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1. SUMARIO EXECUTIVO

O presente trabalho tem por objetivo a construcdo de um plano de
marketing para a marca de lanchas Absolut Boats, fabricada pelo estaleiro
Euroglass, entrante no mercado nautico e que por sua vez ainda esta iniciando
sua operacao e trabalhando no processo de definicdo e estruturacao empresarial.
Por tratar-se um estudo para o langamento da marca Absolut Boats — que nao
possui nenhum histérico, ja que inicia neste momento suas atividades — este
plano de marketing ndo apresenta dados além da caracterizagdo da empresa e do
produto em sua analise interna. A proposta deste plano é estudar o mercado
nautico nacional, conhecendo a concorréncia e entendendo seu publico-alvo, a
fim de construir identidade, posicionamento e entdo realizar o langamento da
marca entrante e assim obter uma fatia desse mercado. Para tal, serdo
apresentados seis capitulos que trazem as informacdes sobre 0 ambiente interno
da empresa que esta sendo construido nesse processo de iniciacdo, a
contextualizacdo do ambiente externo, que apresenta dados e cenarios do
mercado nautico brasileiro, seguidos dos objetivos estabelecidos a partir dessas
analises e todo o planejamento das a¢des criadas pra alcanga-los.



2. ANALISE INTERNA

2.1. Caracterizacao da empresa

O recém-criado estaleiro Euroglass, berco do desenvolvimento e fabricacao
de lanchas da marca Absolut Boats, € uma industria galucha entrante no mercado
nautico nacional. Localiza-se no municipio de Guaiba, no Rio Grande do Sul, num

espaco de 850m2 e conta com a colaboracao de 10 funcionarios.

Formada por profissionais que atuam no segmento de fibra de vidro ha
mais de 25 anos com as marcas Glasterm Piscinas e Pool, seus idealizadores
estruturaram suas experiéncias neste ramo através de estudo de tendéncias e
inovacao constante nos processos fabris e sdlido relacionamento com os seus

parceiros.
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Figura 1 - Logo Absolut
Fonte: Arquivo da empresa

A proposta da Absolut Boats é atender as necessidades do ainda seleto
grupo de consumidores nauticos no Brasil de forma inovadora e personalizada,
garantindo experiéncias marcantes e um bem de menor desvalorizagao,

comparado as demais fabricantes nacionais.



Foi desenvolvido um modelo de lancha com navegabilidade segura em
qualquer tipo de 4gua para o langcamento da marca: Absolut28, a lancha inspirada
no premiado padrdo holandés de 28 pés. Ja produzida e testada, a Absolut28
possui como principal caracteristica a sua proa reta, que se difere completamente
dos modelos até entdo comercializados no Brasil. Mais do que um simples
detalhe estético, a proa reta permite mais espaco na cabine e torna a navegacao
mais suave. Além disso, o banheiro com pé direito de 1,90m de altura dara ao

navegador e tripulantes o conforto que faltava para o consumidor exigente.

Figura 2 - Absolut28 em teste no Rio Guaiba (Porto Alegre/RS)
Fonte: Site da empresa

De 25 a 30 de setembro de 2014, a Absolut Boats realizou o pré-
lancamento do modelo recém produzido na S&o Paulo Boat Show — 0 maior salao
nautico indoor da América Latina. A participagao, que tinha o intuito maior de ser
mais um subsidio para “sentir o0 mercado”, foi tdo positiva que o estande foi um
dos mais visitados do evento.

Até o lancamento oficial da marca, estima-se que um novo modelo de
lancha, ainda em fase de criacdo, a Absolut36, ja esteja em processo de



desenvolvimento. A lancha seguira o padrdo de design da Absolut28, porém
contara com o maior espaco de seus 36 pés, oportunizando oferecer ainda mais

conforto aos tripulantes.

Conforme a atual projecdo, a comercializacdo se dara a partir de
encomendas, inicialmente sem o acompanhamento do motor, que devera ser
adquirido separadamente em revendas especializadas. Sera possivel agendar
visitas ao estaleiro, realizar test drive com o modelo desejado e simular layouts

personalizaveis na decoragao.

2.1. Caracterizacao do produto

Arrojadamente bela, confortavel e de étima navegacao: esse é o conjunto
de fatores que tornam a Absolut28 diferenciada dos modelos ja conhecidos no
mercado nacional.

Figura 3 - Absolut28 em teste no Rio Guaiba (Porto Alegre/RS)
Fonte: Arquivo da empresa



Dados e especificacoes do produto

« Exterior

Belo convés, com adega, armario, pia em inox, porta-copo, bancos e
chaise em couro sintético antimofo e banco duplo escamoteavel, solario de popa
com compartimento de bagagem, chuveiro de popa, targa com op¢ao para som e
todos os itens de seguranca, capaz de acomodar confortavelmente até dez
pessoas para momentos de lazer, alegria e curticdo durante o dia. A noite,

conforto para quatro pessoas.

* Interior

Cabine espacosa com gaiuta de teto, vigias de aluminio para melhor
ventilagcdo e luminosidade. Equipada com sala, sofa em “U”, mesa em madeira
com base em inox mével, que se transforma em cama. Cozinha com armario em
madeira, gaveteiros para micro-ondas e frigobar. Segundo dormitério no centro do
barco, com cama meia-nau, armario e vista panoramica. Banheiro fechado, com
balcdo, pia, torneira, ducha, sanitdrio com acionamento elétrico e vigia em

aluminio.

Figura 4 — Desenho técnico angular da Absolut28
Fonte: Arquivo da empresa
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3. ANALISE EXTERNA

3.1. Analise macroambiental

Moreira (2007, pg.13) descreve a composi¢ado do macroambiente:

O macroambiente no qual a organizacdao esta inserida é
composto de forcas que a empresa nado pode controlar
diretamente, como as variaveis econGmicas, sociais, sindicais,
demograficas, politicas, tecnoldgicas, legais, ecolégicas, culturais
e mercadoldgicas. Essas varidveis sdo analisadas segundo uma
técnica conhecida como elaboracdo de cenarios, que consiste em
imaginar como sera o ambiente dentro de um determinado espaco
de tempo — denominado no planejamento estratégico de horizonte
temporal. Essas variaveis atuam de maneira integrada, podendo a
variagdo de uma delas influenciar bastante ou quase nada nas
outras.

As empresas e seus fornecedores, intermediarios de marketing, clientes,
concorrentes e publico, operam em um macroambiente de forcas e tendéncias

que dao forma a oportunidades e impéem ameacas (KOTLER, 2000, pg.160).

Forgcas de carater social, econémica, natural e tecnoldgica impactam
positiva e negativamente o mercado nautico nacional, conforme ilustrado na

tabela a sequir:
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Forca

Macroambiental

Evento

Tendéncia

Impacto

Sociocultural

Habitos / Estilos de
vida

Com a ascensao das
classes sociais nos
ultimos anos, aliada a
oferta de crédito,
aumentou a procura
por produtos
considerados
supérfluos.

Oportunidade

Economica

Cambio do dodlar

Dentre outros
elementos, a matéria-
prima principal para a

estrutura de uma
embarcacao, a fibra de
vidro, sofre impacto
diretamente com a
variacao do délar.

Ameaca

Questao tributaria

Muitos estaleiros
atuam na
clandestinidade por
conta da dificuldade de
se estabelecer diante
de uma tributacao tao
alta quanto a do
aplicado ao setor
nautico.

Ameaca

Natural

Ambiental

O Brasil possui um dos
maiores potenciais
nauticos do mundo:
uma extensa e
diversificada costa
maritima e grandes
bacias fluviais.

Oportunidade

Tecnoldgica

Producao

As embarcacoes sao
produtos semi-
atesanais e com
processo de fabricacao
muito dependente de
mao de obra
qualificada.

Ameaca
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Considerados artigos de luxo, os produtos nauticos ganham cada vez mais
espaco na lista de desejos de consumidores que ja adquiriram bens como casa e
automével e, no geral, ja investiram em atividades culturais e académicas. Ou
seja, 0 publico-alvo de embarcacdes sdo pessoas de alto poder aquisitivo, uma
vez que se trata de produtos de valor elevado e ndo sdo de necessidade
essencial. A oportunidade na forga social e cultural se da pelo fato de muitas
familias brasileiras terem ascendido financeiramente nos UGltimos anos,
possibilitando que haja investimento em bens e servicos supérfluos e de valor

elevado. O autor descreve o cenario:

Cada vez mais médicos, advogados, médios e pequenos
empresarios, acima dos 35 anos, sendo que muitos deles
ascenderam da classe C, estdo aderindo a esta forma de lazer. A
economia brasileira, motor da recuperagcdo em curso, €
responsavel ndo apenas pela ampliagdo do setor, mas pela sua
“popularizagdo” entre a chamada classe média (GONCALVES,
2013).

Tejon, Panzarani e Medigo (2010, pg.11) também falam sobre a nova

classe média:

Segundo um estudo italiano do Centro Studi Confinduatria
(CSC), estima-se que, em 2030 existira no mundo um minimo de
1,5 bilhdo de pessoas com renda per capita de pelo menos 30 mil
dolares anuais. O CSC determinou que, acima de 30 mil dblares
anuais, os individuos sdo considerados com capacidade de
compra de bens de qualidade média-alta, nas categorias de
marcas de qualidade superior ou de luxo. Sdo os incluidos na

classe média alta, ou ainda os chamados novos ricos.
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Um fator econémico que atinge todo mercado nautico brasileiro é a
variacdo cambial, que interfere direta e fortemente no valor final dos produtos. A
justificativa € que grande parte dos insumos sdo importados e assim sujeitos ao
valor de mercado de moedas estrangeiras.

Segundo Welle (2015), em reportagem sobre a alta do délar publicada no
Carta Capital “as industrias podem ter dificuldades para importar insumos e, se

tiverem divida em dolar, vao pagar mais caro para salda-las”.

Ainda sobre a forgca econdémica, outra ameaca é a questdo tributaria. O
aspecto fiscal possui grande influéncia no valor final dos produtos, pois, a
exemplo dos percentuais de IPI (o principal imposto indireto, com aliquota entre
10% e 25%), a tributagcdo € considerada alta, ainda mais por incidir sobre
produtos de valor ja elevado. Por esta razdo ndo € incomum muitos estaleiros
optarem pela informalidade ou pela sonegacdo de impostos, 0 que prejudica o
mercado formal que atua na legalidade. Na ultima pesquisa realizada pela
ACOBAR - Associacdo Brasileira dos Construtores de Barcos e seus
Implementos (2012, pg.77) a associacdo descreve a alta tributagdo como

inapropriada:

O néao entendimento da cadeia produtiva nautica como
atividade de interesse social fez com que o segmento fosse sujeito
a uma forte tributacdo na construgéao naval. O fato de a construgao
naval nautica ser tributada pelo IPI (o que nao ocorre com a
industria naval metal-mecanica) representa distorcdo conceitual,
uma vez que a caracteristica produtiva da atividade esta muito
mais assemelhada a construcdo civii que a industria

automobilistica.

Com uma extensa e diversificada costa maritima e grandes bacias fluviais,
o Brasil possui um dos maiores potenciais nauticos do mundo tanto para esportes
e recreio, quanto para os negécios. Além disso, o clima tropical e as belas

paisagens atraem turistas internos e estrangeiros, o que impulsiona e favorece o
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consumo de recursos para transporte e lazer por embarcacdes hidrograficas,

sendo essa uma das grandes oportunidades desse negdcio.

“O amplo litoral brasileiro, com mais de 7.000 quildbmetros, permite um
aproveitamento ao longo de todo o ano, principalmente em fungdo das
temperaturas amenas na maior parte do tempo” é o que diz o site do Ministério do

Turismo.

Por fim, a ultima forca de impacto nesse mercado € a de carater
tecnoldgico. Apesar de todo o avanco da tecnologia para atividades produtivas, é
muito grande a necessidade de profissionais especializados nesse processo e,
infelizmente, essa mao de obra é escassa. Para a construcdo de uma
embarcacao de fibra de vidro € empregada uma quantidade considerada grande
de méao de obra especializada.

Segundo a ultima pesquisa realizada pela ACOBAR (2012 p.64), uma
embarcagdo de médio porte demanda 7,4 profissionais, pois a operacdo é

inteiramente artesanal.

3.2. Analise setorial

Grau de rivalidade entre concorrentes

Por se tratar de um mercado cujo publico-alvo é considerado restrito,
composto por consumidores de poder aquisitivo elevado, se comparado a grande
massa da populagéo brasileira, 0 nUmero de concorrentes nacionais diretos é de

moderado a alto.

Grau de ameaca de novos entrantes

E baixa a ameaca de novos entrantes no mercado nautico, ja que para
ingressar nele é necessario alto valor financeiro para a criacao e producao de
projetos, além de possuir m&o de obra especializada restrita e alta tributagdo sob

seus produtos.
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Grau de ameaca de produtos substitutos

Os produtos que compdem o mercado nautico oferecem beneficios
distintos a seus adquirentes e, por essa razao, outros produtos podem substituir
um beneficio ou outro e nao a totalidade ou grande parte deles em um sé. Sendo

assim, é baixo o grau de ameaca de produtos substitutos.

Poder de barganha dos compradores

Mesmo tendo em vista que o grau de rivalidade entre os concorrentes é
alto, o poder de barganha dos compradores é moderado, pois, além de nao
haverem produtos inteiramente substitutos, o valor das marcas e o desempenho

de cada modelo fazem diferenga no momento da compra.

Poder de barganha dos fornecedores

E considerado alto o poder de barganha dos fornecedores, ja que grande
parte dos insumos e produtos utilizados pelas industrias nauticas nao sao
facilmente substituidos por outros e, além disso, para muitos deles o grau de

concorréncia no mercado nacional é baixo.

3.3. Analise de concorréncia

Segundo Kotler (2000, pg.244) “concorrentes sdo empresas que atendem

as mesmas necessidades dos clientes”.

Para que a concorréncia seja analisada, se faz necessario um
agrupamento de dados sobre as empresas que fazem parte desse grupo, de

acordo com os autores:

Essencial para uma andlise eficaz dos concorrentes é
coletar dados e informagdes que possam ajudar a empresa a

entender as intengdes dos concorrentes e as implicagdes
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estratégicas decorrentes. Dados e informacdes Uteis se combinam
para formar a inteligéncia competitiva: conjunto de dados e
informacdes que a empresa coleta para entender e prever melhor
0os objetivos, estratégias, premissas e capacitacbes dos
concorrentes, em cuja andlise a empresa deve coletar inteligéncia
nao s6 sobre seus concorrentes, mas também sobre as politicas
publicas em paises de todo o mundo. (HITT, IRELAND E
HOSKISSON, 2007, pg.58)

A seguir sera apresentada uma breve descricdo de cada concorrente direto
do Estaleiro Euroglass e de seus produtos que equivalem ao produzido por ele, a
Absolut28.

. Ventura Marine

VENTLZA

~N AN | T

Figura 5 — Logotipo da marca concorrente Ventura Marine
Fonte: Site da empresa

O Estaleiro Ventura esta presente no mercado de embarcacées ha 30
anos. Possui fabricas nas cidades Manaus/AM e Capitélio/MG, além de uma sede

comercial em S&o Paulo/SP.

Dentre as embarcagdes que produz, com modelos variam de 16 a 41 pés,
a marca comercializou 11.000 unidades ao longo de sua histéria. Seu produto

equivalente ao produzido pela Absolut é o V230.
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Figura 6 — Lancha V230
Fonte: Site da empresa

A Ventura Marine considera-se a marca que inspirou a reformulacao
estética no mercado nacional de lanchas, tornando-se uma das mais bem

conceituadas marcas de embarcagées ja produzidas no Brasil.

. FS Yachts

Figura 7 — Logotipo da marca concorrente FS Yachts
Fonte: Site da empresa

No mercado nautico ha 16 anos, o Estaleiro FS esta localizado na cidade
de Biguacu/SC, apesar de ter iniciado suas atividades fabris em um pequeno
galpao no Rio Grande do Sul.
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Como concorrente ao modelo produzido pela Absolut Boats, a FS Yachts,
que produz embarcacdes de 18 a 27,5 pés, comercializa a recém-lancada lancha
FS275 Concept.

Figura 8 — Lancha FS275 Concept
Fonte: Site da empresa

Segundo divulgacdo no site da marca, as lanchas FS Yachts possuem
mais de 95% de satisfacdo com seus clientes. Ndo informam, porém, de que

modo obtiveram tal dado.

. Evolve Boats

Figura 9 — Logotipo da marca concorrente Evolve Boats
Fonte: Site da empresa
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O Estaleiro Ocean Life, localizado em Palhoga/SC, é responsavel pela
producdo das embarcagdes Evolve Boats. Grande parte de suas estruturas foi
adquirida da extinta marca de lanchas Evolution Boats.

Atualmente a Evolve Boats produz dois modelos de lanchas que se
diferenciam no tamanho, sendo a 270Cab. a lancha desta marca equivalente a
Absolut28.

Figura 10 — Lancha 270Cab.
Fonte: Site da empresa

A marca acredita que seu grande diferencial é a possibilidade que da ao
cliente de personalizar sua lancha, possibilitando a mudanca de cores e detalhes

estruturais opcionais.
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Fibrafort

[ibralfort

Figura 11 — Logotipo da marca concorrente Fibrafort
Fonte: Site da empresa

Na cidade de Itajai/SC, h4 22 anos, instala-se a fabrica da industria de
embarcaces Fibrafort.

A empresa produz duas linhas distintas de embarcagdes, sendo a primeira
de lanchas que vdo de 16 a 32 pés — sendo o modelo Focker 280 GT o
concorrente da Absolut28 — e a langada este ano, que fabrica de iates de 35 a 44

pés.

Figura 12 — Lancha Focker 280 GT
Fonte: Site da empresa
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A marca afirma contar com a maior rede de revendas e assisténcia técnica

do segmento no Brasil — com 41 revendas nacionais, presente em 42 paises, para

onde exporta uma parte de sua producao mensal, em paises como Holanda,

Russia e Alemanha.

Abaixo esta representada a matriz de concorréncia do setor nautico com

empresas nacionais que possuem embarcagdes de 27 a 28 pés na sua linha de

produtos. A matriz apresenta os atributos pertinentes a analise nesse segmento e

o resultado da avaliagéao.

Atributos de

ABSOLUT

FS YACHTS

EVOLVE

VENTURA

FIBRAFORT

MKT Peso [ Nota | Conceito | Nota | Conceito [ Nota | Conceito | Nota [ Conceito | Nota | Conceito
Distribuicao 3 24 8 21 7 18 6 21 7 30 10
Preco 1 9 9 7 7 7 7 7 7 7 7
Produto 3 30 10 21 7 21 7 21 7 21 7
N® de Revendas | 3 9 3 21 7 21 7 27 9 27 9
Promogdes 2 10 5 12 6 12 6 10 5 14 7
Atendimento 2 18 9 16 8 16 8 12 6 16 8

A partir do resultado apresentado na matriz da concorréncia, é possivel

identificar as caracteristicas positivas e os pontos vulneraveis em cada um dos

atributos de marketing passiveis de andlise nesse segmento para cada marca.

Apesar de ser uma entrante no segmento, a Absolut Boats se destaca no

score, principalmente, por dois atributos, sendo o preco mais justo e melhor

desempenho e design de produto.
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Ainda assim, a tradicional marca nacional Fibrafort apresenta a maior
totalidade na soma dos itens, destacando-se pelo bom desempenho na
distribuicdo de seus produtos e quantidade de revendedores autorizados e/ou

exclusivos no pais.

3.4. Analise de Mercado

3.4.1. Andlise qualitativa de mercado

» Ocupantes

Quem constitui o mercado nautico sao consumidores finais ou

organizacionais de embarcacgdes para uso pessoal ou comercial.

O consumidor final adquire uma embarcagédo com o propdsito de realizar
passeios e cruzeiros, a fim de proporcionar momentos de lazer aos familiares e

amigos, além de adquirir um artigo promotor de status.

Ja o cliente organizacional adquire uma embarcacao para fins comerciais,
como o turismo, promovendo passeios e viagens, ou aluguel de lanchas, veleiros,

iates, jet skis e outros produtos nauticos.
» Objeto

O objeto de compra no mercado nautico para embarcacdes de recreio € o
lazer que uma embarcacao proporciona aos tripulantes, oportunizando momentos

de descanso e confraternizagéao.
* Objetivo

Os objetivos da compra de embarcagdes nesse segmento sdo lazer e o
status. Apesar de itens como conforto e a propria locomogcao serem bastante
considerados no momento da compra, este € um mercado composto por artigos

de luxo, que por sua vez proporcionam, primeiramente, prestigio aos seus
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proprietarios. Além disso, assim como os automoveis, as embarcacdes possuem
alta taxa de desvalorizagdo e por isso ndo servem como aquisicado fins para

investimento.

» Participantes

Os papéis na decisao de compra sao distintos para clientes revendedores

multimarcas e lojas exclusivas, constituidos da seguinte forma:

REVENDAS

PARTICIPANTES

EXCLUSIVAS MULTIMARCAS

Departamento de
compras; Departamento
comercial; Proprietario
da Loja; Cliente Final.

Departamento de
compras; Cliente
Final.

INICIADOR

Experiéncias e

INFLUENCIADOR

Experiéncias e indicagOes
ao cliente final;
Departamento comercial.

indicagGes ao cliente
final; Departamento
comercial; Lojas

compras; Cliente final.

concorrentes.
Departamento de
DECISOR compras; Proprietdrio da | Cliente final.
Loja; Cliente Final.
COMPRADOR Departamento de Departamento de
compras. compras.
USUARIO Cliente final. Cliente final.
APROVADOR Departamento de Departamento de

compras; Cliente final.

* Processo de compra

O processo de compra geralmente ocorre da mesma maneira: 0
consumidor final procura por lojas revendedoras de artigos nauticos que, por sua
vez, adquirem a embarcacao do estaleiro apés o fechamento da venda. A razéao
deste procedimento é por se tratar de um produto grande e que demanda muito

espaco de loja/estoque, além de ser passivel de alguns tipos de personalizagdes.



24

» Ocasides de compra

Normalmente o consumidor final que adquire uma embarcacdao quando ja
possui outros bens como imdéveis e automéveis, e, percebendo a necessidade,
realiza a troca dessa embarcacéao por um modelo mais moderno e/ou maior com o
passar dos anos. Ja o lojista revendedor adquire um produto nautico apés o
fechamento da venda com seu consumidor ou quando tem intencdo de expor

algum modelo em seu showroom.
» Locais de compra

O consumidor final realiza a compra em lojas especializadas em revenda
de produtos nauticos e o lojista diretamente com o estaleiro fabricante do produto,

sendo em visita fisica ou por atendimento telefénico ou online.

3.4.2. Andlise quantitativa de mercado

Na dltima pesquisa realizada pela ACOBAR, Industria Nautica Brasileira —
Fatos & Numeros, divulgada em 2012, foram apresentados os ultimos dados

referentes ao mercado nacional desse segmento.

A producéo e comercializacao de embarcacdes a motor é bastante superior

a de veleiros, como € possivel visualizar na ilustracao abaixo:

16,36%
83,64% VELE'RDS@
——— |

I Y

\ \_°°° /
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P e N L P NI M W N A

4t

Figura 13 — Comparacao Lanchas X Veleiros
Fonte: Pesquisa Industria Nautica — Fatos e Numeros 2012
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Dos valores apresentados na ilustracdo acima, a pesquisa apontou a
distribuicdo da frota para cada regido brasileira, como é possivel observar na

imagem que segue:

o T NP N S S, WP AP N SUF i N NS S S SEP i S N W S e e W B S8
B vELA H MOTOR

Figura 14 — Distribuicao da frota nautica por regiao
Fonte: Pesquisa Industria Nautica — Fatos e Numeros 2012

A pesquisa também apresenta a distribuicdo geografica dos estaleiros no
territério nacional, que se destaca na regido Sudeste, detentora de mais da

metade da presenca das industrias:

NE/ 11% <------

CO /1% «--
---» SU /36%

Figura 15 — Distribuicao geografica dos estaleiros
Fonte: Pesquisa Industria Nautica — Fatos e Numeros 2012

A industria nautica brasileira, que no passado passou por inUmeras
dificuldades de acesso a insumos e produtos exclusivos para o seu segmento,
obrigando-se a adaptar solugcbes, hoje conta com diversos fornecedores que
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desenvolvem linhas de produtos e fabricagdo ou distribuicdo de insumos
especificos para o segmento. A partir dessa evolugao, considera-se alto o numero
de fornecedores por estaleiro, ja que metade dos respondentes da pesquisa
afirmou possuir mais de 40 deles:

50%

16,7%

0% 0% | |
DE1 DES DE 10 DE 20 DE 30 40 OU
AS  AIO A 20 A30  A40  MAIS

16,7% 16,7%

B I S N N N

Figura 16 — Numero de fornecedores por estaleiro
Fonte: Pesquisa Industria Nautica — Fatos e Numeros 2012

Outro dado importante da pesquisa é que, mesmo com todo avango
tecnologico e alto poder aquisitivo de seu publico-alvo, a rede varejista de
produtos nauticos pouco utiliza as ferramentas de vendas e-commerce,

telemarketing e catalogos:

NAO NAO NAO
1 1 1 1 1
/000
FAZ VENDAS FAZ VENDAS POR FAZ VENDAS
POR E-COMMERCE? TELEMARKETING? POR CATALOGO?

Figura 17 — Uso de ferramentas de vendas
Fonte: Pesquisa Industria Nautica — Fatos e Numeros 2012
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Por unanimidade, todas as empresas fabricantes de embarcacdées que

responderam a pesquisa afirmam que pretendem aumentar tanto seu mix de

produtos quanto o numero de postos de trabalho em curto prazo:

M DE FEODUTOS

100%

[P —

VAGASDE EMPREGO

Figura 18 — Projecado de aumento do negécio
Fonte: Pesquisa Industria Nautica — Fatos e Nameros 2012

100%

Y

Por fim, a pesquisa apresenta a caracterizagcdo econbémica atual com

projecdes otimistas embasadas, além das respostas obtidas pelas empresas,

através de dados disponibilizados por consultorias especializadas:

MEDIA DE 7,4 EMPREGOS
POR CADA EMBARCACAQO

PRODUZIDA.

480 ESTRUTURAS
FORMAIS DE APOIO
NAUTICO SAD AS
BASES PARA O
APROVEITAMENTO

DO POTENCIAL DO
LITORAL E DAS AGUAS
INTERIORES DO BRASIL.

DESENVOLVIMENTO
ECONOMICO E
RACIONALIZACAD

DA CARGA TRIBUTARIA
FAVORECERAM

O CRESCIMENTO

DO MERCADO EM
TAXAS INEDITAS.

ESTRUTURAS DE APQIO
LOCALIZADAS NAS
REGIOES LITORANEAS,
FIXANDO A POPULACAO
ONDE HA CARENCIA DE
ALTERNATIVAS EMPREGO
E RENDA.

120 ESTALEIROS
FORMAIS EM TODO

O BRASIL PRODUZEM
EMBARCACOES DE
10 A 120 PES.

CRESCIMENTO
SUSTENTADO

DA ECONOMIA
BRASILEIRA, TURISMO
INTERNO E EXTERNO
EM EXPANSAO,
ESTIMULADO POR
GRANDES EVENTOS
CONFIGURAM

UMA JANELA DE
OPORTUNIDADE PARA
O DESENVOLVIMENTO
DO SETOR EM TODAS
0S ELOS DA CADEIA
PRODUTIVA.

Figura 19 — Caracterizacdo econémica da industria nautica brasileira
Fonte: Pesquisa Industria Nautica — Fatos e Niumeros 2012



4. PFOA

A anélise PFOA, FOFA ou SWOQOT, é uma ferramenta utilizada para estudar
cenarios e ambientes de determinada empresa e seu mercado, servindo como
base de uma gestdo ou em um planejamento empresarial. Os autores resumem
essa analise:

A avaliacédo global das forgas, fraquezas, oportunidades e
ameacas é denominada analise SWOT (dos termos em inglés
strengths, weaknesses, opportunities, threats). Ela envolve o
monitoramento dos ambientes externo e interno. (KOTLER E
KELLER, 2006, pg.50).

A partir de dados coletados durante este trabalho, a seguir serd
apresentada a matriz da Absolut Boats:

POTENCIALIDADES FRAGILIDADES

- Design do produto;
- Conhecimento técnico;
- Pertencente a um grupo de tradicao

Marca nova no mercado;
Restricao orgcamentaria;
Baixo nivel de profissionalizacao;

empresarial. - Auséncia de revendas.
OPORTUNIDADES AMEACAS

- Ascensao das classes sociais; - Variacao cambial afeta valor de

- Maior oferta de crédito; insumos;

- Incentivo ao turismo nautico; - Alta carga tributaria;

- Valor agregado do setor. - Falta de mao de obra qualificada

no mercado;
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A matriz acima € uma representacao dos elementos ja apresentados nas
analises interna e externa, porém, reunidos em forma que evidencie as
potencialidades e fragilidades da Absolut Boats e as oportunidades e ameacas
presentes no mercado nautico brasileiro.

Analisando cada um dos itens individualmente, temos as seguintes

descri¢coes que justificam a presenca de tais:

4.1. Potencialidades

. Design do produto

A Absolut28 — primeira e Unica lancha ja prototipada da marca, é superior
em conforto e tamanho interno, se comparada a outras lanchas equivalentes.
Além disso, possui estética Unica no mercado nacional e oferece navegacao
segura em qualquer tipo de agua.

. Conhecimento técnico

Para dar vida aos sonhos de seus idealizadores, o estaleiro Euroglass
conta com o apoio de profissionais altamente capacitados, com pelo menos uma
década de conhecimento nautico.

. Grupo empresarial de tradicao

A Absolut Boats faz parte de um grupo atuante na industria brasileira ha 25
anos. Também sediadas na cidade de Guaiba/RS, fazem parte desse grupo as
empresas Tower Plastic (fabricante de filtros e acessérios) e Pool (fabricante de

piscinas e outros tanques de fibra de vidro).

4.2. Fragilidades

. Marca

Como foi possivel observar durante a andlise da concorréncia, atualmente
0s grandes estaleiros e suas marcas possuem um histérico em anos que
acompanhou boa parte do desenvolvimento nautico nacional voltado ao lazer,
bem como toda a ascensdo financeira brasileira. Como marca entrante no
mercado, existe certo receio da parte de revendedores em comercializar produtos

de valor agregado tao elevado, assim como € para o consumidor final adquiri-lo.
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. Restricdo orgamentaria

Por estar em processo de iniciacado de atividades e ainda néo ter obtido
retorno dos investimentos realizados para a producdo da Absolut28, a empresa
nao possui capital de giro abundante.

. Baixo nivel de profissionalizagdo

A empresa ainda nao esta operacionalmente estruturada para processos
mais complexos que os atuais, pois, além de recém estar iniciando suas
atividades, trata-se de uma organizagao familiar.

. Auséncia de revendas

Essenciais para a comercializagdo das embarcacdes, uma vez que o foco
da Absolut Boats ndo € realizar atendimento direto ao consumidor final, sdo as
revendas autorizadas, que por sua vez ainda ndo foram captadas.

4.3. Oportunidades

. Ascensao das classes sociais

As classes econdmicas brasileiras ascenderam de forma geral, em especial
a classe C — ou nova classe média — hoje grande consumidora de bens supérfluos
gragas ao aumento na renda per capta.

. Maior oferta de crédito

Outro grande fator que contribui para a aquisicao de bens supérfluos e/ou
de alto valor agregado é a oferta de crédito. Aplicando um exemplo ao mercado
naval, atualmente € possivel realizar o financiamento bancario de diversos itens
nauticos e até mesmo embarcacdes.

. Incentivo ao turismo nautico

Com o crescente investimento em turismo de uma forma geral, aliado ao
cenario das duas oportunidades citadas, o turismo nautico no Brasil recebe
grande destaque, ja que trata-se de um pais com uma das mais belas e extensas
costa maritima do mundo.

. Valor agregado do setor

A construcao naval € uma atividade de alto valor agregado aos seus
produtos, que em grande parte sdo constituidos de bens duraveis e bom valor de

repasse.
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4.4. Ameacas

. Variagdo cambial

Grande parte da matéria-prima utilizada na producdo de embarcacgdes e
acessorios nauticos € fabricada ou indexada por moeda estrangeira e por essa
razao o preco aplicado ao produto final fica sujeito a variagdes.

. Alta carga tributaria

No Brasil a carga tributaria para embarcagcdes tanto de esporte como de
recreio € muito elevada. Nao raro, pequenos estaleiros atuam na clandestinidade
total ou de alguns processos, a fim de comercializar seus produtos com custo
reduzido.

. Falta de mao de obra

Principalmente para a fabricacdo de embarcagdes, é notavel a escassez de
mao de obra especializada no setor nautico, uma vez que a producdo desses
produtos é bastante particular, € semi artesanal e demanda um namero grande de

profissionais.
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5. NORTEADORES ESTRATEGICOS DA EMPRESA

Como um dos objetivos deste plano de marketing, além do
desenvolvimento de acbGes que visam o lancamento da Absolut Boats no
mercado, temos os norteadores estratégicos da empresa, criados a partir desse

estudo a ser adotado pela marca:

5.1. Norteadores Empresariais

Qualquer empresa, seja de que porte for, precisa
desenvolver uma filosofia para orientar as agbes de seus
colaboradores. Algumas nao dao atengcdo a isso, mas as
empresas bem-sucedidas preocupam-se ndo s6 em descrever sua
filosofia, mas também em divulga-las. Ha alguns anos, a filosofia
de uma empresa era considerada confidencial e restrita a alta
administracdo, pois tinha medo do que os concorrentes poderiam
fazer com essa informagédo. Mas, pra que serve uma filosofia, se
ela ndo for divulgada para orientar os colaboradores da
organizacao? (MOREIRA, 2007)

Como conceitos imprescindiveis de uma organizagao, a fim de orientar
suas acgdes, direcionando-as ao sucesso, segue abaixo 0s norteadores

estratégicos a serem adotados pela marca:
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5.1.1.Negbcio

Conforto e requinte na agua.
5.1.2. Misséo

Desenvolver embarcacdes inovadoras e de alto padrdao de forma sustentavel e

inspiradora, atendendo o consumidor brasileiro com exceléncia.
5.1.3. Visédo

Ser a marca referéncia em inovacao, sofisticacao e conforto no mercado nautico

nacional.

5.1.4. Valores

Etica, seguranca, qualidade, inovacgdo, responsabilidade social e ambiental

direcionam o desenvolvimento da marca.

5.1.5. Objetivos empresariais

* Liderangca em Relacionamento

Exceléncia no atendimento e uma relacdo de pds venda duradoura, de
respeito e de confianga, que proporcione a permanente troca de experiéncias

entre empresa e usuarios.
* Inovagao

Busca constante por inovacdo — tanto para a linha de produtos que é
justamente voltada para embarcacdes diferenciadas no mercado nautico

brasileiro, quanto para a manutencao de processos internos.
» Crescimento Rentavel

Crescer como empresa de forma rentavel, gerando lucro, retorno aos
acionistas e beneficios a comunidade, e assim, expandir os negocios de forma

ética e sustentavel.
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5.2. Fatores-chave de sucesso

Conforme define Aaker, (2001, pg.34) o fator-chave de sucesso (na sigla
FCS) “é um ativo competitivo ou uma competéncia que é necessaria para vencer
em um mercado”. Ou seja, € 0 conjunto de itens que sdo essenciais para o

sucesso de determinado negdcio ou segmento.

Sendo assim, os fatores-chave de sucesso para industrias nauticas

brasileiras sao:

Equipe comercial capacitada

Imprescindivel para a prosperidade do negécio, além de ser capaz de
oferecer um atendimento comercial personalizado, a equipe de vendas de uma
industria no ramo nautico precisa ser técnica, capaz de fornecer todo o tipo de

informacado necesséria quanto a usuabilidade e manutencao da embarcacao.

Expertise no produto

Equipe de engenharia e linha de produgéo especialista no desenvolvimento
e fabricacdo de embarcacdes — que demanda processos de intensivo uso de
mao-de-obra por serem semi-artesanais — somada a uma segunda equipe

destinada a realizar qualquer tipo de reparo através da assisténcia técnica.

Rede de distribuicao

Capacidade de realizar o atendimento e entrega em todo o territério
nacional, atendendo os prazos estabelecidos e a qualidade nesses servicos e,
principalmente, nos produtos de forma eficiente.

Produto como solucéo

Além de desenvolver produtos com design inovador e de caracteristica
luxuosa, a fabricacdo é voltada pela total qualidade na usabilidade de uma
embarcacdo: sua navegabilidade. Ou seja, sua capacidade de enfrentar aguas
nas mais diversas condicdes, atendendo todos os padrdes de segurancga, €

fundamental antes de mais nada.
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5.3. Estratégias Empresariais

Para Kotler, (2000, pg.102) “as metas indicam aquilo que uma unidade de
negécios deseja alcancar; estratégia € um plano de como chegar 1&”. A partir
disto, abaixo sao listadas as trés principais estratégias a serem adotadas pela
Absolut Boats:

Estratégia Genérica

Estratégia de diferenciacdo: entrante em um mercado com recente
crescimento e de marcas tradicionais, a Absolut Boats inicia suas atividades
apresentando um produto esteticamente — e em desempenho — diferente dos ja

fabricados no Brasil: uma lancha de proa reta.

Estratégia de Crescimento

Penetracdo de mercado: com seu primeiro produto prototipado e testado e
com seu sistema empresarial em desenvolvimento, a Absolut Boats ja possui
condicbes de penetrar o mercado, cadastrando revendedores autorizados em

todas as regides brasileiras.

Estratégia de Competicao

Avangar e conquistar: tendo em vista as razfes ja citadas nos topicos
anteriores, a Absolut Boats deve avancar para que a empresa se desenvolva

rapidamente e assim conquiste e fidelize uma fatia nesse mercado.
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6. OBJETIVOS E ESTRATEGIAS DE MARKETING

6.1. Segmentacao do mercado

Segundo Westwood (1997 pg.15), “é conveniente dividir seus clientes de
base em grupos diferentes que tenham as mesmas necessidades. Cada um

desses grupos constitui um segmento de mercado”.

O publico de consumidor final que compde o mercado brasileiro de
embarcacdes a motor pouco se diferencia em suas caracteristicas, uma vez que

suas particularidades aproximam o grupo de interesse.
Algumas ja antes citadas, as particularidades desse mercado séo:

» Alto poder aquisitivo;

* Desejo por status;

» Desejo por conforto;

* Necessidade de seguranca;

» Condicbes de arcar com altos custos de manutencao;

* Condicbes de arcar com altos custos de armazenamento ou possuir
um espaco adequado;

» Possuir habilitacao para pilotar barco.

Em outra publicacao sobre o tema, Westwood (1996, pg. 74) diz que “a
chave para a segmentacdo do mercado é deixar o mercado segmentar a si
mesmo, porque 0s segmentos existem independentes da companhia e de seus

produtos”.
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Se pudermos separar o publico desse mercado em duas categorias
distintas, além da questdo geografica que nesse mercado € pouco relevante, seria

por consumidor para passeio € consumidor para cruzeiro.

O consumidor para passeio é aquele utiliza sua lancha aos finais de
semana para desfrutar de passeios de curto periodo, normalmente de um turno
ou um dia, na companhia de familiares a amigos. A finalidade maior desse
consumo € reunir essas pessoas para momentos de lazer, confraternizacao e
descanso, assegurando conforto mesmo fisicamente distante das marinas ou

qualquer outra estrutura terrestre.

Ja o consumidor para cruzeiro é aquele que deseja viajar com a
embarcacdo. Para tanto, a tripulacdo costuma ser reduzida, mesmo que se trate
de uma grande embarcacado e a necessidade por conforto e segurangca é maior,

pois o periodo em alto mar costuma ser maior.

Para atender esses dois publicos, além da possibilidade de aquisicao,
existe a de alugar uma embarcacao por um periodo, por um dia, um turno ou

algumas horas.

Quem oferece esse servico, geralmente sdo lates Clubes, Marinas e

empresas especializadas em turismo nautico, sendo eles, os locadores de

embarcacdes e produtos nauticos, o terceiro segmento desse mercado.

Geralmente a mesma embarcacao atende os trés perfis de consumidores

desse mercado, alterando, se necessario, apenas 0s acessoérios nauticos.

6.2. Posicionamento mercadoldgico

Para Las Casas (2001, pg.54), “posicionamento é a “personalidade” do
produto ou objetivo de comercializagdo. E a posicdo que vocé deseja ocupar na

cabeca do cliente”.
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Com base no resultado da analise mercadolégica — que apontou que
consumidores nauticos visam primeiramente o status na aquisicdo do bem,
seguido do lazer e bem-estar proporcionados pelo produto nautico — para atender
a esse restrito mercado de luxo, a Absolut Boats deve voltar suas estratégias para

posicionamento por beneficio:

O posicionamento por beneficio vai ao encontro das
necessidades e desejos especificos de cada grupo de
consumidores. Uma forma comum de posicionamento, nesse
caso, refere-se a prego e qualidade, relacionados ao
posicionamento por beneficios procurados. (LAS CASAS, 2001,
pg.105).

Mesmo como uma marca entrante no mercado nautico brasileiro, o
posicionamento que a Absolut Boats precisa alcangar € ser percebida como a
marca referéncia em design, desempenho e conforto, que apresenta aos seus
consumidores toda a tecnologia e as tendéncias internacionais, aliado ao 6timo

desempenho e seguranga do produto.

E sdo justamente essas caracteristicas que incentivaram os idealizadores
da marca, pois era um espaco a ser ocupado, num ambiente mercadoldgico onde
as marcas possuiam modelos de produtos, navegabilidade e espaco interno muito

semelhantes.

6.3. Objetivos de Marketing

Segundo os autores McDonald e Wilson (2013, pg.164), “objetivos de

marketing referem-se somente a produtos e mercados”.
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A partir das analises realizadas e seus dados, foram identificados quatro

objetivos de marketing para a Absolut Boats. Sao eles:

» Lancar a marca Absolut Boats no mercado nacional;
» Apresentar a lancha Absolut28 para o publico-alvo;
» Facilitar a comercializacdo das primeiras unidades;
» Faturar R$ 3.750.000,00 no primeiro ano.

6.4. Marketing mix

Cobra (2009 pg.12) escreve sobre a necessidade de inteirar uma
organizacdo com seu ambiente interno e externo através do composto de

marketing 4 P’s:

Para satisfazer as necessidades dos consumidores, é
preciso que os produtos ou servicos a serem ofertados tenham
boa qualidade, caracteristicas que atendam aos gostos dos
consumidores, com boas op¢des de modelos e estilos, atraentes e
criativos, as ferramentas promocionais, como a propaganda, a
forca de vendas (venda pessoal), a promocdo de vendas, as
relagdes publicas e 0 merchandising sejam eficazes. A distribuicao
precisa levar o produto certo até o lugar exato, através dos canais
de distribuicdo adequados, com uma cobertura de atendimento
que nao deixe faltar produto em nenhum mercado importante [...]
A compreensdo das ferramentas de marketing pode ajudar a
neutralizar as forcas ambientais, canalizando e obtendo resultados

financeiros e de posicionamento de mercado compensador.

A fim de realizar os objetivos de marketing, citados no item anterior,
Objetivos de Marketing, seguem as estratégias, taticas e acdes aplicadas em

cada um dos P’s do composto do Marketing Mix:
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6.4.1. Promocao

1.

Lancamento da marca Absolut Boats no mercado nautico brasileiro.

» Tatica 1.1: Presenca e promocao de eventos.
Acao 1.1.1: Realizagdo de um coquetel de langcamento da marca com a
presenca dos stakeholders, na cidade de Guaiba/RS.
Acao 1.1.2: Participagdo na préxima feira Sdo Paulo Boat Show como
fabricante, contando com um stand de vendas.
Acao 1.1.3: Patrocinio de pequenos eventos ou atletas iniciantes em

competicoes esportivas aquaticas realizadas no Rio Grande do Sul.

» Tatica 1.2: Presenca online.
Acao 1.2.1: Divulgacao do site da Absolut Boats.
Acao 1.2.2: Criagdo de paginas nas principais redes sociais, com
divulgagédo de fotos e videos com informagbes e orientacdes sobre as

lanchas, além de conteludo voltado ao publico de interesse.

6.4.2. Produto

. A lancha Absolut28 para o publico-alvo — sua apresentacao e

comercializacao.

» Tatica 2.1: Apresentagao do produto ao publico.
Acao 2.1.1: Disponibilizar a Absolut28 para os testes e critica da Revista
Nautica, que ha 26 anos é a maior referéncia em conteddo nautico no
Brasil.
Acao 2.1.2: Realizar capacitagdo de equipe técnica para o oferecimento de
Test Drive itinerante pela costa brasileira.
Acao 2.1.3: Criagao de ponto fixo para Test Drive em Guaiba, cidade do

estaleiro Euroglass, fabricante da marca Absolut Boats.
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» Tatica 2.2: Produto pronto para venda.
Acao 2.2.1: Realizar eventuais corregcoes no protétipo da lancha, mediante
resultado dos testes oficiais.
Acao 2.2.2: Finalizar a fabricagcdo da primeira unidade disponivel para

comercializagao.

6.4.3. Preco

3. Através de financiamentos e descontos, facilitar a comercializacao
das primeiras unidades da Absolut28, a fim de divulgar o produto e

gerar receita.

» Tatica 3.1: Promogdes de langamento do produto.
Acao 3.1.1: Conceder desconto de 20% para consumidor adquirente de
sua primeira embarcacao.
Acao 3.1.2: Aceite de lanchas de até 28 pés seminovas ou usadas de
marcas nacionais na troca por uma Absolut28.
Acao 3.1.3: Transporte gratuito ou R$ 2.000,00 em acessérios opcionais
para lanchas de uso exclusivo para showroom de lojas especializadas por,

pelo menos um ano.

» Tatica 3.2: Possibilidade de financiamento bancario.
Acao 3.2.1: Convénio com BNDES para que lojistas financiem os produtos
para comercializacao futura.
Acao 3.2.2: Criacdo de sistema de financiamento proprio, para
atendimento exclusivo a lojistas atuantes no mercado nautico ha, pelo

menos, CinCo anos.
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6.4.4. Praca

4. Faturamento de R$ 3.750.000,00 no primeiro ano de atuacao da
Absolut Boats para que haja retorno do investimento inicial e subsidio
para novos projetos e funcionamento do negécio.

» Tatica 4.1: Vender, em média, 15 lanchas Absolut28 no periodo.
Acao 4.1.1: Selecionar e contratar dois vendedores internos e um gerente
de vendas, responsavel pela equipe e pelas visitas externas inicialmente.
Acao 4.1.2: Capacitar os profissionais contratados.

Acao 4.1.3: Cadastrar, pelo menos, duas revendas exclusivas da marca,
sendo uma delas no Rio Grande do Sul.

Acao 4.1.4: Cadastrar, pelo menos, oito revendas multi marcas, sendo a
metade na regido sul do pais.

6.5. Cronograma e Orcamento

Apbs a definicao dos objetivos de marketing, das estratégias aplicaveis ao
marketing mix, suas taticas e acbes para a realizacdo de cada uma delas, serao
apresentadas quatros quadros que representam as ferramentas citadas.

O cronograma e orgcamento foram aplicados nos quadros que seguem para
facilitar a execucdao e o controle do projeto proposto a Absolut Boats,
estabelecendo o(s) responsavel(is), o periodo de aplicacdo e o custo estimado
para cada uma das acoes de marketing.

E importante colocar que, por tratar-se somente de uma representacdo
grafica, os dados cronolégicos e orcamentarios nao foram estudados
propriamente, servindo apenas para ilustrar e facilitar o entendimento do tempo
de execucao de cada uma das acgdes e seu custo estimado.
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Lancamento da marca Absolut Boats no mercado

RESPONSAVEL

brasileiro
PERIODO

Tatica 1.1: Presenca e promocao de eventos.

Acao 1.1.1: Realizacao de um coquetel de

lancamento da marca com a presenca dos Diretoria e Marketing jan/16 R$ 20.000,00
stakeholders, na cidade de Guaiba/RS.
Acao 1.1.2: Participacao na préxima feira Sao . , .
Paulo Boat Show como fabricante, contando com Diretoria, Marketing, set/16 R$ 100.000,00
Comercial, Compras
um stand de vendas.
Acao 1.1.3: Patrocinio de pequenos eventos ou
atletas iniciantes em competigbes esportivas Marketing 12 Trim/16 R$ 100.000,00
aquaticas realizadas no Rio Grande do Sul.
Tatica 1.2: Presenca online.
Acao 1.2.1: Divulgacao do site da Absolut Boats. Marketing nov/15 -
Acao 1.2.2: Criacao de paginas nas principais
redes sociais, com divulgacao de fotos e videos
com informacdes e orientacdes sobre as Marketing nov/15 -

lanchas, além de conteludo voltado ao publico de
interesse.
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A lancha Absolut28 para o publico-alvo — sua
apresentacao e comercializacao

ACOES RESPONSAVEL PERIODO

Tatica 2.1: Apresentacao do produto ao publico.

ESTRATEGIA DE PRODUTO

Acao 2.1.1: Disponibilizar a Absolut28 para os
testes e critica da Revista Nautica, que ha 26
anos é a maior referéncia em conteudo nautico
no Brasil.

Marketing e Comercial out/15 R$ 10.000,00

Acao 2.1.2: Realizar capacitagao de equipe R
A . . ecursos Humanos e
técnica para o oferecimento de_ Tgst Drive Engenharia de Producao out/15 R$ 5.000,00
itinerante pela costa brasileira.

Acao 2.1.3: Criacao de ponto fixo para Test
Drive em Guaiba, cidade do estaleiro Euroglass, Marketing e Comercial dez/15
fabricante da marca Absolut Boats.

R$ 100.000,00 ao
ano

Tatica 2.2: Produto pronto para venda.

Acao 2.2.1: Realizar eventuais corregbes no
prototipo da lancha, mediante resultado dos Engenharia de Producéo nov/15 R$ 2.000,00
testes oficiais.

Acao 2.2.2: Finalizar a fabricagao da primeira

: , ; L Engenharia de Producéo dez/15 -
unidade disponivel para comercializacao.
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] Através de financiamentos e descontos, facilitar a
ESTRATEGIA DE PRECO comercializacao das primeiras unidades da Absolut28,
a fim de divulgar o produto e gerar receita

ACOES RESPONSAVEL PERIODO CUSTO

Tatica 3.1: Promogdes de langamento do produto.

-
9 ~ P Revendas J
embarcacao.
Aga_o 3.1.2: Aceite de lanchas de ate 28 pes Marketing, Comercial e .
seminovas ou usadas de marcas nacionais na jan/16 -
Revendas
troca por uma Absolut28.
Acao 3.1.3: Oferecer transporte gratuito ou
R$ 2.000,00 em acessorios opcionais para Marketing e Comercial jan/16 i
lanchas de uso exclusivo para showroom de
lojas especializadas por, pelo menos um ano.

Tatica 3.2: Possibilidade de financiamento bancério.

Acdao 3.2.1: Convénio com BNDES para que
lojistas financiem os produtos para Financeiro dez/15 -
comercializacao futura.

Acao 3.2.2: Criacao de sistema de
financiamento proprio, para atendimento
exclusivo a lojistas atuantes no mercado nautico
ha, pelo menos, cinco anos.

Financeiro dez/15 -
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Faturamento de R$ 3.750.000,00 no primeiro ano de

vida da Absolut Boats para que haja retorno do
investimento inicial e subsidio para novos projetos e

funcionamento do negodcio

RESPONSAVEL

PERIODO

Tatica 4.1: Vender, em média, 15 lanchas Absolut28 no periodo.

Acao 4.1.1: Selecionar e contratar dois
vendedores internos e um gerente de vendas,

Recursos Humanos e

3 . . : out/15 R$ 2.000,00
responsavel pela equipe e pelas visitas externas Comercial
inicialmente.
Acao 4.1.2: Capacitar os profissionais Engenharia de Produgéo e nov/15 R$ 3.000,00
contratados. Comercial
Acao 4.1.3: Cadastrar, pelo menos, 2 revendas
exclusivas da marca, sendo uma delas no Rio Comercial jan/16 -
Grande do Sul.
Acao 4.1.4: Cadastrar, pelo menos, 8 revendas
multi marcas, sendo a metade na regiao sul do Comercial jan/16 -

pais.
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CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo desse estudo foi elaborar um plano de marketing para a marca
Absolut Boats, que neste momento inicia suas atividades fabris na industria
nautica brasileira.

Durante as andlises, foi apresentado um pouco sobre a extensa e
diversificada costa maritima e grandes bacias fluviais do Brasil, que possui um
dos maiores potenciais nauticos do mundo, tanto para esportes e recreio, quanto
para 0s negocios. Além disso, o clima tropical e as belas paisagens atraem
turistas internos e estrangeiros, o que impulsiona e favorece o consumo de

recursos para transporte e lazer por embarcacdes hidrograficas.

No entanto, apesar de todo o potencial, esse mercado ainda estd em
desenvolvimento no pais. Ainda é baixa a oferta de estrutura de apoio nautico,
cujo objetivo é prestacdo de servicos e guarda das embarcacdes, o que resulta
em custo elevado de manutencéo para os proprietarios dos bens, que por vezes
recorrem a agentes informais. Essa baixa oferta de marinas deve-se
principalmente ao fato da grande barreira de viabilizagdo do negdcio: a tributagao
excessiva sobre a importacdo de equipamentos essenciais para a operagao das
atividades.

Outro fator, este sendo direto, que dificulta a entrada de novos estaleiros
no mercado, € a mao de obra escassa. Para a construcdo de uma embarcacao de
fibra de vidro é empregada uma quantidade considerada grande de mao de obra
especializada, pois a operacao € inteiramente artesanal.

Considera-se uma concorréncia pouco acirrada, pois, como a construcao e
comercializacdo de embarcacées maiores demandam expertise mais elevada e
uma estrutura de capital mais robusta, as marcas possuem mix de produtos

menores, diferentes umas das outras.
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Porém, por ser um mercado ainda em apresentacao ao grande publico, as
poucas marcas de maior tradicdo ainda sdo sindnimos de qualidade superior e
sao opcao inicial para primeira compra. Essa é a grande dificuldade ao ingressar
no negocio vista pelos entrantes. Como a concorréncia ocorre mais entre
produtos de mesmo porte — cada estaleiro produz determinados tamanhos de
lancha, o concorrente direto muda de acordo com o produto.

A razdo para investir nesse mercado é que, com a ascensao da classe
média e aumento do limite de crédito que se deu nos ultimos anos no Brasil, as
embarcacdes ja sdo acessiveis a este novo perfil de consumidor, apesar de ainda
consideradas artigo de luxo, pois atualmente é possivel obter com maior
facilidade financiamento e consércio bancario para embarcacdes. E por conta
deste mesmo cenario, para consumidores de poder aquisitivo mais elevado e que
ja possuem lanchas e veleiros, a tendéncia é que invistam cada vez mais em

embarcagbes de maior porte e mais sofisticadas.

Apbs esse entendimento, realizando as andlises interna e externa, foi
possivel propor um breve planejamento a esta empresa — que ainda nao possui
estruturas nesse sentido — criar objetivos a serem alcangados em um curto prazo

e suas estratégias.

Sendo assim, este trabalho tem como finalidade servir de apoio nas
decisdes da empresa, através de um plano de marketing, principalmente durante
0s primeiros meses de vida da marca, visando sua apresentagdo ao grande

publico e o comecgo de suas atividades comerciais.

Assim que atingidos os primeiros objetivos para a Absolut Boats,
apresentados nesse plano de marketing, sugere-se que seja construido um novo
estudo para que os proximos objetivos sejam tragados, estratégias de
manutencgao e crescimento da marca sejam criadas e a empresa prospere nesse

mercado.
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