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A JORNADA DE TRANSFORMACAO DIGITAL DA SANTA LOLLA:
MARKETPLACE IN E OUT
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RESUMO

Introducdo: Santa Lolla, referéncia no setor de calcados e acessérios femininos, enfrentou o desafio de ampliar
sua presenca digital. Iniciada em 2004 pelos irm&os Martinez, a marca rapidamente conquistou o mercado
brasileiro e internacional, tendo participacGes em feiras mundiais como a Micam, em Mil&o.

Contextualizacdo: Em 2023, a Santa Lolla tinha mais de 300 franquias e suas cole¢des eram vendidas em
mais de 1.000 multimarcas. A marca se destacou por colaboracdes de sucesso com grandes homes da moda e
a busca constante pela sustentabilidade. Com o avanco do comércio eletrénico, a empresa percebeu a
necessidade de transformacdo digital, atualizando sua plataforma de e-commerce, criando um marketplace
préprio e implementando solu¢des modernas de ERP.

Desafio Principal: Durante uma reunido estratégica, o grande dilema enfrentado foi decidir sobre a expansao
da marca em marketplaces populares, como o Mercado Livre, principalmente apds uma reducdo significativa
nas compras por um de seus principais distribuidores digitais.

Analise: As discussdes centraram-se nos prds e contras da entrada em marketplaces, levando em conta a
imagem da marca, controle sobre vendas e riscos de falsificacdo. A abordagem inicial foi formar parcerias com
marketplaces que tinham alinhamento com os valores da Santa Lolla.

Reflexdes Externas: A experiéncia da Birkenstock com a Amazon, devido a preocupacdes com falsificacdes,
e 0 estudo de caso da HBR sobre um fabricante de bicicletas elétricas, apresentaram diferentes perspectivas
sobre o dilema.

Conclusao: A trajetoria da Santa Lollailustra os desafios que as empresas enfrentam na era digital, ponderando
sobre a adaptacédo as tendéncias do mercado e a preservacdo da imagem da marca. A decisdo sobre expandir
em marketplaces terceirizados exige uma analise minuciosa de riscos e oportunidades.
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THE DIGITAL TRANSFORMATION JOURNEY OF SANTA LOLLA: IN & OUT
MARKETPLACE

ABSTRACT

Introduction: Santa Lolla, a benchmark in the women's shoes and accessories sector, faced the
challenge of expanding its digital presence. Founded in 2004 by the Martinez siblings, the brand
rapidly gained traction in the Brazilian and international markets, making appearances at global fairs
like Micam in Milan.

Background: By 2023, Santa Lolla boasted over 300 franchises, and its collections were retailed in
more than 1,000 multi-brand stores. The brand distinguished itself through successful collaborations
with major fashion names and an unwavering commitment to sustainability. With the rise of e-
commerce, the company recognized the need for digital transformation, updating its e-commerce
platform, launching its own marketplace, and implementing cutting-edge ERP solutions.

Primary Challenge: During a strategic meeting, the pivotal dilemma was whether to extend the
brand's presence on popular marketplaces like Mercado Livre, especially following a significant
purchase reduction by one of its chief digital distributors.

Analysis: Discussions revolved around the pros and cons of joining marketplaces, considering brand
image, sales control, and counterfeit risks. The initial approach was to partner with marketplaces that
resonated with Santa Lolla's values.

External Insights: Birkenstock's experience with Amazon over counterfeiting concerns and an HBR
case study on an electric bicycle manufacturer offered varied perspectives on the quandary.

Conclusion: Santa Lolla's trajectory exemplifies the challenges companies face in the digital age,
deliberating on adapting to market trends and safeguarding brand image. The decision to venture into
third-party marketplaces requires a thorough analysis of risks and opportunities.

Keywords: In and Out Marketplace. Retail. Digital Transformation.

INTRODUCAO

A Santa Lolla iniciou sua transformacdo digital para melhorar a experiéncia do cliente e
expandir sua presenca online. A marca ja havia conectado suas franquias a loja online, mas enfrentou
o0 desafio de expandir, ou ndo, para marketplaces populares como o Mercado Livre. A empresa, que
comecgou com um sonho, se transformou em uma das referéncias no setor de calcados e acessorios
femininos no Brasil, com presenca em diversos paises ao redor do mundo.

A historia da Santa Lolla comegou em 2004, quando os irmaos Rubinho, Vanessa e Fabio
Martinez decidiram apostar na criacdo de uma marca de sapatos e acessorios femininos com design,
qualidade e estilo brasileiro. A proposta da marca rapidamente se tornou modelo no mercado de moda,
sendo reconhecida ndo apenas no Brasil como também no mercado internacional.

Ao longo de quase duas décadas de existéncia, a marca expandiu seu alcance no mercado
brasileiro. No inicio de 2023, a Santa Lolla contava com mais de 300 franquias espalhadas pelo Brasil
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e suas colegdes eram vendidas em mais de 1.000 multimarcas, garantindo a presenga da marca em
diversas cidades e estados.

A experiéncia da Santa Lolla fora do Brasil tem sido promissora. A marca ja participou de feiras
e eventos internacionais, como a Micam, a maior feira de cal¢cados do mundo, realizada em Mil&o, na
Itdlia. Essas participacOes permitiram a divulgacdo e a consolidacdo da marca em mercados
estratégicos, como Europa, América Latina e Asia. Além disso, a Santa Lolla comegou a estabelecer
parcerias com distribuidores internacionais, expandindo ainda mais seu alcance global.

A marca também se destaca pelas colabora¢Ges de sucesso com outros nomes importantes da
moda. Ao longo dos anos, a Santa Lolla realizou parcerias com marcas renomadas, como Disney e
Doces Fini, e também com celebridades, como a atriz Flavia Alessandra, que protagonizou
campanhas publicitarias da marca.

No ambito sustentavel, a Santa Lolla vem buscando aprimorar suas praticas, a fim de reduzir o
impacto ambiental gerado pela indUstria da moda. A marca tem investido em materiais ecologicos e
processos produtivos mais sustentaveis, além de apoiar projetos sociais que beneficiam comunidades
locais.

A Santa Lolla é um exemplo de sucesso no mercado brasileiro de moda e acessorios, que soube
aliar design inovador, qualidade e compromisso com a sustentabilidade. A marca continua a crescer
e a expandir sua presenca no Brasil e no mundo.

Com a crescente importancia do comercio eletronico e as mudangas no comportamento do
consumidor, a Santa Lolla reconheceu a necessidade de se adaptar. A marca investiu em tecnologias
e estratégias digitais para melhorar a experiéncia do cliente, tanto nas lojas fisicas quanto online.

A primeira etapa foi atualizar a plataforma de e-commerce existente, melhorando o layout e a
jornada de compra para proporcionar uma experiéncia de usuario (UX) ainda melhor aos seus clientes.
A empresa sabia que o e-commerce moderno e eficiente era vital para manter a relevancia no mercado
e atender as expectativas dos clientes.

Além disso, a empresa criou um marketplace para integrar todas as suas franquias em um unico
canal de vendas online, o que permitiu oferecer ampla variedade de produtos em um dnico local. A
primeira loja integrada ao marketplace foi a flagship store da Oscar Freire, em S&o Paulo, na qual a
empresa conseguiu aprender sobre as operacdes de marketplace e obter insights valiosos para
implementar a solugcdo em todas as suas franquias.

A etapa seguinte foi a migracdo do ERP para um sistema mais moderno e eficiente, o que ajudou
a empresa a gerenciar seus negocios de maneira mais eficaz e permitiu que a empresa tivesse uma
visdo mais abrangente de todas as operacdes.

Com o marketplace, as franquias da Santa Lolla se tornaram sellers no marketplace e passaram
a vender seus produtos para um publico ainda mais amplo. Como consequéncia, a empresa expandiu
seu alcance geografico e melhorou a presenca online, ao mesmo tempo em que ofereceu aos clientes
uma experiéncia de compra ainda mais conveniente e personalizada.

A evolucdo da plataforma de ecommerce também incluiu o recurso "compre no site e retire na
loja", que possibilitou aos clientes comprarem online e retirarem na loja fisica mais préxima,
agilizando o processo de compra. Essa iniciativa também ajudou a aumentar o fluxo de trafego nas
lojas fisicas e a melhorar a experiéncia do cliente.

Em paralelo, a empresa criou uma area de Bl (Business Intelligence), dedicada a analisar dados
com maior profundidade e fornecer insights para a tomada de deciséo. Essa iniciativa ajudou a
empresa a identificar tendéncias de consumo, oportunidades de mercado e areas nas quais poderia
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melhorar os processos internos, além de aumentar a rentabilidade, por conseguir avaliar melhor o giro
de estoque e as politicas promocionais.

A empresa estuda investir em tecnologias emergentes, como a inteligéncia artificial e a
realidade aumentada, para melhorar ainda mais a experiéncia do cliente. A inteligéncia artificial sera
usada para criar um sistema de recomendac¢do de produtos personalizados, que ira sugerir produtos
com base nas preferéncias e histérico de compras do cliente. A realidade aumentada, por sua vez,
permitira que os clientes experimentem virtualmente os sapatos antes de fazer a compra, aumentando
sua confiancga e satisfacéo.

O caso da Santa Lolla ilustra os desafios e as oportunidades enfrentados por uma empresa em
sua jornada de transformacdo digital, destacando a importancia de adaptar-se as novas tendéncias do
mercado e as expectativas do consumidor. A marca precisa equilibrar sua identidade exclusiva com
a necessidade de explorar novos canais de venda e se adaptar ao ambiente digital em constante
evolugéo.

O CASO

O ponto inicial foi uma reunido estratégica na sede da Santa Lolla, na qual os irmdos Martinez,
juntamente com 0s principais executivos da empresa, discutiram o futuro da marca em meio a
crescente digitalizacdo do mercado. A alta administracdo reconheceu que a transformacéo digital ja
havia trazido melhorias significativas a experiéncia do cliente e a gestdo de estoque. No entanto, eles
enfrentavam um dilema crucial: expandir ou ndo a presenca da marca em marketplaces populares,
como o Mercado Livre.

Durante a reunido, um fato novo surgiu e adicionou urgéncia a decisdo: um dos principais
compradores e distribuidores da marca no ambiente digital enfrentava dificuldades financeiras e
anunciou uma reducdo de 50% nas compras anuais. Essa reducdo poderia resultar em diminuicéo
significativa da presenca da marca no ambiente digital, afetando as vendas e a imagem da Santa Lolla.

Enquanto a reunido se desenrolava, os lideres conduziam uma analise detalhada de pros e
contras, avaliando os riscos e as oportunidades associados a expans&o para marketplaces externos. A
medida que a discussdo se aprofundava, a alta administracdo da Santa Lolla comecou a explorar
possiveis solugdes e estratégias para enfrentar os desafios apresentados. Eles debateram sobre a
possibilidade de estabelecer parcerias com marketplaces para garantir maior controle da imagem da
marca e a autenticidade dos produtos, assim como a adocéo de tecnologias e praticas de gestdo
avancadas para o gerenciamento de estoque.

Apds a analise, os irmdos Martinez optaram por uma abordagem cautelosa e estratégica,
priorizando parcerias com marketplaces que compartilhassem os mesmos valores e padres de
qualidade da Santa Lolla, a exemplo de Iguatemi 365, Farfeth e Shopping Vila Olimpia. Eles também
decidiram implementar um programa de combate a falsificacdo e monitoramento de vendas nao
autorizadas, para proteger a imagem da marca e garantir a satisfacdo do cliente.

Como resultado dessas decisdes, a Santa Lolla conseguiu expandir sua presenca online de forma
sustentavel, mantendo a qualidade e a imagem da marca intactas. A empresa continuou a crescer e a
se adaptar as mudancas do mercado, reafirmando sua posicdo como uma das principais referéncias
no setor de calcados e acessorios femininos no Brasil e no mundo. Mas a pergunta permaneceu, pois
os marketplaces sdo relativamente pequenos e provavelmente ndo deveriam incorporar o volume de
venda adicional e o potencial que o Mercado Livre poderia oferecer.

O climax ocorreu quando os irmdos Martinez precisaram tomar uma decisdo final sobre a
expansdo para marketplaces externos. Levando em consideragdo todas as informagdes e opinides
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apresentadas, assim como o impacto da reducdo das compras do distribuidor: eles necessitaram de
ajuda para avaliar os riscos e as oportunidades que sua integracdo como loja oficial ao Mercado Livre
poderia oferecer. Para ajuda-los nessa reflexdo, o grupo de trabalho envolvido em levantar riscos e
oportunidades analisou duas experiéncias que acabaram ficando conhecidas no mercado:

a) A disputa entre a fabricante de calgados alema Birkenstock e a Amazon, que comegou em
2016, quando a Birkenstock decidiu parar de fornecer diretamente seus produtos para a plataforma
devido a preocupacBes com a venda de produtos falsificados e viola¢fes da politica de distribuicao.
A Birkenstock alegou que a Amazon nédo estava fazendo o suficiente para combater a venda de
produtos falsificados e permitia que vendedores ndo autorizados comercializassem seus produtos, o
que prejudicava a reputagdo da marca. A Birkenstock enfrentou problemas com garantias e
atendimento ao cliente, e suas tentativas de negociacdo com a Amazon ndo foram satisfatorias, o que
levou a decisdo de sair da plataforma. A disputa aumentou a conscientizacdo sobre a venda de
produtos falsificados em plataformas de comércio eletrénico e levou outras empresas a repensar suas
estratégias de distribuicdo. A Birkenstock continuou a ter sucesso em seus canais de distribuicdo
autorizados e em seu proprio site de comércio eletrénico.

b) O estudo de caso da HBR aborda o dilema enfrentado por um fabricante de bicicletas elétricas
sobre vender seus produtos diretamente aos consumidores através de seu proprio site de comércio
eletronico ou utilizar a plataforma da Amazon. O estudo explora os desafios e oportunidades de cada
abordagem, levando em consideracéo fatores como a preservacao da imagem da marca, o alcance do
mercado, a logistica e a experiéncia do cliente. A deciséo de vender diretamente ao consumidor ou
por meio de plataformas terceirizadas dependera das prioridades e objetivos estratégicos da empresa.
N&o ha uma resposta definitiva, e a analise cuidadosa de pros e contras de cada abordagem pode
ajudar a empresa a tomar a decisdo certa para seu negocio.

O PROBLEMA

A jornada da Santa Lolla na transformacdo digital € um exemplo para outras empresas que
enfrentam dilemas semelhantes em um mundo cada vez mais digitalizado. Adaptar-se as mudancas
do mercado e equilibrar riscos e oportunidades é fundamental para garantir o sucesso no longo prazo
e proteger a identidade e a imagem de uma marca.

O problema enfrentado pela Santa Lolla foi complexo e envolveu uma série de consideracdes
estratégicas na ponderacao sobre a expansao para marketplaces populares. A marca precisou avaliar
cuidadosamente 0s riscos e as oportunidades associados a essa decisdo, levando em conta fatores
como a imagem da marca, a presenca de produtos falsificados, a canibalizacdo de vendas, a gestdo de
estogque e logistica, o impacto em seu resultado e a adaptacdo as politicas e praticas comerciais
especificas de cada plataforma. Além disso, ela se viu pressionada pelo impacto da reducdo das
compras por parte de um dos principais distribuidores digitais e a concorréncia com outros vendedores
presentes nos marketplaces.

Com a expansdo para marketplaces populares, a Santa Lolla poderia se beneficiar de maior
visibilidade e acesso a uma base de clientes mais ampla, o que impulsionaria o crescimento das vendas
e a penetracdo no mercado digital. No entanto, essa expansao também poderia expor a marca a riscos
significativos, como a diluicdo da imagem da marca, a presenca de produtos falsificados e a
concorréncia com outros vendedores que oferecem precos mais baixos ou condi¢fes mais atrativas,
e, finalmente, a reducédo de sua margem.

Nesse contexto, a alta administracdo da Santa Lolla teve de analisar cuidadosamente as
oportunidades e os desafios associados a expansdo para marketplaces externos, buscando equilibrar
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0s potenciais beneficios em termos de crescimento de vendas e alcance de mercado aos riscos
envolvidos na protecdo da imagem da marca e no enfrentamento de problemas com a concorréncia.
Essa analise pdde envolver discussdes internas detalhadas, a consideracéo de diferentes cenarios e a
avaliacdo de possiveis estratégias para maximizar as oportunidades e minimizar os riscos associados
a expansdo para marketplaces populares. As primeiras estimativas, tomando como base casos
anteriores de lojas préprias deste segmento no Mercado Livre, apontaram para uma venda incremental
de R$ 10 milhdes de reais.

VISAO DE FUTURO

A Santa Lolla aspira continuar crescendo e expandindo sua presen¢a no Brasil e no mundo,
conquistando cada vez mais publico para seus produtos. A decisdo de expandir para marketplaces
externos pode ser um passo crucial para o futuro da marca, possibilitando maior alcance e crescimento
em um ambiente de negdcios cada vez mais competitivo e globalizado.

Para aproveitar as oportunidades oferecidas pelos marketplaces externos, como o Mercado
Livre, a Santa Lolla deve considerar estratégias de marketing e branding consistentes, aprimorar a
gestdo de estoque e logistica, investir em tecnologias de verificacdo de autenticidade dos produtos e
estabelecer parcerias sélidas com os marketplaces e outros parceiros de negocios. Ao adotar uma
abordagem estratégica, a empresa pode proteger e fortalecer sua marca, garantindo crescimento
sustentavel e satisfacéo dos clientes no longo prazo.
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NOTAS DE ENSINO

Objetivo de ensino

O objetivo deste caso de ensino é proporcionar aos alunos uma compreensao aprofundada dos
desafios e oportunidades enfrentados por uma empresa durante sua jornada de transformacao digital,
particularmente no que diz respeito a expansdo para marketplaces externos (Hanninen, Smedlund, &
Mitronen, 2020). Os alunos devem ser capazes de analisar prés e contras da expansao, avaliar riscos
e oportunidades e formular estratégias eficazes para enfrentar os desafios apresentados (Shankar,
Kalyanam, Setia, & Golmohammadi, 2016).

Fontes e métodos de coleta

Documental: relatérios, estudos de caso, publicacdes relacionadas a marca e ao setor de
calcados.

Entrevistas: com equipe de gerenciamento, franqueados e stakeholders para obter informacdes
sobre jornada de transformacéo digital e desafios enfrentados.

Analise de mercado: avaliacdo de relatérios de mercado e estudos de caso sobre comercio
eletronico, marketplaces e estratégias de transformacéo digital adotadas por empresas do setor.

Observacdo direta: visita a lojas fisicas e plataforma online para entender a experiéncia do
cliente e a identidade da marca.

Relacbes com os objetivos do curso ou disciplina

O caso de ensino da Santa Lolla trata da expansao em marketplaces externos e se relaciona com
os objetivos da disciplina de Gestéo de Varejo, principalmente nos aspectos estratégicos da gestdo do
varejo e suas aplicacdes a realidade empresarial brasileira e a0 novo momento do mercado.

O caso também aborda as tendéncias do varejo no Brasil e no mundo, bem como a necessidade
de compreender, explicar e prever os sistemas de gestdo de varejo em geral. Destaca, ainda, a
importancia de identificar e se manter atualizado sobre os temas emergentes que despertam interesse
dos pesquisadores na area de Varejo. Por fim, ilustra como a transformacdo digital pode afetar a
gestdo de varejo, mostrando a necessidade de desenvolver maior capacidade de analise e producao
do conhecimento em temas ligados ao Varejo.

Disciplinas sugeridas para uso no caso

Disciplinas de pds-graduacdo: Gestdo Estratégica, Marketing Digital, Comércio Eletrdnico,
Gestdo de Varejo, Gestdo de Marcas.
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Possiveis tarefas a propor aos alunos

Incentivar os alunos a analisar pros e contras da expansdo para marketplaces externos.

Discutir a importancia da imagem da marca e como manté-la em marketplaces populares.

Analisar a gestao de estoque e a logistica ao expandir para marketplaces.

Abordar os desafios de lidar com produtos falsificados e desenvolver estratégias para

enfrenté-los.

e Explorar como a Santa Lolla pode equilibrar a manutencdo de sua identidade de marca
exclusiva com a expanséo para novos canais de venda (Hanninen et al., 2020).

e Fazer uma simulacdo do impacto financeiro caso decida comecar a vender no Mercado Livre.

Proposta para organizagédo da aula

a) Introducdo ao caso e a Santa Lolla: apresentacdo da empresa e de sua jornada de
transformacéo digital até o momento.

b) Formacdo de grupos de, no maximo, cinco pessoas, para a realizacdo das seguintes
atividades:

1. Discussao sobre a importancia dos marketplaces externos e os desafios enfrentados pelas
empresas ao expandir para esses canais.

2. Andlise de riscos e oportunidades relacionados a expansdo da Santa Lolla para o Mercado
Livre, com base nas informacdes coletadas por meio de pesquisa documental, entrevistas, analise de
mercado e observacéo direta.

3. Exploracgéo da possibilidade de equilibrar a manutencéo da identidade de marca exclusiva da
Santa Lolla com a expansdo para novos canais de venda.

4. Simulacédo do impacto financeiro da decis@o de vender no Mercado Livre e discussao sobre
0s resultados obtidos.

c) Cada grupo deve apresentar aos demais suas observacdes sobre 0s quatro pontos acima, com
a mediacdo do professor, que estimula sua participacao.

d) Ao final, o professor deve construir conjuntamente com os alunos uma sintese das reflexdes
e aprendizados.

Sugestdes de bibliografia adicional

Evans, D. S. (2003). The antitrust economics of multi-sided platform markets. Yale Journal on
Regulation, 20(4), 325-382. Recuperado de
https://digitalcommons.law.yale.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1144&amp;context=yjreg&amp;u
nstamped=1

Hagiu, A., & Wright, J. (2020). Multi-sided platforms. Harvard Business Review Press, (43) 1
doi: 10.1016/j.ijindorg.2015.03.003 Recuperado dee
https://www.researchgate.net/publication/274736773_Multi-Sided_Platforms

Retail Management Review |S3o Paulo (SP)| v.4 |e-47]| p.01-13 |Janeiro-Dezembro |2024.



https://doi.org/10.53946/rmrreview.v4i1.47
https://digitalcommons.law.yale.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1144&amp;context=yjreg&amp;unstamped=1
https://digitalcommons.law.yale.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1144&amp;context=yjreg&amp;unstamped=1
https://digitalcommons.law.yale.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1144&amp;context=yjreg&amp;unstamped=1
http://dx.doi.org/10.1016/j.ijindorg.2015.03.003
https://www.researchgate.net/publication/274736773_Multi-Sided_Platforms

Cesar de Madureira, P. S., Crescitelli, E., & R. Luppe, M. . (2024). A jornada de transformacéo digital

ACCESS da santa lolla: marketplace in e out.Retail Management Review, 4(1), e47.

https://doi.org/10.53946/rmrreview.v4il.47

Hankar, V., Venkatesh, A., & Hofacker, C. F. (2016). Mobile marketing in the retailing
environment: current insights and future research avenues. Journal of Interactive Marketing, (34),
37-48. doi:10.1016/j.intmar.2010.02.006 Recuperado de:
https://www.researchgate.net/publication/232259310_Mobile_Marketing_in_the_Retailing_Environ
ment_Current_Insights_and_Future_Research_Avenues

ANEXOS

Conceitos

Marketplace In (Inbound): a estratégia do marketplace in, também conhecida como inbound,
diz respeito a pratica de permitir que vendedores externos listem e vendam seus produtos na
plataforma online de um varejista. Essa abordagem apresenta vantagens significativas para o
varejista, como o aumento da variedade de produtos oferecidos, o que pode atrair mais clientes para
a plataforma e gerar maior trafego e receita. A plataforma pode obter receitas adicionais ao cobrar
taxas dos vendedores externos pelo seu uso e servicos associados, como processamento de
pagamentos, logistica e marketing. Um exemplo bem conhecido de marketplace in € a Amazon, que
permite que vendedores externos listem e vendam seus produtos no seu site, ao lado dos produtos
vendidos diretamente pela propria empresa. Essa estratégia tem sido fundamental para o crescimento
exponencial da Amazon, tornando-a uma das maiores e mais bem-sucedidas empresas de comércio
eletrénico do mundo.

Marketplace Out (Outbound): a estratégia do marketplace out, ou outbound, envolve listar e
vender produtos do varejista em marketplaces externos. Essa abordagem pode ser vantajosa para o
varejista, pois amplia a visibilidade dos produtos e proporciona acesso a uma base de clientes mais
ampla e diversificada. No entanto, o varejista também pode enfrentar desafios, como a possivel
canibalizacdo de vendas, a diluicdo da imagem da marca, a gestdo de produtos falsificados e a
necessidade de se adaptar a politicas e praticas comerciais especificas de cada marketplace externo.
Um exemplo de marketplace out é a marca de moda esportiva Nike, que vende seus produtos em
marketplaces externos, como Amazon, Zalando e ASOS, além de suas proprias lojas online e fisicas.
Essa estratégia permite que a Nike alcance um publico maior e diversificado e aumente as vendas de
seus produtos, mesmo enfrentando potenciais riscos e desafios relacionados a gestdo da marca e a
presenca em marketplaces externos.

Omnicanalidade: a omnicanalidade € uma abordagem de varejo que visa a integrar e harmonizar
a experiéncia do cliente em todos os canais de venda e comunicacdo (Jocevski et al., 2019). Isso inclui
lojas fisicas, lojas online, marketplaces, redes sociais, aplicativos moveis, chatbots e até realidade
virtual e aumentada. O objetivo é proporcionar uma experiéncia de compra fluida e consistente,
independentemente do canal que o cliente escolher. Empresas que adotam a estratégia omnicanal
buscam oferecer um servico de alta qualidade e personalizado em todos 0s pontos de contato com o
cliente, garantindo a satisfacdo e a fidelizacdo do cliente a longo prazo. Um exemplo de
omnicanalidade é a rede de varejo Apple, na qual os clientes compram produtos online, retiram na
loja e obtém suporte técnico em qualquer canal, 0 que proporciona uma experiéncia de compra
integrada e conveniente.

Transformacdo Digital: a transformacao digital é o processo pelo qual uma organizacdo adota
novas tecnologias, processos e estratégias de negdcios para se adaptar as mudancas no ambiente de
negocios e atender as crescentes expectativas dos clientes em relacdo a experiéncia digital. Pode
incluir a implementacdo de solu¢Bes de comércio eletrénico, automacgdo de processos, anélise de
dados, inteligéncia artificial, Internet das Coisas (10T) e outras tecnologias emergentes para melhorar
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a eficiéncia operacional, a tomada de decisdes e a experiéncia do cliente. A transformacéo digital é
fundamental para as empresas que desejam se manter competitivas na era digital, pois permite que
elas se adaptem rapidamente as mudancas no mercado e atendam as crescentes demandas dos clientes
por conveniéncia, personalizacao e velocidade.

E-commerce: o0 e-commerce, ou comércio eletrdnico, é a pratica de comprar e vender produtos
e servicos pela internet. Ele engloba uma ampla gama de atividades de negdcios, desde a venda direta
de produtos e servicos até a prestacao de servicos de suporte, como marketing online, processamento
de pagamentos, logistica e atendimento ao cliente. O e-commerce pode ser realizado por meio de
varios canais, como lojas online, marketplaces, redes sociais e aplicativos méveis. A popularidade do
e-commerce tem crescido rapidamente nas ultimas décadas, a medida que a internet e a tecnologia
movel se tornaram mais acessiveis e integradas a vida cotidiana das pessoas (Kumar et al., 2017).
Algumas das principais empresas de e-commerce incluem Amazon, Alibaba, eBay e Mercado Livre,
que juntas movimentam bilhdes de délares em vendas a cada ano e transformam a forma como as
pessoas compram e interagem com marcas e produtos.

P&L da empresa
DRE (em milhaes) TOTAL

| 2021 2022
Gross MerchandiseVolume (GMV) 21443 33.560
Receita Bruta Vendas ProdutoseServios 17.285 18.891
ReceitaliquidadeVendas 13873 16.079
Lucra Bruta e BBS 10.354
DespesasVariaveis .52 5760
Margem de Contribuigdo 2941 4.594
DespesasFixas s 2004 1.982
U E L 1.613
Lucroantesdo IR (Ebtida) 42 1.599
Lucro Liquido do Exercicio £ 1599
Y e RS 143 Ry 164
A e 29 RS
LTV/CAC 4,94 7,59

Proposta Comercial do Mercado Livre

Envio os principais pontos comerciais que falamos em nossa reunido, 0s proximos passos e
anexa a apresentacdo. Fico a disposicdo para avangarmos.

Premissas operacionais

o Replicar sortimento disponivel no site no ML;
o Disponibilidade de estoque;

o Integracdo em pleno funcionamento;

o Mapeamento correto das categorias;
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Preenchimento de, pelo menos, 80% dos atributos de ficha técnica;
Sugestdo de atendimento pré-venda em até 1 hora (exemplo: GoBots);
Operacéo com reputagédo no verde;

Participacdo comercial constante (campanhas, descontos, frete gratis).

Premissas comerciais

e Assessoria comercial (realizar o treinamento de 4 meses junto a assessoria que oferecemos e
subsidios - passando por todos 0s processos operacionais da loja oficial);

e Investimento em pads a partir do terceiro més: 2% do GMV (faturamento) reinvestidos em
pads (andncios patrocinados);

e Utilizar a logistica Mercado Livre para envio dos pedidos (ME2).

Com isso, temos 0 novo cendrio de desconto na comissé@o (10% off):

COMISSIONAMENTO - ML

Anincio Padrio C/l desconto™
—— Classico Mmoo 126%
i Premium 5 19% P17 1%

..........................................................................................................

*Desconto vélido por 12 meses

Caso calcados Birkenstock vs Amazon

A disputa entre a Birkenstock, fabricante alema de calcados, e a Amazon comegou em 2016. A
Birkenstock decidiu parar de fornecer seus produtos diretamente para a Amazon na Europa e nos
Estados Unidos, citando preocupacdes com a venda de produtos falsificados e violagdes da politica
de distribuicéo.

Em resposta a decisdo da Birkenstock, a Amazon afirmou que estava comprometida em
proteger os direitos de propriedade intelectual dos proprietarios de marcas e em combater a venda de
produtos falsificados. A empresa também implementou programas, como o "Amazon Brand
Registry™ e 0 "Project Zero", que visam a ajudar os proprietarios de marcas a proteger seus produtos
e combater a venda de itens falsificados em sua plataforma.

No entanto, a Birkenstock continuou com sua decisdo de ndo fornecer seus produtos
diretamente a Amazon, o que resultou em uma reducao significativa na oferta de produtos auténticos
da Birkenstock na plataforma. Apesar disso, 0s calcados Birkenstock ainda podem ser encontrados
na Amazon, vendidos por terceiros, embora a empresa alema ndo endosse ou autorize essas vendas.
Essa disputa destaca a crescente preocupacao das marcas em relacdo a venda de produtos falsificados
em plataformas de comércio eletrénico e a importancia de garantir a autenticidade e a qualidade dos
produtos vendidos. A disputa entre a Birkenstock e a Amazon se aprofundou devido a varias
preocupacoes e elementos-chave que levaram a empresa aleméd a tomar a decisdo de parar de fornecer
seus produtos diretamente a plataforma de comércio eletrénico.
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Resumindo, a decisdo de ndo seguir com a Amazon estava baseada em 5 pontos principais:

1. Venda de produtos falsificados: um dos principais motivos que impulsionaram a deciséo da
Birkenstock foi a proliferagdo de produtos falsificados na Amazon. A empresa alemd acreditava que
a plataforma néo estava fazendo o suficiente para combater a venda de imitagdes de seus produtos.
Esses produtos falsificados prejudicam a reputacdo da marca e confundiam os consumidores, que
acabavam comprando itens de qualidade inferior, acreditando serem auténticos.

2. Violacdo da politica de distribuicdo: a Birkenstock também alegou que a Amazon estava
permitindo que vendedores ndo autorizados comercializassem seus produtos, violando assim a
politica de distribuicdo da empresa, o que significava que a Birkenstock ndo tinha controle sobre a
qualidade dos produtos vendidos, o atendimento ao cliente e os pregos praticados.

3. Questdes de garantia e atendimento ao cliente: como consequéncia das vendas néo
autorizadas e dos produtos falsificados, a Birkenstock enfrentou problemas com garantias e
atendimento ao cliente. Os consumidores que compravam produtos falsificados muitas vezes
procuravam a Birkenstock para obter garantia e suporte, mesmo que a empresa ndo tivesse
responsabilidade pelos itens adquiridos na Amazon.

4. Tentativas de negociacao: antes de tomar a decisdo de deixar a Amazon, a Birkenstock tentou
trabalhar com a plataforma para resolver essas questdes. No entanto, a empresa alema sentiu que suas
preocupacOes ndo estavam sendo abordadas de maneira satisfatoria, 0 que a levou a interromper o
fornecimento de seus produtos diretamente a Amazon.

5. Impacto na imagem da marca: a disputa entre a Birkenstock e a Amazon chamou a atencao
da midia e do publico, aumentando a conscientizacdo sobre os problemas enfrentados por marcas
renomadas em plataformas de comércio eletronico, 0 que levou outras empresas a repensarem suas
estratégias de distribuicdo e a tomarem medidas para proteger suas marcas e reputacoes.

Apesar de sair da Amazon, a Birkenstock continuou a ter sucesso no mercado, focando em seus
canais de distribuicdo autorizados e em seu proprio site de comércio eletrdnico. Essa disputa ressalta
a importancia das plataformas de comércio eletrdnico, como a Amazon, em abordar as preocupacdes
das marcas em relacéo a venda de produtos falsificados e as violagdes das politicas de distribuicao.

O estudo de caso da HBR intitulado ""Vender direto ao consumidor ou pela Amazon?**
Publicado na HBR marco-abril de 2019

Esse caso aborda o dilema enfrentado por um fabricante de bicicletas elétricas, que pondera
pros e contras de vender seus produtos diretamente aos consumidores através de seu proprio site de
comercio eletrénico ou utilizar a plataforma da Amazon.

A empresa enfrenta um dilema, pois vender diretamente ao consumidor permite maior controle
sobre a experiéncia do cliente, a imagem da marca e 0s precos praticados. Além disso, a empresa
pode coletar dados valiosos sobre os clientes e suas preferéncias, o que pode ajudar a melhorar
produtos e servigos oferecidos.

Por outro lado, utilizar a plataforma da Amazon oferece acesso a um enorme mercado, com alto
trafego e visibilidade. A Amazon também oferece suporte logistico e de atendimento ao cliente por
meio de seus programas, como o Fulfillment by Amazon (FBA). No entanto, a empresa pode enfrentar
a concorréncia de outros vendedores e ter menos controle sobre a apresentacdo de seus produtos e
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precos. Além disso, a possibilidade de produtos falsificados e violagdes das politicas de distribui¢do
também podem prejudicar a reputacdo da marca.

O estudo de caso explora os desafios e oportunidades de cada abordagem, levando em
consideracdo fatores como a preservacdo da imagem da marca, o alcance do mercado, a logistica e a
experiéncia do cliente. A deciséo do fabricante de bicicletas elétricas dependeu de suas prioridades e
objetivos estratégicos a curto e longo prazo. O estudo apresenta também alguns exemplos de outras
empresas que enfrentaram desafios semelhantes, como a Nike e a Lego, e como cada uma delas lidou
com a questéo de vender diretamente ao consumidor ou por meio de plataformas terceirizadas.

A Nike, por exemplo, decidiu em 2017 comecar a vender seus produtos diretamente na Amazon,
apos anos de resisténcia em relacdo a plataforma. A deciséo foi tomada para combater a venda de
produtos falsificados e impulsionar as vendas online, mas a empresa também implementou medidas
para preservar a imagem da marca e garantir que seus produtos fossem apresentados de maneira
adequada na plataforma. Ja a Lego decidiu em 2019 encerrar a venda de seus produtos na plataforma
da Amazon na Europa, alegando que queria ter mais controle sobre a forma como seus produtos eram
apresentados e vendidos online.

O estudo conclui que ndo ha uma resposta definitiva para a questdo de vender diretamente ao
consumidor ou por meio de plataformas terceirizadas, e que cada empresa deve avaliar
cuidadosamente suas proprias necessidades e objetivos antes de tomar uma decisédo. Além disso,
elenca algumas consideracfes importantes que as empresas devem levar em conta ao decidir vender
diretamente ao consumidor ou por meio de plataformas terceirizadas. Entre elas estéo:

e Experiéncia do cliente: vender diretamente ao consumidor permite que a empresa tenha mais
controle sobre a experiéncia do cliente, desde a navegacéo no site até a entrega do produto.
Porém, ao utilizar plataformas terceirizadas, a empresa pode se beneficiar do suporte logistico
e de atendimento ao cliente oferecido pela plataforma.

e Custos e margens de lucro: vender diretamente ao consumidor pode permitir que a empresa
tenha mais controle sobre os precos praticados e as margens de lucro. No entanto, a utilizagédo
de plataformas terceirizadas pode permitir que a empresa alcance maior volume de vendas e,
consequentemente, maior receita.

e Imagem da marca: vender diretamente ao consumidor permite que a empresa tenha mais
controle sobre a apresentacdo de seus produtos e a comunicacdo da marca. No entanto, ao
utilizar plataformas terceirizadas, a empresa pode correr o risco de ter sua imagem associada
a outros vendedores ou ter seus produtos apresentados de maneira inadequada.

e Controle de dados: vender diretamente ao consumidor permite que a empresa colete dados
valiosos sobre os clientes e suas preferéncias, o que pode ajudar a melhorar os produtos e
servigos oferecidos. Ao utilizar plataformas terceirizadas, a empresa pode ter acesso a dados
limitados ou compartilhar informacgdes com a plataforma.

e Concorréncia: ao utilizar plataformas terceirizadas, a empresa pode enfrentar a concorréncia
de outros vendedores que oferecem produtos similares. Vender diretamente ao consumidor
permite que a empresa tenha mais controle sobre a concorréncia.

Em resumo, o estudo de caso da HBR apresenta um dilema comum enfrentado pelas empresas
que desejam expandir suas vendas online. Ndo ha resposta certa ou errada, a decisdo deve ser baseada
nas necessidades e objetivos estratégicos da empresa em curto e longo prazo. A andlise cuidadosa de
pros e contras de cada abordagem pode ajudar a empresa a tomar a decisao certa para seu negocio.
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