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RESUMO

Este trabalho tem como finalidade aplicar os conhecimentos adquiridos

no Curso Técnico em Logistica, baseado em um estudo de caso onde serdo

discutidas questdes sobre o sistema logistico, estratégias de marketing, e-
commerce, logistica internacionail e a trajetéria da marca Havaianas, criada pela
S&o Paulo Alpargatas.

Palavras-chave: Estratégias. Trajetéria. Marca.




ABSTRACT

This paper aims to apply the know ledge acquired in the Technical Course in
Logistics, based on a case study where Issues are discus se don the logistics
system, marketing strategies, e-commerce, international logistics and trajectory of the

Havaianas brand, created by the S&o Paulo Alpargatas.

Key-words: Strategies. Trajectory. Brand.
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1. INTRODUGAO

O mercado encontra-se em constante mudanga e, levando em
consideragdo um cendrio cada vez mais competitivo, as empresas buscam se tornar
um diferencial criando sistemas para melhoria de processos, produtos e na
qualidade, tendo como principal foco a satisfag&o total do cliente final estendendo a
vida util de seu produto e se tornando mais consistente em relagdo ao mercado.

Pensando em competitividade as empresas, impulsionadas pelo
préprio mercado, trabalham conceitos de marketing para manutencdo de vendas
seguida de estratégia logistica, na qual estdo se empenhando a evoluir com a visao
de que a redugao de custos seja a chave para o topo no mercado.

Dentro deste contexto o trabalho desenvolvido visa apresentar a
trajetoria da marca Havaianas, produto criado pela S&o Paulo Alpargatas em 19562
que vém se destacando no mercado com seu ciclo de vida Util e hoje a marca ja se
tornou um icone no Brasil e no mundo.

Acompanhando os avangos tecnoldgicos e mercadologicos a empresa
segue criando tendéncias e destacando-se em seu seguimento no qual este trabalho
se ambientard. Serdo descritas as varias etapas, desde o nascimento da marcza. sua
remodelagem, estratégias de logistica e marketing e a internacionalizacZo, criando

um enredo de facil assimilacao.



2. MARKETING

Apesar de encontrarmos suas raizes ao longo de toda historia da
humanidade, o marketing € um campo de estudo absurdamente novo se comparado
com os demais campos do saber. O estudo do mercado surgiu da necessidade dos
industriais de administrar a nova realidade oriunda da Revolugdo Industrial. Neste
estagio, o marketing ainda é inseparavel da economia e da administracéo classica,
pois inicialmente, sua preocupacao era puramente de logistica e produtividade, para
a maximizagdo dos lucros. Os consumidores ndo tinham qualquer poder de
barganha, e a concorréncia era praticamente inexistente.

Tal realidade manteve-se inalterada até fins da Segunda Guerra.
Mundial quando entdo, reagindo ao crescimento da concorréncia, mercadélogos
comecgaram a teorizar sobre como atrair e lidar com seus consumidores. Surgiu
entdo a cultura de vender a qualquer prego. PT Barnum foi um icone deste periodo
cheio de truques, que faziam da arte de vender quase um espetaculo de
charlatanice, o que faz com que até hoje os profissionais do mercado sejam vistos
com desconfianga. Além disso, as técnicas existentes eram demasiadamente
amadoras, baseando-se mais na intuicdo do que na pratica. Técnicas ingénuas
estavam misturadas a ferramentas eficientes; lenda e fato misturavam-se e o
mercado n&o dava muito ouvido a academia.

O primeiro golpe contra esta cultura veio em 1954 pelas maos de Peter
Drucker, ao langar seu livro “A pratica da Administracdo”. Nao se tratava de
propriamente um livro sobre marketing, mas sim do primeiro registro escrito que cita
o marketing como uma forga poderosa a ser considerada pelos administradores.

O segundo golpe veio em 1960, com Theodore Levitt, professor da
Harvard Business School, mais tarde intitulado o "pai do marketing". Seu artigo da
revista Harvard Business Review, intitulado “Miopia de Marketing”, revelou uma série
de erros de percepgdes, mostrou a importancia da satisfagdo dos clientes e
transformou para sempre o mundo dos negécios. O “vender a qualquer custo” deu
lugar a “satisfagao garantida”.

O mundo do marketing comecou a borbulhar: artigos cientificos foram

escritos, pesquisas foram feitas, e dados estatisticamente relevantes foram tracados.
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Separaram as estratégias eficientes dos “achismos” e viram a necessidade de um
estudo serio do mercado. Em 1967, Philip Kotler langa a primeira edicdo de seu livro
“Administragédo de Marketing”.

Nos anos 70 destacou-se o fato de surgirem departamentos e diretorias
de marketing em todas as grandes empresas. N&o se tratava mais de uma boaz idéia,
mas de uma necessidade de sobrevivéncia. E nesta época se multiplicaram os
supermercados, os shoppings centers e as franquias. De fato, a contribuicdo do
marketing € tdo notdria no meio empresarial que passa rapidamente a ser adotada
em outros setores da atividade humana. O governo, organizagées civis, entidades
religiosas e partidos politicos passaram a valer-se das estratégias de marketing,
adaptando-as as suas realidades e necessidades.

Em 1982, o livro “Em busca da exceléncia”, de Tom Peters & Bob
Waterman, inaugurou a era dos gurus do marketing. Num golpe de sorte editorial
produziram o livro de marketing mais vendido de todos os tempos ao focarem
completamente sua atencao para o cliente. O fendbmeno dos gurus levou o marketing
as pequenas e médias empresas e a todo tipo de profissional. Talvez por isso, e
também por uma necessidade mercadolégica, o marketing passou a ser uma
preocupacao direta da alta dire¢do de todas as mega corporagdes, nido estando
mais restrito a uma diretoria ou departamento.

O fenbmeno dos gurus, entretanto é responsavel pelo posterior
descuido com o rigor da investigacdo cientifica e por uma tendéncia a modismos.
Nesta época floresceram diversos autores que logo cairam no anonimato e outros,
como Al Ries por definir o conceito de Posicionamento, Jay Conrad Levinson por
conceituar o "marketing de guerrilha" e Masaakilmai, que ganharam reconhecimento
no mundo dos negdcios e reputagdo por suas idéias e abordagens originais.

Assim como fez em muitos outros setores, o avango tecnoldgico dos
anos 90 teve um forte impacto no mundo do marketing. O comércio eletrdnico foi
uma revolugdo na logistica, na distribuicdo e nas formas de pagamento. O CRM
(Customer Relation ship Management) e o Servico de Atendimento ao Consumidor,
entre outras inovagdes, tornaram possivel uma gestdo de relacionamento com os
clientes em larga escala. E como se isso ndo fosse o suficiente, a Intemet chegou
como uma nova via de comunicagdo. E uma época caracterizada por uma constante

busca pela personalizagdo em massa.
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Outra tendéncia do periodo foi o fortalecimento do conceito de
Marketing Social, no qual se tornou uma exigéncia de mercado haver uma
preocupagcdo com o bem-estar da sociedade. A satisfacdo do consumidor e a
opinido publica passaram a estar diretamente ligadas a participacédo das
organizagdes em causas sociais, € a responsabilidade social transformou-se numa
vantagem competitiva.

A virada do milénio assistiu a segmentagdo da TV a cabo, a
popularidade da telefonia celular e a democratizacdo dos meios de comunicacao,
especialmente via Internet. A World Wide Web ja estava madura o suficiente € nos
primeiros anos desta década surgiram uma infinidade de pesquisas e publicacdes
sobre Web Marketing e comércio eletrbnico. Mas, agora o cliente n&o tinha apenas
poder de barganha, tinha também poder de informacado. Era de se esperar que isso
influenciasse a maneira com a qual os consumidores interagissem com as empresas
e entre si. Os primeiros reflexos disso foram o nascimento do Marketing de
Permissdo, de Seth Godin, a conceitualizagdo do Marketing boca-a-boca. por
George Silverman, e a explosdo do Buzz marketing e do Marketing Viral, por autores
como Russell Goldsmith e Mark Hughes.

As empresas conduziram suas atividades basicamente de cinco
maneiras:

v Foco na produgdo: no inicio da Revolugdo Industrial, dado o enorme
mercado potencial ainda virgem, bastava produzir para ter sucesso. O
importante era produzir mais rapidamente e na maior quantidade possivel.

v Foco no produto: com o aumento da concorréncia, os consumidores
ganharam poder de barganha e houve uma corrida pela exceléncia de produtos
e relacdo custo/beneficio que se estende até os dias de hoje.

v Foco no preco: quando a concorréncia chegou a um ponto no gual
tecnicamente todos podem oferecer a mesma qualidade, buscou-se entdo
oferecer sempre o melhor custo/beneficio e diferentes abordagens de
precificagdo.

v Foco na venda: com o crescimento ainda maior da concorréncia, a
preocupacgao voltou-se para as técnicas de distribuicdo e promocao.

v Foco no marketing: se assume que a chave para O Sucesso
organizacional consiste em determinar as necessidades e desejos dos

mercados-alvos e entregar satisfacdes desejadas mais eficazes e eficientes do
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que os concorrentes. Comega com um mercado bem definido, foca suas
necessidades e cuida de todas as atividades que os afetardo, gerando lucro
pela satisfacdo plena dos consumidores.

Marketing é o conjunto de técnicas e métodos destinados ao
desenvolvimento das vendas, mediante quatro possibilidades: preco, distribuicgo,
comunicacéo e produto. Em sentido amplo, é a concepgédo da politica empresarial,
na qual o desenvolvimento das vendas desempenha um papel predominante.

Em inglés, significa "mercado”, e por isso ele pode ser compreendido
como o célculo do mercado ou uso do mercado. O marketing estuda as causas € os
mecanismos que regem as relagdes de troca (bens, servigos ou idéias) e pretende
que o resultado de uma relagdo seja uma transagdo (venda) satisfatoria para todas
as partes que participam no processo.

O marketing € uma filosofia, uma postura mental, uma atitude. uma
forma de conceber as relagdes de troca. E também uma técnica, um modo
especifico de executar uma relagdo de troca (ou seja, identificar, criar, desenvolver e
servir a procura). Pretende maximizar o consumo, a satisfagdo do consumidor. a
escolha e a qualidade de vida.

Tem uma éarea de atuagdo muito ampla, com conceitos especificos
direcionados para cada atividade relacionada. O trabalho do profissional de
marketing comega muito antes da fabricagdo do produto e continua muito depois da
sua venda. Ele € um investigador do mercado, psicologo, socidlogo, economista,
comunicador, advogado, reunidos em uma s6 pessoa.

Em Administracdo de Empresas, Marketing é um conjunic de
atividades que envolvem o processo de criagdo, planejamento e desenvolvimenio de
produtos ou servicos que satisfagam as necessidades do consumicor, & de
estratégias de comunicacdo e vendas que superem a concorréncia.

Nao se deve ater a idéia de que o marketing deve fazer estes planos e
recomendacdes sozinho. E muito importante que o departamento ou profissional
considere os comentarios de muitas pessoas dentro da empresa. Nao apenas 0s
comentdarios e sugestdes ajudam o restante da empresa a entender € apoiar 0s
esforcos de marketing, como também fornece algumas anélises inestimaveis sobre o
que o cliente quer e sobre novas idéias que podem ter escapado ao restante da

empresa.
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Os objetivos e diretrizes estabelecidos pelo marketing devem estar em
linha com a visdo e a missdo da empresa. O alto escaldao administrativo deve se
envolver e estimular a cooperagao de todos os departamentos na implementacéo do
plano, integrando uma mensagem consistente em todos os canais de comunicacéo.
Se este ndo for o caso, os esforgos para colocar os produtos da empresa no
mercado falharéo.

Trabalhar entre todos os colaboradores é a idéia de que markeling €
um esforco de equipe. Os individuos podem ter seus proprios objetivos e
prioridades, mas se ndo considerarem 0s objetivos e a necessidade maior da
empresa, podem atrapalhar os esforgos e destruir os seus planos de marketing.

Segundo Philip Kotler, Marketing € também um processo social. no
qual individuos ou grupos obtém o que necessitam e desejam atraveés da criacéo,
oferta e troca de produtos de valor com os outros. Em Marketing, o conceito de valor
pode ser definido como todos os beneficios gerados para o cliente em razac do
sacrificio feito por este na aquisicdo de um produto ou servigo. Oferecer ou agregar

valor € um conceito diretamente relacionado com a satisfagdo do cliente, um dos

importante da empresa é determinar quais sdo as necessidades e desejos dos
consumidores e procurar adaptar a empresa para proporcionar a satisfagao desses
desejos.

Com o alcance proporcionado pela Internet e a explosdo de redes
sociais, surgiu o conceito de Marketing 3.0, em que as empresas buscam uma
aproximacdo com os consumidores e potenciais clientes, monitorando suas opinides
sobre os servicos ou produtos oferecidos pela empresa. Desta forma. os
consumidores tém papel fundamental na criagdo de novos produtos e servicos,

adequados as reais necessidades do mercado.

2.1 E-commerce

E-commerce, ou comércio eletrbnico, € a forma on-line de compra ¢
venda pela internet, podendo adquirir os mais diversos produtos e servigos
disponiveis na grande rede por meio das lojas virtuais. Sendo possivel pesquisar,

ascolher, especificar caracteristicas, modelo, tamanho, cor, periodicidade e a forma
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de pagamento. Depois, o0 usuario recebe dentro de um prazo determinado o produto
ou servigo diretamente em casa.

A vantagem para as lojas virtuais é que elas ndo necessitam de espaco
fisico, diminuindo custos. Além disso, estdo em funcionamento 24 horas por dia
oferecendo servigos personalizados de acordo com o perfil do consumidor. Elas
também podem existir como servico complementar de uma rede de lojas ou servicos
ja existentes ou somente na Internet.

Na medida em que os consumidores vdo, aos poucos, sentindo-se
Seguros com as compras on-line, as empresas investem em seguranca € ampliam a
oferta e a qualidade dos produtos e servicos. Nesse processo, acontece uma
evolugéo e novos habitos vao fazendo parte do cotidiano de milhares de pessoas.

As praticas do comércio eletrdnico ndo vieram com a Internet. Alguns
autores mencionam que o comércio eletrdnico comegou a ser praticado nos tempos
do telégrafo. O fundador da rede americana, Richard Seares, comegou seu negdcio
vendendo reldgios através de telegramas para seus colegas na época em que era
agente de estacado de trem, no final do século XIX, com uma margem muito pequena
de lucro. Depois, o negdcio tornou-se milionario através de vendas por catalogo.

O comeércio eletronico como conhecemos hoje iniciou no final da
década de 1960, mas desde 1993, novaz tecnologias em constante evolucao.
permitiram as empresas realizar fungdes de negdcios eletrdnicos (e-business) com
maior eficiéncia, rapidez e menores custos. Um empreendimento de sucesso é
aquele que consegue utilizar a tecnologia existente adequada aos consumidores do
seu nicho de mercado. lIsso implica em conhecer o comportamenio dos
consumidores, as tecnologias e o seu proprio negdcio.

A chave do sucesso esta em aplicar a tecnologia ao negécio & nZo usar
a tecnologia como negécio. Para compreendermos o comércio eletrdnico temos que
estudar o comportamento dos consumidores e as tecnologias atuais para
desenvolver um plano de negdcio digital, incluindo marketing e operacio.

Podem-se classificar os negécios on-line em varias modalidades. As
mais importantes sio:

v Business to Business (B2B): refere-se a toda venda que uma
empresa faz para outra através da Internet. E uma pratica cada vez mais adotada
nas relagbes entre empresas, € a integracdo dos sistemas de informacdes das

empresas da cadeia de valor. A troca eletrénica de dados entre empresas permite a
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simplificagdo dos processos mercantis e reduz os custos de produg¢do.Com a troca
de dados da producédo, as empresas reduzem seus ativos e os fornecedores
produzem baseados na producdo dos clientes.

O EDI - Electronic Data Interchange — é um processo de troca
padronizada de informagdes utilizada por comunidades comuns de negdcios.
Existem varios padrdes de formatos de mensagens atendendo diferentes mercados.
Entretanto, como isso dificulta o intercAmbio entre diferentes comunidades
internacionais, as Nagdes Unidas (ONU) desenvolveram e fomentam um padrao
unico de mensagem. Praticamente, todas as comunidades de negdcios
internacionais ja se comprometeram em adotar o padrdao de mensagem EDIFACT.

Uma nova pratica que vem ganhando adeptos a cada dia € o IeilZo de
compra pela internet. Uma empresa publica em sua web Page que deseja comprar
um lote de um determinado produto, publica a especificagdo do produto e aguarda
as propostas dos fornecedores. A medida que as propostas vém chegando é
publicada a menor cotagao recebida, sem o conhecimento de qualquer empresza que

fez a oferta. Se alguma empresa consegue melhorar o prego publicado. esta envia

n

uma nota para o comprador dizendo que possui uma melhor oferta e entZo essa
cotacdo € publicada na internet, e assim por diante até se conseguir o melhor preco.
Essa pratica tem reduzido entre 15 e 20% em meédia o preco dos produtos parza as
empresas compradoras.

O mercado de Business-to-Business tem um potencial enorme. Varios
fornecedores de softwares integrados de gestdo empresarial (ERP) ja anunciaram
mecanismos de interconexdo de dados entre os ERPs para facilitar os processos
mercantis.

v Business to Consumer (B2C): sdo todos os processos que
permitem que um consumidor final possa adquirir um produto ou servico airaves da
Internet. Os shoppings on-line devem prover de todas as informacdes necessarias
para o consumidor comprar um produto sem a interagdo fisica com o0s
representantes comerciais da empresa. Mesmo que alguns consumidores nao
comprem determinados produtos através dos shoppings on-line ele pode tomar a
decisdo de comprar um produto pela Internet. Mesmo que alguns sites ngao fagam as
vendas diretas eles precisam estar preparados para oferecer todo o suporie

necessario ao consumidor decidir-se pelo seu produto.
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Os sites de leiloes também estdo obtendo bastante sucesso. O melhor
exemplo € o site americano ebay. O processo € similar a um leildo convencional.
Uma pessoa ou empresa publica no site sua intencdo de venda de um determinado

produto vende pela melhor oferta.
2.2 O Comércio eletronico e as redes sociais

As redes sociais abriram um novo meio de comunicacdo entre
empresas e consumidores. A dindmica de langamentos de novos produtos e
necessidade de comunicacéo rapida e direta com os consumidores faz das redes
um excelente meio de comunicagao e percepgao de mercado.

E necessario desenvolver uma estratégia bem robusta para atuar nas
redes sociais, pois a exposicao da empresa passa a ser grande. E uma via de mao
dupla, enquanto as empresas enviam informagdes sobre produtos e servigos o0s
consumidores tem a facilidade de postar criticas que podem comprometer a
empresa e seus produtos.

Uma forma de trabalhar com as redes sociais € a maneira tradicional,
postando banners e propagandas de texto curto. A vantagem € que os anuncios sdo
direcionados para grupos de pessoas de comportamentos parecidos com maiores
possibilidades de retorno. Exemplo disso é o Youtube, onde € possivel as empresas
promoverem videos para aparecerem no top da lista de videos recomendados.
Outro tipo de divulgagdo € promover seu perfil nos micros blogs para conseguir
seguidores e divulgar seus produtos e servigos.

Oferecer conteudo de valor na internet de forma gratuita permite-se
explorar produtos freemium, e trabalhar com o chamado marketing de reciprocidade,
ou seja, em algum momento alguém que recebeu um beneficio ira retribuir, de

preferéncia comprando algum servi¢o ou produto da empresa.
2.3 Seguranga no Comércio Eletronico

A tecnologia vem tornando a vida do ser humano cada vez mais
comoda, a facilidade de conectar-se a Internet de qualquer lugar, seja utilizando
dispositivos moveis ou computadores pessoais, faz com que cada vez mais usuarios

utilizem esses canais de comunicagéo para comprar produtos, pagar contas entre
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outros servigos. Porém, essa comodidade tem um preco, o surgimento de diferentes
modalidadesde fraudes.
O comércio eletronico cresce a uma taxa de 30% anualmenie. Este

nicho de negdcio possui milhares de publicidades contendo precos tentadores

w

relacionados a venda de produtos em sites, redes sociais e facilidades que o

consumidor tem em pesquisar antecipadamente em varias lojas viriuzgis para

.

comprar um produto de qualidade e pagar 0 menor preco.
O comércio eletrbnico gera uma grande quantidade de transacdes
eletrénicas na rede mundial de computadores despertando a atencéo de pessoas

mal intencionadas, denominadas hackers, cujo intuito é interceptar informacdes tais

como dados de cartdes de créditos ou senhas de contas bancarias. Uiilizando-se

Em relacdo as agbes desses criminosos que aplicam golpss em
pessoas leigas, ja existem métodos e ferramentas com a finalidade ¢ - coibir ou ate
mesmo eliminar qualquer tipo de fraude nessas transacgdes eletronicas. tais como: a

validacdo de codigo de seguranga dos cartdes de crédito; o rastreamenio do
dispositivo de compra (IP) e o registro de dados de clientes com informacdes das

ultimas compras.

Algumas precaucgdes que o consumidor deve tomar antes ce comprar
qualquer produto ou efetuar pagamentos & verificar se o computador gue esia
utilizando possui um antivirus atualizado, que elimina a agdo de programas

maliciosos, um firewall, que atua no bloqueio de ameacas vindas dz Intemet e,
principalmente, verificar se a pagina em que ele esta finalizando a compra de um
produto possui HTTPS. Outra maneira simples de verificar a segurancz do site é
visualizar o simbolo de um cadeado localizado na barra de enderecos de seu
navegador e assegurar-se que o certificado digital € de uma autoridade ceriificadora
confiavel.

Para confirmar a idoneidade de um site, as vezes, basta buscar com

amigos que ja compraram neste site, informagdes sobre a entrega, a qualidade do
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produto e outras informagdes que considerar relevante. O consumidor que estiver
atento aos métodos de seguranga, dificilmente tera problemas com compras
utilizando a Internet, podendo usufruir das comodidades e dos precos que existem

no comércio eletronico.



3. LOGISTICA REVERSA

Embora seja um assunto ainda limitado nas literaturas, existem
algumas definicbes e conceitos bem aceitos sobre a Logistica Reversa, como os
apresentados abaixo:

“A logistica reversa é um termo amplo relativo as habilidades e
atividades envolvidas na gestdo de redugdes, manuseio e descarte de residuos de
produtos e embalagens...” (CLM, 1993:323, Apud: Leite, 2003).

BALLOU (1995) de um modo geral conceitua como sendo o processo
de planejar, programar e controlar de modo eficiente o fluxo de materiais desde o
seu ponto de origem até o seu ponto de consumo para atender satisfatoriamente as
necessidades dos clientes. Atualmente, um novo conceito vem sendo aplicado,
porque a Logistica também engloba o fluxo reverso de materiais, ou seja: materiais
que vao do usudrio final, ou de outro ponto anterior, a um novo consumo ou
reaproveitamento. Este processo € chamado Logistica Reversa (LR).

Para Stock (1998) a Logistica Reversa engloba também aspectos
ligados a reducdo e ao reaproveitamento de materiais, alegando que é o termo
comumente utilizado para se referir ao papel da logistica no retorno de produtos,
redugdo na fonte, reciclagem, substituicdo de materiais, reuso de matérias,
disposicdo de residuos, reforma reparo e remanufatura.

A logistica reversa pode ser definida como a parte da logistica que
objetiva relacionar tépicos como: reducdo; conservagao da fonte; reciclagem;
substituicdo; e descarte as atividades logisticas tradicionais de compras, como
suprimentos, trafego, transporte, armazenagem, estocagem e embalagem
(LAMBERT, 1998).

Para Rogers e Tibben-Lembke (1999) a logistica reversa € o processo
de planejamento, implementacdo e controle de fluxos de matérias-primas e de
produtos em processo, acabados e de informagdes desde o consumidor final até o
fornecedor, com o objetivo de recuperar valor ou fazer uma apropriada disposicéo
ambiental.

Para Dornier (2000) a logistica reversa implica num processo de
ntegragéo funcional, atuando na coordenacgéo dos fluxos fisicos relacionados a

orodugao, distribuigdo ou servigos pds-vendas e se expandem englobando fungdes
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adicionais como pesquisa, desenvolvimento e marketing no projeto e gestdo dos
fluxos.

Leite (2003) amplia o conceito de logistica reversa e a define como: a
area da logistica empresarial que planeja, opera e controla o fluxo e as informacdes
logisticas correspondentes, do retorno dos bens de pos-venda e de pés-consumo ao
ciclo de negécios ou ao ciclo produtivo, por meio dos canais de distribuicdo reversos,
agregando-lhes valor de diversas naturezas: econdmico, ecoldgico, legal, logistico,
de imagem corporativa, entre outras.

Adlmaier e Sellitto (2007) complementam a definicdo de Leite (2003),
conceituando a Logistica Reversa como: area da logistica empresarial que visa
gerenciar, de modo integrado, todos os aspectos logisticos do retorno dos bens ao
ciclo produtivo, por meio de canais de distribuicdo reversos de pds-venda e de DOS-
consumo, agregando-lhes valor econdmico e ambiental (...) pela sua reintegracéo a
um ponto do ciclo produtivo de origem, ou a outro ciclo produtivo, sob a forma de

insumo ou matéria-prima.

3.1Conceituando a Logistica Reversa

Logistica Reversa é o processo logistico de retirar produtos novos ou
usados de seu ponto inicial na cadeia de suprimento, como devolugdes de clientes,
inventario excedente ou mercadoria obsoleta, e redistribui-los usando regras de
gerenciamento dos materiais que maximizem o valor dos itens no final de sua vida
uatil original.

O ponto principal da logistica reversa & cuidar do produto apds = sua

\V]

utilizagéo, fazendo com que ele seja reutilizado, diminuindo custos e impactos
ambientais, como contaminag&o do solo. O residuo industrial & um dos mais graves
problemas ambientais.

Uma operag&o de logistica reversa é consideravelmente diferente das
operagdes normais, pois deve-se estabelecer pontos de coleta para receber os bens
usados do usuario final, ou remover ativos da cadeia de suprimento para que se
possa atingir um uso mais eficiente do material ou produto. Requer sistemas de
embalagem e armazenagem que garantam que a maior parte do valor que ainda ha
no item usado ndo se perca por um manuseio incorreto. Também requer

frequentemente, de um meio de transporte que seja compativel com o sistema
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logistico regular. A disposicdo dos materiais pode incluir a devolugdo de bens ao
inventario ou armazém, devolugdo de bens ao fabricante original, venda dos bens
num mercado secundario, reciclagem, ou uma combinagdo que gere o maior valor

para os bens em questao.

3.2Qual a Finalidade da Logistica Reversa

De acordo com o Instituto Ethos (2004), responsabilidade social € uma
forma de conduzir os negécios da empresa de tal maneira que a torna parceirza e co-
responsavel pelo desenvolvimento social. Portanto, qualquer atividade geradora de
impactos ambientais deve ser monitorada, seja pelo governo ou pela sociedade, o
que faz com que as empresas empreendam esforgos para a redugéo dos impacios
ambientais gerados por seus processos e produtos.

O objetivo principal da logistica reversa é o de atender aos principios
de sustentabilidade ambiental como reduzir a poluicdo do meio ambienie & os
desperdicios de insumos e o processo da produgéo limpa, onde a responsabilidade
é do "bergo a cova", quem produz deve responsabilizar-se também pelo destino final
dos produtos gerados de forma a reduzir o impacto ambiental que eles causam.
Assim, as empresas organizam canais reversos para o retorno dos materiais seja
seja por reparo, reutilizagdo ou reciclagem. Varias empresas como supermercados,
industrias e lojas descartam grandes volumes de material reciclavel como papel,
papeléo, pallets de madeira, plastico, entre outros residuos industriais, que possuem
um grande potencial de reutilizacdo ou reciclagem.

A finalidade é possibilitar a utilizagdo das sobras do processo de
produgdo, bem como retirar do local aquilo que ndo tenha aproveitamento deixando
a area livre e desimpedida. Um subproduto do processo de fabricagio e logistica é o
refugo. Se esse material ndo puder ser utilizado para produzir outros produtos, deve
ser removido de alguma maneira. Em qualquer que seja o subproduto. a logistica é
responsavel por seu manuseio, transporte e armazenamento.

Se uma empresa resolver adotar o desenvolvimento sustentavel, acaba
estimulando toda a cadeia de valor da logistica, principalmente o fornecedor de
insumos, que devera se adequar a nova exigéncia do produtor/consumidor — que

quer passar a imagem de empresa ecologicamente correta —, e acabam tornando-se
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também uma empresa fornecedora de tecnologia limpa, gerando uma boa imagem

no mercado consumidor, para ambas as empresas.

3.3Desenvolvimento Sustentavel

O termo desenvolvimento sustentavel foi utilizado pela primeira vez, em
1983, por ocasido da Comissdo Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento,
criada pela ONU. Presidida pela entao primeira-ministra da Noruega, Gro Harlem
Brudtland, essa comissdo propds que o desenvolvimento econdmico fosse
integrado a questdo ambiental, estabelecendo assim, o conceito de
“desenvolvimento sustentavel”.

Os trabalhos foram concluidos em 1987 com a apresentacdo de um
diagnostico dos problemas globais ambientais, conhecido como “Relatério
Brundtland”. Na Eco-92 (Rio-92), essa nova forma de desenvolvimento foi
amplamente difundida e aceita, e o termo ganhou forga. Nessa reunido, foram
assinados a Agenda 21 e um conjunto amplo de documentos e tratados cobrindo
biodiversidade, clima, florestas, desertificagdo e o acesso e uso dos recursos
naturais do planeta.

A definigdo mais usada para o desenvolvimento sustentavel é que
procura satisfazer as necessidades da geragcdo atual, sem comprometer a
capacidade das geracoes futuras de satisfazerem as suas préprias necessidades,
significa possibilitar que as pessoas, agora e no futuro, tenham um nivel satisfatorio
de desenvolvimento social e econémico e de realizagdo humana e cultural, fazendo,
ao mesmo tempo, um uso razoavel dos recursos da terra preservando as espécies e
os habitats naturais.

Na maioria das vezes, desenvolvimento é confundido com crescimento
econdbmico, que depende do consumo crescente de energia e recursos naturais.
Esse tipo de desenvolvimento tende a ser insustentavel, pois leva ao esgotamento
dos recursos naturais dos quais a humanidade depende. Atividades econdémicas
podem ser encorajadas em detrimento da base de recursos naturais dos paises.
Desses recursos, depende ndo s6 a existéncia humana e a diversidade bioldgica,

como o préprio crescimento econémico.
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O desenvolvimento sustentavel sugere qualidade em vez de
quantidade, com a redugéo do uso de matérias-primas e produtos e o aumento da

reutilizac&o e da reciclagem.
3.4Consumo Sustentavel

E um modo de consumir capaz de garantir ndo s6 a satisfacdo das
necessidades das geragbes atuais, como também das futuras geragdes. Isso
significa optar pelo consumo de bens produzidos com tecnologia e materiais menos
ofensivos ao meio ambiente, utilizagdo racional dos bens de consumo, evitando-se o
desperdicio e o0 excesso e ainda, apés o consumo, cuidar para que os eventuais
residuos ndo provoquem degradagdo ao meio ambiente.

Adotar a pratica dos trés 'erres: REDUCAO, que se recomenda evitar
adquirir produtos desnecessarios; REUTILIZAGAO, que sugere que se reaproveitem
embalagens, plasticos e vidros, por exemplo; e RECICLAGEM, que orienta separar

0 que pode ser transformado em outro produto ou, entdo, em produto semelhante.
3.5Responsabilidade Social

A responsabilidade social ndo é um modismo e sim uma realidade no
contexto empresarial, que acarreta alteragcdes gradativas de comportamentos e de
valores nas organizagdes, devendo estar presente nas decisbes de seus
administradores e balizar seu relacionamento com a sociedade.

Os primeiros estudos que tratam da responsabilidade social tiveram
inicio nos Estados Unidos, na década de 50, e na Europa, nos anos 60. As primeiras
manifestagdes sobre este tema surgiram no inicio do século, em trabalhos de
Charles Eliot (1906), Arthur Hakley (1907) e John Clarck (1916). No entanto, tais
manifestagbes ndo receberam apoio pois foram consideradas de cunho socialista.
Foi somente em 1953, nos Estados Unidos, com o livio Social Responsabilities of
the Businessman, de Howard Bowen, que o tema recebeu atengdo e ganhou
espago. Na década de 70, surgiram associagbes como a American Accouting
Association e a American Institute of Certified Public Accountants com profissionais
interessados em estudar o tema. E a partir dai, a responsabilidade social deixa de

ser uma simples curiosidade e se transforma num novo campo de estudo.
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Revelando-se entdo, um fator decisivo para o desenvolvimento e crescimento das
empresas.

Segundo o Livro Verde da Comissdo Européia (2001), a
responsabilidade social € um conceito segundo o qual, as empresas decidem, numa
base voluntaria, contribuir para uma sociedade mais justa e para um ambiente mais
limpo. Com base nesse pressuposto, a gestdo das empresas ndao pode, €/ou nao
deve, ser norteada apenas para o cumprimento de interesses dos proprietarios das
mesmas, mas também pelos de outros detentores de interesses como o0s
trabalhadores, as comunidades locais, os clientes, os fornecedores, as autoridades

publicas, os concorrentes e a sociedade em geral.



4. SISTEMAS DE GESTAO

4.1 VMI

O VMI, é um sistema que busca otimizar o desempenho da cadeia de
suprimentos, em que o fornecedor se responsabiliza pela gestdo dos niveis de
estoque dos clientes. Nesse sentido, podemos dizer que o fornecedor passa a ser
responsavel por manter os niveis de inventario do cliente em valores pré-
estabelecidos, ele tem acesso aos niveis de estoque do cliente e assume as
decisdes sobre os reabastecimentos.

O VMI se integra na cadeia de abastecimento como forma de
estabelecer uma real colaboracao e partilha de informagdes entre o fornecedor e o
cliente. Ele € o estoque gerido pelo fornecedor, em que este tem acesso aos dados
de inventario do cliente, sendo responsavel por gerar ordens de compra do seu
proprio material. O VMI possui dois estagios:

v Primeiro Estagio “VMI”: o fornecedor & responsavel pela
verificagdo do nivel de estoque, pela colocacdo do pedido internamentie e
reabastecimento, e principalmente, pela gestdo do estoque. Os fornecedores t&m
utiliza~'> diversas ferramentas para receber as informagdes de estoque, séo elas:

- Preposto: alguns fornecedores possuem prepostos dentro de seus
clientes ou os enviam com frequéncia, para verificarem o nivel dos estoques.

- Telemetria: sensores captam os niveis de estoque e alarmes (email,
SMS, etc.) sdo gerados quando niveis pré-definidos sdo alcancados. A telemetria
tem sido bastante utilizada, em razdo de custos acessiveis e, em conjunto com a
internet, possibilita acesso as informagdes de nivel a qualqguer momenio € em
qualquer lugar.

- Cliente: o proprio cliente verifica diariamente (normalmente, uma vez
por dia) o nivel dos estoques, informa ao fornecedor e a partir do recebimento da
informagé&o do nivel de estoque, o fornecedor é responsavel pelo reabastecimento.

v Segundo Estagio “eVMI”: o fornecedor continua sendo
responsavel pelo gerenciamento do estoque, porém, todo o ciclo de pedido esta
automatizado e integrado, entre fornecedor, cliente e, possivelmente, operador

logistico. Aqui, além da gestdo do estoque, o fornecedor pode gerir os pedidos.
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Quando ha a necessidade de reabastecimento, indicada pelos
sensores, um pedido é criado diretamente no sistema (ERP) do fornecedor. O
estagio de cada pedido pode ser compartilhado entre fornecedor e cliente, como
ordem registrada, despachada e entregue.

E importante entender que n&o se trata de material em consignacao, ja
que no VMI a propriedade do material em inventario é do cliente. O estoque
consignado & quando o fornecedor estoca seu produto final dentro de seu cliente ou
distribuidor e detém a propriedade deste estoque, ja no VMI o pagamento deste
produto nao é realizado até o item ser realmente utilizado.

O sistema tem por caracteristica, ser um sistema em que a industria
que conhece melhor seu produto procura ajudar seus canais de distribuicdo a gerir
seus estoques, definindo o produto certo, na hora certa, na quantidade e no local
corretos. O que por consequéncia, ocasiona maior disponibilidade dos produtos que
realmente vendem, os clientes aumentam as vendas e reduzem as sobras no
estoque, o que por fim beneficia toda a cadeia.

O VMI agrega maior grau de certeza na cadeia de suprimentos, reduz o
efeito chicote que faz com que os estoques de seguranga subam e impede também
que os distribuidores comprem errado, pois o sistema disponibiliza ferramentas
especificas para medicdo de vendas.

O efeito chicote é um fenébmeno que afeta negativamente a
regularidade e a estabilidade dos pedidos recebidos, numa cadeia de abastecimento
em particular, observa-se que este fendmeno ocorre quando héa variagdes nas
demandas de pedido, no qual avanga por toda a extensdo da cadeia produtiva. Por
exemplo, quando um distribuidor tem um aumento nas suas vendas, ele ajusta as
suas previsdes e aumenta o volume de pedidos para corrigir seus niveis de estoque.
No entanto, esse aumento no volume de pedidos ¢ influenciado pelo aumento na
procura e pela diminuicdo dos niveis de stock do retalhista. Desta forma, o aumento
no volume das compras do distribuidor € maior do que o aumento das vendas, este
aumento & refletido nos dados de procura que o fornecedor utilizara na sua gestéo.

O mesmo fendbmeno ocorre na relagdo entre o fornecedor e
o fabricante, aumentando ainda mais a variacdo da procura deste ultimo. Em
situagbes em que o lead time de entrega € muito longo, a tendéncia é a do

agravamento das variagdes nas ordens de compra.
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As informagdes das vendas que alimentam o banco de dados vém dos
distribuidores, no qual utilizam os mais variados tipos de sistemas transacionais,
sejam eles grandes solugbes de mercado ou pequenos sistemas legados. Neste
estagio os pedidos sdo captados, processados e o sistema por sua vez ira
administrar a melhor medida para cada caso isolado, isso s6 € possivel devido a
algoritmos criados especificamente para os processos em questdo. No qual se
aprimoram com o nivel de experiéncia adquirida, medida pelo numero de acertos.

A aplicagdo deste sistema destaca-se em sua funcionalidade pelo
seguinte detalhe, enquanto os sistemas convencionais fazem o calculo baseado no
histérico de vendas, o VMI calcula a partir de demandas futuras projetando e
gerenciando os niveis de estoques, o que se torna um grande diferencial.

Dentre as varias ferramentas deste sistema, o gestor ainda consegue
acompanhar as vendas online, por meio do ‘cockpit’, uma tela onde sdo mostrados
os principais indicadores de desempenho das vendas.

O VMI traz uma informagdo precisa e mais rapida, isso evita que o
fornecedor compre inadequadamente de acordo com programagdes sem
parametros, ajudando-o a montar um mix efetivo de compras adequado a sua

regiao.
4.2 Beneficios e Riscos

E importante ressaltar, que a implementagdo desse sistema de
gerenciamento pode trazer beneficios e riscos. Sendo que para priorizar e alavancar
os beneficios, & importante que, como em qualquer programa, as atividades sejam
bem planejadas, executadas e lideradas.

Alguns estudiosos afirmam que a maior parte dos beneficios do VMI é
encontrada no segundo estagio (eVMI), pois o fornecedor gerencia toda a politica de
estoque (ordens, limites de estoque, quantidades de entrega, otimizagdo do
transporte, etc.), ja que no primeiro estagio (VMI) o fornecedor é responsavel
somente pelo reabastecimento, ndo tendo liberdade sobre a politica de estoque do
cliente.

Para ambos, comprador e fornecedor os beneficios sdo diversos,
como, reforgar a parceria entre as empresas, reduzir o tempo na cadeia de

suprimento, e melhor atendimento ao cliente final, uma vez que ha uma melhor
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disponibilidade do material em inventario. Ao comprador, acrescentam-se outros
beneficios: estabilidade no inventario e menor risco de falta de materiais, redugéo do
custo de emissdo e processamento de pedidos, crescimento do nivel de servico,
foco no servigo ao cliente final e reducéao do risco.

Os beneficios de um programa VMI bem sucedido s&o enormes para
ambas as partes, porém € importante estar atentos aos riscos, uma vez que a
implementagdo desse processo envolve fortes mudangcas nas empresas
participantes, dai a necessidade de criar contratos detalhados, estabelecendo a
confianga, a troca de informagbes e o0 senso de parceria como base do
relacionamento entre comprador e fornecedor.

Para tanto, € preciso se atentar as novas situagdes que exigem o
programa, se prevenindo dos riscos. O VMI aumenta a dependéncia de
comunicagdo entre fornecedor e comprador, portanto, € preciso definir novos
processos entre as empresas. E para evitar excesso ou falta de inventario, devem
existir regras claras para caso falte material ou quando o comprador quer mudar os

niveis de inventario.

4.3 ERPs

Os ERPs, em in¢'2s Enterprise Resource Planning (ERP), ou entéao,
Sistemas Integrados de Gestdo Empresarial (SIGE ou SIG), sdo amplos sistemas de
informagao em que ha um banco de dados Unico, que opera em uma plataforma
comum e integra todos os dados e processos de uma organizacdo, consolidando
todas as operagdes do negocio em um unico sistema. O banco de dados interage
com todos os aplicativos do sistema e opera com uma base comum de dados,
assegurando a integridade das informacdes obtidas. A integracdo dos dados e
processos de uma organizagao pode ser vista sob duas perspectivas, séo elas:

v Funcional (sistema de financas, contabilidade, recursos
humanos, fabricagdo, marketing, vendas, compras, etc);

v Sistémica (sistema de processamento de transagdes,
informacgdes gerenciais, apoio a tomada de deciséo, etc).

Em geral, os ERPs se constituem enquanto uma plataforma
de software desenvolvida para integrar os diversos departamentos de uma empresa,
permitem a automacéo, o armazenamento de todas as informagbes de negdcios, a

padronizacao de seu sistema de informagdes e o gerenciamento de um conjunto de



atividades. Essa condigdo permite acompanhar os processos e atingir uma
organizagao com um fluxo de dados consistente e preciso.

Como vimos, com a implementacdo do ERP, os departamentos
utilizam-se de aplicativos integrados que compartiiham a mesma base de dados,
dessa forma, ndo existe a necessidade de repeticdo de atividades. Impulsionadas
por esse movimento e por essa nova necessidade do mercado, as empresas
procuram desenvolver sistemas que reconhecam as necessidades mercadoldgicas

na tentativa de reduzir o tempo de resposta ao mercado de produtos e servigos.

4.4 SAP

SAP é um sistema integrado de gestdo empresarial transacional,
produto principal (ERP) da SAP AG, uma empresa alem3, lider no segmento de
software corporativos, que possui cerca de 86 mil clientes em todo o mundo,
incluindo em sua maioria empresas de grande porte.

Trata-se de um sistema que contempla a empresa como um todo e tem
como principais caracteristicas, as que elencaremos abaixo:

v O sistema é dividido em mddulos, onde cada mddulo
corresponde a uma area especifica;

v Cada programa € executado através de uma transacao
separadamente;

v Os programas sao desenvolvidos em ABAP, uma linguagem de
programagao, na qual a SAP detém os direitos;

v Cada moédulo é responsavel por mais de mil processos de
negdcios, baseado em praticas do dia-a-dia da empresa;

v O sistema é configurado para atender a necessidade de cada
processo;

v Oito mil tabelas administram em tempo real as informacoes que

trafegam pela empresa.

4.5SKU

O termo Stock Keeping Unit (SKU), que significa

em portugués, Unidade de Manutencdo de Estoque, é a unidade mais discreta de
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identificagdo de um produto no estoque para fins de planejamento e controle e esta
ligado a logistica de armazém.

Os SKUs levam em consideragao dois atributos: o coédigo do item, e a
quantidade acondicionada numa dada embalagem; além de uma unidade que
compreende uma combinagdo Unica de forma, embalagem, fungbes e modo de
estocagem. Portanto, representa a unidade para a qual informacdes de venda e de
gestao de estoque sdo mantidas. Pode ser uma unidade de consumo de um produto

OuU uma caixa coletiva com diversas unidades do mesmo.



5. LOGISTICA INTERNACIONAL

As mudancas desencadeadas pelo processo de globalizagao tém
possibilitado que as organizagdes independentemente de seu porte, tipo ou
localizagdo, participem das atividades de negécios internacionais. Mas, muitos s&o
os entraves para uma empresa exportar, o grande desafio é saber o que & melhor
para cada mercado, considerando suas peculiaridades e caracteristicas, as quais
podem determinar o sucesso ou o fracasso de seus produtos. Neste cenario, a
logistica aparece como uma nova possibilidade de conseguir ganhos, pois vem
apresentando evolugdo constante tornando-se um dos elementos-chave na
estratégia competitiva das empresas.

A medida que a estratégia de valor adentra a arena internacional,
novas complexidades sdo encontradas devido as distancias mais longas, diferencas
de demandas, diversidade cultural e de legislagdo. As estratégias para se obter
vantagem competitiva frente aos concorrentes e assim alcangar uma fatia crescente
no mercado mundial, variam muito e o sucesso serd dependente das capacitagdoes
logisticas das empresas.

As mudancas econdmicas no mercado internacional vém tornando a
logistica mais complexa e demandante, sendo que as :7incipais mudancas que a
afetam s&o:

v A globalizagdo: gerando aumento das incertezas econbmicas e a
“commoditizacdo” dos produtos. Uma empresa global € mais que uma empresa
multinacional, pois no negécio global os materiais € componentes sao adquiridos no
mundo inteiro, fabricados no exterior e vendidos em muitos paises diferentes, talvez
com adequagdes locais;

v A proliferagdo dos produtos: um fendmeno que vem generalizando-se e
representa uma resposta das empresas aos efeitos da globalizacdo e da
desregulamentagdo econdmica que vem marcando o mundo nas duas ultimas
décadas.

v Ciclo de vida mais curto dos produtos: € uma consequéncia direta da politica
de lancamentos continuos e cada vez mais rapidos de novos produtos. As industrias
e os distribuidores exigem um sistema de pronta entrega e os usuarios estao cada
vez mais inclinados a aceitar um produto substituto se sua primeira escolha ndo

estiver disponivel imediatamente. Ha também maiores exigéncias de servigos como
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mudangas no ambiente competitivo e no estilo de trabalho, que tornam clientes e
consumidores cada vez mais exigentes, refletindo em demanda por niveis
crescentes de servigos logisticos.

Devido a mudanca rapida dos mercados, a logistica internacional deve
tornar o sistema logistico mais flexivel e sensivel a estes mercados. A avaliagéo de
fornecedores deixou de ser feita com base apenas em prego. As empresas
passaram a considerar a qualidade, o pregco e a entrega do produto como
importantes critérios de avaliagao.

O nivel de detalhamento a que os assuntos logisticos tém sido
submetidos € devido a corrida pela diferenciagdo nos procedimentos logisticos, que
demanda a criagdo de métricas compartilhadas de avaliagdo da real efetividade das
avaliagdes realizadas pelas empresas, para garantir a entrega do produto ao cliente
no lugar certo, no tempo correto, na quantidade solicitada, com a qualidade
esperada, pelo custo certo, sem dificuldades.

Deve-se salientar que o consumidor final, principalmente o
internacional, com seu estilo de vida crescentemente marcado pelas pressdes do

trabalho, valoriza cada vez mais a qualidade dos servigos na hora de decidir quais
produtos e servicos devera comprar.

A logistica é vista por muitas empresas como uma ferramenta
estratégica critica, devido ao seu impacto nas operagdes de seus clientes, como
também, para muitos gestores, a logistica & fundamental para obter e manter
competitividade superior.

A logistica internacional desempenha um importante papel na cadeia
de suprimentos global, pois possui um leque muito amplo de atividades inerentes ao
movimento de mercadorias e documentacao, quando se exporta uma mercadoria de
um pais para outro. E o processo de planejar, implementar e controlar o fluxo e a
armazenagem de mercadorias, servigos e informacdes a elas relacionadas, do ponto
de origem ao ponto de consumo, localizado em outro pais, tendo como fungéo
principal o movimento fisico das mercadorias: dos fornecedores para a empresa e
da empresa para os clientes finais. Algumas atividades s&o exclusivas da logistica
internacional:

v Negociagdo do pedido;

v Liberagédo na alfandega, controle de documentos;
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v Decisbdes relacionadas ao transporte internacional sdo decisées
complexas, devido ao fato das disténcias envolvidas, em que existem diferentes
tipos de transportes e de documentos de transportes, além de tempos de transito
muito maiores;

v Numero de intermedidrios envolvidos também é maior, exemplo:
bancos, seguradoras, Receita Federal, ANVISA (dependendo do produto),
despachantes, transportadoras, armadores, como também os governos dos paises
do exportador e do importador, os quais possuem diferentes exigéncias burocraticas;

v Embalagem, os riscos e danos quando se realiza um transporte
internacional sédo mais significativos;

v Seguro internacional € mais complexo;

v Meios de pagamentos internacionais podem correr riscos de
inadimpléncia, flutuages cambiais, crise financeira mundial, requerendo dos
exportadores estratégias especificas que nunca sdo utilizadas em transacdes
domésticas;

v Relagbes de troca, negociagdo do pedido sdo muito mais
complicadas, ja que o grande nimero de pontos de intersecdo e de vinculos
aumentam as possiveis alternativas de transferéncia de responsabilidade e
propriedade entre exportador e importador.

Desenvolveu-se o fluxo do processo logistico de exportacdo, ou lead
time, dos setores a serem analisados, destacando-se as fases consideradas mais
importantes desde a negociagao do pedido até o embarque da mercadoria no navio.
Este processo possui quatro etapas, nas quais, em cada uma existem varias
atividades:

1? Etapa - Negociacdo do Pedido: esta etapa se inicia com a
negociagao do produto entre exportador e importador, tendo como objetivo a escolha
do melhor Incoterms que satisfaga as necessidades de ambas as partes, como:
prazo de entrega; valor da mercadoria; quantidade; tipo de embalagem; condigdes
de pagamento; valor do frete maritimo: levando-se em consideracéo se a mercadoria
serd embarcada via container ou carga solta a granel ou liquida; elaboragdo de uma
fatura pré-forma, Crédito Documentario Escolhido: pagamento a vista; cobranca
documentaria via Carta de Crédito, etc.; programacio de producdo; producdo da

mercadoria; disponibilizagdo da mercadoria na plataforma de embarque na fabrica
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do exportador; e escolha do melhor armador e de navio para embarque da
mercadoria.

2% Etapa - Transporte do Produto ao porto de embarque: nesta
etapa, o exportador escolherd o melhor modal de transporte: rodovia, ferrovia,
hidrovia ou cabotagem para o envio de sua carga até o porto de embarque, que
podera ser via um Unico modal rodoviario ou ferroviario, ou utilizando a
intermodalidade, como via modal ferroviario até um determinado destino com
transbordo para o modal rodoviario até o porto de embarque. Nesta fase, o
exportador ja devera ter decidido se embarcara sua mercadoria no pordo do navio
via carga solta, a granel ou liquida, ou em contéineres de 20’ou 40”.

32 Etapa — Despacho do Produto: antes do embarque da mercadoria
no navio, o exportador deve realizar o despacho desta junto a Receita Federal,
efetuando o registro de exportagdo RE (Registro de Exportacédo) pelo Sistema
SISCOMEX (Sistema Integrado de Comércio Exterior), vigorante no Brasil desde 25
de setembro de 1992. Apos a liberagdo do despacho, o exportador envia dados de
sua RE ao transportador (armador), o qual devera dar entrada no sistema
SISCARGA (Siscomex-Carga), em operagdo desde 31 de marco de 2008, das
mercadorias destinadas a exportagdo que subirdo a bordo de seus navios.

4?2 Etapa — Embarque da Mercadoria no Navio: armazenagem -z
mercadoria devera ser feita em armazéns alfandegados dentro da zona primaria
e/ou secundaria, assim como em armazéns nao alfandegados na zona secundaria.
Conforme a logistica da empresa e os custos, o exportador podera optar em estufar
as mercadorias em contéineres no armazém portuario. Apdés a liberacdo da
mercadoria e de acordo com a atracagdo do navio, a mercadoria sera disponibilizada
ao lado do costado do navio determinado, onde o exportador devera respeitar regras
estipuladas pelos armadores de acordo com o tipo de embarque a ser realizado:
mercadoria via container ou mercadoria via carga solta, granel ou liquida. Esta etapa
finaliza o ciclo do pedido.

Encurtar o fluxo logistico € enfatizar a adogédo dos principios just-in-
ime na entrega e na fabricagdo, para levar os produtos rapidamente ao mercado
desejado.

A importancia da medicdo de desempenho logistico foi evidenciada
oelo Council of Logistics Management (CLM) em 1995, por meio da apresentagao do

modelo de Logistica de Classe Mundial (World Class Logistics). Este modelo
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destaca as melhores praticas logisticas, as quais sdo similares para as empresas de
classe mundial (independentemente do setor, da posicdo da empresa no canal de
distribuicdo e do seu tamanho), destacando quatro competéncias logisticas criticas,
desenvolvidas pelas empresas, como desempenho logistico de classe mundial:
posicionamento, integracéo, agilidade e mensuracéo.

Dentro do Ciclo do Processo Logistico de Exportacdo, as variaveis
mais importantes sao:

v Agilidade — propde que as empresas devem ter a habilidade em
atender as inconstantes demandas de seus clientes por meio da agilidade e da
resposta rapida;

v Confiabilidade — é a habilidade de produzir e entregar produtos
dentro do padrdo de tempo consistente, de acordo com intervalos de tempo
especificados no contrato, que € um fator relevante em todos os mercados;

v Custos — o desempenho dos custos logisticos pode ser medido
em termos de valores totais como: andlise do custo total, custo unitario, custo do
depdsito, custo como percentual de vendas, frete de entrega, frete de suprimentos,
custos administrativos, processamento de pedidos, comparagéo do valor real com o
orgado, m&o-de-obra direta, andlise da tendéncia de custos e rentabilidade direta do
produto. A logistica tem uma grande importancia na escala global, sendo que os
custos logisticos sdo um dos fatores-chave para estimular o comércio entre paises e
entre regides de um mesmo pais. Os modais de transportes sdo os elementos mais
importantes dos custos logisticos.

v Flexibilidade — define e exemplifica a necessidade de uma
gestdo de logistica altamente flexivel, como forma de aumento da lucratividade e
crescimento para qualquer organizagao;

v Infformacédo — a logistica possui as capabilidades do
gerenciamento da informagdo para possuir, analisar, armazenar e até mesmo
distribuir de forma tatica a informac&o estratégica dentro e fora da empresa;

v Lugar — o distanciamento espacial entre a matéria e a producéo,
suscita a necessidade de transporte e, consequentemente, do valor de lugar da
logistica, que tem como premissa fundamental simplificar os fluxos de informacao.
Este valor, somente é percebido quando a mercadoria é colocada no lugar desejado
pelo cliente;
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v Qualidade - existem cinco maneiras de competir por meio da
logistica: qualidade, velocidade, tempo, flexibilidade e objetivos de custos. Qualidade
significa realizar as tarefas dentro dos padrdes desejados dos servigos, velocidade e
tempo significam realizar com rapidez e na hora correta, flexibilidade e objetivos de
custos é a capacidade de adequagdo a novos ambientes a custos reduzidos;

v Tempo — “Quanto tempo se leva para converter um pedido em
caixa?”’. O impacto competitivo do ciclo curto dos pedidos € apenas uma parte de
todo o processo por meio do qual o capital de giro e os recursos est&o envolvidos
com o pedido. Ciclos de vida curtos exigem prazos menores em que o lead time &
definido como o periodo de tempo entre o recebimento do pedido do cliente e a
entrega do produto.

As redes logisticas estdo se tornando cada vez mais internacionais. A
medida que a competicdo se intensifica, as empresas estdo descobrindo que

precisam compartilhar economias e competéncias em dreas como pesquisa €
desenvolvimento, qualidade assegurada e logistica.



6. ESTUDO DE CASO SOBRE A MARCA HAVAIANAS

6.1 Sao Paulo Alpargatas

A histdria tem inicio em 3 de Abril de 1907, quando o escocés Robert
Fraser vindo da Argentina, se associa a um grupo inglés e funda a Sociedade

Andnima Fabrica Brasileira de Alpargatas e Calgados, que tempos mais tarde ganha
0 nome de Sao Paulo Alpargatas Company S.A, e a producao das Alpargatas Roda

e do encerado Locomotiva, comeca rodar na fabrica da Mooca em S&o Paulo.

Figura 1: Alpargata Roda e o encerado Locomotiva, primeiros produtos fabricados pela 30 Paulo
Alpargatas.
Fonte: www.noguardaroupas.blogspot.com e www.brasilverderp.com.br (2013)

Os produtos tém sucesso imediato, as alpargatas tornam-se perfeitas
para a lavoura de café, assim a empresa tem um grande crescimento em seu
negocio, tornando possivel colocar suas agdes na bolsa de valores de Sdo Paulo.
Durante a Primeira Guerra Mundial a empresa enfrenta sua primeira grande crise,
acarretando assim dificuldades como falta de matéria-prima e a gripe espanhola,
tornando a méo-de-obra escassa com metade dos seus operarios enfermos.

No fim da década de XX a crise econbmica causada pela
superproducdo do café e a quebra da bolsa de valores de Nova York, cessa a
producdo das Alpargatas Roda, um dos calgados mais populares do pais. Foi em um
momento de crise e violéncia que a empresa atola-se em dividas, e com uma
arriscada manobra seus acionistas conseguem prosperar. Com o apoio de seus
empregados, a empresa retoma a fabricagdo das Alpargatas Roda e langa o seu

primeiro calgado em couro.



Em 1940 a empresa adota outro nome: Sdo Paulo Alpargatas S.A, e

em meia a Segunda Guerra Mundial a sociedade vive um momento dificil, mas
mesmo assim a empresa cresce e ao fim da guerra a Alpargatas langa o Brim

Coringa.

BRIM CORINGA
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Figura 2: propaganda feita para o Brim Coringa.
Fonte: www.carissimascatrevagens.blogspot.com (2013)

A empresa comega uma nova era com o langamento do ténis Conga do
modelo Bamba Basquete, e também a lona sempre viva. Juscelino Kubitschek inicia
a construgdo da nova capital brasileira, e os trabalhadores que moviam Brasilia
usavam o sapato Sete Vidas produto da empresa Alpargatas. Enquanto isso na
Suécia, a Selecdo Brasileira de Futebol trazia para o Pais o primeiro titulo de
campedo da Copa do Mundo, as transmissbes feitas pela Radio Bandeirantes
tinham o patrocinio da Alpargatas.

A Alpargatas Roda e do Encerado Locomotiva tem um dos jingles mais
criativos e bem feitos fazendo as pessoas acreditarem que a empresa € americana,
ja que os americanos eram lider de mercado na area dos jingles.

Foi no ano de 1961 que a empresa lanca no mercado as botas sete
léguas Trator, um produto com presenga certa no dia a dia dos trabalhadores da
agricultura, construgao civil e agropecuaria. No ano seguinte as sandalias Havaianas
sdo lancadas e ganham mercado com tanto sucesso que se tornam alvo de copias
julgadas por eles como “fajutas’, esse novo termo foi tdo falado e estava tao
presente no cotidiano, que ganhou até espacgo no dicionario Aurélio como sindnimo
de produto de méa qualidade. As sanddlias cativaram milhdes de fas em todo o pais.

O Kichute é lancado como o calgcado perfeito para as pequenas

partidas de futebol. Foi na época que o Brasil viveu o chamado “milagre econémico”
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em que a Alpargatas inaugura fabricas de norte a sul do pais, entrando assim em
um seguimento promissor, o dos esportes, com o lancamento da marca Topper € a
compra da Rainha no ano de 1979, despertando assim a atencdo do mundo.

Nos anos 80 a fabrica ganha grandes prémios como o prémio Maua,
concedido pela Bolsa de Valores de Sado Paulo e pelo Jornal do Brasil, e também &
eleita a melhor empresa do ano pela revista Exame. Encerrando assim o processo
de nacionalizagdo de seu capital e inaugurando novas fabricas na Paraiba.

A empresa relanga aquilo que seria o maior case de marketing no
mundo: Havaianas, as sandalias de borracha que revolucionou a empresa e bateu o
recorde de 100 milhdes de pares vendidos. A companhia licencia as marcas
Timberland e Mizuno, e passa a ter uma nova visdo de futuro que é o foco no
mercado de calgados.

A Alpargatas entra no século XXI com mais espago no mercado
mundial, a Camargo Corréa torna-se a principal acionista, e neste inicio de século a
empresa inaugura importantes agbes sociais como o Instituto Alpargatas de
Responsabilidade Social, com a missdo de melhorar a qualidade da educagdo de
criancas e adolescentes por meio do esporte e da cultura. E trés anos depois desse
feito a Alpargatas é eleita a Empresa do Ano pela revista Exame Maiores e
Melhores.

No ano de 2007 comemora 100 anos de histéria e também expande
seus negocios com diversas aquisigdes, compra 60% das operagdes na Argentina,
com o intuito de expansao de artigos esportivos por toda a América Latina. Adquire
também a Dupé e assume a lideranga do segmento de sandalias no Pais. Ainda em
2007 a empresa estréia no mercado americano com a abertura de um escritdrio nos
Estados Unidos. E nos anos seguintes na Espanha, Reino Unido, Franca e Italia.

No ano de 2009 é a vez das Havaianas brilharem de novo, ganhando
as vitrines de todo o mundo, a marca inaugura em Sdo Paulo a sua primeira loja
conceito, o Unico lugar que o cliente pode encontrar todos os modelos da marca.

Em 2010, reforgando sua vocag&o para a comercializagéo de calgados
e artigos esportivos, a Alpargatas vende a operagdo Locomotiva e os respectivos
ativos do negocio.Ainda neste ano, a Alpargatas realiza uma revisdo de sua marca
institucional e razdo social para Alpargatas S.A., a nova identidade visual também é

mais moderna e descontraida, mas sem perder o elo com a anterior. Essas
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mudangas retratam a personalidade da equipe: um time de gente apaixonada e
empreendedora que cria calgados, roupas e acessorios.

Em 2011 a empresa detém 91,5% do capital das operagdes na
Argentina, tornando-se lider do mercado de calgados na América Latina. A receita
consolidada do varejo cresce 32% em comparacao a 2010. Ao todo, sdo 281
estabelecimentos no mundo.

Em 2012 muda sua sede de endereco para um espago exclusivo, maior
e com o jeito de ser da Alpargatas. Mesmo diante de um cenario econdémico
desafiador, a Alpargatas esta em pleno momento de expansdo, sendo necessario
mais espago para abrigar o crescimento das marcas, dos mercados e das
categorias.

Hoje em dia a empresa € a maior no setor de calgados do pais, tendo
grandes participagdes internacionais, as sandalias Havaianas é o carro chefe da

empresa com grande produc¢éo e recordes de vendas.

6.2 Havaianas

A idéia para o produto foi inspirada nas Zori, sandalias japonesas feitas
de palha de arrozou madeira lascada usadas com kimonos. Em 1962 foram
langadas as sandalias brasileiras feitas de borracha, produzidas pela Sdo Paulo
Alpargatas, uma empresa do Grupo Camargo Corréa, localizada na cidade de
Campina Grande na Paraiba, onde havia matéria-prima de facil acesso e se tinha
um amplo canal de distribuicdo para a época.

O primeiro modelo é o mais tradicional: branco com tiras e laterais da
base azuis e solado com textura que reproduz gréos de arroz. Nao possuiam um

atrativo visual, porém, eram baratas.
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Figura 3: Primeiro modelo langado pela S&o Paulo Alpargatas.
Fonte:www.surfdome.com (2013)

Apesar das sandalias serem inspiradas em um calgado de origem
oriental, seu nome foi inspirado no Havai, a escolha foi considerada ideal, ja que o
Havai & conhecido como o paraiso do sol e do mar, cenario perfeito para as
sanddlias, pois remetem essa sensagéo de clima quente, pés livres e descobertos.

Simples, porém inovadora para a época € com O fator preco
favorecendo o mercado, as sanddlias j& conhecidas como “Havaianas” reinaram
sozinhas durante mais de 30 anos com o modelo tradicional. Em menos de um ano,
a empresa produzia mais de 13 mil pares por dia.

Com um produto de qualidade superior no segmento de sandalias,
durante a década de 1980 foram vendidos mais de 80 milhGes de pares de sandalias
por ano. A composi¢cdo de sua borracha &, até hoje, um segredo muito bem
guardado. N3o se entende bem o porqué, mas desde que foram lancadas, essas
sandalias efetivamente ndo deformam, ndo soltam as tiras e ndo tem cheiro. Seus
concorrentes diretos ndo conseguiam produzir uma borracha com 0 mesmo nivel de
qualidade, entdo passaram a disputar seus clientes com base em precos baixos,
tornando-se um mercado de commodities, onde todo o foco esta na reducéo dos
custos de produgéo.

No entanto, a qualidade superior das Havaianas nao foi o suficiente
para impedir que suas vendas anuais despencassem de 88 milhdes de pares em
1988 para 65 milhdes mediante uma concorréncia cada vez mais feroz, tampouco
evitaram que a rentabilidade da marca tomasse trajetéria descendente. Foi o auge
da associacdo da imagem das sanddlias com as camadas mais pobres da

populagao.
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A sandalia de borracha era o tipo de calgado de menor valor, de forma
que a populagdo de baixa renda a usava em seu cotidiano. Achatada pela crise
econdmica, a classe média a calgava para os momentos de limpeza da casa e
tolerava ou ja ndo via muita graga em usé-la para ir a praia, pois remetia & cultura
popular ou ao “brega”; afinal, um patrao ndo podia se confundir com o seu
empregado. Era uma espécie de atestado de pobreza, a tal ponto que até os pobres
passaram a rejeitar o produto.

Diante da queda continua no consumo das sandalias, a empresa
comegou a investir em marketing e pesquisa, dando inicio ao processo de gestéo da
marca. As sandalias deixaram de ser tratadas pela empresa como meras
commodities e comegaram a receber investimentos que lhes conferiram um valor
agregado cada vez maior. A marca passou a ser gerenciada de modo “agressivo’, e
seus esforgos foram para criar uma sandalia que caisse no gosto dos clientes de
classe média; que gostavam das sandélias, mas tinham vergonha de usar em
publico por serem usadas por classes sociais mais baixas.

Em 1994 foram langadas as Havaianas Top, em cores monocromaticas
e da moda, esse modelo foi desenvolvido com base na observagdo do
comportamento dos préprios consumidores, que viravam a palmilha para deixar o
chinelo de uma cor s6. Habito que teve inicio com os jovens de classe média na
praia, que usavam a sandalia por ser de qualidade, mas tentavam diferenciar o

produto para ndo parecer 0 mesmo que a massa usava.

Figura 4: Havaianas Top, langadas para alcangar o reposicionamento da marca no mercado.
Fonte. www modaig.com br (2013)
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A empresa atingiu seus objetivos. Recuperou o volume de venda das
sandalias tradicionais e teve uma boa aceitagso na linha Top; o chinelo passou a ser
usado n&o somente em casa ou na praia, mas também em outras ocasides do dia-a-
dia das pessoas.

Em 1997 deu-se inicio ao processo de diferenciagéo e segmentacdo de
mercado da Havaianas, que ampliou o numero de linhas de sandalias
acompanhando o fendmeno mundial de atendimento a segmentos cada vez
menores de usuarios. Surgiram estampas diferenciadas, novas cores, € novos
modelos.

A partir de 2001, a marca formalizou sua estratégia de atuagdo no
exterior, pois até entdo ndo havia uma marca global de sandalias e as mesmas ja
eram exportadas de maneira informal desde 1994,

Hoje s&o milhares de modelos e combinacdes destinados a diferentes
segmentos do mercado nacional e internacional. A marca movimenta o volume de
3,6 bilhdes de pares vendidos pelo mundo, o seu relatério de lucro mostra que as
Havaianas correspondem a 43% da receita liqguida da empresa Alpargatas, sua
produgéo atual é de aproximadamente 13 milhdes de pares, ou seja, uma média de
nove pares por segundo, onde 10% desse total sdo exportados.

Sempre visando o crescimento da marca, a empresa ja esta em
planejamento para a abertura de uma nova fabrica que ser4 localizada na cidade de
Minas Gerais, a empresa esta investindo no local o valor aproximado de R$ 177
milhdes, a nova fabrica trara o aumento de 30% na producdo atual, e estima-se que
com a nova produgéo,a receita bruta da marca chegue a 5,5 milhdes em 2014.

O crescimento da marca é diario conquistando varios seguimentos,

com o proposito de levar ao seu consumidor um produto moderno e de qualidade.

6.3Marketing

A unidade de negdcios da marca Havaianas é a responsavel pela
maior receita da empresa e, sem sombra de duvidas, é sua marca mais valiosa e

considerada icone do Brasil hoje em dia. Entretanto, a posicdo de marca lider do
segmento e item desejado pelas pessoas sO foi alcangada depois de um forte

processo de gestdo da marca a partir de 1994.



A sandalia comegou a ser produzida em 1962, inspirada em uma tipica
sandalia japonesa chamada Zori, feita com tiras em tecido e solado de palha de
arroz. O posicionamento de marca adotado pela Havaianas era popular. Sua
comunicagéo se dirigia ao mercado de massa, utilizando somente publicidade nos
veiculos de midia eletrénica de consumo da populagdo de baixa renda. Foi a
primeira marca a fazer merchandising na TV brasileira, patrocinando na década de
1960, o programa humoristico “A familia Trapo” com Ronald Golias e J6 Soares no
elenco.

A partir de 1970, em fungdo do numero de copias de sanddlias
existentes no mercado, a campanha publicitaria focou as qualidades da sandélia
original com o garoto-propaganda Chico Anysio dizendo: “ndo deformam, nio soltam

as tiras e ndo tém cheiro”. E o slogan “Havaianas, As Legitimas” foi ent&o langado.

Figura 5: campanha publicitaria estrelada por Chico Anysio onde foi langado o slogan “Havaianas, As
Legitimas”
Fonte: www.havaianomaniacos.blogspot.com (2013)

As copias, de qualidade inferior, eram citadas pelos comerciais da
marca como cépias “fajutas”, e o novo termo acabou parando no Dicionario Aurélio
como sindnimo de produto de ma qualidade.

Durante a década de 1980, foram vendidos mais de 80 milhdes de
pares de sandalias por ano. No periodo de 1988 a 1993, a Alpargatas comecou a
verificar uma forte queda no volume de venda das Havaianas, apontado como
resultado de seu posicionamento de mercado em que apesar de ndo serem muito
atrativas, as Havaianas conquistaram o gosto do consumidor por conta do seu valor

acessivel, o conforto proporcionado e a alta resisténcia do produto.
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O grande publico das Havaianas foi, durante trinta anos, uma classe
financeiramente desfavorecida que a comprava em mercados de bairro. Assim, as
Havaianas ficaram conhecidas como "chinelo de pobre". Segundo Rui Porto, diretor
de midia e comunicagdo da Havaianas, a idéia inicial ndo era criar sandalias de uso
popular, mas um produto voltado para a classe média.

O modelo chegou a inspirar a produgéo de algumas versdes paralelas,
que nunca chegaram a desbancar o modelo original, mesmo com a forte
concorréncia dos chinelos de PVC, liderados pelo modelo Rider, da Grendene. Mas
era preciso adotar um novo posicionamento para alavancar as vendas e mudar sua
imagem na mente dos consumidores brasileiros.

Percebendo isso a area de marketing da marca passou a observar o
habito do consumidor de classe média, a fim de encontrar uma forma de retomada
no crescimento das vendas. Em 1994 foram lancadas as Havaianas Top,
monocromaticas e com novas cores, deixando as tradicionais tiras azuis com solado
branco para tras. Para que tudo funcionasse bem, era necessario também, fazer
uma distribuicdo para as sandalias Top diferente das Tradicionais, a distribuigéo
também passou a ser focada em nichos de mercado. Cada ponto de venda recebia
um modelo diferente, de acordo com seu publico alvo. Outra mudanga foi na
exposicdo do produto no ponto de venda. Ao invés das grandes cestas com os pares
misturados, criou-se um display para valorizar o produto, facilitar a escolha e, claro,
impulsionar as vendas. Com a nova sandalia também foi langado um novo slogan
“Havaianas. Todo mundo usa” e as campanhas publicitarias mostravam varias
celebridades usando a sandalia ndo s6 em sua vida privada, mas também em
momentos sociais como ir ao restaurante, shopping, festas. A campanha com o0s
artistas usando e dizendo que adoravam e que sempre usaram, torna natural a
classe média o consumo das sandalias Havaianas. E no primeiro ano de fabricag&o,
foram comercializadas 300 mil unidades do novo modelo.

Com a Havaianas Top, a Alpargatas conseguiu atingir um novo publico
sem perder o antigo, trazendo para o mercado uma mescla entre o tradicional e o
moderno, fazendo com que a empresa ndo parasse mais de inventar moda. Sdo
criadas novas estampas, cores e modelos — até mesmo para os que mal tinham
aprendido a andar, como as Havaianas Baby.

Em 1998, com a Copa do Mundo de futebol, a Havaianas langou um novo

modelo contendo as cores da bandeira brasileira na lateral e também a bandeira do



Brasil na tira. Mesmo sem saber, a Havaianas conseguiu despertar o patriotismo dos
brasileiros e ainda alavancar a venda das sanddlias no exterior através de
estrangeiros que compravam no Brasil e levavam para seus paises. A partir dai, a
marca formalizou sua estratégia de atuagdo no exterior ocupando um espago que
estava vazio no mercado mundial.

Em 2000, as sanddlias da marca se tornam mania internacional. Rapidamente
as Havaianas viraram assunto nas paginas das grandes revistas e jornais do mundo,
e conquistaram algumas das vitrines mais concorridas do planeta. O novo
posicionamento também permitiu o desenvolvimento de estratégias mais ousadas,
como a parceria feita com a joalheria H.Stern para langar seis pares de Havaianas
com acabamento em ouro 18K e diamantes. Um deles chegou a ser vendido por R$
52 mil. Isso gerou uma enorme exposi¢do de midia esponténea para a marca.
Desde 2003 a marca presenteia os indicados ao Oscar com sandalias exclusivas,
esse tipo de agdo promocional também virou noticia. O mesmo ocorreu quando a
empresa colocou o logotipo de Mird nas sandalias que foram distribuidas em uma
festa no consulado espanhol, em 2004.

Agdes promocionais sdo fundamentais para a notoriedade da marca. Cada
acdo promocional exige uma série de outras agdes articuladas entre as areas de
marketing, que define quais as oportunidades de agdes para a valorizagao da marca,;
a administracdo, que apura a viabilidade dos investimentos e o retorno financeiro; e
os designers, que desenvolvem o produto especifico e sua embalagem.

Continuando a segmentacdo de mercado, novas versdes e muitas cores
foram lancadas, além da introdug&o, em 2005, da “Havaianas Socks”, uma meia que
se adaptava ao contorno do deddo do pé, permitindo que ele se encaixasse
perfeitamente na sandalia. Primeiro passo da empresa para a expansdo da marca
para outra categoria de mercado. O produto foi introduzido no mercado com 0

slogan “Havaianas Socks, para quem é louco por Havaianas”.
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Figura 6: Linha Havaianas Socks, “para quem é louco por Havaianas”.
Fonte: www.havaianomaniacos.blogspot.com (2013)

Sucessivos ciclos de inovagdo em estilos e cores, que passaram a ser
pesquisados com a ajuda de birds internacionais, romperam com o velho estigma e
valorizaram o produto. Visando atender especificamente o publico feminino, langou
em 2006 o modelo Slim, uma sandalia com design mais delicado e com um

diferencial, gravuras estampadas na parte superior da sandélia, conquistando o

gosto do publico feminino.

Figura 7: Havaiana Slim, modelo langado para o publico feminino.
Fonte: www.melhoreslooks.com.br (2013)

A partir de 2008, a marca iniciou a inauguragao de lojas franqueadas, onde
era possivel encontrar todos os produtos da marca em um s6 lugar, em um ambiente
colorido e moderno com todo o astral da marca. A expansé&o da linha de produtos
teve continuidade nesse mesmo ano com o langcamento de toalhas e uma linha de
bolsas. Foram, inicialmente, oito modelos em cores, tamanhos e formatos diferentes.
Produzidas em 100% algoddo possuiam detalhes emborrachados e em metal e a
versdo estampada trazia um floral composto por mini sandalias Havaianas. O

charme ficava claro, por conta do chaveirinho em formato da tradicional sandalia
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colorida. As novas bolsas foram comercializadas inicialmente em apenas 60 pontos
de venda em todo o pais e num Unico local no exterior: a Galeries Lafayette, em
Paris.

Figura 8: Expans&o da linha de produtos com toalhas e bolsas.
Fonte: www fashinsider.com (2013)

Em 2009, foi aberta a primeira loja conceito da marca no mundo, batizada por
“Espago Havaianas”, localizada no endereco mais badalado e sofisticado de
compras de Sdo Paulo, a Rua Oscar Freire, ao lado das mais prestigiadas marcas
do mundo.

Com 300m? o luxuoso enderego é bem decorado, amplo e contemporaneo, €
o Unico ponto de venda que possui todos os modelos em comercializagdo num s6
lugar — sd0 mais de 500 modelos, inclusive, os destinados apenas a exportagéo —
com destaques para dois: Barraca de Feira, em homenagem & origem popular da
marca, expondo os modelos mais tradicionais como se fossem frutas da estacao; e
Customizacdo, com as inimeras possibilidades de combinagdes entre solas, tiras e
pins. Existe ainda um corner com as opgdes infantis, expostas em um display em
formato de quebra-cabeca. Além da colecdo de bolsas, toalhas, chaveiros, pins e
meias. O visitante pode também conhecer a histéria e evolugdo da marca em um
cubo de vidro onde repousa o primeiro modelo da sandalia criado em 1962, e nas
paredes, onde frases e informagdes explicam a trajetéria e o desenvolvimento da

marca ao longo dos seus 50 anos de existéncia.
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Figura 9: “Espaco Havaianas” localizado na badalada Oscar Freire em S&o Paulo.
Fonte: www.porstudiojm.blogspot.com (2013)

Em 2010 a marca langou sua primeira colecdo de calgados casuais,
intitulada “Soul Collection”, que conta com modelos feitos de lona e os tradicionais
solados de borracha em seu interior. O relevo das tiras e dos solados s&o detalhes
que também estdo presentes. Além dos modelos de cano baixo e alto, ha uma
sapatilha e o bom e velho sapato de lona em uma nova versdo, com borracha no
lugar da palmilha de corda. A novidade foi langada primeiramente na Europa e
pouco depois, ja estava nas prateleiras do Espago Havaianas, em S&o Paulo.

Mantendo-se em uma continua busca de novos publicos a Havaianas
ndo para de desenvolver novos produtos e de reelaborar os anteriores para assim,
agradar e atender todas as pessoas .A sanddlia deixou de e ser apenas um calgado

de lazer para se tornar também, um acessorio de luxo.
6.4 E-commerce
A sandalia Havaianas traz mais conforto, comodidade, bem estar e

aquela irresistivel sensacéo de liberdade. Desde 2010, o conforto ndo se da apenas

em usar as sandalias e sim por poder compra-la sem sair de casa.



O langamento do site oficial da marca (www.havaianas.com.br), com

versdes em portugués, inglés e espanhol, foi cuidadosamente desenvolvido como
um portal na busca de informagdes sobre a histéria da empresa em que indica os
momentos chave de sua gestdo, os usudrios podem conhecer a colegdo
detalhadamente e encontrar a loja mais proxima de sua casa estejam eles na Africa,
na Asia ou na América do Sul. H4 um modo de navegacao virtual no qual o
internauta pode “passear” em todos os espagos da loja conceito, inclusive se
aproximando dos produtos. E como se estivéssemos no local naquele momento.

Na loja online, os consumidores encontrardo mais de 150 produtos
disponiveis para a compra. Além dos conhecidos chinelos, est&o disponiveis opgdes
como chaveiros, meias, pingentes, toalhas, bdias e capas para eletronicos. O site

oferece o recurso de zoom automatico, que torna possivel ao consumidor visualizar

com detalhes o que deseja. Comprando no site da Havaianas vocé recebe os
produtos de forma rapida, segura e econbmica. O frete sera calculado
automaticamente pelo sistema em funcao do peso total das mercadorias, do local de
entrega e do valor total do pedido. Todos os artigos terao parcelamento em até seis

vezes sem juros no cartdo de crédito ou boleto bancério.

& Havaanas Mania

Figura 10: Site oficial da marca.
Fonte: www.havaianas.com.br (2013)
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6.5 A Fabrica

A fabrica que produz as sanddlias Havaianas localiza-se na cidade de
Campina Grande no estado da Paraiba, sendo a segunda cidade mais populosa do
estado, com aproximadamente 385 mil habitantes, a cidade fica a 120 km da capital
Jodo Pessoa. Também é conhecida como um dos principais polos industriais e
tecnoldgicos da regido nordestina, a cidade abriga centenas de médias, pequenas e
grandes empresas que produzem com qualidade seus produtos e ampliam o seu
mercado, a Sdo Paulo Alpargatas € uma das grandes empresas que fazem parte
desta rede que oferece ao mercado produtos todos padronizados e com qualidade a
nivel nacional e internacional.

No ano de 1997 a marca se tornou uma unidade de negbcios
independente, tendo 3,2 mil dos 11 mil funcionarios da empresa Alpargatas. Para
enfrentar a queda das vendas e as dificuldades financeiras, a empresa resolveu
mudar o seu publico-alvo e investir em publicidade, isso deu o alinhamento
necessario para as areas de marketing, desenvolvimento de produtos, vendas e
fabrica.

A fabrica deixou de ser orientada para a produgédo, € passou a ser
orientar pelo mercado. Outra grande mudanga feita foi a dos equipamentos e
magquinarios, alguns feitos por encomenda, para que 0S Processos fossem mais
ageis, e os lotes fossem menores. Para se adaptarem aos novos equipamentos os
funcionarios receberam todo o treinamento adequado para a mudanca e a
modernizagdo da fabrica. O resultado de toda essa mudanca foi a venda de 111
milhdes de pares em 2003 e 130 milhdes em 2004.

O centro de armazenagem até entdo organizado horizontalmente, se
tornou verticalizado o que fez com que a sua capacidade de armazenamento
crescesse de 44 SKUs, (unidade de armazenagem de produto) anuais, em 1994,
para 5.236 SKUs, em 2004. Também foi criado um moderno laboratério para o
desenvolvimento de cores e uma equipe criativa para langar novos modelos mais
coloridos e modernos, para assim ficar mais atraente, e perder o seu rétulo de um
chinelo popular.

Além da marca ganhar distribuidores regionais exclusivos com o intuito
de receber maior atencdo. A distribuicdo dos langamentos recebeu tratamento

diferenciado, afinal as sandalias Havaianas ndo poderiam restringir-se aos canais de
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venda mais sofisticados, pois os canais populares continuavam sendo importantes

para a marca.

6.6 Demanda da producao

Alcangando o consumo de 150 toneladas/dias de matéria-prima e de
380 mil toneladas/anos a empresa Sdo Paulo Alpargatas é a maior consumidora de
borrachas naturais e sintéticas do setor calgadista.

Sua producgéo atual é de aproximadamente 13 milhdes de pares, ou
seja, sédo fabricados aproximadamente nove pares por segundo, 156 milhdes de
pares por ano, sendo que, da produgao total das Havaianas 10% sera exportada
para 80 paises destinados principalmente para a Africa, Europa (Portugal, Espanha,
e Franga), Estados Unidos, Japdo, Austrdlia, Argentina, Bolivia e Venezuela, e os
outros 90% s&o enviados para os centros de distribuicdo para assim alcangar todo o
territério nacional, as Havaianas ja atingiram a média de 3,6 bilhdes de pares
vendidos pelo mundo.

Os dados dos relatérios anuais da Sao Paulo Alpargatas, apontam que
a producdo das sandalias Havaianas corresponde a uma grande porcentagem da

receita liquida da empresa, sendo o seu principal produto.

6.7 Processo produtivo

As sandalias Havaianas sado fabricadas com EVA e borracha
expandida, para a mesma ser fabricada é necessaria uma forma adequada com
modelagem especifica.

A tira é fabricada pela injecao de composto de PVC e a sola a partir de
um composto de borracha, que varia de acordo com o modelo e as caracteristicas
do produto, que é misturado em bandury (nome dado a maquina que faz a fusdo das
borrachas) ajustado em um misturador aberto de cilindro ou calandra, vulcanizado
em prensas, aquecido e por fim, laminado e vazado.

Alguns dos equipamentos necessarios para a fabricagéo sao: balancins
de corte, esteira continua, maquina especifica para furagdo das tiras, mesas,
navalhas de corte, adesivos, embalagens individuais e de lotes que dependem muito

da producao projetada.



Todo o processo comega com a prensa e a vulcanizagao da borracha
para a sola, logo apés vem o corte da mesma, aplicacdo da serigrafia quando
houver estampa, marcagdo para a furagdo (onde irdo colocar as tiras de dedo),
colocacdo das tiras de dedo manual ou mecanicamente, aplicacdo de etiquetas,
limpeza, revisdo e acondicionamento das sanddlias em embalagens, e depois
arrumadas em caixas.

Este processo & realizado em esteiras de produgdo, que € o
recomendado para grandes produgdes, pois além de ser mais organizado e limpo,
também disciplina e orienta a empresa no sentido de ter um maior controle sobre o

processo.

6.8 Teste de qualidade

Antes de sair da fabrica, as sandalias passam por um eficiente teste de
qualidade. Todos os testes s&o realizados em um laboratorio da propria empresa.
Os testes séo:

v Teste de resisténcia das tiras da sandalia;

v teste de resisténcia do “botdo” de encaixe da tira na sola;

v teste de desgastes por atritos, dureza e densidade, para ter a

garantia do conforto e a resisténcia do solado;

v teste de deformacao das solas com 0 uso;

AN

teste de qualidade de impressdo das estampas;
v teste de envelhecimento, para medir a resisténcia da sandalia
sobre a agéo do tempo;
v teste que analisa o tamanho e a cor das sandalias.
Todos esses testes sdo realizados individualmente por modelo e
caracteristica do produto, para assim ter uma ateng&o diferenciada e direta para

cada tipo de sandalia, analisando assim todas as necessidades das mesmas.

6.9 Fabrica em Montes Claros MG

Montes Claros regido norte do estado de Minas Gerais, foi o local
escolhido para a instalagdo da nova fabrica da Havaianas, onde também havera um

centro de distribuigdo.



Figura 11: Modelo das Havaianas Ipé

Fonte: www.lojadoipe.org.br (2013)
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A empresa investira no local, R$ 177 milhdes nos préximos anos, as
instalagdes ocupardo uma area de 250mil m?, com 73 mil m? de area construida,
sendo 57 mil m? para a area industrial e 18 mil m? para o centro de distribui¢ao.

Gerando aproximadamente 2,2 mil empregos diretos e cerca de 3 mil
indiretos, em sua capacidade total a fabrica produzira aproximadamente 100 milhdes

de pares por ano, que significa um aumento de 30% na atual produg&o. A nova
fabrica faz parte de um plano da empresa para chegar em 2014 com uma receita
bruta de R$ 5,5 bilhoes.

6.10 Logistica Reversa

As Havaianas ainda ndo implantaram em seu ciclo a logistica reversa
produtivo,

no que se diz respeito ao retorno dos bens de pds-venda e de pos-consumo ao ciclo
porém a empresa
nova.

ndo gosta de desperdicio e reaproveita
aproximadamente 90% das sobras de borrachas de uma sandalia para fazer uma
Além do reaproveitamento das sobras de borracha da sua produgdo, a

marca mantém parceria com dois institutos que lutam em prol das causas
socioambientais: o instituto Conservag&o Internacional e o instituto IPE.

Em parceria com o Instituto Conservagao Internacional, as sandalias
trazem estampas contendo a fauna marinha, onde 7% das vendas sao revertidas em
de Abrolhos.

projetos para a conservagéo da biodiversidade marinha brasileira com foco na regiao

As Havaianas IPE vém com estampas de espécies tipicas de aves

brasileiras, 7% das vendas também sé&o revertidas em projetos que contribuem para
a conservagao da Mata Atlantica, Amazonia e Pantanal
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Os objetivos dessas parcerias séo:

v Divulgar espécies da fauna brasileira;

v' Aumentar a visibilidade dos institutos e de suas agdes;

v Arrecadar recursos que contribuam para o crescimento
institucional da organizagéo, apoiando a sustentabilidade do seu trabalho;

v Agregar valor & marca Havaianas de modo que a expressdo da
responsabilidade sécio-ambiental embutida na colecdo de sandélias possa fidelizar e
angariar novos clientes;

v Estabelecer o compromisso corporativo da Havaianas em
respeito ao meio ambiente e sensibilizar os consumidores para a questdo da
conservagao da biodiversidade.

Até hoje ja foram arrecadados cerca de R$ 2,3 milhdes de reais, isso &

essencial para que os institutos possam implementar seus mais de 50 projetos pelo
Brasil.

6.11 Logistica de Distribuicdo e implantacio do Vendor Managed Inventory

(VMI) das Havaianas

Um produto legitimamente brasileiro que, con=-seu numero elevado de
vendas toma a frente de sua produtora e se torna o foco de sua producdo. Com um
numero de vendas de aproximadamente 150 milhdes de pares ao ano, € distribuida
em mais de 250 mil pontos de vendas no Brasil € no exterior, somando um total de
62 paises que sado atendidos por uma Unica fabrica localizada em Campina Grande
(PB).

Trabalhando com sua capacidade maxima em seus quatro turnos de
revezamento, a fabrica é capaz de produzir cerca de 480 mil pares por dia, um
montante de 12 milhdes de pares ao més com o empenho de aproximadamente
4.000 colaboradores.

Da fabrica, as sandalias vdo para o uUnico Centro de Distribuigéo (CD)
da marca, que atende a todo o pais anexo a sua area de producdo. Inaugurado em
2004, tem capacidade de estocagem de dez milhdes de pares e de expedi¢édo diaria
de mais de um milhdo de pares. O CD é controlado pelo ERP da SAP AG — é um
sistema eficaz que integra programas da mais alta tecnologia que sdo capazes de

solucionar os mais variados tipos de tarefas. O sistema gerencia ndo somente os
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numeros mais complexos, mas também toda a variedade e modalidade de estoque,

que no caso da Havaianas € o SKU, que compde um estoque de mais de 4.800

SKUs para administrar e a cada ano uma nova colecdo € lancada.

6.12Problematica

As entregas nacionais sado todas rodoviarias, com frete CIF, em inglés
Cost Insuranceand Freight, que significa Custo, Seguros e Frete. Neste tipo de frete,
o fornecedor é responsavel por todos os custos e riscos com a entrega da
mercadoria, incluindo o seguro maritimo e frete. Esta responsabilidade termina
quando a mercadoria chega ao destino designado pelo comprador.

A localizagéo na Paraiba, embora excelente para a fabrica devido aos
incentivos fiscais e ao menor custo de mao-de-obra, € complicada para o CD. O
tempo de transito para cargas fechadas é de 5 dias e o de carga consolidada fica
entre 9 e 11 dias, um tempo considerado elevado para produtos de alto giro. O /ead
time, que é o tempo total da data do pedido, produgdo, despacho e entrega nos
revendedores e varejistas, € de 30 dias. Portanto os mesmos tém de trabalhar com o
estoque minimo de 28 dias, com as entregas sendo feitas em 2 dias, e com alguns
que entregam em 24 horas.

Tendo uma curva produtiva fortemente influenciada por alguns
periodos do ano como no carnaval e festas ainda assim a fabrica é constante, o que

significa que qualquer diferenga na demanda afeta diretamente os niveis de

estoques da empresa. E ainda existe a questdo das vendas serem bastante
d antecipadas, na média de dois e trés meses. Ou seja, em novembro, a Alpargatas ja
esta fechando os pedidos para janeiro e fevereiro, o que faz com que quaisquer
mudancas de ultima hora sejam praticamente impossiveis.

Como a maioria das grandes empresas, a Alpargatas enfrenta varios
problemas em sua cadeia produtiva, o que ocasiona uma série de gastos e perda
efetiva de produtividade e competitividade. A marca também sofre com os
tradicionais problemas da logistica para o varejo, ou seja, falta de produtos nas lojas
ou excesso de estoque nos canais de distribuigcdo e no préprio fabricante.

Pensando em uma solugdo para estes problemas, a empresa iniciou
em 2005, um projeto chamado VMI (Vendor Managed Inventory, ou Estoque

Gerenciado pelo Fornecedor), utilizando uma solugdo da Xplan Business Solutions,



fornecedora de solugdes de supply chain intelligence, em portugués, inteligéncia da

cadeia de suprimentos, no qual fornecem através de relatérios personalizados,
indicadores de desempenho (KPIS) e metas ajustaveis, toda informacdo de
possiveis eventos criticos é informada em tempo real por um dispositivo mével ou
email.

6.13 O Projeto

O impulso para o projeto veio durante uma convencéo de vendas, em
que a Alpargatas descobriu que um dos distribuidores, hoje um dos participantes do
projeto usava um programa feito em planilha Excel para tentar melhorar sua
previsédo de vendas. Pensando em aprimorar também o seu sistema, a empresa fez
uma ardua pesquisa no mercado e dentre os fornecedores de solugdes de supply
chain intelligence acabou escolhendo o Xplan VMI por ser o que melhor se adaptava
as suas necessidades.

A funcionalidade do sistema vem por meio de um dimensionamento
desenvolvido a cada distribuidor, para que se chegue a um nivel ideal de estoque na
cadeia. O sistema calcula automaticamente a reposicdo, levando em conta
parametros pré-definidos entre a Alpargatas e os clientes. Assim, a cada vez que os
estoques atingirem os limites minimos definidos, é disparado um pedido de compra.
E, se o estoque de um determinado produto estiver acima do que foi definido, &
disparado um alarme para que se faga uma analise do comportamento e o porqué
de ndo se estar vendendo.

Sendo assim podemos considerar que dentro dos ajustes
consequentes do VMI se encontra o aumento da colaboragdo entre a Alpargatas e o
fornecedor, tirando o foco que normalmente é a negociacdo de valores e trazendo

maior competitividade que resultara no tdo almejado lucro.

6.14Logistica Internacional

O mercado internacional cada vez mais se mostra atrativo em funcéo
dos diferentes acordos comerciais fechados entre os paises. Assim, as empresas
encontram oportunidades de novos mercados alvos e consequentemente, ampliacao

de seus lucros. Conseguir conquistar o mercado internacional vai muito além de ter
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um produto de qualidade. E preciso estratégia especifica para a marca ganhar
credibilidade em um setor altamente competitivo. Ha alguns anos, produtos
brasileiros ganharam destaque gragas a campanhas bem sucedidas. Em comum,
elas reunem entendimento dos mercados externos, sensibilidade para fazer
adaptacdes e até mesmo um pouco de sorte.

Grife cobigcada em todo o planeta, as sandalias Havaianas sdo um case
de criatividade e empreendedorismo nacional. Sua estratégia de marketing €, ao
lado de suas colegdes, exportada para os cinco continentes. No pais, € lider
absoluta em seu segmento. A marca possui participagdo de 80% no mercado
brasileiro de chinelos de borracha, comercializa cerca de 162 milhdes de sandalias
anualmente, dos quais 10% para mais de 80 paises dos cinco continentes, além de
estar em concorridas vitrines de polos internacionais da moda como Paris, Roma e
Nova York. Performance invejavel para uma sandalia que um dia foi popular.

O sucesso das Havaianas no mercado externo deu-se a ocupacao de
um espaco que, até entdo, apresentava-se vazio. Nao existia nenhuma marca global
de sandalias, a decisdo de explorar o mercado internacional deu-se pelo fato de ser
um produto tipicamente brasileiro, colorido e sem concorréncia. E as Havaianas
souberam o momento certo de ocupar esta lacuna.

Até meados dos anos 90, a companhia -2xportava sem marca. As
vendas eram dispersas, ndo havia um movimento articulado em dire¢do a esse
mercado. Estrangeiros compravam no Brasil e levavam para seus paises como
objetos de desejo ou presentes. A marca passou a ficar mais conhecida com o
modelo de sandalia contendo a bandeira do Brasil na tira, langada para a Copa do
Mundo de Futebol de 1998 na Franca, onde o time brasileiro era um dos favoritos
devido a conquista do titulo na Copa anterior e por ter uma equipe de astros do
futebol, entre eles, Ronaldo Fenémeno — considerado o melhor jogador do mundo

naquela época.

Figura 12: Sandalia Havaianas langada na Copa do Mundo de futebol de 1998.
Fonte: www.brasilnabagagem.com.br (2013)



Com isso, as atengbes estavam todas voltadas a esse time, e muitas

pessoas de outras nacionalidades compraram camisetas do Brasil e passaram
também a adquirir a sandalia. A Copa aconteceu no verao europeu e foi 0 momento
ideal para langar a sandalia no exterior. Esse modelo tornou-se “objeto de desejo”
para os estrangeiros e motivo de orgulho para os brasileiros, o que levou a maior
valorizagdo da marca. Como no Brasil, a marca ja estava consolidada ha um bom
tempo no mercado e ocupava o primeiro lugar em relagdo aos seus concorrentes
superando todos 0s seus recordes em vendas, a companhia resolveu iniciar um
plano estratégico almejando expandir pelo mundo e tornar a marca conhecida no
mercado externo. Em 2000 criou o departamento de comércio exterior para o
langamento ndo do produto, mas da marca Havaianas e contratou profissionais
qualificados para trabalhar na area de comeércio exterior da empresa.

Angela Tamiko Hirata, profissional experiente no mercado devido a sua
trajetoria na empresa de calgados Azaléia, foi contratada no final do ano 2000 para
assumir a diretoria de comércio exterior da Sdo Paulo Alpargatas, tendo que
escolher um produto da companhia para exportar, ela ndo teve duvidas. “Era um
produto muito massificado. Questionavam: “Qual a garantia que vocé da de que a
Havaianas vai ser um produto de sucesso no mercado internacional?” Eu disse que
minha estratégia seria colocada em pratica a partir de 1 de janeiro de 2001, e que
até o final do ano eu e minha equipe iriamos dar o resultado em azul. Eles nao
acreditavam que valeria a pena investir em um produto tdo simples. Mas tive carta

branca para agir. Tinha um grande objetivo com um prazo muito apertado.”

Nesta etapa, a Companhia tinha duas opgdes: seguir com o foco em
consumidores de baixa renda ou desenvolver estratégias para introduc@o em paises
desenvolvidos com enfoque, principalmente, nas classes de alto poder aquisitivo. As
duas opgbes eram bem distintas e necessitavam de adogdes estratégicas bem
diferentes. O primeiro passo dado pela equipe para conquistar o objetivo foi a
reorganizagdo da rede de distribuidores no mundo e buscar um faturamento para
sustentar a nova estratégia procurando conhecer os paises com perfil de consumo
parecido com o do Brasil; e sairam vendendo massivamente as sandalias para a
Coldbmbia, Venezuela, Costa Rica, Equador, México, Republica Dominicana, Porto
Rico, enfim, a América Latina de um modo geral. A opcao de se atingir as classes
com maior poder aquisitivo permitiria uma rapida penetracdo de mercado com

volumes bem expressivos. Porém, esta estratégia estava sujeita a riscos, uma vez



que, a insercdo em mercados de paises desenvolvidos, poderia facilitar a cépia por

parte de concorrentes de baixo custo, tais como os chineses. Apds analise das duas
possibilidades, a S&o Paulo Alpargatas optou por posicionar a marca no mercado
externo focada nas classes A e B, em funcdo do sucesso obtido no Brasil com o
reposicionamento das Havaianas em classes de poder aquisitivo mais elevado, e
foram trabalhando o mercado em que realmente queriam posicionar a marca como
Franga, Italia e Inglaterra.

O foco em mercados especificos para atingir o publico-alvo escolhido e
entender o mercado externo em que se quer atuar foi o ponto inicial da estratégia.
Em seguida, fez-se necessario verificar as adaptacdes, levando em conta as
particularidades como comportamento do consumidor, legislagdo local, malha de
distribui¢cdo e logistica. Na ocasi@o, a companhia tentou mostrar o posicionamento
no mercado interno levando comerciais estrelados pelo Rai (jogador de muito
prestigio em Paris). O objetivo era fortalecer a marca. Portanto, investiram em
mercados formadores de opiniao de moda para mostrar que se vendiam Havaianas
e n&o sandalias de borracha.

Em maio de 2001, conseguiram uma entrevista com a Galeria Lafayette
(prédio onde estdo diversas lojas repletas de produtos sofisticados em Paris)
conquistando, depois de um intenso trabalho de persuc=30, um espago no sexto
andar da galeria para expor seu produto. “Queriamos que eles vissem um produto
diferente além da borracha expandida, algo feito com as cores brasileiras, e muitos
outros argumentos para mostrar que nosso produto era diferente e que falava sobre
a brasilidade.” explica Hirata.

Felizmente estava chegando a primavera, época muito celebrada na
Europa. Mas expor por expor ndo agregaria nada ja que ninguém conhecia as
Havaianas. Foi criado entdo, um evento para inteirar o consumidor por meio da
customizacgdo de tiras, e isso ajudou muito a marca. Na época a galeria queria dar
um par de sandalias como brinde para os consumidores da galeria, mas a idéia nao
seria favoravel a marca, pois brinde ndo tem valor. “Brinde vocé ganha, usa, ou da
para alguém, ou esquece. Agora se vocé esta pagando, vocé se interessa mais
sobreo que se trata, de onde vem e do que é feito o produto” comenta Hirata.

No primeiro dia da inauguragao estava frio e nevando muito. E todos
ficaram receosos de que o negdcio nao fosse engrenar. Mas, como dizem, no

inverno as pessoas ficam deprimidas e tém tendéncia a comprar mais. E o espaco



da Havaianas comecou a fazer fila, vendendo 80 pares no primeiro dia e até o final
do Festival de Primavera a média de vendas foi de 150 pares por dia. Dai por diante,
foram conquistando novos espagos em outras exposicdes importantes, porém, ainda
nao conseguindo entrar em nenhuma das lojas de renome, mas triplicando o
faturamento em exportagdes e ja conseguindo penetrar nos melhores pontos de
venda dentro dos paises formadores de opinido ainda no ano de 2001.

Rapidamente as Havaianas viraram assunto nas paginas das grandes
revistas e jornais do mundo, e conquistaram algumas das vitrines mais concorridas
do planeta. Na verdade, souberam ocupar um espaco que estava vazio no mercado
mundial. Essa “ocupagdo” se baseia em quatro pilares: pessoas, promocido de
eventos, assessoria de imprensa e projetos especiais com as lojas. Leia-se
‘pessoas” de dois modos: refere-se tanto a equipe interna, que sabe mostrar o alto
valor agregado das sandalias no exterior, como aos distribuidores em cada pais.
Teve de haver muito aprendizado no que se refere aos distribuidores. Em um
primeiro momento, os distribuidores eram selecionados por um conhecimento do
varejo local — ndo funcionou tdo bem quanto ao esperado. A estratégia de
distribuicdo da empresa foi a de trabalhar com distribuidores exclusivos para cada
regido ou pais, garantindo que os distribuidores percebessem que a marca
apresentava alto valor agregado. Entédo eles passaram a ser escolhidos por uma
visdo de marketing, sua capacidade de assessoria de imprensa e seu
relacionamento com os formadores de opinido locais.

O resultado nao poderia ser melhor. Em 2003, a marca presenteou
cada um dos indicados ao Oscar com sanddlias exclusivas contendo cinco estrelas
em ouro branco, diamantes e palmilha diferenciada: ao invés da textura original,

textura de estrelas. O presente estava estimado em US$1500,00.

Figura 13: Modelo entregue as estrelas de Hollywood no Oscar de 2007.
Fonte: www.espacodamoda.com (2013)



A distribuicdo de Havaianas nos principais prémios mundiais do cinema
e da musica como o Oscar e o Grammy, so6 foi possivel porque o revendedor norte
americano das sandalias tinha acesso aos produtores dos eventos. Do mesmo
modo, os editoriais de moda da Havaianas na revista francesa Elle e na norte
americana Cosmopolitan foram fruto do esforco da assessoria de imprensa dos
distribuidores daqueles paises.

No ano de 2004 foi langada uma edigéo especial de sandélias assinada
pela joalheria H. Stern, com acabamentos em ouro 18K e diamantes, apenas 15
pegas foram produzidas com pregos variando entre 8 e 50 mil reais, e todas foram

vendidas no primeiro més.

Figura 14: Modelo de Havaianas langado pela grife H.Stern com ouro 18k.
Fonte: www.acessa.com (2013)

Voltada a um publico ndo tdo endinheirado, a marca também lancou a
linha “HavaianasSpecialCollection”, sandalias que utilizam desde cristais Swarovski
até a rustica palha de buriti bordadas em suas tiras. Um par dessa colegdo de luxo
tem o valor entre R$59,00 e R$ 380,00 em média. Os cristais e os pingentes sdo
todos bordados a méo por artesés da Paraiba. O processo é tdo cheio de requinte e

sofisticagéo que cada artesa consegue produzir apenas quatro pares por dia.



Figura 15: Linha Special Collection.
Fonte: www.mundodeluxo.com.br (2013)

Ainda nesse ano, registrou um recorde de vendas de 129,7 milhdes de
pares de Havaianas comercializados e um crescimento de 85% nas exportacdes. A
unidade de negdcio passou a representar 43% da receita total da S&o Paulo
Alpargatas. De acordo com o relatério da empresa, o bom desempenho deve-se a
extensdo de linha com alto valor agregado, criagdo de novas situagdes de uso, tal
qual um item de cunho fashion, qualidade da comunicagéo, promogdes e eventos.

Ate setembro de 2005, o volume de vendas alcangou 112,4 milhdes de
pares comercializados. A exportagdo para mais de 80 paises foi responsavel pela
consolidacdo da marca no exterior e um aumento da receita em 49%. Com a
inovagdo das sanddlias, extensdo da linha de produtos e investimento em
comunicagdo com os consumidores, as Havaianas tornou-se icone no Brasil € no
exterior. Ainda em 2005, foram langcados 39 modelos para o mercado brasileiro e 30
para o mercado externo. No exterior, as Havaianas sdo comercializadas em locais
exclusivos, custando cerca de US$20 a US$30.

Desde 2007, possui escritorio em Nova York e Madri e uma equipe
com diversas nacionalidades que concentram as operacdes e a distribuicdo dos
produtos pelos continentes. Assim vem crescendo e solidificando cada vez mais a
sua marca, fazendo com que seja um produto de desejo entre todas as pessoas.

Em 2009, 13% dos 190 milhdes de pares que deixaram a fabrica em
Campina Grande na Paraiba, tiveram como destino o mercado externo. Os chinelos
de borracha estéo presentes em mais de 80 paises. Para manter essa expanséo, a
marca tem dois trunfos. O primeiro € vender as linhas que produz para o mercado
brasileiro também ao exterior, pois € vista como exdtica, originaria dos tropicos.
Algumas linhas de sandalia fortalecem esse lago da sandalia com praia, calor e

descontragdo. Segundo a descricdo de um jornalista da revista The Independent



Review, de Londres, andar com essas sandalias nos pés na cidade te faz sonhar
com a praia, “vocé desliza num par de Havaianas e, de algum modo indefinivel,
torna-se um brasileiro honorario”. O segundo trunfo foi o de se adequar as culturas
locais. Na Copa de 2010, a marca colocou no mercado sandalias com diversas

bandeiras dos times participantes da competigao.

Figura 16: Sandalias com as cores dos paises participantes da Copa do Mundo de 2010.
Fonte: www.proxxima.com.br (2013)

O Brasil vive um momento de destaque no cenario mundial. &
conhecido internacionalmente por ser um pais tropical, de mulheres bonitas, homens
apaixonados por futebol e que abriga uma fauna impar. A moda incorpora a culiura
brasileira. A apropriagéo da indUstria cultural e mercadologica fez com que 2 marca
conseguisse globalizar seu nome no mundo e transformar os aspectos culturais
brasileiros em produtos do mundo fashion.

Hoje possui 59 modelos diferentes em ©60 cores gque s&o
comercializados em mais de 60 paises. Ainda em 2010, a empresa decidiu lancar na
Europa uma nova linha batizada de “Havaianas Soul Collection®, apresentando
calgados fechados para homens e mulheres que transmite 0 mesmo conceito
irreverente, alegre e livre que as sandalias ja possuem, sendo eles ténis de cano alto
e baixo e alpargatas, que mantém na sola e na palmilha a mesma borracha da

sandalia.



Figura 17: Linha Soul Collection.
Fonte: www.muitochique.com (2013)

Segundo a Havaianas, a idéia era oferecer uma alternativa aos
mercados que consomem as sandalias durante apenas 4 meses do ano devido as
condicdes climaticas, como o mercado europeu. Logo em seguida, a nova linha
também pdde ser encontrada nas lojas da marca aqui no Brasil, que além dos
chinelos de borracha, vendem também toalhas e meias.

Em fevereiro de 2011, a Havaianas firmou parceria com a badalada
marca italiana Missoni, grife que estd “democratizando” o luxo levando linhas de

produtos acessiveis assinados pela marca a classe média mundial.

Figura 18: Modelo langado em parceria com Missoni.
Fonte: www.gloss.abril.com.br (2013)

O langamento aconteceu na Europa e foi divulgado pela assessoria de

imprensa & midia, que tratou de gerar a noticia, inculcando o desejo em ter tal
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produto, criando filas de espera e o comportamento de “ter antes de qualquer um”.
Diante de tamanho sucesso, a marca decidiu trazer essa novidade para os
brasileiros também.

Em abril de 2011, lancou uma linha de galochas na loja Selfridge, em
Londres, por ser um produto destinado ao clima chuvoso da regido. A colegéo foi
batizada de “Havaianas Wellies”, em homenagem ao primeiro Duque de Wellington,

o responsével pela popularizagdo das galochas no século XIX.

Figura 19: Galochas batizadas de Havaianas Wellies.
Fonte: www.mariavitrine.com.br (2013)

No ano de 2012 a marca desenvolveu na Austrdlia, uma vending
machines onde por U$20 ddlares vocé compra sua Havaianas de maricira rapida e
pratica. A primeira maquina foi colocada em um shopping do pais. No caso de
duvida em relagdo com o tamanho das sandadlias, vocé mede os pés em um
tapetinho adesivado em frente a maquina com o contorno dos tamanhos. Segundo a
empresa, a idéia da maquina é a praticidade e um modo novo e divertido de contato

com as famosas sandalias.

Figura 20: Maquina de Havaianas langada na Australia.
Fonte: www.todaela.uol.com.br (2013)



As Havaianas sdo um caso raro de produto nacional que ostenta a sua

propria marca no exterior. Conseguiram fazer do “Made in Brazil” um sindnimo de
qualidade, pois todos os itens sdo produzidos no Brasil — ndo vendem apenas a
matéria-prima ou o artigo que recebera a etiqueta de outra marca. E este, € um dos
pilares de sustentagcdo do discurso da marca no exterior. Sendo desejada no
exterior, a marca também gera maior valor simbdlico dentro do Brasil. Para o povo
brasileiro, o que vem de fora do pais € muito valorizado. A opinido de estrangeiros
sobre a marca Havaianas também € outro trunfo na comunicag&o da marca, porque
pode divulgar esta opinido, internamente, valorizando-a ainda mais.

Atualmente, as sanddlias estdo muito bem distribuidas nas vitrines
mais badaladas do exterior e adornam os pés de socialites, artistas, modelos e até

do presidente da Republica. Resumindo, ela calga do mais rico ao mais pobre.
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CONSIDERAGCOES FINAIS

Considerando a principal proposta do trabalho como sendo o
desenvolvimento profissional e contribui¢do cientifica no ambito logistico, podemos
considerar que a empresa em questdo, munida de ferramentas mercadoldgicas
apresentou-se adaptavel a um cenario consideravelmente volatli no qual se
destacou em topicos como: marketing, logistica e planejamento estratégico.

Criando de forma eficaz o fluxo reverso de seus produtos o que a torna
mais competitiva em relacdo aos seus concorrentes, a empresa adotou a aplicacéo
da logistica como fator chave para a reducdo de custos, que no tocante vem a ser
seu verdadeiro principio.

O grupo conclui que o papel da logistica dentro do cenario
apresentado, foi fator fundamental para o desenvolvimento da marca, pois sem a
estruturacdo de teor logistico, a empresa n&o alcancgaria o que hoje chamamos de
(Top of Mind).

Porém o mercado nacional, mesmo em ascensdo padece em
tecnologia se comparado ao mercado internacional, o que potenciaimente pode se
tornar um empecilho mediante ao fato de a logistica estar fortemente atrelada a este
universo. Criando dependéncia e fazendo com que as empresas se iomem

engessadas durante sua auséncia.

mostrando lider de vendas frente aos demais concorrentes, frutc de trabalho arduo e

colaboragéo, no qual motivou o grupo a realizar o estudo aqui apresentado
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