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Resumo

O presente trabalho é um projeto experimental que tem por objetivo planejar a campanha
de lancamento de uma nova marca de e-commerce de moda praia: a 40° beachwear. A
marca ira atender as necessidades de um publico feminino jovem, que se interessa por
moda e tem como habito de lazer ir a praia. As estampas dos biquinis irdo traduzir o estilo
de vida da garota carioca, descolado, inovador, que representa a personalidade dos
frequentadores das praias do Rio de Janeiro, principalmente da Zona Sul. A ideia
principal da marca é oferecer um produto e servigo de qualidade com pre¢o competitivo
em relacdo a concorréncia. Através de pesquisas, percebeu-se que investir em sites de
compra online € uma 6tima oportunidade, uma vez que o varejo online esta crescendo
mais do que o off-line e, por isso, 0 mercado esta receptivel a abertura de novos negocios
relacionados a esse universo. Sendo assim, o projeto serve também como objeto de estudo

para quem deseja empreender nessa area.

Palavras-chave:

E-commerce; moda; praia; estilo de vida

Abstract

This work is an experimental project of a practical nature, which aims to plan the
campaign launch of a new swimwear brand: 40° beachwear. The brand will be for a young
female audience, who loves fashion and has as a habit going to the beach. The prints of
bikinis will transpire Rio lifestyle, free, innovative, which represents the personality of
the beaches goers in Rio de Janeiro, especially in the South Zone. The main idea of the
brand is to offer a product and service with quality and competitive price. Through
research, it was realized that investing in online shopping sites is a great opportunity,
since the online retail is growing more than the offline and for this reason, the market is
receptive to the opening of new businesses related to this universe. Therefore, this project

serves also as an object of study for those who wish to launch in this area.

Keywords:

E-commerce; fashion; beach; lifestyle



MEMORIAL

O ano de 2015 foi dificil para diversos setores da economia, devido a retracdo nas
vendas, 0 aumento da inflacdo, a desvalorizagéo da moeda brasileira, entre outros fatores,
somados com a crise politica que o pais esta passando. Diante desse cenario, a maior parte
das empresas tém optado por meios mais econdmicos de se comunicar com Seu
consumidor, o que tem contribuido para o crescimento do mercado digital.

O numero de startups e empreendimentos na area virtual tém crescido desde 2014,
mas se antes era visto como uma oportunidade de negdcio, hoje torna-se mais uma
questdo de necessidade. Os nimeros sdo muito promissores e positivos para 0 comercio
on-line, que possui resultados e crescimento mais satisfatorios do que o off-line, pois 0s
consumidores estdo cada vez mais conectados através de desktops, tablets e celulares.

A internet tornou-se um meio muito eficaz, atraves de varias ferramentas, em
impactar esse potencial consumidor e converter suas necessidades em vendas. 1sso sem
mencionar a era da social media, que junto com os digital influencers renem milhares
de seguidores que acompanham cada post, tendéncias e novidades do mercado.

As empresas passaram a entender a importancia da experiéncia do usuario com a
marca. Diante de um mercado cada vez mais dificil, saber lidar com o cliente ou usuario
e oferecer novas possibilidades, utilizando a tecnologia, sdo primordiais para conquistar
0 sucesso. Dito isso, percebemos a quantidade de sites de e-commerce que faturam cada
vez mais e ganham adeptos.

Entrando nessa nova realidade, que ja ndo é tdo nova assim, a ideia do projeto é
unir as oportunidades do universo digital, que requer menor investimento e necessidade
de infraestrutura, junto com o segmento de moda, que é o setor que mais vem crescendo
nessa plataforma.

Pensando como consumidora, percebi que dentro da moda ha um nicho especifico
gue tem muita demanda devido ao perfil do pais em que vivemos, mas que ultimamente
encontra-se com o custo de compra cada vez mais alto: moda praia.

Durante a producéo desse trabalho, iremos analisar o cenario global de sites de e-
commerce, 0 cenario no Brasil, quais sdo as previsdes para esse ano, segmentando
posteriormente para o setor de moda praia. Dessa forma, verificaremos como a garota
carioca, que € o publico-alvo da marca a ser langada, se comporta como consumidora de
biquinis. O trabalho, por se tratar de uma marca de e-commerce, ird focar principalmente

nos canais online como formas de divulgacao.



Adentrando na é&rea publicitaria, a fim de entender melhor o que é um
planejamento de comunicagéo, irei pontuar resumidamente 0S passos para a sua
construcdo: € preciso estudar o mercado em que se esta entrando; saber quem sdo seus
concorrentes; definir o pablico-alvo que se deseja atingir; posicionar a sua marca diante
desse cenério (quais sdo as caracteristicas do seu produto, o diferencial positivo com
relacdo a concorréncia e o seu beneficio para o consumidor); pensar qual seria o
problema/questdo a ser resolvida no planejamento; onde vocé quer chegar, tracando um
objetivo de comunicacdo (meta + prazo); como vocé ira chegar, verificando qual a
estratégia a ser utilizada; criar o conceito de comunicacéo, que sera a ideia central de toda
a campanha; criar o seu slogan, que iré traduzir a ideia central e, por fim, realizar as a¢oes
taticas para colocar em préatica o que foi pensado na estratégia.

Colocar em pratica um projeto que une a relacéo entre moda e marketing é também
lidar com o seu lado afetivo. As marcas de moda tém o poder de criar um relacionamento
com seus usuarios, concedendo beneficios intangiveis, pois elas evocam sentimentos e
ligacbes que vao muito além do proprio produto. Por isso, esse mercado é um dos mais

sintonizados com o comportamento e tendéncias dos consumidores:

O negdbcio da moda tangencia as areas de criatividade, produgdo, administracéo
e marketing. Para fascinar e emocionar as pessoas, vale-se de conhecimento
oriundos da psicologia e da sociologia. Seu estudo, portanto, é uma atividade
multidisciplinar envolvente e desafiadora. (COBRA, 2008, p. 24)

Citando o autor Marcos Cobra, este projeto foi da mesma forma envolvente e
desafiador no que tange em descrever o que representa o estilo de vida carioca e traduzir
esse aspecto na marca. Mas, acredito que foi finalizado com éxito, abordando todos os
principais itens desse universo digital e fashion, realizando o langamento de uma
campanha bem fundamentada, criativa e de alma carioca.

Por fim, identifica-se a relevancia desse trabalho que unira duas fortes tendéncias:
0 mercado digital e o consumo de moda. Logo, este projeto mostra-se relevante uma vez
que aprofunda os estudos de um setor que estd crescendo e tem espago para novos
investimentos, sendo possivel analisar novas ferramentas e buscar ideias empreendedoras
para aplicar em um projeto pratico. Portanto, alunos ou interessados na area digital terdo
maior visdo e entendimento sobre o assunto, realizando pesquisas a fundo sobre essa
tendéncia que vem se afirmando como o grande potencial para a comercializacdo de

produtos.



Finalmente, esse trabalho ser& importante para conhecer mais sobre técnicas de
publicidade e propaganda que podem ser utilizadas em um negdcio, apresentando ao
empreendedor métodos e ferramentas importantes e fundamentais para serem colocadas

em prética.
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I. INTRODUCAO AO PLANEJAMENTO DE CAMPANHA

A partir de um maior conhecimento do mercado digital, nota-se que esse setor €
extremamente promissor para novos investimentos. A idealizagdo do projeto surgiu de
uma inquietacdo propria como consumidora em achar uma solugdo para a
comercializacdo de biquinis com qualidade e boas estampas, porém reduzindo o seu custo
final, tornando o seu preco mais atraente e competitivo em relagdo ao que se encontra
atualmente no mercado.

As empresas ja consolidadas nesse segmento, por serem em sua maioria
conhecidas internacionalmente, elevaram os precos dos seus produtos a fim de equiparar
com o status que adquiriram. Por isso, a nova marca 40° beachwear surgiu como uma
solucdo para continuar oferecendo qualidade na producdo de biquinis, mas com um preco
mais acessivel. Por comercializar somente através de sua loja online, os custos de
manutencdo sdo muito menores em comparacdo as lojas fisicas concorrentes, o que
consequentemente impacta no preco final. A marca ja foi desenvolvida e sera apresentada
no inicio do presente trabalho, sendo a sua campanha de langcamento o foco do projeto
que sera desenvolvido.

E importante ressaltar que, apesar de possuir um preco menor como ponto
positivo, ela é voltada para as classes AB. Ter um preco mais acessivel ndo significa que
ela atinge a classe C, por exemplo. Mas sim, que ela é competitiva dentro da faixa de
preco das marcas de moda praia voltadas para classes mais altas.

Partindo desse ponto, ela foi criada especialmente para as garotas cariocas, jovens
entre 18 e 29 anos, que possuem um charme préprio, espirito livre, descontraido, alegre
e utilizam a moda como uma extensdo de sua personalidade. Ir a praia € um dos seus
principais habitos de lazer, entdo por que ndo traduzir todos esses elementos em pecas de
biquinis?

Durante o desenvolvimento do trabalho, iremos conhecer melhor quem € essa
garota carioca, como ela se comporta diante do consumo de moda praia, quais sao seus
habitos de lazer, assuntos de interesse e o0 que a faz ser essa fonte de inspiragdo. A marca
40° beachwear pretende ser muito mais do que somente uma plataforma de e-commerce,
pois ird traduzir todo o universo desse publico-alvo atraves de uma comunicagdo informal
e mais proxima, provocando identificacdo e empatia.

As empresas concorrentes, que também possuem jovens como publico-alvo, ndo

possuem comunicacdo especificamente para esse publico e algumas ndo possuem boa
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manutencdo de seus canais online, o que as tornam distantes das usuarias. Por isso, a 40°
beachwear terd como forga principal uma comunicagdo online integrada, estando presente

nos meios de comunicacdo mais utilizados pelas jovens atualmente: as redes sociais.

1.1 40° beachwear

N&o é de hoje que a Cidade Maravilhosa passou a ser um ponto referencial de
moda e tendéncias. As praias cariocas sempre influenciaram o modo de se vestir a beira-
mar, ndo s6 em dmbito nacional, como também internacional. O calcaddo da emblematica
garota de Ipanema, os ambulantes, surfistas, o Biscoito Globo, mate com liméo e todo o
cenario que caracteriza as praias do Rio, sdo um espelho da personalidade e maneira de
viver da garota carioca.

A cada verdo observamos a moda das areias se renovar, ousando em cortes,
estampas e se distanciando do 6bvio. Ter um estilo Unico, singular e se diferenciar das
demais padronizacdes de formas de se vestir, foi 0 que tornou a carioca palco de
transformagoes.

A proposta da 40° beachwear € ter em suas pecas praticidade e conforto, além de
autenticidade em sua producdo. Ter pecas Unicas e de qualidade € fundamental para o
comprometimento da marca. A massificacdo de modelos é algo que a marca nao preza,
ou seja, 0 costume de encontrar alguém na praia vestindo exatamente 0 mesmo conjunto.
Por isso, serdo fabricadas pecas Unicas, com estampas tipicamente cariocas: alegres,
vibrantes e de bom gosto.

Estardo disponiveis 0s seguintes produtos no site:

- Biquinis lisos e estampados

- Croppeds com recortes inovadores

- Bodies auténticos e versateis, podendo utilizad-los em um look praia ou até para
sair durante a noite.

Os conjuntos de biquinis (parte de cima + parte de baixo) e bodies da 40° irdo
variar entre R$140,00 até R$280,00. Sera possivel encontrar também pecas separadas a
partir de R$70,00. Reunir a moda swimwear ao look do dia a dia é uma tendéncia atual,
por isso a necessidade de sempre produzir pecas Unicas. Dessa forma, a compradora
consegue reutiliza-la em diversas ocasifes, otimizando e estando mais satisfeita com o

preco da compra.
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1.2 Logomarca

Figura 1 — Logo oficial fundo branco
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Figura 3 — Home do site
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Figura 4 — Aplicacdo da Home do site
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Figura 5 - Pagina do Facebook
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Figura 6 — Aplicacdo da pagina do Facebook
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Figura 7 — Perfil do Instagram
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Figura 9 — Tag Biquini
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A marca, mais do que um nome, representa o conceito do produto na mente das
pessoas. Trafega no imaginario, mas habita o coracdo e provoca manifestacdo de
aprovacao ou rejeicdo. (COBRA, 2008, p. 37)

Segundo esse mesmo autor, a marca é composta por quatro significados: atributos
do produto; fungdes e desempenho; os beneficios que ela oferece; os valores sociais e
gerais que ela projeta para o consumidor e a personalidade conferida ao usuério. (p. 40 e
41).

Para a sua construgdo, devemos observar alguns fatores essenciais:

- Nome: O Rio de Janeiro é conhecido por suas altas temperaturas, ter Sol
praticamente 0 ano inteiro e as praias sempre cheias. A partir desses referenciais surgiu o
nome da marca: 40° beachwear. “Rio 40 graus” tornou-Se uma expressdo conhecida por
todos os cariocas, por isso € facil de ser reconhecida e lembrada, além de expressar
exatamente a ideia do estilo de vida do target.

- Cor: A cor escolhida para compor a logomarca foi o laranja. Cor secundaria,
originada da mistura entre o vermelho e 0 amarelo, € uma cor equilibrada, vibrante e cheia
de energia. Reflete calor, excitacdo e entusiasmo. Também é amigavel, convidativa,
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alegre e sociavel. E uma cor forte para atrair consumidores e, como toda cor quente, ela
reflete paixdo e felicidade. Diferente do vermelho, a cor laranja € mais jovial, por isso a
escolha por esse tom, ja que traduz melhor o publico-alvo da marca.

- Tragcos: Donnis A. Dondis, em seu livro “A sintaxe da linguagem visual”,

descreve muito bem o significado dos elementos visuais:

Os elementos visuais constituem a substancia basica daquilo que vemos, e seu
namero é reduzido: o ponto, a linha, a forma, a direcdo, o tom, a cor, a textura,
a dimensdo, a escala e 0 movimento. Por poucos que sejam, sdo a matéria-
prima de toda informacao visual em termos de opc¢des e combinacdes seletivas.
(2003, p 51).

No caso da logomarca analisada, ela possui a linha como simbolo. Além de ter a
responsabilidade de ilustrar a figura, também traz informacGes e significados pela
combinacdo de todos os elementos visuais: nome, cor e desenho. Essa linha pode ser
interpretada como a paisagem do Rio, as curvas da mulher brasileira, ou ainda as ondas

do mar. Novamente citando o mesmo autor, uma breve explicacdo sobre o que a linha

significa nas artes visuais:

Nas artes visuais, a linha tem, por sua propria natureza, uma enorme energia.
Nunca é estatica; é o elemento visual inquieto e inquiridor do esboco. Onde
quer que seja utilizada, é o instrumento fundamental da pré-visualizacdo, o
meio de apresentar, em forma palpavel, aquilo que ainda ndo existe, a ndo ser
na imaginagdo. Dessa maneira, contribui enormemente para o processo visual.
Sua natureza linear e fluida reforga a liberdade de experimentacdo. (2003,
p.56)
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I1. ANALISE DE CENARIO

A Analise de Cenario sera dividida em trés momentos: Cendrio Global, Cenario

no Brasil e Previsdes do Mercado Online para 2016.

2.1. Cenario Global

Desde o seu surgimento no final da década de 1960, a internet promoveu
significativas mudancas ndo sé no ambito tecnolégico, mas também no estilo de vida das
pessoas, como por exemplo, a comunicacdo imediata, 0 acompanhamento de noticias em
tempo real, a divulgagdo instantanea de fotos e opinides através das redes sociais, entre
muitas outras. Todos esses fatores comp&em uma atual geracao que esta constantemente
online e, para acompanhar essa tendéncia, o surgimento de novos empreendimentos ndo
poderia ser diferente, crescendo o setor do comércio virtual - mais conhecido como e-
commerce.

O e-commerce, electronic commerce, é uma modalidade de comércio em lojas
virtuais que realizam suas transacdes financeiras por meio de dispositivos e plataformas
eletrbnicas, como por exemplo, computadores, smartphones e tablets. Estdo inclusos
neste segmento sites de compras coletivas, sites de leildes, marketplaces, entre outros.
Ele pode ser utilizado para que uma determinada empresa faca a venda de seus produtos
ou servicos diretamente ao consumidor final (B2C ou Businnes to Consumer), pode
também efetuar negocios entre empresas (B2B ou Business to Business) ou, ainda, que
atendam ambos os publicos. “O impacto do e-commerce na economia vai muito além da
simples transacéo eletronica de bens e servicos. A internet estd mudando a maneira de as
pessoas trabalharem, estudarem, se relacionarem e fazerem negodcios. ” (Antunes et. al,
2011, p. 15). O autor Adolph Conrad ja dizia que “a internet é uma rede de pessoas, ndo
de computadores. ” (2011, p.44). O mesmo se aplica as estratégias do e-commerce, pois
ele € mais do que somente pecas expostas a venda, e sim uma plataforma de
relacionamento com os consumidores.

A Translated, agéncia lider de traducéo profissional, realiza estudos estatisticos
anuais que mostram a participagdo de mercado on-line por pais, através da combinagédo
do nimero de usuarios da Internet com a estimativa do seu PIB per capita. O objetivo

dessas pesquisas é ajudar empresas que procuram expandir seus negocios



20

internacionalmente e precisam decidir qual o melhor mercado para investir e, por fim,
escolher o idioma para a traducéo de seu site.

Analisando os seus relatorios desde 2010, veremos a classificacdo dos 10
principais paises que possuem maior potencial de vendas on-line e como ocorreu o
desenvolvimento dos mesmos nesse setor.! Em 2010, encontra-se em primeiro lugar os
Estados Unidos, seguidos por China, Japé&o, Alemanha, Reino Unido, Franga, Brasil (7°
lugar), Russia, Coréia do Sul e Italia. Durante 2011 e 2012 China, Brasil e Russia
demonstraram crescimento na participacdo do mercado, enquanto o Japdo manteve-se
estavel e os demais paises sofreram uma queda no percentual de penetracdo na internet.
Em 2013, a india teve um crescimento significativo e passou a ocupar o 9° lugar do
ranking, passando a Coréia do Sul para 10° posicdo e tirando a Italia do Top 10.

Em 2014, os EUA continuaram liderando o mercado, porém ainda apresentando
queda. Os proximos colocados sdo China, Japdo, Alemanha e india, que continua
mostrando um crescimento surpreendente e assumindo a quinta posi¢édo, seguidos por
Rdassia, Brasil, Franca, Reino Unido e novamente a Italia.

Durante esse periodo até 2015, percebe-se que a China esta crescendo cada vez
mais. Segundo as analises feitas pela Translated, o ranking de 2014 aponta que é cada vez
menor a diferenca entre os Estados Unidos, que ficou em primeiro lugar com um T-Index
de 19,4%, e a China, que ficou em segundo lugar com 15,3%

Ja para os demais paises, 0 Japdo manteve-se no terceiro lugar (desde 2008), mas
perdeu um ponto percentual, passando de 6,2% em 2013 para 5,2% em 2014. A india,
por sua vez, apresentou desempenho impressionante saltando do nono para o quinto lugar
em apenas um ano com uma participacéo de mercado igual a 3,5% ante os 2,5% de 2013.
A Russia e o Brasil — em sexto e sétimo lugar, respectivamente — ultrapassaram a Franca
e 0 Reino Unido em 2014, que ficaram em oitavo e nono lugar. A Italia recuperou sua
posicao entre os 10 primeiros colocados, apesar de uma reducdo de 0,2 pontos no valor
absoluto da participacdo de mercado entre 2013 e 2014.

Finalmente, os resultados de 2015 mostraram-se extremamente satisfatorios. Na
figura 10 abaixo, percebe-se que a China indubitavelmente assume a primeira posi¢ao no

mercado e o Brasil avanca para o 4° lugar.

! Dados disponiveis em: http://www.translated.net/pt/classifica%C3%A7%C3%A30-idiomas-t-index .
Acesso em 17 jan. 2016.
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O Brasil é o Unico pais da América Latina atualmente que esté entre os 10 melhores
mercados mundiais do E-commerce. No tdpico a seguir, nos aprofundaremos melhor

neste cenario nacional.

Figura 10 — T-Index Projecéo 2015
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Fonte: http://img.ebit.com.br/webshoppers/pdf/32_webshoppers.pdf. Acesso em 20 jan. 2016.
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2.2. Cenéario no Brasil

Enquanto outros mercados enfrentam a retracdo de seus investimentos, a
instabilidade do atual cenario econdmico brasileiro ndo impediu o crescimento do setor
online. Em um primeiro momento, precisamos entender a percepcdo do consumidor sobre
0 E-commerce ao longo desses 20 anos.

O Brasil nédo teve a cultura de compra por catalogo, como foi difundido em varios
paises do mundo, pois tinha um cenério econdémico inflacionario, o que impedia que o
consumidor comprasse e depois de alguns dias recebesse o produto. Portanto, o brasileiro
ja partiu direto para a compra pela internet, que € um catalogo virtual. Como foi pulada
uma “etapa”, existia a desconfianca no processo do comércio virtual e se havia a
possibilidade de ter algum prejuizo financeiro realizando a compra antes do recebimento
do produto. Percebeu-se que os usuarios nao queriam de forma alguma fornecer seus
dados pessoais para efetuar a compra, mas, posteriormente, quando comegaram a
comprar, eles testavam o canal antes. Ou seja, compravam na época produtos como CD
e livro, mercadorias mais baratas, a fim de verificar se o site era realmente configvel
(tatica do risco baixo), para depois efetuar compras mais caras.?

Diante deste cenario surgiu a empresa E-bit/Buscapé, referéncia no varejo digital,
com a finalidade de ajudar os consumidores a escolher as melhores lojas virtuais e,
consequentemente, aumentar a confianga na hora da compra. Através de dados coletados
diretamente com o comprador online, desde a sua decisdo de compra até o pés-venda, sao
atribuidos selos de qualidade as lojas, divididos em Bronze (regular), Prata (boa), Ouro
(6tima) e Diamante (excelente). Além disso, todo semestre é divulgado o relatério
Webshoppers, que avalia a evolu¢do do e-commerce, tendéncias, estimativas, as
mudangas de comportamento e preferéncias dos e-consumidores, indicando assim para
onde o mercado caminha e contribuindo para o entendimento do setor. A partir da analise
da 322 Edicéo do relatorio Webshoppers, iremos avaliar os resultados do 1° semestre de
2015 e a evolugéo do Brasil diante desse setor em potencial. 3

Em 2015, o consumidor precisou realizar suas compras de maneira mais racional
e planejada, devido a fatores ditos anteriormente, como a elevagéo dos juros, alta taxa de

desemprego e a desaceleracdo do crédito, que faz com que os consumidores gastem

2 Video com entrevista completa com Pedro Guasti, diretos executivo da E-bit, disponivel em:
http://www.profissionaldeecommerce.com.br/como-o-brasil-se-tornou-um-dos-10-maiores-mercados-de-
e-commerce-mundo/. Acesso em 17 jan. 2016.

3 Disponivel em: http://img.ebit.com.br/webshoppers/pdf/32_webshoppers.pdf. Acesso em 20 jan.2016.
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menos. Porém, esse contexto ird impactar mais as vendas off-line, ou seja, as lojas fisicas,
uma vez que dentro do universo digital os precos de venda sdo muito mais competitivos
que o varejo tradicional. Primeiramente, para entender a dindmica de compra na Internet,
¢ importante mencionar que, segundo o Nielsen IBOPE, o Brasil ja tem mais de 103,4
milhdes de pessoas com acesso domiciliar & Internet no Brasil, ou seja, mais da metade

da populacéo brasileira esta conectada, conforme mostra a figura 11 abaixo.

Figura 11 — Acesso a Internet e Perfil do Usuario
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Fonte: http://img.ebit.com.br/webshoppers/pdf/32_webshoppers.pdf. Acesso em 20 jan. 2016.

A seqguir, iremos destacar alguns pontos que foram responsaveis pelo sucesso do e-
commerce durante o 1° semestre do ano de 2015 de acordo com o relatorio:

- O varejo offline cresceu 4,2%, enquanto o comércio eletronico cresceu 16%;

- O aumento de 13% do ticket médio do e-commerce, equivalente a R$ 377, gerou
0 crescimento de 16% do faturamento comparado com o mesmo periodo de 2014,
atingindo a arrecadacédo de R$18,6 bilhdes;

- A diminuicdo da oferta de frete gratis para as entregas gerou o crescimento do
valor total movimentado no e-commerce com frete de R$ 544.083.081 no primeiro
semestre de 2014 para R$ 659.843.814;
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- A tendéncia de consolidacdo de dispositivos moveis (smartphones e tablets) como
um forte canal de vendas, atingiu 10,1% das vendas;

-17,6 milhdes de consumidores virtuais realizaram pelo menos uma compra no
primeiro semestre de 2015;

- O indice NPS (Net Promoter Score), indicador que mensura a satisfacdo e a
fidelizagdo dos clientes, apresentou o melhor indice histérico desde que a E-bit comegou
a utilizar esta metodologia, atingindo 65% de satisfacdo. Porém, para garantir a entrega
dentro do prazo prometido, registrou-se que o tempo médio anunciado pelas lojas
aumentou;

- Mudanca na estratégia das lojas online para diminuir vendas parceladas:
atualmente, 54,2% dos pedidos sdo realizados com pagamento a vista ou em até trés
parcelas. Além disso, 2015 registrou que apenas 3,59% dos pedidos foram realizados com
parcelamentos acima de 11 vezes;

Vale ressaltar a principal data em que o comércio eletrénico brasileiro mais fatura
somente em um dia: a Black Friday. Esta acdo de vendas anual foi criada no Estados
Unidos e ocorre na 42 sexta-feira de novembro, apos o feriado de Acdo de Gragas. Durante
24 horas, lojas fisicas e online oferecem promocdes de diversos produtos com até 80% de
desconto. No Brasil, o primeiro evento aconteceu em 2010 e foi totalmente online.
Passando ja pela sua quinta edicdo, as lojas se preparam para vender seus produtos e
esvaziar os estoques que até entdo ndo foram vendidos. Ja para os clientes, € a
oportunidade de antecipar as compras de Natal e fim de ano, conseguindo precos
melhores e economizando. Apesar dessa acdo ja ter se estendido também para as lojas
fisicas, o Black Friday brasileiro é concentrado mais para as vendas online, diferente do
norte-americano.

Segundo os numeros do E-bit, 2015 teve um crescimento de 38% em relacéo ao
ano de 2014, alcangando o faturamento de R$ 1,16 bilhdo. Foram 1,64 milhdes de e-
usuarios conectados e realizando compras no dia 27 de novembro. Outra data importante
para o calendario digital sdo as vendas de Natal, contabilizadas do dia 15 de novembro
até 24 de dezembro. O faturamento das lojas virtuais alcangou um crescimento de 26%
em comparacao com 2014, chegando a 17,6 milhdes que representaram um faturamento
de R$ 7,4 bilhdes.
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Figura 12 — Sazonalidade do E-commerce no Brasil
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Fonte: E-bit/Buscapé

Fonte: http://www.profissionaldeecommerce.com.br/e-bit-numeros-do-e-commerce-no-brasil/. Acesso em
20 jan. 2016.

Todos esses numeros s6 comprovam a forca e importancia dos e-commerce para
o crescimento das vendas. As lojas precisam cada vez mais se adaptar a essa realidade e

estarem inseridas também dentro do universo digital.

2.3. Previsdes para 2016

O comércio eletrbnico brasileiro precisa se adaptar ao surgimento de novas
demandas e ao desenvolvimento também por parte do consumidor, que esta cada vez mais
proximo das compras pela internet e exigindo mais qualidade das plataformas.

Em 2016, o e-commerce nacional deve crescer 18% em relacdo a 2015 e faturar
R$ 56,8 bilhdes, de acordo com a ABComm (Associagdo Brasileira de Comercio
Eletronico). O ano deve registrar 190,9 milhdes de pedidos nas lojas virtuais, com um
ticket médio de R$ 298.4

Um dos fatores fundamentais para o sucesso do e-commerce é a questdo da
logistica e entrega dentro do prazo. Em compara¢do com o0s demais paises, as empresas
brasileiras ainda devem aprimorar e investir mais nesse setor e a entrega em 24h é uma
tendéncia maior para esse ano. Outro aspecto que precisa melhorar é a qualidade da banda

larga, visto que o mal funcionando de pacotes de internet impede que o usuario realize

4 Disponivel em: http://ecommercenews.com.br/noticias/pesquisas-noticias/e-commerce-brasileiro-deve-
crescer-18-e-faturar-r-568-bilhoes-em-2016. Acesso em 27. Jan. 2016.
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uma pesquisa ou uma compra, dependendo da regido. O foco para 2016 sera
definitivamente o investimento em dispositivos mdveis, ja que o crescimento da base de
smartphones com acesso a Internet e a popularizacdo dos tablets esta direcionando o
mercado neste sentido. Consequentemente, ter um layout responsivo se tornara quase que
uma obrigatoriedade para as plataformas de e-commerce manterem-se competitivas no
mercado. Mais uma tendéncia para 2016 sera a intensificagdo da comunicacédo integrada
através das redes sociais, customizando o atendimento e proporcionando ao cliente uma
experiéncia mais proxima com a marca.

Em termos de desafios, o assunto ICMS é um ponto negativo para quem trabalha
com o comercio online. Esse ano comecou a valer uma nova reparticéo do imposto: 40%
do recolhido ira para o estado de destino da mercadoria e 60% para o estado de origem.
Isso porque o ICMS de mercadorias compradas pela internet ou por telefone ficava
integralmente com o estado que abriga a loja virtual por causa da falta de legislacéo para
regulamentar o consumo a distancia. A distor¢do trazia mais arrecadagdo para Rio de
Janeiro e Sdo Paulo, que abrigam a maioria dos sites de compra, e prejuizo para 0s demais
estados, principalmente do Norte, do Nordeste e do Centro-Oeste. Esta nova regra para
arrecadacdo de imposto sem dividas é um ponto negativo para a questao orcamentaria de
empresas virtuais.

Caminhando para o tema do projeto em questdo, outra forte tendéncia para 2016
sera a criacdo de micro e-commerce. Esta cada vez mais facil para pessoas fisicas
montarem uma loja virtual de boa qualidade e baixo custo, através de plataformas como
LocaWeb e Uol Host, por exemplo. Basta vocé assinar um pacote de plano para ter o
layout do seu site, assim como formas de publicidade, pagamento e logistica. Por isso, 0
e-commerce de pequenas producgdes € um forte empreendimento para esse ano.

De acordo com Claudio Felisone, presidente do IBEVAR (Instituto Brasileiro de
Executivos de Varejo & Mercado de Consumo), a intengdo de compra online em 2015 foi
maior do que nos anos anteriores, “0 que n0s mostra que em momentos de instabilidade
econbmica, o consumidor enxerga a internet como um canal para comprar produtos de

forma mais planejada e com melhor custo-beneficio”.®

5 Disponivel em http://img.ebit.com.br/webshoppers/pdf/32_webshoppers.pdf. Acesso em 28 jan. 2016.
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1. E-COMMERCE DE MODA

Um dos setores mais lucrativos nas vendas online é o segmento de moda, que vem
ganhando cada vez mais espaco no Brasil. Segundo dados de uma empresa global de
inteligéncia de midia, a Mintel, o valor do segmento foi de R$ 14,8 bilhdes, em 2008,
para R$ 51 bilhGes em 2013, o que representa um aumento de quase 250% no periodo de
cinco anos. E ainda, de acordo com o site Precifica, ao lado de aplicativos para celular,
artigos para pet, produtos para criancas e produtos virtuais, o setor de moda é um dos
mais lucrativos. °

O relatério Webshoppers da E-bit, mostra que o comércio eletrdnico brasileiro
cresceu em media 39% entre 2002 e 2014, tornando-se um dos mais rentaveis do mundo.
E com relacdo ao share de categorias mais vendidas no pais, 0 segmento de moda e
acessorios € o lider na preferéncia do publico desde 2013, com 15% do volume de
pedidos.

Figura 13 — Share de Categorias

Categorias Mais Vendidas

Gréfico adaptado do relatorio da E-bit. Disponivel em
http://img.ebit.com.br/webshoppers/pdf/32_webshoppers.pdf. Acesso em 28 jan. 2016.

& Disponivel em http://sizebay.com/moda-um-dos-segmentos-mais-lucrativos/. Acesso em 28 jan. 2016.
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Para entrar no comércio de moda, primeiramente precisamos entender o perfil dos
compradores online como um todo. Utilizando novamente a pesquisa E-bit, percebemos
um pequeno aumento na idade média dos e-consumidores: até 24 anos (8%); entre 25 e
24 anos (22%); entre 35 e 49 anos (37%) e acima de 40 anos (33%).

Os dispositivos utilizados para realizar a compra na internet em 2015 foram:
10,1% dispositivos moveis (smartphones ou tablets) e 89,9% através de
computador/notebook. Com relacdo ao género, eles estdo distribuidos igualmente entre
0s publicos masculino e feminino: 49,99% (homens) e 50,01% (mulheres).
Regionalmente, o Sudeste lidera a participacdo de vendas no comércio eletrénico com
64,5%, seguido pelo Sul (13,7%), Nordeste (12,9%), Centro-Oeste (6,1%) e Norte
(2,8%).

Neste segundo momento, iremos avaliar o consumo de moda online no Brasil a
partir de um estudo realizado pela agéncia de comunicacdo digital WBI Brasil, em
parceria com a Quesh, plataforma de pesquisas online, que envolveu mais de mil
entrevistados em 241 cidades brasileiras. * Na pesquisa, a maior parte dos entrevistados
se mostrou favoravel ao consumo de moda online: 70% afirmaram ja ter comprado online;
20% nunca compraram, mas pretendem comprar; 7% declararam nunca ter comprado e
ndo pretender comprar esse tipo de produto na web e 3% ja compraram, mas ndo o fariam
novamente. Com relacdo as caracteristicas que buscam em um produto na hora de decidir
a compra, 37% dos entrevistados revelaram buscar qualidade e durabilidade; 26%
disseram procurar bom caimento e modelagem dos produtos; 23% querem precos
acessiveis e 10% priorizam pelo conforto. Curiosamente, somente 2% afirmaram que
“estar na moda” ou “ser de uma marca conhecida” sdo atributos importantes.

Tiramos a conclusdo de que roupas, acessorios e calcados lideram a preferéncia
de compra; preco baixo e qualidade séo caracteristicas essenciais que o comprador
procura em um produto; bom caimento e modelagem estdo em segundo lugar no quesito
importancia para realizar a compra de uma roupa e, por ultimo, o fato de o e-commerce
ser grande e reconhecido s6 possui um pouco de vantagem em relagdo ao preco na hora
de decidir o que comprar na internet, ou seja, um e-commerce pequeno e pouco conhecido

pode ter preferéncia se seus precos forem mais competitivos em relagéo a concorréncia.

7 Disponivel em: http://ecommercenews.com.br/noticias/pesquisas-noticias/pesquisa-traz-mapa-do-
consumo-de-moda-online-no-brasil. Acesso em 23 jan. 2016.
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3.1. Moda Praia

O Brasil é conhecido mundialmente pelo seu belo litoral, composto por varias
praias que ja viraram cartdo postal, principalmente da cidade do Rio de Janeiro. O clima
tropical, o sol e o calor presentes praticamente o ano todo, marcam o estilo de vida do
carioca e influenciam a moda da regido com uma estacdo predominante: o verdo. Néo é a
toa que a moda praia brasileira possui um impacto grande nesse segmento, exercendo
notoriedade e influéncia no mercado norte americano e até nos verdes europeus. O corte
inovador, as estampas, a qualidade e alta tecnologia na producéo representam o destaque
do Brasil entre as demais marcas internacionais.

De acordo com informacdes da Associacdo Brasileira de Industria Téxtil (Abit),
“amoda praia consome no mercado interno US$ 1,5 bilhdo por ano. O resultado é positivo
ndo s6 para quem fica aqui, mas também para o pais: somos referéncia mundial, e 0 maior
exportador desse segmento” 8, As principais marcas, que hoje tem notoriedade nacional e
internacional, nasceram em terras cariocas. O Rio de Janeiro apresenta 0 maior preco
médio entre os estados brasileiros exportadores de moda praia, com R$ 73/ kg entre 2009
e 2013, valor 41% maior que a média brasileira (Sistema Firjan, 2014). Além disso,
segundo a revista inglesa No Cigar, “o Brasil € quem mais lan¢a tendéncias de moda
praia, sendo as praias do Rio de Janeiro as principais passarelas, onde as novidades
desfiladas s&o logo seguidas pelo resto do mundo”. ®

Através de uma entrevista feita com Lucimara Miceli Santos Pereira (também
disponivel no site Instituto By Brasil), gestora dos projetos de moda do SEBRAE/RS,
analisa-se o0 cenario desse segmento, oportunidades e dificuldades a serem enfrentadas.
Em suma, as oportunidades mostram-se favoraveis, devido as préprias caracteristicas da
tropicalidade do nosso pais e, no momento da dificuldade econdmica atual, as
microempresas possuem vantagem por terem maior flexibilidade diante dos processos
operacionais. Por ultimo, indubitavelmente, as diferencas que atraem o consumidor nessa
categoria sdo conforto, sensualidade e beleza, sendo pontos positivos para a marca a

valorizagdo da cultura, artesanato e beleza natural da regiéo.

8 Disponivel em http://institutobybrasil.org.br/o-mercado-da-moda-praia-brasileira/. Acesso em 25 jan.
2016.

% Disponivel em
http://www.bibliotecas.sebrae.com.br/chronus/ARQUIVOS_CHRONUS/bds/bds.nsf/9864460c7aaad26e
73999362b72b5568/SFile/4858.pdf. Acesso em 25 jan. 2016.
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IV. ANALISE DE MERCADO

Nesta etapa, iremos analisar principalmente a faixa de preco dos produtos
concorrentes e a presenca das marcas nas redes sociais, considerando como concorrentes
diretas as marcas que possuem 0 mesmo approach para a identidade carioca e também
apresentam a mesma faixa etaria de consumidoras, entre 18-29 anos. Por outro lado, serdo
consideradas concorrentes indiretas as marcas de moda praia que nao tiveram o Rio de
Janeiro como berc¢o de sua histdria, apostam mais na sofisticacdo, mas também sdo marcas
conhecidas e consumidas pelo publico jovem, sé que oferecendo um outro conceito de
estilo.

Em ambos os casos serdo avaliadas as caracteristicas e influéncias das lojas
virtuais e fisicas das marcas. Vale lembrar que todas as concorrentes também sao voltadas

para as classes econdémicas AB.

4.1 Concorréncia Direta

a) ViX Swimwear (Sofia by Vix)

Site: http://www.sofiabyvix.com.br/

A marca foi lancada em 2007 na Califérnia pela estilista Paula Hermanny. Tudo
comecou quando suas amigas americanas se interessaram por seus biquinis e pediram
para Paula produzi-los para elas também. A marca é conhecida internacionalmente por
suas pecas de moda praia e conta também com uma linha resort. O foco principal da
criadora da marca é o corte. Ela acredita que o corte perfeito valoriza o corpo da mulher
e eleva o seu poder de encantamento.

Atualmente, o produto best seller da marca séo os biquinis ripple: com um corte
diferente, ele empina o bumbum e deixa o corpo mais bonito, conforme é mostrado como

exemplo na figura 14 abaixo:
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Figura 14

(29/ T QUINIS RESORT MIX N MA A RIOS SALE PAULA HERMANNY SOFIA
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WG\ 5OUD RIPPLE TIE SIDE BR BLACK
» ) COD.: VATE1002-001
f § Re162,00  Offline - Deixe sua dvida

Exemplo biquini ripple

7

Porém, a concorrente direta da 40° é a linha Sofia by ViX, criada como extenséo
da Vix Paula Hermanny, e que tem como definicdo ser uma linha jovem. A linha Sofia é
uma juncédo dos estilos da garota californiana e brasileira e foi idealizada por Paula
guando ela estava esperando a sua primeira filha.

Percebe-se pelas cores e a modelo utilizada na composi¢do do site, que ele é

voltado para um publico mais jovem:

Figura 15
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Layout pagina inicial do site SOFIA by ViX
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A marca comercializa biquinis, maids, acessérios (como bolsas, chapéus e
sandalias) que custam de R$268 até R$ 538,00. Ela também possui a linha resort, com
saidas de praias, vestidos e macacdes em que 0 preco varia entre pecas de R$200,00 até
R$550,00.

Com um pouco mais de 119 mil curtidas no Facebook, 92,8 mil seguidores no
Instagram e 435 seguidores no Pinterest, a marca € bastante ativa na imprensa também.
Utilizada por famosas como Fiorella e Sophie Charlotte, ela tem matérias na Vogue,
revista O Globo, QUEM, Veja, entre outras midias, como blogs e paginas do Facebook.

Além do e-commerce, a marca possui nove lojas fisicas no total: trés em Séo
Paulo, duas em Vitoria, uma em Buzios e trés no Rio de Janeiro. As trés lojas do Rio
encontram-se em bairros de classe alta, como Barra da Tijuca e Leblon (ambas as lojas

situadas no Shopping Rio Design), e Icarai (Rua Coronel Moreira César).

b) Salinas

Site: http://www.salinascompras.com.br/

Fundada por Tunico e Jacqueline De Biase em 1982, a praia carioca sempre foi a
grande fonte inspiradora da Salinas, que mostra em sua marca o estilo descontraido e
descomplicado de vestir da carioca. O “jeito Salinas” de viver a praia é traduzido por
caracteristicas como simplicidade, frescor e toques de sofisticacao.

Em 1988, a Salinas abriu sua primeira loja em Ipanema. Junto com a consolida¢do
da marca no mercado nacional e internacional, ela comecou a participar de importantes
desfiles das semanas de moda. Além disso, é destaque nas principais midias de moda do
pais, estampando diversas capas e editoriais de moda de revistas internacionais como
Sports Illustrated e Vogue.

O layout do site &€ composto das cores e azul e rosa da marca. A Salinas possui as
linhas biquinis, maios, infantil, masculino, roupas e acessorios. Os prec¢os dos biquinis

encontram-se entre R$89,00 por peca, até R$679,00 um conjunto.
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Figura 16
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biquinis ~ maiés infantii masculino roupas acessorios estampas

Layout pagina inicial do site Salinas

A Salinas ainda tem uma parceria com a marca esportiva Adidas, Suor&Sal, que

comercializa roupas fitness para atividades fisicas, tendo o Rio como estampa dos itens.

Figura 17
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&
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Or&sal

Parceria entre Adidas e Salinas

A marca esta presente nas redes sociais atraves do Twitter, Instagram e Facebook.
No Twitter ela conta com 2.352 seguidores, porém a pagina nao € atualizada desde 2014.
O Instagram tem 72.9 mil seguidores, com fotos postadas diariamente. J& o Facebook
possui 360.583 curtidas, mas a pagina também nao é atualizada. Percebe-se que, apesar
de ter bastantes seguidores em suas plataformas online, ela ndo interage de forma correta

com seus consumidores, demonstrando uma fraqueza na sua comunicagao virtual.
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S6 no Rio de Janeiro ela estad presente em 14 lojas fisicas, que podem ser
encontradas desde o Centro — Rua da Quitanda - até o Shopping Tijuca, Village Mall,

Shopping Leblon, Rio Sul, Downtown, entre outros.

c) FARM

Site: http://www.farmrio.com.br/

Apesar de ndo ser do segmento de moda beachwear, a FARM é a melhor marca
que representa um posicionamento bem consolidado e reconhecido, voltado para a
menina carioca. Além disso, € um sucesso no mercado virtual, possui étima comunicagdo
com as e-consumidoras através do seu site, blog e redes sociais.

Falando um pouco sobre a criacao dessa marca, ela também surgiu na zona sul do
Rio, comegando em um pequeno estande numa feira de moda, que virou uma loja e depois
uma rede de lojas. Marcello Bastos e Kétia Barros conseguiram interpretar quem € a
garota-carioca-zona sul e a for¢a da marca fez com que eles criassem um lifestyle proprio:
o estilo de vida FARM.

O site, que foi recentemente reformulado, conta com bastantes cores, vindas da
inspiracdo pela natureza, tem uma linguagem prépria, como o icone Adoro!, que fala
sobre arte, moda, coisas do Rio, musica e 0 que acontece no mundo FARM. O site
também tem a radio FARM, uma playlist propria com musicas folk, nacionais como
Gilberto Gil, Caetano Veloso e Gal Costa, musica alternativa e muitas outras que
identificam o estilo da marca.

A réadio pode ser um bom exemplo de como trabalhar os sentidos para
identificacdo da marca. Martin Lindstrom, autor do livro “Brand Sense: segredos
sensoriais por tras das coisas que compramos”, ja falava sobre a forma como os sentidos
podem afetar as decisdes de compra diaria e como as empresas e produtos bem-sucedidos

integram tato, sabor, cheiro, visdo e som com resultados consideraveis. (2011)
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Figura 18

Pégina inicial do site FARM

Figura 19
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De todas as marcas concorrentes analisadas, a FARM é a que possui maior nimero
de plataformas online distintas. Sua pagina no Facebook tem 1.825.792 curtidas, o Twitter
possui 53,9 mil seguidores, o Instagram 479 mil seguidores, o Pinterest 15 mil seguidores
e a pagina no Youtube 4.169 individuos inscritos. Claramente percebe-se que existe uma
boa comunicacéo integrada.

Ela possui 11 lojas fisicas, distribuidas entre Centro, Zona Sul e Barra da Tijuca.
Além de roupas e acessorios, também possui a sua linha de biquinis, apesar de nédo ser o
produto forte da marca. Os precos variam entre R$229,00 até R$298,00. Todos 0s seus

produtos tém como ponto principal estampas e cores vibrantes.
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4.2 Concorréncia Indireta

a) Agua de Coco

Site: http://www.aguadecoco.com.br/

A estilista Liana Thomaz em 1985 comecou a criacdo da Agua de Coco, com 0
objetivo de construir uma marca de moda de praia com qualidade e conforto, adicionando
também conceitos de glamour, luxo e sofisticagéo.

Presente atualmente também no cenario internacional e desfilando na Sdo Paulo
Fashion Week, a Agua de Coco comercializa biquinis, maids, batas, saidas de praia,
bolsas e acessorios para o publico feminino e sungas, bermudas e shorts para masculino.
Este ano, sua campanha é estrelada por Isabeli Fontana e Marlon Teixeira, modelos

conhecidos internacionalmente.

Figura 20

« c weww.aguadecoco.com.br

Brasil

Layout da pagina inicial do site Agua de Coco

Para comprar os produtos online, o site online possui uma parceria com a
Shop2gether, site que comercializa multimarcas. O usuario consegue achar conjuntos de
biquinis entre R$200,00 e R$550,00, além de maibs e bodies entre R$399,00 e R$599,00.

Nas redes sociais, a marca possui 41 mil seguidores no Twitter, 52.685 curtidas
no Facebook e 345 mil seguidores no Instagram. Aléem disso, ja configurou editorias de
moda de grandes publicagdes americanas como as revistas Elle, Marie Claire, Glamour,
Sports Illustrated e Teen Vogue, demonstrando seu reconhecimento internacional.

Verificando as lojas préprias da marca no Rio de Janeiro, ela estd presente

somente no Shopping Rio Sul e Rio Design Barra.
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b) Cia Maritima

Site: http://www.ciamaritima.com.br/

A Cia.Maritima foi fundada em 1990 e € uma empresa pertencente ao Grupo
Rosset, a maior tecelagem produtora de tecidos com lycra do Continente Sul Americano.
Por isso, a marca utiliza tecidos de alta tecnologia para produzir seus produtos, investindo
no conforto tanto na praia quanto no dia a dia.

Sua linha conta com biquinis, maids, saidas de praia, shorts, cangas e bodies. Suas
lojas fisicas podem ser encontradas em quatro Shoppings no Rio de Janeiro: Barra
Shopping, Shopping Rio Sul, Shopping Leblon e Village Mall.

O layout do site ndo chama muito a atencéo do usuério, com cores mais leves e

icones simples, sua comunicacao € pouco atraente.

Figura 21
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Pagina inicial do site Cia Maritima

A marca conta com a modelo Carol Trentini, conhecida internacionalmente, para
fotografar a campanha atual junto com outras modelos. N&o existe nenhuma informagéo
no site sobre a atuacgdo e representacdo da marca nas midias off-line. O maior destaque,
que inclusive aparece na sua homepage, conforme mostrando na figura 21 acima, é a sua
pagina do Instagram. Com 392 mil seguidores e fotos que ultrapassam até mais de duas
mil curtidas, esta é a rede social de maior forca da Cia Maritima beachwear. Além do


http://www.ciamaritima.com.br/biquinis
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Instagram, as fotos também sdo compartilhadas no Facebook, com 169.461 curtidas na
pagina, porém ndo existe a mesma interacdo nessa plataforma. Algumas fotos ndo
possuem nem 50 curtidas.

Ja entrando na questdo do preco, o biquini mais barato custa R$246,00 e 0 mais
caro R$436,00, ambos conjuntos. Isso também mostra que os produtos ndo possuem um
pre¢o razoavel, o que o torna menos acessivel para algumas compradoras de moda praia,
que acabam esperando ofertas para abaixar 0s precos.

As figuras abaixo resumem o que foi dito neste topico, sobre o posicionamento,
preco e presenca de cada marca nas redes sociais. A pesquisa dos precos foi baseada nas
lojas virtuais das concorrentes. Vale ressaltar, que normalmente os sites de e-commerce
apresentam valores melhores e, provavelmente, as lojas fisicas podem possuir pecas com

custos mais altos.

Figura 22 —Analise da Concorréncia

Analise da Concorréncia

Preco

Marcas Posicionamento Conjunto

biquinis Maid/Body

Linha jovem, juncéo dos estilos da garota
Sofia by Vix | californiana, mas com alma brasileira, que | R$268 - R$538 | R$298 - R$ 368
visa atender essa geracao cheia de atitude.

Estilo descontraido e descomplicado de
vestir da carioca, traduzidos por

Salinas simplicidade, frescor e toques de R$178 - R$388 | R$199 - R$369
sofisticagéo.
A carioca é nosso ponto de partida e nosso
ponto final porque é exatamente assim que
FARM a a gente acredita que a beleza deve ser: R$229 - R$298 | R$329 - R$348

uma continuacéo feliz e vibrante das nossas
meninas, uma tradugédo ao vivo, a cores e
toda estampada de suas almas.

AQuade | ife peachwear com qualidade indiscutivel | R$200 - R$550 | R$399 - R$599

Coco
Cia Modelagens perfeitas e informacao de
Maritima moda apresentada em impactantes e R$246 - R$436 | R$138 - R$388

glamurosos desfiles.




Figura 23 — Presenca das marcas concorrentes nas redes sociais

Pre a Nas Redes SOcCIa
Marcas Facebook | Instagram | Twitter | Pinterest | Youtube
Sofia by Vix 119 mil 92,8 mil X 435 X
Salinas 360.583 72,9 mil 2.352 X X
FARM 1.825.792 479 mil 53,9 mil 15 mil 4.169
Agua de Coco 52.685 345 mil 41 mil X X
Cia Maritima 169.461 392 mil X X X
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V. PUBLICO-ALVO

Segundo Kotler (1992), em seu livro “Administracio de Marketing”, um
segmento de mercado consiste em um grande grupo que é identificado a partir de suas
preferéncias, poder de compra, localizacdo geografica, atitudes de compra e habitos de
compras similares. A partir desse conceito, iremos definir o publico alvo em quatro
etapas, conforme proposta deste autor:

1. Geografico — O mercado alvo é a cidade do Rio de Janeiro. O seu estado,
segundo dados do IBGE, possui populacéo estimada em 16.550.024 habitantes, divididos
em 92 municipios, sendo o principal deles a capital, onde acontecera o langamento da
campanha. O Rio de Janeiro obteve ao longo dos anos um aumento populacional
extraordinario e, atualmente, é a segunda capital mais populosa, com 6.476.631
habitantes, perdendo somente para S&o Paulo.*®

Com indice de Desenvolvimento Humano (IDH) de 0,832, ocupa 0 4° lugar no
ranking nacional de IDH. A taxa de alfabetizacdo é a terceira maior do pais (96%), atras
somente do Amapa (97,2%) e do Distrito Federal (96,6%). Apresenta também a segunda
melhor média de escolaridade do Brasil: 45,6% de sua populagdo tém oito anos ou mais
de estudos.

A maioria da populacdo reside em areas urbanas: 96,7%, o que faz do Rio de
Janeiro um dos estados mais urbanizados do Brasil. Além disso, o clima de sol e as praias

famosas sdo pontos fundamentais para a escolha da capital fluminense.

2. Demogréafico — Mulheres pertencentes as classes econdémicas AB, entre 18 e 29
anos. A seguir, temos uma piramide etaria ilustrada pela figura 24, em que é possivel ver
a quantidade de pessoas divididas entre homens/mulheres e idade no Rio de Janeiro. Esse
€ um método utilizado para avaliar o desenvolvimento local, pois quanto mais quadrada

for a piramide, maior € o desenvolvimento da cidade.

10 Disponivel em:
http://www.ibge.gov.br/home/presidencia/noticias/imprensa/ppts/0000002313040817201504092887232.p
df. Acesso em 26. Jan. 2016.

11 Disponivel em: http://brasilescola.uol.com.br/brasil/aspectos-populacao-estado-rio-janeiro.htm. Acesso
em 26. Jan. 2016.



Figura 24 — Distribuigdo da populagdo RJ

Distribuigdo da populagdo por sexo, segundo os grupos de idade
Rio de Janeiro - 2010 v
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Mais de 100 anos 370 0.0% 0.0% 1.377
95 3 99 anos 2,025 0.0% || 0.0% 5.433
80 a 94 anos B.740 0.1% || 0.1% 22.553
85 a B9 anos 26 870 0.2% 0.4% 57807
B0 a B4 anos 62.883 0.4% 0.7% 115.785
75 a 79 anos 104.218 0.7% 1.0% 185.181
70 a 74 anos 158,157 1.0% 1.4% 220.125
E5 a 69 anos 206.333 1.3% 1.7% 270.534
E0 a 64 anos 200.080 1.8% 2,3% 363.130
55 a 59 anos 374767 2,3% 2,8% 454080
50 a 54 anos 481.882 2.8% 3.4% 537.718
45 3 49 anos 515,808 3.2% 3.7% 586.130
40 a 44 anos 542 B51 3.4% 3,8% 600.020
35 a 39 anos 566.803 3.5% 3.8% 623.622
30 a 34 anos B37.186 4,0% 4.3% 685.588
25 a 29 anos 665.138 4.2% 4.4% 680.208
20 a 24 anos B848.589 4.0% 4.1% 856.220
15 3 19 anos 638,420 4.0% 4.0% 631.858
10 a 14 anos 662,506 4.1% 4,0% 042 527

a9 anos 555 483 3.5% 3.4% K37 628
0 a 4 anos 500.802 3.1% 3.0% 486.813
Homens Mulheres

Fonte: http://www.censo2010.ibge.gov.br/sinopse/webservice/frm_piramide.php?codigo=33. Acesso em
14 de fevereiro. 2016.

Interpretando a imagem, com dados de 2010, percebe-se que entre individuos de
20 a 24 anos e 25 a 29 anos, a maioria séo mulheres.

Com relacdo a classificacdo econémica do publico, o IBOPE Midia encomendou
em 2011 uma pesquisa exclusiva com internautas ao TG.net, em que tragou um amplo
perfil do consumidor de e-commerce brasileiro. Segundo a pesquisa, 0 consumidor
eletrobnico ainda estd situado predominantemente nas classes AB, pois as mesmas
possuem maior grau de escolaridade e compram frequentemente produtos de uso pessoal.
Essas sd0 responsaveis por 61% do total arrecadado pelos sites de e-commerce.'?
Economicamente, o Estado do Rio de Janeiro também possui grande destaque em nivel

nacional, representando o segundo maior PIB do pais, perdendo somente para Séo Paulo.

12 Disponivel em https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/o-perfil-do-e-consumidor-no-brasil/.
Acesso em 27 jan. 2016.
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Figura 25 — PIB dos Estados em 2013
PIB DOS ESTADOS EM 2013
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Fonte IBGE. Disponivel em http://g1l.globo.com/economia/noticia/2015/11/parana-passou-rio-grande-do-

sul-e-se-tornou-4-maior-pib-entre-estados.html. Acesso em 14 fev. 2016.

3. Psicogréficas - Um interesse de lazer no dia-a-dia desse publico, ou aos finais
de semana, é ir a praia. Talvez a praia seja a maneira de divertimento mais democréatica
que existe. Alguns vao por causa do bronzeado bonito e aparéncia saudavel; outros para
praticar esportes; tem 0s que vao para relaxar e curtir a paisagem; e tem ainda os que
acham que é uma boa ocasido para tomar uma cerveja gelada e conversar com 0s amigos.

Os principais assuntos de interesse desse grupo em geral estdo relacionados com
0 bem-estar, seja fisico ou mental, e encontrar diferentes formas de entretenimento. Por
ser um lugar onde as pessoas estdo com roupas que mostram mais o0 corpo, os adeptos
desse estilo de vida procuram frequentar academias, praticar esportes ou qualquer outra
atividade fisica que seja benéfica para manter o corpo bem cuidado o ano todo e
principalmente para o verdo. Em suma, esse publico-alvo se interessa por saude, bem-
estar, qualidade de vida, além de moda e cuidados com a beleza e estética. E tem como
habitos de lazer ir a praia, frequentar academias e praticar esportes ou outras atividades

fisicas.
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4. Comportamentais — As mulheres representam 53% do consumo de comércio
online. Elas pesquisam mais e sdo exigentes na hora da compra, porém sao responsaveis
pelo maior volume de transacdes, tanto que o setor de moda e acessorios € 0 que possui
maior share entre as demais categorias.

A comunicac&o seré focada nas compradoras regulares de e-commerce de moda,
heavy-users das redes sociais, que estdo antenadas nas tendéncias do mercado de moda
praia e gostam de seguir formadores de opinido do ramo, como blogueiras e famosas.

Essas usuarias costumam comprar vestuario de praia durante todo o ano, ja que
frequentam a praia assiduamente, mas principalmente nos meses de férias e alta
temporada, que vai de outubro até fevereiro.

Especificando o comportamento para o consumo de moda praia, a brasileira
configura-se como a mais exigente na escolha das pecas e a mais atenta a qualidade do
produto. A INVISTA, por meio da empresa de pesquisa independente Strategic Insights,
promoveu em 2011 uma pesquisa com 2.576 consumidoras de moda praia para analisar
0 comportamento na hora da compra, no uso e também no cuidado e conservacao das
pecas apos utilizadas. Foram entrevistadas mulheres entre 18 e 49 anos, que residem na
Alemanha, Brasil, Estados Unidos, Franca, Italia e Reino Unido.

Do total pesquisado no Brasil, 88% das mulheres possuem pelo menos um biquini,
41% tém um maib e 14% possuem um tankini — conjunto composto por camiseta e parte
inferior do biquini.

As lojas sdo escolhidas, além da qualidade, pelos seguintes fatores:

. Bom preco (61%);

. Ser o produto certo para ela (59%);

. Ter grande variedade de modelos (59%);
. Ter artigos que estdo na moda (53%).

A maioria (69%) acredita que uma peca confeccionada com tecido préprio para
moda praia € muito melhor do que tecidos impréprios. Entre as caracteristicas que

consideram mais importantes numa peca de moda praia estao:
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. Nao lacear (79%)

. Sentir-se bem (77%)

. Ficar no lugar (74%)

. N&o ser transparente (72%)
. Ser confortavel (70%)

Portanto, biquini € uma peca fundamental presente praticamente no armério de
todas as mulheres, que na hora da decisdo de compra procuram acima de tudo por
qualidade, conforto e bom preco.

Dito isto, podemos definir o nosso publico-alvo em:

- Sexo Feminino;

- Jovens entre 18 e 29 anos, moradoras do Rio de Janeiro;

- Classes AB;

- Na hora de comprar um biquini procuram por conforto, qualidade, bom preco e
variedade de modelos;

- S&o bastante impactadas por acdes em redes sociais, procurando sempre pelas
melhores ofertas;

- Roupas alegres e estampadas traduzem o humor e o life style da garota carioca

que adora ir a praia;
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V1. POSICIONAMENTO

Nos anos 80, os profissionais da area de marketing Al Ries e Jack Trout definiram
o termo “posicionament0 competitivo” em seu livro “Posicionamento: A batalha por sua
mente”. De acordo com os autores, podemos definir que o posicionamento é mais do que
0 que se faz com o produto, mas sim como posiciona-lo na mente do comprador (RIES
& TROUT, 2009).

Portanto, o essencial para o bom posicionamento de um produto é a percepcao que
o0 consumidor tera sobre ele. E importante achar um lugar na mente do consumidor para
posicionar a sua marca. Destacar os diferenciais em relacdo a concorréncia é fundamental
nessa etapa, sendo necessario achar uma solu¢do que as outras marcas ainda ndo criaram,
a fim de conquistar um espaco que sera lembrado acima de tudo pela sua marca.

A 40° beachwear terd& como caracteristicas diferenciais com relacdo a
concorréncia ter um preco mais atraente, maior interacdo da marca com as usuarias
através das redes sociais, ja que € uma plataforma que elas interagem o tempo todo e €
um forte aspecto para a decisdo de compra, além de ter uma marca nova no mercado
voltada somente para o publico jovem. Apesar de algumas marcas em seu posicionamento
utilizarem esse mesmo publico alvo, elas ndo demonstram uma identidade e comunicacao
segmentada para essa faixa etaria. Ndo ha uma linguagem propria que o pablico jovem se
identifique no setor de moda praia, assim como a FARM faz com a identidade de sua
marca através do “mundo FARM”. Ela consolidou a sua imagem muito bem, utilizando
as redes sociais e traduzindo todo o seu estilo de vida na ambientalizacdo de suas lojas
fisicas e em seus vestuarios.

Por ser uma marca exclusivamente online, a 40° beachwear ter4 como beneficios:

- Reducéo de custos: O custo da venda online é muito menor do que o das lojas
fisicas, pois ndo ha aluguel ou vendedores e um site pode atingir uma enorme quantidade
de clientes;

- Maior integracdo na logistica: A logistica pode funcionar com informacoes
atualizadas em tempo real, o que agiliza entregas e diminui estogques e custos;

- Velocidade: O tempo que se leva para conseguir vender um novo produto é
menor online, pois o esfor¢o necessario de divulgacao é mais rapido;

- Atendimento: E possivel gerenciar melhor o atendimento de pés-venda aos

clientes, criando uma relacdo melhor e mais proxima;
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Todos esses beneficios irdo impactar no preco final dos produtos, que sera um
atributo positivo/vantagem com relacdo a outros produtos da mesma categoria.

Como diria Vinicius de Moraes em seu texto “Estado da Guanabara”, "ser carioca
é, antes de mais nada, um estado de espirito”. E exatamente esse estado de espirito que a
marca vai passar para as suas usuarias: ter o Rio como beleza e inspiracdo. Poder
aproveitar o sol de janeiro a janeiro. Admirar 0 mar sem ter que se preocupar com hora.
Pegar um bronzeado. Sentir o pé na areia. Enfim, é curtir a vida e transformar o clima em
moda.

As marcas concorrentes que também tiveram o Rio de Janeiro como inspiragdo
para os seus produtos, tais como Salinas e Sofia by ViX, acabaram perdendo a sua
identidade carioca. Por tornarem-se reconhecidas internacionalmente e adquirirem um
novo status, atualmente estdo investindo mais na sofisticacdo e elegancia das pecas.
Dificilmente o usuério ira relacionar e ter a percepg¢do carioca através de tais marcas.

O posicionamento da 40° beachwear devera traduzir o estilo de vida da garota
carioca e mostrar que ter um preco melhor em relacdo a concorréncia ndo significa
comprometer a qualidade dos produtos. Deve-se ter cuidado também para mostrar que
apesar de ter o preco mais baixo, a marca é voltada para as classes AB, ndo prejudicando
a comunicacao para o target almejado.

Dessa forma, tem-se como posicionamento: Marca que traduz em cada peca o
espirito livre e personalidade de quem frequenta as praias do Rio, com preco

acessivel para quem ndo abre méao de charme e estilo.
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VII. IDENTIFICACAO DO PROBLEMA

Os itens de moda praia estdo cada vez mais caros, como Visto na analise da
concorréncia acima. Apesar de ser o segmento mais consumido pelos brasileiros e de
haver um nimero grande de empresas que atuam nesse ramo oferecendo esse tipo de
servico, encontrar pecas de boa qualidade e com estampas exclusivas virou sinébnimo de
custo alto. As marcas em geral possuem boa identidade visual de seus produtos, porém
sua comunicacdo € ampla, para o género feminino mais adulto. Nenhuma das marcas
somente de moda praia possui um foco no estilo de vida das jovens cariocas, que gostam
de aproveitar o dia, curtir uma praia com 0s amigos e querem sempre estar na moda com
seus biquinis, sentir-se confortaveis e ter varias opcdes de modelos para pegar um
bronzeado.

Pensando nesse publico-alvo, sera trabalhado na presente campanha, como
desenvolver uma marca com comunicacdo mais informal e proxima do cliente, que
desperte a identificacdo pelo bom gosto da moda de praia e estilo de vida da carioca,
desfazendo a ideia de que produtos de qualidade devem ser caros e tornando-0s com preco
mais atraente para a classe que mais consome. Resumindo, tem-se a identificacdo do
seguinte problema: Como langar uma marca nova de moda praia no mercado virtual
para consumidoras entre 18 e 29 anos, pertencentes as classes AB, obtendo um
posicionamento diferenciado da concorréncia e reconhecimento da marca ligada ao

estilo de vida carioca?
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VIII. OBJETIVO DE COMUNICACAO

O objetivo da 40° beachwear € lancar no mercado virtual uma marca inovadora,
que atenda melhor as necessidades das consumidoras. Para isso, a meta do primeiro ano
de lancamento da marca € conquistar o brand awareness (consciéncia / visibilidade da
marca), ou seja, quando um potencial comprador reconhece que uma marca faz parte de
uma determinada categoria de produtos, a fim de no futuro tornar-se marca lider no share
of mind e share of heart das cariocas. O KPI para mensurar o brand awareness da 40°

beachwear sera o nimero de compartilhamentos, curtidas e interacdes nas redes sociais.
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IX. ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

Para alcancar o objetivo almejado, a 40° beachwear deve apresentar diferenciais
inovadores e investir em uma comunicacdo estratégica e efetiva para impactar os
consumidores, como por exemplo: posts di&rios sobre a marca, personalizacdo de seu site,
bom atendimento, manter a relagdo durante o pds-venda e realizar a promogéo de vendas.
Para tanto, sera realizada uma campanha de langcamento da marca no mercado voltada
para as classes AB.

Dessa forma, € importante fazer com que as diferentes plataformas de midia
online, como Instagram e Facebook, criem maior aproximacéo da marca com as clientes,
vendendo ndo s6 um produto, como também um estilo de vida. Com um planejamento de
campanha online integrado, a marca se tornara sua propria midia, ou seja, possibilitara a
criagéo de sua audiéncia (seguidores) para engajar, reunir e estabelecer uma comunicagéo
direta com seu publico.

A comunicacao sera pensada para o relacionamento direto com a cliente, através
das redes sociais e eventos de lancamento. As pecas criativas que irdo compor a
identidade visual da marca teréo cores vibrantes que traduzam a paisagem das praias
cariocas e sua energia. Sera utilizada uma linguagem informal, criativa, que desperte
proximidade ao universo jovem feminino.

Pretende-se, portanto, conquistar o consumidor mostrando as vantagens
competitivas dos produtos da marca em relagcdo aos demais disponiveis no mercado, que
no caso serd o facil acesso da marca pelas redes sociais e o prego. Além disso, a marca
ird focar seu discurso no “estilo de vida carioca”, mostrando que ndo ¢ preciso de muito
para aproveitar o sol e calor que temos praticamente o ano todo, ressaltando as belas
praias da Zona Sul da cidade.

A campanha acontecera em trés momentos, conforme sera detalhado nas agoes
taticas. O primeiro serd o pré-lancamento da marca, o segundo quando de fato a marca
for langada no mercado e o terceiro momento serd de divulgacao. Para o pré-langamento,
utilizaremos o alcance nas redes sociais de uma conhecida digital influencer no setor de
moda, utilizando seus canais verticais para divulgar a marca e comecar a montar uma base
de seguidores. Em seguida, sera realizada uma semana de ofertas no site para marcar a
sua abertura, um dia na praia com as dez principais blogueiras cariocas de moda e um
coquetel de lancamento com influentes formadores de opinido. Por fim, a marca

continuara utilizando o meio digital para a manutencao da sua divulgacao.
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Conforme a figura abaixo, o més escolhido para iniciar as a¢des sera outubro, pois

ele inicia a colecdo de alto verdo, que é a estacdo em que ocorre maior procura por pecas

de moda praia.

Figura 26 — As esta¢es na moda

MES

COLECAO EM VENDAS

Janeiro

Promocio das pegas que sobraram da

colecio de alto-verao(fim de ano)

Fevereiro

Promocgio das pegas que sobraram da

colecio de alto-verao(fim de ano)

Marco Lancamento da colegio de outono
Abril Venda da colecio de outono

Maio Lancamento da colecio de inverno
Junho Venda dacolecio de inverno

Tulho Promocgao das pegas que sobraram da

colecio de outono/inverno

Agosto

Promocgao das pegas que sobraram da

colecio de outono/inverno

Setembro Langamento da colecio de primavera
QOutubro Lancamento da colecao de verao
. Lancamento da colecio de alto verio e festa
Novembro | i
(fim de ano)
) Venda da colecio de alto verao e festa (fim
Dezembro

de ano)

Fonte: http://tanianeiva.com.br/2012/01/29/entenda-as-estacoes/. Acesso em 15 fev. 2016.
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X.CONCEITO

O conceito da campanha resume a ideia central do seu planejamento e faz parte
também de sua estratégia. Aplicando tudo o que foi pesquisado e concluido nos tdpicos
anteriores, formula-se o seguinte conceito para a marca 40° beachwear: Feito para a

garota carioca, inspirada nela mesma.

m

Ser 40° é um estilo de vida. E ser carioca, talvez ndo de berco, mas de alma.
escolher curtir a vida e ndo precisar de muito para isso. E ir & praia e aproveitar o sol. E
gostar de moda e estar conectado. E ser jovem por dentro e por fora.

Conforme dito no posicionamento, a marca foi criada especialmente a para garota
carioca, inspirada na sua personalidade e no seu jeito de viver. Através da moda
beachwear, ela ird traduzir todo o seu charme singular em pecas coloridas, vibrantes e
estampadas para quem gosta de estar na moda até na hora de ir a praia.

Principalmente os produtos relacionados com moda, precisam despertar uma
relacdo de amor e paixdo com as clientes, de forma que sejam ao mesmo tempo racional
e fortemente emocional. Por isso, 0 conceito criado pretende se comunicar com o lado
emocional e afetivo do target. As cariocas também sdo conhecidas pela sua intensidade e

paix3o em viver. E essa mesma paixao que a marca pretende provocar.

XI. SLOGAN

40° beachwear. Carioca como VOcé.

Como a marca ainda é desconhecida, o slogan deve ser simples e direto. 1sso
facilita a memorizagdo e a construcdo de sua esséncia. Ele pretende se aproximar do
target, mostrando que tem algo em comum com o publico e gerando a identificag&o pelas

usuarias.
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X11. ACOES TATICAS

As acbes taticas serdo divididas em trés momentos, conforme planejado nas
estratégias: acdo de pré-lancamento, acdes de lancamento e a¢des de divulgacdo. Como
iremos fazer o langcamento de um e-commerce, focaremos principalmente em agOes
digitais e no alcance exercido pelos digital influencers. Todas as acdes irdo ocorrer esse

ano, em 2016.

12.1. Acéo de pré-lancamento
> Acédo 1:

Nome: Modices

O que é:

Nas acOGes de pré-lancamento, contaremos com um dos blogs de moda mais
influentes do Brasil: modices.com.br. O blog foi escolhido pelo seu reconhecimento
nacional e pelo perfil de sua criadora, Carla Lemos. A blogueira de 30 anos define-se
como uma carioca, feminista e revolucionaria. Desde 2007, sua missdo através do blog é
inspirar as mulheres a serem mais independentes, corajosas e criativas, estimulando-as a
expressarem sua identidade e se divertirem através da moda. O blog vai além de padrdes,
tendéncias e passarelas.

Objetivo:

Divulgar o pré-lancamento do site alcancando o maximo de novos usuarios,
potenciais compradores, através do buzz gerado na midia on-line pelos canais da marca

Modices:

- Facebook: 118.258 curtidas

- Instagram: 96,3 mil seguidores
- Pinterest: 205 mil seguidores

- Twitter: 39, 7 mil followersz

Periodo: 01/10 a 15/10
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Mecéanica:

Sera montado um plano customizado para dar voz a 40° beachwear em todos 0s
canais: blog Modices, Pinterest, Facebook, Twitter e Instagram. Ao todo, esses canais
alcangam 603 mil pessoas todo més. As leitoras sdo em geral mulheres independentes e
influentes em seus circulos. Elas se identificam com o conteddo original e relevante do
blog, que estimula sua expressao individual e experimentacéo pelo novo.

Para iniciar esta acdo, primeiramente a blogueira ira receber um kit com
informagdes sobre a marca:

- Diferentes modelos de biquinis;

- O catalogo da colecéo;

- Um cartdo personalizado apresentando a 40° beachwear e seu conceito;

- Convite para o coquetel de langamento;

- Canga personalizada da marca de brinde;

O projeto feito para a 40° beachwear, desenvolvido para criar conexdo entre
pessoas e a marca através da producédo de conteudos exclusivos, ocorrera em duas etapas:
na primeira semana serdo postados teasers sobre a marca e na segunda acontecera a sua

revelagéo.

Teaser:
- Periodo: 01/10 até 07/10

- Blog/Facebook: No primeiro dia sera feita uma matéria sobre a moda praia do
Rio de Janeiro e o inicio das colecOes de alto verdo. No final no texto, Carla Lemos ira
falar direto com as usuarias que esta muito animada para em breve anunciar a marca que
ird trazer um novo conceito de biquini feito especialmente para as cariocas.

Apds a postagem da matéria, os videos existentes no blog, como tutoriais e dicas,
comecardo com um anuncio de 10 segundos, que pode ser pulado pelo usuario apés 5
segundos de exibicéo.

Legenda: #elaestachegando (3 segundos); A marca que vai te acompanhar em
todas as praias (3 segundos). #40graus (4 segundos).

Todos os contetdos também serdo compartilhados no Facebook.

- Instagram: A fim de n&o saturar 0s usuarios virtuais com postagens em excesso,

as publicacdes no Instagram sé serdo feitas nos dias 02 (domingo), 06 (quinta-feira) e 07



54

(sexta-feira), que sdo os dias que possuem maior atividade e interagcdo na rede.
Os posts serdo feitos com fotos de praias do Rio com as hashtags da Modices e do

teaser, “ #elaestachegando, #40graus, #cariocacomovoceé e #modicesinspira”.

Revelacédo
- Periodo: 08/10 até 15/10

- Facebook, Instagram e Twitter

Dia 08 de outubro serd revelada a identidade da marca através dessas redes sociais
e a data de lancamento do seu e-commerce: 10/10/2016. E importante que o langamento
do site aconteca durante a semana, pois aos finais de semana as vendas no comércio
eletronico tendem a cair.

- Pinterest

Durante esse periodo a marca Modices ir4 adicionar em suas pastas “estilo
carioca” e “sol, calor e verdo” fotos das pecas da 40° beachwear. Cada pasta possui
atualmente 194,5k e 194,3k seguidores, respectivamente.

- Blog/Facebook

Dia 14/10 saird uma matéria exclusiva com a 40° beachwear no blog Modices.
Carla Lemos ird opinar e ilustrar as pecas que prometem traduzir o estilo de vida da garota
carioca, convidando todas as leitoras a conferirem o lancamento do site e seguirem suas
redes sociais. Além disso, 0 post contard com uma entrevista da blogueira com a criadora
da marca, para contar um pouco mais sobre o seu surgimento e a promessa no setor de

beachwear.
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Foto 27 — Blog Modices

[} modices.com.br/categoria/moda/

MODA

Ela chegou: Conhecga a 40° beachwear ,
#cariocacomovocé

A esp acabou! Dia 08/10/2016 ocorre o langamento

do site da nova marca de biquinis inspirada na garota
ar! Confira os produtos através
us.com.br.

ade do verao =)

Micro-tendéncia: Oil Slick ou Mancha
de Oleo

Verba: R$ 10.000

12.2 Acdo de Langamento
> Acéo 1:

Nome: Semana 40°

O que é?

A marca ird fazer uma semana com muitas ofertas especiais, através de seus canais

online, para celebrar a colecdo de alto verdo e o langcamento do site.

Objetivo:

Durante o periodo de lancamento da marca, € importante manter a comunicagdo
com o publico, gerando interesse pelos produtos do universo 40°. Esta acdo tem como
objetivo atrair novas seguidoras no Facebook e Instagram e conquistando as que ja

comegaram a seguir a marca nestas mesmas redes sociais, com a finalidade de
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impulsionar as vendas através do site.
Periodo: 24/10 até 30/10

Mecanica:

A “ Semana 40° ”, contara com ofertas especiais e dois sorteios imperdiveis. Ela
sera dividida da seguinte forma:

- Durante toda a semana, as usuérias terdo a chance de experimentar os biquinis
antes de efetuar a compra. Como a marca é nova e desconhecida, essa agdo fara com que
as consumidoras possam conhecer a sua qualidade sem ter medo de efetuar a compra. Ela
recebera normalmente o produto em sua casa, com 0 prazo de 7 dias Uteis para
experimenta-lo. Se ela ndo gostar do modelo, podera devolvé-lo pelos correios e seu
pagamento ndo sera efetuado. Ela terd somente o custo de encaminhar o produto, que é
cobrado o preco por peso da caixa. Entdo, como a mercadoria € muito leve, terd uma
despesa menor do que R$5,00. Se ao final desse periodo o produto n&o for devolvido, o
pagamento serd efetuado automaticamente. Todas as regras serdo descritas durante as
etapas de finalizacdo de compra, tendo que marcar a opgao “li e concordo com os termos
apresentados” para seguir com a participacdo nesta agdo. Serdo permitidos somente a
selecdo de 2 biquinis por pessoa, para poder controlar os estoques dos produtos.

- Ao realizar o cadastro no site, as e-consumidoras terdo a op¢do de concorrer a
um convite para o coquetel de langcamento da marca com direito a mais dois
acompanhantes. Basta confirmarem se querem participar ou ndo do sorteio. Ao todo,
cinco sortudas serdo sorteadas e seus convites serdo enviados através dos correios.

- O Instagram também terd uma vantagem para as seguidoras da @40graus:
sorteio de um conjunto de biquini. Para participar é simples: siga o Instagram da marca,
dé um like na foto oficial do sorteio e marque no minimo 4 amigas nos comentarios da
foto. Pode marcar quantas vezes quiser, sé ndao pode repetir os nomes. O sorteio sera
valido somente para quem mora na cidade do Rio de Janeiro.

- Além disso, estara disponivel o cupom VERAO?20, para obter 20% de desconto

na compra de qualquer item.

Verba: R$5,00 por produto devolvido. Média de R$100,00
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» Acdo 2:
Nome: O que te inspira?
Local: Instagram
O que €?

J& foi dito que a garota carioca e as paisagens das praias do Rio serviram de
inspiracdo para a 40° beachwear. Agora, a marca ird lancar o desafio no Instagram “O

que te inspira”, para saber quais sdo as fontes de inspiracdo das suas seguidoras.
Objetivo:

Promover a interacdo da marca com as seguidoras de sua rede social, Instagram,
aproximando esta acdo com o conceito da campanha. Além de ser inspirada por elas, a
40° também quer servir como uma fonte de inspiracdo para as mesmas. Além disso, a

marca mantém a sua ativacao nos canais online.
Prazo: 04/11 de até 11/11
Mecénica:

- O desafio sera lancado dia 04/11 as 11 horas. As seguidoras deverdo postar uma foto de
algo que as inspire: pode ser um lugar, uma pessoa, ou qualquer outra ideia criativa.

- Junto com a foto, elas devem utilizar a hashtag #40grausinspira. Dessa forma, a marca
consegue monitorar as postagens.

- A foto que tiver o maior nimero de curtidas, irda ganhar um passeio de SUP para as llhas
Tijucas, em parceria com o Espaco Pura Vida, e um conjunto de biquinis para vestir
durante passeio, escolhido pela vencedora.

- O Espaco Pura Vida, localizado na Barra da Tijuca, oferece um saudavel e delicioso
café da manha e depois comeca 0 seu passeio ate as paradisiacas llhas Tijucas. Com uma
equipe de instrutores acompanhando junto com um barco, 0s aventureiros fazem uma
travessia de 40 minutos com o Stand Up Paddle até chegar ao destino. A paisagem e 0
lugar sdo incriveis e inspiradores como a 40°.

- O sorteio ird acontecer dia 11/11 as 19 horas. A ganhadora devera marcar sua ida junto
com o Espaco Pura Vida e durante o passeio postar uma foto com a hashtag
#40grausinspira, marcando também o Instagram @40graus.

Verba: R$150,00
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> Acéo 3:

Nome: Coquetel de langcamento 40° beachwear

Local: Palaphita Kitch - Av. Epitacio Pessoa, Ipanema, RJ
Data: 12/11

O que é?

O Palaphita Kitch é um lounge tropical, privilegiadamente localizado na Lagoa -
um dos principais cartes postais do Rio. Rustico e aconchegante, é o cenario perfeito
que traduz o lifestyle carioca para reunir os amigos, com uma vista de tirar o félego,
proporcionada pelo encontro entre a paisagem urbana da cidade em interacdo com a

natureza ao redor.
Objetivo:

O objetivo dessa acdo € divulgar a marca para os formadores de opinido,
convidando blogueiras, revistas de moda e pessoas influentes nesse mercado para
conhecerem a 40° e criar divulgacdo espontanea nas redes sociais com fotos e matérias

sobre o evento.
Mecanica:

O evento terad duracdo de 18:00 até 00:00. O espaco sera reservado somente para
a 40° beachwear e havera uma lista vip para 150 pessoas. Esta incluso no coquetel
alimentacéo e bebidas, como:

-Bebidas: &gua com e sem gas, refrigerantes lights e convencionais, sucos, cerveja
e caipirinhas.

-Alimentacdo: Queijo do norte com manjericao derretido; terrine de tambaqui com
alfavaca sobre dois molhos exoticos, 0 negro chutney de acai e o amarelo chutney de
abacaxi com mangarataia; carpaccio de carne com molho de alcaparras, parmeséo e azeite
extra virgem; bruscheta; mini sanduiches em baguetes; mix de antepastos da casa e fondue
de chocolate com mix de frutas da estacgéo.

A festa serd um coquetel descontraido, abrindo o evento com a apresentacdo da
marca para todos os convidados, explicando seu conceito, estilo, o que ela promete de
novidade para o segmento de beachwear e abrindo um bate-papo com os convidados que

tiverem perguntas.
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Havera no local um espaco de fotos do Printgram, um sistema de impressao de
fotos divertido, que consegue ativar a marca nas redes sociais e transformar o celular em
uma Polaroid. O espaco contara com duas promotoras da empresa, uma bancada de
atendimento e um backdrop de fundo personalizados com a identidade visual da 40°. Os
convidados irdo tirar fotos de seus proprios celulares em frente ao backdrop, utilizando a
hashtag do evento #sou40graus e, em seguida, poderdo pegar a imagem impressa com a
equipe. Através da hashtag criada para o evento, eles conseguem ter acesso a foto e
imprimir na mesma hora.

O coquetel pretende ser um momento divertido, para divulgar a marca junto com
os importantes digital influencers e formadores de opinido, com boa musica e comida,

além da vista para a Lagoa.

@cami_cm

www.40graus.com.br

Verba: R$224,00 por pessoa (x 150 pessoas) + 5% = R$ 35.280,00 + R$6.000 Printgram
= R$ 41.280,00
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12.3 Agéo de divulgacéo

Ap0s as acles prévias de pré-lancamento e o lancamento do site, é importante
continuar monitorando as redes sociais, 0 site e 0 seu alcance com o publico. Para isso,
iremos trabalhar ferramentas que otimizem o desempenho e a performance dos canais
online. Inicialmente, como algumas formas de otimizacdo de campanha, tais como post
patrocinado no Instagram e disparos de e-mail marketing, possuem um custo muito alto,

serdo escolhidas trés opc¢des para a manutencao da divulgacédo nas redes.

12.3.1 — SEO (Search Engine Optimization)

E um conjunto de técnicas que tem como objetivo melhorar o posicionamento
(rankeamento) de sua pagina no mecanismo de busca, ou seja, sites de pesquisa como
Google, Yahoo e Bing. Quando um usuario digita no mecanismo de busca uma palavra-
chave, o objetivo do SEO é fazer com que uma (ou varias) das paginas do seu website,
apareca entre os primeiros resultados da busca organica. Esta € uma 6tima forma de
conseguir audiéncia (trafego) para o site.

Para tanto, deve-se aprofundar em um estudo de como melhorar o seu site de modo
que ele tenha esse bom rankeamento. Podemos dividi-lo em duas partes: On-Page e Off-
Page, que significam os aspectos internos e externos do site, respectivamente. O titulo da
pagina, seu conteudo, colocar palavras chaves nos textos e ter boas imagens, sdo alguns
dos fatores que influenciam para a visualiza¢do do site na hora da busca. Pelo aspecto
Off-Page, ter links externos, de boa qualidade e também com titulos que tenham palavras
presentes no mecanismo de busca, é outro modo de ativar o SEO.

Em suma, o SEO visa a otimizacdo de palavras-chave, de contetdo, de links,
fatores on e off page, otimizacdo para redes sociais, como Facebook e Instagram, e
organizacdo da arquitetura do site para maior visibilidade nas paginas de resultado dos

buscadores.

12.3.2 Links Patrocinados

Um mecanismo de busca é composto por dois resultados em sua pagina: a busca
organica e os links patrocinados. A busca organica € quando o usuario entra diretamente

no site buscado, sem a intervencdo de anuincios. Ja os links patrocinados, sdo exatamente



61

0s anuncios pagos que aparecem na tela do usuario durante a sua navegacao. Sua
disposicdo depende do valor que estd sendo pago para ele ser exibido.

Iremos trabalhar somente com a Rede de display do Google e o0 Facebook Adwords.
As duas opcdes permitem segmentar o anincio que desejamos veicular de acordo com o

publico, localizacdo, idade, interesses e muito mais.

- Rede de display do Google: Apresenta possibilidades de diferentes formatos de
anuncio, tais como de texto, grafico, interativo e em video. Esta rede permite colocar
anlincios em varios sites de noticias, blogs e outros sites na Internet que sejam relevantes
de acordo com o produto que estd sendo vendido. E possivel utilizar a segmentagéo
geografica para mostrar os anuncios mais relevantes para as pessoas com base em suas
localizagdes e selecionar palavras-chave relacionadas com a busca da marca, e 0 Google
Adwords localizard websites que correspondam a essas palavras-chave.

Com relacdo a orcamento, € possivel focar em cliques (a fim de direcionar o
trafego para seu site), impressdes (para otimizar a visibilidade de seu anuncio) ou
conversdes (para especificar um lance de custo por aquisicdo maximo). Para esta acao,
iremos utilizar o formato de anuncio grafico, para alcancar mais clientes potenciais, e
focar no custo por clique. Sera investido R$1,00 por clique, com um or¢camento maximo
diério de R$100,00, consequentemente acionando 100 cliques por dia. Como a marca esta
sendo lancada no mercado, o esforco sera feito para trazer o maior nimero de usuarios

possiveis para conhecer o site.

- Facebook Ads

O objetivo dessa campanha no Facebook sera enviar pessoas para o0 site
www.40graus.com.br. A rede social cria um anico pixel em seu anuncio, para
rastreamento, otimizacdo e remarketing. O perfil selecionado pela marca sera mulheres
entre 18 e 29 anos, que moram no Rio de Janeiro e que costumam interagir com paginas
de moda. Delimitando somente para esse perfil, 0 anuincio ira aparecer através de um
post patrocinado na timeline do usuario, divulgando o lancamento da 40° beachwear.
Clicando nesse banner, a pessoa sera direcionada para a pagina do e-commerce. Além
de poder segmentar o anuncio, o Facebook trabalha com remarketing, que serve para

continuar re-impactando o perfil selecionado, ou seja, 0 banner continuara aparecendo
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posteriormente mesmo com novas buscas e navegagoes. O remarketing é uma forma de
exibir anuncios a pessoas que visitaram um site, mas ndo concluiram uma compra.

Indubitavelmente, esta € uma o6tima forma de divulgar a marca, visto que o
Facebook é a maior rede social atual e muito utilizada pelo target no dia-a-dia, para
interagir com amigos, acompanhar noticias, seguir paginas de seu interesse e estar
antenado com o que acontece no mundo em real time.

O Facebook nédo tem um valor fixo de anuncio, ele é pago por CPC (custo por
clique). Ou seja, cada vez que um usuario clicar no anincio um determinado valor sera
cobrado. E possivel definir o custo que se deseja pagar por clique e também o valor
méaximo investido por dia. O custo maximo que uma empresa deve investir é feito
calculando o lucro bruto que ela obtém por produto x a taxa de conversdo do seu site,
sendo a taxa de conversdao o numero de vendas realizadas dividido pelo numero de
visitantes por dia. Como estamos lancando o site, trabalharemos com uma taxa de
conversdo de 1%. Logo, investiremos R$0,40 por clique, com o custo maximo de R$40,00
por dia, alcancando 100 cliques diarios. Iremos ativar esta acdo somente durante 0 més
de dezembro, em que a procura por pecas de biquini aumenta devido a chegada do veréo
e as ferias de fim de ano.

Custo total Rede Display + Facebook Ads: R$4.340,00
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Figura 29 — Post Patrocinado Facebook

Morena Soares, Carolina Dellivenneri e outras 21 pessoas curtiram

40° BEACHWEAR

Patrocinado - @

Lancamento Verao 40° Beachwear! Acesse nosso e-commerce.

Comprar agora Comprar agora

e Curtir @ Comentar #~ Compartilhar

12.3.3 Redes sociais

Iremos impulsionar o Facebook e Instagram através de posts e videos diarios com
fotos dos biquinis, dicas de alimentacdo, praias para conhecer, atividades ao ar livre para
praticar e muitas ofertas e vantagens para participar. O objetivo é criar sempre conteidos
de interesse do publico, tornando-se uma plataforma também de informacdes e criando o
universo da 40° beachwear.

Em suma, as duas redes serdo uma extenséo do e-commerce, divulgando os seus
produtos, ensaios fotograficos das colecGes, ofertas disponiveis e postando contetdo que

faca o visitante se direcionar para a compra.
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Figura 30 — Publicacdo Facebook

€« C & httpsy//www.facebook.com/40graus

40° BEACHWEAR

te quando ch
ndo é7? corre pra fe
m no site: hitr

Figura 31 — Publicacio Facebook Il

€« C' @ https//www.facebook.com/40graus

40° BEACHWEAR




Figura 32 — Post Instagram

eeeeC Claro BRA = 14:37

e FOTO

‘ 40 GRAUS

oQ

¥ 24 curtidas
aline_mcunha Que tal comegar o dia com essa vista?

#40graus #ipanema #cariocacomovocé O #

Figura 33 — Orcamento das agoes taticas

Orcamento ACO0e

Acgdes O que é? Prazo Custo
Pré Lancamento | "ceriaBlog 1,06 416 15/10 | R$ 10.000,00
Modices
Semana 40° 24/10 até 30/10 | R$ 100,00
Lancamento O que te inspira? 04/11 até 11/11 | R$ 150,00
Coquetel 12/nov R$ 41.280,00
Divulgagdo Links Patrocinados | 01/12 até 31/12 | R$ 4.340,00
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