além de resultados financeiros, o desenvolvimento social e a redugéo dos impactos
ambientais. (LOJAS, 2017a).

1.3 HISTORICO DA COMUNICAGCAO

A Youcom & uma empresa ativa quando se trata de comunicagdao. Sempre
mostrando as roupas e acessérios comercializados pela marca, a mesma busca em

sua comunicacgao trazer o consumidor para perto, com mensagens de interacao.

Campanha 2017

Abaixo, a campanha “Siga vocé mesmo” foi veiculada em mar¢o de 2017 em
todas as redes sociais da marca, como post no Facebook, Instagram e Blog. O
intuito dessa campanha foi promover essa autenticidade e empoderamento que a
marca prega. Em seus posts, a Youcom passou para o seu consumidor que ele
pode ter liberdade de expressao, ser quem ele realmente &, ter amor-préprio, ter

respeito por ele e pelos outros, 0 que acaba tornando-o especial e unico.

NHA YOUCOM 2017:
MERA, AGAO, LINIKE

Figura 1 - Post do Blog Youcom, 2017
Fonte: https://tinyurl.com/ycugfrkb
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Figura 2 - Post Facebook, 2017
Fonte: https://tinyurl.com/ydyvb4up

lojayoucom @ -

lojayoucom A @

julopess & vlopesds quero essa calga
larissanazarini @

simonemolyy Essa

Chega quando n

Injayoucom @mand

s fica de olho que

Igjayoucom

n nas da um.

© Q

1.988 curtidas

Figura 3 - Post Instagram, 2017
Fonte: https://tinyurl.com/ydyvb4up
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GENTE NAO POOD I | X \i R C A

PRA TUDO. SO PR 0LHAR

SIGAVOCEMESMO.

Figura 4 - Post do Blog Youcom, 2017
Fonte: https://tinyurl.com/ycugfrkb

2 YouTube

Pl ) 0317034

YOUCOM | SIGA VOCE MESMO | LINIKER

@ LojaYoucom INSCREVER-SE 522

Figura 5 - Video postado no Youtube em 9 de marcgo de 2017
Fonte: https://youtu.be/LXmaqsfSkLM
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Campanha Verao 2016

A marca apresentou a campanha de verao 2016, aproveitando o dia dos
namorados, um /ookbook com um conceito mais romantico. Sempre ligada em nao
apenas entregar produtos, mas construir a marca junto do publico, transformou
jovens reais em modelos da temporada. Para trazer o publico para perto, e usar a
mesma linguagem, a marca veio com a proposta: “Looks para amar, para chamar de
meu amor, para aquecer e para curtir a moda com o coragao também. Amor vem em
varias formas”.

Essa campanha foi veiculada em todas as redes sociais, nos meses de
maio/junho de 2016.

Figura 6 - Post do Blog Youcom, 2016
Fonte: https://tinyurl.com/yagz2udw
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Figura 7 - Post do Blog Youcom, 2016
Fonte: https://tinyurl.com/yaqz2udw
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Figura 8 - Post do Blog Youcom, 2016
Fonte: https://tinyurl.com/yaqz2udw
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48

YOUCOM @
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Figura 9 - Post Facebook, 2016
Fonte: https://tinyurl.com/ydyvb4up
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aline: PP

Figura 10 - Post Instagram, 2016
Fonte: https://tinyurl.com/ydyvb4up
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Outra campanha, que também teve muito sucesso em 2016, tem o titulo “E
Se Essa Rua Fosse Sua”. A Youcom é uma marca cheia de questionamentos. E
com isso, convidou os seus consumidores a pensarem. “E se 0 mundo em que a
gente vive fosse diferente?” A Youcom acredita que a ocupacao dos espacos
urbanos pode mudar as dinamicas de um grupo, colocar novos questionamentos em
pauta e que a rua pode ser transformada em um ambiente cultural. Para isso,
desenvolveram um evento que contou com oficina de moda, shows, influencers,
entre outros. A divulgacao do evento foi feita pela pagina do Facebook e teve sua

veiculagao no inicio em agosto até setembro de 2016.

iy Curtir = Seguir 4 Comparilhar Cmragom © Enviar mensagem
YOoucom e
10 de agosto de 2016 2 ese .
E se o mundo em que a gente vive fosse diferenle? A Youcom
acredita que a ocupagao dos espagos urbanos pode mudar as Publicagdes de visitantes 3

dindmicas de um grupo, colocar novos questionamentos na pauta
transformar a rua em ambiente cultural. E iss0 que o evento “E Se
Essa Rua Fosse Sua?” val fazer. VEM conferir a programacao @ Rogeria Da Silva

compieta: hitps://oitly/youcomnarua
YOU (] i+ Os Homens quersm ser Deus |
Curtit - Comenlar
Pagina inicial
Sobre André Clermont
/ 1 Lo
Instagram ot
telefone nunca atence chat tb ocupado sempre
Folos
Eventos Curfir Comentar
Videos
A‘ Andre Clermont
Publicagbes < : -
Locais continuo sem resposta p uma compra que
minha filha fez . foi debitado . mas o produly
Comunidade tinha esgotadp
Quiz 1 comentario
Curtir  Comentar

Figura 11 - Post Facebook 2, 2016
Fonte: https://tinyurl.com/ydyvb4up
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Figura 12 - Post Facebook 3, 2016
Fonte: https://tinyurl.com/ydyvb4up
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Campanha 2015

Em 2015, para langar sua campanha de inverno, a Youcom apresentou um
caminho diferente do convencional e perguntou “E se...?”. Falando de igual para
igual com os jovens, a campanha assinada pela agéncia Bonaparte teve como peca
principal um video feito com personagens reais, consumidores da marca, € ndo com
atores. Para essa campanha, eles elaboraram um hot site, que atualmente nao esta
mais disponivel para busca. As pecas ainda circulam por alguns sites na Internet, e
especula-se que o periodo de veiculagdo da campanha tenha sido por volta de
marco de 2015. Na plataforma Youtube, é possivel encontrar um video da
campanha, com a mensagem: “A gente quer enxergar as coisas de um jeito
diferente e experimentar. Sem ditar regras, sem verdades prontas. Até porque
ninguém tem resposta para tudo. Sé uma coisa é certa: a gente nunca vai deixar de

fazer as perguntas”.

ESE
A GENTE
TIVER

PRATUDO? T8

A\
}

—

Figura 14 - Post do Blog Way Model, 2015
Fonte: https://tinyurl.com/ya92yhyr
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Figura 15 - Post do Blog Way Model, 2015
Fonte: https://tinyurl.com/ya92yhyr
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Figura 16 - Post do Blog Way Model, 2015
Fonte: https://tinyurl.com/ya92yhyr
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E SE VOCE
NAO PULAR

ESSE VIDEQ?

> >l 1.‘) 005/ 1:48

Youcom #e_se
461,769 visualizagGes 1} ;' 2 -

@ ojaYouoom e

Figura 17 - Video postado no Youtube em 13 de marco de 2015
Fonte: https://tinyurl.com/y8lajd2q

Dando continuidade a campanha que teve uma repercussao muito positiva, a
marca resolveu ampliar. Em suas redes sociais, como uma forma de falar de igual
para igual com os jovens, comecgou a escolher diversos seguidores/consumidores
para produzirem conteudo para as redes sociais da marca Youcom por um dia. Essa
iniciativa foi veiculada por meio de posts nas redes sociais (Facebook e Instagram),

do inicio de outubro de 2015 até margo de 2016.
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Figura 18 - Post Instagram, 2015
Fonte: https://tinyurl.com/yawd2yur
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Figura 19 - Post Facebook, 2015
Fonte: https://tinyurl.com/ydyvb4up



INK

COMUNICACAO 55

O site da marca tem um visual descolado e descontraido, onde € possivel
encontrar as novas colec¢des, as redes sociais e o e-commerce. As imagens abaixo
sao do més de maio de 2018.

S PRRCELE EMATE 5X & FRETE GRATIS A PASITIR DF RS 99,90° | & TROCA FACH, S

YOUCOM COLECAO INVERNO 2018 NOVIDADES FEMININD MASCULIND SALE  CAMPANHAS RADIO  BLDG
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Figura 20 - Site, 2018
Fonte: https://tinyurl.com/y8xclxo2
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Figura 21 - Site, 2018
Fonte: https://tinyurl.com/y8xclxo2
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Figura 22 - Site, 2018
Fonte: https://tinyurl.com/y8xclxo2

BT PARCEEEMATESY | @8 FEETE GRATISA PAETIR OERE99.50° | £ TROCAFAOL SEMOUSTO | [0 ATEMENMENTD | § MOSSAS LIS A s canesTiRR | [ saoua -

YOUCDM COLEFADDNVERNOZ01S  NOVIADES  FEMININD  MASCULIND  SALE  CAMPANAAS RADD  BLOG Q]

DAS MAES

S MOVEIAEE BOA, IADA DE SPAM 0 PPT COM FITD DE PAISAGEM INSTITUCIONAL ATEMDIMENTD

Figura 23 - Site, 2018
Fonte: https://tinyurl.com/y8xclxo2

A marca é muito engajada quando se trata de midias sociais. Fazendo o uso
de quase todas elas, a Youcom utiliza o Twitter para estabelecer uma comunicacgao
e interatividade mais informais com os seus consumidores, o conteudo do Facebook
e Instagram sao basicamente os mesmos, sempre com assuntos relacionados ao

mundo da moda e o langamento das novas colegbes. Eles também possuem 7
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(sete) playlists na plataforma de streaming de musica - o Spofify. O grande

diferencial da marca é o Blog, onde eles falam sobre varios assuntos, sempre

tentando conecta-los com moda — pecas e acessérios da marca.
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Figura 24 - Rede social Twitter da marca, 2018
Fonte: https://twitter.com/lojaYoucom
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Figura 25 - Rede social Facebook da marca, 2018
Fonte: https://Facebook.com/lojaYoucom
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Instagram

lojayoucom ¢ IEEE
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Figura 26 - Rede social Instagram da marca, 2018
Fonte: https://www./nstagram.com/LojaYoucom/
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Figura 27 - Rede de streaming da marca, 2018
Fonte: https://open.Spotify.com/user/lojaYoucom
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Ja na parte interna das lojas, a marca trabalha com arquitetura estabelecida
estrategicamente para atender quesitos como moda, Figura e marketing nos pontos

de venda com facil localizagao dos produtos comercializados.

Figura 28 - Interior da loja, 2018
Fonte: http://gbljeans.com.br/noticia/4892.html

7y sy
Figura 29 - Interior da loja, 2018
Fonte: http://freicanecashopping.com/loja/152
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Figura 30 - Interior da loja, 2018
Fonte: http://freicanecashopping.com/loja/152

Para as suas vitrines, a Youcom usa a técnica DIY: Do It Yourself, ou Do It
Youcom, como a mesma diz. Por terem um tamanho médio, geralmente colocam até
3 manequins e alguns utensilios que podem variar de acordo com a proposta da
semana. A iluminacao € planejada de acordo com o layout da vitrine para destacar

as pecas de maneira adequada para as pessoas que passam por ela.

' 4

- Youcow

r e

| % "

Figura 31 - Vitrine, 2018
Fonte: https://tinyurl.com/yapz8q93
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No lugar da palavra catalogo, a Youcom utiliza o termo por lookbook. Este é
feito por estagao e fica disponivel no site e é inteiramente voltado para a divulgagao

dos novos produtos.

4 PARCELE EM ATE 5X @ FRETE GRATIS A PARTIR DERS 99,90° | & TROCA FACRL SEM CUSTOD O ATENDIMENTD | @ NDSSAS LOIAS EWTRAR oo CADSTRAR | [ SAcOLA ) ~

YOUCOM COLECADINVERNO 2018  WOVIDADES ~FEMININD MASCULINO SALE JEANS CAMPANHAS RADID  BLOG Q|

LOOKBOOK INVERNO ‘18

%
0 NOSSO INVERND "18 TA NA RUA, NAS PESSOAS, NA MUSICA, NO MUNDO.

Figura 32 - Lookbook Inverno, 2018
Fonte: https://tinyurl.com/y9o62gaw

1.4 VAREJO

Oferecendo roupas, acessorios, status, tendéncias, conforto e qualidade, a
Youcom esta presente em seis estados do pais, com 84 lojas fisicas. Possuem uma
politica de troca com prazos diferentes, que variam de acordo com o motivo. Como
forma de pagamento, por ainda nao possuirem cartdo proprio, € disponibilizado aos
consumidores o pagamento com cartdo de crédito em até 5x sem juros, sendo a
parcela minima de R$ 30,00. As bandeiras aceitas sdo: Visa, MasterCard, American
Express, Elo, Diners Club International e Hipercard. No momento, nédo trabalham
com boletos. Na parte de promogbes, os precos do e-commerce acompanham 0s
das lojas fisicas, porém existem agcdes promocionais que sao exclusivas da loja

virtual ou de algumas lojas fisicas, o que pode causar diferencas entre os valores.
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A marca conta com um amplo sistema de atendimento ao cliente. O
consumidor pode entrar em contato via chat que € disponibilizado no site, e-mail, por
meio das lojas fisicas e a central de atendimento, que funciona de segunda a sexta
feira, das 9h as 12h e das 13h as 17h.

1.5 NOME

Marcélia Lupetti (2006, p. 29) afirma que “Criar um bom nome néo é tao facil.
Faca uma lista, mas tome alguns cuidados”.

Razao Social — Youcom, Grupo Lojas Renner S.A.

1.6 CATEGORIA

Téxtil.

1.7 LOCAL DE USO OU APLICACAO

A marca trabalha com produtos para ocasides formais e informais. Com
bastante diversidade, permite que o consumidor adquira roupas para o trabalho,
ocasides cotidianas e especiais, baladas, etc. Seu principal ponto de diferenciacéo é

a adaptacao a qualquer estilo.

1.8 FORMAS DE USO E CONSUMO

Os produtos sao utilizados no dia a dia, conforme a demanda da situacao
desejada. A loja tem foco na identidade de moda, qualidade, exclusividade e
conforto dos produtos suprindo quaisquer necessidades que o consumidor tenha.

Sao feitos com tecidos finos, sejam sintéticos ou naturais, plasticos e

borracha, couro, metais base e madeira.
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1.9 DEFINICAO DE PREGOS AOS PERFIS DE CLIENTES

O preco é a expressao monetaria do bem ou servigco. Neste sentido, Nickels e
Wood (1999, p. 244) definem preco como sendo “quantidade de dinheiro ou algo
mais de valor que a empresa pede em troca de um produto”.

Desta forma, ap6s diversas pesquisas realizadas pela agéncia INK via
internet, foi observado que a estratégia de aprecamento da marca é com base no
custo, mais informagdes a respeito podem ser encontradas na pagina 60 deste
trabalho.

1.10 COMPOSICAO DO MIX DE PRODUTOS OFERECIDOS

A loja oferece uma vasta opc¢ao de produtos e todos eles complementam uns
aos outros. Para o publico feminino a marca comercializa acessérios como brincos,
chokers, colares, kits, meias, pulseiras e underwears. Na parte de vestuario, a
consumidora encontra bodies, blusdes e cardigds, camisas e blusas, croppeds,
regatas, jaquetas e casacos, jardineiras e macacdes, moletons, saias, shorts e
calgas de varios tipos, como jeans, boot CUT, cigarrete, cintura alta, entre outros.

Para o publico masculino, a Youcom comercializa acessoérios como bonés,
colares, kits, meias e pulseiras. O vestuario possui bermudas, blusdes e suéteres,
calcas de varios modelos, camisas, camisetas, jaquetas e casacos e moletons. A
marca comercializa calgados para ambos os publicos e a sua aquisicao é feita

através do e-commerce ou nas lojas.

1.11 IMAGEM DA MARCA NO MERCADO

Por possuir uma identidade muito forte de moda e com um DNA jovem, a

Youcom se destaca no segmento de fast-fashion? e se alia ao consumidor buscando

2 Fast fashion, que em portugués significa moda rapida, é o termo utilizado para designar a
renovacao constante das pecas comercializadas no varejo de moda. (SEBRAE, 2018)
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sempre se comunicar com ele, se tornando uma ferramenta para expressar suas
escolhas, forma de ser, pensar, gosto e preferéncias no dia a dia.

Essa aproximagao com o publico reflete 0 seu posicionamento e crescimento
no mercado. Em entrevista concedida a Isto E3, o diretor atual Claudio Barone diz
que “Até contratamos clientes para servirem como modelos e para palpitarem em
nossas coleg¢des”, o crescimento da marca dentro do Grupo Renner indica que essa
receita tem funcionado (JANKAVSKI, 2016).

1.12 PRINCIPAIS CARACTERISTICAS DIFERENCIADORAS

A marca Youcom é sinbnimo de diversidade. Em seu dia a dia, busca
entender as necessidades dos seus consumidores, incluindo e empoderando
todos os estilos, zelando por uma relagcao de proximidade com o seu publico e
por todos esses fatores, acaba agregando muito valor a marca. Toda essa
preocupagao e engajamento resultam em suas roupas e acessérios que
entregam status, conforto, qualidade, exclusividade e estilo de vida para quem

adquire seus produtos.

1.13 PRINCIPAIS PONTOS POSITIVOS

Mix de produtos;

Alto apelo de moda;

Precos competitivos;

Qualidade comparavel a boutiques;
Ambiente moderno e receptivo;
Experiéncia de compra diferenciada;

Comunicagéo digital engajada.

3 Disponivel em:  <https://www.istoedinheiro.com.br/noticias/negocios/20160323/novas-ideias-
Youcom/354093>. Acesso em: 10 mar. 2018
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1.14 PRINCIPAIS PONTOS NEGATIVOS

Baixo investimento em ac¢des de comunicacgao;

Pouco share of mind;

Marca nao associada ao nome;

Baixo valor agregado a marca;

Poucos canais de venda, lojas exclusivamente em Shoppings Centers;
Falta de lojas na regiao Norte e Nordeste;

Poucas opg¢des de pagamento.

1.15 MERCADO

Tendo seu segmento voltado a vestuario e moda, a Youcom possui 84 lojas
em operagao atualmente, sendo 100% delas localizadas em shoppings centers.
Com a personalidade de nao s6 atender, mas entender seus consumidores, a partir
de produtos diferenciados com informacgao e especializagdo de moda streetwear?, a
Youcom busca constantemente por tendéncias, oferecendo o melhor da moda
feminina e masculina com os mais diversos produtos de vestuario, calgcado e

acessorios.

1.15.1 Tamanho de mercado

O setor téxtil e de confecgao brasileiro fechou o ano de 2017, segundo dados
da ABIT — Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgdo®, com um
faturamento de aproximadamente R$ 144 bilhées, um crescimento de 5,6% em
relacdo a 2016. Além disso, a producgao de vestuario chegou a 5,9 bilhées de pecgas,
incremento de 3,5%. Ja a fabricagdo téxtil aumentou 4,2%, com 1,77 milhdo de

toneladas produzidas.

4 Streetwear é uma cultura que traz pecas de roupas de rua utilizadas no dia a dia das pessoas que

costumam viver nas cidades. (ENTENDA, 2016)

5 Disponivel em: <http://abit.org.br/noticias/setor-textil-e-de-confeccao-brasileiro-fecha-2017-com
crescimento>. Acesso em: 19 maio 2018.
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Ainda segundo as informacgdes divulgadas pela ABIT, os investimentos do
setor em 2017 chegaram a R$ 1,9 milhdo e foram gerados 3,5 mil postos de
trabalho, totalizando 1,48 milhao de pessoas empregadas no setor.

Em relacado a balanca comercial, as exportacées encerraram o periodo com
190 mil toneladas, uma queda de 5% no comparativo com ano anterior. Ja as
importacdes tiveram aumento tanto na quantidade (22%, com 1,34 mil toneladas)
quanto nos valores (21%, com US$ 5,1 bilhdes). A importacdo de vestuario
aumentou em 62%, com 920 milhdes de pecas o que gerou US$ 1,72 bilhao.

As perspectivas segundo a Associagao para o ano de 2018 eram de um
crescimento de 2,5% na producado de vestuario, 4% na producgao téxtil e de 5% no
varejo de vestuario. A Entidade também estimava que o faturamento chegasse a R$
152 bilhdes e que fossem investidos R$ 2,25 milhdes.

Levando em consideragcdo que 100% das lojas da marca Youcom estédo
presentes em Shoppings Centers, em 2016, foram inaugurados 20
empreendimentos, 3,7% a mais do que no ano anterior. No total, sdo 558 shoppings
em operacao no Brasil. A area bruta locavel (ABL) alcangou os 15,2 milhdes de
metros quadrados dedicados as lojas e servigos. O numero de lojas também cresceu
e somam 99.990 unidades. (ABRASCE, 2017).

Ainda segundo informacgdes cedidas pela ABRASCE (2017), por concentrar
54% do total de shopping centers, a regidao Sudeste foi a que mais faturou em 2016,
com R$91,9 bilhées. Ja a regido do pais que mais cresceu foi o Sul. Juntos, os
estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parana viram as vendas

aumentarem 5,84% e possuem 93 empreendimentos.

“E inegavel o potencial econdmico do Sul e Sudeste, porém as
regides Norte, Nordeste e Centro-Oeste chamam atengc&o em outros
aspectos, como a oferta de empregos e a possibilidade de expanséo
dos shoppings”, comenta o presidente da Abrasce. (ABRASCE,
2017).
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1.15.2 Principais mercados
A Youcom atualmente possui 84 lojas, das quais 25 se encontram em Sao

Paulo, Minas Gerais e Rio Grande do Sul, todas localizadas em shoppings centers e

em loja online.

1.15.3 Participacao de mercado da marca nas pragas atendidas

Por meio de dados coletados em pesquisas realizadas pela agéncia, além de
considerar a quantidade de lojas Youcom e das demais marcas declaradas

concorrentes diretas, chegou-se aos seguintes resultados:

Participacdo de Mercado

Youcom

TNG

Forever 21

Grafico 1 - Participagao de mercado, 2018
Fonte: INK Comunicagéo®

Conforme grafico, a marca esta em 3° lugar em participacdo de mercado em

relacdo aos seus concorrentes, atras apenas de empresas com maior tempo de

6 Como n&o foram disponibilizadas informacbes de faturamento da empresa e concorrentes, por se
tratar de dados sigilosos, bem como do segmento de mercado que atuam, tomamos como base para
analise da participagao de mercado pelo niumero de lojas de cada um dos players que o setor possui.
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mercado, aspecto que provavelmente apoiam o fato de estarem consolidadas no
mercado, entretanto, caso as expectativas da marca sejam atendidas, a Youcom

conseguira alcancar a mesma participacado das concorrentes.

Atualmente, de acordo com o marketing da Youcom, a marca atua em trés
principais mercados: Sao Paulo, Rio Grande do Sul e Minas Gerais. A seguir o
grafico apresenta a representatividade de cada uma destas pragcas em seu

faturamento:

Representatividade regional no faturamento

MG

sSP

Grafico 2 — Representatividade regional no faturamento, 2018
Fonte: MKT Youcom, 2018

1.15.4 Evolugao do mercado

Desde 2013, quando a sua primeira loja foi inaugurada, a marca vem
crescendo ano a ano. Em 2015, a Youcom encerrou o ano com 37 lojas, 12 a mais
do que em 2014. O faturamento cresceu 118% e alcangou R$ 41,7 milhdes. A
margem € o que mais chama a atengdo na marca, ja que em 2015 o indice de
crescimento da Youcom foi de 58,5%, superior até ao da propria Renner, uma das
maiores do mercado, de 54,8%.

A evolucao do faturamento se deu a partir de medidas tomadas pela gestéo,

sendo elas: a correta execugcdo das operagdes, a adequada composicao dos
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estoques e o maior fluxo de clientes nas lojas. Com isso, a Youcom obteve um
aumento de vendas de 38,9% em 2016. Ao final de dezembro de 2017, a marca
atingiu 13,1 mil em seu faturamento de vendas.

A Youcom especificamente desde a sua inauguracao até o ano atual (2018)
cresceu cerca de 400% e sua previsdo de crescimento até 2021 é de 376%. No
primeiro ano foram inauguradas 4 lojas, ja no ano de 2016 a marca atingiu o numero
de 54 lojas e no momento atual conta com 84 lojas espalhadas pela regiao sul e
sudeste do Brasil.

O grafico abaixo apresenta a quantidade de lojas desde a primeira
inauguracao de loja no ano de 2012 em Sao Paulo no Shopping Bourbon.

Projecao de Lojas x Ano até 2021

400

300

100

Quantidade Lojas x Ano

2012 2014 2018 2015 2020

Gréfico 3 - Projecao de lojas x ano até 2021
Fonte: MKT Youcom, 2018

A Youcom, em média a cada dois anos, expande seu mercado em mais de
100%. O principal objetivo de mercado da marca atualmente € a ampliagdo da sua

participagcao mercadoldégica em média 100% ao ano.
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1.15.5 Sazonalidade

O grafico a seguir sinaliza o ciclo anual das vendas em pontos percentuais,
analisados pela métrica volume, as elevagdes no consumo dos produtos da marca
estdo atreladas as datas comemorativas e principalmente no inicio das estacdes
inverno e verao, que contribuem para maior visibilidade da marca e aumentam o
pico de vendas. Sabendo disso, ao fim de cada estacao e inicio de nova colecéao, a
marca realiza transi¢des intituladas “Preview”, com objetivo de manter atencéo de

seu publico atual e futuros.

Sazonalidade (%)
20

Grafico 4 - Sazonalidade. Fonte: MKT Youcom 2018

A maior baixa de vendas esta no més de fevereiro. O motivo para tal queda é
o longo periodo sem atualizacdo no catalogo de produtos, uma vez que a ultima
versao lancada € no més de novembro do ano anterior. Assim, devido a entrada de
nova colecao de verao (estacao mais esperada pelo publico e préxima das festas de
fim de ano), o més de novembro possui indices de vendas mais altos do que
qualquer outro més do ano, o que explica a queda de venda no més de dezembro, ja
que o publico costuma realizar suas compras no més anterior em vista do

lancamento de nova colecao da marca. Além disso, a liquidacdo de estoque é
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realizada em margo, o que contribui para o aumento de uma pequena porcentagem
nas vendas do inicio do ano.

No ano de 2016 o faturamento cresceu 118% e alcangou R$ 41,7 milhdes.
Em longo prazo, a Youcom pressupde vendas acima dos R$ 400 milhGes. A receita
do Grupo Renner no ano de 2015 avangou 17,8%, para R$ 6,1 bilhdes, e o lucro
cresceu 22,8%, para R$ 578,8 milhdes (JANKAVSKI, 2018).

O fato de utilizar a estrutura logistica da Renner e ter lojas menores
do que as da controladora, proporciona melhores resultados. A
margem, alids € o que mais surpreende, em 2015, o indice da
Youcom foi de 58,5%, superior até ao da propria Renner, uma das
maiores do mercado, de 54,8%. O ticket médio nas lojas da marca
gira em torno de R$ 150, maior do que os R$ 134,79 registrados nas
lojas da Renner. (JANKAVSKI, 2018).

1.16 CONSUMIDOR
1.16.1 Classificagcao Socioeconémica

De acordo com os dados registrados pela Ipsos Marplan (2017) referente a
amostra total de 7200 (100,00%), o publico-alvo tem de 18 a 28 anos, ambos os
sexos, das classes sociais B e C+, localizados nas regides Sul, Sudeste e Centro-
Oeste do Brasil, com grau superior (ou em curso), solteiros e com ocupacgao
profissional diversificada.

1.16.2 Perfil Psicografico

De acordo com Sant’/Anna, Junior e Garcia (2015, p. 87) sendo principalmente

um meio de promover vendas em maior escala, a publicidade visa a trés objetivos:

e Promover uma ideia na mente dos consumidores;
e Despertar o desejo pela coisa anunciada;

e Levar o consumidor ao ato da compra.
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Para isso, a publicidade tem de interessar, persuadir, convencer e levar a
acao, ou seja, tem de influir no comportamento do consumidor. Para influir no

comportamento de alguém, € preciso conhecer alguém, o que deve abranger:

a) A natureza humana: as necessidades basicas, os desejos e paixdes que

fazem agir o ente humano;

b) Seus habitos e motivos de compra.

Foi possivel notar, ainda segundo dados da Ipsos, que as pessoas
pertencentes a esse grupo possuem muitos pontos em comum, como por exemplo,
o dominio da tecnologia e a busca continua por novidade. Além disso, sdo usuarios
assiduos da internet e de redes sociais. Frequentam shoppings centers e gostam de
experiéncias diferenciais em relacdo ao consumo, priorizam a qualidade, beleza e
conforto do ambiente e que sofre influéncia tanto de amigos como da midia (IPSOS
MARPLAN, 2017).

Possuem bom humor, estilo e estdo sempre ligados em tendéncias ditadas
pelo mercado da moda e, por isso, buscam por marcas de atitude que os diferencie
constantemente. A principal caracteristica deste publico € querer ser aceito nos
grupos sociais e, por isso, consomem produtos de marca que ditam tendéncias.
Visam o status, o conforto e a exclusividade.

Apesar de sofrer grande influéncia de amigos e Blogs de moda, sao
considerados consumidores fiéis, pois priorizam as marcas ja consumidas, 0 que
nao diminui seu gosto em realizar compras em lojas novas e diferenciadas. Além
disso, sdo apaixonados por fast food, musica e cinema, tendéncias correspondentes

e visiveis do século XXI.
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1.16.3 Influéncias no processo de compra

1.16.3.1 Influéncias sociais

Segundo Secord e Backman (1968, p. 125, tradugcao nossa), psicélogo e
autor do livro “Social Psychology (Psicologia Social)”, as influéncias sociais ocorrem
quando “as a¢des de uma pessoa sdo condicdo para as agdes de outra”. Ou seja,
podemos dizer que o comportamento de alguém foi influenciado socialmente quando
ele se modifica na presenca de outra pessoa.

A Youcom é uma marca focada no publico jovem, inclusive atualmente tem
apresentado em seu e-commerce o mote: “Todo mundo pode usar’, apoiado pelo
uso da imagem de influencers digitais, que, por meio de postagens, impactam os
potenciais consumidores da marca, ja que o publico jovem tem buscado referéncias
por meio dessas personalidades. Além disso, de acordo com matéria do site Meio e
Mensagem, a ODM Group, empresa especializada em produtos promocionais em
todo o mercado global, constatou que mais de 70% dos consumidores analisados na
pesquisa utilizam suas redes sociais para guiar decisbes de compra (MARQUES,
2017).

Outro ponto que causa grande impacto € que de acordo com o Indicador de
Educacdo Financeira (indEF) elaborada pelo Serasa Consumidor’ em parceria com
o IBOPE Inteligéncia no ano de 2016 em todo o territério nacional, 27% dos jovens
entre 16 e 24 anos reconhecem ir as compras atras de marcas aprovadas por
amigos e parentes. Se comparado a outras faixas etarias, os grupos de 25 a 34 anos
correspondem a 19%, 35 a 44, 18% e 45 a 54, 15%. Esses numeros indicam que
boa parte do target que usa Youcom valoriza muito a aprovacado de grupos de

influéncia.

7 Disponivel em: <http://positivo.serasaexperian.com.br/jovens-sao-os-que-mais-admiram-quem-

compra-roupas caras-e-automoveis-de-luxo-revela-o-indicador-de-educacao-financeira/>. Acesso em:
20 maio 2018
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1.16.3.2 Influéncias culturais

Segundo Kotler e Keller (2012, p.165), os fatores culturais sédo os que
‘exercem a mais ampla e profunda influéncia sobre o comportamento do
consumidor”, estes fatores culturais aprendemos por meio do processo de
sociabilizacao por meio de familia e amigos.

O fator cultural que possui maior influéncia para o target da Youcom € o
crescente interesse por moda, o fato de que de os jovens estdo cada vez mais
consumistas, “37% das pessoas entre 16 e 24 anos reconheceram que a0 menos
uma vez em um periodo de um ano, notaram que as despesas eram superiores aos
rendimentos®”. E, por fim, o desenvolvimento da cultura de influencers como um dos
principais ditadores de tendéncia. De acordo com pesquisas realizadas em maio de
2017 com as empresas comScore e Forrester Research?, especialista em medicao
multiplataforma de audiéncias e pesquisas de mercado, respectivamente, 52 milhdes
de pessoas no digital estdo em busca de conteudos de moda, beleza e estilo de

vida.

1.16.3.3 Influéncias ambientais

Uma das principais influéncias ambientais ocorre entre os inicios e trocas de
estacbes como o inverno e o verao, visto que tais épocas aumentam a visibilidade
da marca devido a entrada de novas colecdes e abertura de promogdes de cole¢des
anteriores. Além disso, as datas comemorativas possuem grande forga, contribuindo

com altos picos de venda durante boa parte do ano.

8 Disponivel em: <http://positivo.serasaexperian.com.br/jovens-sao-o0s-que-mais-admiram-quem-

compra-roupas caras-e-automoveis-de-luxo-revela-o-indicador-de-educacao-financeira/>. Acesso em:
20 maio 2018

9 Disponivel em: <https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/youtubeinsights/2017/moda-e-
beleza/dados-de-cara-limpa/> Acesso em: 20 maio 2018
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1.16.3.4 Influéncias religiosas

Nao foram observados aspectos religiosos que sejam representativos e que

interfiram de forma positiva ou negativa na compra da marca.

1.16.3.5 Influéncias geograficas

As lojas Youcom estdo concentradas principalmente em grandes centros
urbanos, acredita-se que isso aconteca por conta da localizagcao dos dois centros de
distribuicdo que ficam em Sao Paulo e Santa Catarina, o que acaba gerando pouca
aderéncia da marca as demais regiées do Brasil, além de nao fortalecer um trabalho

de brand em nivel nacional.

1.16.4 Decisao e local de compra

O consumidor forma preferéncias entre as marcas no conjunto de escolha. O
mesmo podera também criar uma intengdo de compra para adquirir a marca
preferida. No entanto, para Kotler e Keller (2012, p.166), somente dois fatores
poderao influenciar entre a intencao e a decisdo de compra. O primeiro fator a ser
considerado é a atitude dos outros. O outro fator sdo as situagdes imprevistas.

A respeito da ambientacao das lojas, € possivel destacar que € oferecida uma

experiéncia de compra inteligente, rapida e confortavel.

Semanalmente, novas pecas de vestuario € novos acessorios e
calcados s&o recebidos. Tudo desenvolvido por uma equipe de
designers exclusiva que acompanha as tendéncias nacionais e
mundiais (...) (RELATORIO ANUAL RENNER, 201310).

10 Disponivel em: <http://portal.lojasrenner.com.br/hotsite/rao/port/index.htm>. Acesso em: 23 jun.
2018
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1.17 DISTRIBUICAO

1.17.1 Canais utilizados

A marca Youcom é comercializada com exclusividade por suas lojas e
também pelo e-commerce da marca. Em logistica, no ano de 2016, foi concluido um
periodo de trés anos de investimentos, com o aporte total superior a R$ 200 milhdes
direcionados a automacéao de dois centros de distribuicdo (Rio de Janeiro e Santa

Catarina) e aquisicao de equipamentos.

Foi preparada uma estrutura para operar pelo sistema de abastecimento
conhecido por push pull e que, agora, comega a ter maior escala, o que permitira
mais eficiéncia na distribuicao de produtos, com reducao de rupturas (stock-outs) e
remarcacdes (markdowns). No total, o grupo Renner possui 4 centros de distribuicao
com 117 mil m? e 444 lojas em todo o Brasil. S6 da marca Youcom sao 84 lojas
fisicas, sendo 51 no Sudeste, 29 no Sul e 4 no Centro-Oeste (RELATORIO ANUAL
RENNER, 2013).

1.17.2 Avaliagao sobre o sistema de distribuigcao

Conforme informagdes obtidas pelo setor de marketing da marca, atualmente
as vendas do e-commerce representam somente 5% do faturamento total, enquanto
as lojas fisicas correspondem aos 95% restantes. Tal desequilibrio se da porque o
conhecimento do publico-alvo, em relacdo a plataforma e-commerce, € baixo

quando comparado com as lojas fisicas.

1.17.3 Restri¢ao para distribuigao

Nao ha restricbes quanto a distribuicdo dos produtos, visto que os mesmos
que se encontram disponiveis na loja sao facilmente encontrados no site, o que

facilita a compra do consumidor.
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1.18 PRECOS
1.18.1 Pregos praticados
PRODUTOS

FEMININOS PRECOS FEMININOS PRECOS
Blazer Alongado Xadrez R$179,90 Body Em Veludo Com Decote R$119,90
Blusa Alongada Astrology R$49,90 |Body Em Veludo Com Decote Nas Costas | R$69,90
Blusa Alongada Basica R$39,90 Body Floral Trancado Nas Costas R$99,90
Blusa Alongada Block R$79,90 Body Manga 7/8 Gola Alta R$89,90
Blusa Alongada Bom Jovem R$489,90 Body Manga Longa Canelado R$49,90
Blusa Alongada Com Pérolas Arificiais R$79,90 Body Mamorizaco R$89,90
Blusa Alongada Com Texturas R$79,90 Body Thanks For Nothing R$69,90
Blusa Alongada ECO Listrada R$49,90 Bota Com Bico Fino R$179,90
Blusa Alongada Estonada R$69,90 Brinco Abacaxi Blue R$39,90
Blusa Alongada Girls Support Girls R$49,90 Brinco Argola Achatada R$29,90
Blusa Ampla Basica R$69,90 Brinco Longo Com Pom Pom R$39,90
Blusa Ampla Estonada R$99,90 | Calca Boot Cut Cintura Média Em Jeans | R$119,90
Blusa Bullshit R$59,90 Calca Boyfriend Com Rasgos R$159,90
Blusa Ciganinha Floral R$139,90 | Calca Cigamete Cintura Alta Em Jeans R$119,90
Blusa Com Amarmacgéo Nas Costas R$79,90 Calga Cintura Média Em Jeans R$119,90
Blusa Com Babados R$99,90 Calca Flare Em Jeans R$139,90
Blusa Com Manga Em Tule R$79,90 Calca Jeans Com Pérolas Artificiais R$179,90
Blusa Com No Frontal R$59,90 Calca Mom Em Jeans R$139,90
Blusa Cropped Alga Dupla Liberty R$99,90 Calca Pantacourt Com Barra Desfiada R$139,90
Blusa Cropped Canelada R$59,90 Calca Push Up Em Jeans R$119,90
Blusa Cropped Em Ribana R$39,90 Calca Relaxed Super Destroyed R$59,90
Blusa Cropped Em Veludo R$69,90 Calca Skinny Em Jeans Com Puidos R$139,90
Blusa Cropped Metalizada Com Listras R$89,90 Camisa Alongada Em Jeans R$179,90
Blusa Cute But Unstable R$49.90 Camisa Ampla Floral R$119,90
Blusa Em Moletom Com Bordado Floral | R$139,90 Camisa Cropped Listrada Em Viscose R$99,90
Blusa Em Ribana Com Gola Alta R$118,90 Camisa Oversized Em Jeans R%179,90
Blusa Estonada Com Perolas R$79,90 Camisetdo Alongado Tela R$69,90
Blusa Floral Com Babados R$119,90 Cardigan Aberto Listrado Com Pontas R$159,90
Blusa Gola v Estonada R$59,90 | Cardigan Alongado Com Fendas E Bolsos | R$139,90
Blusa Justa Manga Longa Raglan R$49,90 | Cardigan Alongado Com Pontos Abertos | R$158,90
Blusa Listrada Com Manga Morcego R$59,90 Cardigan Alongado Floral R$59,90
Blusa Mamorizada Com Recorte R$79,90 Cardigan Longo Com Fendas R$119,90
Blusa Mullet Transpassada R$59,90 Casaco Alongado Com Capuz R$159,90
Blusa Oversized Com Bolso De Pelinho R$79,90 Casaco Alongado Listrado R$139,90
Blusa Oversized Ombro Vazado R$59,90 Colar Choker R$49,90
Blusdo Alongado Basico R$99,90 Colar Concha Duplo R$39,90
Blusdo Alongado Com Detalhe Em V R$99,80 Colar Longo Com Pedra R$59,90
Blusédo Alongado Com Listras R$139,90 Colar Longo Com Pingente R$59,90
Bluséo Alongado Com Pelinhos R$159,90 Colete Cropped Com Bolsinho R%$39,90
Blusdo Amplo Gola Sapo R$199,90 | Colete Em Jeans Com Rasgos E Tachas | R$159,90
Blusdo Cropped Com Pelinhos R$118,90 Cotumo Com Fivela R$239,90
Body Canelado Com Decote Nas Costas | R$69,90 Jaqueta Alongada Com Capuz R$319,90
Body Com Babado E Listras R$59,90 Jaqueta Bomber Em Cetim R$159,90
Body Em Suede Com Decote R$99,90 Jaqueta Bomber Em Veludo R%179,90

Tabela 1 - Pregos praticados pela marca, 2018
Fonte: http://www.Youcom.com.br/feminino
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PRODUTOS

FEMININOS PREGOS FEMININOS PREGOS
Jagueta Bomber Reversivel Bordada R$299.90 Regata Halter Canelada R$29,90
Jagueta Em Jeans Com Pedrarias R$279.90 Regata Mullet Xadrez R$119,90
Jagqueta Em Material Sintético R$279,90 Regata Super Mullet R$79,90
Jaqueta Sintética Com Tachas R$299,90 Regata Tule Noir Com Top Cropped R$79,90
Kimone Alengadoe Listrade Peruano R$139.90 Saia Ampla Xadrez R$79,90
Kimone Floral Em Veludo R$159,90 Saia Basica Black R$119,80
Kimono Listrado Com Franjas R$139.90 Saia Basica Tubo R$79,90
Kit Com 12 Pares De Brincos R$49,90 Saia Em Veludo Black R$89,90
Kit Com 2 Colares Com Conchinhas R$49,90 Saia Em Vinil Com Ziper R$136,90
Kit Com 3 Pares De Brincos R$39,90 Saia Estonada Em Moletom R$69,90
Macacio Midi Com Tiras R$179,90 Saia Longa Plissada Stars R$178,90
Macacdc Pantacourt Canelado R$159,90 Saia Mullet Paisley R$80,90
Macaguinho Com Babadinhos E Tiras R$119.90 Saia Retré Com Botdes R$119,90
Macacquinho Com Brilhos E Decote R$159,90 Sapato Oxford Tratorado Em Vemiz R$136,90
Macaguinho Ferest Com Renda R$159,90 Short Amassadinhe Com Babadoes R$99,80
Macaquinhe Jardineira Em Veludo R$139,90 Short Amplo Alfaiataria F$99,90
Meia Brilhosa R$39,90 Short Ample Floral Com Amarragdo R$39,90
Meia Calga Amastio R$29,90 Shert Em Jeans Com Puidos R$99.90
Meia Calga Arrastdo Com Short R$38,90 Short Em Moletinho Com Tela R$79,90
Meia Poa R$29,90 Short Hot Pants Resinado R$119,90
Meia Soquete Brilhosa R$189,90 Short Runner Em Vinil R$59.90
Moletom Aberto Com Capuz R$99,90 Short Saia Xadrez Com Tachas R$136,90
Moletom Com Capuz E Detalhe Xadrez R3138.90 Slider Com Glitter R$79,90
Mule Em Jeans ECO R$59,90 Ténis Flatfom Floral R$79.80
Poncho Listrade Com Capuz R$139,50 Ténis Floral R$79,90
Pulseira Com Pingentes R$39,90 Top Basico De Renda R$59,90
Regata Alongada Devoré 85 R$79,90 Vestido Acinturade Com Bordacdo R$159,80
Regata Alongada Holografica R$59,90 Vestido Amplo Com Renda R$138,90
Regata Basica R$69,90 Vestido Ciganinha Com Tassel R$69,90
Regata Com Algas Trangadas R$59,90 Vestido Com Abertura Nas Mangas R$139,90
Regata Com Tiras No Decote R$39,90 Vestido Em Veludo Com Renda R$158,90
Regata Cropped Com Amarragdo Na Lateral | R$99,80 | Vestido Espartilho Manga Longa Bufante | R$59,90
Regata Cropped Com Babado R$49,90 Vestido Longo Mullet Floral R$49.90
Regata Cropped Com Brilhos E Decote R$59,90 Vestido Midi Com Babados E Poa R$178,90
Regata Em Veludo Com Renda R$79,90 Vestido Midi Tubinho Hand R$119,80
Vestido Tubinhe My Body, Not Yours R$89,90
Vestido Tubo Estonado R$99,90

Tabela 2 - Pregos praticados pela marca, 2018
Fonte: http://www.Youcom.com.br/feminino
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PRODUTCS

MASCULINOS PRECOS MASCULINCS PRECOS |
Bermuda Allday Em Jeans Destroyed R$119,90 Camisa Manga Longa Lisa R$69,90
Bermuda Basica Com Bolsos R$69,90 Camisa Poa Em Jeans R$119.90
Bermuda Em Jeans Com Barra Desfiada R$59,90 Camisa Regular R$139,90
Bermuda Em Linho Com Bolsos R$49.90 Camisa Xadrez Botoné R$139,90
Bermuda Em Moletom Com Barra Desfiada | R$49,90 Camisa Xadrez Com Bolsos R$139,90
Bermuda Em Moletom Com Listras R$89,90 Camiseta Alongada R$89.90
Bermuda Em Moletom Com Ziper R$49,90 | Camiseta Alongada Com Manga Dobrada | R$49,90
Bermuda Em Sarja Com Bolsos R$49,90 Camiseta Basica Com Manga 3/4 R$49,90
Bermuda Estampada Com Bolsos R$49,90 Camiseta Com Recorte R$89,90
Bermuda Floral Com Amarracéo R$79,90 Camiseta Militar Em Moletinho R$99.90
Bermuda Listrada Com Bolsos R$49,90 Camiseta Raglan Caveira R$119,90
Bermuda Slim Em Jeans R$119,90 Cardigan Alongado Com Capuz R$119,90
Blazer Com Capuz em Moletom R$259,90 Cardigan Alongado Em Moletom R$79,90
Blusdo Alongado Em Retilinea R$139,90 Cardigan Desagulhado Com Capuz R$79,90
Bluséo Basico Com Capuz R$159,90 Casaco Alongado Em Moletom R$139,90
Bluséo Basico Em Retilinea R$99.90 Casaco Alongado Em Moletom R$119,90
Blusédo Camuflado R$139,90 Colar Camurga Ancora R$39,90
Bluséo Destroyed R$69,90 Colar Cordéo Plaquinha R$39,90
Blusdo Em Retilinea Com Capuz R$139,90 Colar Longo Com Pingentes R$29,90
Blusdao Em Retilinea Flamé Listrado R$59,90 Jaqueta Basica Sintética R$239.90
Blusdo Mesclado Com Capuz R$139,90 Jaqueta Bomber Com Bolsos R$239,90
Boné Bordado Faded R$49,90 Jaqueta Bomber Com Patches R$179,90
Bone Bordado Y R$59,90 Jaqueta Bomber Em Cetim Bordada R$299,90
Boné College R$59,90 Jaqueta Com Bolsos E Capuz R$359,90
Boné Em Moletom R$59,90 Jaqueta Com Capuz R$239,90
Boné Follow Yourself Em Matelassé R$59,90 Jaqueta Metalizada R$299.90
Bone MMXI1Il Poa R$39,90 Jaqueta Perfecto Com Bolsos R$299.90
Boné Snapback MMXIII R$39,90 Jaqueta Sintetica Com Textura R$329.90
Calgca Basica Em Moletom R$119,90 Moletom Alongado Basico R$159,90
Calca Jogger Em Sarja R$159,90 Moletom Canguru Com Capuz R$139,90
Calca Resinada Em Jeans R$159,90 Moletom Canguru Estonado R$139,90
Calca Skinny Color R$109,90 Moletom Em Plush Com Recorte R$119.90
Calca Skinny Em Jeans R$119,90 Moletom NY'C Com Capuz R$139,90
Calca Skinny Em Jeans Com Rasgos R$179,90 Pulseira Caveira R$39.90
Calga Skinny Em Veludo R$139,90 Pulseira Com Tiras R$29,90
Calca Skinny Jeans Black R$119.90 Pulseira Com Tiras E Corda R$29,90
Camisa Bata Manga Longa Com Botées R$89,90 Pulseira Em Corda R$29,90
Camisa Em Jeans Com Bolsos R$119,90 | Regata Alongada Com Barra Desregular | R$39,90
Camisa Em Linho Com Recorte R$159,90 Regata Alongada Listrada R$59,90
Camisa Flanela Xadrez R$119.90 Regata Alongada Shark R$59,90
Camisa Jeans Western Delavé R$69,90 Slider Com Listras Em Relevo R$99.90
Camisa Manga Curta Estonada R$139,90 Ténis Slip Cn Camuflado R$159,90
Ténis Spray Black R$139,90

Tabela 3 - Precos praticados pela marca, 2018
Fonte: http://www.Youcom.com.br/masculino
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1.18.2 Critérios para estabelecimento de preco

1.18.2.1 Custo de produgéo

Para calcular os custos de produgdo, devem-se considerar trés grandes
grupos de custos: a mao de obra, os materiais (matéria-prima, embalagens e
materiais secundarios) e os custos gerais de fabricagcdo (energia elétrica,

manutencgao e depreciacao de maquinario, por exemplo).

1.18.2.2 Piramide de estabelecimento de prego

O custo de producéao, impostos, logistica, margem de lucro, cotagao do délar
(para pecas importadas), precos utilizados pela concorréncia e demais despesas

operacionais € o que determinara o valor final de cada produto.

Salvo promog¢des especiais, muito pontuais, as mercadorias tém o mesmo

preco em todas as lojas.

1.18.2.3 Margem de lucro

Conforme informacao obtida pelo setor de marketing da Youcom, os produtos
quando revendidos pelos distribuidores recebem um acréscimo de 2.2% p.p em seu
valor ao consumidor final. Além disso, o valor vendido ao distribuidor ja possui um
acréscimo em cima do custo de produgdo. Quando somado esses valores garantem

a Youcom uma margem de lucro segura.

1.18.3 Percepcgao de preco pelos clientes

O preco é visto como algo justo, pois acreditam que existem uma boa relagcao

custo x beneficio nos produtos de acordo com as tendéncias da moda.
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1.19 RAZOES DE COMPRA NO LOCAL

1.19.1 Razoes racionais e emocionais

Inclinados ao fator custo x beneficio, qualidade das pecas, tendéncias e,
principalmente, ao status e o estilo que a marca proporciona, € possivel afirmar que
o consumidor adquire o produto de forma racional e emocional, sendo esta ultima
razao muito associada ao valor da marca, ou seja, a conquista da mente e do

coracgao do cliente, conectando este com o mundo da moda.

1.19.2 Por que o consumidor compra?

Tendo reconhecido a necessidade de se vestir bem, buscado informacées e
avaliado as alternativas, o consumidor procura satisfazer sua vontade. E, tendo
observado que a marca supre a sua demanda, com pecgas de vestuario e calcados

diferenciados, o mesmo decide efetuar a compra.

1.19.3 Beneficios que o consumidor espera

“(...) Como os seres humanos, as marcas também possuem personalidade.
Os mesmos adjetivos usados para descrever uma pessoa podem ser usados para
descrever a personalidade de uma marca.” (LUPETTI, 2006, p. 31)

A Youcom é muito conhecida pelo seu alto giro de colec¢des e vitrines, que
sao trocadas semanalmente. Os consumidores adquirem os produtos da marca, pois
acreditam que aqueles itens os deixarao na moda, pelo status que a marca
transmite, pelo conforto de suas pecas, pela exclusividade e estilo das suas
colegcdes. Esperam se identificar (como a marca promete) com todas aquelas pecas
de roupas e acessorios e também possuem uma expectativa em relagéo a qualidade

de tecidos e a durabilidade que os produtos oferecem.
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1.20 CONCORRENCIA

1.20.1 Principais concorrentes diretos

Em 2014, em entrevista publicada pela revista PropMark'!, o CEO José Gall6
menciona que a marca nao possui concorréncia e atualmente esse pensamento
continua. A marca Youcom se considera em um momento de oceano azul, ou seja,
em um mercado que ainda nao foi explorado, e por isso, sem concorréncia direta.

Analisando, porém, a oferta dos produtos e precos de lojas de departamento,
apontamos as marcas TNG e FOREVER 21 como concorrentes diretas devido ao

preco e ao estilo e linguagem que se aproxima muito ao utilizado pela Youcom.

1.20.1.1 TNG

1.20.1.1.1 Histérico da empresa concorrente

Tito Bessa Jr. € dono da rede TNG, com 178 lojas préprias e com produtos
distribuidos em 800 pontos de venda no Brasil.

Sua histéria comega com um investimento em uma nova loja de bolsas,
inspirada no nego6cio da méae. Depois de um ano, pela facilidade de operagao, o
negécio de bolsas passou a vender roupas e ele comegou a criar uma marca de
moda nacional. Inicialmente, a TNG surgiu focada no cliente masculino com a
proposta de mudar a ideia de que o guarda-roupa do homem precisava ser sébrio
para ser elegante. As pecgas femininas comegaram a ser vendidas depois de 15
anos, quando a empresa detectou a presenca das mulheres nas lojas para comprar
roupas para maridos, filhos e namorados. (TAMAMAR, 2014).

Ja com a rede estruturada, Tito percebeu que precisava reinventar o negocio

para vender um produto com valor agregado e ganhar relevancia:

" Disponivel em: <http://propmark.com.br/anunciantes/renner-caminha-para-consolidacao> Acesso:
09 jun. 2018
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“No inicio, meu foco néo era construir uma marca de moda e, sim, ter
varias lojas vendendo produtos de moda. Depois percebi que se eu
continuasse naquela velocidade n&o teria um diferencial.”
(TAMAMAR, 2014).

Do portfélio da TNG, entre 30% e 40% das pecgas sao importadas. Para o

empresario, essa € uma questao de sobrevivéncia.

“Quando vocé tem escala é impossivel ndo ter parte das pecgas
importadas. Ndo temos parque industrial que suporte a demanda.
Para atender as classes B e C, ndo existe como operar uma grande
empresa sem ter um braco forte de importacdo.” (TAMAMAR, 2014).

1.20.1.1.2 Histérico do produto

Inicialmente, em 1984, a marca TNG surgiu com a linha masculina, com
roupas modernas, um grande volume de cal¢a jeans e camisas de tecidos menos
tradicionais. A marca tinha como proposta quebrar certos padrées vigentes sobre o
guarda-roupa masculino, sob o qual reinava o esteredtipo que as roupas so6
continham elegéncia se tivessem um caimento mais soébrio e austero. (Idem).

Em 1999, passou a comercializar a linha feminina em suas principais lojas.
Esta opcéo se deu através de uma pesquisa, a qual detectou que 50% de seus
compradores eram mulheres.

Possui em seu diferencial o uso de tecidos inusitados desenvolvidos por seu
departamento de produto e aplicados nas linhas de camisaria, blazers, calgas, jeans,
malhas e outros designs préprios. Seu crescimento é consequéncia da originalidade
e versatilidade com que sado desenvolvidos seus produtos. O principal conceito da
marca é oferecer criagoes diferenciadas, com estilo préprio, jovem e irreverente, que
remetam aos conceitos de atitude, através de produtos de qualidade (TAMAMAR,
2014).
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1.20.1.1.3 Principais caracteristicas do produto concorrente

A marca que também é muito reconhecida pelos consumidores, oferece
roupas, calcados e acessorios para o publico masculino e feminino, de acordo com

as tendéncias de moda, com qualidade e precos acessiveis.

1.20.1.1.4 Histérico de comunicagéo

Durante os ultimos anos, a TNG vem fortalecendo seu trabalho de
publicidade nas redes sociais, site, divulgacbes em shoppings, midia impressa,
catalogos e revistas de moda, gerando um ciclo de informagdes e consolidando a

marca no mercado brasileiro de moda (SCLAVI, 2005).

A TNG apresenta suas cole¢des por meio de divulgagdes, principalmente em
midia interna e internet, possibilitando que o publico tenha contato com as pecas
que serao encontradas nas lojas. A marca sempre trabalha com importantes

celebridades a fim de manter a sua jovialidade e chamar atencao do consumidor.

Visando evidenciar os produtos em sua campanha, em 2012, para a
divulgacéo da colecao de Primavera/Verao, a marca utilizou um conceito mais jovial,
com uma proposta mais descolada. Comecou a ser veiculada aproximadamente no
més de setembro de 2011, com o desfile da colecao, até aproximadamente julho de
2012. A campanha teve tanto sucesso que uma das pegas veiculadas € fundo de

tela no campo “Quem Somos” no site oficial da marca.



INK

COMUNICACAO 85

Figura 33 - Campanha TNG Jeanswear Verao, 2012
Fonte: https://tinyurl.com/y79eevuq

Figura 34 - Campanha TNG Jeanswear Verao, 2012
Fonte: https://tinyurl.com/y79eevuq
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1.20.1.1.5 Politica de vendas

Além de oferecer descontos que chegam até 40% OFF, a marca TNG
disponibiliza como forma de pagamento, fora o cartdo de crédito convencional, o
cartao de crédito da prépria loja. Com ele o consumidor consegue parcelar suas
compras em até 5 (cinco) vezes sem juros ou em até 10 (dez) vezes fixas, obtendo

também descontos e ofertas especiais.

1.20.1.1.6 Pontos positivos e negativos do concorrente

Como pontos positivos, a marca traz o desejo de diferenciacao propria. Por
ser um simbolo de status, tem uma alta visibilidade, oferece produtos de qualidade e
inovacao, que condizem com as tendéncias de moda. Outro ponto positivo a ser
destacado sao as varias formas de pagamento que a loja disponibiliza.

Ja como ponto negativo, podemos destacar a baixa qualidade das pecas
vendidas pela marca. O sistema de e-commerce recebe diversas reclamacoes, o

atendimento, seja online ou em lojas fisicas deixam a desejar.
1.20.1.2 Forever 21
1.20.1.2.2 Histérico da empresa

No ano de 1984, Do-Won Chang e sua esposa, Jin Sook, que eram
imigrantes coreanos da cidade de Los Angeles e trabalhavam em um posto de
gasolina, resolveram abrir uma pequena loja. O estabelecimento pequeno contava
com apenas 84m?, na Figueroa Street, no suburbio de Highland Park, para vender
roupas com design oriental a pregos muito convidativos para a comunidade coreana
local. (SCANGARELLI, 2017).

A loja, que foi batizada inicialmente de FASHION 21, justamente por ter sido

inaugurada no dia 21 de abril, rapidamente se tornou popular e suas vendas no
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primeiro ano de operacdo chegaram a US$ 700 mil. Analisando os consumidores
que frequentava a loja, via-se muito o publico feminino a procura de barganhas
penduradas nas araras, isso para todos os produtos ali comercializados. Com
tamanho sucesso, o lucro ganho foi reinvestido na empresa, que passou a inaugurar
uma loja a cada seis meses, e trocou seu nome para Forever 21. (SCANGARELLI,
2017).

Dois anos mais tarde, ja existiam cerca de 40 lojas espalhadas por todo pais,
comprovando 0 enorme sucesso da marca Forever 21, especialmente entre a
populacdo mais jovem. Quase no final da década, a rede adotou uma nova
ambientacao para suas lojas, que passaram a contar com 900m? de area de venda,
ganhando assim uma imagem mais moderna e organizada, incluindo vitrines

atrativas (lbid.). A ideia era criar pequenas lojas de departamento.

Em 2001, ocorreu a inauguracao de lojas ancoras (batizadas de XXI) em
cidades como Texas, Miami, Los Angeles, Chicago e Edmonton (Canada). Essas
lojas, além de possuirem um ambiente agradavel e grande, ofereciam todos os
produtos da marca. Segundo Scangarelli (2017), em 2003 a rede inaugurou sua
primeira unidade na cidade de Nova York. Nos anos seguintes a rede aumentou sua
presenca no mercado americano, abriu unidades na Asia e Oriente Médio, e superou
a marca de US$ 1 bilhdo em faturamento no ano de 2006. Pouco depois, em 2009, a
rede mostrou que a democratizagdo da moda atinge a todos dentro de suas lojas ao
lancar uma linha com tamanhos extragrandes.

O ano de 2010 foi marcado por grandes realizagées. No més de junho, mais
uma inauguragao de impacto: uma loja (segunda maior da rede) localizada bem no
coracao de Nova York, na Times Square. A enorme loja de 9.000m? distribuidos por
quatro andares com setores exclusivos para mulheres, homens, criangas, tamanhos
grandes (plus size), alguns itens para casa entre muitas outras coisas.

No Brasil, teve sua primeira loja instalada no Morumbi Shopping, em 15 de
marco de 2014, a qual reuniu cerca de 3.000 pessoas na inauguragao. Atualmente,
a Forever 21 contém 31 lojas espalhadas pelo Brasil, com inauguragcées que formam
longas filas. Segundo a Kristen Strickler, relagdes-publicas global e gerente de
midias sociais da Forever 21, um dos principais motivos de a marca ter vindo para o

Brasil foram os muitos pedidos das clientes brasileiras nas redes sociais. Para
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entender esse detalhe, € importante citar que uma das politicas da marca é o

‘listening’:

A empresa oferece uma espécie de ‘personal shopper. Hoje,
diferentemente de ha 30 anos, as pessoas ndo s&o ouvidas nas lojas
sobre seus desejos; mas nés nos mobilizamos para oferecer a elas
tudo o que nos ¢é solicitado através das redes sociais
(SCANGARELLI, 2017).

1.20.1.2.2 Histérico do produto

Apontada como uma das varejistas de maior sucesso do mercado americano
atualmente, a Forever 21 nao se transformou em um gigante do segmento somente
pelos precos baixos, mas também por seus produtos modernos e que seguem as
tendéncias da moda mundial. A rede opera lojas sob varios conceitos além da
tradicional Forever 21 (roupas femininas, acessorios, moda praia, roupas intimas,
calgados e bolsas).

Buscando estilo, exclusividade, status, qualidade, conforto, entre outros, a
Forever 21 controla submarcas, e cada uma delas possui significado e
representatividade propria. O intuito da marca é atingir todos os publicos,
entregando exatamente o que eles precisam, necessitam. As enormes e modernas

lojas &ncoras da rede se chamam XXI| e comercializam todas as linhas da marca:
e Heritage 1981 (roupas e acessorios vintages);
e HTG81 Kids (roupas para criangas);
e ForLove21 (somente acessorios);
e Forever21+ (roupas femininas de tamanho extragrande);
e 21Men (roupas e acessoérios masculinos);
e Love21 Maternity (roupas para gestantes);

e Twelve by Twelve (roupas mais elegantes).
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1.20.1.2.3 Principais caracteristicas do produto concorrente

Além de ser muito conhecida e consumida pelos seus pregos baixos, a marca
ganhou sucesso com itens do mundo da moda que seguem tendéncias mundiais. A
marca Forever 21 adotou um sistema no qual todos os dias sdo colocadas pecas
novas dentro de cada loja, para que o cliente se sinta envolvido e importante, ja que

a marca também preza em saber exatamente o que o consumidor quer e precisa.

1.20.1.2.4 Histérico de comunicagéo

A marca utiliza bastante as redes sociais e seu site para se comunicar. Para
0s consumidores brasileiros, a uUnica pagina totalmente em Portugués/BR é a do
Facebook, onde eles publicam assuntos relacionados a marca e moda.

Em sua primeira campanha no Brasil (2017), a marca Forever 21 realizou um
photo shooting em “solo tupiniquim” para o seu catalogo de Primavera/Verao. A ideia
por tras do editorial (um preview da colecado Spring 2017) foi enaltecer a diversidade
de estilos e belezas do nosso pais. Para isso, convidou alguns influencers brasileiros
que representavam essa ideia.

A cartela de cores utilizada para a colegéo foi baseada em tons pastéis com
alguns toques sutis de cores mais fortes que remetem tendéncias dos anos 70,
como o tie-day. O monocromatico também esta presente nos croppeds, t-shirts e
shorts femininos. A Forever Denim, linha de jeans da marca, remete aos anos 90

com um estilo esporte fino, calgas skinny e boyfriend.
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Figura 35 - Campanha Forever 21 Primavera/Ver&o, 2017
Fonte: https://tinyurl.com/y7rnha2d

90
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Figura 36 - Campanha Forever 21 Primavera/Veréo, 2017
Fonte: https://tinyurl.com/y7rnha2d

9

1.20.1.2.5 Politica de vendas

Possuem um preco muito acessivel e, além disso, oferecem diversas
promogdes. Trabalham com todas as bandeiras dos cartdes e dividem as compras

em até 3x sem juros.

1.20.1.2.6 Pontos positivos e negativos do concorrente

Como ponto positivo, pode-se destacar que a marca possui atendimento
especifico a um nicho de mercado jovem, com pregcos acessiveis e competitivos.
Oferece uma diversidade de produtos no ponto de venda e por ser uma marca forte

no mercado, possui um alto apreco pelo consumidor.

A parte negativa da marca € que ainda nao divulga a origem dos produtos, ou
seja, onde sao fabricados. A relagcdo entre preco e qualidade dos produtos é
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questionada pelos consumidores, por ser uma marca originalmente estrangeira, ha
uma limitacdo de linhas de produtos oferecidas aqui no Brasil e alguns
consumidores reclamam do tecido sintético das roupas da marca, que € pouco

recomendado para o clima tropical do nosso pais.

1.20.2 Principais concorrentes indiretos

Consideram-se concorrentes indiretos as marcas: Zara, Hering e Khelf. As
marcas Zara e Khelf atendem outro nicho de mercado, considerando um segmento
baseado em preco/publico, uma vez que seus pregcos atingem outras classes
sociais. A marca Hering, por sua vez, € considerada como concorrente indireto da
Youcom, pois, 0 unico ponto em paridade entre as duas marcas sao roupas com

estilos basicos.

1.20.2.1 Hering

1.20.2.1.1 Breve historico da marca

Voltada ao publico masculino e feminino, a Hering destaca-se pela ampla
aceitacao nas classes sociais e faixas etarias. Lanca anualmente seis cole¢des, que
primam pelo conforto e pelo estilo, sempre se reinventado ao longo de sua historia
de mais de 130 anos. A marca também desenvolve cole¢cdes em sintonia com as
tendéncias da moda atual, mantendo sua identidade e tradicdo. As pegas basicas,
presentes em todas as colegdes, sdo parte da histéria do publico, que vé a marca
como sinénimo de qualidade e de moda acessivel (Hering, 2018).

A Hering Store esta presente em todos os Estados brasileiros, faz parte do
mix de lojas da maioria dos shoppings nacionais, e conta, também, com lojas de rua
nas principais cidades do pais. A marca também pode ser encontrada em lojas
multimarcas e na internet, através de sua webstore. A Hering tem, também, uma

longa histéria de atuacdo em responsabilidade social. Ha 20 anos, é parceira da
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campanha O Cancer de Mama no Alvo da Moda, realizada no Brasil pelo Instituto
Brasileiro de Controle do Céancer (IBCC). (Hering, 2018).

1.20.2.1.2 Histérico de comunicagéo

A marca é muito forte quando se trata de divulgacao, e na mais recente, em
novembro de 2017, a marca langou um filme denominado “Basicamente isso”, que
fez bastante sucesso, seguiu o conceito de retratar assuntos que fazem parte da

vida das pessoas, dessa vez, apoiando a causa social de doacao de sangue.

P » o 014/014

basicamente isso | doe sangue

Figura 37 - Video postado no Youtube em 23 de novembro de 2017
Fonte: https://youtu.be/joZb3120RtQ
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1.20.2.1.3 Principais caracteristicas

Sendo a primeira exportadora de vestuario no Brasil, a Hering sempre foi
conhecida pelos empreendedores, ja que € uma 6tima opc¢éao de franquia e também
pelos proprios consumidores, por saber reconhecer e entender suas necessidades.
A marca alega que a roupa € o espelho de cada um, e agora com o slogan mais
recente “O basico é tudo”, prega que o consumidor imprima seu estilo nas pecgas e
as tornem unicas, como cada um é&. A qualidade de suas pegcas e 0s precos
acessiveis foram umas das caracteristicas que fizeram a marca ser reconhecida

perante os consumidores.

1.20.2.1.4 Politica de vendas

A marca oferece diversas formas de pagamento. Uma delas diz respeito aos
descontos que chegam até 60%. A Hering trabalha com cartdo da loja. Suas
condi¢des de pagamento possibilitam parcelamento do valor das compras em até 5x

sem juros, ou 8x fixas, seja no cartdo da loja ou no cartao de crédito.

1.20.2.1.5 Pontos positivos

As varias formas de pagamento e os descontos oferecidos s&o um ponto
positivo a ser considerado. Reconhecida por quase 90% dos brasileiros, a marca &
lembrada principalmente pela qualidade e pregco que as suas pegas oferecem, além

da marca conseguir atender os publicos femininos, masculinos e infantis.

1.20.2.1.6 Pontos negativos

A marca, apesar de alegar oferecer muito mais que o basico, é criticada por
alguns consumidores por nao encontrarem pecas de acordo com as tendéncias

mundiais da moda.
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1.20.2.2 ZARA

1.20.2.2.1 Breve historico da marca

Nascida na Espanha, a Zara virou em pouco tempo uma das redes de lojas
mais requisitadas no exterior, e apos esse sucesso, a empresa tem conquistado os
clientes no Brasil, nos melhores shoppings das grandes cidades do pais, caindo no
gosto e preferéncia muitos utilizam roupas, sapatos e acessorios da marca no seu
dia a dia. Conta com um total de 1500 lojas distribuidas por todo mundo e presente

em mais de 45 paises, a marca vem experimentando altos indices de crescimento.

2.20.2.2.2 Histérico de comunicagéo

Segundo o site ELLE"?, “Atemporal” € o nome que a Zara escolheu para sua
mais nova colecao de 2017 e nao se aplica apenas as recém-chegadas pecas, mas
descreve também as mulheres que estao presentes na campanha, todas com mais
de 40 anos. As modelos Malgosia Bela, Yasmin Warsame e Kristina de Coninck, que
ja desfilaram para marcas como Martin Margiela, Christian Dior Couture e Dries Van

Noten, estrelam a propaganda usando pecas elegantes e modernas.

12 Disponivel em: https://elle.abril.com.br/moda/modelos-com-mais-de-40-anos-estrelam-campanha-
da-zara/. Acesso em: 20 maio 2018.
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Figura 38 - Campanha Zara, 2017
Fonte: https://tinyurl.com/ydbw5x33

1.20.2.2.3 Principais caracteristicas

A esséncia da fast fashion foi desenvolvida e consagrada pela Zara, pois o
dono da marca pensou e expandiu um meéetodo para que as tendéncias de moda
vistas nas passarelas chegassem mais rapidas as araras das lojas. A marca é
conhecida por tudo ser feito e moldado de acordo com o consumidor. Sinénimo de
status, beleza, moda e qualidade, a Zara € umas das maiores marcas internacionais,

com PDV'’s em 88 paises.

1.20.2.2.4 Politica de vendas

Como a marca trabalha com alguns pregcos um pouco acima da média, &
disponibilizado o parcelamento das compras e o recebimento de todas as bandeiras

de cartbes.
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1.20.2.2.5 Pontos positivos

A empresa se destaca pela qualidade de suas roupas. Muitos consumidores
alegam ter pecas da Zara que foram compradas ha anos e além da durabilidade ser
excelente, sao pecas que podem passar 0s anos, mas nunca sairao de moda. Em
todas as lojas espalhadas pelo mundo, dois dias por semana chegam pecas novas,

outro ponto que os consumidores alegam ser um diferencial da marca.

1.20.2.2.6 Pontos negativos

A Zara nao investe em comunicagao e, portanto, o consumidor tera que
passar em frente a vitrine da loja para saber das novidades das cole¢cbes. A marca
envolveu-se em um escandalo quando foram divulgadas notas na imprensa que
alegavam o fato de a marca usar mao de obra escrava em suas fabricas'® e, com
isso, acabou perdendo muitos clientes no Brasil. Outro ponto negativo da marca é
que a mesma nao possui programas de fidelizagdo e descontos para o cliente

fidelizado.
1.20.2.3 KHELF

1.20.2.3.1 Breve historico da marca

A Khelf € uma empresa familiar, fundada em 1984. No inicio, era uma
multimarca localizada no Shopping Center Norte, na cidade de Sao Paulo. Com o
passar dos anos, surgiu a necessidade de se criar algo para os clientes — e néo
apenas revender as outras marcas. A marca comecgou entdo a desenvolver pecas, e,
com o passar dos anos, 100% das pecas vendidas na Khelf eram oriundas da
prépria marca. Sua missao € comercializar produtos de vestuario com a melhor

qualidade possivel dentro dos limites de valores de forma rentavel, satisfazendo o

13 Disponivel em: http://reporterbrasil.org.br/2011/08/roupas-da-zara-sao-fabricadas-com-mao-de-
obra-escrava/. Acesso em 03 Out. 2018.
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cliente e fidelizando através desta qualidade tanto nos produtos como no
atendimento (KHELF, 2017).

1.20.2.3.2 Histérico de comunicagéo

A marca Khelf utiliza as fotos das suas campanhas para mostrar aos
consumidores quais sao suas apostas de acordo com a estacdo em questdo. As
campanhas abaixo foram veiculadas em 2014 e desde entao nao ha mais registros

via internet de novas campanhas.

Figura 39 - Campanha Inverno Khelf, 2014
Fonte: https://tinyurl.com/y874ybr9
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Figura 40 - Campanha Verao Khelf, 2014
Fonte: https://tinyurl.com/yayrk37v

1.20.2.3.3 Principais caracteristicas

A marca é voltada ao publico que busca praticidade e versatilidade no dia a
dia. A composicao da linha de produtos da Khelf inclui artigos de jeanswear,
malharia, camisaria e acessérios para o publico feminino e masculino. O jeans,
carro-chefe da marca, representa 25% da produgcdo mensal, enquanto o restante &
distribuido entre produtos em sarja, malharia e camisaria. As cole¢des sao divididas
igualmente entre as linhas femininas e masculinas e o desenvolvimento das pecas

de vestuario sao feitos pela prépria marca.

1.20.2.3.4 Politica de venda

A Khelf oferece como forma de pagamento um cartdo préprio da loja e com
ele o consumidor pode parcelar suas compras em quantas vezes ele achar melhor,

sem juros. O cartdo nao possui anuidade e disponibiliza promog¢des exclusivas.
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1.20.2.3.5 Pontos positivos

A Khelf possui um diferencial que é a producéao independente das suas pecas
de vestuario, o que acaba sendo um diferencial perante suas concorrentes, além de
estar sempre preocupada com as tendéncias de moda. A possibilidade de fidelizar o
cliente disponibilizando um cartdo de crédito da loja também é um ponto em

diferencial.

1.20.2.3.6 Pontos negativos

Apesar de pregarem a boa qualidade em seus produtos, a marca deixa a
desejar nesse quesito, principalmente em seu carro-chefe, que sao os jeans. O mau
atendimento, tanto na loja fisica quanto no respaldo sobre as compras online, é

retratado por alguns dos consumidores.

1.20.3 Comparativos de pregos praticados

PECA Youcom TNG Forever 21 ZARA
Calga Jeans Skinny Masculina R$179,90 R$79,90 R$65,77 R$231,00
Calca Jeans Skinny Feminina R$139,90 R$59,99 R$79,90 R$139,90
Camiseta Masculina R$49,90 R$24,99 R$29,41 R$85,60
Camiseta Feminina R$39,90 R$33,33 R$19,90 R$49,99
Jaqueta Jeans Masculina R$199,90 | R$199,99 R$115,95 R$297,00
Jaqueta Jeans Feminina R$199,90 | R$199,99 R$119,90 R$139,90

Tabela 4 - Comparativos de precos praticados
Fonte: Dados obtidos nos e-commerces de cada marca em maio/2018
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Observando os dados da tabela, percebe-se que os pregos das marcas
variam muito. Porém, ainda assim, os precos da Youcom competem e se

assemelham em alguns casos com as marcas concorrentes.

1.21 PESQUISA

Sabe-se que a Youcom possui uma deficiéncia de lembranca de marca em
relagdo ao publico e essa caréncia pode ocorrer devido a diversos fatores, sendo o
principal deles seu tempo de mercado, que é bem menor quando comparado com

seus concorrentes.

Para melhor entendimento do consumidor em questdo, foram elaboradas
duas pesquisas qualitativas, intituladas Pesquisa de Target e Pesquisa de Consumo.
A metodologia utilizada é a descritiva qualitativa, uma vez que o objetivo é descrever
algo, fazendo uma analise minuciosa e descritiva do objetivo de estudo. Esse tipo de
pesquisa permite uma melhor definicado de opinido, atitude e comportamento de um
determinado grupo de pessoas.

Para a obtencdo de dados referentes a pesquisa, foi necessario utilizar o
tempo transversal. No processo de amostragem, foram selecionados dois tipos de
publicos: consumidores e o publico-alvo que ainda ndo consumiu nenhum produto
da marca Youcom.

A técnica de coleta de dados utilizada foi a Survey — Questionario,
disponibilizado via computador/internet. O questionario apresenta um conjunto de
perguntas estruturadas e que buscam mensurar as variaveis relevantes do estudo
em questdo, sem a interferéncia de um pesquisador. Serve para medir opinides,
atitudes, comportamentos, entre outros. Portanto, foi aplicada uma amostragem nao-
probabilistica do tipo por conveniéncia.

Para a pesquisa denominada Pesquisa de Target, foi utilizada uma amostra
de 50 pessoas ja consumidoras da marca. Essa pesquisa tem como objetivo
compreender qual a opinido do consumidor e quais seriam as melhorias futuras que

a marca precisa colocar em pratica para atender as necessidades desse publico.
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Ja a pesquisa intitulada Pesquisa de Consumo, com uma amostra de também
50 pessoas, objetiva identificar e analisar os motivos pelos quais esse publico
consome produtos de outras marcas. Aqui, buscamos entender quais elementos
consideram essenciais na hora da escolha de uma loja, para que possamos

trabalhar na comunicagao da marca.

1.21.1 Pesquisas realizadas

Para a realizacao das pesquisas, tivemos uma amostra total de 100 pessoas,
sendo de ambos o0s sexos, moradores das regides nas quais a marca esta presente
(regides Sul, Sudeste e Centro Oeste). A Youcom pretende aumentar sua
participacdo de mercado e por isso, procura compreender como 0s consumidores
percebem sua marca, bem como quais sdo suas preferéncias na hora da escolha
dos produtos. Para aqueles que ainda nao consomem o produto da marca, a
pesquisa procura entender quais séo as expectativas dos consumidores para que

ela possa atrelar esses desejos a sua marca.
1.21.1.1 Pesquisa com o target

1 - Qual a sua idade?

Acima de 35 ey S =3 Menos de 128

25-34

18 -24

Grafico 5 - Pesquisa com o target
Fonte: INK Comunicacao, 2018
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2 - 0 que vocé associa a Youcom?

Personalidade

Estilo

Tendéncia
Grafico 6 - Pesquisa com o target
Fonte: INK Comunicacao, 2018
3 - Qual o principal beneficio que a marca oferece?
. CustoxBeneficio
Estilo :

Qualidade

Prqq utos Sin_gu_ti;res

Grafico 7 - Pesquisa com o farget
Fonte: INK Comunicagéo, 2018
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4 - Como vocé conheceu a Youcom?

Ganhei um present...

Indicagao de amigo...

Shopping

Propaganda Blog de moda

Indicagdo de blogu...

Redes Sociais

Grafico 8 - Pesquisa com o target
Fonte: INK Comunicacgéo, 2018

9 - Quais itens vocé compra com maior frequéncia na
Youcom?

Acessorios

12.50%
Saias 12,50%
Jaguetas/Casacos 16,70%

Shoris/Bermudas 16,70%

Calcas 20.80%
Vestidos
Camisas/Blusas 70,80%
.0 0.2 0.4 0.8 0.8

Grafico 9 - Pesquisa com o farget
Fonte: INK Comunicacéo, 2018
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6 - Vocé ja realizou compras de maneira online pelo site da loja?
(Caso negativo, pule para a pergunta 9)

Sim

Nao

Gréfico 10 - Pesquisa com o farget
Fonte: INK Comunicacgéo, 2018

7 - Caso sua resposta seja positiva, de 1a 5 (sendo1ruime 5
excelente), como vocé avaliaria a sua experiéncia?

Grafico 11 - Pesquisa com o farget
Fonte: INK Comunicacgéo, 2018
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8 - Qual seria um ponto de melhoria na loja online?

Entrega Rapida

Frete Gratis

Mais descontos

Grafico 12 - Pesquisa com o farget
Fonte: INK Comunicagéo, 2018

9 - Além da Youcom, em que lojas vocé costuma efetuar compras?

Zara 25%
Hering

Khelf

Renner

The finds. farm, bazar
CEA

Renner e CEA

Renner, Riachuelo

Grafico 13 - Pesquisa com o target
Fonte: INK Comunicacgéo, 2018
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10 - Vocé indicaria a loja para os seus amigos?

Sim

Grafico 14 - Pesquisa com o target
Fonte: INK Comunicacao, 2018

1.21.1.1.2 Anélise dos resultados apurados

Por meio dos resultados obtidos, é possivel identificar que o publico da marca
Youcom é jovem, com faixa etaria entre 18 a 24 anos, ambos os sexos e que
associam a marca a atributos de personalidade e estilo.

Ao considerarem a realizagcdo de compras dos itens comercializados pela
marca, 29,2% dos entrevistados afirmam que consomem os artigos, pois eles
oferecem beneficios, como, por exemplo, produtos singulares e estilosos. Tais
beneficios estao ligados, justamente, com os ideais da marca, que € produzir roupas
jovens, descoladas e com personalidades fortes (37,5%). Além disso, seus
consumidores sao fiéis e ressaltam um apre¢co muito grande em relagao ao custo-
beneficio que a marca possibilita. Esses consumidores alegam com 25% que
conheceram a marca nas redes sociais e das indicacbes de amigos ou familiares.
Uma vez que o publico estd sempre em busca de tendéncia nas redes sociais, a
Youcom elabora diversas agées como, por exemplo, post em redes sociais, onde
combinam diversos looks diferentes, visando a aproximacdo entre marca -
consumidor. Ainda de acordo com os dados revelados pela pesquisa, esses jovens

consideram muito relevante a compra online, mas, apenas 8% ja realizaram compras
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no e-commerce da Youcom, com opinides que variam como sendo uma experiéncia
excelente ou boa. Como acado futura, a marca pode programar a integracdo do
online e offline, onde esses consumidores poderiam escolher os produtos e retirarem
na loja fisica ou, vice-versa, para fazer com que esse cliente consiga experimentar
os dois ambientes da loja.

Em relagcdo aos descontos, 57,1% dos entrevistados afirmaram que esse é
um dos principais fatores que influenciam na decisdo de compra e por este motivo,
também é recomendavel que a marca crie mais condicbes especiais para esses
clientes em ambos os ambientes, trazendo potenciais clientes e fidelizando aqueles
gue ja consomem ou ja consumiram os produtos da marca.

Todas essas informagdes contribuirdo para o desenvolvimento das
campanhas e de todas as agdes promocionais que foram produzidas com o intuito
de gerar mais beneficios e bonificagcdes tanto para consumidores, quanto para os

colaboradores da empresa.

1.21.1.2 Pesquisa de consumo

1 - Para vocé, qual a relevancia de estar antenado com a
moda?

Totalmente irrelevante

Muito relevante
4.09

Parcialmente irreleva...

2 0o

Parcialmente relevante

Pt ]

Meutv

Grafico 15 - Pesquisa de consumo
Fonte: INK Comunicacgao, 2018
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2 - Em qual plataforma vocé mais procura por referéncias de
estilo/moda?

Internet no geral

Pinterest

Amigos

Nao se interessa por m...

Instagram
Grafico 16 - Pesquisa de consumo
Fonte: INK Comunicacao, 2018
3 - O que vocé nao abre mao em um look?
Qualidade
Bl
Autenticidade
Tendéncia

Custo-Beneficio

Grafico 17 - Pesquisa de consumo
Fonte: INK Comunicacgéo, 2018
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4 - O que define a loja ideal para vocé?

Cutros
z‘ﬂ i‘._.|

Tendéncia
2.0%
Personalidade
12,0%

Autenticidade
12,0%

Custo-Beneficio
T2,0%

Grafico 18 - Pesquisa de consumo
Fonte: INK Comunicagéo, 2018

5 - Quais suas sugestdes de melhoras para as lojas

fisicas?
Custo-Beneficio Disposicdo da loja
4.0% 12,0%
Outros )
12,0%

Atendimento

16.0%

Prego Colegdo
40,0% 16,0%

Grafico 19 - Pesquisa de consumo
Fonte: INK Comunicagéo, 2018



INK

COMUNICACAO 111

6 - Qual o seu gasto mensal médio com roupas?

Acima de R$500,00
2 g

De R$200,00 a RS3...

Abaixo de R$100,00

S A

De R$100,00 a RS2...

Grafico 20 - Pesquisa de consumo
Fonte: INK Comunicacao, 2018

7 - Em quais lojas fisicas vocé costuma realizar suas

compras?

Oakley ™o
e 17,0%

Marisa
Khelf
14,0%

Hering
S - Youcom
8 04
Forever 21

Grafico 21 - Pesquisa de consumo
Fonte: INK Comunicacgao, 2018
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8 - Para vocé, qual a importancia das marcas
disponibilizarem loja online?

Totalmente irrelevante

£

Neutro Muito relevante

Parcialmente relevante

Grafico 22 - Pesquisa de consumo
Fonte: INK Comunicacgao, 2018

1.21.1.2.2 Anélise dos resultados apurados

Apos analisar os resultados da Pesquisa de Consumo, € possivel identificar
que 64% desse publico procura a rede social Instagram como buscador de
referéncia, inspiragées e também para estar "antenado" nas ultimas tendéncias de
moda.

Os canais digitais parecem ser um dos meios mais utilizados por esse
publico, ja que 44% dos entrevistaram acham muito relevante a importancia de uma
marca disponibilizar uma loja online e, ao considerar que tal midia social € o meio
social mais utilizado para fins de pesquisas de moda, € muito importante que a
marca Youcom ofereca os servicos do seu e-commerce para que possam
acompanhar as novidades e tendéncias que os seus produtos trazem. Esses
consumidores estado dispostos a realizarem suas compras de vestuarios e
acessorios via site, desde que os mesmos apresentem um custo-beneficio valido. As
informagdes apontam que, se a marca entregar o que eles procuram, 48% dos
entrevistados disseram que gastariam uma média mensal entre R$100,00 a
R$200,00.
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Podemos concluir que, apesar deste publico adquirir suas roupas em lojas e
marcas variadas, o ponto mais importante € a busca por produtos que os satisfagcam
nos requisitos de estilo, qualidade, conforto, autenticidade e que, além disso,
possam oferecer meios em que possam estar por dentro das novidades e

tendéncias de moda.

Todos esses aspectos, assim como na Pesquisa de Target, servirao para o
desenvolvimento da campanha publicitaria e das agdes promocionais que buscam

suprir todas as necessidades que o cliente encontra nos dias atuais.

1.21.2 Resultados obtidos

Ao analisar as pesquisas realizadas, € possivel identificar que ambos os
publicos buscam por produtos que oferegcam o maior custo-beneficio e bons
descontos. E muito importante que as marcas disponibilizem e-commerce e, além
disso, oferecam canais com conteudo online sobre moda para que sejam

acompanhadas todas as ultimas tendéncias.

Por fim, identificou-se que no momento da compra dos produtos da marca, os
clientes adquirem com maior frequéncia itens como camisas, blusas e vestidos.
Grande parte dos entrevistados procuram referéncias de moda na internet e muitos
dos atuais consumidores conheceram a marca Youcom por meio de redes sociais, 0

que demonstra um grande potencial para anunciar e investir nessa midia.

1.22 OBJETIVOS DE MERCADO

O objetivo de mercado da empresa € ampliar em 30% o faturamento anual
médio por loja em 2019, saltando de cerca de R$ 1.000.00,00 para R$ 1.300.00,00.
Isso se justifica pelo seu histérico de crescimento, investimento em comunicagao,

além da ampliacao do nivel de conhecimento e lembranc¢a da marca junto ao target.
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1.23 OBJETIVOS DE COMUNICACAO

O objetivo de comunicacao é tornar a marca referéncia para o mercado de
moda com DNA jovem, se destacando no segmento de fast fashion e realcar as

diversas op¢des que a loja possui.

1.24 CONTEUDO BASICO DA COMUNICACAO

A Youcom disponibiliza aos seus parceiros o Manual de Identidade Visual da
marca para que eles possam realizar as pecgas publicitarias seguindo sempre um
mesmo padrao.

De acordo com as regras deste documento, a marca pede para que
respeitemos o uso do seu logotipo nao aplicando-o em fundos que nao possuam
contrastes. E proibido expandir, condensar ou angular prejudicando a leitura do
mesmo. A empresa pede para que em todas as suas peg¢as sejam transmitidos um
tom de voz urbano, leve, confiante e seguro. O cenario preferido da marca é o
urbano, a luz natural e um casting diversificado para fugir de todos os padrées ja
impostos um dia pela sociedade. Para as pecas divulgadas no e-commerce, é
permitido produzir as fotos em estudios em que a luz branca gera mais contraste
para os produtos, dando mais destaque das pecas propostas.

Ainda de acordo com o Manual de Identidade Visual, a marca pede que para
a criacao das pecas e as aplicagdes de filtros de cor, a agéncia siga a paleta pre-
determinada por eles, respeitando o tipo de territério representado, nédo podendo
mistura-las e sim, serem usadas para ajudar a delimitar e marcar ainda mais a
identidade de cada um dos territérios trabalhados. E permitido utilizar a abreviagéo
logo YC como um reforco de marca, além de molduras, tramas e composi¢cdes
visuais.

Por fim, a Youcom padroniza o uso de Fontes institucionais, trabalhando
somente com a familia DIN, variando apenas em uso dela com light, condensada,
médium bold e black. Com ela, facilita-se a leitura em mobile e a usabilidade em

telas pequenas, além de ser mais um item de refor¢co da identidade da marca.
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1.24.1 Conteudo basico que as pegas deverao transmitir

As pecas visam mostrar que a marca mantém seu posicionamento perante o
publico e devem instigar o consumidor a conhecer a identidade da marca, realgando
seus pontos diferenciadores e o que mais a torna atrativa ao seu publico.

Diante disto, serao apresentadas pecas com composi¢des clean, transmitindo
a sua versatilidade, estilo e modernidade, com poucos elementos em cena para que

o foco esteja em seu produto.

1.24.2 Pontos positivos a serem destacados

¢ Qualidade nos produtos oferecidos;
e Variedade de produtos;

e Custo x beneficio;

e Moda jovem,;

e Exclusividade;

e Engajamento nas redes sociais;

e Interatividade do publico-alvo com a marca.

1.24.3 Pontos negativos a serem evitados

e Falar dos precos;
o Formalidade;
e Imagens repetitivas e genéricas;

e Alteracbes no posicionamento da marca.
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1.25 MIDIA

Segundo Sant’Anna, Junior e Garcia (2015, p. 220) a midia € uma operagao
das mais centrais na inteligéncia de uma agéncia e também em sua rentabilidade.
Pode-se afirmar que a funcdo da midia é aquela que deu origem ao modelo de

agéncia de propaganda preponderante durante boa parte do século XX.

1.25.1 Meios recomendados

Sugere-se que sejam trabalhados os seguintes meios:

e PDV (Ponto de Venda — lojas fisicas);
e Midia OOH (Out Of Home);
¢ Internet (redes sociais e plataformas de streaming);

e TV paga;

1.25.2 Periodos

De acordo com dados apurados com o cliente quanto aos periodos sazonais,
serao utilizados para a realizagdo do calendario anual os inicios de estagdes, com
foco na estacao de primavera/verao, e as datas comemorativas mais relevantes para
o volume de vendas da Youcom, que serdo apresentados no Plano de Midia desse

trabalho.

1.25.3 Praga

A campanha sera veiculada na Grande Sao Paulo e nos Estados do Rio
Grande do Sul e Minas Gerais, pois sao regides com maior concentracao das lojas e

participacao de mercado.
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1.26 VERBA TOTAL DE COMUNICACAO

O budget total para a campanha é de R$ 4.000.000,00 (quatro milhdes de

reais).

1.26.1 Verba de veiculacao
A verba de veiculacdo representara 80% do budget, totalizando R$

3.182.197,20 (trés milhdes, cento e oitenta e dois mil, cento e noventa e sete reais e

vinte centavos).

1.26.2 Verba de produc¢ao

A verba de producéao representara 13% do budget, totalizando R$ 502.215,60

(quinhentos e dois mil, duzentos e quinze reais e sessenta centavos).

1.26.3 Verba para agoes

A verba de acdo representara 7% do budget, totalizando R$ 315.587,20

(trezentos e quinze mil, quinhentos e oitenta e sete reais e vinte centavos).

1.27 PROMOGAO DE VENDAS, MERCHANDISING, EVENTOS, PATROCINIOS,
PROJETOS ESPECIAIS

Foi solicitado pelo cliente uma comunicagéo integrada entre as lojas fisicas e

0 e-commerce, estratégia de omnichannel’.

4O omnichannel integra lojas fisicas, virtuais e compradores. Dessa maneira, pode explorar todas
as possibilidades de interacdo. Essa tendéncia é uma evolucdo do conceito de multicanal, pois &
focada na experiéncia do consumidor nos canais existentes de uma determinada marca. Fonte:
SEBRAE NACIONAL, 20172,



