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RESUMO

Atualmente, com o amplo crescimento das tecnologias digitais, promoveu-
se a necessidade eminente nas corporacdes de encarar um novo habito de
interac&o entre marcas e consumidores, visando conquistar espagco no mercado,
fidelizar clientes, fortalecer a marca, dentre outros fatores necessarios para uma
empresa estabelecer e fixar seu posicionamento no mercado de atuagao, para
gque ndo perca espaco para Seus concorrentes e nem oportunidades de
crescimento, sendo necessario em muitas vezes reposicionar a proposta para
seu produto, adequando-o ao perfil target. A propaganda, que é uma ferramenta
dentro do composto de marketing, diz respeito a promocédo e tem o sentido de
impulsionar a marca e solucdes, fazendo com que a mensagem de marketing da
empresa chegue aos ouvidos certos, transformando-a em uma solucédo para
necessidades e desejos de um cliente, portanto, quando combinada aos novos
hébitos do publico consumidor, fortalece a marca e a mantém com forte share of
mind. A Havaianas, um braco do grupo Alpargatas, tem irrevogavel forca no
mercado e sera 0 objeto de pesquisa do presente Projeto, que visa de forma
tedrica e prética, apresentar o desdobramento de um Plano de Comunicacao
desenvolvido com a intencao de atrelar mix de marketing a uma estratégia de
campanha que possibilite a sustentacdo do posicionamento marca, atraves de

uma nova abordagem.

Palavras-chave: Comunicacdo; Sandalia de borracha; Alpargatas; Havaianas;
Estilo; Chinelo.



ABSTRACT

Nowadays, with the wide growth of digital technologies, there has been an
imminent need for corporations to face a new habit of interaction between brands
and consumers, aiming to gain market space, build customer loyalty, strengthen
the brand, among other factors necessary for a company. establish and fix its
positioning in the market, so that it does not lose space for its competitors or
growth opportunities, being often necessary to reposition the proposal for its
product, adapting it to the target profile. Advertising, which is a tool within the
marketing mix, is about promotion and has the sense of boosting the brand and
solutions, making the company's marketing message reach the right ears, turning
it into a solution for needs. and a customer's wishes, so when combined with new
consumer habits, it strengthens the brand and maintains it with a strong share of
mind. Havaianas, an arm of the Alpargatas group, has irrevocable strength in the
market and will be the object of research of this project, which aims theoretically
and practically to present the unfolding of a Communication Plan developed with
the intention of linking marketing mix to a campaign strategy that makes it
possible to sustain brand positioning through a new approach.

Keywords: Communication; Rubber sandal; Alpargatas; Havaianas; Style;
Slipper.
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INTRODUGCAO

O briefing é a base da aculturacdo de um profissional,
que, apdés sua andlise e a complementacdo de
informacdes, devera ter condicdes de propor decisGes
realmente eficientes para a empresa como um todo e para
o problema ali apontado. (SANT'ANNA, Armando;
JUNIOR, Ismael Rocha; GARCIA, Luiz Fernando Dabul,
2015, p.119)

Integrante do grupo Alpargatas, atuante ha mais de 50 anos no mercado, a
Havaianas tem como produto principal calgcados de borracha e téxtil, sendo que é
conhecida como sindnimo da categoria no que diz respeito ao produto “chinelo”.
Atualmente tem como slogan “Todo mundo usa”, com o objetivo de realmente tornar
universal o seu uso, sem nenhuma forma de segregacdo. Um ponto de diferenciagéao
€ que a marca aposta na diversificacao e variedade de modelos, seguindo sempre as
tendéncias e posicionando o produto como um produto jovem, fashion.

Como uma marca consagrada e lider de mercado, possui forte presenca na
comunicacao televisiva, sempre utilizando formadores de opinido e artistas como
representantes, para que seu uso seja entendido como universal, mas sempre
atrelado a questdo do status. Por ser uma marca tradicional e de origem brasileira,
tem atuacdo em todos os estados nacionais e sua expansao internacional ocorre de
forma rapida, sendo que hoje ja esta presente na Asia, América, Europa, Oriente
Médio, Africa e Oceania.

O uso dos produtos da Havaianas ocorre ndo apenas pelo status, mas pelo
julgamento positivo da marca no que diz respeito ao custo beneficio, pois o publico
entende que por mais que os produtos oferecam um preco superior em relacdo a
concorréncia, vale a pena pela qualidade que a marca representa. Atualmente a
marca aposta no humor, clima jovem e modernidade para sua comunicagao, pois
muito mais do que a venda do produto em si, a marca deseja criar vinculo com o target
e se aproximar de sua personalidade.

Entretanto, foi identificado por meio de pesquisas realizadas pela agéncia, que
diversos publicos tém o paradigma quanto ao uso do produto em ambientes urbanos,
sendo que menos da metade dos respondentes desconsideram o0 uso deste para

esses lugares. Desta forma, para que a marca continue sendo sinénimo de jovialidade

39



e fashionismo, € necessario trabalharmos tal defasagem, ampliando a possibilidade
do uso do produto para diversos ambientes, visto que ha esforcos da marca para que
0 produto primario — chinelo — tenha diferenciagdo no mercado e se torne um item de
moda, além disso, hoje os seus concorrentes buscam diferenciacdo nesse quesito e,
portanto, o intuito € romper o preconceito do uso dos produtos apenas para momentos
de lazer, destacando os beneficios que este oferece, juntamente aos diferenciais e,
por consequéncia, levar o consumidor a adquiri-la.

Por fim, ao considerar a gigante Havaianas, por meio de estudo e pesquisa,
detectou-se oportunidades que favorecem para que a marca mantenha o0 seu
crescimento e faga conexdo intensa com seu publico-alvo, ampliando-o ainda mais e
tornando-o fiel, através do uso da ferramenta de comunicacdo — propaganda — junto
a nova proposta de abordagem. Desta forma, elaborou-se o presente Projeto
académico que apresenta um plano de comunicacéo, atrelado as estratégias de
comunicacado, desenvolvidas a partir de andlises do mix de marketing, para gerar
maior visibilidade para a marca com os produtos que ja atua, tracando uma imagem

do produto bem definida para o target.
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l. BRIEFING




Briefing

1.1 Histérico da empresat

A histéria da companhia comega em 3 de abril de 1907 com a vinda do escocés
Robert Fraser da Argentina para o Brasil. O investidor se une a um grupo de
empresarios, para a criacdo da Sociedade Anbdnima Fabrica Brasileira de
Alpargatas e Calcados. A companhia, que depois passaria a se chamar Sao Paulo
Alpargatas, comecou com uma fabrica na Mooca, zona leste da capital paulista,
para a producédo de calcados para trabalhadores na colheita de café. Em 1910, os
calcados para lavouras de café impulsionam os negdécios da empresa, que acaba
tendo de estrear na Bolsa de Valores, com a intencdo de captar mais recursos e
investir na ampliacdo das operacdes. Porém, com a Primeira Guerra Mundial, as
dificuldades financeiras, falta de matéria-prima e a gripe espanhola, que deixa
metade dos empregados da fabrica doentes, o que atrapalha os negdcios.

No final da década de 20, a crise econémica provocada pela superproducao de
café e pela quebra da Bolsa de Valores de Nova York faz cessar a producéo das
Alpargatas Roda, que é um dos calcados mais acessiveis e populares do Pais.
Enquanto muitas empresas fechavam suas portas, a companhia decide investir
ainda mais nos negocios e retoma a fabricacdo da Alpargatas Roda. Passa
também a fornecer mochilas, barracas e fardas aos combatentes da Revolucéo de
1932. Depois de atravessar outro grande desafio, com a Segunda Guerra Mundial,
a companhia lanca sua primeira calca jeans, a Rodeio. Na década de 50, os
modelos de ténis Conga e Bamba Basquete sdo lancados, assim como a lona
Sempreviva. Nos anos 60 é incorporado ao dia a dia do povo brasileiro um brim de
muita qualidade, que da origem as calcas Far West. Os jingles das Alpargatas
Roda e do Encerado Locomotiva sdo cantados em todas as esquinas.

Em 1961, surge a marca Sete Léguas com a producdo e comercializagcdo da
bota de borracha Sete Léguas Trator. Um produto consagrado, presente no dia a
dia dos trabalhadores da agricultura, agropecuaria e construcao civil. No ano

seguinte, em 1962, as sandalias Havaianas séo lancadas e fazem tanto sucesso

! Disponivel em: <https://www.alpargatas.com.br/#/conheca-empresa> Acesso: 02 nov. 2019.
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que todo o mundo copia, alertam os comerciais da marca que as demais sao
copias fajutas? e novo termo, de tdo falado, vai parar no dicionario Aurélio como
sindnimo de produto de ma qualidade. As sandalias cativam milhdes de fas. A
Alpargatas lanc¢a a calca Topeka e, dois anos depois, as Colchas Madrigal.

Em 1970 E lancado o Kichute, o calcado perfeito para as peladas. O Brasil
torna-se tricampedo mundial de futebol e a empresa da inicio a campanha de
cunho social que percorre escolas estaduais com o mote: “Crianga calcada,
crianga sadia”. A empresa inaugura fabricas de Norte a Sul do Pais e entra de sola
em um segmento promissor: o de artigos esportivos com o lancamento da marca
Topper e a compra da Rainha em 1978, no mercado brasileiro desde 1934.

As vendas perderam félego nos anos 80, mas foram relancadas em 1994, com
outro enfoque. Os produtos reapareceram com tons monocromaticos e, trés anos
depois, em versdes de uma infinidade de cores para deixar de ser funcional e se
tornar um acessorio de moda. O marketing em cima das “Unicas que nao
deformam” ajudou bastante. Miss&do cumprida com sucesso dentro e fora do pais,
onde o produto ganhou destaque a ponto de ser usado por celebridades de todo
mundo.

Inaugura, anos depois, uma fabrica na Paraiba, e lanca as sandéalias Samoa
(descontinuada em 2003) e o jeans Top Plus. Além do relancamento da
Havaianas, a Alpargatas licencia, na década de 90, as marcas Timberland,
especializada em esportes de aventura; Mizuno, ténis voltado para adeptos do
atletismo; o calcado Kichute, e a Nike (cuja licenca da marca ficou em seu poder
até 1994).

Mudancas de processos e cortes de custos e pessoas aconteceram depois do
resultado de uma analise dos donos da empresa com a consultoria McKinsey e a
implantacdo de um programa intitulado Avaliacdo do Valor de Atividade. Nesta
etapa, o numero de empregados foi reduzido de 14.500 para 10.500 e a empresa
foi dividida, como hoje, em unidades de negocios. O sucesso da Havaianas, e a
estabilidade do cenario mundial, abriu para a Alpargatas a oportunidade de replicar
0 sucesso das vendas do produto de dentro para fora do Brasil. Dentro da

estratégia de virar global, a companhia inaugurou, em 2007, um escritorio em Nova

2 Fajuta é o feminino de fajuto. O mesmo que: falsa, malfeita, falsificada.
43



York. Também adquiriu 60% da operacao na Argentina, além da pernambucana
Dupé, assumindo a lideranca do segmento de sandalias no pais. Em 2008,
inaugura escritérios comerciais na Espanha e, no ano seguinte, no Reino Unido,
Franca e Italia. Em novembro de 2010, a empresa comprou 30% da brasileira
Osklen, com opcdo para mais 30%. A marca adquirida, ja famosa
internacionalmente, continuou sob a coordenacdo de criacdo e estilo de seu
fundador, Oskar Metsavaht, e a intencéo era repetir com a Osklen o sucesso
mundial de Haiavanas.

De Séao Paulo Alpargatas passa a se chamar Alpargatas e, seguindo o caminho
da globalizacéo, transfere sua sede e rejuvenesce a imagem institucional. Em
2011, a Alpargatas detém 91,5% do capital das operacdes na Argentina e vira lider
do mercado de calgados na Ameérica Latina. Para analistas de mercado, a compra
da Osklen € s6 o comeco do quanto a empresa ainda pretende investir la fora.

Em novembro de 2015, a Alpargatas anunciou a venda das marcas de cal¢cados
esportivos Rainha e Topper no Brasil a um grupo de investidores liderados pelo
empresario Carlos Wizard por 48,7 milhdes de reais. O acordo também envolve a
venda da marca Rainha no mundo e 20% da Topper na Argentina e no mundo,
com excecdo de Estados Unidos e China, onde a marca sera licenciada por 15
anos aos compradores. Poucas semanas depois de vender as marcas Rainha e
Topper, a companhia muda de maos.

A acionista majoritaria era a Camargo Corréa, o grupo empresarial controlava
cada passo desde 2002 (desde 1982 tinha participacdo na empresa) e precisava
levantar o dinheiro depois da empreiteira ter sido uma das envolvidas na Operacéo
Lava Jato, que investiga corrupcado na Petrobras. A condenacgéo da justica por
corrupcéo, lavagem de dinheiro e organizacdo criminosa nas obras da refinaria
Abreu e Lima, da Petrobras, em julho, forcou a empresa a um acerto. Em 2015, a
Alpargatas anunciou que foi adquirida pelo grupo J&F, holding de investimentos
dos irmaos Joesley e Wesley Batista, que controla a JBS. O objetivo da aquisicéo
foi de diversificar o portfolio de negécios da J&F. Porém, com o escandalo da JBS,
em 2017, Italsa e Cambuhy, que administram o patrimoénio das familias Setubal e
Moreira Salles, pagaram a vista R$3,48 bilhfes pela Alpargatas.

Ainda entre 2015 e 2019, vende as marcas Topper, Rainha e Sete Léguas e

encerra o contrato de licenciamento da Timberland. O objetivo de dar mais foco é
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a sua estratégia de globalizacdo. Atualmente, o grupo empresarial da Alpargatas
S.A é composto pelas marcas: Havaianas, Osklen, Mizuno, Dupé, Topper e as

lojas Meggashop.

e Visao: Ser uma empresa global de marcas desejadas nos segmentos de
calcados, vestuarios e acessorios.

e Missao: Conquistar os consumidores por meio de marcas e produtos
diferenciados e de alto valor percebido, criando valor para acionistas,
empregados, fornecedores e clientes, e atuar com responsabilidades social e
ambiental.

e Valores: Comprometimento- Responsabilidade e compromisso com seu papel
individual na realizacéo dos objetivos e dos resultados finais da empresa, sejam
resultados financeiro, de produto ou de servicos, privilegiando sempre o
trabalho em equipe; Respeito as pessoas- Construcdo de um ambiente
meritocratico com boas condicbes de trabalho e oportunidades de
desenvolvimento, estimulando a satisfacdo e o orgulho de pertencer;
Empreendedorismo- Foco no crescimento e na criacdo de valores,
impulsionados pela iniciativa, inovacdo e transformacdo de ideias em
oportunidades de negdcio; Satisfacdo dos consumidores- Conquista da
lealdade dos consumidores em razéo da clara percepc¢ao de superioridade da
proposta de valor das suas marcas; Etica- Comportamento baseado em
principios de honestidade, integridade e respeito as leis na conducdo dos

negocios e dos relacionamentos.

1.2 Histérico do produto®

As sandalias Havaianas foram criadas em 1962, inspiradas na tradicional
sandalia de dedo japonesa Zori, com tiras de tecido e sola de palha de arroz. Em
vez das solas de palha, entrou a borracha, mas sem deixar suas raizes: o grao de
arroz inspirou a textura da palmilha. Ja& o nome foi pensado no Havai — projetado

por Hollywood como o lugar dos sonhos dos anos 60. Com o histérico brasileiro na

3 Disponivel em: <https://www.havaianas.com.br/a-historia> Acesso em: 02 nov. 2019..
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extracdo da borracha, os gerentes da Alpargatas decidiram que a sandalia teria de
ser deste material, feita com uma formula especial que ndo deforma, nem solta
tiras e ndo tem cheiro, como dizia o velho slogan da marca.

No inicio os vendedores levavam a Havaianas dirigindo Kombis, estacionavam
em frente as lojas e os clientes vinham comprar seus pares, havia apenas nas
cores azuis e brancas, até que em 1969 houve um erro na producéo e foi produzido
na cor verde. O publico aceitou positivamente e entdo comegaram a produzir nas
cores ferrugem, amarelo e preto. O sucesso, no entanto, chegou ao seu limite.
Sem grandes investimentos em marketing e no fortalecimento da marca, os
chinelos foram associados as classes mais baixas e suas vendas despencaram —
nem mesmo a formula exclusiva de seu material salvou a Havaianas de uma dificil
crise de lucratividade no inicio dos anos 90.

Até 1994, tinhamos um produto Unico: era uma sandalia de borracha de
palmilha branca com tiras azul claro, amarelas ou preta, mas basicamente era uma
commodity. Com a estagnacéo da marca, a gente resolveu mudar, conta Rui Porto,
um dos diretores envolvidos em um dos projetos mais importantes da marca: a
transformacao do chinelo de pobre para a marca que todo mundo usa. Para mudar
a percepcdo dos consumidores, conta Rui, foi preciso deixar de produzir apenas
um produto e comecar a criar um valor agregado a marca. Foi nos anos 90 que
fabricaram a primeira Havaianas Floral, desde entdo a marca tem inovado com
cores e estampas que “Todo mundo usa”, para isso, a Alpargatas ndo poupou
investimentos: novas estampas com cores, tiras e formatos diferentes. Foram
criadas as Havaianas Baby, Surf e Top com disposicao de 15 cores e posicionado
no mercado como um produto mais caro que as tradicionais.

Em 1999 a marca foi inserida no universo da moda pelo estilista Jean Paul
Gaultier, depois disso continuou sendo exibida em inimeros desfiles de moda. A
partir da virada do milénio a marca se fez presente no Oscar em 2003; fez parceria
com a joalheria H.Stern. e com a ONG Conservacao Internacional; lancou os
modelos Special Collection, Slim, Flat e Galocha; foi motivo de protesto, por
estudantes de Sao Paulo que queriam reivindicar seu direito de ir de Havaianas
para a escola e langcou Havaianas Socks, uma meia que se adaptava ao contorno

do dedéo do pé, permitindo que ele se encaixasse perfeitamente na sandalia.
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A partir de 2008 a empresa iniciou a inauguracdo de lojas franqueadas da
Havaianas, onde era possivel encontrar todos os produtos da marca em um sé
lugar; abriu também um QG na Espanha e hoje possui escritérios em Portugal,
Franca, Inglaterra, Italia, na Alemanha e em 2009, a marca ganha sua primeira loja
conceito: o Espaco Havaianas, na Rua Oscar Freire, badalado endereco da capital
paulista. Nos ultimos anos a Havaianas tem se reinventado criando produtos cada
vez mais originais, ndo apenas sanddlias, mas também colecdo de roupas,
toalhas, bolsas, chaveiros, Oculos escuros, capas para celular, entre outros
acessorios. Em 2010 houve o lancamento da Soul Collection, colecéo de calcados
fechados e ténis, incluindo as alpargatas. No inicio foi projetada para atender o
publico europeu que, por conta do inverno rigoroso, ndo dava espago para a venda
dos modelos originais durante todo o ano, mas o produto caiu no gosto dos
brasileiros e comecgou a ser vendido em seu pais de origem também.

Em 2012 a marca langcou uma campanha com o intuito de desafiar seus
clientes, a marca pretendia alcancar o recorde mundial do maior niumero de
sandalias flutuantes no mar nas praias do litoral australiano. Para isso foram
criadas boias inflaveis gigantes no formato da tradicional sandalia. A campanha foi
um sucesso que desencadeou na criacdo de mais um produto, as boias foram
lancadas no Brasil no ano seguinte, disponivel em cinco cores (verde liméo, azul
carbono, salmdo, fucsia e lilas).

Em 2015 a marca iniciou sua parceria com a Disney, inaugurou uma loja dentro
do Disney Springs, em Orlando, onde é possivel encontrar sandalias com temas
da Disney ou sem desenhos, de varias cores, para adultos e criangas.

Hoje em dia a Havaianas oferece produtos que vao além das classicas
sandalias, no intervalo de 57 anos a marca soube se reinventar e conquistar seu
reconhecimento mundial. De apenas um modelo, hoje a marca possui mais de 65

cores e 600 combinagdes de estampas diferentes.
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Figura 1 - Fabricas Havaianas

.
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PRODUGCAO APROXIMADA

“’ COLABORADORES
, ~10 mil funcionarios
4

Fonte: Cliente — Material de Treinamento Havaianas, 2019.4

17 milhdes de pares/més
10 pares por segundo

1.3 Historico da comunicacgéo

A comunicacdo da empresa teve, de 1962 a 1994, suas forcas voltadas nas
caracteristicas tangiveis do seu produto. “Nao deformam, ndo soltam as tiras e ndo
tém cheiro” foi a expressdo popular dos anos 70, exibida em campanhas
estreladas por Chico Anysio (vezes caracterizado como personagem; vezes como

ele mesmo) na TV, no radio e nos impressos.

4Havaianas. Treinamento 2018/19. 28/01/2019. Power Point. Acesso em: 02 nov.
2019,
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pista”, 1962

Figura 2- Campanha "Esta é a

' V4 firme. Pega sempre
sanddlias Havaianas, aquelas que tém a marca gravada
na palmiha. Eum crime voce gastar seu dinheiro
emimitagdes. Exija sempre
aslegiimas sandalias marca Havaianas,

- AN
legitimas sanddlias marca havaianas

n&otém cheiro - ndo deformam « N30 Soam astiras  ALsamaatas 4

Fonte: Youtube — Canal da Havaianas .

O sucesso da marca trouxe tentativas de coépia, partindo da
concorréncia. Isso fez com que a marca adotasse a expresséo “Legitimas, so
as Havaianas”. A agéncia J.W.Thompson foi responsavel pela comunicacao

nos primeiros anos da empresa, que foi pioneira no formato merchandising.

Figura 3- Campanha "Legitimas, s6 as Havaianas”, 1967.

Fonte: Youtube — Canal da Havaianas®.

> Disponivel em: <https://ec.i.uol.com.br/economia/2012/06/28/havaianas-
1340916358824 _400x500.jpg> Acesso em: 26 out. 2019.
& Disponivel em: <http://youtube.com/watch?v=vWgVsS07Ad8> Acesso em: 26 out. 2019
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e Campanha “Todo mundo usa”

Fernanda Lima era a protagonista do comercial, no qual um o rapaz tenta
uma “cantada” e acaba se frustrando. O interessante do comercial € o “Todo
mundo usa”, slogan que reposicionou a marca nos anos 90 e na época ainda era

forte, tal como nos anos seguintes.

Figura 4- Todo mundo usa, 2007.

Fonte: Youtube — Canal da Havaianas”’.

e Campanha “Concha”

Isis Valverde é a estrela da vez, que inicia uma conversa com um
“‘desconhecido” (Pedro Sanabio) perguntando se ele aceita ouvir os sons de
uma concha. O mesmo desconfia estar em um comercial da marca e reluta
aceitar, apontando fatores que o convencem de estar em uma propaganda de
fato. A peca usa de tom comico para falar sobre as préprias campanhas da

marca.

’ Disponivel em: <youtube.com/watch?time_continue=30&v=0sO-BG5ypmI> Acesso em: 26 oult.

2019.
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Figura 5- Concha, Janeiro 2018

Fonte: Youtube — Canal da Havaianas 8.

e Campanha “Magica”

Produzida pela ALMAPBBDO, o filme é protagonizado pela atriz Deborah
Secco, que destaca as qualidades do produto e associa seu uso a

acontecimentos magicos.

Figura 6- Magica, Novembro 2018

Fonte: Youtube — Canal da Havaianas

& Disponivel em: <youtube.com/watch?v=VpgBRstKI9A> Acesso em: 26 out. 2019.
° Disponivel em: <youtube.com/watch?v=dweMjs4CncA> Acesso em: 26 out. 2019.
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e Campanha “Sansao” (Julho de 2018)

Estrelado por Vladimir Brichta, o filme prioriza destacar as variedades da
marca para o0 publico masculino, target dessa campanha. Mostra humor,
exibindo uma interagdo entre o ator e Sanséo, cachorrinho que realiza diversas

tarefas, impressionando os amigos do personagem de Viadimir.

Figura 7- Sanséo, Julho 2018

Fonte: Youtube — Canal da Havaianas 1°.

e Sao Paulo Fashion Week

A Havaianas, na S&o Paulo Fashion Week, em junho de 2009,
surpreendeu por sua inovagdo. Em uma parede gigante de 65m, os visitantes
podiam utilizar os proprios movimentos para gerar projecdes de luzes, por meio
de controladores que respeitavam os comandos das pessoas. Além disso, no
local havia também 600 pares de sandéalias que formavam uma enorme

Havaianas em relevo.

10 Disponivel em: <youtube.com/watch?v=Uv4M4YWgkcA> Acesso em: 26 out. 2019.
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Figura 8- Sdo Paulo Fashion Week - Havaianas

Fonte: Youtube — Canal da Havaianas 1.

A Havaianas se inspira na alegria, na irreveréncia e nas cores do Brasil
para criar seu lounge na 262 edicdo da Sao Paulo Fashion Week — Inverno
2009, que acontece entre os dias 18 e 23 de janeiro. Em universo de fabulas,
contrapondo a austeridade do inverno 2009, o espaco de Havaianas propde
um passeio por um mundo fantastico onde o consumidor quase anda nas

nuvens.

Figura 9- S8o Paulo Fashion Week - Havaianas (ex. 2)

Fonte: Youtube — Canal da Havaianas 12.

11 Disponivel em: <youtube.com.br/channel/UCrv2g4QkbJwOL79xANq_VNg> Acesso em: 26 out.
20109.
12 Disponivel em: <youtube.com.br/channel/UCrv2g4QkbJwOL79xANq_VNg> Acesso em: 26 out.
20109.
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https://casehavaianas.files.wordpress.com/2011/06/havaianas_spfw_091.jpg
https://casehavaianas.files.wordpress.com/2011/06/lounge-havaianas2.jpg

e Havaianas Thong Challenge — Australia

Esse evento acontece desde 2006 na Australia. A ideia é fazer com que
as pessoas formem uma fila gigante de Havaianas! Em 2011 o recorde foi

batido com 2068 Havaianas enfileiras.

Figura 10- Thon%Challange

Fonte: Youtube — Canal da Havaianas 13,

e PDV- Lojas Conceitos

O espaco em Sao Paulo, localizado na rua Oscar Freire, foi assinado
pelo arquiteto Isay Weinfeld, € amplo, contemporaneo e relne todas as linhas
de frente da marca em setores, com destaques para dois: Barraca de Feira, em

by

homenagem a origem popular das Havaianas e Customizacdo, com as
inUmeras possibilidades de combinacgdes entre solas, tiras e pins.
O visitante encontrara toda a linha das sandalias, desde a mais simples
e tradicional, até uma customizada com cristais Swarovski, que custa cerca de
R$260,00. Além das cole¢Bes de bolsas e toalhas, chaveiros, pins e meias.
De modo geral, a Havaianas investe bastante em seus pontos de venda,

para trazer o cliente a uma atmosfera de compra com experiéncia inédita.

13 Disponivel em: <youtube.com.br/channel/UCrv2g4QkbJwOL79xANq_VNg> Acesso em: 26 out.
20109.
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Figura 11- Loja conceito - SP
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Fonte: Youtube — Canal da Havaianas 4.

1.4 Produto

Segundo Kotler e Armstrong (2008, p.190), “produto € qualquer coisa que possa
ser oferecida a um mercado para atencdo, aquisicdo, Uso ou consumo, e que

possa satisfazer um desejo ou necessidade”
1.41 Nome
Alpargatas S.A — Marca Havaianas.
1.4.2 Categoria
Calcados e artigos esportivos.
1.4.3 Local de uso ou aplicacéo

O produto Havaianas é basico e se tornou simbolo da diversédo, de moda e de
casualidade. Nos anos oitenta, o Ministério da Fazenda incluiu as sandalias
patenteadas pela Havaianas na lista de produtos fundamentais para a vida do
brasileiro. A marca esta sempre procurando inovar, seja em novos modelos, novas
cores, novos estilos e tudo mais, o que deixa claro o sucesso na sua segmentacao

de mercado.

14 Disponivel em: <anualdesign.com.br/saopaulo/projetos/1171/loja-havaianas/> Acesso em: 26 out.

20109.
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Hoje a Havaianas conta com produtos e linhas diversas em seu portfélio, mas
considerando o produto principal, que € a linha de calcados, tem-se: Chinelos,
Sandalias, Alpargatas e Ténis. Os produtos séo utilizados no dia a dia e em todos
os lugares, mas por serem préticos e confortaveis, comumente sdo encontrados
em situacdes informais, como por exemplo: dentro dos lares, passeios de lazer,

praia, clubes etc.

1.4.4 Embalagens?®

As embalagens possuem variacdes de cor e estampa, seguindo padrbes de
colecbes e, hoje, ndo trabalham mais com a embalagem em saco plastico
transparente.

As sacolas sao feitas de papel kraft e contam com diferentes desenhos,
variando de acordo com fatores como estacfes do ano ou épocas comemorativas.
A sacola tradicional pode ser da cor original do papel usado na confeccéo (tom de
bege), laranja, vermelha ou até mesmo branca, sempre com detalhes em cores
contrastantes. Vale também para caixas que se assemelham a modelos de
sapatilha, feitas de papeldo, maioritariamente vermelhas.

Uma campanha global da Havaianas de 2017, criada pela AimapBBDO, chegou
aos diversos paises onde as sandalias sdo comercializadas em forma de
embalagens especiais e multicoloridas. O conceito da campanha era “Havaianas.
Feitas do verao brasileiro”. Na versao internacional, em inglés, ele é traduzido para
“Havaianas. Made of Brazilian Summer”. Cada embalagem destacava, com uma
ilustracéo diferente, a esséncia do verao brasileiro, sua alegria, o ritmo, a energia
que parece nao ter fim e o jeito Unico do povo brasileiro fazer amizade. A colecéo
de embalagens deu origem a diversos cartazes, anuncios, gifs, vinhetas e material
para vitrines. Caixas, latas ou potes foram usadas ao longo do ano em ativacoes,

press kits para influenciadores e a¢des de marketing direto.

1.4.5 Formas de uso ou consumo por escala de importancia e sazonalidade

Antes, o produto era utilizado majoritariamente em casa e em lugares proximos

da mesma, como padarias, mercadinhos, bares. Hoje em dia, percebe-se uma

15 Disponivel em: <https://adnews.com.br/adpublicidade/havaianas-quer-levar-espirito-do-verao-brasileiro-
para-o-mundo/> Acesso em: 03 nov. 2019.
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aceitacdo referente aos produtos da marca, qualquer lugar pode-se usar 0s
produtos da marca, muito em funcédo de seu design, e status que a marca obteve
nos anos recentes, através do seu posicionamento de marca, mas ainda ha
preconceito quanto a isso.

Em relacdo a sazonalidade, em meses de férias e o verdo, quando muitos vao
a praia, os produtos da Havaianas se destacam entre os banhistas, brincadeiras
séo feitas com os chinelos e sandélias. Porém o uso nao se restringe apenas ao
litoral, pois em cidades de cima tropical e calor intenso, € notavel a utilizacdo do

produto no dia a dia.

1.4.6 Definicdo de precos para os canais de distribuicao

De acordo com Andreia Muniz, supervisora de trade, a questdo de preco na
Havaianas vem sendo estudada, pois ha muitas divergéncias. Para as franquias
ha precos tabelados, mas no varejo foge ao controle e ha apenas o preco sugerido,
porém, a marca esté alinhando a questdo no ano de 2019, junto a uma empresa
contratada especialista no assunto, para poder efetuar o controle e o planejamento
para que entre em vigéncia no ano de 2020.

Hoje, a Havaianas segue uma politica de vendas por canal, sendo que o
produto de varejo é diferenciado do produto de distribuidores, franquias e produtos
exclusivos, ou seja, ha a linha de primeiro preco sendo de R$ 19,90 até R$ 49,90
(linha basica), seguida da linha de rasteiras que tem precos superiores a R$ 59,90,
enquanto para as demais categorias 0s precos podem variar até R$ 300,00 de
acordo com o produto. Resumidamente, cada canal recebe determinados
produtos, com limites especificos de preco para venda, porém a propor¢cado para
as definicdes de precos para os canais é uma informacéo confidencial, visto que &
considerada pela empresa um ponto estratégico.

A Havaianas tem um posicionamento de lider de mercado, devido a isso, &
referéncia de pre¢o para 0s concorrentes, mas esta sempre atenta ao mercado e,

em eventuais necessidades, pode adotar estratégias competitivas.
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1.4.7 Composicao industrial/matérias-primas

O produto tem sola de borracha vulcanizada, com textura de grao de arroz
e tiras em PVC injetado, com detalhes exclusivos da marca, que foram
patenteados desde 13 de agosto de 1966. Atualmente, alguns modelos possuem

bijuterias, estampa, glitter, além de haver a opcao de personalizar os modelos.

1.4.8 Imagem do produto no mercado

A marca € vista ndo mais como de baixa renda, devido as mudancas feitas em
seu reposicionamento, conta Rui Porto — um dos diretores envolvidos em um dos
projetos mais importantes da marca: a transformacéo de “chinelo de pobre” para a
marca que “todo mundo usa” — em entrevista para revista Exame em marco de
2019: “Até 1994, tinhamos um produto Unico: era uma sandalia de borracha de
palmilha branca com tiras azul claro, amarelas ou preta, mas basicamente era uma
commodity. Com a estagnacéo da marca, a gente resolveu mudar”.

Havaianas é a marca Top of Mind no ramo de chinelos e sandalias, uma das
“queridinhas” do Brasil, € percebida com bons olhos por quem a usa, € comum
escutar os mais velhos dizerem que era o chinelo da infancia, que antes tinha
apenas um formato e cor, hoje é vista como uma marca de moda, por conta de sua

variedade e suas edi¢Oes especiais.

1.4.9 Principais caracteristicas diferenciadoras em relacédo a concorréncia

— Atuacdo e sucesso da marca no exterior;

— Grade presenca em eventos, feiras, patrocinios etc.;

— Forte atuacdo e relacionamento com pessoas de influéncia em suas
campanhas;

— Loja conceito;

— Possibilidade de customizagéo do produto;

— Variedade no mix de produtos;

— Tem 50 anos de tradicéo.
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1.4.10 Principais pontos positivos

— Na&o deforma e nao solta cheiro;
— E eclética;

— Inovadora e acessivel,

— Ampla distribuicao;

— Custo beneficio;

— Tem valor agregado.

1.4.11 Principais pontos negativos

— Para alguns, os pés soam e escorregam;

— Pouca divulgacéo da loja virtual e fraca atuacdo no meio digital,

— Dificuldade para épocas e locais de frio;

— Visto como um produto sem diferencias em relacdo aos concorrentes;

— Preconceito do uso para diferentes ambientes urbanos.

1.5 Mercado

1.5.1 Tamanho do mercado

De acordo com o relatorio setorial sobre industria de cal¢ados Brasil 2019,
desenvolvido pela Associacdo Brasileira das Industrias de Calgados — Abicalgados
— 0 consumo mundial de calcados, em pares, apresentou crescimento entre 2016
e 2018, e indica tendéncia expansionista para 2019. Em 2018, de acordo com a
estimativa, foram consumidos 20,4 bilhbes de pares de calgados no mundo.
Conforme gréafico a seguir, para 2019, projeta-se que o consumo mundial de

calgcados cresca, totalizando 21,1 bilhdes de pares.
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Graéfico 1- Consumo de Calcados, em bilhées de pares.

13,0 _ I

2016 2017 2018*
CONSUMO

195 04 21

Fonte: WSR, Estimativa Abicalgcados — Inteligéncia de mercado, 2018.16

A classificacdo dos dados calcadista por tipo de uso tem como base a

Prodlist/IBGE somada a pesquisa de producédo elaborada pela Abicalcados!’. No

ano de 2018, a producao nacional foi composta, principalmente, por chinelos, que

representaram 46,8% dos pares de cal¢cados produzidos no Brasil. Salienta-se o

ganho de participacéo dos calcados esportivos, entre 2016 e 2018, que passou de

6,8% para 7,3%, respectivamente, em um contexto social de valorizacao do estilo

de vida saudavel e da prética esportiva aliada, além da incorporacdo como estilo.

Gréfico 2- Segmentacdo da producéo brasileira de cal¢cados por tipo de uso em 2018, participacdo em

pares.
48,8%
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Fonte: IBGE/Abical¢ados — Inteligéncia de mercado, 2018.18

16 ABICALCADOS. Relatério setorial industria de calgados | Brasil. S50 Paulo, 2018. Disponivel em:

<http://abicalcados.com.br/publicacoes/> Acesso em 03 nov. 2019.

17 ABICALCADOS. Relatério setorial industria de calgados | Brasil. S3o Paulo, 2018. Disponivel em:

<http://abicalcados.com.br/publicacoes/> Acesso em 03 nov. 2019.

18 ABICALCADOS. Relatério setorial inddstria de calgados | Brasil. S3o Paulo, 2018.
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O segmento mais importante nas vendas de calcados brasileiros, em délares,
€ o grupo de “Outros Calgados”, que engloba calgados casuais e sociais, com
78,9% de market-share, em 2018, seguido por “Chinelos” (16,7%) e calgados
“Esportivos” (4,4%). Ja em termos de pares de cal¢ados, os “Chinelos”, como ja
indicado anteriormente, sdo 0s mais relevantes, com participacdo de 50,4%. O
mercado de chinelos ampliou ainda mais sua lideranca de mercado no ultimo ano,
conguistando ainda mais consumidores*®.

De acordo com a Brand Health Tracking Brasil 2018 (Kantar Millward Brown) e
dados internos?® 100% dos consumires conhecem, tem ou ja tiveram um par de
Havaianas. Mais de 230MM de pares vendidos, sendo +200MM Brasil e +30MM
exportados. De acordo com a fonte Kantar Worldpanel, 2017, os consumidores

compram chinelo 2,2 vezes por ano.

Figura 12- Mercado brasileiro de sandalias.

Quase 40% dos calcados comprados
no Brasil sdo sandalias

havaianas' é lider!

Tem intencdo
85% de compraE entre
" =0 SIM N0 USUArios
i

Dos brasileiros t&m N&o usuarios ‘]5%
30 MENos um par

de sandalias em casa
({Total penstration)

MNAO

Fonte: U&A FF Alpargatas Brasil, 2018.%*

Quanto a performance do periodo 2017 a 2018, apenas as exportacdes dos
calcados esportivos, mensuradas em quantidade de pares, apresentou variacao
positiva (0,8%). Todos os negdcios da companhia tiveram alta de receita liquida
no Brasil e operacdes internacionais de Havaianas aumentaram 16,1% de janeiro

a margco na comparacdo com o mesmo periodo no ano anterior.

19 Disponivel em: <http://abicalcados.com.br/publicacoes/relatorio-setorial> Acesso em: 26 out. 2019.
20 Disponivel em: <https://ri.alpargatas.com.br> Acesso em: 26 out. 2019.

21 Alpargatas. ALPA_APIMEC_2018. Janeiro de 2019. Power Point. Disponivel em:
<https://ri.alpargatas.com.br> Acesso em: 26 out. 2019.
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Figura 13- Exportacdo de calgados por segmento.
S ESPORTIVO 2016 2017 2018 VARIACAD 2017-2018 'ﬁ%‘%‘"

VALOR (MILHOES DE USS) 271 135 130 v 13% 4%
PARES (ML UNDAES) 20855 27531 27138 08% 1 24%

> Gl 218 2017 2018 VRAGAD 20172018 METCRIGND |
VALOR (MILHOES DE USS) 1759 1982 1626 o18% 16.7%
PARES (MIL UNIDADES) 665178 B6.798,0 571944 3-148% 50.4%

N, OUTROS CALCADCS 201 2017 2018 VAR 20172018 PARERAO |
VALOR (MILHOES DE USS) 1949 8488 08 3 92% T89%
PARES (VL UNDAES) 56.988,2 575073 535019 & 1% 2%

Fonte: Secex, 2018.22

Figura 14- Press Release - 1T19
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Fonte: Relatério Havaianas, 2019. 23

1.5.2 Principais mercados

Os dois maiores paises produtores mundiais de calgados, sendo
respectivamente China e india, também s&o os maiores consumidores de calgados
(medidos em pares). O Brasil, por sua vez, € o quarto maior mercado consumidor
de calgados do mundo.

Referente ao desempenho da Havaianas no mercado, abaixo, resumo de

desempenho geral das regides no primeiro trimestre de 2019.

22 ABICALCADOS. Relatério setorial industria de calgados | Brasil 2019. S3o0 Paulo, 2018.
2 Disponivel em: <https://ri.alpargatas.com.br> Acesso em: 26 out. 2019.
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Brasil — Desempenho Operacional 24

e Sandalias: O volume de Havaianas no Brasil expandiu 3,2% no 1T19
(Sandalias Havaianas/Dupé +3,2% e Extensdo de Marca Havaianas +0,4%),
impulsionado pelo desempenho do canal direto de distribuicdo. A receita
liquida, quando comparada ao 1T18 foi beneficiada pelo mix de canal mais rico
e também pelo aumento de preco realizado no 2T18 quando do lancamento
da nova colecdo. No 1T19, nos canais diretos ao consumidor, houve
crescimento de 14,1% nas lojas mono marca de Havaianas no conceito

mesmas lojas (same store sales).

Sanddlias Internacional — Desempenho Operacional °

e O mercado externo apresentou expansao de 2,2% no volume no primeiro
trimestre, beneficiado principalmente pelo crescimento das vendas nas regides

e EMEA e APAC. EMEA (Europa e Oriente Médio): No trimestre, houve
expansdo da receita liguida em moeda local mesmo sendo um trimestre
sazonalmente fraco. Houve expansdo nos mercados atendidos através de
Distribuidores (+17%) e e-commerce (41%). Nos mercados diretos, vale
destacar o desempenho acima do esperado no Reino Unido, onde houve
formacédo de estoques pelos clientes, em vista das incertezas relativas ao
Brexit.

e América do Norte: No 1T19, periodo sazonalmente baixo nesta regido, houve
gueda de receita em moeda local devido principalmente ao canal, grandes
contas e reducdo de volume nos canais off-price, que foi parcialmente
compensada pela expanséo ocorrida no e-commerce.

e LATAM (América Latina) & Africa: A operacdo na América Latina no 1T19 foi
impactada pela expansao da operagédo na Colémbia e pela decisédo de diminuir
volume nos canais menos rentaveis (Paraguai).

e APAC (Asia e Pacifico): A expanséo de 78,7% da receita liquida, quando
comparada ao 1T18, foi resultado em grande parte, do melhor sell-out nas
Filipinas, Coreia do Sul e Japéao.

24 ALPARGATAS. PRESS RELEASE 1T19. Sdo Paulo, 13 mai. 2019.
25 ALPARGATAS. PRESS RELEASE 1T19. Sdo Paulo, 13 mai. 2019.
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Maiores taxas de crescimento de vendas em numeros de pares:

Gréfico 3- Destaques: Pares Jul'18x19
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Fonte: Relatorio Radar Alpargatas, 2019.26
Maiores taxas de crescimento de vendas em receita liquida:
Gréfico 4- Receita Liquida Jul'l8X19
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*Maiores quedas: CO -5,6%.
Fonte: Relatério Radar Alpargatas, 2019.27

26 Alpargatas. Relatério Radar — Performance de Vendas MI Jul’19 (Sell In). S3o Paulo, 2019.
27 plpargatas. Relatério Radar — Performance de Vendas MI Jul’19 (Sell In). S3o Paulo, 2019.
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O grafico abaixo apresenta a divisdo das principais participacdes de
mercado de vendas da Havaianas, o dado comercial foi informado pelo
departamento de trade e, de acordo com a responséavel, os clientes especiais
entram na participagdo pois se tratam de distribuidores (que compram em
grande volume), o motivo deles estarem inclusos no grafico, mesmo nao sendo
uma regido, é por ser um numero muito expressivo, portanto, se estivesse
dentro das regionais, estes resultados sempre apresentariam destaque quanto
as demais regides e isso implica em uma analise menos assertiva, pois regides
com mais distribuidores sempre estariam a frente.

Para as franquias ha o mesmo raciocinio, pois entram para dados de
vendas, mas como compram apenas produtos da marca, se fosse incluso nas
regibes ndo haveria assertividade nos dados, pois o0s locais com maior numero

de franquias sempre estariam com maior participacao.

Graéfico 5- % Participacdes Regionais (em pares)
Franquias

Havaianas 6%
= Clientes

__especiais 20%

SP Capital 14%_\
SP Interior 6% ____

~_CO 14%

MG 11%

Sul 7%_/

\_NE 16%

RJ 6%
Outras 0,1%

Fonte: Relatério Radar Alpargatas, 2019.28

28 Alpargatas. Relatério Radar — Performance de Vendas MI Jul’19 (Sell In). S3o Paulo, 2019.
65



1.5.3 Participacado de mercado do produto nas pracas atendidas

A Havaianas possui atuagdo no mercado nacional e internacional, porém para
0 presente projeto, considerou-se apenas os dados de atuagao nacional. A marca
possui 0 maior market share em niveis constantes ao longo dos ultimos cinco anos,
seguida pela concorrente Grendene, que disputa com a marca Ipanema e Rider as
fatias do mercado. Pontuando em numeros, admite-se o share da Alpargatas S.A.,

em termos de volume de vendas, em mais de 60%.

Gréfico 6- Market Share- Sandalias

Outros 15%

Grendene-
Ipanema e Rider

25% Alpargatas-

Havaianas 60%

Fonte: Liga de mercado financeiro FEA-USP, 2019.2°

N&o ha informagbes disponiveis sobre a participacdo de mercado regional,
mas € possivel observar no grafico acima a representatividade da marca em

nacionalmente.

29 Disponivel em: <http://ligafeausp.com/single-post/2018/03/31/Alpargatas-AS> Acesso em 11 ago.
2019.



1.5.4 Evolugéo do mercado

Diferentemente de 2017, a estabilidade da producéo, em 2018, deu-se em
resposta ao mercado interno, ao passo em que as exportagdes se retrairam 10,8%,
em volume. Em 2018, a producéo de calcados no Brasil ficou relativamente estavel
em relacdo ao ano anterior, com expansao de apenas 0,1%, alcancando 944
milhdes de pares. Dindmica esta, apods ter registrado crescimento de 1,1%, em
2017.

Os crescimentos em 2017 e 2018, por serem pouco representativos, foram
insuficientes para recuperar as retracées de 2014 a 2016, que acumularam queda
de 9,4%. De tal modo, o setor ainda ndo voltou aos patamares anteriores a 2014,
quando a producdo alcancava cerca de 1 bilhdo de pares. No que tange a
producdo em Reais, no ano de 2018, houve uma retracédo de 2,3%, em relacdo a
2017, atingindo R$ 21,4 bilhdes, reflexo, também, da deflagcdo nos pregos dos
calcados ao consumidor, e da dificuldade de repasse de custos.

Quanto as perspectivas para 2019, projeta-se um crescimento entre 3,4%, na
banda otimista, e 1,1%, na banda pessimista, em termos de pares, em relacédo ao
ano anterior. Em termos de valor, em Reais, por outro lado, a projecao situa-se em
uma banda de 5,3%, otimista, a 2,9%, na margem pessimista. De tal modo, pode-
se concluir que é esperada uma valorizacdo dos calcados em termos de preco

médio.
Gréfico 7 - Perspectivas para o mercado calgadista em 2019.
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Fonte: INGE/Abical¢ados, 2018.3°

30 ABICALCADOS. Relatério setorial industria de calgados | Brasil. S30 Paulo, 2018.
67



Abaixo, tabela e analise de dados, conforme ultimo relatorio, do ano de 2017,
da Alpargatas em conjunto com Apimec (Associa¢ao Dos Analistas E Profissionais
De Investimento Do Mercado De Capitais), sendo medido em milhdes de unidades
por ano, no qual a base de 100% é usada para comparar o mercado de sandalias
vs. 0 market share da Havaianas, ou seja, a avaliacao € de que a Havaianas teve
maior crescimento, levando em conta o proporcional ao mercado de sandalias,

com base no volume da marca.

Gréfico 8 - Volume de Vendas Sandalias + Brand Extension (milh8es de pares/pecas).
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Fonte: Alpargatas | Apimec, 2019.3!

— Queda de 21,5% no volume vendido (9 milhdes/2017 vs. 9 milh6es/2016);

— Crescimento do market share, mesmo com a diminuicdo do mercado de
sandalias;

— Ajuste do nivel dos estoques do canal indireto;

— Retomada do volume a partir de agosto;

— Brand extension32 seguiu a mesma tendéncia de reducédo de volume.

31 APIMEC | Associacdo Dos Analistas E Profissionais De Investimento Do Mercado De Capitais. A¢bes
estratégicas de longo prazo. S3o Paulo, 2018.
32 Extensdo de marca ou alongamento de marca é uma estratégia de marketing na qual uma empresa
que comercializa um produto com uma imagem bem desenvolvida usa 0 mesmo nome de marca em
uma categoria de produto diferente. Disponivel em: <https://novaescolademarketing.com.br/branding-
construcao-da-marca/>. Acesso em: 03 nov. 2019.
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1.5.5 Sazonalidade

E sabido que o produto chinelo é tido como uma 6tima op¢éo de calgcado para
0 verado, pois o seu modelo é aberto e confortavel, além de ser muito pratico, pode-
se observar isso principalmente em regides litoraneas e locais com clima tropical,
em momentos de lazer como parques, clubes e passeios em geral. Devido a isso,
essa é uma estacao sazonal para a Havaianas.

Além disso, épocas festivas como o més de dezembro, também é tido como
um periodo sazonal, pois o produto é considerado por grande parte dos
consumidores como uma alternativa para presentear, seja devido a tradicional
brincadeira de amigo secreto ou para as viagens de final de ano, no qual além de
pratico e assertivo, visto que de fato todo mundo usa.

O mercado é maduro e os produtos tém comportamentos de venda muito
diferentes, de acordo com o modelo e a regido geografica considerada. Quanto
mais ‘de moda’, maiores sao as diferengas de curva de vendas. Os modelos mais
fashion s&o mais sazonais, com crescimento de vendas de agosto a fevereiro e
gueda nos demais meses do ano. Ja os basicos, como as sandalias mais
tradicionais, ttm comportamento estavel ao longo do ano.

Ao analisar o grafico 11, € possivel compreender que a Havaianas ocupa
sempre mais do que a metade da busca na categoria, porém, em novembro, a
busca é ainda maior e ultrapassa a venda de chinelos. Entende-se que isso se da
devido a antecipacdo de compra para 0s proximos meses, ou seja, posteriormente

sdo 0s meses de maiores festividades e do verao.
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Gréfico 9- Havaianas, Sazonalidade
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Gréfico 10- Chinelo - Sazonalidade
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Gréfico 11- Chinelo x Havaianas - Sazonalidade
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Fonte: Google Trends, 2019.33

33 Disponivel: <https://trends.google.com.br/trends/explore?q=chinelo&geo=BR> Acesso em: 02 nov. 2019.
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1.6 Consumidor

1.6.1 Classificacdo socioeconémica

Sandalia de borracha € um produto que atende o publico geral, pois € um item
basico necessario para protecdo dos pés para pessoas de todas as idades,
géneros, classes sociais e nivel de instrucéo. E importante ressaltar que através
do produto base (chinelo de borracha) a empresa cria linhas destinadas a publicos
especificos, fazendo variar modelo, preco, design etc.

O target é composto por mulheres (53%) e homens (47%), pertencentes a
classe C (média baixa e alta, visto que representam 50% dos consumidores), com
grau de instrucé@o nivel médio a superior, solteiros e casados. Com faixa etéria de
20 a 25 anos, visto que com base em dados do IBGE essa parcela representa
cerca de 10% da populacdo nacional, enquanto o perfil do consumidor de
Havaianas com idade entre 19 a 34 anos tem proporcao de 26%, considerando os
dados, o target foi escolhido em razao da afinidade de estilo de vida e, de acordo
com as influéncias geracionais VOLTage, s&o tidos como ditadores de tendéncia

para as demais idades.

Figura 15 - Influéncias Geracionais, VOLTage
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Fonte: Material de apoio da matéria de Plano de Comunicacao, Strong Esags, 2019/1.34

¥ BABENKO, Claudio. Plano de Comunicagdo. Abril de 2019. Power Point. Acesso em:
02 nov. 2019.
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1.6.2 Perfil psicografico

Pessoas que amam usar o chinelo em todos os ambientes e tém vinculo
emocional com a marca. Compram os produtos com a intencao de participar de
um universo de marca conhecido e popular. Eles buscam ndo s6 uma compra
agradavel, mas também uma experiéncia de estado de espirito. E um publico que
deseja uma vida mais leve, sem preocupagdes, com o clima de “verdao”. Valorizam
as boas companhias, experiéncias entre amigos e sdo amantes da internet.

Maiores detalhamentos de informacdes, vide tépico 7.2.2 (Briefing de Midia).

1.6.3 Influéncias no processo de compra
1.6.3.1 Social

Os consumidores podem sofrer influéncia social de acordo com o seu grupo de
referéncia, pois em locais com clima tropical € comum o uso de chinelos em
lugares diversos, sem distincdo de classe, seja para passeios de lazer ou em
situacdes rotineiras. Porém, para algumas classes o uso do chinelo fora de casa é
incomum e pode ser considerado como brega®®, este é um dos pensamentos que
a empresa busca derrubar através da sua mensagem publicitaria de

posicionamento de marca.

1.6.3.2 Cultural

A cultura que influencia o consumidor pode ser tanto a de conceito amplo,
abrangendo o pais inteiro, como a local, de uma cidade. As percepcbes e as
preferéncias de uma pessoa podem estar vinculadas ao convivio cultural, fazendo
com que a organizagdo de uma dada comunidade tenha interesses e valores
similares, o que estad diretamente associado a relacdo de compra da marca
Havaianas. O que ajuda as a¢fes de marketing nesse sentido € o entendimento
ampliado das diferentes culturas. Quando os valores culturais de um grupo sao

contemplados, os resultados podem ser muito mais eficazes.

35 Brega [Informal] Pej. Caracteristica daquilo que ndo possui cortesia; cujos modos s3o indelicados; cafona.
Que denota falta de gosto; que se apresenta de maneira desapropriada tendo em conta a opinido de quem
critica. — Disponivel em: <https://www.dicio.com.br/brega/> Acesso em: 26 out. 2019
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1.6.3.3 Ambiental

Em algumas regides de clima quente, apesar de terem populagdo menor
numericamente e também a renda familiar, a venda de Havaianas é maior. Isso se
deve aos fatores climaticos e ambientais.

Para regides com temperaturas majoritariamente baixas, a venda do produto é

menor, pois o calgcado é aberto e ndo héa protecao contra o frio.
1.6.3.4 Religiosa

N&o ha.
1.6.3.5 Geografica

A empresa atua em diversas areas geograficas, prestando sempre atencao nas
diferencas locais. Dentre 0s aspectos a serem considerados para a segmentacao

geografica, destacam-se:

— Extensdo do mercado potencial;
— Infraestrutura disponivel;
— Acessibilidade para clientes e fornecedores;

— Concentracéo geogréfica (proximidade com areas economicamente
desenvolvidas);

— Classificacdo entre areas urbanas, suburbanas ou rurais;

— Descricdo dos principais fatores climaticos.

1.6.4 Deciséo e local de compra

O fator diferenciacdo ganha uma importancia maior, sendo os esforcos da
empresa direcionados para o design, inovacdo e aumento de produtos, através da
eficacia dos canais e estratégias de marketing. A estratégia de distribuicdo, que
desde sempre assumiu um papel importante na revitalizacdo da marca, recebeu
um cuidado especial. Foram efetuados contratos com distribuidores regionais
exclusivos e a distribuicdo dos langcamentos foi repensada, sendo que a atencgéo

deveria ser repartida entre os canais mais sofisticados e 0s canais mais populares.

73



No caso, a Havaianas demonstra o caminho que foi necessario efetuar pela
empresa Sao Paulo Alpargatas para fazer com que um produto de reduzido valor
e, em certo momento, com uma notoriedade ndo desejada, pudesse alcancar uma
tdo grande dimensao internacional, contribuindo para tal a reformulacdo da
estratégia pensada para a marca.

Portanto o local de compra estende-se desde pequenos pontos de venda (como
por exemplo os quiosques), lojas fisicas/virtual e lojas conceito, tanto no ambito
nacional quanto no internacional, sendo que cada um deles gera uma experiéncia
distinta de compra. E em relacdo a decisdo devem ser focados os fatores de
disponibilidades de determinados modelos de acordo com a regido em que a loja
ou ponto de venda estara inserido.

A maioria das compras no mercado de vestuarios acontecem por impulso e,
guando tratamos de chinelo, o indice € ainda maior, sendo em 60% a quantidade
de compras por impulso feita pelos consumidores, conforme figura 16. A
Havaianas aproveita essa oportunidade e cria sempre presenca e visibilidade dos
produtos no PDV, pois sabem que estes sdo essenciais para conquistar o

Shopper36.

Figura 16- Compra planejada vs. Por impulso.

CHINELOS Roupas Acessorios
60% 42% 81%
COMPRAM COMPRAM COMPRAM

POR IMPULSO POR IMPULSO POR IMPULSO

Fonte: Kantar Worldpanel, 2017.37

3% Shopper e consumidor sdo agentes diferentes. Consumidor é quem efetivamente usa o produto ou
servigo. Shopper € aquele que faz a compra. Disponivel em: <https://mindminers.com/blog/shopper-
marketing/> Acesso em 29/10/2019.

37 Havaianas. Treinamento 2018/19. Janeiro de 2019. Power Point. Acesso em: 02 nov.
2019.
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1.7 Distribuicao

1.7.1 Canais utilizados

A marca mantém igual o formato na maioria de suas lojas, com uma grande
variedade de produtos, colorida e com caracteristicas que remetem a cultura
brasileira. A empresa possui 204 lojas no exterior, de um total de 741 lojas.

O gréfico abaixo apresenta os resultados obtidos referente ao resumo regional
das vendas em pares, por canal. Neste, € possivel observar que maior propor¢cado
de vendas no segundo trimestre de 2019 se deu no canal de Atacado, que

representou quase 50% das vendas.

Gréfico 12- % Representatividade dos Canal (em pares)
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Fonte: Bl Alpargatas, 2019. 38

Ha diferentes canais onde encontra-se o produto, como: loja online (a qual
disponibiliza todo seu catalogo de produtos com entrega em diversas regides do
Brasil) quiosques, lojas de departamentos, lojas de vestuario, farmécias, feiras,
papelaria, pontos turisticos, moda praia, conveniéncia etc. Em outros paises ha
formas especificas para distribuicdo, como por exemplo o vending machine na
Australia.

38 Alpargatas. Relatério Radar — Performance de Vendas MI Jul’19 (Sell In). Sdo Paulo, 2019.
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1.7.2 Avaliagdo sobre o sistema de distribuigao

7

A Havaianas €& vista por muitos dos seus consumidores como item
indispensavel no cotidiano, uma pec¢a fundamental, seja na rotina ou em momentos
especificos. O produto e suas variacbes conseguiram, ao longo do tempo, se
vender por si sO, mérito obtido pela forca que a marca conseguiu construir com o
decorrer da trajetoria.

Sua maneira de ser entregue aos seus shoppers atende toda a variedade de
publicos que a procura: um atendimento que supre desde a busca de seus usuarios
de menor renda, com produtos acessiveis no ambito financeiro em lojas de facil
acesso (sejam elas dentro de shoppings ou em unidades de rua) até mesmo as
necessidades dos seus entusiastas mais sofisticados, que buscam maior
exclusividade (fator claramente percebido em lojas conceito, que priorizam a

sensacao de prioridade ao consumidor).

Figura 17- Importancia dos canais onde o consumidor compra no Brasil.

CANAIS DE COMPRA TOTAL DE CHINELOS HAVAIANAS

Autosservico 18% 22%

Loja de calcados 30% 23%

Varejo Tradicional 17% 25%

Outros Canais 35% R\ 30%
OUTROS CANAIS

Lojas de departamento, lojas de vestuario, farmacias, feiras, papelaria, pontos turisticos,
moda praia, conveniéncia, farmacias, etc.

OPORTUNIDADE

De melhorar a presenca de Havaianas no
segmento de lojas de calcados e outros canais

Fonte: Kantar Worldpanel, 2017. 3°

3 Havaianas. Treinamento 2018/19. Janeiro de 2019. Power Point. Acesso em: 02 nov.
20109,
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O produto é facilmente encontrado em diferentes canais de distribuicdo, pois
como a compra € feita, na maioria das vezes, por impulso, a marca trabalha a
exposicao dos produtos nos PDVs de forma muito criteriosa, para influenciar ao
maximo o consumidor a comprar, portanto, seguem as separac¢des por: publico,

modelos, cores e tamanho.

Figura 18- Critérios para PDV.

Para garantir o sucesso da execucao no ponto de venda,
selecionamento alguns produtos para serem nossos

MODELOS ESTRELA (

/ 5 /

Os modelos estrela sao os modelos que nao podem faltar no PDV!
E canais diferentes precisam de modelos estrela diferentes.

) _
) @
Consumidor busca Consumidor buscar variedade
variedade, porém nao é o e inovagoes. E um ambiente
local de inovacdes e especializado e ele esta
produtos mais sofisticados. disposto a pagar mais.

COMO DEVEMOS ORGANIZAR A EXPOSICAO DE HAVAIANAS?
SEGUINDO A ARVORE DE DECISAO DO CONSUMIDOR NO PDV

PUBLICO ADULTO INFANTIL
GENERO GENERO
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OCASIAO DE USO COTIDIANO PASSEIO COTIDIANO PASSEIO COTIDIANO PASSEIO
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CASUAL CASUAL CASUAL

Fonte: Treinamento Havaianas, 2018/19. 40

‘0 Havaianas. Treinamento 2018/19. Janeiro 2019. Power Point. Acesso em: 02 nov.
2019,
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1.7.3 Restricfes para distribuicéo

N&o ha restricdes éticas, legais e nem politicas para a distribui¢cdo do produto.
Abaixo, ha o detalhamento da politica de entrega, quando para vendas no site:

O prazo de entrega dos produtos pode variar de acordo com a regido de
entrega, local de disponibilidade do produto e forma de pagamento. O célculo do
frete e prazo de entrega podem ser simulados apds a adicdo dos produtos de
interesse no carrinho de compra. Sob qualquer circunstancia, o prazo de entrega
passa a valer apés a confirmacgéo e aprovacao de pagamento de seu pedido pela
instituicdo financeira.

Na compra de mais de um item por pedido as entregas podem ser realizadas
separadamente em datas diferentes, variando de acordo com a modalidade de
entrega da transportadora e disponibilidade do produto. O prazo de calculo do frete
ja leva em consideracao esta possibilidade, informando ao consumidor apenas a
maior prazo. As entregas sao realizadas entre as 8 e 18 horas, de segunda a sexta-
feira, em todo territério nacional, por transportadoras contratadas ou pelos
Correios.

As Secretarias da Fazenda dos estados de AC, AL, AP, AM, BA, CE, DF, ES,
GO, MA, MT, MS, MG, PA, PB, PR, PE, PI, RJ, RN, RS, RO, RR, SC, SEe TO
estdo operando sobre regras proprias e diferenciadas na entrada interestadual de
mercadorias, 0 que pode acrescer 0 prazo de entrega em no minimo 10 (dez) dias
Uteis em razao de retencdo aleatdria de encomendas por estes érgaos, fato este
gue estad completamente fora do nosso controle.

A Havaianas nao realiza a entrega de produtos em regides consideradas como
area de risco. Se o CEP estiver enquadrado nessas regifes, a entrega do pedido
podera ndo ser realizada no respectivo endereco, mas sim na agéncia dos
Correios mais préxima deste. Nesse caso, serd enviado uma notificacdo dos
Correios e com ela em maos o consumidor deve ir até a agéncia indicada na

notificacdo para realizar a retirada do(s) produto(s).
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1.8 Precos

1.8.1 Precos praticados

Tabela 1- Precos praticados, 1/ 2019

PRODUTOS/MODELOS PRECIFICA(;AO
Femininos A partir de Até
Chinelos R$ 17,90 R$ 74,90
Sandalias R$ 34,90 R$ 179,90
Special Collection R$ 59,90 R$ 269,90
Alpargatas R$ 79,90 R$ 149,90
Ténis R$ 119,90 R$ 159,90
Masculinos A partir de Até
Chinelos R$ 17,90 R$ 79,90
Alpargatas R$ 79,90 R$ 109,90
Ténis R$ 139,90 R$ 159,90
Kids A partir de Até
Meninas R$ 14,90 R$ 44,90
Meninos R$ 14,90 R$ 44,90
Baby R$ 27,90 R$ 44,90
Complementares** A partir de Até
Chaveiros R$ 12,90
Toalhas R$ 34,90 R$ 99,90
Boias R$ 149,90 R$ 169,90
Bolsas R$ 54,90 R$ 169,90

Fonte: www.havaianas.com.br, 25/04/2019.

*Os precos acima referem-se aqueles praticados no site da Havaianas e em lojas
fisicas préprias. Quando comparados as lojas virtuais nota-se uma variacdo de em
média 15% acima ou abaixo do valor praticado pela propria marca em outras

plataformas online de vendas.

**Os produtos complementares séo de venda exclusiva para lojas Havaianas e trazem
itens que reforcam a presenca da Lovemark Havaianas na vida das pessoas, atrelada
a alta dependéncia do produto principal. A intencdo € formar conexao, faturamento

incremental, venda adicional e compra por impulso no check out.

1.8.2 Critérios para o estabelecimento do preco

O preco dos produtos é definido a partir dos custos diretos e indiretos da
producdo, sendo respectivamente: matéria-prima, mao de obra, distribuicéo,
impostos, logistica, margem de lucro etc. Porém a proporcao desses itens é uma
informacao confidencial, uma vez que é considerada pela empresa como questdo
estratégica.
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Por ser lider de mercado, a marca é referéncia de preco para os concorrentes,
mas esta sempre atenta ao mercado e, em eventuais necessidades, pode adotar
estratégias competitivas.

A Havaianas sugere o preco de venda para distribuicdo e, na ponta, o lojista
determina o markup*! de até 2.4, conforme negociacdo comercial. Ndo ha uma
tabela de preco estipulado, como por exemplo 0 preco maximo e/ou minimo que
pode ser vendido no ponto de venda. Somente as lojas de franquia que tem o valor
tabelado, para as demais é uma feira.

Inclusive, o departamento de trade, para o segundo semestre de 2019, esta
com uma consultoria para monitorar o preco na ponta e tentar encontrar um padrao

de mercado.

1.8.3 Percepcao do preco pelo consumidor

Conforme pesquisa aplicada*? pela Agéncia Dinamo Comunicacéo em abril de
2019, através de um questionario online, junto a uma amostra de 183
respondentes da Grande Sao Paulo, conforme descrito no tépico 1.11 do presente

projeto.

Qual dessas faixas de prego vocé se disponibilizaria a pagar por um
chinelo?

183 respostas

4% - 2%

® RS 10,00 a 25,00 = RS 26,00 a 45,00 = RS 46,00 a 60,00 = RS 61,00 a 80,00 = Mais de RS 81,00

Fonte: Dinamo Comunicagéo, 2019.

41 Markup ou Mark Up é um termo usado em economia para indicar quanto do preco do produto esta

acima do seu custo de producéo e distribuicdo. Significa diferenca entre o custo de um bem ou servigo

e seu preco de venda. Pode ser expresso como uma quantia fixada ou como percentual.

42 \/ide anexos.
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Analisando os dados, identificou-se que consumidores estdo dispostos a pagar,
em sua maioria, uma média de 26 a 45 reais pelo produto chinelo, conforme o grafico
anterior.

Apenas 1 (um) dentre os 183 respondentes julga o produto como barato e
menos da metade entende que o preco € justo para o produto consumido. Os demais
afirmam que o produto é caro.

No que diz respeito ao pre¢o dos chinelos Havaianas, voceé julga que é:

183 respostas

Caro 106 (57,9%)

Justo 78 (42,6%)

Barato 1(0,5%)

0 25 50 75 100 125

Fonte: Dinamo Comunicagéo, 2019.

Mesmo julgando que o produto € caro, mais de 90% dos respondentes
comprariam o produto, por apresentar uma boa relacdo custo beneficio, pois é um

produto com uma durabilidade relativamente alta.

Vocé recomendaria a compra de chinelos da marca Havaianas para
alguém?

180 respostas

® Sim
® Nizo

]

Fonte: Dinamo Comunicagéo, 2019.
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1.9 Motivacdo de compra do produto

1.9.1 Motivacdes emocionais e racionais

Os produtos Havaianas tem forte razdo emocional de compra, devido a tradigdo
da marca e também do design diferenciado que é empregado em cada modelo, de
acordo com a linha de produto, inclusive, como consequéncia, a marca é tida até
mesmo COmO uma OpGao para presentear pessoas especiais, pois mais do que
cumprir a funcéo bésica da qualidade como chinelo, tem o apelo da sofisticacao.

A linha de produtos nédo é restrita aos chinelos, além das sandalias as lojas
contam com toalhas, chaveiros, nécessaires, capa de celular, pulseiras dentre
outros produtos sazonais, que se apresentam como objetos de consumo dos fas
colecionadores da marca.

O produto é um importante calcado no contexto da moda do dia a dia para
protecdo dos pés, principalmente em cidades litoraneas e com clima quente, visto
que suas principais caracteristicas sao os dedos de fora, sem salto, e sem tiras no
tornozelo.

Quando tratamos do produto havaianas, podemos dizer que 0 que motiva a
compra € justamente a mescla entre o racional e o emocional, pois 0 produto
suprird uma necessidade basica, que € o de protecdo dos pés de uma forma
pratica, aliada a sofisticacdo e design e qualidade oferecidos pela marca e produto.

1.9.2 Por que o consumidor compra?

Kotler*® explica a teoria do psicélogo Abraham Maslow sobre a motivacéo
humana. "A teoria de Maslow ajuda o homem de marketing a compreender como
diversos produtos se encaixam dentro dos planos, objetivos e na vida de um
consumidor potencial.”. A compra do chinelo é feita para suprir uma necessidade
humana, que de acordo com a Piramide de Maslow** se encaixa no item de
seguranca, na qual ha o cuidado de proteger o corpo — ndo ficando descalgo —

desta forma, o consumidor compra havaianas, pois busca em primeiro lugar a

43 Kotler, 1991:220

44 Abraham Maslow define cinco categorias de necessidades humanas: fisiologicas, seguranca, afeto,
estima e as de autorrealizagdo. Esta teoria é representada por uma piramide cujo base se concentra
as necessidades mais basicas pois estas estdo diretamente relacionadas a sobrevivéncia.
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seguranca e essa vem seguida por conforto e praticidade no que diz respeito ao
calcado.

Como por exemplo: ao ir a praia, o chinelo é usado como protecéo, pois previne
contra objetos cortantes ao pisar na areia (que podem ndo estar visiveis) ou no

caminho até o mar.

Figura 19 - Piramide de Maslow

Necessidade
de auto-realizagdo

.....

Necessidade de estima
(auto-estima, reconhecimento, sfafus)

Necessidades sociais (relacionaraento, aror) \

Necessidade de seguranga (defesa, protegao) \
Necessidades fisiold gicas (fore, sede) \

Fonte: KOTLER, Philip. Administracdo de Marketing: andlise, planejamento, implementacédo e

controle. Sao Paulo: Atlas, 1991.

1.9.3 Beneficios que o consumidor espera do produto

Ao comprar um calcado havaianas o consumidor espera obter qualidade e
inovagao (seja por uma estampa ou uma tecnologia que o diferencie do
concorrente), pois mesmo que seja um produto considerado comum, por ser marca
lider, tem um preco elevado quando comparado aos concorrentes e traz consigo a

ideia de que todo tipo de consumidor pode utilizar.
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1.10 Concorréncia

1.10.1 Principais concorrentes diretos, produtos e fabricante

Os principais concorrentes diretos sao Ipanema e Rider, ambas as marcas
possuem caracteristicas em questdo de design, precos, distribuicdo e
posicionamento de mercado similar a Havaianas, além de integrarem o grupo
empresarial Grendene, que € o grupo de calcados que divide maior fatia de
mercado com o grupo Alpargatas. Lembrando também que as trés marcas

atendem a publicos semelhantes.

1.10.1.1 Histoérico da empresa concorrente e do produto

e |Ipanema®

A histéria comecou quando a Grendene, uma das maiores empresas produtoras
de calcados sintéticos do Brasil e do mundo, fundada em 1971, resolveu ingressar
de vez no segmento de mercado da linha praia. Depois de anos de estudos e
pesquisas, em julho de 2001, a empresa langcou no mercado a marca Ipanema,
composta por sandalias femininas a precos competitivos. O nome Ipanema foi
escolhido porque tinha tudo a ver com o que a empresa queria da marca: Ipanema
€ cosmopolita, simbolo internacional da beleza brasileira (tanto a natural quanto a
feminina) e icone do “south american way of life”, como diriam os fas gringos. Além
disso, 0 nome remetia a tropicalidade e a moda praia, duas caracteristicas que se
identificavam com o novo produto. Mesmo tendo como forte concorrente a
tradicional e fashion Havaianas, a nova marca comecou a conquistar de vez um
lugar cativo nos pés de milhdes de brasileiras.

A grande visibilidade que faltava aconteceu ja no ano seguinte. Para dar nome
a uma nova linha de chinelos e sandalias, nada como uma celebridade que era
sinbnimo de moda. A linha Ipanema GB com a cara — e 0 home — da supermodelo
Gisele Bundchen, foi langada no mercado no més de julho de 2002, incluindo
sandalias e chinelos com design diferenciado para atender aquela parcela do
mercado chamada de “casual chic”. Era a primeira vez que a modelo licenciava seu

nome para um produto. O resultado ndo poderia ser outro: uma explosao nas

45 Disponivel em: <https://www.lojagrendene.com.br/ipanema> Acesso em: 03 nov. 2019.
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vendas e o aumento do reconhecimento da marca pelo publico brasileiro e também
internacional.

E o fator Gisele Bundchen foi fundamental para a jovem marca Ipanema crescer
e ganhar notoriedade. Rapidamente a marca conquistou uma importante
participacdo de mercado, oferecendo produtos com tecnologia diferenciada, além
é claro, de conforto.

Inicialmente direcionada mais para o publico feminino, nos anos seguintes a
marca comecou a diversificar seus produtos com o langcamento de uma linha
masculina, composta por modelos com estampas exclusivas; a linha Baby e Kids,
que trazia para um publico infantil sandédlias e chinelinhos estampados com
personagens populares da Disney, Homem-Aranha, Barbie e Moranguinho;
Ipanema Bliss, com apliques nas tiras; a linha masculina Ipanema Brasil Surf, com
grafia lateral, mais uma inovacdo da marca; Ipanema Rebelde Fun, com sandalias
extremamente divertidas; Ipanema Shine, sandalia com salto alto e cores vibrantes
estampadas em tiras transparentes que se encaixam perfeitamente; e Ipanema
Tropical, com estampas de todos os lados da sandalia, muito mais colorida, muito
mais alegre e, é claro, tropicalissima. Tem as anatdmicas, elaboradas para quem
gosta de conforto sem perder o charme; as plataformas, para quem nao abre mao
da postura altiva; e toda uma sorte de desenhos que incluem transparéncias, brilhos

e cores exclusivas. Assim como a moda, a renovagao da Ipanema é continua.

Figura 20- Produtos Ipanema

Fonte: https://www.lojagrendene.com.br/ipanema, 2019.
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e Rider4t

A historia comecou em 1986 quando a Grendene, uma das maiores empresas
de calcados do Brasil fundada em 1971 inicialmente para produzir embalagens de
plastico para a industria de vinhos, resolveu ingressar em uma nova categoria de
mercado e criou RIDER, o famoso chinelo de tira Unica e larga com o solado mais
confortavel, direcionado para o publico masculino. Rapidamente o chinelo, com
design diferenciado e priorizando o conforto, se tornou um sucesso e podia ser visto
nas praias, piscinas e ruas.

A Grendene investiu muito forte em sua nova marca e produto com campanhas
publicitarias que se tornaram classicas. Campanhas estas estreladas por atletas
como Careca, Roberto Carlos, Falcado, Rivelino, Nelson Piquet, Romario e Emerson
Fittipaldi, aliadas ao conceito “sombra e agua fresca” e o slogan “Dé férias para
seus pés” contribuiram para tornar o chinelo cada vez mais popular e um verdadeiro
classico dos anos de 1990. Além disso, Rider também fez sucesso por uma
caracteristica Unica, especialmente para os consumidores que moravam em
cidades de clima frio: o chinelo podia ser usado com meia e ainda assim ser
confortavel.

O famoso chinelo chegou a vender 40 milhdes de pares no inicio dos anos de
1990, correspondendo a 20% de participacdo, em valor, no mercado brasileiro de
chinelos. Em seguida, Rider lancou as linhas feminina e infantil, aumentando assim
seu alcance e publico. O chinelo estava no auge, quando as Havaianas se
reinventaram e, a partir de 1994, entraram com tudo no segmento da moda. As
vendas dos modelos femininos foram os primeiros a cair. E depois os masculinos.
Mesmo assim, Rider foi lancado no mercado americano em 1997, onde o chinelo
ficou conhecido como sleeper, por causa da facilidade de enfiar o pé.

Foi entdo que no més de outubro de 2009, para acabar com o estigma de
“chinelo de velho”, e reverter a baixa aceitagéo do produto, especialmente por parte
do publico jovem, a marca foi completamente rejuvenescida ganhando um apelo
fashion, um novo conceito e um publico-alvo diferente. Com isso, foi tomada uma
decisédo radical: o modelo tradicional, aquele de tira Unica, foi substituido por

chinelos com diviséria entre os dedos, para concorrer diretamente com as

46 Disponivel em: <https://www.lojagrendene.com.br/rider> Acesso em: 03 nov. 2019.
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descoladas Havaianas. A partir deste momento Rider foi promovido ao posto de
sandalia. Porém, fora do Brasil, 0 modelo de tira Unica nunca deixou de ser vendido

e sempre fez enorme sucesso.

Figura 21- Produtos Rider

Fonte: https://www.lojagrendene.com.br/rider, 2019.

1.10.1.2 Principais caracteristicas do produto concorrente

A analise na concorréncia permite verificar as particularidades de cada player.
A Ipanema possui seu destaque em design, lanca mais de 100 novos modelos por

ano, a Rider possui maior aceitacdo e reconhecimento pelo publico masculino.
e [panema

Atualmente a completa linha de chinelos, tamancos e sandalias da marca
Ipanema é exportada para 90 paises ao redor do mundo (com distribuicdo em mais
de 60.000 pontos de venda), com mais de 100 milhdes de pares vendidos todos
os anos. No Brasil, a marca tem expressiva participacdo de mercado (com mais
de 25%), sendo comercializada em todo territério nacional. A marca IPANEMA
responde por aproximadamente 22% do faturamento total da Grendene.

As sandalias Ipanema tém uma grande vantagem ambiental, pois sé&o

fabricadas com um composto de polimeros (plastico) 100% reciclaveis.
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e Rider

A marca Rider comercializa sua vasta linha de produtos, composta por mais de
60 modelos de chinelos e sandalias para o publico masculino, feminino e infantil,
em mais de 90 paises ao redor do mundo.

A marca se tornou popular muito em virtude das campanhas publicitarias
assinadas pela W/Brasil do publicitario Washington Olivetto, os quais, na década
de 1990, acrescentaram pérolas a cultura brasileira como a interpretacdo dos
Paralamas do Sucesso para Pais tropical, de Jorge Ben Jor. Sem falar na troca de
gentilezas entre Tim Maia, que cantou Como uma Onda, e Lulu Santos, que

emprestou sua voz a Descobridor dos Sete Mares.

1.10.1.3 Histoérico da Comunicagéao
1.10.1.3.1Campanhas

e [panema

Figura 22- 2016- Invadimo's sua praia

Fonte: Youtube — Sandalias Ipanema*’.

A campanha, com o tema "invadimos sua praia" da a entender que além da
Ipanema estar presente na praia de Ipanema, locacdo do filme, € um ataque a

concorréncia, uma vez que eles estariam tirando os players da zona de conforto.

47 Disponivel em: <https://www.youtube.com/channel/UCacGE3KqgNwQQWCMEfA-NYg> Acesso em
03 nov. 2019.
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Figura 23- 2017- Livre para ser vocé mesma

Fonte: Youtube — Sandalias Ipanema“*®,

O video da campanha: “Livre para ser vocé mesma’, mostra diferentes

mulheres, de varios estilos, mas todas tém algo em comum, sandalias Ipanema.

Figura 24- 2018 - #LivreDaCabecaAosPés

Sandélias Ipanema | Verdo 18/19 -
sol ERE]] d oda

MOVIMENTO @W _J‘ 5 nla

LIVRE

DOS 7<‘I
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SEN,\P—R[
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Fonte: Youtube — Sandalias Ipanema*°.

Trata-se de uma campanha 100% focada nas mulheres. No video tudo indica
a liberdade das mulheres propde a parceria da empresa nesse movimento, além

de contar com a participacdo da Anitta, apoiando o movimento feminino e como
embaixadora da marca.

8 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=vCmHVVXpRXE> Acesso em 03 nov. 2019.
4 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=Aan4DVg6etg> Acesso em 03 nov. 2019.
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e Rider

Figura 25- 2016- Da pra fazer

)rlder

#DAPRAFAZER

Fonte: Youtube — Rider Oficial®C.
Na propaganda séo apresentadas diferentes atividades, para diferentes
estilos de vida, nas quais sandalias ndo seriam aceitas normalmente, mas eles

passam justamente a ideia de ir contra os padrdes, com os calgados da marca.

Figura 26- 2018- O proximo passo

Fonte: Youtube — Rider Oficial®®.

O video mostra diferentes comportamentos e personalidades, fazendo
diversas atividades do dia a dia do publico-alvo, mas todas com algo em
comum, que é a utilizagéo dos chinelos da marca Rider, marcando que a marca
leva o consumidor para a frente. O video é finalizado com a apresentacéo do

Nego do Borel utilizando o produto.

50 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=7hL_LojcOrM > Acesso em 03 nov. 2019.
51 Disponivel em: <https://www.youtube.com/watch?v=gGSA6xyGcj8> Acesso em 03 nov. 2019.
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Figura 27- 2018- Slide

Fonte: Youtube — Rider Oficial®2.

A propaganda: “Slide” indica que hoje em dia as concorrentes da marca

se preocupam com conforto, mas isso seria algo sempre oferecido pela Rider.

1.10.1.3.2 AgOes em pdv, feiras, eventos e etc.

A marca tem forte presenca em acdes diversas, pois investe grandemente em
marketing e comunicacdo, portanto busca participar de oportunidades que
correspondem com sua proposta. Os concorrentes tém uma atuagcdo menos

constante e sdo desenvolvidas, conforme os exemplos abaixo:

e [panema

A marca Ipanema promoveu uma acéo de trade marketing em fevereiro de
2010, que envolve o “compra e ganhe no PDV”. A campanha foi realizada nas lojas
da rede Carrefour e G Barbosa, nos estados de S&o Paulo, Ceara, Rio Grande do
Norte, Paraiba, Pernambuco, Alagoas, Sergipe, Bahia, Espirito Santo, Rio de
Janeiro, Santa Catarina e Rio Grande do Sul, totalizando 100 PDV’s. A promogao
consistia na compra de 2 pares para ganhar uma ecobag.

Ja em janeiro de 2011 a marca presenteou os folides que participaram do
Camarote 2222, em Salvador, com pares de sandalias do modelo “lpanema
Expresso”, criados exclusivamente para o evento. Consistia em duas versdes
(masculina e feminina), que contavam com o logo do camarote na estampa e em

um pingente metélico na tira da sandalia.

52 Disponivel em: < https://www.youtube.com/watch?v=xEHy2pLZQqM > Acesso em 03 nov. 2019.
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Em dezembro de 2012 a empresa criou uma pop-up store em Buzios, regiao
litoranea do Rio de Janeiro. O espaco estava instalado na Rua das Pedras, famosa
na regiao por ter sido frequentada por Brigite Bardot nos anos de 1960, e funcionou
durante o verao do mesmo ano. A estrutura do Ponto de Venda foi formada por
elementos naturais como ripados de madeira, folhagens e cores neutras. A
Grendene pretendia atrair os consumidores para marca oferecendo brindes como

sementes de Ipé Amarelo e Ipé Branco a quem comprar algum produto no local.

e Rider

Com a Copa do Mundo em 2018, as equipes de producéo da Bolovo e da Rider
se reuniram mudaram a concepcédo de futebol moderno. A conversa foi parar na
década de 1990, quando os grandes craques ainda jogavam no Brasil e os
domingos eram bem diferentes dos atuais. Foi com esse espirito saudosista que
as marcas desenvolveram uma coleg¢ao e campanha de parceria. A regra foi clara:
era preciso reviver os bons tempos do futebol, aqueles repletos de irreveréncia,
simplicidade e amizade.

Novembro de 2018 a Rider anuncia uma parceria com a Playstation
(pertencente a Sony) durante um evento de videogames, a Brasil Game Show. Da
colaboracéo surgiu uma nova linha, baseada no modelo Jam e disponivel em trés
estampas: Controle, Game Over e Simbolos. Cada par foi vendido como acédo de
compre e ganhe, juntamente com um chaveiro do controle DualShock, brinde feito
em plastisol e criado especialmente para a colecdo, além disso, os modelos
levaram a aplicacéo do selo oficial de licenciamento.

Em 2019 a Rider anunciou o langamento da linha de chinelos para celebrar 30
anos de Dragon Ball Z e realizar uma acgéo de compre e ganhe no PDV. A melhor
maneira de comemorar o aniversario do anime foi lembrando como Son Goku
comecou a desenvolver seus poderes. Enquanto o slide carrega a assinatura do
personagem, o mestre Kame, seu primeiro treinador foi usado para compor um par

de meias que vinham de brinde com o chinelo.
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1.10.1.4 Politicade vendas

As empresas possuem vendas online e em lojas fisicas, o cliente tem 30 dias
para trocar o produto, caso este esteja has mesmas condigdes, por produtos que
foram comprados na cor errada ou caso o erro tenha sido no tamanho, fazem a
troca também caso o produto esteja com algum defeito de fabricacdo. Para os
casos de compra online ha também a possibilidade de cancelamento ou
devolucao, o prazo € de 7 dias corridos a partir da data de entrega do produto.

Tanto a Rider quanto a Ipanema tém as mesmas condi¢des, pois a politica &

determinada pelo grupo Grendene, o qual fazem parte.

e Troca por modelo, cor e/ou numeracao

Caso o produto nédo sirva, ou o modelo/cor ndo agrade, o0 prazo para troca € de
30 dias contados a partir do recebimento da encomenda. Em casos de trocas por
motivo de modelo, cor ou numeracéo, as despesas de frete ficam por conta do
cliente. Assim que acusado o recebimento na central Grendene, o procedimento

sera concluido em até 3 (trés) dias Uteis.

e Troca por Defeito

Caso o produto tenha defeito de fabrica ou ele apresente defeito ap6s o uso,
poderd ser feita a troca na Loja Grendene em até 30 dias apdés a data de
recebimento do pedido. Apés a solicitagdo de Troca, € disponibilizado uma
autorizacdo de postagem via e-mail para que seja encaminhado o produto sem
custos.

ApoOs o recebimento do produto, o procedimento sera concluido em até 3 (trés)
dias uteis e o cliente recebera no e-mail um Vale Compras no valor do produto
mais frete, para finalizar uma nova compra no site.

Apos o prazo de 30 dias, a troca devera ser feita diretamente com a fabricante
Grendene. A mesma nao se responsabiliza por danos ao produto provenientes de

desgaste natural, ma utilizagdo e ma conservacao ou provocados por acidente.
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e Entrega Divergente

Caso o cliente receba um produto que nao condiz com o solicitado no pedido
(numero, modelo ou cor diferente do requerido), devera informar a marca sobre o
ocorrido.

Apbs a solicitacdo de Troca ser preenchida, o setor responsavel entrara em
contato por e-mail em até 48 horas Uteis e fornecerd uma autorizagéo de postagem
para que nos encaminhe o produto divergente sem custos.

Apobs o recebimento do produto na central, o procedimento sera concluido em
até 3 (trés) dias Uteis e o cliente recebera no seu e-mail um Vale Compras no valor

do produto mais frete, para finalizar uma nova compra no site.

e Cancelamento com Reembolso

Em caso de arrependimento de compra, € possivel solicitar a devolu¢do do
pedido e o cancelamento com reembolso, dentro do prazo de até 7 (sete) dias apds
a data de recebimento do pedido.

Serd encaminhado um cédigo de autorizacéo de postagem dos Correios por e-
mail em até 48 horas Uteis, que dara direito a enviar o produto sem custos de frete,
juntamente com as instrucdes para envio

Apbs o recebimento do produto na central, o procedimento sera concluido em
até 3 (trés) dias uteis. A devolucdo do valor pago sera realizada conforme a

modalidade de pagamento utilizada no fechamento do pedido.
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1.10.1.5 Pontos positivos e negativos dos produtos

Tabela 2- Comparacédo de concorrentes

ANALISE COMPARATIVA DE PRODUTOS VERSUS CONCORRENCIA

Marca Alpargatas Grendene
Havaianas Sandalias Ipanema Rider
Produto Se;)ndahas de Sandalias de borracha Sandalias de borracha
orracha
(Szlggfg? Todlcjsr;l’yndo “Sempre nova” “Diet Starts Monday”
parket 60% 25% (Grendene)
Posiciona Lider de Foco para mulheres Produtos modernos
mento mercado
Politica de
precos
(variam Preco
de acordo Referéncia Prego mais baixo Preco mais alto
coma (Intermediario)
linha de
produtos)
Distribui- Car_nplna_ .| Possui 11 plantas industriais e sua sede fica em Sobral,
ci0 Grande; Carpina; Ceara
Montes Claros.
Televisdo (Midia
eletrbnica);
Comuni- Ilqrglealz;n;;,s Televisdo (Midia eIetanicia\)_; TeIAev_iséo (Midia
cacio Publicas: Internet; Eventos; OOH (Midia eletrbnica); Internet;
! externa) Eventos
Eventos;
Cinema; OOH
(Midia externa)
www.havaianas. | www.lojagrendene.com.br/ipa | www.lojagrendene.com.
com.br nema br/rider
Site/blog/ instagrgm.com/h www.ipstagram.com/sandalias www.insjca_gram.com/ride
redes avaianas/ ipanema/?hl=pt-br roficial/?hl=pt
T twitter.com/havai
sociais - -
anasbr
facebook.com/ha | facebook.com/Sandaliasipane | facebook.com/RiderOfici
vaianas/ ma/ al/
e Atuacédo Nacional;
Pontos de . .
, e Apostam na variedade de modelos e design;
paridade : =
e Peco dos produtos tem pouca diferenciacdo de valor.
e Produtos paralelos oferecidos pelas marcas (Ex.: acessorios, toalhas,
Pontos de calcados e etc);
diferenca e Atuacéo internacional da Havaianas;

e Diferenca no foco do publico atendido (perfil).

Fonte: Agéncia Dinamo Comunicacéo, 2019.
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1.10.1.6 Comparativo de precos praticados em relagdo a concorréncia

Realizando uma breve andlise comparativa entre as trés tabelas é possivel
concluir que em vendas online a Havaianas apresenta um preco mais acessivel
gue a Rider em seus modelos lisos e estampados (neste segundo caso chega a
ser mais em conta que a Ipanema tmbém), porém a Ipanema supera 0 custo
beneficio em seu modelo basico feminino.

Jéa ao se comparar o varejo as trés marcas apresentam precos semelhantes
em seus modelos basicos. A Rider apresenta o maior pre¢co de mercado em seu
modelo estampado. E a Havaianas feminina estampada é a op¢cdo mais em conta,
porém no modelo masculino a Ipanema ganha destaque em relacéo ao preco.

Por fim, no atacado a Ipanema tem o melhor pre¢o tanto em seus modelos
basicos quanto nos modelos estampados (exceto no modelo feminino estampado
no qual a Havaianas tem destaque), sendo que ao se tratar dos modelos basicos
até mesmo a Rider supera a Havaianas no preco, entretanto tem maior preco nos
produtos estampados.

Com esta analise conclui-se que a Rider é a marca com maior preco de
mercado, enquanto a Havaianas e Ipanema disputam de igual para igual em todos

0s setores no atacado, varejo e on-line.

Tabela 3 - Comparativo de precgo, Online.

Online (Site da marca) Havaianas Ipanema
. - , Tradicional Soul
Chinelo Feminino Liso 17.99 14.99 Street Bold
. . . Tradicional Deck 24,99
Chinelo Masculino Liso 17.99 19.99
. - Top Disney Disney Slide
Chinelo Feminino Estampado 2999 R$ 34.99 Eull 86
Chinelo Masculino Top La Casa De NBA
Estampado Papel - 59,99
45,99
Lojas consultadas: havaianas.com e grendene.com.br

Fonte: Agéncia Dinamo Comunicac¢éo,10/09/2019.
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Tabela 4- Comparativo de preco, Varejo.

Varejo (Diversas lojas) EEVEIEWES Ipanema Rider
Chinelo Feminino Liso T|:r{a$dilc§i)(’)ggl R$T§i)t,90 BASICO
Chinelo Masculino Liso T|:r{a$dilc§i)(’)ggl Rgigzo R$ 19,90
Chinelo Feminino Estampado ng I;Sl)sggy Di;;eByS%igle Slide NBA
Chinelo Masculino Estampado Top LaR%aZS’SS Papel Fé)f%hfgzrés R$ 59,90
Lojas consultadas: Riachuelo, Marisa e C&A.

Fonte: Agéncia Dinamo Comunicac¢ao,18/09/2019.

Tabela 5- Comparativo de preco, Atacado.

Atacado (Diversas lojas) Havaianas Ipanema
Chinelo Feminino Liso R$T103p’50 gg%sgg Street
Chinelo Masculino Liso Rgrlags’iflso R?iSd,ES R$ 10,60
Chinelo Feminino Estampado Tlgg i)ésggy Disgelyéf;liéie Siide NBA
Chinelo Masculino Estampado Rgeztgi)éo R$ng(75 R$ 30,50
Lojas consultadas: Daniel Atacado, Sam’s Club, Zapata e Assai.

Fonte: Agéncia Dinamo Comunicac¢ao,18/09/2019.

*A Ipanema ndo possui modelos masculinos estampados no site proprio.

**A Rider trabalha com modelos unissex.

1.10.2 Concorrentes indiretos

Tendo em consideragdo o produto Sandalias de borracha com tiras, entende-

se gue os concorrentes indiretos sdo: Mormaii, Kenner, Gooc, Nike, Adidas. As

marcas mencionadas produzem produtos que tém a mesma caracteristica e

funcdes, suprindo a necessidade de consumo que a Havaianas pode proporcionatr,

porém atendem diferentes estilos de vida e publicos-alvo. Todas as marcas podem

ter influéncia sobre o consumidor nos canais de distribuicdo, interferindo no

consumo/aquisi¢cao dos chinelos da Havaianas.
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1.11 Pesquisas

1.11.1 Pesquisas realizadas

A Havaianas, presente no Brasil desde 1962, oferece produtos de cal¢cados e
vestuario. Diante do cenario nacional de recuperacdo de crise econdmica e
politica, a fim de sobreviver a tais flutuacbes e afinar seus objetivos
mercadoldgicos, se reconhece a urgéncia de identificar o comportamento de
compra do target para sandalias de borracha, para que Havaianas mantenha
elevado o Share of Market.

Para tanto, elaborou-se uma pesquisa com a metodologia descritiva
quantitativa, pois o questionario foi estruturado e os resultados serdo
representativos do mercado consumidor do ramo de sanddlias de borracha. O
meétodo utilizado para coleta de dados foi a Survey — Questionario disponibilizado
via computador/internet, no qual busca-se mensurar as variaveis relevantes do
estudo em questéo, sem a interferéncia de um pesquisador.

Para a realizacdo da pesquisa, foi utilizada uma amostra de 183 pessoas, que
foi dividida em 3 secdes, sendo: descricdo do publico respondente; dados dos
consumidores quanto ao que diz respeito ao mercado de chinelos; e por fim,
guestdes que dizem respeito diretamente ao julgamento dos respondentes quanto

a marca Havaianas.

1.11.1.1 Perfil dos respondentes
Grafico 13- Faixa Etaria - Idade (N°)

80
70

60

68
53
50
40
28

30

20 14 14

. B - .
0 [ [

15a20 21a30 31a40 41a50 51a60 61a70 Ndo
responderam

Fonte: Dinamo Comunicacao, 2019.
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Grafico 14- Faixa etaria (%)

51a6001@70  NResp.
7.65% 1.63% 1,63%

41 a 50

0,
7,65% 15 a 20

28,98%

31a40
15,30%

21 a 30
37,16%

\

Fonte: Dinamo Comunicacéo, 2019.

Grafico 15- Género

Vocé se define como:

181 respostas

® Homem
@ Mulher
@ Outros

4

Fonte: Dinamo Comunicagéo, 2019.



Grafico 16- Grau de Instrucéo

Selecione abaixo o seu grau de instrugao:

181 respostas

@ Analfabeto / Fundamental |
incompleto

@ Fundamental | completo /
Fundamental Il incompleto

@ Fundamental completo/Médio
incompleto

@ Médio completo/Superiorincompleto
@ Superior Completo

Fonte: Dinamo Comunicacgéo, 2019.

Gréafico 17- Renda Domiciliar

No que diz respeito a média de RENDA DOMICILIAR, selecione:

181 respostas

® Até R$ 708,19

36.5% ® de R$ 169144 aR$ 5.362
@ de R$5.363,19 a R$ 23.344
@ Mais do que R$ 23.345,11

Fonte: Dinamo Comunicacao, 2019.
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1.11.1.2 Mercado de chinelos

Tabela 6 - Tabela de lembranca de marca

Ao falar de chinelos, quais marcas vem primeiro a sua cabeca?

1° Peso 20 Peso | TOTAL
Marcas | lugar 2 lugar 1 (pesos) %
178 356 18 18 374 62,02
Havaianas
15 30 113 113 143 23,72
I[panema
2 4 25 25 29 4,81
Rider
6 12 45 45 57 9,45
Outros
603 100%

Fonte: Dinamo Comunicacao, 2019.

Gréafico 18- Share of Market

22,98%

= Havaianas = Ipanema = Rider = Qutros

Fonte: Dinamo Comunicacao, 2019.
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Grafico 19 - Preco vs. Consumo

Qual dessas faixas de preco vocé se disponibilizaria a pagar por um
chinelo?

183 respostas

® R$ 10-25
® RS 26-45
@ R$ 46-60
® R$61-80
@ Mais de RS 81

Fonte: Dinamo Comunicacéao, 2019.

Gréfico 20 - Frequéncia de compra

Com qual frequéncia vocé compra chinelos?
183 respostas

Menos de 1 més
1-3 meses
4-6 meses

1-2 anos
‘ Mais de 3 anos
30,6%

Fonte: Dinamo Comunicacao, 2019.
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Grafico 21- Quantidade de Chinelos

Quantos chinelos vocé possui?

183 respostas
Qo1
16,9% @2
@3
®4
@® 5ou mais

38,3%

Fonte: Dinamo Comunicacéo, 2019.

Gréafico 22 - Motivos de incomodo

O que mais te incomoda no uso do chinelo?

183 respostas

@ Quando quebra a tira

® Barulhos indesejaveis (Ex.: Quando
estd molhado)

@ Escorregar
@® Incomodo ao usar com meia

@ N3o poder usa-lo em todas as
ocasides e/ou lugares

@® Nada me incomoda

Fonte: Dinamo Comunicagéo, 2019.
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Gréfico 23- Uso do chinelo
Vocé usaria chinelo fora de casa?

183 respostas

® Sim
@ Nsio

]

Fonte: Dinamo Comunicacéao, 2019.

Grafico 24 - Locais de uso

Se sua resposta na pergunta anterior foi "sim" quais ocasites e lugares?

(Escolha 3 opgdes). Se foi "nao" passe adiante.
173 respostas

Praia 158 (91,3%)

Shopping 80 (46,2%)

Parque 123 (71,1%)
Encontros 27 (15,6%)

Colégio/faculdade 67 (38,7%)

Restaurante 31(17,9%)
Trabalho 19 (11%)
Outros 41 (23,7%)
Mercado 1(0,6%)

0 50 100 150 200

Fonte: Dinamo Comunicacgéo, 2019.
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Grafico 25- Influéncia de compra

No momento da compra de um chinelo, o que mais te influencia?

183 respostas

@ Conforto
@® Preco

0,
10,9% @ Durabilidade
® Moda
k @ Status

@ Custo beneficio

® Modelo (personalisada, com
desenho, lisa e etc.)

16,4%

Fonte: Dinamo Comunicacédo, 2019.

1.11.1.3 Marca Havaianas

Essa secao da pesquisa foi utilizada para entender a percepcao do preco pelo
consumidor — vide item 1.8.3 — e entender o gosto do usuéario quanto aos modelos

oferecidos, conforme abaixo:
Gréafico 26- Preferéncia

Escolha qual modelo abaixo é o seu preferido:

183 respostas

@ Tradicional (lisa com tiras largas)
® Slim (lisa com tiras finas)

@ Flat (tiras curtas, lisa ou com
estampa)

@® Com personagem ou estampa

( @ Power (almofadada)

Fonte: Dinamo Comunicacao, 2019.
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1.11.2 Resultados obtidos

Diante da pesquisa aplicada é possivel confirmar que a marca € top of mind,
pois 62,2% mencionaram a marca tal como primeira op¢édo quando questionamos
sobre o produto chinelo. A faixa de preco que o publico esta disposto a pagar para
0os produtos obedece a maior parte das linhas de chinelos ofertadas pela
Havaianas, sendo de R$26,00 a R$45,00.

A maioria (36,1%) das pessoas compram chinelos no intervalo de 1 a 3 anos,
portanto é interessante buscar alguma estratégia para que a frequéncia desse
habito diminua e as pessoas passem a consumir mais a marca, visto que grande
parte (38,3%) das pessoas tem ao menos 2 (dois) chinelos.

Visto o retorno quanto ao que mais incomoda nos usuarios no uso do produto,
a saber como principais: “escorregar’ (24,6%) e “quando quebra a tira” (25,7%).
Pode-se trabalhar estes pontos na mensagem, como no que diz respeito a
resisténcia e a caracteristica antiderrapante, pois é vao ao encontro com aquilo
que o publico-alvo procura nos produtos, chamando a atencao.

Dentre os 183 respondentes, mais de 90% considera o uso do produto para
fora de casa, mas menos da metade considera isso para ambientes urbanos (vide
grafico 24, pois atrelam o seu uso a momentos de lazer. Além disso, para o
momento de compra do produto, os pontos que mais influenciam a escolha do
consumidor séo o conforto (35%) e modelo do produto (28,4%). Por fim, a maioria
dos respondentes declaram que no que diz respeito a preferéncia dos modelos, ha
escolha por produtos com personagens/estampados e também por produtos slim,
porém acredita-se que a segunda posicdo é de fato uma escolha do publico
feminino, pois o produto € segmentado para esse género e foi também a maior
parte do publico respondente, sendo de 66,9%.

Portanto, recomenda-se que a Havaianas trabalhe com uma mensagem
voltada ao meio urbano, uma vez que seus concorrentes ja estdo ampliando o
portifélio para atender o publico, além disso, é importante atrelar os dados da
pesquisa no que diz respeito as influéncias e preferéncias de compra dos
consumidores, justamente para gerar maior interesse no consumo e busca pelo

produto, mantendo-a como lider de mercado.
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1.12  Objetivos de mercado

A Havaianas detém 60% do mercado de sandalias de borracha e, conforme
grafico abaixo, é possivel analisar que a empresa teve um crescimento
significativo nos ultimos anos. Portanto, como informado pelo departamento de
marketing do cliente, para 2020 o objetivo da empresa sera de ampliar o seu
faturamento em 6%, passando de R$ 2.256.480.000,00 para R$
2.391.868.800,00. O que se mostra muito significativo, dado o cenério atual do

pais.

Figura 28- Share of market

Principal
Concorrente

Havaianas

60.5 :

59.9 ;

55.1
g. i 133 115 106 100

2015 2016 2017 2018 = ¢ 2015 2016 2017 2018

Fonte: Kantar Millward Brown — Brand Health Tracking 2018.53

1.13  Objetivos de comunicacao

O objetivo de comunicacdo € manter o elevado nivel de lembranca e
reforcar as possibilidades do uso do produto em diferentes ambientes, destacando

as qualidades e fortalecendo a preferéncia dos brasileiros pela marca.

1.14 Conteudo basico da comunicagao

1.14.1 Conteudo basico que as pegas deverdo transmitir

O cliente ndo especificou nenhuma exigéncia para as pec¢as, mas vamos

destacar a preferéncia nacional do target pela praca.

3 Havaianas. Treinamento 2018/19. Janeiro 2019. Power Point. Acesso em: 02 nov.
20109,
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1.14.2 Pontos positivos a serem destacados
— Tradicao;
— Custo-Beneficio;
— Diferenciacdo no mercado (modelos, estilos, design etc.);
— Conforto;

— Estilos/Modelos.

1.14.3 Pontos a serem evitados
— Preco nas pegas;
— Fragilidade quanto as tiras;
— Formalidades;

— Ambientes tradicionais, ex.: tropical.

1.15 Midia

1.15.1 Meios recomendados
O cliente sugere que sejam trabalhados os seguintes meios:

e Televisdo (midia eletrdnica); Internet; Relacdes publicas; Eventos;

Cinema; OOH (midia externa).

1.15.2 Periodos

De acordo com dados apurados, serdo utilizados para a realizacdo do
calendario anual os inicios de estacbes, com foco no verdo e datas
comemorativas, pois € de fato o periodo sazonal da marca, uma vez que sdo mais

relevantes para o volume de vendas da Havaianas.

1.15.3 Pragas

A campanha sera veiculada em nivel nacional com foco no estado de S&o
Paulo, pois é a regido com maior concentracdo das lojas e participacdo de

mercado.

1.16 Verbatotal de comunicacéao
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A Havaianas representa 60% do faturamento da Alpargatas, gerando
faturamento anual de R$ 2.256.480.000,00. A verba total de comunicacéo,
considerando 2% do total do faturamento da marca, € de R$ 45.129.600,00.

1.16.1 Verba de veiculacao

Com base no budget anual, considerou-se R$41.532.157,43.

1.16.2 Verbade producéo
Com base no budget anual, considerou-se R$ 60.054,72.
1.16.3 Verba para acdes

Com base no budget anual, considerou-se R$ 3.246.145,19.

1.17 Promocdao de vendas, merchandising, eventos, patrocinios, projetos

especiais

Como forma complementar a comunicacao publicitaria da marca, as acdes
promocionais como brindes, sorteios e viagens, presenca em eventos, acdes em
datas comemorativas, divulgacdo em PDV e incentivo aos vendedores sao meios
de divulgacao relevantes para a marca, pois geram lembranca ao target no

momento da compra de produtos Havaianas.
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