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1 SUMARIO EXECUTIVO

Este trabalho tem como objetivo estruturar um plano de marketing para a
marca Vanik Acessorios, uma marca de acessorios femininos de Porto Alegre.

ApoOs andlise interna e analise macroambiental, da concorréncia e do mercado
de atuacdo da marca, este plano de marketing apresentara a andlise das
oportunidades, ameacas, forcas e fraquezas, além de propor o posicionamento
mercadoldgico, segmentos-alvo, objetivos de marketing, estratégias e planos de
acao que a Vanik Acessorios pode utilizar para fortalecer e aumentar sua presenca
no mercado de acessorios femininos da regidao sul do pais através dos canais
digitais em que a marca esta inserida.

Através das analises realizadas e das estratégias propostas, € possivel
identificar que a marca Vanik Acessorios, apesar de fazer parte de um segmento
bastante competitivo, possui um grande potencial de crescimento no mercado em
gue deseja atuar. Como resultado deste plano, foi possivel apontar diversas
oportunidades através de tendéncias do consumidor atual que auxiliam na
diferenciacdo entre seus concorrentes e aumenta o reconhecimento da marca no

mercado.



2 ANALISE INTERNA

O presente capitulo apresenta a Vanik Acessorios, marca de acessorios
femininos tema deste plano estratégico de marketing. Neste primeiro momento,
serdo descritos os seus fatores-chave de sucesso, objetivos e estratégias
empresariais, marketing mix, bem como seu posicionamento no mercado,

segmentos-alvo e informacgdes sobre vendas e clientes.

2.1 Caracterizacdo da empresa

A Vanik Acessorios € uma marca criada por um dos socios da empresa RBN
Distribuidora Ltda, Gustavo Vanik, para atender o mercado varejista de acessorios
femininos no Rio Grande do Sul. Inicialmente, a empresa iniciou suas atividades
focando apenas na representacao, distribuicdo e venda atacadista de acessorios.

Devido ao cenario econdomico desfavoravel no setor atacadista e uma
mudanca de comportamento do consumidor, o sécio Gustavo Vanik optou por iniciar
a venda direta para o consumidor final com uma marca propria de acessorios. A
venda direta iniciou em Setembro de 2015 e vem sendo trabalhada para estruturar
cada vez mais 0 seu modelo de negécios. A sede da empresa RBN Distribuidora é
em Porto Alegre, na rua Alberto Bins, numero 365, Bairro Centro e atualmente a
empresa ndo possui funcionarios, apenas os soécios, Gustavo Vanik da Veiga e
Ruben Pires da Veiga Junior.

O portfolio da marca é dividido em quatro categorias de produtos:

a) Brincos

b) Pulseiras
c) Anéis

d) Colares

Além disso, a marca possui produtos folheados a ouro, prata e bijuterias,
formando um mix de produtos bem completo que consegue atender diversos
publicos diferentes.

Gustavo Vanik da Veiga, socio da empresa, é formado em Ciéncia Contabeis
no Centro Universitario Metodista — IPA e Master com MBA em Administragdo na
ESADE (Escola Superior de Administracdo, Direito e Economia). Entre os anos de

2007 e 2013, Gustavo trabalhou em grandes empresas multinacionais de auditoria e
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consultoria, onde era responsavel pela auditoria tributaria de empresas como
Betannin, Marcopolo, Grupo Randon, etc.

Em 2014, Gustavo decidiu empreender e abrir seu proprio negoécio. Seguindo
0s passos do pai Ruben, representante comercial de acessorios femininos a mais de
30 anos, os dois se juntaram e abriram a RBN Distribuidora, empresa de distribuicao
de acessorios femininos.

Em 2015, aos poucos, Gustavo foi sentindo que o mercado desacelerava, que
as lojas de bijuteria e prataria estavam fechando ou ndo estavam comprando tanto
guanto compravam no passado. Cada vez mais, a venda ia ficando mais dificil e a
guantidade de pedidos diminuiam drasticamente.

Em Setembro de 2015, Gustavo percebeu que essa mudanca estava
acontecendo ndo somente devido a crise, mas também devido aos habitos de seus
consumidores. No ultimo ano, se notou um aumento muito grande de vendas pela
internet e vendas direta para consumidores finais. As lojas de bijuterias estavam
fechando ou diminuindo seu estoque devido a baixa procura do publico. Com acesso
as redes sociais como Facebook e Instragram, 0s consumidores conseguem
encontrar os produtos que tém interesse de forma mais dindamica, ndo precisando
sair de casa para comprar o que desejam.

Vista essa mudancga de comportamento, Gustavo decidiu que para continuar
no mercado de acessorios femininos precisaria mudar seu modelo de negdcios.
Neste momento surgiu a marca Vanik Acessoérios. Com a ajuda de um amigo
préximo, Gustavo criou uma logotipo para sua marca, utilizando elementos que

caracterizam a marca pelo seu requinte e alta qualidade dos produtos.

Figura 1 — Logotipo da Vanik Acessorios

\V 4

VANIK

A CESS ORI

Fonte: A autora (2016).



Tendo em vista que a marca é relativamente nova no mercado e ndo possui
um planejamento estratégico estruturado, ela ainda ndo possui uma popularidade
entre seu publico consumidor mas ja foram levantadas diversas acfes que podem
ser aplicadas ao produto e a marca para que ela seja divulgada e reconhecida no

mercado em que atua.

2.2 Norteadores empresariais

Existem algumas ferramentas que apoiam empresas e, consequentemente,
marcas a guiarem suas decisbes estratégicas, também chamadas de norteadores
empresariais que contam com a definicAo do negdcio, visdo, missao, valores e
fatores-chave de sucesso da empresa.

Os norteadores estratégicos da Vanik Acessorios ndo existiam, e estdo sendo
sugeridos neste plano de marketing, elaborados em conjunto com o sécio diretor da

marca.

2.2.1 Negdcio

A definicdo do negdcio envolve a explicacdo do ambito de atuacdo da
organizacdo (MAXIMIANO, 2000). Essa definicdo pode estar focada no produto ou
servico que a empresa oferece e/ou estar centrada nos beneficios ofertados aos
clientes.

O negocio da Vanik Acessorios consiste na comercializacdo de acessorios

femininos, como brincos, colares, pulseiras e anéis.

2.2.2 Visao

A visdo empresarial tem por objetivo elucidar onde a empresa quer chegar e 0
gue deseja se tornar no futuro. Através dela é possivel explorar as possibilidades e
as realidades desejadas. Desta forma, elas se tornam a estrutura para o que a
empresa quer criar e 0 que a orienta para fazer escolhas e compromissos de acao
(SENGE, 1990).
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Com base nesta definicdo, a visdo da marca Vanik Acessorios €: Tornar-se a
marca de acessorios femininos mais reconhecida e desejada por seu publico-alvo,

no ambiente online da regido Sul do Brasil, até dezembro de 2020.

2.2.3 Missao

A missdo da empresa revela a razdo fundamental para estar operando e a
contribuicdo que espera dar a sociedade. Em outras palavras, a missao € a razao de
ser da organizacdo e, sobretudo, aquilo que oferece aos clientes e aos
consumidores (COLLIS; RUKSTAD, 2008). Tendo em vista esse conceito, a Vanik
Acessorios estabeleceu a sua definicdo de missdo, que € o que a torna diferente das
demais marcas de acessorios femininos do mercado em que atua.

A missdo da Vanik Acessoérios consiste em: “Aumentar a auto-estima da
mulher, fazendo-a se sentir mais linda e desejada por meio de acessoérios
diferenciados e exclusivos”. Compreende-se que essa definicdo consiste da
experiéncia proporcionada pelo acessorio antes, durante e apdés a compra, criando
um sentimento de felicidade continuo para quem possui produtos da Vanik

Acessorios.

2.2.4 Valores

Para Collis e Rukstad (2008) os valores e principios de uma organizacao
definem a sua postura, o seu comportamento e o seu carater. Eles representam
critérios para as atitudes e as decisbes dos individuos, esclarecendo a maneira
como devem se portar e as bases sob as quais devem guiar suas a¢des. Logo, essa
declaracédo expressa formalmente a cultura da organizagdo e descreve a conduta
gue ela deseja incentivar internamente para o cumprimento da missdo e a
concretizacao da visdo empresarial.

Com base nas praticas e crencas da Vanik Acessorios, foram determinados
os valores da marca, que servem como 0s principais pilares para o sucesso do
negocio:

a) prestar um servico de exceléncia para o consumidor, no periodo da

venda e no pés-venda;
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b) proporcionar produtos diferenciados que aumentem a autoestima da
consumidora;
c) Apresentar de forma pioneira as tendéncias do mercado;

d) o6tima relacdo com fornecedores.

2.2.5 Fatores-chave de sucesso:

Os fatores-chave de sucesso (FCS) sdo compreendidos como um limitado
namero de éareas nas quais resultados, se satisfatorios, irdo assegurar um
desempenho competitivo de sucesso para a organizacdo (ROCKART, 1979). Esses
fatores sado determinados pelo ambiente externo e, geralmente, pelas empresas
lideres de cada mercado.

ApoOs analise do ambiente externo do mercado de acessoérios femininos, é
possivel afirmar que os fatores-chave de sucesso do segmento de bijuterias e,
consequentemente, da Vanik Acessorios séo:

a) produtos de qualidade;
b) atendimento personalizado ao cliente;
C) preco justo;

d) grande variedade de produtos.

2.2.6 Objetivos Empresariais

Os objetivos empresariais sdo um conjunto de diretrizes que identificam o que
se deve realizar no plano de marketing. Em outras palavras, € um alvo a ser
alcancado, mas também uma noc¢éo conceitual que pode ser composta por multiplos
estagios ou metas mensuraveis e ndo mensuraveis (RODRIGUES, 2009).

Com base neste conceito, os objetivos empresariais da marca Vanik
Acessorios sao:

a) desenvolver a atuacdo no Sul do Brasil;

b) criar um programa de fidelizagdo com seus clientes;

c) tornar a marca Vanik Acessorios 0 negocio mais rentavel da empresa
RBN Distribuidora.
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2.3 Estratégias Empresariais

2.3.1 Estratégia Genérica

Com relacdo a estratégia genérica da marca, Michael Porter (1985) cita trés
estratégias diferentes. A estratégia de diferenciacdo busca uma posicdo da marca
de exclusividade percebida, onde seus clientes procuram o produto pois acabam se
diferenciando dos demais. Existe também as marcas que definem suas estratégias
empresariais com énfase em custo, onde todas as estratégias da empresa estao
focadas em proporcionar o produto de menor preco. Por fim, algumas marcas
preferem focar em estratégias com um nicho especifico do mercado, onde apenas
um ou poucos segmentos tém acesso ao produto tendo em vista que atende um
publico especifico de clientes.

A Vanik Acessorios foca suas estratégias empresariais buscando a
diferenciacdo de seus concorrentes, alcancando uma exclusividade percebida por
seus clientes no ambito de todo o mercado que atende. Todas as estratégias
empresariais deste plano de marketing tém, como principal objetivo, buscar a

diferenciacao.

Figura 2 — Matriz de estratégias empresariais genéricas

ESTRATEGIAS EMPRESARIAIS GENERICAS
(Michael Porter)

Exclusividade Posicdo de Baixo

8 Percebida Custo
IG) No dmbito de todo o
~ -~
z | mercado, comparado | DIFERENCIACAO| ENFASE EM CUSTO
oo a industria/setor
|_
1721
w
g Apenas um ou poucos
&‘ segmentos de FOCO

mercado

Fonte: Porter (1985).
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2.3.2 Estratégia de Crescimento

Em 1965, Igor Ansoff apresentou em seu livro “Corporate Strategy: An
Analytic Approach of Business Policy for Growth and Expansion” uma ferramenta de
analise do problema estratégico e definicdes de estratégias, denominada Matriz de
Ansoff. Por meio dessa matriz, Ansoff pretendia apresentar formas que ele
acreditava que poderiam aprimorar 0 negocio de uma empresa através de quatro
estratégias distintas: penetracdo de mercado, desenvolvimento de mercado,
desenvolvimento de produto e diversificacdo (MINTZBERG, 2001).

A matriz possui duas dimensdes: produtos (ou servicos) e mercados. Com
base nessas duas dimensdes, as quatro estratégias citadas acima séao formadas:

a) Penetracdo de mercado: conquistar clientes da concorréncia,
aumentando a quota de mercado da organizacéo;

b) Desenvolvimento de mercado: conquistar novos mercados com 0s
produtos que ja existem na organizacao;

c) Desenvolvimento de produtos: criar novos produtos e servigos para o
mercado atual;

d) Diversificacdo: considerada a estratégia mais arriscada, a organizacao
foca na entrada em novos mercados com novos produtos, visando
ganhar credibilidade.

Tendo em vista que a Vanik Acessorios é uma marca relativamente nova no
mercado com muito potencial junto a seu publico-alvo, suas estratégias de
crescimento sédo focadas na Penetracdo de mercado, com o objetivo de conquistar

clientes de seus concorrentes, aumentando sua participagéo de mercado.

Figura 3 — Matriz de estratégias empresariais de crescimento

ESTRATEGIAS EMPRESARIAIS DE CRESCIMENTO
(lgor Ansoff)

Produtos atuais Novos produtos

Mercados  / 1.Penetragio '\ 3.Desenvolvimento
atuais \ \, deMercado // de Produtos

Novos 2. Desenvolvimento 4 Diversifcicss
mercados de Mercados - ot

Alternativas de Integragio
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Fonte: Ansoff (1965).

2.3.3 Estratégia de Competicao:

Além das estratégias empresariais genéricas de Michael Porter e as
estratégias empresariais de crescimento de Igor Ansoff, também podemos destacar
as estratégias de competicdo de John Westwood. De acordo com Westwood (1991),
a teoria da estratégia competitiva sugere uma postura competitiva com base na
analise SWOT para responder a seguinte pergunta: “O que fazer em relagdo a
concorréncia”? Segundo Westwood, as estratégias competitivas podem ser divididas
em trés formatos:

a) Defesa: utilizada frente alguma fraqueza, com a intencdo de adotar
uma postura de defesa e focar na manutengéo dos pontos fracos mais
criticos da marca.

b) Ataque: utilizada por empresas com elevada competitividade, focando
em suas maiores potencialidades para atacar a concorréncia.

c) Desenvolvimento: quando a empresa identifica muitas oportunidades
no ambiente em que se encontra e adota uma postura menos
agressiva, focando mais na prospeccao de novas possibilidades para o
negocio.

Com base na teoria de Westwood (1991), propde-se que a marca Vanik
Acessorios adote a estratégia de Desenvolvimento com rela¢éo a seus concorrentes
por ser uma marca nova em um mercado que esta em mudanca constante. Além
disso, é possivel identificar na Matriz SWOT deste plano de marketing o grande

namero de oportunidades existentes no mercado, especialmente no ambiente digital.

2.4 Objetivos de Marketing

Segundo Westwood (1991), os objetivos de marketing determinam o grau de
desempenho de marketing (qualitativo e/ou quantitativo) a ser alcancado por uma
organizacdo, através das estratégias de marketing dirigidas a cada segmento do
mercado. Com base nesta definicdo, os objetivos de marketing da Vanik Acessorios
séo:

a) Ser a marca mais reconhecida no Rio Grande do Sul na venda de acessorios

femininos pela internet até dezembro de 2020.
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b) Penetrar os mercados de Santa Catarina e Parana até dezembro de 2018.
c) Satisfacdo do cliente acima de 90%
d) Tornar-se uma marca omnipresente na vida de seu publico-alvo.

2.5 Descricao do Marketing Mix atual

O Maketing Mix atual € o conjunto de funcbes ou decisdes que concretizam
as acOes de marketing com relacdo aos 4Ps, sendo eles: produto, preco,
comunicacao e distribuicdo (MCCARTHY, 1978).

2.5.1 Produto

Os produtos da Vanik Acessorios estdo organizados em quatro categorias:

a) Brincos: Principal linha de produtos da Vanik Acessorios. A marca
possui uma ampla cole¢cdo de brincos das mais diversas cores,
tamanhos e formatos, divididos entre colec¢des de folheados a ouro,

prata e bijuteria.

Figura 4 — Brincos da marca Vanik Acessorios

Fonte: Instagram da marca Vanik Acessorios (2016)

b) Pulseiras: As pulseiras da Vanik Acessoérios sdo, em sua maioria,
bijuterias e/ou folheadas a ouro. A cole¢cdo apresenta produtos
delicados, com strass, pérolas e pingentes e também produtos que
podem ser utilizados em festas com pedrarias maiores e mais brilho.
Atualmente, as pulseiras mais procuradas pelas consumidoras da

marca sao as pulseiras italianas.
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Figura 5 — Pulseiras da marca Vanik Acessorios

- s
- 4 - i

Fonte: Instagram da marca Vanik Acessorios (2016)

c) Anéis: O portfolio de anéis da Vanik Acessoérios possui produtos
delicados, folhneados a ouro para usar no dia-a-dia e produtos mais

chamativos, com pedras coloridas e formatos diferenciados.

Figura 6 — Anéis da marca Vanik Acessorios

Fonte: Instagram da marca Vanik Acessorios (2016)

d) Colares: Colares de prata, ouro e bijuteria oferecem para os clientes
uma grande diversidade de produtos que podem ser utilizados tanto
durante o dia para o trabalho, como a noite para um jantar ou festa.
Os colares sao pecas essenciais para tornar um look simples em

uma producéo de moda.
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Figura 7 — Colares da marca Vanik Acessorios

Fonte: Instagram da marca Vanik Acessorios (2016)

2.5.2 Preco

O preco praticado pela Vanik Acessorios depende tanto do valor imposto pelo
fornecedor, quanto para o tipo de venda que é realizado. Atualmente, a Vanik
Acessorios vende seus produtos de duas formas, atacado e varejo. Para cada uma
delas, a marca trabalha com uma margem diferente em cima do valor de custo do
produto:

a) Atacado: quando a venda é realizada para lojas de bijuterias, lojas
de roupas, e saldes de beleza, por exemplo, a margem utilizada em
cima do valor do produto pago para o fornecedor é de 35%. Ou seja,
caso um brinco custe R$ 10,50 do fornecedor X, ele sera vendido
para uma loja de bijuterias por R$ 14,20 (R$ 10,50 + 35% = R$
14,175).

b) Varejo: quando a venda é realizada diretamente para o consumidor
final, seja por meio das redes sociais ou fisicamente entre o
vendedor e o cliente, a margem utilizada em cima do valor do
produto pago para o fornecedor € de 118%. Neste caso, 0 mesmo
brinco comprado do fornecedor X por R$ 10,50 ser& vendido para o
consumidor final por R$ 22,90 (R$10,50 + 118% = R$ 22,89).
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2.5.3 Comunicacao

A Vanik Acessorios se comunica com o mercado principalmente através de
seus canais digitais, tendo em vista que seu publico-alvo utiliza muito as redes
sociais para se comunicar e compartilhar experiéncias. Contudo, € possivel dividir a
comunicacdo da marca com seu publico através de trés canais diferentes:

a) Redes sociais (Instagram, Facebook e Whatsapp): as redes
sociais sédo, aléem do principal canal de venda de seus produtos, 0
principal canal de comunicacdo com o seu publico-alvo. E através
das redes sociais que a marca interage com seus consumidores e
divulga seus produtos, além de quaisquer eventos pontuais que
esteja participando.

b) Parcerias estratégicas com formadores de opiniao . a Vanik
Acessorios realiza parcerias estratégicas com digital influencers,
como blogueiras e formadores de opinido para divulgar seus
produtos para o0 seu publico-alvo. Geralmente, esta parceria
acontece em forma de permuta, a Vanik Acessorios disponibiliza
alguns produtos e a blogueira publica um numero previamente
definido de postagens com os produtos.

c) Marketing boca-a-boca: além da divulgacdo por meio das redes
sociais e pessoas de influéncia no mundo da moda, um dos
principais instrumentos de divulgacdo da marca Vanik Acessorios
ainda é o marketing boca-a-boca. O produto da Vanik Acessorios
possui uma 6tima qualidade, o que resulta em 6timas avaliacdes por
suas consumidoras. E possivel ver isso pelo alto nimero de
postagens espontaneas que a marca recebe com consumidoras

utilizando o produto.
2.5.4 Distribuicao

A comercializacdo dos produtos da Vanik Acessorios se da de duas formas:
por meio de correio (Sedex) em endereco escolhido, ou entrega pessoal do

vendedor para o consumidor. Atualmente, caso o consumidor compre pelo canal de
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venda online da marca (Instagram e/ou Facebook) e solicite entrega pelo correio, o
consumidor deve adicionar ainda o valor de frete a sua compra.

Caso o consumidor seja da area metropolitana de Porto Alegre, € possivel
fazer o pedido pela internet e solicitar a entrega pessoal, que € combinada entre o
vendedor e o cliente, em um local de facil acesso para os dois.

Por fim, também é possivel fazer a compra durante eventos em que a marca

participa e comprar direto com o vendedor.

2.6 Posicionamento mercadoldgico e segmentos-alvo

Atualmente, a Vanik AcessoOrios ndo possui um publico-alvo definido. As
estratégias de vendas e de marketing ndo sdo segmentadas para seus clientes de
maneira diferenciada, ou seja, toda a divulgacéo é realizada sem uma distingcdo do
publico que esta atingindo.

Com isso, a empresa acaba perdendo competitividade em relacdo a outras
empresas do segmento que ja trabalham de forma mais direcionada para cada tipo
de cliente que atende.

Para este plano de marketing, a autora desenvolveu uma pesquisa de
notoriedade de marca para entender qual a percep¢do dos clientes em relacdo a
marca Vanik Acessorios e auxiliar na definicho do seu posicionamento
mercadoldgico. A pesquisa foi aplicada, em sua maioria, entre as regides de Novo
Hamburgo e Porto Alegre e teve a adesdo de 66 respondentes, entre homens e
mulheres das mais diversas faixas etarias.

Com relagdo a familiarizagdo dos respondentes em relacdo a Vanik
Acessorios, mais de 70% deles ja ouviu falar da marca, sendo que quase 40% ja
comprou algum produto. Isso reflete um resultado positivo para a marca e mostra
que ja existe certo reconhecimento por parte do publico sobre a marca. Apesar de
ser um namero pequeno de respondentes, é importante considerar que a pesquisa
foi aplicada apenas em uma regido especifica, mas a familiarizacdo com os produtos
pode ser potencializada através da divulgacédo para demais regides da regido Sul do

pais.

Figura 8 — Resultados da pesquisa de percepc¢ao da marca
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Selecione abaixo como vocé esta familiarizado com a marca Vanik

Acessorios
(66 respostas)

@ Munca ouvi falar

@ Ja ouvi falar dela, mas nunca comprei
seus produtos

@) Ocasionalmente compro produtos
dessa marca

@ Regularmente compro produtos
cessa marca

Fonte: A autora (2016).

b

Ja no quesito dos atributos que remetem a marca, 0s atributos mais
lembrados foram as palavras MODERNA e BONITA, cada um com 50% das
respostas. Isso mostra que o produto tem aceitacao por parte do publico e que suas
pecas estdo de acordo com o0 que o0s consumidores buscam no segmento de

acessorios femininos.

Figura 9 — Resultados da pesquisa de percepcéo da marca

Por favor, selecione quais dos atributos vocé associa a marca Vanik
Acessorios:

{06 respostas)

Facil de usar —14 (21,2%)
Moderna
Segura
Disponivel
Divertida
Exclusiva
Essencial
Elegante
Bonita

33 (50%)

20 (30,3%) AL
1.

15 (22,79%)

Alta qualidade
Baixa qualidade|-
De dificil acesso

MNéo conhego e...

—11 (16,7%)

—26 (39,4%)

0 ] 10 16 20 25 3o

Fonte: A autora (2016).
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Quando perguntamos como as pessoas ficaram sabendo da marca, as
respostas mais votadas foram pelo Facebook e por fotos de amigas. Contudo,
percebe-se que a terceira resposta mais marcada é a de que as pessoas nunca
ouviram falar da marca. Isso indica que os canais de comunicacdo com 0S
consumidores ndo estdo sendo efetivos. Existe sim uma boa parte do publico que
tem acesso, porém nota-se que sdo consumidores que possuem vinculo com
pessoas envolvidas na operacdo, pois na maioria das vezes ficaram sabendo pelo
Facebook ou por fotos de amigos em comum. Isso indica que o marketing boca-a-
boca ainda é uma ferramenta bastante importante para a Vanik Acessoérios neste

inicio do planejamento e deve continuar de forma bastante intensa.

Figura 10 — Resultados da pesquisa de percepg¢do da marca

Como vocé ficou sabendo da Vanik Acessorios? (6e respostas)

Facebook| 24 (36.4%)
Instagram | 14 (21.2%)
Google Adw... 1(1,5%)
Fotos de ami... | 26 (39.4%)
MNurnca ouvi f... | 20 (30,3%)
¢ 2 4 & B 10 12 14 16 1B 20 22 24 286

Fonte: A autora (2016).

Por fim, foi questionado como os respondentes avaliam a qualidade da marca
Vanik Acessorios e qual a probabilidade de indicarem para um amigo. Com relagéo
a qualidade, nota-se que o publico considera o produto de alta qualidade pois 57,5%
dos respondentes respondeu que considera a qualidade dos produtos entre 8 e 10
(sendo 10 a nota maxima). Quando questionamos sobre a probabilidade de
indicacao, 66,6% dos respondentes respondeu entre 8 e 10 (sendo 10 a nota
maxima) referente as chances de indicar a Vanik Acessorios para amigos.

Esse resultado € visto de forma muito positiva pois a qualidade é um dos
principais valores da marca. Atualmente, conforme mencionado anteriormente, muito
do trabalho de divulgacéo ainda é feito através da indicacéo, portanto, o resultado da

pesquisa, apesar de abranger um publico pequeno, mostra que existe um o6timo
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potencial de mercado e um publico que pode vir a se tornar um cliente fidelizado,

uma vez que a marca comecar a investir na divulgacdo mais segmentada.

2.7 Descricao geral da atual cobertura de mercado

Apesar da empresa RBN Distribuidora ter um controle de visitas e uma
estrutura de vendas baseada principalmente por regido e por poder de compra para
a venda atacadista, a marca Vanik Acessoérios ainda ndo possui nenhum tipo de
estruturacdo na area comercial.

A marca iniciou suas vendas diretas a partir do marketing boca-a-boca, onde
a namorada do criador da marca vendia os produtos para suas colegas de trabalho,
colegas de aula e amigas e as pessoas que compravam os produtos divulgavam
para seus amigos e assim por diante. Aléem disso, foram feitos alguns eventos em
dias especificos para que as pessoas fossem até um local para comprar os produtos
da marca. Os eventos sdo marcados com alguns dias de antecedéncia e os convites
sao realizados pelo Facebook.

Como toda a divulgacdo e comunicacdo da marca é feita através das redes
sociais e das pessoas envolvidas na operacdo, a maioria do publico que conhece a
marca sao pessoas que tem alguma relacdo com o fundador. Para um primeiro
momento, esta divulgacdo tem sido efetiva e tem trazido boas vendas, porém, a
longo prazo, ela ndo é sustentavel.

Sendo assim, pode-se concluir que a cobertura de mercado tem uma
estrutura mista, que atende a um segmento especifico de clientes que possuem uma
necessidade comum (compra de acessoérios) e se encontram entre as cidades de
Novo Hamburgo e Porto Alegre, local onde a marca tem disponibilidade de

atendimento no momento.

2.8 Panorama de vendas e satisfacao de clientes

Tendo em vista que a marca Vanik Acessérios € relativamente nova no
mercado e vista como a segunda operacdo dentro da empresa RBN Distribuidora,
nunca foram implantados indicadores de vendas e de satisfacdo dos clientes.

As vendas de produtos da Vanik Acessoérios ndo sdo acompanhadas e nao

possuem metas, o que dificulta o processo de mensuracao de resultados dentro da
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empresa. Atualmente, o sécio utiliza apenas o controle de estoque como ferramenta

para mensurar as vendas, porém, ndo existe uma meta em relacdo a valores e/ou

volumes de vendas.

Neste caso, esse plano de marketing sugere a implantacdo dos seguintes

indicadores para mensurar as vendas da operagdo Vanik Acessorios dentro da

empresa.

a)

b)

Volume de vendas mensal: Quando se fala em indicadores, é importante
saber qual o volume mensal de produtos vendidos da marca para conseguir
identificar os meses de maior volume e se as estratégias de marketing vem
dando um resultado positivo quando aplicadas.

Faturamento mensal: Assim como o volume de vendas, € importante
mensurar o faturamento mensal da operacéo para conseguir identificar se a

marca esta se tornando um negaocio rentavel para a empresa.

c) Ticket médio dos clientes Vanik Acessorios: Para conseguir programar as

d)

vendas, montar estratégias e entender melhor o publico-alvo da marca, €
importante saber qual o ticket médio que os clientes da Vanik Acessorios
estdo dispostos a gastar a cada compra. Com base neste indicador, criar
acOes de vendas para que os clientes mantenham ou aumentem esse valor a
cada compra.

Quantas vezes por ano um cliente compra da Vanik Ac  essorios: Ja
pensando na parte de satisfacdo e fidelizacdo de clientes, € importante
identificar quantas vezes uma pessoa compra produtos da marca e qual o
nivel de retorno que cada cliente traz para a marca. Com esse indicador, sera
possivel identificar os clientes de maior valor (Que compram com mais
frequéncia) e os clientes estratégicos (que dao maior visibilidade e atraem
mais clientes para a marca).

Satisfacao de clientes: Este plano de marketing sugere que seja feita uma
pesquisa de satisfacdo anual com os clientes da marca para identificar as
potencialidades e fraquezas da Vanik Acessorios diante de seus publico-alvo,
podendo assim melhorar suas estratégias para o préximo ano. Além disso,
nesta pesquisa sera possivel identificar o nivel de satisfacdo de clientes, que
neste caso deveria ter a meta minima de 90%, conforme um dos objetivos de

marketing deste plano.
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3 ANALISE EXTERNA

Neste terceiro capitulo € realizada uma analise externa da Vanik Acessorios,
que envolve a andlise macroambiental, analise da concorréncia, analise e

segmentacao de mercado e o posicionamento mercadoldgico da marca.

3.1 Anélise macroambiental-setorial

A analise macroambiental refere-se ao microambiente em que a Vanik
Acessorios esta inserida. Nesta etapa, sdo apresentados quatro cenarios que devem
ser levados em consideracdo no momento da definicdo das estratégias empresariais

da marca: politico-legal, econémico, sociocultural e tecnolégico.

3.1.1 Cenario Politico-Legal

Vivemos atualmente em um periodo de incerteza com relacdo a
governabilidade do nosso pais. Desde o inicio do mandato da Presidente Dilma
Rousseff, em 2011, a tensdo entre o Governo e os partidos aliados atingiu altos
niveis no primeiro semestre de 2015, principalmente devido a desagregacdo dos
parlamentares de base em votacdes importantes no Palacio do Planalto e o
posicionamento combativo contra a Presidente por parte da Camara dos Deputados
e, muitas vezes, pelo Senado.

Além disso, o cenério politico foi agravado devido a discussdo sobre as
medidas de ajuste fiscal e pela falta de apoio do préprio Partido Trabalhista (PT),
combinado com o acirramento da oposi¢do. Para piorar ainda mais a situacao, o
Governo esta enfrentando diversos pedidos de impeachment contra a presidente e a
cada dia sdo descobertas novas dendncias de corrupcdo por parte dos politicos
brasileiros. (SINDUSCON, 2015).

Hoje, a presidente Dilma Rousseff (PT) vé seu mandato por um fio com o
avanco do processo de impeachment no Congresso Nacional acusada de crimes de
responsabilidade ao maquiar contas publicas para dar & populagdo a sensacdo de
gue a economia do pais estava melhor que a realidade (Exame, 2016).

Com isso, Michel Temer assume a presidéncia como presidente interino da

Republica, até que o resultado do impeachment seja divulgado. De acordo com
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Temer, sua atuacao € positiva no Governo, pois reestabeleceram a interlocu¢cdo com
o Congresso, votaram projetos com ampla maioria e, aos poucos, estao recuperando
a confianca no pais. Além disso, Temer cita entre as conquistas do atual Governo a
mudanca da meta fiscal, a prorrogacdo da Desvinculacdo das Receitas da Uniédo
(DRU) e a aprovacgao do novo presidente do Banco Central, llan Goldfajn (Caleiro,
2016).

Por fim, € importante mencionar também que, de acordo com Gilmar Mendes,
presidente do Tribunal Superior Eleitoral (TSE), esta sendo discutido a possibilidade
de uma reforma politica pelo Congresso Nacional e o esforco para que prestacdes
de contas eleitorais sejam levadas a serio.

Para as empresas, 0 desafio maior € prever como essa crise politica afetara
0S negocios daqui pra frente. Ja € possivel identificar um certo otimismo em relacao
a confianca do consumidor brasileiro, porém, € importante manter em mente que o
crescimento econbmico ainda levara alguns meses ou até anos para se
reestabelecer. Com isso, a marca Vanik Acessoérios deve focar em ac¢des que nao
envolvem um alto investimento financeiro até que a empresa consiga gerar um fluxo
de caixa positivo. Além disso, focar no publico-alvo € uma peca chave para o
sucesso neste periodo delicado que enfrentamos no pais. Toda a acdo realizada
pela marca deve ser pensada de forma estratégica de maneira que se diferencie dos
demais concorrentes para conquistar uma maior fatia do mercado. Uma vez que a
crise politica estiver estabilizada, os consumidores ja conhecerdo a marca e terdo

maior confiabilidade para, aos poucos, comecar a consumir mais.
3.1.2 Cenario Econémico

O cenario econbmico que estamos enfrentando atualmente ndo é nada
favoravel, o que diminui as expectativas de uma recuperagcao para este ano. A partir
dos dados mensais sobre a produgéo nos diferentes segmentos da economia do
pais, o Banco Central do Brasil (BCB) estimou em -4,75% a queda do nivel de
atividades em fevereiro de 2016, quando se toma o valor acumulado em doze meses
do indice de Atividade Econdmica (IBC-Br). Novamente vemos um recuo da
economia, que fechou o ano em -4,1% (Abical¢cados, 2016).

JA o PIB, Produto Interno Bruto, estimado pelo Instituto Brasileiro de

Economia e Estatistica (IBGE) variou -3,8% no ano de 2015.
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Figura 11 — indice de atividade econémica do Banco Central
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Fonte: Banco Central (2015).

Com relacdo as expectativas para 2016 e 2017, o resultado ndo € bom. De
acordo com o Boletim Focus (29/04/16), as projecdes de analistas até final de 2016 e
2017 para as variacdes do PIB séo de, respectivamente, -3,9% e 0,4%. Seguindo a
mesma linha, o Fundo Monetario Internacional, FMI, também revisou para baixo as
projecdes para o0 mesmo periodo, agora em -3,8% e 0,0%.

E possivel citar ainda que, com a desacelera¢do da economia, 0 aumento da
taxa de desemprego também aumentou. O primeiro trimestre de 2016 encerrou com
taxa de desemprego de 10,9%, o que representa 11,1 milhdes de trabalhadores que
buscam e ndo encontram um posto de trabalho. Este é o pior resultado da PNAD-
Continua, que avalia a situacdo do mercado de trabalho para o conjunto do pais
desde o ano de 2012. Se compararmos este resultado com o resultado durante o
mesmo periodo de 2015, aquele indicador era de 7,9%, ou seja, nos ultimos doze
meses, houve um incremento no total de pessoas sem emprego de 3,2 milhdes.
Além disso, a renda real dos ocupados recuou -3,2% entre o final do primeiro
trimestre de 2016 e o mesmo periodo do ano passado.

Pelos dados do Cadastro Geral de Empregados e Desempregados (CAGED),
do Ministério do Trabalho, houve uma reducédo liqguida de 1.853.076 postos de

trabalho nos dltimos doze meses. Essa estatistica captura o que ocorre no mercado
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formal, regido pela CLT (Consolidacdo das Leis Trabalhistas), e considera a
diferenga entre contratacdes e demissfes. Com base neste indicador, é possivel
identificar que somente em marco de 2016 foram reduzidos 118.776 postos de
trabalho com carteira assinada, considerado o pior resultado para este més nos
altimos 25 anos.

Para avaliar as condi¢cdes do mercado interno, o principal indicador mensal é o
produzido pelo IBGE para as vendas no varejo. Em fevereiro de 2016, o Brasil teve
uma variacao positiva de 1,2% no volume de vendas frente ao més anterior. Esse é 0
melhor resultado desde julho de 2013. Contudo, considerando-se o resultado
acumulado dos ultimos 12 meses, 0s resultados sédo negativos. Desde fevereiro de
2015, o varejo sofreu uma contracdo de -5,3% no volume de vendas e uma alta
nominal de 3,0% o0 que equivale a uma queda real (descontada a inflacdo) de -7,2%
(Info Market Shoe — Edicao Maio 2016).

E importante mencionar que a inflagio de marco, medida pelo IPCA, recuou
para 9,39% no acumulado dos ultimos doze meses. Desde novembro de 2015 tal
indicador permaneceu sistematicamente acima de 10% a.a. Ja o IPCA-15, que é
uma prévia do IPCA, variou 0,51% em abril, com alta de 0,08p.p. sobre o resultado
de marco (0,43%). Assim, pode-se concluir que a inflagdo entre janeiro e abril ficou
em 3,32%, abaixo dos 4,61% registrados em igual periodo de 2015. Com isso, 0
acumulado dos ultimos doze meses foi de 9,34%. Até 2017, as projecdes de
analistas independentes indicam variacdes de 6,94% e 5,72% (Boletim Focus em
29/04/16).

Com o aprofundamento da recessao os resultados das contas publicas ficam
cada vez mais comprometidos. Em marco deste ano, o setor publico consolidado
apresentou um déficit acumulado em doze meses de R$ 136 bilhdes (2,28% do PIB),
ou seja, 0,18 p.p. do PIB superior ao observado em fevereiro e 0,53 p.p. do PIB
acima do resultado de janeiro. O pagamento de juros da divida publica atingiu 443,3
bilhdes, o que corresponde a 7,44% do PIB brasileiro. Por decorréncia, o déficit
nominal, que é a soma do resultado primario com o pagamento de juros, alcangou
R$ 579,3 bilhdes (9,73% do PIB). Devido ao resultado favoravel das operactes de
swap cambial do Banco Central do Brasil, houve uma reduc¢do no resultado nominal
se comparado ao més anterior. Ja a divida bruta do governo geral, que engloba os
resultados do governo federal, previdéncia (INSS), governos estaduais e governos

municipais foi de R$ 4.005,7 bilhdes em mar¢co (67% do PIB nacional). A divida
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liquida, que desconta os ativos do setor publico, como as reservas internacionais por
exemplo, foi de R$ 2.314,8 bilhdes (38,9% do PIB). As projecdes privadas sugerem
que a divida atinja, em 2016 e 2017 respectivamente, 41,4% e 46,2%, utilizando
como proporcao o PIB (Boletim Focus em 29/04/2016).

Seguindo a mesma linha, a queda no nivel de atividades afeta de forma
negativa o mercado de crédito. Ao final do més de margo, o saldo total das
operacdes de crédito do sistema financeiro atingiu o valor de R$ 3.161 bilhdes
(53,2% do PIB). As taxas de juros seguem elevadas e certas modalidades, como nas
operacdes de crédito para pessoas fisicas (cheque especial ou cartdo de crédito)
esse numero pode exceder os 300% ao ano.

Concluindo, nota-se que apesar do processo de impeachment ja estar em
andamento, ainda ha muitas davidas sobre o rumo da economia brasileira. O foco
atualmente encontra-se nas medidas de ajuste fiscal de um novo governo, o que
supostamente poderia criar um ambiente mais favoravel aos investimentos. Diante
do atual cenério, € importante ter uma postura mais cautelosa em relacdo aos
investimentos nos proximos meses. O baixo crescimento na economia do pais é um
problema estrutural que, mesmo se revertido o quadro recessivo, ainda € necessaria
uma mudanca de trajetéria para uma expansao sustentavel do pais (ABICALCADOS,
2016).

Com base na analise do atual cenario econémico do pais, é possivel afirmar
que a Vanik Acessorios foi uma marca criada para reverter os resultados negativos
que a ressecdo vem causando para a empresa RBN Distribuidora, estreitando o
relacionamento entre o produto e o consumidor final por meio da venda direta. Deste
modo, a empresa aumenta sua margem de lucro na venda de cada produto. Além
disso, o0 aumento da taxa de desemprego resulta em menor procura no varejo por
acessorios e, consequentemente, fechamento de muitas lojas, principal fonte de
renda da RBN Distribuidora. Com a marca Vanik Acessorios, a empresa consegue
atender os clientes de forma mais personalizada, com pre¢cos mais acessiveis e a
mesma qualidade. Com isso, tanto o cliente quanto a marca realizam a transacao de
compra e venda de forma satisfatoria. O cliente sai satisfeito pois ndo precisa ir até
um ponto de venda e ainda tem acesso a produtos mais baratos e de alta qualidade.
Ja a marca consegue obter uma maior margem de lucro substituindo a venda

atacadista para a venda direta ao consumidor final.
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3.1.3 Cenério Sécio-Cultural

E possivel identificar uma mudanca drastica na maneira de fazer negocios
atualmente. O consumidor esta muito mais conectado com todas as tendéncias por
conta da globalizacdo tornando-o cada vez mais exigente com suas escolhas devido
ao facil acesso a produtos e servigos oferecidos em outras localidades por um valor
mais acessivel e a rapidez com gue novos produtos estédo surgindo no mercado.

Com isso, 0 varejo esta tendo que se reinventar completamente na tentativa
de atender todas as demandas desse consumidor que é tdo novo para todos nos, 0s
millenials. Os millenials séo pessoas que nasceram entre 1980 e 2000 e que hoje ja
representam 85% da populacdo global (2 bilhdes de pessoas). No Brasil, 32% da
populacdo faz parte desta geracdo, que hoje € a fatia do mercado que esta
trabalhando e consumindo novos produtos (MERCADO E CONSUMO, 2016).

Este novo consumidor € conectado com os outros, utlizando diversos
aplicativos para compatrtilhar todas suas experiéncias, tanto as boas como as ruins,
com sua rede de amigos. Tudo que acontece no mundo real esta na internet, o
marketing boca-a-boca nunca foi tdo forte para as marcas. As pessoas gostam de
publicar, compartilhar e curtir tudo que acreditam alavancar seu ego e acrescentar
mais a sua personalidade.

Com essa mudanca de geragdo, consequentemente o varejo também
precisou se reinventar. De acordo com a NRF Big Show 2016, maior evento de
varejo do mundo que acontece em Nova lorque, existem diversas tendéncias para
0S proximos anos, e as empresas que nao se adaptarem a elas, cairdo fora do jogo.

Com base na palestra apresentada pelo Designer Manoel Alles Lima
(MERCADO E CONSUMO, 2016), da empresa Fall Design, destacamos abaixo
algumas tendéncias que foram apresentadas no NRF Big Show e que ja estédo
modificando o formato do varejo atual:

a) FORMATO DAS LOJAS - MINI FORMATOS : As lojas estao
diminuindo seus espacos fisicos, tornando eles mais funcionais. Por
exemplo, uma loja da SEPHORA, varejista que vende diversas marcas
de cosméticos, apesar de ter um estoque enorme para conseguir
atender seu consumidor, abriu diversas lojas chamadas SEPHORA
FLASH, pequenas lojas onde todos os produtos disponiveis estdo a

mostra para teste, porém, o consumidor faz a compra através de um
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painel e recebe sua mercadoria em casa. Assim, a SEPHORA evita o
custo de manter um estoque alto nas lojas.

OMNIPRESENCA — OMNICHANNEL : A estratégia de multicanal para
atender o cliente acabou. Além de ter um custo muito alto, para os
novos consumidores ndo importa quantos canais de venda uma loja
possui, mas sim, como ela ir4 atendé-los. O mais importante agora é
gue a marca consiga atender o cliente de uma maneira integrada em
um so local, proporcionando diversos pontos de contato com o cliente
para que ele possa fazer suas escolhas independente do dispositivo
gue estiver utilizando e onde quer receber o produto. Por exemplo, da
mesma maneira que se pode postar conteudo no Instagram, também é
possivel comprar e vender os mais diversos produtos, tudo na palma da
méao. O consumidor quer ter a liberdade de escolher onde compra o
produto (online ou off-line) e de que maneira quer recebé-lo (receber
em casa, retira-lo na loja ou ainda em pontos de coleta especificos da
marca). O cliente millenial ndo diferencia canais, para ele o mundo
online e off-line esta interligado e funciona da mesma maneira.

NOVAS TRIBOS: Os milenials gostam de se sentir parte de uma tribo,
de conviver com pessoas que possuem as mesmas crengas que eles.
Por isso, quando se cria uma nova marca, € importante identificar qual
o tipo de consumidor que essa marca vai atingir e como fazé-los se
sentir parte da idéia, do conceito da marca. O consumidor milenial quer
fazer a diferenga no mundo e se relacionar com pessoas que possuem
idéias similares a ele.

CO-CRIACAO: A co-criacéo esta cada vez mais forte no dia-a-dia das
pessoas. Queremos coisas customizadas, feitas por n6s mesmos do
jeito que imaginamos. A co-criagao permite que o produto que a pessoa
compra seja unico, que ninguém terd um igual. Por exemplo, a Loja
Normal é especializada em fones de ouvido. O cliente desta loja, antes
da compra, faz um molde do seu ouvido para que o fone sirva
perfeitamente para ele, e em mais ninguém.

EXPERIENCIA: Além do fato do consumidor atual querer tudo e agora,
€ importante também entregar uma experiéncia que o conecte com a

marca. A simples transacdo de compra e venda ainda existe, porém
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nao causa mais um impacto na vida da pessoa que esta comprando. Ja
as marcas que conseguem proporcionar experiéncias para seus
consumidores possuem uma vantagem competitiva de valor frente aos
seus concorrentes. Ou seja, o cliente ndo se importa de pagar mais
pelo mesmo produto, tendo em vista que sua experiéncia é mais
impactante. Um exemplo de experiéncia é a Nike, que ao invés de
divulgar seus produtos, tornou uma de suas lojas fisicas em um ponto
de encontro para grupos de corrida. Assim, a pessoa acaba tendo uma
experiéncia, de acordo com suas crencas e valores, e comprard da
marca pois se identifica com ela.

MOBILE COMMERCE: Apesar das vendas de e-commerce ainda
estarem crescendo bastante no Brasil, no cenario mundial, o e-
commerce j4 estda diminuindo e a tendéncia agora € o mobile
commerce, a compra por aplicativos de celular. Voltando ainda aquela
tendéncia de Omnicanal, o celular estd cada dia mais presente em
atividades da nossa rotina, inclusive, e por que ndo pensamos nisso
antes, compras! No mobile commerce, o consumidor compra sem
notar, o pagamento é feito de forma rapida e simples por meio do
celular, o que torna as compras mais faceis e frequentes. Um 6timo
exemplo é o aplicativo Uber, que vocé chama um taxi e sai ap0s a
corrida sentindo como se fosse uma carona pois o aplicativo ja realiza o
pagamento automaticamente.

020: Existe também a nova onda do mercado Online to Offline. Com o
aumento consideravel do frete nos ultimos anos, os clientes estdo se
adaptando a essa nova categoria de compras, onde ele compra online
e retira em locais estratégicos da cidade. Muitas empresas ja estao
trabalhando com esse sistema e tem funcionado muito bem. Os
milenials ndo tem paciéncia para esperar mais que dois dias para
receber o produto em casa e o frete fica muito alto para receber de um
dia para o outro. Com isso, cria-se estacOes de recolhimento dos
produtos em lugares de facil acesso como metrds, paradas de 6nibus e
etc. O mais importante hoje € o0 servico que estd sendo prestado e

como entrega-lo ao consumidor. Milenials ndo se importam onde eles
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estdo comprando, desde que o produto chegue até eles de maneira
facil e rapida.

h) MARKET PLACE: Por fim, o novo sistema de Market Place foi bastante
citado no NRF 2016. Esse novo modelo de negdcios permite criar
ecossistemas mais competitivos, dando uma chance maior para
pequenos varejistas de se destacarem no ambiente online. O market
place contribuiu para a globalizacdo do varejo e cada vez mais esta

aproximando os consumidores do mundo todo.

3.1.4 Cenério Tecnolbgico

Atualmente, a Vanik Acessorios utiliza as redes sociais como seu principal
canal de contato com os consumidores. Pensada para ser uma marca jovem, que
busca um publico-alvo de mulheres entre 22 e 50 anos de idade, independentes e
inovadoras, que buscam tendéncias para compor o seu look do dia-a-dia, a Vanik
Acessoérios se comunica por meio de seus canais digitais de forma informal com
suas consumidoras.

Além de toda comunicacdo da marca acontecer através das midias sociais, a
ideia é que, até dezembro de 2020, grande parte das suas vendas sejam feitas
através de seus canais digitais. Por conta disso, o maior investimento da Vanik
Acessorios neste primeiro momento serd a profissionalizagdo de seus canais de
contato com os clientes.

Hoje, a marca atua apenas em duas midias sociais, Facebook e Instagram.
Contudo, visando o objetivo de ser uma marca omnipresente na vida de seus
consumidores, a Vanik Acessorios tera que estar presente nao somente nesses dois
canais, mas também todos o0s outros que seus consumidores consideram
importantes como SnapChat, Pinterest e Tumbler.

Esses trés aplicativos sdo essenciais para a sobrevivéncia da marca em um
mercado tdo competitivo. O SnapChat permite que tanto a marca, quanto suas
consumidoras, compartiihem em tempo real todas as experiéncias da sua rotina,
criando assim uma comunidade de pessoas que conhecem e divulgam a marca por
vontade propria. O Pinterest € muito importante para que a marca se posicione como
uma lancadora de tendéncias e descubra o que suas consumidoras estao

procurando e curtindo na internet. Por dltimo mas ndo menos importante, o Tumblr &
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um aplicativo utilizado como blog em que pessoas podem dividir experiéncias por
meio de mdasica, fotos, comentarios, chat, videos, etc, com pessoas de todo o
mundo.

Todos esses aplicativos tem o intuito de conectar pessoas e ideias, criando
uma rede de individuos que ja nasceram no mundo da colaboracdo e que juntos
acreditam que podem fazer algo melhor para si mesmos.

Se a Vanik Acessorios pretende se conectar de forma intensa com seus
consumidores e depende das redes sociais para 0 sucesso e expansao da marca, é
necessario que a marca esteja presente em todos esses canais de contato de forma
simples e informal, para que o consumidor busque saber mais sobre ela e, uma vez
que a pessoa ja tenha conhecimento da marca e de seus produtos, queira

compartilhar com seu grupo de amigos 0S seus acessorios.

3.2 Anélise Setorial

O presente capitulo aborda o modelo das cinco forgas de Michael Porter, que
apresentam o cenario de competicdo do segmento em que a Vanik Acessorios esta
inserida. As cinco forcas sdo: a rivalidade entre as empresas, ameaca de novos
entrantes, ameaca de produtos e servigos substitutos, poder de barganha dos
compradores e poder de barganha dos fornecedores.

3.2.1 Grau de rivalidade entre as empresas

Com o numero de empresas e marcas ingressando no mercado online, o grau
de competitividade no segmento de acessorios femininos é alto. Cada vez mais, as
marcas estdo se estruturando para atender seus clientes de uma maneira mais
rapida e simples, e muitas delas acabam utilizando ferramentas online, como
plataformas de e-commerce e redes sociais, para isto.

Com isso, a rivalidade entre empresas neste segmento € muito grande e por
ser um produto de baixo valor agregado acaba sendo bastante dificil de competir em
questdo de custo. O ideal é apresentar beneficios para o cliente com um
atendimento diferenciado, agil e de qualidade, antes que o cliente decida comprar de

outra empresa do mesmo segmento.
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3.2.2 Ameaca de novos entrantes

Além do grau de rivalidade entre as empresas que ja existem neste segmento,
o grau de ameaca de novos entrantes também € alto. Além das marcas que ja estao
no mercado, muitas novas empresas ou empresas que trabalham com outros
segmentos, como roupas e calcados, por exemplo, comegaram a investir na venda
de acessorios o que dificulta ainda mais a fidelizagéo dos clientes.

Isso também pode ser visto como uma oportunidade para a Vanik Acessorios,
pois o fato da consumidora cada vez mais buscar looks completos e ndo apenas um
elemento dele, lojas de roupas e calgcados podem complementar sua cole¢cdo com a
venda de acessorios. Neste caso, lojas e boutigues podem entrar como clientes

perenes da marca e aumentar a receita da venda atacadista.

3.2.3 Ameaca de produtos e servigcos substitutos

Com relacdo ao grau de ameaca de produtos e servicos substitutos a Vanik
Acessorios acaba por nao sofrer um impacto grande, pois possui um mix de produtos
bastante amplo atingindo todas as categorias de acessoérios (brincos, colares,
pulseiras, e anéis). Os acessoérios sempre foram, e continuam sendo, uma parte
essencial da roupa da mulher. Independentemente das tendéncias de moda, a
mulher sempre utiliza acessorios para compor seu look e sentir-se mais bonita.

A ameaca estd acontecendo de forma indireta, ndo por um produto substituto,
mas pelo fato do acessorio ser um produto supérfluo, que ndo é uma necessidade
para o dia-a-dia. Com a crise econdmica no pais, as pessoas deixam de comprar
produtos desta categoria para economizar para as compras mais importantes, como

comida, luz e agua, por exemplo.

3.2.4 Poder de barganha dos compradores

Neste segmento, o poder de barganha dos compradores € altissimo devido ao
grande numero de empresas atuantes. Para conseguir aumentar a carteira de
clientes e introduzir a marca em um mercado tdo competitivo, € necessario

apresentar atributos que diferenciem o produto da concorréncia, como possuir uma
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entrega rapida, um portfolio de produtos extenso e condicdes de pagamento
diferenciadas, por exemplo.

No caso da venda atacadista, o comprador tem barganhado principalmente
com relacdo a quantidade minima de produtos e preco. No passado, o cliente
comprava 12 ou mais produtos do mesmo modelo, hoje, esta comprando menos de 5
produtos. Essa mudanca no hébito de compra acaba diminuindo drasticamente o
faturamento, porém, caso o vendedor ndo a aceite, acaba perdendo a venda e,
consequentemente, o cliente.

O poder de barganha do cliente também aumentou muito apds a entrada de
produtos chineses no pais. Os produtos, apesar de ter uma qualidade inferior visivel,
sdo muito baratos e acabam destoando no mercado. Por conta disso, € importante
focar ndo somente no custo do produto como principal atributo, mas todos os demais
beneficios de comprar de uma marca confidvel como politicas de troca, durabilidade
e entregas rapidas, por exemplo.

3.2.5 Poder de barganha dos fornecedores

Apesar da RBN Distribuidora, empresa responsavel pela marca Vanik
Acessorios, trabalhar com diversos fornecedores, a marca a ser desenvolvida no
mercado varejista trabalha apenas com a empresa Olfa.

O poder de barganha desta empresa em relagdo a Vanik Acessorios € baixo
pois como se trata de um produto com baixo valor agregado, a marca consegue
aplicar uma alta margem de lucro sobre o produto. Tendo em vista que existe uma
grande gama de empresas neste segmento, caso o valor aplicado sobre os produtos
nao seja mais lucrativo para a marca, ela pode procurar um novo fornecedor que

torne o valor mais competitivo para o negaécio.

Figura 12 — Modelo das 5 for¢cas de Michael Porter
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Fonte: A autora (2016).

3.3 Analise de concorréncia

Complementando a analise setorial, apresentamos agora a analise da
concorréncia considerando os fatores criticos de sucesso do setor de joias e
bijuterias do Rio Grande do Sul. Para garantir o sucesso do negdécio neste mercado,
consideramos que as empresas deste segmento devam apresentar as seguintes
caracteristicas: Produtos de qualidade, atendimento personalizado ao cliente, preco
justo pelo produto que esta vendendo e uma grande variedade de mercadoria. Para
cada fator critico de sucesso, consideramos uma escala de 01 a 10, sendo 01
péssimo e 10 excelente.

Nesta analise, consideramos trés dos principais concorrentes da Vanik
Acessorios, as marcas de acessorios Donna Ly, Amo Bijuterias e Revel.

Com base nos fatores criticos de sucesso, podemos concluir que todas as
marcas possuem potencialidades e fraquezas, inclusive a Vanik Acessorios. Apesar
da Vanik Acessorios trabalhar com produtos de qualidade por um preco justo, a
marca ainda nao trabalha com uma ampla variedade de pecas. Contudo, a maior

forca em relag@o aos seus concorrentes € o atendimento personalizado ao cliente,
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uma potencialidade que, nos dias de hoje, acaba sendo um fator decisivo para a
compra, ainda mais em um segmento como o de bijuterias, onde a oferta é enorme e
as opcoes infinitas.

Sendo assim, € importante que a marca continue oferecendo produtos de
qualidade por um preco justo e foque nas oportunidades de fidelizagédo do cliente,
que serdo apresentadas abaixo nas estratégias para atingir os objetivos de
marketing da Vanik Acessorios. Uma vez que a marca iniciar sua divulgacao para o
publico-alvo e aumentar seu market share, deve-se fazer um investimento maior para

compra de mercadorias, aumentando a variedade de produtos oferecidos.

Quadro 1 — Analise da concorréncia

\/ =
VANIK Iﬁ{j | @

8 7 1 7 5.75
Produtos de qualidade
Atendimento g 3 3 4 4.75
personalizado ao cliente
g 4 10 6 71.25
Preco justo
Grande variedade de 4 7 7] 7 6.00
produtos
SOMATORIO 30 21 20 24

Fonte: A autora (2016).

3.4 Analise de Mercado (qualitativa e quantitativa)

Este capitulo traz a analise qualitativa e quantitativa de mercado dos
consumidores da marca Vanik Acessorios. A andlise qualitativa compreende quem
constitui esse mercado, 0 que 0s consumidores compram e porque compram, quem

participa da compra, como, quando e onde o mercado compra.
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No ambito da analise quantitativa, sera apresentado o tamanho do mercado, o
crescimento deste mercado nos ultimos anos e o seu potencial de crescimento para

0S proximos anos.

3.4.1 Andlise de mercado qualitativa

A andlise qualitativa de compradores € realizada através de uma ferramenta
analitica desenvolvida por Kotler (2006) que apresenta a descricdo profunda dos 7
O’s. Os 7 O’s contemplam quem constitui 0 mercado, 0 que o mercado compra, por
que o mercado compra, como, quando e onde compra. Ja 0 processo de compra
analisa quem faz parte do processo: o iniciador, influenciador, decisor, comprador,
usuario e aprovador.

*  Quem constitui 0 mercado

O mercado varejista de acessorios femininos é composto por empresas de
grande e pequeno porte, algumas com franquias e a maioria com pequenas redes de
lojas proprias.

Além disso, com a entrada da internet nas empresas, 0s sites de e-commerce
tem se tornado uma alternativa na venda de acessoérios femininos.

* Objeto da compra

Acessorios femininos sempre foram um dos principais interesses de mulheres
de todas as classes e idades. Tendo em vista que 0 segmento possui concorrentes
de todos os portes que oferecem produtos com diversos modelos, precos e
materiais, a busca por acessoérios € sempre abundante.

Cada vez mais, os acessorios femininos ganham destaques nos looks das
mulheres, por tornarem uma roupa simples em uma producéo cheia de estilo e bom
gosto. Os consumidores, em sua maioria o publico feminino, esta sempre em busca
das novas tendéncias, dos acessorios da moda que sao vistas em revistas, desfiles
e programas de televisdo. Atualmente, também contamos muito com a opinido das
blogueiras, que langam moda através de seus canais virtuais e sdo compartilhadas
por milhdes de seguidores no mundo inteiro.

Com isso, 0 mais importante em uma marca de acessoérios femininos € ser
autentica e moderna, de acordo com as tendéncias mundiais. Possuindo esses
atributos, a marca esta apresentando o que a consumidora quer, mantendo sua

identidade em todas as pecas.
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*  Objetivo da compra

A compra de acessorios femininos acontece pois é um elemento chave para
tornar as producdes mais autenticas e femininas. Conforme mencionado acima,
brincos, colares, pulseiras e anéis ganham cada vez mais destaque no dia-a-dia das
mulheres, podendo transformar qualquer roupa em uma producdo de moda cheia de
estilo e inovadora.

Por ser um item indispensavel, as pessoas compram acessorios tanto para si
mesmas, para o0 dia-a-dia, para uma ocasido especial como uma festa ou um
casamento ou para dar de presente a alguém em uma data especial. Acessorios
tornam as mulheres mais elegantes, bonitas e poderosas, aumentando sua auto
estima e tornando-as Unicas.

» Participantes

As pessoas que compram e utilizam os produtos da Vanik Acessorios

podem ser distintas, e podem ser descritas da seguinte forma:

a) Iniciador: Normalmente o iniciador da compra é a propria mulher que
ird utilizar os produtos.

b) Influenciador: O influenciador pode ser tanto o marido, namorado ou
amigo(a) que auxiliam na escolha do acessorio e insistem na compra.

c) Decisor: O decisor do processo de compra € tanto a prépria mulher,
guando compra um acessorio para si mesma ou para dar de presente,
ou o marido, namorado, filho que esta comprando de presente para
alguém especial.

d) Comprador: Assim como o decisor, o comprador pode ser tanto a
mulher que esta comprando o produto para si mesma ou para dar de
presente, como o marido, namorado ou filho que esta comprando o
produto para dar de presente.

e) Usuario: O usuario sera a mulher que comprou a peca para si mesma
ou que ganhou o acessorio de presente.

f) Aprovador: O aprovador do produto pode ser tanto a usuaria quanto
pessoas que veem a mulher utilizando o acessoério e dao sua opinido

sobre 0 mesmo.
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3.4.2 Andlise de mercado quantitativa

A presenca cada vez maior da mulher no mercado de trabalho impulsionou a
expansao de redes de bijuterias novas e tradicionais. Esta nova tendéncia, que vem
crescendo nas ultimas décadas, € o que impulsiona hoje as vendas de bijuterias e
semijoias no pais. De acordo com a Associacdo Brasileira de Franchising (ABF) o
segmento estd enquadrado pela entidade na categoria acessoOrios pessoais e
calgados, que registrou faturamento de R$ 6,2 bilhdes em 2012, 14,8% a mais que
os R$ 5,4 bilhées em 2011.

De acordo com a presidente da ABF, Cristina Franco, “Os segmentos com
foco na mulher estdo entre os que mais crescem. Elas sairam da posi¢cdo de dona
de casa e passaram, em muitos casos, a chefes de familia”. Além disso, Cristina
também comenta que as bijuterias acompanham as tendéncias da moda e os
langamentos constantes fortalecem o segmento (Tamamar, 2013).

Em 2009, de acordo com os dados do Instituto Brasileiro de Gemas e Metais
(IBGM), atuavam no setor de bijuterias montadas cerca de 3 mil empresas, entre
micro e pequenas, formais e informais. Essas empresas estdo localizadas em
capitais e cidades conhecidas pelo artesanato. Ja no caso das bijuterias folheadas,
h& trés polos de producdo: Limeira (SP), Guaporé (RS) e Cariri (CE). Neste
segmento, 85% s&o pequenas e micro empresas.

Ainda segundo o IBGM, as vendas aumentaram para boa parte das empresas
entre 2005 e 2009. De acordo com a matéria apresentada, 0 momento em 2009 era
de “vendas retraidas”, porém, superior ao de jbéias, por exemplo. Naquele ano, do
total das empresas do segmento, 37% aumentaram as vendas e 19% mantiveram o
faturamento estavel. Por outro lado, no mercado de jéias de ouro, apenas 20%
cresceram e 16% mantiveram as vendas (Albuquerque, 2009).

Segundo pesquisa do SEBRAE (2015), que listou os negécios mais
promissores para o ano, o setor de bijuterias se revelou em alta, principalmente pela
mudanca de habitos do consumidor nos ultimos anos. Dados da Alshop (Associacao
de Shopping Centers) também apontam que as vendas de natal em 2014 do
segmento de “6culos, bijuterias e acessorios” cresceram 9% em comparacdo ao
mesmo periodo de 2013.

No site varejista.com.br (Fevereiro, 2015), de acordo com Vera Masi, diretora

da B8 EVENTOS, responsavel pela organizacdo de uma das maiores feiras do



41

bY

segmento do pais, a BIJOIAS, o sucesso no ramo estad ligado a capacidade do
empresario de acompanhar a moda e explorar diferentes canais de vendas. Além
disso, Vera comenta que o surgimento de novas classes sociais no mercado
consumidor contribui para o aumento das vendas. Por motivos de seguranca e
custos as joias vém sendo, gradativamente, substituidas por bijuterias de luxo. Por
fim, Vera cita o nivel de qualidade, design e acabamento oferecido pelos fabricantes,
caracteristicas que atraem consumidores cada vez mais exigentes, que valorizam
pecas autorais e exclusivas.

Com isso, é possivel afirmar que o potencial do mercado de bijuterias no
Brasil é promissor e que existem diversas maneiras de tornar o negocio sustentavel.
Apesar da crise atual, o0 mercado vem crescendo em relacdo a outros segmentos,
porém, possui uma grande concorréncia pois a entrada de novas empresas €
constante. Por conta disso, € importante que a Vanik Acessoérios posicione-se de
forma Unica, direcionando suas acfes apenas para seu publico-alvo e tornando suas

consumidoras verdadeiras embaixatrizes da marca.
3.5 Segmentacéo de Mercado

Atualmente a marca Vanik Acessorios ndo possui henhuma segmentacéo de
mercado. E possivel segmentar os clientes com foco em até quatro bases diferentes,
sdo elas: geogréafica, demogréfica, psicografica e comportamental. Com base nas
informacdes levantadas anteriormente, principalmente com relacdo ao atual cenario
sécio cultural, esse plano de marketing sugere uma possivel segmentacdo de
clientes, com foco somente em trés das quatro bases existentes: geografica,
demografica e psicografica.

Considerando que dois dos objetivos de marketing da marca consistem em
ser a marca mais reconhecida no mercado de venda de acessorios femininos online
até dezembro de 2020 e penetrar 0os estados de Santa Catarina e Parana, é
importante que a marca considere seu publico-alvo clientes que residem nesses trés
estados, principalmente no Rio Grande do Sul. No ambito das acdes, todas as
iniciativas comerciais e de comunicacdo devem ser direcionadas para esses
clientes. Isso ndo impede que caso clientes de outros estados entrem em contato

para fazer uma compra a empresa deixara de atender, porém todos os esforcos de
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divulgacdo e vendas devem ser elaborados pensando nos clientes que sdo da
regido sul do pais.

Além disso, € importante segmentar também o publico-alvo da marca com
relacdo a base demografica que mais se encaixa com o0 produto da Vanik
Acessorios. Desde que a marca iniciou suas atividades em 2015, foi possivel
identificar o consumidor ideal da marca. Atualmente, o publico-alvo da Vanik
Acessorios podem ser consideradas as mulheres de 22 a 55 anos com renda
mensal entre R$ 1.500,00 a R$ 5.000,00, cursando o0 ensino superior ou com ensino
superior completo.

Como a marca possui um mix de produtos bastante completo e uma alta
diversidade de modelos, cores e ocasides, € possivel atender tanto adolescentes
que estédo entrando na faculdade, comecando a sair com as amigas e ir a festas de
formatura, como também jovens adultas que estdo iniciando a carreira profissional e
gostam de se arrumar no dia-a-dia, sentindo-se lindas e auto-confiantes durante o
happy hour com as amigas ou um jantar com uma pessoa especial. Por ultimo, a
Vanik Acessorios também possui um mix de produtos que atendem a mulher adulta,
gue ja possui uma estabilidade financeira e uma carreira profissional bem sucedida e
utiliza os acessoérios para complementar a sua aparéncia e tornar-se mais elegante
no seu trabalho e eventos sociais.

A renda mensal escolhida foi determinada voltada para este mesmo publico-
alvo, de mulheres que estao trabalhando em seu primeiro trabalho e recebendo um
salario mensal de R$ 1.500,00 a mulheres que ja possuem uma estabilidade
financeira e conseguem arcar com todas as despesas de uma casa e ainda comprar
0 que desejam com o0 seu salario. O importante é identificar quais produtos devem
ser oferecidos para cada um desses segmentos, pois apesar dos dois serem
igualmente importantes, o poder de compra de um e outro se diferem bastante e 0s
esforcos devem ser direcionados de acordo com o publico que se deseja atingir.

Em conjunto com a segmentacdo geografica e demografica, a marca Vanik
Acessorios possui um perfil psicografico bem claro do seu publico-alvo, que também
deve ser considerado na segmentacdo de mercado. Pode-se dizer que
consumidoras que se encaixam nos perfis apresentados anteriormente também séo
mulheres independentes, determinadas, modernas, conectadas nas redes sociais e
gue gostam de estar sempre arrumadas e inovando seu visual de acordo com as

tendéncias do mundo da moda.
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Concluindo, é possivel segmentar o publico-alvo da Vanik Acessorios da

seguinte forma:

Quadro 2 — Segmento-alvo da marca Vanik Acessoérios

| GEOGRAFICA l

| DEMOGRAFICA

| PSICOGRAFICA

¢ Clientes ¢ |ndividuos do * Mulher
residentes no Rio sexo feminino independente,
Grande do Sul, 22 350 anos moderna,
Santa Catarina e SRR R e conectada,
Parana RS 1.500 — 5.000 inovadora e que

gosta de estar
sempre bonita e
bem arrumada

Fonte: A autora (2016).

3.6 Posicionamento Mercadologico

Com base nas analises interna, externa e da concorréncia realizadas neste
plano de marketing, a Vanik Acessorios verificou que existe um nicho de mercado
gue pode e deve ser explorado. Com base na matriz abaixo, é possivel identificar
que os principais concorrentes da Vanik Acessorios hoje se concentram em dois
quadrantes: produtos de alta qualidade com preco alto e produtos de baixa
qualidade também com preco alto.

Atualmente, todas as empresas que oferecem produtos mais baratos acabam
sendo de uma qualidade muito inferior, 0 que acaba frustrando o cliente. O problema
de competir neste mercado por busca do menor preco € que as opcdes sao diversas
e como o produto ndo tem nenhum apelo emocional para o cliente, a tarefa de
fideliza-lo torna-se muito mais dificil.

Produtos mais caros sdao bem aceitos pelos consumidores que procuram uma
qualidade superior em pecas para que durem mais tempo. Contudo, com 0 momento
atual da economia do pais, consumidores estdo buscando op¢fes mais acessiveis,
gue possam ser utilizadas em diversas ocasides. Com isso, a Vanik Acessorios

definiu que suas estratégias seréo focadas principalmente neste publico, oferecendo
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produtos de oOtima qualidade por um preco mais acessiveis que as lojas de varejo
por meio de venda direta ao consumidor final.
Abaixo, segue a matriz do posicionamento mercadolégico da Vanik

Acessorios em relacéo aos seus principais concorrentes:

Figura 13 — Posicionamento mercadolégico da marca Vanik Acessorios

Preco
Alto -
Ay
‘Y -O-L-0O
Baixa @ Alta
Qualidade
Baixo

Fonte: A autora (2016).
Com base no posicionamento mercadoldgico da marca, apresentamos agora
a Matriz SWOT onde identificamos as principais forcas, fraquezas, oportunidades e

ameacas da marca no mercado de acessorios femininos no sul do pais.
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4 MATRIZ SWOT

A Matriz SWOT € um método efetivo de identificar as forcas e as fraquezas da

empresa (andlise interna), bem como as oportunidades e ameacas do segmento

(andlise externa). A analise deve fornecer as informacdes necessarias para revelar

mudancas que devem ser feitas, buscando uma vantagem competitiva no segmento
(Humphrey, 2005).

4.1 Forgas

As forcas sdo consideradas vantagens estruturais internas, controlaveis pela

organizacdo e que a favorecem perante as oportunidades e ameacgas do ambiente.

Elencamos neste plano as principais forcas da marca Vanik Acessorios:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

Q)
h)
)

)

Produtos Unicos e de qualidade;

Preco acessivel;

Canal de contato direto com o cliente;
Possibilidade de encontrar com o cliente off-line;
Troca de mercadoria facilitada;

Sécio da empresa empreendedor;

Grande conhecimento do mercado de acessorios;
Bom relacionamento com fornecedores;

Cadeia de suprimentos horizontal;

Baixo custo fixo.

4.2 Fraguezas

As fraquezas sdo desvantagens estruturais internas, controlaveis pela

organizacdo e que a desfavorecem perante as oportunidades e ameacas do

ambiente. As principais fraquezas da Vanik Acessoérios sdo:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)
h)
)

Entrega restrita apenas para a regido metropolitana de Porto Alegre;
Falta de acOes de relacionamento com o cliente;

Estoque parado, depreciando;

Plataforma online mal estruturada e mal definida;

Auséncia de um programa de fidelizacao do cliente;

Marca nova, sem reconhecimento no mercado;

Foco na venda atacadista;

Baixo investimento em marketing;

Falta de um espaco fisico para vendas;
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J) Apenas um so6cio, com muitas atividades a executar.

4.3 Oportunidades

Situagbes, tendéncias ou fendmenos externos a empresa, atuais ou
potenciais que podem favorecer o cumprimento da sua missdo, desde que
reconhecidas e aproveitadas em tempo habil e enquanto forem perduraveis.

Levando em consideracdo o mercado de acessorios femininos, essas sao as
oportunidades neste segmento para a marca Vanik Acessorios:

a) Trabalhar com consultoras da marca em diversas regioes;

b) Criar acbes de marketing para datas comemorativas e compras por
impulso;

c) Venda de kits de produtos — presentes prontos;

d) Focar em clientes B2C, com valor agregado mais alto;

e) Alta procura do consumidor por compras online;

f) Crescimento do mercado online B2C,;

g) Fazer acdes diferenciadas, para cada publico-alvo;

h) Criar um servico de fidelizacdo dos clientes;

i) Oferecer assinatura mensal de acessorios.

4.4 Ameagas

SituagBes, tendéncias ou fendmenos externos a empresa, atuais ou
potenciais que criam obstaculos ao cumprimento da missdo da marca, mas que
poderdo ser evitadas, desde que reconhecidas em tempo habil.

Com base na analise externa do segmento de acessoérios femininos, essas

sao as principais ameacas que podem causar dificuldades na busca dos objetivos da
marca Vanik Acessorios:

a) Muitos problemas de devolugces no mercado de compras online;

b) Aumento consideravel do frete nos ultimos anos;

c) Muitas opcdes de menor qualidade por um preco mais acessivel;

d) Desaceleracdo da economia,

e) Auséncia de barreiras para novos entrantes;

f) Aumento de plataformas online para venda de diversos produtos;

g) Instabilidade da estrutura da internet;

h) Existéncia de produtos substitutos de qualidade (no ambito de presentes);
i) Concorréncia com lojas de bijuteria;

J) Produto supérfluo, pessoas deixam de comprar na crise.
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Quadro 3 — Matriz SWOT

FORCAS:

- Produtos Unicos e de qualidade acima
da média do segmento

- Preco acessivel

- Canal de contato direto com o cliente

- Possibilidade de encontro off-line

- Troca de mercadoria facilitada

- Sécio empreendedor

- Knowhow da industria de acessérios

- Bom relacionamento com fornecedores
- Cadeia de suprimentos horizontal

- Baixo custo fixo

OPORTUNIDADES:

- Trabalhar com consultoras da marca em diversas
regides

- Acdes de marketing para datas

comemorativas e compras por impulso

- Vendas de kits de produtos — presentes prontos

- Focar em cliente B2C, com valor agregado mais alto
- Alta procura do consumidor por vendas online

- Crescimento do mercado online B2C

- Realizar acdes diferenciadas para cada publico-alvo
- Criar um programa de fidelizacao de clientes

- Programa de assinatura mensal

- Comercializag&o de outros produtos

como lengos, acessorios para cabelo, etc.

FRAQUEZAS:

- Entrega restrita na regido metropolitana

- Falta de ac8es de relacionamento com o cliente

- Estoque parado, depreciado
- Plataforma online mal estruturada

- Auséncia de um programa de fidelizag&o

- Marca nova, sem reconhecimento no mercado

- Foco na venda atacadista
- Baixo investimento em marketing

- Falta de um espaco fisico para vendas

- Apenas um sécio, com muitas atividades a

executar

AMEACAS:

- Problemas de devolugdes no mercado online

- Aumento do frete nos dltimos anos

- Muitas opcdes de menor qualidade por um preco mais
acessivel

- Desaceleracéo da economia

- Auséncia de barreiras para novos entrantes

- Aumento de plataformas online para vendas

de diversos produtos

- Instabilidade da estrutura da internet

- Existéncia de produtos substitutos de qualidade
(no &mbito de presentes)

- Concorréncia com lojas de bijuterias

- Produtos supérfluos, consumidores deixam de comprar

Fonte: A autora (2016).
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4.5 Anéalise da Matriz SWOT da marca Vanik Acessério s

Com base no quadro acima, é possivel afirmar que a Vanik Acessorios tem
um grande potencial de crescimento devido as oportunidades que o mercado
apresenta.

Apesar da marca estar iniciando suas atividades e, por conta disso, nao
possuir um reconhecimento por parte de suas consumidoras ainda, existem diversas
maneiras que ela pode ser divulgada e trabalhada no mercado atual. Tendo em vista
gue a marca possui produtos diferenciados, Unicos e de oOtima qualidade, a Vanik
Acessorios deve explorar essas potencialidades para aumentar seu market share e
isso pode ser feito de diversas maneiras, como por exemplo, através de um site bem
estruturado, intensificacdo na divulgacdo através das redes sociais, acodes
especificas para seu publico-alvo e pulverizacdo da marca no Sul do pais atraves de
uma equipe de consultoras especializadas.

Outra fraqueza que pode ser fortemente trabalhada através de oportunidades
que foram identificadas é um programa de fidelizacdo de clientes. Atualmente, a
marca nao possui clientes fiéis, mas muito disso ocorre pelo fato de ela ndo estar
trabalhando seu publico-alvo diretamente. Através de acdes direcionadas e um
programa de fidelizacdo, como um clube de vantagens, a Vanik Acessorios tem
grandes chances de conquistar uma grande fatia do mercado.

A Vanik Acessorios inicia sua trajetéria no mercado em um momento propicio
para a venda direta ao consumidor final, e muito disso deve-se a presenca que a
internet tem na vida dos individuos. O fato do comércio B2C estar em alta e o
consumidor brasileiro estar cada vez mais procurando produtos na internet
aumentam a chance de um negocio online ser bem sucedido. Para isso, é
importante que a marca possua uma plataforma estavel e uma equipe dedicada para
atender seus clientes de forma eficiente.

Por fim, é importante estar sempre atento as ameacas que 0 mercado
apresenta, como o auto indice de devolu¢cdes em compras online e o aumento de
frete nos dltimos anos. Essas duas ameacas devem ser levadas em consideracéo
guando a empresa definir sua estratégia através de seu e-commerce para que todos
esses custos estejam previstos. A concorréncia com lojas de bijuterias ainda existe,
porém nota-se uma diminuicdo no numero de lojas no varejo e isso se deve muito a

tendéncia do varejo estar migrando para o universo online. Além disso, pode-se
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dizer que, em um futuro préximo, essas lojas ndo serdo mais concorrentes, mas sim,
novos entrantes no mercado de e-commerce. Para se diferenciar dos demais, a
marca precisara focar fortemente no atendimento personalizado ao cliente e na
maneira como ela se comunica e esta presente na vida do seu consumidor.

A bijuteria é um item muito procurado para presentear pessoas queridas.
Outra ameaca neste mercado é a presenca de muitas opg¢des de produtos
substitutos para este fim. Para isso, a Vanik Acessorios precisa tornar seus
acessorios itens de desejo do consumidor, criando uma experiéncia para quem
compra e para quem ganha um acessorio da marca. Desta forma, conseguira criar
uma rede de clientes mais abrangente.

Concluindo, é possivel dizer que apesar da desaceleracdo da economia que
deve continuar por mais alguns meses e do aumento de plataformas para venda de
produtos online no Brasil, existem 6timas oportunidades para o crescimento da
marca Vanik Acessorios no Sul do pais. Algumas destas oportunidades sédo simples
e demandam um baixo custo de investimento, podendo ser colocadas em pratica
rapidamente e trazendo um resultado positivo em curto prazo.

Com base na analise SWOT, foi possivel elaborar os objetivos e estratégias
de marketing da marca Vanik Acessoérios que serdo descritos a seguir.



5 OBJETIVOS E ESTRATEGIAS DE MARKETING

Finalizadas as analises do ambiente interno e externo, bem como a Matriz
SWOT da marca Vanik Acessorios, 0 presente capitulo apresenta o que sera
realizado para evidenciar e potencializar as forcas da marca, reduzindo o impacto
de suas fraquezas, aproveitando as oportunidades que estdo surgindo no
mercado e diminuindo o risco de ser afetada pelas ameacas existentes em

organizacdes presentes nesse segmento.

5.1 Objetivos de marketing

Considerando o que ja foi apresentado até o momento, sao relembrados os
objetivos de marketing da marca Vanik Acessoérios e como a empresa formulou

esses objetivos.

Objetivo 1: Ser a marca mais reconhecida no Rio Gra  nde do Sul na venda de
acessorios femininos pela internet até dezembro de 2020

Desde sua fundacédo, a marca Vanik Acessorios foi criada com o intuito de
ser vendida através de canais virtuais, sem necessidade de um endereco fixo.
Atualmente, a marca ja realiza sua comunicacao e venda por meio das suas redes
sociais, porém, o investimento em marketing € muito baixo.

Uma vez que a marca definiu seu segmento-alvo e posicionamento
mercadoldgico, €& possivel direcionar a verba de divulgacdo para seus
consumidores de forma eficaz em diferentes regides do Rio Grande do Sul. Além
disso, a estratégia de criar uma equipe de consultoras da marca também auxilia o
alcance deste objetivo. Apesar das vendas serem feitas diretamente para o
consumidor (off-line), a consultora ndo tera o portfolio completo de produtos a
disposicdo, porém, podera apresentar através de um tablet todas as pecas
disponiveis e a cliente poderd comprar através do site e receber 0s acessérios em

Sua casa.
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A partir destas duas estratégias de venda, a Vanik Acessérios acredita que
conseguira se tornar a marca mais reconhecida no RS na venda de acessorios

femininos pela internet até 2020.

Objetivo 2: Penetrar os mercados de Santa Catarina e Parana até  dezembro
de 2018

Visando a expansdo da marca para outros estados, a Vanik Acessorios
acredita que esse movimento deva iniciar nos demais estados do sul do Brasil,
Santa Catarina e Parand, devido a proximidade geografica.

Para atingir esse objetivo, a marca focara em duas estratégias principais. A
primeira, assim como no primeiro objetivo, € a elaboracdo de um plano de acéo
através de consultoras da marca com o apoio da tecnologia. Uma vez que o time
de consultoras for estabelecido, cada consultora ficara responsavel por uma
regido especifica, sempre focando suas vendas no segmento-alvo da marca.

Para complementar e fortalecer o trabalho das consultoras, a marca
realizard showrooms itinerantes para apresentar as novas cole¢cdes de uma
maneira mais conceitual, proporcionando ndo somente a venda de acessoérios
femininos, mas uma experiéncia para suas consumidoras. O showroom
acontecera durante eventos que atingem o publico-alvo da marca e/ou em
conjunto com ac¢des de relacionamento criadas pela propria Vanik Acessorios para

atrair o publico para o evento.

Objetivo 3: Satisfacéo do cliente acima de 90%

Atualmente, a Vanik Acessorios ndo possui um indicador de satisfagdo do
cliente, porém, a marca acredita fortemente que essa informacdo é muito
importante e deve ser levada em consideracdo para 0 seu crescimento no
mercado. Com isso, este plano de marketing propde estratégias para garantir que
a satisfacdo dos clientes fique acima de 90% sempre com o objetivo final de

fidelizar o consumidor e torna-lo um embaixador da marca.
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Para isso, a Vanik Acessérios definiu que elaborara um programa de
fidelizacdo para seus clientes através de um clube de vantagens que oferecera
descontos e beneficios exclusivos.

Além disso, a empresa realizara acbes direcionadas para cada segmento-
alvo, gerando um conteddo que conecte o consumidor com a marca de maneira
personalizada.

Por fim, foi sugerido como estratégia a criagdo de um plano de assinatura
mensal, visando apresentar novos produtos mensalmente para suas clientes, com
base nos seus gostos e necessidades.

Para mensurar a satisfacdo do cliente, pesquisas de satisfacdo serdo

realizadas e monitoradas constantemente para que a meta de 90% seja atingida.

Objetivo 4: Tornar-se uma marca omnipresente para o publico-alvo

Conforme mencionado anteriormente, cada vez mais, as marcas precisam
fazer parte da vida de seus consumidores de forma omnipresente, ou seja,
estarem disponiveis em todos os lugares, através de diversos pontos de contato,
seja no celular, computador, loja fisica, etc. A marca deve ser vista e acessada de
forma Gnica.

Com base nesta nova modalidade de negdcios, o Ultimo mas ndo menos
importante objetivo de marketing da Vanik Acessorios € tornar-se uma marca
omnipresente para o seu publico-alvo através de diversos pontos de contatos.
Para isso, a marca investira em P&D (Pesquisa e Desenvolvimento) para elaborar
um aplicativo de compras no celular em que o cliente possa interagir sempre que
quiser. Além disso, a Vanik Acessoérios também aumentara o seu perfil nas redes
sociais para outros aplicativos, como SnapChat, Pinterest, Tumblr e novos que
possam vir a surgir que a fagca conectar com as pessoas e esteja presente para
atender o cliente da melhor maneira possivel, visando um aumento de Market
share.

Com o foco de alcancar todos os objetivos tracados dentro do prazo
determinado, este plano de marketing propde um cronograma baseado no método

5W2H, uma ferramenta que permite, de forma simples, garantir que as
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informacdes basicas e mais fundamentais sejam claramente definidas e as agdes

propostas sejam minuciosas, porém simplificadas (Meira 2003).

5.2 Cronograma e Orgcamento

Em seguida, apresentaremos o0 cronograma e orcamento de todas as
acOes planejadas para a Vanik Acessoérios visando atingir os objetivos de
marketing através das estratégias apresentadas.

Para atingir o Objetivo 1, ser a marca mais reconhecida no Rio Grande do
Sul na venda de acessorios femininos pela internet até dezembro de 2020,
elencamos algumas atividades chaves que deverdo ser desenvolvidas para
chegar a este resultado, como designar uma pessoa especifica para cuidar das
redes sociais, anuncios e e-mail marketing da empresa e criar uma plataforma de
e-commerce consistente para a venda de acessorios. Ambas acdes podem ser
iniciadas imediatamente e desenvolvidas pelo sdcio da empresa ou através de
uma pessoa especializada nesta area. Tendo em vista que a empresa enfrenta
uma restricdo orcamentaria atualmente, o ideal seria que o préoprio soécio
assumisse essa parte, pelo menos pelos primeiros 3 meses do plano. De
qualquer forma, elencamos o investimento para a contratacdo de uma pessoa
para manutencdo mensal desta atividade.

Ainda pensando no reconhecimento da marca mas também na penetracéo
nos mercados de Santa Catarina e Parana (Objetivo 2), este plano de marketing
propbe a elaboracdo de um time de consultoras da marca que podem ser
divididas por regides, pulverizando a presenca da Vanik Acessoérios nestes trés
estados. Além disso, uma 6tima estratégia para complementar as consultoras e
promover a marca nestes mercados € o lancamento do Vanik Acessorios Jewerly
Truck, um veiculo com a cara da marca que pode estar presente em diversas
ocasifes, proporcionando uma experiéncia Unica para suas consumidoras e
tornando a marca mais presente em eventos de seu interesse. Tendo em vista
que esta acdo demanda um investimento maior por parte da empresa,
acreditamos que ela s6 podera ser realizada a partir da metade do ano que vem,
guando as vendas ja estiverem gerando lucro.

Levando em consideracdo que a Vanik AcessoOrios preza muito pelo

atendimento excepcional ao cliente através de um servico personalizado para
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cada consumidor, o sucesso da marca depende e muito de como seus clientes a
enxergam e seu nivel de satisfacdo com os produtos e servigcos oferecidos. Por
conta disso, propomos diversas acbes com o intuito de atingir o objetivo 3 da
marca, que consiste em manter a satisfacdo em, ou acima, de 90%. Para isso,
sugerimos a criagdo de um programa de fidelidade para clientes Vanik
Acessorios, como por exemplo, um clube de vantagens que oferece beneficios,
ofertas e produtos exclusivos para clientes adeptas ao plano. Esse plano pode ter
varias categorias e desenvolver acdes e beneficios diferenciados para cada uma
delas. Complementando este produto, criamos o programa de assinatura mensal,
gue gera um lucro mensal fixo para a marca, aumenta seu reconhecimento e atrai
muitos consumidores. E importante lembrar que para um plano de assinatura
mensal € necessario ter uma plataforma especifica para este servico, e o valor do
investimento deve ser levado em considera¢do. Contudo, esta é uma acao que
funciona em diversos segmentos como o de vinho, cosméticos, cervejas, pet, etc.
e a procura por este tipo de servico vem crescendo consideravelmente.

Para fortalecer ainda mais o relacionamento com o cliente e gerar o desejo
de seu publico-alvo, este plano sugere a implementacéo de acdes de vendas para
datas comemorativas e por impulso. Cada vez mais, pessoas aguardam datas
especificas para realizar suas compras e isso precisa ser explorado de uma
maneira positiva.

O objetivo 4, apesar de ser criado para o longo-prazo, ndo pode ser
esquecido. Cada vez mais, estamos vivendo em um mundo onde todos tem
acesso a tudo em qualquer lugar, e é isso que a Vanik Acessorios pretende
proporcionar a seu publico-alvo através de um aplicativo da marca para o celular.
Através do aplicativo, que deve ser desenvolvido por uma empresa de tecnologia
especializada, os consumidores poderdo ter acesso aos produtos, acompanhar
pedidos, receber dicas de moda e beleza e ficar por dentro das novas tendéncias
do mercado de acessorios femininos. Abaixo, segue a tabela 5W2H desenvolvida

para a Vanik Acessorios.

Quadro 4 — Cronograma 5W2H da marca Vanik Acessorios



5w

2H

O QUE

POR QUE UEM

QUANDO

COMO

QUANTO (R$ anual)

Designar pessoa especifica para
cuidar das redes sociais da
marca

Aumentar a atuacéo e
relacionamento com seu publico-
alvo através das redes sociais

Pessoa especializada
neste tipo de servico

Através da internet,
sem local fixo.

Novembro 2016

Definir nimero de postagens semanais

Divulgar campanhas da marca, novos produtos e
eventos que a marca estara participando

Responder a solicitagcdes e duvidas de
consumidores da marca

R$ 6.000,00

Elaborar plataforma de e-
commerce para a venda de

Possuir uma plataforma

consistente além das redes .
Gustavo Vanik

Internet

Novembro 2016

Criar site de e-commerce para a marca Vanik
Acessorios

Cadastrar todos os produtos

R$ 480,00 + comissao mensal

- sociais para venda dos produtos (www.iluria.com.br) (4%)
acessorios
da marca
Divulgar plataforma através das redes sociais,
anuncios e e-mail marketing
Verificar calendario e criar campanha para cada
data comemorativa do ano
. ~ Incentivar o consumidor a
Criar acGes para datas comprar produtos para presentar Através da internet
comemorativas e compras por prarp para p Ruisa Scheffel . ’ Agosto 2016 Definir produtos que se encaixam em cada R$ 0,00
. alguém ou para aproveitar uma sem local fixo.
impulso campanha
grande oferta

Divulgar campanhas através das redes sociais
da marca, anuncios e e-mail marketing
Elaborar planos de diferentes valores para
assinatura mensal

Oferta de blano de assinatura Fidelizago de clientes e maior (Ifj)eflnlr_categorlas de produtos para cada plano

pmensal reconhecimento dos produtos da Gustavo Vanik Na casa dos clientes Novembro 2016 | 9€ assinatura R$ 15.000,00
marca . .
Comprar produtos necessarios para montar o kit
Divulgar esta agdo através das redes sociais e
site da marca, anuncio e e-mail marketing
Criar um clube de vantagens para clientes
fidelizados
Oferecer descontos e beneficios diferenciados
para cada categoria do clube de vantagens
Criar programa de fidelizagdo de Fidelizar clientes Ruisa Scheffel Sem local definido Novembro 2016 R$ 2.000,00

clientes

Oferecer produtos exclusivos para clientes do
clube de vantagens

Criar mailing de clientes para envio de
novidades
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5w 2H
O QUE POR QUE UEM ONDE QUANDO COMO QUANTO (R$ anual)
Definir equipe de consultoras em cada regiéo
Criar regulamento de vendas
Elaborar plano de a¢do com Aumentar o market share da G vanik Cada copsulltora sera M 2017 ] R$ 9.000 00
consultoras da marca marca ustavo Vani responsavel por uma argo Monitorar os resultados mensalmente 00U,
regido especifica
Elaborar rotina de treinamento e reciclagem
Criar metas de vendas para cada regido
Comprar veiculo e decora-lo de acordo com o
conceito da marca
Estar mais presente nos Carro itinerante para Verificar calendéario de eventos em regides da
Vanik Acessorios Jewerly Truck | ambientes que o publico-alvo da Gustavo Vanik pa Junho 2017 grande Porto Alegre que a marca possa R$ 32.000,00
. . venda de acessorios -
Vanik Acessorios frequenta participar
Divulgar eventos que o Jewerly Truck participar
através dos canais de contato da marca
Verificar calendario de eventos que atraiam
consumidores que possuem o perfil da marca
Identificar quais desses eventos sdo mais
interessantes e entrar em contato para participar
Showtroomst |t|tn,er.antes/em Aumsenltzr a presenca da marca Rio Grande do Sul, Criar eventos préprios da Vanik Acessorios
eventos estrategicos e/ou No sul do pals € proporcionar Gustavo Vanik Santa Catarina e Julho 2017 R$ 12.000,00
eventos criados pela Vanik uma experiéncia para suas P . ] -
Acessorios consumidoras arana Criar agbes especificas para estes eventos
Divulgar presenca nos eventos através de seus
canais de contato
Coletar os contatos das pessoas que
participaram destes eventos e adicionar ao
mailing list da marca para futuras acdes e
divulgacéo de produtos
Possibilitar a compra dos Contratar empresa especializada para criagdo de um
i icati i ari i ] aplicativo da marca
Criacao de aplicativo de compras produtos da Vanik Acessorios Empresa de tecnologia Porto Alegre e regido Julho 2017 RS 15.000,00

através do celular

através de diversos canais de
venda

terceirizada

Criar o aplicativo e contetudo

Divulgar o aplicativo e mensurar resultados

Fonte: A autora (2016).
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Quadro 5 - Projecéo de resultados do periodo de 3 anos da marca Vanik Acessoérios

DEMONSTRATIVO DE RESULTADOS DO 2017 2018 2019
EXERCICIO RS RS RS
RECEITAS BRUTAS R$ 407,820.00 RS 468,993.00 R$ 548,721.81
Receita E-commerce RS 36,000.00 RS 41,400.00 RS 48,438.00
Receita Assinatura mensal RS 107,820.00 RS 123,993.00 RS 145,071.81
Receita eventos RS 24,000.00 RS 27,600.00 RS 32,292.00
Receita consultoras RS 240,000.00 RS 276,000.00 RS 322,920.00
(-) Devolugdes e abatimento -RS 28,547.40 -R$ 32,829.51 -RS 38,410.53
(-) Impostos sobre vendas -RS 22,307.75 -RS 32,079.12 -R$ 41,373.62
RECEITA LIQUIDA DE VENDAS RS 356,964.85 RS 404,084.37 R$ 468,937.66
(-) Custos e despesas variaveis -RS 76,880.00 -RS 83,030.40 -RS$ 89,672.83
MARGEM DE CONTRIBUIGAO R$ 280,084.85 R$ 321,053.97 R$ 379,264.83
(-) Custos e despesas fixas -RS 388,320.00 -RS 409,945.60 -RS$ 330,741.25
Telefone -RS 2,400.00 -RS 2,688.00 -RS 2,903.04
Despesas com e-commerce -RS$ 6,000.00 -R$ 6,720.00 -R$ 7,257.60
Despesas com website -RS$ 480.00 -R$ 537.60 -RS$ 580.61
Despesas com mercadoria -RS$ 379,440.00 -RS$ 400,000.00 -RS 320,000.00
RESULTADOS DO EXERCICIO -R$ 108,235.15 -RS 88,891.63 R$ 48,523.58

Fonte: A autora (2016).

As receitas da Vanik Acessorios podem ser divididas em 04 grupos: E-

commerce, assinatura mensal,

eventos e

consultoras e

representam

aproximadamente 9, 26, 6 e 58%, respectivamente. Como a empresa esta inserida
no regime de tributacdo do Simples Nacional, todos os impostos s&o cobrados sob o
valor da receita bruta. No primeiro ano, a aliquota é de 5,47%, no segundo ela sobe
para 6,84% e no terceiro para 7,54%. Por conta disso, o resultado final do exercicio
corresponde a margem de contribuicAo menos os custos das despesas fixas, tendo
em vista que o Imposto de Renda ja esté incluso na aliqguota mencionada acima.
Despesas variaveis correspondem ao valor para viabilizar as agbes, como
material para os planos de assinatura mensal, o programa de fidelidade,

manutencdo do plano de consultoras e do Vanik Acessorios Jewerly Truck e
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eventos. Ja as despesas fixas compreendem o valor de um especialista na area de
e-commerce, telefone, dominio da internet e compra de mercadoria.

Para 2018, considerou-se um aumento de 15% na receita bruta e 10% nas
despesas variaveis e fixas. Ja em 2019, considerou-se um aumento de 17% na
receita bruta em relagdo ao ano anterior e 8% nas despesas fixas e variaveis. Ainda
em 2019, considera-se um valor menor de compra de mercadoria pois a marca ja
tera estoque de anos anteriores e podera utilizar o material em excesso nos canais
de venda.

Tendo em vista que a Vanik Acessérios ndo possui um planejamento
estratégico até o momento, todos os valores descritos acima sdo projetados com
base nos valores de mercado e na experiéncia do sécio fundador referente ao
segmento de acessorios femininos. O DRE foi elaborado levando em consideracéo
que todas as acdes propostas serdao desenvolvidas.

O ano de 2017 sera o de maior investimento devido ao valor necessario para
iniciar todas as acdes sugeridas, incluindo a elaboracdo da plataforma de e-
commerce, a estruturacao dos planos de assinatura mensal e a compra e decoracgéo
do Vanik Acessorios Jewerly Truck. Para garantir que as a¢fes tragam os resultados
esperados, é importante reiterar a necessidade de uma colecdo completa em todos
0s canais de contato do consumidor com a marca, sendo assim, o investimento em
compra de mercadoria impacta drasticamente no resultado do DRE. Ja nos anos
seguintes, o aumento foi previsto pois todas as operacdes, em um segundo
momento ja devidamente estruturadas, irdo aumentar e penetrar os estados de
Santa Catarina e Parana.

O mais importante para que a marca cresca de forma sustentivel e comece a
gerar lucro a partir de 2019 é que seja feito um controle de estoque eficaz para que
as compras de mercadoria sejam otimizadas, gerando assim uma maior margem de
lucro para a empresa. Além disso, € necessario controlar o crescimento da empresa,
aumentando gradativamente a intensidade de cada uma das agbOes para néo
desapontar o cliente na hora da entrega do produto.
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6.2 Controles do Plano

Para o controle das acdes de marketing propostas neste plano, foram definidos os
controles de eficiéncia e de eficacia. O primeiro compreende as ac¢les taticas, para
verificar o cumprimento do orgamento e cronograma. Ja o controle de eficacia avaliara
se 0s objetivos propostos estdo sendo alcancados, através das estratégias definidas.
Ambos os controles serdo de responsabilidade do socio fundador da marca, Gustavo
Vanik, com apoio da autora, e serdo discutidos trimestralmente através de reunides
presenciais.

Para a mensuracdo dos resultados, serédo utilizados os indicadores propostos
neste plano:

a) Volume de vendas mensal,

b) Faturamento mensal da marca,

c) Valor do ticket médio dos clientes;

d) Volume de compras anual médio de cada cliente;
e) Satisfacdo do cliente.

Caso os controles estejam divergentes dos objetivos de marketing definidos
pela marca, o socio fundador ficara responsavel por readequar os indicadores de

acordo com as estratégias da Vanik Acessorios.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

O varejo de joias e bijuterias € um segmento amplo e dinamico que, devido a
crise, tem se reinventado através da venda online de produtos para superar os
desafios desta nova realidade. Além disso, cada vez mais encontramos produtos de
baixa qualidade por um preco muito acessivel. Por ser um produto supérfluo, as
pessoas acabam optando por produtos que estdo de acordo com sua renda e
procuram opcdes mais em conta.

Contudo, com um consumidor cada vez mais exigente e com mais escolhas,
as marcas estdo se reinventando para fazer a diferenca na vida do seu publico,
oferecendo ndo somente um produto, mas sim, uma conexao e, por que nao, uma
experiéncia entre a marca e quem a compra. A personalizacdo em massa, ou seja,
tratar cada individuo como Unico, € o que diferencia as marcas umas das outras.

O plano de marketing foi essencial para entender e analisar a situag&o interna
da marca e onde ela se posiciona no mercado atual, definindo entdo, acdes que
estdo de acordo com o publico-alvo que a marca deseja atingir. A fase de expanséo
e reconhecimento da marca Vanik Acessérios no Sul do Brasil estd no inicio do
processo e reflete a estratégia de penetracdo de mercado apresentada através da
matriz de estratégias de crescimento de Igor Ansoff e das oportunidades elencadas
na Matriz SWOT deste plano. Neste sentido, o plano de marketing contribuiu
fortemente pois permitiu a identificagdo de novas oportunidades para enfrentar
novos cenarios politico-econbmicos que venham a surgir no Brasil de forma
organizada e eficiente.

No plano de acdo proposto, as estratégias e acdes definidas buscam
fortalecer pontos fortes da empresa, potencializando as oportunidades que o
mercado oferece e minimizando ao maximo as ameagas encontradas. Desta forma,
o plano coloca como necessario o investimento intensivo na gestdo das midias
sociais da empresa e criacdo de uma plataforma de vendas online, para entender
melhor o seu consumidor e conseguir promover de forma mais clara todas as agbes
da marca.

Em complemento, foi proposto o aumento de regifes que a marca atende
através de um time de consultoras Vanik Acessorios, que ficardo responsaveis pelas

vendas em diversas regides entre os estados do Rio Grande do Sul, Santa Catarina
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e Parand. Para ser reconhecida nesses estados, a marca precisa estar presente e
realizar acdes de acordo com os interesses de seu publico-alvo. Com isso, sugere-
se a criacdo do Vanik Acessorios Jewerly Truck, um veiculo itinerante que pode
viajar através das cidades promovendo a marca.

Dentre as principais estratégias do plano, também, foi proposto a elaboracdo
de um programa de fidelidade para os clientes, com beneficios Unicos para cada
categoria. Além de exigir um baixo investimento inicial, essa acdo € fundamental
para criar a sensacgao de tratamento VIP de cada cliente, fidelizando o maior nimero
de consumidoras possivel. Para isso, o plano também propde a criagdo de um plano
de assinatura mensal, mantendo seu publico-alvo sempre atualizado com as
tendéncias de moda por um preco que atende a sua necessidade.

Por fim, a Ultima estratégia esta relacionada a nova era dos Millenials e a
necessidade de estar presente em todos os pontos de contato com o cliente. Como
essa estratégia exige um investimento em tecnologia muito alto, talvez ndo seja
possivel realiza-la no tempo esperado, mas tendo em vista que essa tendéncia da
omnipresenca estd cada vez mais presente no nosso dia-a-dia, o plano sugere que o
aplicativo de compras e relacionamento através do smartphone seja desenvolvido o
quanto antes.

Como autora do plano de marketing para a Vanik Acessorios, fico muito
contente com o resultado alcangado pois acredito fortemente no potencial da marca
no mercado. Sendo assim, cada estratégia e, consequentemente, acao
desenvolvida, foi pensada para ser de fato colocada em pratica. Cada vez mais,
marcas com produtos comuns que ja estdo a muito tempo no mercado precisam se
reinventar para competir com novos produtos e novas tecnologias. Com esse plano,
gostaria de apresentar, através das estratégias e taticas propostas, que o
atendimento personalizado para cada cliente e uma relacdo aberta e transparente
torna a marca unica para a pessoa que a usa no seu dia-a-dia. A Vanik Acessorios é
uma marca versatil, com pecas auténticas que podem ser utilizadas durante o dia no
trabalho ou no happy hour ou a noite para um jantar ou uma festa. Com isso, pode-
se dizer que o objetivo principal deste plano € tornar a marca presente em todos os
momentos da vida da sua consumidora e que, se essas estratégias forem

desenvolvidas de maneira clara, ele sera alcangcado com sucesso.
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