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Este trabalho tem como objetivo permitir aos alunosa analise envolvendo os
principais conceitos na area de marketing visto gisnte de um cenario global de
constantes mudancas e de posse de uma preocupagac/€z maior com a criagao e
desenvolvimento de produtos as grandes compankeias ltuscado uma saida na
economia verde. Sera apresentado nesse artigo @rhwvaliagdo do Ciclo de Vida

(ACV) pode se apresentar como uma ferramenta erupaépara a gestdo empresarial

moderna e inovacdo verde em em empresa de papdllese e em um mercado de
alpargatas. Estudos da ACV foram analisados moswameneficios e aplicacdes nas
areas de planejamento estratégico, producdo, psirede desenvolvimento de
produtos, pesquisa e desenvolvimento, responsatididocial e ambiental.

Palavras-chave: Avaliacao do ciclo de vida; Marketi Inovagdes verdes Schumpeter.

1. Introducéo

Com o advento da globalizacéo e o desenvolvimeatwologico, a competitividade tem
se acirrado ao longo dos ultimos anos. As rapidassformacdes que ocorrem no
mundo aliada as novas expectativas dos consumidoiesam as empresas em um
cenario de inovacgao constante para obter vantagempatitiva, além da necessidade de
uma velocidade cada vez maior de adaptacao a cadanansformacéao.

Na Conferéncia das Nacbes Unidas para o Meio Arndien Desenvolvimento
(CNUMAD, 1992), o desenvolvimento sustentavel fetabelecido como a questéo
mais importante do século XXI. Como resultado da&UGMD foi elaborada a Agenda
21, a qual estabelece diretrizes a serem trabalhadhusive pelos setores industriais
para o desenvolvimento sustentavel (KLOEPFFER, R@afcionalmente, em resposta
as mudancas nas politicas ambientais e nas lagaeadas aos produtos (por exemplo,
a Politica Integrada de Produtos ou Integrated WetodPolicy - IPP e a
Responsabilidade Estendida do Produtor ou ExteRdeducer Responsibility - EPR)
existe uma crescente pressdo financeira, de mereadégal sobre as industrias de
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producdo para desenvolver produtos sustentaveisXiMELL e VAN DER VORST
2003).

E nesse contexto, de constantes mudancas e umzupagdo cada vez maior com a
criacdo e desenvolvimento de produtos, que as eagpréém migrado para uma
economia verde. Baseado nisso, apresentaremosterss que se segue, COmo a
Avaliacdo do Ciclo de Vida (ACV) pode se apresentamo uma ferramenta
empresarial para a gestdao empresarial modernavagao verde. Estudos da ACV
foram analisados mostrando beneficios e aplicagises areas de planejamento
estratégico, producdo, processo de desenvolvimeldo produtos, pesquisa e
desenvolvimento, responsabilidade social e ambjentamercializacéo.

2. Ciclo de Vida dos Produtos (CVP)

Com relagao ao ciclo de vida de um produto, Katkfime quatro fases considerando as
vendas e cinco fases, considerando os lucros @bticlam as vendas. | -
Desenvolvimento do produto, Il — Introdugéao, llCrescimento, IV — Maturidade, V —
Declinio. A figura 1 mostra estas consideracoes.
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Figura 1 — Ciclo de vida de um produto

| — Desenvolvimento do produto: comecga quando aresapencontra e desenvolve a
ideia de um novo produto. Durante esse desenvohtonas vendas sao iguais a zero e
0s custos do investimento sdo crescentes. Apagefigura como lucro “negativo”.

Il — Introducéo: periodo de lento crescimento desdas a medida que o produto é
introduzido no mercado. Nao ha lucros nesse estdgiwdo aos altos custos da
introducéo. Especialmente com propaganda e digtéibu

[l — Crescimento: periodo de rapida aceitacdo eocado e de lucros crescentes. Isto
supondo que o produto foi aceito pelo mercado.

IV — Maturidade: periodo em que o crescimento desdas diminui. As vendas
comecam a diminuir, pois outros novos produtos copates estdo se projetando.
Gasta-se muito dinheiro com propaganda para eafrartoncorréncia.

V — Declinio: periodo em que as vendas e os lummes. Isto ocorre por obsolescéncia
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e ou devido produtos concorrentes.

Introducéo Crescimento Maturidade Declinio
Caracteristicas
Vendas Baixas Rapido Pico Declinio
Custo por cliente JAlto Médio Baixo Baixo
Lucros Negativos Crescentes Elevados Em declinio
Clientes Inovadores Adotantes imediatos |Maioria mediana Retardatarios
Concorrentes Poucos NUmero crescente Numero estawel, Em declinio
comecgando a
declinar
Objetivos de Marketing
Criar consciéncia Maximizar a parti- Maximizar lucros, Reduzir gastos
de produto e cipacdo de mercado |defendendo a e tirar 0o maximo
experimentagao participacdo de da marca
mercado
Estratégias
Produto Oferecer um produto Oferecer ampliacGes |Diversificar marcas Eliminar modelos
basico de produto, atendi- e modelos fracos

mento, garantia
Preco Preco Elevado Preco de Penetracdo |Preco equivalente Precos reduzidos
ao da concorréncia

ou melhor
Distribuicdo Seletiva Intensiva Mais intensiva Seletivo: eliminagéo
de pontos-de-venda
néo lucrativos
Propaganda Construir consciéncia Construir consciéncia |Enfatizar as diferen- |Reduzir ao niwel
de produto entre ado- e interesse no mer-  |cas e os beneficios |necesséario para
tantes e distribuidores cado de massa da marca reter clientes fiéis
imediatos convictos
Promocao de Utilizar fortes promogdes |Reduzir para tirar Aumentar para Reduzir a nivel
Vendas de venda para incentivar |vantagem da grande |encorajar a mudanca |minimo
a experimentacéo demanda de marca

Quadro 1: Resumo das Caracteristicas, objetivefratégias do ciclo de vida do produto

3. Avaliacdo do Ciclo de Vida (ACV)
A Avaliacdo do Ciclo de Vida (ACV) € uma ferrametdanica de abordagem analitica
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e carater gerencial que contribui para a avaliagoaspectos ambientais e impactos
potenciais associados a um produto ou atividadantkeiiseu ciclo de vida (GARRAIN,
2010; LOFGRE, TILLMAN, RINDE, 2011; CHAUHAN et a011 e ABDALLAH et

al, 2012).

Em termos gerais de acordo Lofgren, Tillman e Rif204.1) o objetivo com relacdo ao

uso da ACV é satisfazer os pedidos dos clientes enesmo tempo conseguir um

equilibrio ideal entre o produto e o0 meio ambieRtiekarski et al (2013) enfatiza em

seu estudo que a metodologia (ACV) desenvolveuaglareceu durante as ultimas

décadas, as atividades atuais sobre bancos de, dadastia de qualidade, consisténcia
e harmonizacéo dos métodos contribuiram para isso.

A metodologia da ACV é estruturada e normatizadterimacionalmente pela
Organizacéo Internacional para Normalizacdo (I$®@jtencendo a série ISO 14040 e
14044 (ISO, 2006a; ISO, 2006b). Ambas sao considsraas principais e mais
importantes normas para avaliacdo ambiental baseadialo de vida do produto.

No Brasil, as duas normas que regulam a ACV séo:

« ABNT NBR ISO 14040:2009, Gestdo ambiental — Avd@@do ciclo de vida —
Principios e estrutura (ABNT, 2009a);

 ABNT NBR ISO 14044:2009, Gestdo Ambiental — Avaliago ciclo de vida —
Requisitos e Orientacdes (ABNT, 2009b).

A metodologia engloba quatro diferentes fasesndgfo de objetivo e escopo, anélise
de inventario, avaliacdo de impacto e interpretadéteracao entre estas fases pode ser
observada na Figura 2.

- “\\
/ Estrutura da ACV %

.-""—'\\

Definigdo de / \\
Objetivo & Aplicagbes Diretas:

Escopo Desenvolvimento & melhona

~ - de produtos
I - Planejamento Estratégico
. - Politicas Piblicas
Andlise de Interpretagdo -

Inventario Marketing
Outras Aplicacdes

Avaliacdo de
Impacto

| /

Figura 2 - Fases da avaliacédo do ciclo de vida
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A primeira fase da ACV compreende a definicdo detolm e escopo. O objetivo de
um estudo ACV deve declarar inequivocamente a agdic pretendida, as razdes para
conduzir o estudo e o publico-alvo ISO 14040 (ABIRUQ9a). J& o escopo compreende
a abrangéncia do estudo. De acordo com os aufitesyani, Usmani, Varun (2010);
Pieragostini, Mussat, Aguirre (2012); Zhou, ChaRgne (2011) e Roy et al (2009),
devem ser demonstrados claramente no escopo maiske produto a ser estudado, as
fronteiras do sistema, a unidade funcional e ogdsro sistema.

A analise do inventario, segunda fase da ACV, erevain extenso banco de dados de
materiais envolvidos no produto ou sistema inclaired levantamento, a coleta e a
analise dos dados necessarios para a ACV (JIJARQ12, OLSEN et al, 2001 e
GUINNE et al, 2011).

Na fase de avaliacdo de impacto consiste em estdagnificancia dos impactos
ambientais, a partir dos dados do inventério. Aalfda avaliagdo de impacto do ciclo
de vida, tem-se como resultado final um perfil antal do sistema de produto em
estudo, conforme definido no objetivo e escopoe&sssultados serdo interpretados na
tltima fase da estrutura metodolégica da avaliaiieiclo de vida (BENEDETTO e
KLEMES, 2009).

A Ultima fase da estrutura da avaliacdo do ciclovida compreende a interpretacao.
Nesta fase sédo avaliadas as informacdes da adéliseentario e avaliagdo do impacto
do sistema e propor conclusdes de acordo com esivaly tracados na primeira fase do
estudo (BENEDETTO, KLEMES, 2009; JIJAKLI, 2012 €13440, 2009).

Os autores Garrain (2010); Lofgre, Tillman, Rin@®1(1) e Chauhan et al (2011)

complementam que analise do ciclo de vida é unrarfemta técnica de abordagem
analitica e carater gerencial que contribui paevaliacdo dos aspectos ambientais e
Impactos potenciais associados a um produto oidatie durante seu ciclo de vida,

atraveés dos dados provindos.

4. Aplicabilidade da Avaliacdo do Ciclo de Vida (AY)

Apresentaremos nos topicos que se seguem doisosstel caso, onde veremos a
implantacdo e aplicacdo da avaliagcdo do ciclo da wos produtos e as medidas
adotadas por elas em duas empresas distintas.

4.1 Avaliagéo do Ciclo de Vida do Produto como mshento de gestdo da cadeia de
suprimento — O Caso do Papel Reciclado

Um tema recorrente na perspectiva do desenvolvonsustentavel € a reciclagem de
materiais usados, muito embora, as visdes solema sejam conflitantes. Para alguns
a reciclagem aparece como uma forma de soluciopesldema da poluicdo ambiental,
com algum eufemismo vé-se ai uma possibilidadeedelar “o proprio capitalismo”,
como é a visao de Horton (1995) e Vilhena (2009).

A reciclagem é um dos principios do pensamentoaas@o ciclo de vida. E um
processo pelo qual os materiais usados e recugeratt’nam ao processo produtivo
reduzindo a necessidade de extracdo de materigmas do meio ambiente. A
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reciclagem, como todo processo produtivo, geralenoéis ambientais se nao for feito
adequadamente.

Apesar do debate sobre os beneficios ou malefid@sreciclagem, um fato
inquestionavel € que essa pratica avanca no Bcasilo mostram os dados do
Compromisso Empresarial para a Reciclagem (CEMP&ire a quantidade de
municipios com coleta seletiva no Brasil, que pasto91 em 1984 para 405 em 2008
ja atingindo 26 milhdes de brasileiros. Em pesepmposi¢cdo da coleta seletiva no
Brasil mostra que 39% é devido ao papel e papskEguidos do plastico com 22%
(CEMPRE, 2008). Nao é por outra razdo que o papel papeldo sao elementos
fundamentais na discusséo sobre a reciclagem rsil.Bra

A Figura 9 mostra a evolucao histérica do consumaghras e papeis usados no Brasil.
No caso do papelédo, 79,5% do volume total consumadBrasil em 2007 foi reciclado.
Em 1992 essa taxa era de 68,2%, saltou para 71f6%987, passou para 77,3% em
2002 e atingiu seu melhor indice em 2007, 79,5%0Jdaso do papel de escritério,
38,1% do que circulou no Pais em 2007 retornouodupdo através da reciclagem.
Esse indice corresponde aproximadamente 817 nelladas de papel de escritorio.

4000 3360 33§ T 333

3500 01T 3005 — —
3000 Tl 2777

2500 — | —
2000 4 —
1500 - —
1000 4 —
500 - -

1]

X 1000t

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

Figura 3 — Consumo de Aparas e Papéis usados 50 Bra

O nivel de reciclagem em papéis de escritorio éomgue o de papeldo e o motivo de
tal diferenca é o fato de que o papeldo pode setoudiretamente como matéria-prima
para a fabricacdo de papel-cartédo cujos requipdos a fabricacdo de embalagens nao
sao tao restritivos quanto 0s necessarios paraspa@émpressao e escrita (IE). Sutjipto
et al. (2008) lembram que fabricacédo de papel lamicndo € uma tecnologia nova. Ja
em 1826, na unidade industrial de Neckinger, Estawidos, Matthias Koops fabricou
papel de IE com base em polpa vinda de aparass®as final dos anos 1980 € que,
devido ao alto custo de manutencdo dos aterrasd(sstria papeleira foi pressionada
para olhar a reciclagem como um negdcio e ndo econgomera curiosidade.

Além disso, a fabricacdo de papéis reciclados farsuscita uma discussdo técnica
sobre os reais beneficios que trazem a reciclagem @ meio ambiente. O centro da
discussdo ambiental esta na necessidade de despagnos papéis coletados poés-

consumo antes de usa-los como matéria-prima, jaogupigmentos de tintas agem

como contaminantes durante o processo de formag&oltth de papel. Isso levou que

estudiosos como Koérkko et al (2008) a alertar pafia@o de que a despigmentacao gera
efluentes mais toxicos que o préprio processo loiecicao de papéis IE.
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4.2 Resultados obtidos com a Avaliacdo na SuzanpdPa Celulose

Para entender os impactos do papel reciclado aeaf@mompleta, a Suzano Papel e
Celulose S.A. efetuou uma ACV dos seus papéisdathos na unidade de Rio Verde,
em Sao Paulo com base nas normas da série 1SO .1@04@pel Reciclato foi o
primeiro papel 100% reciclado fabricado no BrasitgplE, sendo aproximadamente
25% de reciclado pés consumo, ou seja, materiatad que teria como destino o lixo
urbano e 75% material obtido na producdo de papealuiras unidades industriais da
empresa. O processo de industrializacdo € basi¢arnenesmo. A diferenca reside na
composicao fibrosa dos produtos. Enquanto o papeum de IE tem uma composicéo
de 80 a 85% fibra de celulose virgem e 15 a 20%adga mineral, o papel Reciclato
composto de 100% fibras de celulose recicladaagaanineral presente é proveniente
do proprio material reciclado, sem outras adicdes.

O escopo de aplicacdo da técnica de ACV para ol pajpe Alvura, doravante
denominada de “AAA”, e 0 Reciclato, ambos produgigela Suzano Papel e Celulose,
compreendeu uma abordagem do tipo berco ao turotdollé to grave). Note que a
determinacao do escopo, uma das fases da ACV camtrado na Figura 2 — pagina 7,
€ 0 préprio conceito de ciclo de vida. Por contsali estdo contempladas no estudo
todas as etapas do ciclo de vida desses prodwsde & extracdo de recursos naturais
até a disposicdo deste apds sua funcdo ter sidmadsg passando pelas etapas
intermediarias de manufatura e uso. Os transpaléesnsumos e produtos foram
igualmente objeto de avaliagao desta iniciativa.

Na auséncia de dados diretos do processo utilieoa-ase de dados contida no
programa computacional SimaPro 5 — versdo Analyst.062, usadas para
complementar o modelo dentro dos contornos em gjuestabelecido. O desempenho
ambiental do papel AAA apresentou, em uma comparag&ta com produtos que
desempenham a mesma funcdo, cujos bancos de danhs®lidados estavam
disponiveis nesse programa computacional, deseropdrdstante favoravel. Os
resultados do papel AAA foram comparados com o®ipadpaper Wood-free U B250,
de origem Holandesa; Paper Bleaching ETH U cujcbale dados representa a média
do desempenho das industrias de producdo de paj®lida; e o Paper Bleached B, o
qual traz a média européia desse segmento. Notgiseo papel AAA apresenta
resultados significativamente melhores que os amsl estrangeiros conforme ilustra a
Tabela 1.

Produto Sande Humana E:&ﬁgﬂi‘; CGRI;I:ITS':SE Total
Paper Wood-free U B230 25,20 2,49 40,70 68,40
Paper Bleaching ETH U 47.10 8.03 38,60 93.70
Paper Bleached B 52,70 3.44 15.00 71,10
Papel AAA 41,00 4.19 4.78 49.90

Tabela 1 — Papel branco AAA vs similares (em mPt)

Ja o papel Reciclato foi comparado com o papel &iecyPaper B, que traz a média
européia desse segmento; com 0 Recycling PaperdD B®D98), que retrata a média
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das industrias da Alemanha no ano de 1998; e Regyehper ND que faz o mesmo
para o segmento na Holanda. Os resultados saacapanedicados na Tabela 2.

Produto Sande Humana g::;:::::] E::E::;: de Total

Recycling Paper B 21,10 1,52 482 27.40
Recycling Paper D B230 14,70 1.73 14,40 30,80
Eecycling Paper ND 6,77 0,02 31,70 39,10
Papel RECICLATO 17,30 2,11 1,35 20,80

Tabela 2 — Papel reciclato vs similares (em mPt)

A analise do ciclo de vida também pode ser utilzgdra o acompanhamento da
melhoria continua do desempenho ambiental e daepcéo da poluicdo. A Figura 4
ilustra a melhoria do desempenho ambiental a pdeimelhorias tecnoldgicas nos
precipitadores eletrostaticos e mudancgas na matgrgética da unidade operacional da
Suzano Papel e Celulose. Nota-se que houve umadedoo nivel de material
particulado e emissdo de 6xidos de enxofre (SOxvemientes da queima de Oleo
combustivel, a partir de melhorias no processorgsigitaram na reducéo de 15,02% no
impacto ambiental total para a fabricagdo de cetulranqueada.

Cedean beanguends- 2001

Catdoe crargusads- 27

B [ £ B (o Eoua e B
.il:nre Har !k ) .-_'nf_r-n .,!n (ar] .-i; (ar) :.Cll 3]
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Figura 4 — Comparativa ACV para produgdo de cedulivanqueada 2001-2007
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4.3 Avaliagéo do Ciclo de Vida do Produto — O Calss Havaianas

Apresentaremos nesse topico as estratégias deigmasiento de mercado adotadas
pela Alpargatas que fizeram com que as Sandaliagaidtzas, anteriormente

consideradas commodities, se transformassem emdasanarcas brasileiras mais
estudadas no mundo.

4.3.1 Sandalias Havaianas — Origem do Produto

Segundo Queiroz et al. (2006), as Sandélias Haamiajue surgiram na década de 60,
foram criadas com o intuito de atingir as classepapulacéo C, D e E oferecendo um
produto de preco popular garantido pela alta esbalproducdo aliado ao baixissimo
custo associado. Surgia uma commoditie.

4.3.2. Estratégias utilizadas pela alpargatas
4.3.2.1. A primeira fase das Havaianas — Commoditie

Segundo Gomes (2005), um dos segredos mais berdagiear do Brasil, juntamente

com a férmula do Guarana Antéartica, € a composd@dorracha utilizada para a

fabricacdo das Sandalias Havaianas. Outras manoasrcentes como a Grandene, por
exemplo, ndo obtiveram éxito na tentativa de c@gicborracha sintética utilizada na
fabricacdo das Havaianas. Desde quando foram lascadn 1962, que as Sandalias
Havaianas elaboraram uma férmula de borracha ircépaeformar, de produzir odor

e de soltar as tiras, incorporando vantagem cotiyaefiara a Companhia.

No entanto, ainda de acordo com Gomes (2005),santalidades associadas a marca
nao foram suficientes para que as vendas anugenEsssem de 88 milhdes de pares
em 1988 para 65 milhdes de pares. Em decorrén@aidada competicdo do mercado,
as Sandalias Havaianas entravam em uma trajetdrigue ndo se via outra opcéao,
sendao seu reposicionamento de mercado. A rentaibdidla marca encontrava-se de
forma decrescente e este ano foi caracterizado quele da associacdo da marca a
pessoas pouco exigentes e as camadas financeieanme@hos favorecidas da
populacao.

Neste momento, as Sandalias Havaianas encontravam-d$ase de declinio do seu
ciclo de vida, em funcéo do decréscimo substamealvendas. A Companhia como tal
tinha duas opg¢bes nesta situagdo, tirar a marcanelwado ou reposicioné-la. A
Alpargatas entdo, em 1994, decide mudar a imagemadea. De meras commodities,
focada na reducdo dos custos de producdo, as lHasakomecaram a receber
investimentos e mudar seu posicionamento.

A marca teve seu ciclo de vida alterado e proloogad funcdo da correta estratégia
adotada pela Companhia. A primeira fase das SasdBélavaianas durou 32 anos — a
fase da commoditie.

4.3.2.2. A segunda fase das Havaianas — Revitafivaga marca

De acordo com Queiroz et al. (2006), foi o Plan@lRem 1994, com a elevagéao do
padrédo de vida e do poder aquisitivo do brasileju® permitiu o reposicionamento das
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Sandalias Havaianas. A primeira marca a perceliarog®rtunidade foi a Grandene,
que passou a liderar o mercado apesar de ter o pmais elevado que as Sandalias
Havaianas, porém oferecendo calcados mais cologidosfortaveis.

A estratégia da Alpargatas foi baseada em trésigsasde acordo com Monteiro et

al., 2004 apud Queiroz et al., 2006: ampliagaardelde produtos (com o lancamento
das Havaianas Top, coloridas e monocromaticas)prseupde midia eletrbnica e
imprensa com forte suporte de campanha publiciééfteo de distribuicdo logistica das
Havaianas Top no canal de varejo.

A nova linha da marca incluiu o langcamento de cal@dendéncia da moda, novas
embalagens, novos canais expositores e forte paogag porém agora tendo como
consumidor alvo o publico de classe média. Um a@wggs-chave da nova estratégia foi
a distribuicdo das Havaianas Top, que teria quedgerente das Tradicionais. De
acordo com

Gomes (2005), um numero significante de varejistascordou com a ideia de
comercializar a nova linha das Sandélias Havaigmagsas ao acordo feito de que
receberiam total suporte da Alpargatas. Nos nowvosog de venda passou-se a utilizar
displays como forma de destacéa-las, dando maioorit@pcia as Sandalias. Esta forte
reestruturacdo focada nos pontos de venda surgiuvem que a Companhia constatou
gue 90% das compras de Havaianas eram feitas poitsa tornando-se, dessa forma,
imprescindivel que os pontos de venda estivessemtqy para chamar a atencédo dos
consumidores das classes A e B.

Uma outra mudanca estratégica observada por pari@phrgatas foi a mudanca de

foco, que antes estava no produto, para um diraciento de foco no consumidor.

Porém, ndo houve aumento do tempo de publicidagtegmecendo no primeiro e no

altimo trimestre do ano, com enfoque nas estac@s quentes do ano. Além disso,

foram criados projetos especificos visando ateadswdiferentes canais: atacado, varejo
e autosservico.

As Havaianas Top foram responsaveis pela criacdgrdaovo segmento de mercado.
De acordo com Queiroz et al. (2006), isso impulsioa Alpargatas em construir uma
nova unidade de negocios para as Sandalias Hasaiaoastituida de equipes

exclusivas para elaborar estratégias para a mardeas linhas de produtos focadas em
outros segmentos foram criadas para criancasswgfimulheres, dentre outras. Foi do
sucesso obtido com o reposicionamento e a segndentiag mercado que surgiu a
intencdo de adocdo de estratégia similar no mereadierno, com o lancamento

internacional das Sandélias Havaianas.

4.3.2.3 A terceira fase das Havaianas — O aprimoemto das estratégias

As Tradicionais Havaianas sempre foram reconhecjuEle seu excelente custo

beneficio. A partir de 1997, a Alpargatas iniciou trabalho de interesse em fornecer
um custo-beneficio percebido das Havaianas Togdasimo produto tradicional, porém

com enfoque nas classes consumidoras A e B. Pai@ @& Companhia focou seus
esforcos em dois pontos: produto e comunicacgao.
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No que diz respeito ao produto, a marca diversifisoa gama de ofertas passando de
uma unica linha durante seus primeiros 32 anosstigi@ para 25 linhas desde 1997
focando um mercado mais elitizado.

De acordo com Gomes (2005), em 1997, as Havaiamdsassformaram em uma
unidade de negodcios independente da Alpargatagaabando 3,2 mil dos 11 mil
funcionarios da Companhia. Dessa maneira, as @eagndas, desenvolvimento de
produtos, marketing e producdo em sintonia propoom velocidade as iniciativas
direcionadas as Havaianas.

Ainda de acordo com Gomes (2005), a fabrica ondereduzia as Havaianas, em
Campina Grande, na Paraiba, mudou seu enfoqueodagaio para o mercado. Foram
comprados maquinarios novos, feitos sob encomegdi@ntindo lotes menores e
agilidade ao processo. O resultado de todos esgmg@s foi a elevacdo das vendas de
111 milhées em 2003 para 130 milhdes em 2004. Aliéso, o centro da armazenagem
cresceu sua capacidade de 44 SKUs (stock-keepit)jgeum 1994 para 5236 SKUs em
2004.

Segundo Gomes (2005), embora o enfoque das Hasaidop fosse as classes
consumidoras A e B, os consumidores de baixa ramia representavam importancia
significativa para a Alpargatas. Baseado nisso, efstiabelecida uma estratégia de
distribuicdo que alinhasse com este proposito. Mssos lancamentos eram
primeiramente colocados nos canais formadores odep e, uma vez consolidados,
passariam ao canal das grandes massas. Além tigsam também distribuidores
regionais quase exclusivos. Dessa maneira, a mgdila ciclo de vida do produto em
cada segmento ficava mais rapido, mais rapida,dansém, a transferéncia para os
canais de massa. Enquanto as Havaianas Top lewsgananos até que ocorresse a
transferéncia, as Havaianas Trekking fizeram aicao em apenas um ano.

De acordo com Gomes (2005), o investimento em caag#éo e propaganda nesta fase
cresceu de 3% a 4% das vendas em 1994 para 10%baddd vendas em 2003,
considerando-se também que houve um crescimentdeoavel nas vendas. Sendo
assim, optou-se por permanecer na midia eletr@hicante os 12 meses do ano e nao
mais somente nas estacdes quentes. Ja a midiangapgeye o papel de apresentar ao
publico formador de opinido as novas linhas da mafavaianas. A promoc¢do de
eventos distribuia

Havaianas em camarotes VIP dos carnavais de Saleddi de Janeiro e nos desfiles
da Sao Paulo Fashion Week.
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4.3.2.4 A quarta fase das Havaianas — Internaciozalao

Distribuicdo das Havaianas em prémios mundiaisrten e de musica, como o Oscar
e o Grammy, s6 foi possivel porque o revendedaeramericano das sandalias tinha
acesso aos produtores destes eventos. A exposagdeaddalias na loja francesa Le
Printemps por quarto semanas nao foi custeado Adpkrgatas, mas surgiu de um
acordo com o distribuidor exclusivo local com a)ajue buscava uma forma diferente
de exposi¢éo. O posicionamento de vender uma mamay um produto, caracteriza a
estratégia de atuacao da Alpargatas no mercadmexte

Segundo Queiroz et al. (2006), a América Latindairepresenta o maior mercado para
as exportacdes das Havaianas, representando 61Ftirdpa coloca-se em segundo
lugar com 12%, seguida dos Estados Unidos com T¥éania com 10% e Asia com
7%.

4.3.2.5 A quinta fase das Havaianas — Customizaeaxclusividade
O preco das Havaianas customizadas chega atingig &X8$ 100 e US$ 160. Isso

mostra que o caminho promissor € o de customizagéo massa, oferecendo
exclusividade e maior valor agregado. Hoje, a Ajptas fabrica sandalias com design
exclusivo para butiques como a Daslu em S&o Pamdos também, produzidas sob

encomenda para casamentos.

Primeira Fase: Commadities Segunda Fase: Revitalizagdo da marca

32 anos + 1994 — Plano Real

vendas anuais{1938): 83 milhdes de v Premissas — extensdo de linha /
pares — 65 milhdes de pares suporte de midia eletrénica /

1 distribuigdo logistica

Novas cores [ embalagens / canais
expositores [ propaganda —

Fase de declinio do ciclo de vida do produto

rentabilidade decrescente / associagio Havaianas Top

negativa da marca «— 90% das compras por impulso
reposicionamento de mercado + Foco — consumidor

1994 — mudanga da imagem do Equipes exclusivas — estratégias de
produto marca

commaodifie — marca Segmentagdo

Terceira Fase: Aprimoramento das Quarta Fase: Internacionalizagdo

Estratégias

1997 — custo-beneficio percebido +  Inicio 1994 — América Latina
(classes A e B) v 1999 — 40 paises (Africa, Asia e

1 linha (32 anos) — 25 linhas (desde América Latina) / Alvo: clagses C e D
1897} / mercado elitizado EUA, Europa e Australia — mercado

Maguinarios sob encomenda —
menores lotes / agilidade ao processo
Vendas anuais: 2003 (111 milhdes de
pares) — 2004 {130 mihdes de pares)
Distribuidores exclusivos
Transferéncia de canal: formadores de
opinido — canal de massa
Investimente em propaganda

potencial

Sucesso de reposicionamento
exportacdo (classes A e B)
Distribuidores para cada pais — alto
valor agregado

Marca global de sandalias

Quinta Fase: Customizagdo e Exclusividade

Preco de venda: US$ 100 a US5 160
Customizagdo em massa

Design exclusivo [ valor agregado : Daslu

Sob encomenda

Desafio: produtos customizados — custos menores

Quadro 2: Resumo das estratégias utilizadas péfesgatas
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