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RESUMO

O presente trabalho: Plano de Marketing para a abertura de uma nova loja da
franquia Cacau Show trata-se de um estudo da empresa citada, do mercado de
chocolates, de sua maior concorrente para verificar a viabilidade de uma nova
unidade da franquia e também propor um plano de marketing. O local escolhido
para a abertura desta nova loja localiza-se no Shopping Estacdo, na cidade de
Curitiba.

Este projeto tem como objetivo aplicar os conceitos estudados durante o curso
de Pdés-Graduagdo em Marketing Empresarial da Universidade Federal do
Parana para implementar a administracdo deste novo empreendimento.

O trabalho consiste em aplicar as ferramentas do marketing para divulgar a loja
na regido préxima ao shopping e para o publico freqlientador. O plano é
composto por embasamento teérico na area de varejo, pelo levantamento do
diagnéstico da empresa Cacau Show e depois por um plano de marketing
exclusivo para aquela unidade da franquia.

Palavras-chaves: Marketing, Varejo, Cacau Show, Franquia, Diagndstico,
plano.
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1 INTRODUCAO

1.1 APRESENTACAO

O presente trabalho refere-se a um Piano de marketing para abertura de
uma nova loja da franquia Cacau Show, que sera localizada em Curitiba - PR,
mais especifica no Shopping Estagio.

Neste plano avalia-se o mercado de chocolates, a concorréncia e o
composto do marketing mix da loja.

IVILUIGT T WOIJUD vl

agregar ao estudo tedrico as aplicagdes praticas da atividade varejista,
considerando outras abordagens do marketing estudadas durante o ano de 2007.
£ lambem iem iniengaou de mosiial v quanio esse esiudu € imporianie

para abrir uma empresa ou até mesmo ampliar 0 seu negécio ja existente.

Elaborar um plano de marketing para verificar a viabilidade de uma nova
loja da franquia Cacau Show na cidade de Curitiba.

1.3 OBJETIVO ESPECIFICO

- Elaborar urm diagnosiico do mercado de Gilocoiaies,
- Analisar a atual situagéo da franquia Cacau Show;
- Verificar quais s&o os concorrentes a nivel nacional e de Curitiba;

- Propur uri pianu de maikeiling para a nova ivja siiuada em Curiiiba,

1.4 JUSTIFICATIVA

A eilaburagao de um piano de markeling para uima nova ivja da Cacau
Show em Curitiba auxilia os proprietarios a enfrentarem as possiveis dificuldades

e evolucdes que 0 mercado varejista propicia.



O proieto procura aplicar os contelidos desenvolvidos durante o curso de
Especializagdo em Marketing realizados no ano de 2007 e outros levantados
através de referéncias bibliograficas e empiricas de uma maneira pratica,
dvaildndo as meinores e mais viavelis ailemativas.

No campo pessoal, o atual projeto significa um grande desafio e a
possivel abertura desta empresa. A escolha da marca Cacau Show foi estuda e
escoinida apos vanas ieiluras de revisias especiaicadas soore iranquia € lamoern
de acordo com o capital financeiro que a minha familia teria para investir no
empreendimento.

Furemn, ha ainda ouiius faivies pard a escoiiid desia empiesa, a hisionia
de seu fundador, Alexandre Tadeu da Costa, e o método de como ele trabalha
que serdo vistos no decorrer do projeto.

1.5 RESTRICOES A PROPOSTA

Nao houve nenhuma restrica0 da empresa para a realizagao deste
trabalho, quanto a coleta de dados e informagdes.

Apenas a falta de recursos financeiros impediu para que algumas acdes
de marketing fossem implantadas.

Para a elaboragdo do presente projeto foram considerados os
levantamentos bibliograficos e empirico, visita a fabrica da Cacau Show,
dpieseniagau da ilanguid, Cunversdas cui fldliguedados e pesyuisas  de
observacao nas lojas ja existentes da franquia e da concorréncia.

O levantamento bibliografico e empirico foi realizado entre os meses de
Decembviu de 2007 a revereno de 2008.

Foram feitas visitas as lojas da rede na cidade de Curitiba e Florianépolis
para saber a satisfagdo dos franqueados em relagdo ao trabalho da
flanyueaduid. A primeird visiia (ol feila na ioja de Sania Feiicidade no dia 10 de
novembro de 2007. A franqueada explicou que 0 primeiro passo seria fazer o
cadastro no site da Cacau Show. Assim, este foi feito. O retorno deste cadastro

COITI O Convite de connecer a fabica e saber da aiuai siluagao da iranquia ioi ielia



por telefone no dia 17 de dezembro de 2007, marcada para o dia 19 de janeiro de
2008.

A segunda visita foi feita em uma loja nova em Florianépolis, na rua
reiipe Schimidi, no dia 02 e G4 de janeiio de 2003. nouve uina Coiversa Coin a
proprietaria, a qual estava bem feliz com as vendas realizadas no Natal e otimista
para as vendas da Pascoa.

A visila a fabiica de chivcuiaies Cacau Shiow, iocadiicada ern itapevi — Sp e
a apresentacdo da franquia ocorreram no dia 19 de janeiro de 2008. A palestra
teve inicio as 9 horas e teve como pauta os seguintes itens: apresentagdo da
glipiesd, 0S PIoduivs, a operagao do rieygocio, o invesiimenio, andiise de
referéncia de outras lojas, o perfil do franqueado, processos de abertura, escolha
do ponto, entrega de documentos.

ApOs v reionno para Curiliva inicio-se a procura do ponio, enire us dias 21
e 30 de janeiro de 2008. Os pontos enviados a Cacau Show foram dois: um de
rua, localizado na Rua Augusto Stresser e outro no Shopping Estagéo, sendo o
Gititno pre-aprovado peid iranquid.

No dia 01 de fevereiro de 2008, o consultor responsavel pela regiao sul
do Brasil, Otaviano Soares da Costa, deslocou-se a Curitiba para analise do
poniv em guesiao. Nesie enconiro ol ieiiu uima conira-propusid a adiminisiradora
do shopping, BRMalls.

O retorno da administradora veio apés o carnaval, no dia 11 de fevereiro
de 2008, comm uma nova pioposia, a quai a iranguia aceiiou.

Ocorreu ainda uma terceira visita em uma loja nova em Curitiba, no
Shopping Cristal. Também houve uma conversa com a proprietaria e ainda
pelguniel sovie deiaiiies de ouia.

Na date 25 de fevereiro iniciou-se o treinamento para novos franqueados
na sede da Cacau Show em ltapevi, S8o Paulo, com duragéo de cinco dias. Os
técnicos do chocolate, pascoa, técnica de balango, fiscalizagéo, operagado de loja
(teoria), supervisdo de loja, operagdo de loja (pratica), conversa com o
flangueadou Rodiigo Viiela, conbaiagao de iuncionaiios, procedirmenios iiscais,
marketing, cestas e arranjos, rotinas operacionais, revendedores
(captagdo/manutengdo), andlise de crédito, canais de venda, degustagio,

vendas, conversa com Alexandre Cosla. Nesie ditimo momenio ol ieilo uma
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ceriménia com champagne ao som de violino para comemorar a abertura das
novas lojas franqueadas, no qual é colocado na parede da fabrica uma espécie
de tablete de chocolate redondo de madeira com o nome do franqueado e o local.
Na sexidg-feita, 29 de ievereilo, 0 leinamenio vl na sede dd empiesa do
software utilizado nas lojas da Cacau Show, RCKY, localizado em S&o Paulo, no
bairro da Penha.
Fald mdioies dados du meicddo e esiuda dda cuncoriencia, iordin ieilas

pesquisas de observagado na principal empresa concorrente: Kopenhagen.
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2 REVISAO TEORICO-EMPIRICA

2.1 VAREJO

2.1.1 Deiinigaov de Vaigjo

O varejo vem assumindo uma importancia crescente no panorama
empresarial a ambito internacional e nacional. De acordo com Kotler (2000, p.
540), ‘v vaigu ciul lwdas as aiividades a venda de pioduios vu seivigos
diretamente aos consumidores finais, para uso pessoal e ndo-comercial. Uma loja
de varejo ou um varejista € qualquer empreendimento comercial cujo faturamento
provening prncipaimenie da vendd de pequenos ioies no vargjo”. Ainda deiine
gue varejo seja qualquer organizacdo que venda para os consumidores finais —
seja ela um fabricante, atacadista ou varejista — esta fazendo varejo.

A American Viarkeling Association deiine 0 vaiegju como uma unidade de
negbcio que compra mercadorias de fabricantes, atacadistas e outros
distribuidores e vende diretamente a consumidores finais e eventualmente aos
oulios cunsurdores.

“Varejo é a atividade comercial responsavel por providenciar mercadorias
e servicos desejados pelos consumidores”. (SPOHN e ALLEN citado por LAS
CASAS, 2000, p.i7).

As atividades de varejo podem ser realizadas em uma loja, pelo telefone,
pelo correio, pela internet e também nas casas de consumidores.

Fara FParenie (2000, p. 22) 0 vargo consisie em “iodas as aiividades que
englobam o processo de venda de produtos e servigos para atender a uma
necessidade pessoal do consumidor final”. O autor ainda afirma que o varejista
dilere Jdo alacadisia, pois esie consisie N0 processo de venda para ciienies
institucionais que compram produtos e servi¢os para revendé-los ou como insumo
para suas atividades empresariais.

Ainda de acordo Com O aulor “o vargjsia fac parie dos sisiemas de
distribuicdo entre o produtor e o consumidor, desempenhando um papel
intermediario, funcionando como um elo entre o nivel do consumo e o nivel do
aiacadu vu da produgao. (...) Apesal de exeicerern uma ungao de iniermediarios,

os varejistas assumem cada vez mais um papel pré-ativo na identificacdo das
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necessidades do consumidor e na definicdo do que devera ser produzido para
atender as expectativas do mercado’.
2.1.2 Evoiugau du Vaigjo

Os estudos histéricos do varejo tém demonstrado a tendéncia de
enquadrar os fatos a partir das mudangas estruturais detectadas. Por isso,
eviderncid-se Jue o CoINercio ddia da aniiguidade.

“Atenas, Alexandria e Roma foram grandes areas comerciais e 0s gregos
antigos eram conhecidos como grandes comerciantes”. (RICHTER citado por LAS
CASAS, 2000, p. 20).

Segundo Las Casas (2000) na época do Império Romano, as lojas
tornaram-se muito numerosas em Roma e em outras cidades do império.
Apareceu varios shoppirg ceniers em Roma. A maiora das iojas inna uma piaca
do lado de fora para designar o tipo de mercadoria trabalhada. De acordo com
Barker (1956) a queda do Impéric Romano demonstrou também uma queda na
esirutura do varejo na epoca.

De acordo novamente com Las Casas (2000, p. 20), “na metade do século
XIV cresceram os guilds (grémios, corporagbes — palavra da lingua inglesa),
iocdls paid proieger us mercadizadoies de iaxas e impusios. Os ingieses
ganharam prestigio em competicdo com os italianos e alemaes’.

Tanto na Inglaterra como nos Estados Unidos foram tradicionais as lojas
de mercadorias gerais, ou gererai Siores. E£ssas iojas  comerciaiizavaiii
praticamente de tudo: produtos novos, alimenticios, tecidos, pélvoras, armas,
além de outros produtos. Para Las Casas (2000, p. 20) as lojas citadas tiveram
larmbem imporianie papei sociai. serviraimn como cenito de reunioes do seior rurai.
Muitos compradores dirigiam-se aos estabelecimentos apenas para conversar e
se informar. Essas lojas sdo consideradas como ancoras para atividades sociais

Posteriormente, com o0 desenvolvimento da estrada de ferro, apareceram
empresas comercializando por catalogo. Segundo Las Casas (2000), a primeira
empiesa a comerciaiical por Calalogo nos Esiados Unidos o a Monigomery
Ward, iniciando suas operacdes em 1872. Ainda de acordo com o autor (Las
Casa, 2000, p. 21), os bondes elétricos provocaram uma descentralizagdo dos
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estabelecimentos vareiistas para os bairros das cidades. Lojas estabeleciam-se
ao longo dos trilhos, surgindo em alguns locais 0s primeiros centros comerciais
de bairros.

bairros em virtude da dificuldade de entrar com os carros nas ruas
congestionadas nos centros das cidades, que eram feitas para carrogas e
cavaios.

“Os shoppings centers desenvolveram—se a partir dessa nova situagéo,
pois ofereciam para os clientes amplos estacionamentos, além de uma série de
vuiras alividades”. (SAVITT ciladu pur LAS CASAS, 2000, p. 21)

No inicio do século XIX surgiram lojas de departamentos, casas de venda
pelo correio postal e lojas em cadeia. Segundos Las Casas (2000, p. 21), “foi no
secuiv XiX que surgitaim nnpotianies vaigjisias americanos, cuimo Marshaii Fieid,

John Wanameker e A. Stewart”.

2.1.3 Evoiugau do Vaieju nu Biasii

Desde o descobrimento do Brasil até os idos de 1850, de acordo com
Gimpel (1980) o varejo era caracterizado pelo mascate. O comércio realizado por
esies mascdies de vida ambuianie 1esiigia-se a génerus alimenticios, iecidos,
j6ias e miudezas.

“‘Durante todo esse tempo, que cobriu todo o periodo do Brasil Colénia e do
Primeito impériv, o cunceiiu exisienie era de yue o iuciv rds uansagoes
comerciais internas era desejavel, sendo sinal de “usura’, assim sendo, forma
desonesta de negociar’. (GIMPEL, 1980, p. 13).

Ja Las Casas (2000, p. 22) expiica de vuiia maneiia gsie mesino periodo.
“o comércio no Brasil, na época da colénia, era dependente de Portugal. Os
portugueses controlavam as operagdes em suas conquistas. (...) O comércio
brasiieino fui esiabeiecidu na aiavancagen das produgOes dagiicuias, pecudiia e
mineracao.

O autor ainda ressalta que a cultura do pau-brasil e do agucar
culespunden d um perodo do crescimenio no Biasii, pusieriorinernie, o gado e a
mineragdo ocuparam outro periodo de crescimento seguido pela cuitura cafeeira,
que praticamente mudou o destino do pais. A cultura cafeeira proporcionou uma
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época de crescimento do século XX e a primeira parte que originou o crescimento
atual.
Ainda Las Casas explica que haviam dificuldades para os transportes a

- -~ P S S R il T L UG . S

disiancia eniie 0s 0cais para a comercCialicagao, aliém da difici comunicagao.
Estas eram as principais agravantes.

“Como o comércio esta em grande parte atrelado a industria, que permite
a irequencia da oferia, peicebe-se a dificuidade miciai do varejo brasiieno. A
inexisténcia de infra-estrutura, como estradas e meios de transporte, e a
concentragdo para formar uma base de mercado fazem surgir também no Brasil a
cumercialicagao peio topeio”. (LAS CASAS, 2000, p. 22, 23).

Foi durante o Segundo Império que surgiram as estradas de ferro e
apareceram as estradas definitivas, desenvolvendo-se também as comunicagdes.
Seyundou Las Casas (2000, p. 24) nesia epoca suigitam as primeiras casdas de
comércio varejista de maior porte”. Gimpel (1980, p. 14) acrescenta que além das
primeiras casas comerciais, surgem as propagandas feitas nos jornais.

Em 1871 vl fundada a Casa iasson. Em 1908, curmeguu @ vperar as
Lojas Pernambucanas e em 1912, a Mesbia.

Gimpel (1980, p. 14) percebe que o varejo brasileiro foi sempre baseado
nas experiencias bem-sucedidas No exienor, porém eie acrediia que O varejo o
se moldando as caracteristicas de nosso mercado, a0 mesmo tempo que o
moldava também, ao trazer as novidades de outras nagdes.

Com a Seyunda Guerra Miundigi iniciou-se 1o Brasii 0 gue us
economistas denominaram politica de “substituicdo de importagdes”. Gimpel
ressalta que os problemas de intercambio comercial entre os paises favoreceram
U desernvoivitnenio da indusiria nacionai.

Na década de 50 surge o supermercado no Brasil, isso com uma
defasagem de 20 anos com relagdo aos Estados Unidos. De acordo com Gimpel
(1880, p. 15) “uma yrande piodugdu il inceniivada comm a enuada dos
supermercados no sistema varejista brasileiro. O auto-servigo propiciou uma
maior liberdade de escolha ao consumidor, criando o que € chamado de compras
PUI iMpuUiso. AU MesIo ieimpo, das urgdnizagdes dinminuiidin o seu coipu de
funcionarios e agilizaram todo o seu processo mercantil”.

O autor ainda afirma que com o crescimento da industria automobilistica,

0 congestivnameniuo das <ongas Uadicionais de comeicio € o aumenio Jda
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populacdo com renda discricionaria fez-se aumentar o ndmero de
empreendimentos imobiliarios de grande porte, os shopping centers.

Las Casas (2000, p. 24) conclui que tanto o varejo brasileiro como o de
vullos paises, eies esiav dieidmernie reid@cionauus dau cenaniv e yue se
assentam, a infra-estrutura das cidades. Além disso, necessitam principalmente
de uma concentracdo mercadolégica que pressupde a existéncia de pessoas,
dinheiio, auivridade para comprar & dispusigao para cormpral. Adicionadimenie a
facilidade de transporte e comunicagdes sdo determinantes para o crescimento
varejista e para o proprio desenvolvimento das cidades.

2.1.4 Tendéncias

Dianie de Rotier (2000, p. 550, 551, 552) devemus ievar en cunsideragao

dez fatores sobre a tendéncia do varejo mundial:

i. Novus iunmaios e combinagOes de vaigju surgern coniinuarnernie,

2. Novos formatos de varejo mantém-se por menos tempo no mercado.
Logo s&o copiados e perdem rapidamente seu carater de novidade;

3. A era da eieuOnica aumerniou signiiicativarmeriie v crescimnenio do vaieju
sem loja;

4. A concorréncia hoje é cada vez mais intraformatos, ou entre diferentes
jonmaios de igjas. Lojas de desconios, snowrooms de Gaiaiogos e igjas de
departamentos competem todas pelos mesmos consumidores. A concorréncia
entre cadeias de superlojas e lojas independentes tornou-se particularmente
daquecidd. Devidu a seu maiol poder de Coinpid, das cadeids Je iojas conseguet
condi¢cdes mais favoraveis que as iojas independentes e a maior area que elas
ocupam lhes permite instalar cafés e banheiros;

5. Os vaigjisias de huje esiao se oindndo uu vendedores de meicadorias
de massa ou varejistas especializados. Estdo surgindo varejistas de enorme
poder. Com sistemas de informagdes superiores e maior poder de compra, esse
megavaigjisias podermn oierecer giandes desconios nos pregus. ties uliiizam
sistemas complexos de informagoes de marketing e de logistica para fornecer um
bom servigo e imensos volumes de produtos a precos atraentes para as massas

de cunsumnidoies. Assin, esiao desivcando us peguenos iavricanies, que iicarn
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dependentes de um unico grande revendedor e. portanto, extremamente
vulneraveis, € 0s pequenos varejistas, que simplesmente ndo tem verbas nem
poder de compra para competir. Muitos varejistas estdo até mesmo dizendo aos
Mais poderusus fauricanies v que facer, como deieimindl piegus e idzer
promogdes, quando e como despachar mercadorias, e até como se reorganizar e
melhorar a produgédo e a administragcéo.

6. OUs cunsumidoures cousiumavaim prefenil ivjas de depatiamenios peia
conveniéncia de se encontrar tudo em um uUnico lugar. Essas lojas gradualmente
cederam lugar aos shopping centers, que possuem algumas Ilojas de
depariamenios, urmd ygidande gdilid de iujas especidiizadas e muiids vagas pard
estacionamentos. Os supercentros que combinam produtos de mercearia com
uma grande variedade de produtos nao-alimentares representam um formato
aiiernalivu para as curmpras e urm Unico iugar,

7. Os canais de marketing estdo cada vez mais sendo profissionalmente
administrados e programados. Organiza¢des de varejo estdo cada vez mais
projeidndo e idngdndo novos ionmdios de ivjas dingidos paid grupos de diierenies
estilos de vida. N&o estdo se prendendo a um Unico formato, como as lojas de
departamento, mas estdo migrando para um mix de varejo;

8. A iecnvivgia esia se inando uina ienamenia compeiliva iundameriiai.
Os varejistas utilizam computadores para gerar previsbes melhores, controlar
custos de estoque, fazer pedidos por via eletrdnica, trocar e-mails entre as lojas e
alé mesimo vender dus ciienigs nas ivjas. Esiao adoiando sisiemas de ieiiura de
codigo de barras nos caixas, transferéncias eletrénicas de fundos, troca eletronica
de dados, circuito interno de televisdo nas lojas e melhores sistemas de manuseio
de mercadorias.

9. Varejistas com formatos exclusivos e forte posicionamento de marca
estdo cada vez mais penetrando em outros paises. Muitos varejistas norte-
seus lucros.

10. Houve um notavel aumento nos estabelecimentos que oferecem um
i0Gai para que as pessoas se enconuen, Como caieiernas, casas de cha, vares,

livrarias e cervejarias.



17

2.1.5 Formatos do varejo

Ha muitos tipos de organizagdes de varejo, e novos formatos continuam
surgindo.

“‘Os lipus de ivjas de vaigju passaim por esiagios de ciescimenio e
declinio que podem ser descritos como ciclo de vida do varejo”. (DAVIDSON,
BATES e BASS citado por KOTLER, 2000, p. 540).

FParenie (2000, p. 36) aiinma gue “o ciciu de vida e uin cunceiio ciassicu
do conhecimenio do marketing que também encontra sua aplicacido no varejo.
Como ocorre nos produtos, os formatos varejistas também atravessam quatro
esiagios (...). Av ideniiiicar 0 esiagiv du Ciciv de vida e que o0 modeio de suas
lojas se encontra, o varejista encontra mais elementos para definir as melhores
estratégias para otimizar seus resultados”.

Rotier acrescenia que um fonmaio de vargjo surge, desiruia de urm perodo
de crescimento acelerado, atinge a maturidade e entdo declina. Os antigos
formatos de varejo levaram muitos anos para atingir a maturidade; para formatos
mdis recenies, esse processu € Mmuiilo mais rapido.

“Uma razao para o surgimento de novos formatos de lojas que desafiam os
mais antigos €& apresentada na teoria da roda de varejo”. HOLLANDER citado por
ROTLER, 2000, p. 540). Koiier cumpiermenia yue us ionmaios de ivjas de vaieju
convencionais costumam ampliar seus servigos e elevar seus pre¢os para cobrir
os custos decorrentes. Esses custos maiores dao oportunidade para o
Menos Servicos.

Desta forma, segue os conceitos dos principais tipos de varejo, de acordo
COIM O seu fonmato. vargjo de igja e vargjo ser ioja. Nesies (0picos uliiizou-se as
contribuicdes de Kotler (2000), Parente (2000), Las Casas (2000) e Solomon
(2002).

2.1.5.1 Varejo de loja
- Lojas de depaitarmentio

Parente (2000, p.33) define como “lojas de grande porte (com area de
venda superior a 4.000 m2) que apresentam grande variedade de produtos,
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oferecendo ampla gama de servicos aos consumidores, estruturadas em bases
departamentais®. O autor ainda afirma que perante o ponto de vista
organizacional, cada departamento € administrado como uma unidade estratégica
de negociu, em gue seus ygesivies wmam as decisOes de cumlpia, vendd,
promogdes, sendo os resultados também avaliados ao nivel de cada
departamento.

‘Esse fonnaiv orgdnizacionai petriiie gque os gesivies se especiaiizenn
tanto em suas fungdes como na linha de produtos, ac mesmo tempo em que se
conseguem economias de escala de uma operagcdo de grande volume’.
(LEWISON ciladu pur PARENTE, 2000, p. 33).

Para o autor americano, Kotler (2000, p. 541), s&o varias linhas de produto,
como roupas, utensilios domésticos e produtos para o lar, sendo cada linha
upeladd Coulo Ui depdiidinenio sepaiado, gerenciado pul compiddoies ou
expositores especializados.

Las Casas (2000, p. 27) complementa que estas lojas s&o caracterizadas
Pei0 pessval especiaiizado € preocupacgad Coni a presiagac Jde servigos aos

consumidores.

- Superiojas

Parente (2000, p. 32) define como “grandes supermercados, de cerca de
4000 m2 e 30 check-outs, que apresentam completa linha de produtos
perecivers. Apesar de serem igjas predominaniemenie de aimenios, olerecenn
também razoavel gama de produtos néo-alimenticios, inclusive téxteis e
eletrénicos”. Kotler (2000, p. 542) complementa a definicdo do autor brasileiro
aiilnando gue geraimeriie a superivja oierece seivigus Cutno iavarndelid, idavagein

a seco, conserto de sapatos, troca de cheques e pagamento de contas.

- Supermercado

De acordo com Kotler (2000, p. 541) s&o “operagbes de auto-servigo
relativamente grandes, de baixo custo, baixa margem e alto volume, projetadas
paid alender a ivdas as rnecessidades de aiimentagao, higiene e iimpeda
domeéstica”. Ja para Parente (2000) o conceito varia um pouco, pois ele conceitua
da seguinte maneira: sdo supermercados de porte médio, que mantém o carater

esserciaimenie de ivja de diimenius, apreseniando bud vaiiedade de produios.
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Las Casas (2000, p. 29) complementa que hoje, a tendéncia dos
supermercados € a de se transformarem em hipermercados, uma mistura de
supermercados com lojas de desconto, que vendem artigos do lar,

gietivdurmesiicus, aiimenius, arligos espuiiivos, eic.

- Hipermercados

Segundo Kotler (2000, p. 542), “os hipermercados se originaram na
Franga, iem enire 8.000 e 22.000 mZ de area e combinam 0 prnncipios de
supermercados, lojas de descontos e varejo de grandes estoques. A variedade de
produtos vai além das mercadorias compradas habitualmente e inclui méveis,
ulensiiios grandes & pequenos, roupas e muilos oulios iens. fa um grande
volume de mercadorias expostas € um manuseio minimo por parte do pessoal da
loja, além de oferecerem descontos aos clientes que estejam dispostos a levar
uiensiiios e moveis pesadus paia casa’ .

Parente (2000, p. 32), com um olhar brasileiro sobre o tema, conceitua da
seguinte forma: “séo grandes lojas de auto-servigo, com cerca de 10.000 m2, que
apreseniaim enornme vanedade de cerca de 50.000 iiens, de produios aimenticios
e nao-alimenticios”. O autor ainda ressalta que por sua grande variedade e
precos compativeis, vém tendo grande aceitag@o, especialmente nas grandes
cidades, puis viglecen au ConsuInidul d counveniéncia de facer iudas as suas
compras em um unico lugar.

O autor também explica a diferenga entre uma superloja e um
nipermercado. Gue esia 1o desiayue que € dado paia o seiur de nav-diimerios,

uma area maior e com variedade muito mais ampla nos hipermercados.

- Vaigjisia de liquidagao
Kotler (2000, p. 541) descreve como mercadorias compradas a valores
inferiores aos pregcos normais de atacado e vendidas a pregos inferiores aos de

varejo, irequeniemenie sobras de mercadoras, ponias de esiogue e produios

com defeitos obtidos a precos reduzidos dos fabricantes ou de outros varejistas.

[ A P Y

- Lojas de faonca
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Segundo Parente (2000, p. 34) “s&@o loias de propriedade de fabricantes
que vendem exclusivamente sua linha de produtos. Podem vender tanto produtos
descontinuados ou de pedidos cancelados, como produtos recém-langados”.

- Clubes atacadistas

De acordo com Kotler (2000, p. 541) sdo quem vendem uma selegcido
iinmiiada de produios de mercediia, uiensiiios e ioupas de maica € uindg vaiiedade
de outros produtos vendidos com grandes descontos a seus sécios, que pagam
uma anuidade. Os clubes atacadistas atendem a pequenos negbcios e membros
de grupus de Orgaus yovelrndinenidis, orgarizagoes sern fins iuciaiivos e aigurmnas
grandes corporagdes. Operam em instalacbes enormes e de baixo custo
administrativo, semelhante a depésitos, e dispdem de poucos artigos supérfluos.
Oierecein pregus exuemarnernie baixus, Mmas nav e sevigus de entiega e nao
aceitam cartao de crédito.

Parente (2000, p. 33) ressalta a idéia “que s@o grandes lojas que tanto
redilzdi vendds 1y varejo (pard 0 consurnndor finai), como vendas nu diacado
(para comerciantes e operadores de restaurante). Apresentam um sortimento
bastante compacto, instalagées despojadas, limitada gama de servigos e pregos
especiaimenie Daixos. NO selor de aimenios, a vanedade esia mais concenuada
para atender as necessidades do cliente institucional e no setor de n&o-alimentos,
a linha de produtos sera diferenciada para o consumidor final’.

- Category Killer ou “matador de categoria”

De acordo com Parente (2000, p. 34) € um formato muito forte nos Estados
Unidos, mas que ainda nao ieve sucesso 1o Brasii. 1rata-se de uma grande ioja
especializada em certas categorias de produtos (brinquedos, produtos para
animais, confec¢des de artigos esportivos e material de escritério), que apresenta

enoime varedade € pregos muilo aralivos.,

- Lojas de desconto

Na visdo do escritor americano, Kotler, no interior destas lojas séo
vendidas mercadoras-padrac a pregos mais Daixos, Com maigens menores e
volume maior. As verdadeiras lojas de descontos vendem regularmente

mercadorias a pregos mais baixos e oferecem principaimente marcas nacionais.
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O varejo de desconto se deslocou para o vareio de especialidade, como loia de
artigo esportivo, loja de produto eletrénico e livraria. Para o professor Parente
trata-se de uma versao despojada e mais eficiente da loja de departamento, que
uiliiza U sisieina auio-servigu e e direcivnada paid O segiienio sensivel a prego.
Ainda o professor afirma que no Brasil ndo tem um formato equivalente ao
americano, mas sua fungdo é exercida pela area de n&o-alimentos dos

Hipernne cadus.

- Loja de conveniéncia

Kotler (2000, p. 541) conceitua como lojas relativamente pequenas,
ivCaiizadas Proxiimnus d areds residericidis, uncionando em horanos proiongados
durante toda a semana e exibindo uma linha limitada de produtos de
conveniéncia de alta rotatividade, a pregos ligeiramente mais altos. Muitas dessas
igjas vendem iampeém sanduiches, cafe e guioseimas. Parenie (2600, p. 32)
ressalta que no Brasil esta categoria de loja é localizada principalmente em
postos de gasolina e enfrentam dois fortes concorrentes que limitam sua
expdnsdo. de urm iado os super e hipermercadus que passaidin da iuncionar 24
horas, e de outro, o atendimento personalizado e a maior variedade de padarias
cada vez mais equipadas.

- Loja de especialidade

No Brasil, as lojas especializadas constituem a grande maioria dos
estabeiecimentios. De acordo com FParenie (2000, p. 33), “o lamanho das iojas €
muito variado: lojas especializadas em material de construcéo e reformas ocupam
mais de 5.000 m2 de area de venda, empregando mais de uma centena de
uncionanos, enyudnio que muiias oullas ocupdin dpends uilid pequend diea e
empregam de 3 a 5 funcionarios, como por exemplo, uma tabacaria ou loja de
perfumes”.

As i0jas especidiicadds dominarn v vargjo de nao-aiimenios no Biasii.
Concentram suas vendas em uma linha de produtos, tais como brinquedos,
calgados, méveis, livros, confecgdes.

Roiier (20060, p. 541) deiine cumo “uma iinha resiiia de produios com urma
grande variedade, como lojas de vestuario, lojas de artigos esportivos, lojas de

mobveis, floriculturas, livrarias, etc”.
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Elas podem posicionar-se nos mais variados segmentos, segundo
Parente (2000, p. 33), desde no de lojas de presentes sofisticados para a classe
A, até no de lojas de confecgdes femininas, direcionada para a classe D.

Las Casas (2000, p. 28) airma que essas i0jas sao ionmadas
frequentemente por varejistas do tipo independente. O escritor Parente
compiementa que elas podem fazer parte de grandes redes ou serem
independenies, periencendo d um pequernu emnpresalio.

Para Gimpel (1980, p. 23), “uma das vantagens oferecidas pelas lojas
especializadas é o seu atendimento cordial, que é feito, na maioria das vezes,
peio proprio inieressado no negociv, fdendo com que os individuos ieniiarmn
maiores lagos de fidelidade”.
2.1.5.2 Varegjo sem igja

Embora a maioria das mercadorias e dos servicos seja vendida por meio
de lojas. De acordo com Kotler (2000) o varejo sem loja tem crescido muito mais
rapidaimentie que o vargjo de igjas. Segundg Parentie (2000, 35), “muiios anaiisias
do varejo sustentam que o varejo sem loja, algumas vezes chamado de marketing
direto, se tornara a préxima revolugdo no varejo. (...) Com a aceleragdo da
potencial de crescimento para o varejo sem loja é explosivo”.

O varejo sem loja pode ser dividido em quatro categorias principais:

mdrkeling direio, vendd direid, venda auilomaiica e varejo viriuai.

- Marketing Direto

“Marketing direto € definido como um sistema de marketing interativo entre
vendedor € CONsSumidor que uliliiza urm Ou mais veicuios de comuncagao para
produzir um contato com cliente ou conseguir um pedido de compra”’. (LEWISON
citado por PARENTE, 2000, p.35).
Farenie compiementa que O vargjisia comunica suas oierias airaves de calaiogos
enviados por mala direta, revista, jornal, radio, televisdo ou computador. Os
consumidores efetuam seus pedidos pelo correio, telefone ou computador. Esta

caleguiia € um sisiema  especidimernie  adequado  pard  cunsuimidores
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interessados em conveniéncia e com dificuldade de encontrar tempo para as

compras.

‘Venda direta € um sistema direto de venda ao consumidor que envolve
explicagbes pessoais e demonstragdo de produtos e servicos”. (LEWISON citado
por PARENTE, 2000, 36) Paienie iessaiia que esie sisiema oleiece ao
consumidor ndo s6 a conveniéncia da compra em casa, mas também um
processo decisério mais facilitado, menos alternativas de marcas para escolher e

U acunseiiiameniu pessovai du vendedor.

- Venda Automatica

Venda automatica, de acordo com o autor citado acima (2000, p. 36), “é
uin sisierna varejisia rediizadu pul meiv de maguindgs, nas quais us consuiniduies
podem comprar produtos ou servicos. O consumidor em geral efetua o
pagamento com dinheiro, fichas compradas antecipadamente, ou por cartdo de
crédiio. Roiier (2000, p. 543) cumpiemenia que esie sisienia e ulliizado para uma
variedade de mercadorias, incluindo produtos comprados por impuiso, como
cigarros, refrigerantes, balas, jornais e outros produtos. As maquinas de vendas

gasolina, hotéis, restaurantes e em muitos outros lugares. Elas oferecem vendas

24 horas, auto-servi¢co e mercadorias sempre frescas.

- Varejo Virtual

Ao definir o conceito do sistema de varejo virtual, Parente (2000, p. 36) faz
uma anaiogia ao varejo com igja. cie exempiiica da segumnie maneira. ‘a ioja €
equivalente ao site do varejo virtual na internet. Ao visitar uma loja, vé-se primeiro
a fachada e decoracdo externa. No varejo virtual, € a home page que primeiro
despelia a aiengao. Dd mesid fonma gue o consuimdor percoiie us culledores
de uma loja para procurar e selecionar produtos, também, na loja virtual, conecta-
se pelas home pages com o0s departamentos, e, por uma busca sucessiva de
niveis de infornmagles, descovie deldiiies necessaiios subie us pioduius gue ine
interessam, assim como sobre as condi¢cdes de pagamento, garantias e entrega.
A colegdo total das paginas de informagbes no site do varejista consiste na “loja
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virtual’. Enquanto uma loja esta localizada em um espaco geografico, a loja virtual
esta localizada no espacgo cibernético. Da mesma forma que facilidades nas vias
de acesso favorecem uma loja, também na loja virtual, quanto mais links ela tiver
em oulios endeiegus da iniemel, l@niv maivl devera ser 0 namero  de
consumidores que navegarao em seu site”.

Na visdo de Solomon (2002, p. 30, 31), “as compras on-line possibilitam a
ivcaiizcagau de produios dificels de encoriitar € Criaim opuriunidades pdia que
negdcios especializados se desenvolvam. (...) O marketing eletrénico promove a
conveniéncia ao romper varias barreiras impostas pelo tempo e a distancia. (...) A
VWeb lambém fuinece uma via facii paia os cunsumidoies de bdu O mundo
trocarem informagdes sobre suas experiéncias com o produto.

Contudo Solomon ainda afirma que “nem tudo é perfeito no mundo virtual.
G coumerciv eieuonicu iem suas iimilagdes. A seguianga € uind preocupagao
importante. (...) Outras limitagbes do comércio eletrénico estdo relacionados com
a experiéncia de compra na vida real. Embora seja satisfatério comprar um
cumnpuiador ou i iivio peid iniemel, a compra de roupds € oulios iiens e yue

tocar ou experimentar é essencial pode ser menos atraente”.

2.1.6 OiganicayOes de vaigju

Um crescente nimero de lojas de varejo é parte de alguma forma de
varejo corporativo. De acordo com Kotler (2000, p. 543), “as organizagbes
culpuidiivas de vaigju culiseguern gidndes econoiiigs de escdid, maior poder de
compra, maior reconhecimento de marca e funcionarios mais bem treinados.

Segue abaixo os conceitos dos principais tipos de varejo corporativo:
redes culpuiaiivas, redes voiuniands, coopeiaiivas de vaigju, couperdivas de

consumidores, franquias e conglomerados de comercializagcéo.

- Rede Corporaiiva
Kotler (2000, p. 543) analisa como “duas ou mais lojas de propriedade da
mesma empresa e sob seu controle, empregando um sistema central de compras
€ de exposigao e vendendo iinnas simiiares de mercadonas. O aulor ainda aiia
que esse tipo de organizagdo é mais forte em lojas de departamentos, de
variedades, de alimentos, de sapatos e roupas femininas e em drogarias. O porte
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dessas redes lhes permite comprar grandes quantidades a precos menores. além
de contratar especialistas para lidar com pregos, promogbes, exposicdo de
produtos, controle de estoques e previsdo de vendas.

- Rede Voluntaria

Kotler (2000, p. 543) conceitua como um grupo de varejistas
independenies, pabiocinadu por um diacadisia, que compia giandes voiumes de
mercadorias comuns. Ja Parente (2000, p. 29) acrescenta que este atacadista
lhes oferece melhores condi¢des de abastecimento e apoio tecnolégico e
rercadoiogico, pussibiiilando meiiiores condigOes, pdid que curisigain Concurier

com as unidades pertencentes as grandes redes varejistas.

- Cuvperdiiva de Vaiegju

Parente (2000, p. 30) conceitua como instituicdes atacadistas formadas e
possuidas por grupos de varejistas independentes, cujo principal objetivo é obter
meifiures condigles de abasiecimerio, peiv puder de barganita conseguido por
meio do maior volume de compras. Kotler (2000) complementa que varejistas
independentes estabelecem uma organizagdo central de compras e realizam

€SI0Igos CoNjunios de promogac.

- Cooperativas de consumidores

O autor americano, Kotler (2000, p. 543) define como uma empresa de
vdigju de proprieddde de seus ciienies. Ndas cooperdiivas de consumidoies, 0s
membros contribuem com dinheiro para abrir sua prépria loja, votam em suas
politicas, elegem um grupo para gerencia-las e recebem dividendos com base em

seus niveis de compid.

- Conglomerado de comercializagcdo

De acordo com Kotler (2000, p. 543) € uma corporagédo que se forma
viemenie € que combina varnas innas diversiicadas de vargo, sob unia
propriedade central, juntamente com alguma integracdo da distribuicdo e da
administrac&o.

- Franquia
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Sera estudada com detalhes no tépico 2.2 deste capitulo.

2.2 FRANQUIA

A dranguia  consisie  em  um  osisiema  coniinuo e iniegrado  de
relacionamento entre franqueador e franqueado, que de acordo com Parente
(2000, p. 26) “permite ao franqueado conduzir um certo negécio de acordo com

O autor americano Kotler (2000, p. 543) define o sistema de franquias
como:. “associacdo contratual entre um franqueador (fabricante, atacadista,
Ulgdilizagao de seivigus) e flanqueados (empiesaiios  independenies que
compram o direito de possuir € operar uma ou mais unidades no sistema de
franquias)”.

“Francinsing € uma estaiégia para a disuibuigao e comerGiaiicagao de
produtos e servicos. E um método seguro e eficaz para as empresas que
desejam ampliar suas operagdes com baixo investimento, representado por outro
iado, uma grande oportunidade para quem quer ser dono de seu proprio negocio.
O franqueador é a empresa detentora da marca, que idealiza, formata e concede
a franquia do negdcio ao franqueado, que é uma pessoa fisica ou juridica, que
adere a rede de franquia. No sistema de franchising, o franqueado investe
recursos em seu proprio negbcio, o qual sera operado com a marca do

Anm tndnae Ao nadrAne ActahalAaniAdAe A
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por ele. A esséncia do franchising estd na parceria. Por isso, o sistema tem
alcangado elevados indices de éxito, medidos por taxas de sucesso das franquias
Nos mais diversus 1aimos de ailvidade’. (Assuciagau Diasiieila de Fianchising
(ABF) citado por RIBAS, 2006, p. 24).

O autor Ribas (2006, p. 25) ainda explica que para ter uma franquia, &
desenmnboisado uim vaior paid ingiressal 1o sisiema do iranqueador, charmado laxa
de franquia, que é Unico e comumente pago no momento da assinatura do
contrato de franquia. Pelos usos da marca e sistema de negdcio, além da
tansierencia de coniiecimenio (know-how), enquarnio durar o conitaio, iemunera-

se ao franqueador um valor chamado royalties.



27

-

O “rovalties” é uma palavra inglesa, consagrada no franchising, que
significa “direitos autorais”.

a -~
1

2.2.1 Evoiugao das iranquias

O sistema de franquias nasceu em meados do século XIX. De acordo
com o anuario “Francthising” da revista PEGN (2007, p. 15) foi no ano de 1851,
yuando a Singer Sewing Maciing Comparny, fabiicanie das maguinas de cusiuia
que se tornariam conhecidas em todo 0 mundo, resolveu conceder varias licengas
de uso de sua marca e de seus métodos de operagdo a comerciantes.

Alguns anus depois, ivi @ Generai Molurs que recurieu ao sisiema, para
expandir a rede de pontos-de-venda de seus carros, criando o conceito de
negbcio que seria depois chamado de Concessionaria de Veiculos. Em 1899, a
Coca-Cola ciiou a pnmeira franquia de produgao. oim 1917, surgiraim as primeiras
franquias de mercearias e em 1921, as da area de servigos, por intermediario da
locadora de veiculos Hertz.

LOYU apls a Seyunda Gueria viundiai, ocoiteu nos Esiados Unidos urm
‘boom” de franquias, com muitos ex-combatentes buscando nesse tipo de
negécio a oportunidade de recolocagdo na vida civil. Alguns anos depois, em
meados da década de 50, surgiu um marco na nisidria do irancinsing. o MG
Donald’s, uma franquia de fast-food, a primeira com todas as suas operagdes
padronizadas e explicadas num manual para franqueados. O empreendedor Ray
RIUC cunilieceu U iesiauranie dos NmMaovs vic Donaid's, iocdiicado em San
Bernardino, na Califérnia, e decidiu abrir uma franquia em 1955 em Des Plaines.
Em seguida, com o sucesso do negdécio, ele acabou comprando a marca e
expandindo a rede pol mew de danquias pdia iodos os Esiadus Umndos € o
exterior. Hoje, o Mc Donald’s esta presente em 110 paises.

No Brasil, as primeiras redes de franquias datam na década de 60. A
piviieila € a 1ede Yadcziyl, de ensino de idivmas, seguidas peia CCAA. iias
somente a partir da década de 80 é que o sistema conheceu seu
amadurecimento e passou a ter regras mais claras. Em 1987, foi fundada a
Associagao Biasiielia de Franciising, ABF, e sele anus depuis suiyid d Lel das
Franquias (Lei n. 8955, de dezembro de 1994), que estabeleceu as regras para

guem quer vender franquias no pais.
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2.2.2 O mercado brasileiro

Segundo Ariur Noémiv Grynbaum, presidenie da Associagao Biasiieira
de Franchising (revista Pequenas Empresas, Grandes Negécios — Especial
Franquias 2007/2008, p. 16) o mercado brasileiro de “franchising” j& ocupa o
yuariv iugar 1o ranking mundiai de iranguias em namero de maicas, alias apendas
dos mercados americano, japonés e chinés. Isso se deve a sua boa estruturagdo
e profissionalismo — s&o mais de mil marcas atuando no sistema, como cerca de
62.500 uridades. £, desse ioidi, 85% sau genuinamenie nacionai.

O setor movimentou no ultimo ano quase 40 bilhdes de reais, 11% a mais
do que em 2005, gerando mais de 11.000 postos de trabalho. Oferece hoje, no
iulai, 564.000 empregous diteivs e indireius.

A expectativa € que esse numeros aumentem ainda mais nos préximos
anos. O ambiente econdmico do pais & favoravel ao investimento em novos
negocius e, nesse cenano, 0 modeiv de lanquias se apreserid Como uime
excelente opgdo para quem deseja expandir um modelo de negécios ja formatado
ou partir para a abertura do, tdo sonhado, negécio proprio.

A vdivlizagao o redi flenie a moeda americana e a quedd 1nus julus
favorecem o aumento da oferta de crédito no pais. Ha que se levar em conta,
também, a criatividade e o perfil empreendedor do brasileiro. E variadas op¢des
de flanquia esido sendo praiicadas por ivdos os segmenios do mercddo.
industria, comércio e prestacéo de servigos.

A franquia, mesmo constituindo um excelente caminho para o
gmpieendedor, exige Commo e yudiquer negocio dedicagao, tabaino e muiio
esfor¢o. Todo investimento requer um planejamento de negécio prévio, que pode
dar certo ou néo, de acordo com fatores internos como gestéo e administracio, e
exiernus Curmo mudarnga du 1mercado, Conculiencid, cises e sdacoldiidade, enie
outros.

Para comegar, o ideal é escolher um ramo com o qual se tenha afinidade,
€ Considerai Gue o vaior do investimeintio iniciai eitie 40 € 60%, o Miniimo devein
ser de capital préprio. Depois, deve-se conhecer bem como funciona o sistema,

pesquisar o mercado e a aceitagdo da marca, fazer uma criteriosa pesquisa com
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outros franaueados da mesma rede e certificar-se de que o prazo para o retorno
do investimento é o mesmo esperado.

O Brasil, mesmo com sua grande extensdo territorial, oferece
opuliunidades de flanguia em iodds as regiOes, aleé puique o sisiemna,
caracteristicamente expansionista, tem contribuido para a descentralizagdo da
economia. E crescente o nimero de oportunidades que se abrem em estados e
Cidade ionge da regiav Sudesie, principdimenie nu Norie e no Nordesie.

Ainda de acordo com o Presidente da ABF, ndo é s6 no pais que as
franquias brasileiras fazem sucesso e estdo se expandindo. O Brasil ja é
cunsiderado um grande exporiador desse modeio de negocio, e apiovd € gue ja
existam 35 marcas nacionais presentes no exterior, com cerca de 500 lojas em
varios paises, notadamente em Portugal, Espanha, Estados Unidos e México. O
Modeio de iranchising € bem formaiado e (& exceienies condigoes de se adapiar
as peculiaridades dos paises de destino.

Ele conclui que o setor de franchising tem contribuido enormemente para
d eCUNUIid nacivnai. £ a expecialiva para os proximos anos € de yue eie siga
tendo crescimento continuo, tanto em faturamento quanto em nimero de redes e
unidades.
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3. PLANO DE MARKETING

Neste capitulo sera estudado o cenario econémico brasileiro e cenéario de
chocolate no pais. Apds este diagnéstico serd apresentado a empresa Cacau
Siiow e seus cuncuitenies direius a nivel nacionai (Kopeniiagen) e iocai

(Chocolates Icab, Casa de chocolates Schimmelpfeng, Cuori di Cacau).
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A economia do Brasil € a maior da América Latina, e esta entre as 10
MAvIEs eCONUITIAs MuNdidis em crilénos de "purciasing power paiily” - Faridade
do Poder de Compra (PPC) (2007) - “é bastante diversificada e abrange diversos
tipos de atividade econdmica e industrial”. Segundo dados do Governo Federal,

hoje v Biasii aiinge a pusigav de 15 na econuinia mundiai.

De acordo com o prof. Lacerda (2008), “apesar das turbuléncias no
mercado, a economia brasileira tem todas as condi¢bes de repetir em 2008 0 bom
desernpenio vvseivado 1o danu passado. Emoora prevaiegann vaiias inceriezas
quanto ao cenario internacional, isso nao deve alterar substancialmente as

chances de continuidade de um quadro favoravel para o Brasil”.

O professor ainda ressalta que o grande trunfo da economia doméstica é o
crescimento do mercado. Embora o ritmo de crescimento brasileiro de 5% ao ano

ainda esiegja avaixo da media Uos paises i JESeNnvoIviineiilo, i
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iSso representa uma vantagem.

O ponto fragil do quadro macroecondémico continua sendo a valorizagdo da
taxa de cambio. A continua valorizacéo do real, além dos estragos na estrutura
produtiva, esta provocando forte deterioragéo nas contas externas.

Lacerda conclui que “embora o Brasil ndo seja uma ilha que possa ser
blindada dos acontecimentos na economia mundial, as condigdes hoje sdo muito

- "o -~ AT as] PN -
nouied 00 que i uin paaoauu reCeinte. \ ) G putcnual a0 inic

doméstico, que responde por 85% do Produto Interno Bruto (PIB) brasileiro e a
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demanda de outros paises com os quais o Brasil transaciona deverado

proporcionar uma boa fase para o crescimento da economia”.
3.1.2 Cenario do mercado de chocolate no Brasil

De acordo com Ana Paula Lacerda do jornal on line “O Estaddo”, o Brasil
assumiu este ano o posto de quarto maior consumidor de chocolates do mundo,
allas apenas dos Csiados Unidus, Alemania e do Reino Unido. Segundo a

Abicab, seréo produzidos este ano 340 mil toneladas do produto.

Segundo o presidente da Abicab, Getllio Ursulino Netto, o volume
estimado para este ano apresenta um crescimento de 12% em relagdo ao ano
passado. As principais razées sdo 0 aumento da renda do brasileiro e a maior

PR LI [P (RN (DRI S R
Uivel siuaut Uc pioduus.

O consumo médio de um brasileiro é de 2,4 kg por ano (metade que um
americano consome). Em Sao Paulo, o consumo chega a 3,8 kg por ano,

enquaniv gue em aiguns esiadus do Nurie nao chiega a 1 ky.
3.2 A EMPRESA CACAU SHOW

A Cacau Show nasceu quando o fundador, Alexandre Tadeu da Costa,
comecou a revender chocolates de uma industria. Na primeira Pascoa, em
1988, ele vendeu, além de outros produtos, 2000 ovos de 50 gramas. Porém,
guando Cchegou a fabiica, foi informado de gue nao nhavia possibilidade de
produzir ovos dessa gramatura. Frente a isso, preocupado em honrar a
encomenda e nao perder o pedido, o estudante, entdo com 17 anos, comprou a

z

maiéria-prima necessara € procurou aiguern gue eslvesse acosiumado a
fabricar chocolates em casa. Em uma loja especializada no ramo, conheceu
uma senhora que fazia chocolates caseiros e que veio a ser a primeira
funcionaria da Cacau Snow. Duranie rés dias, com uma jomada diaria de 18
horas de trabalho e com um prazo de entrega apertado, foi possivel a entrega
da encomenda. Essa operagéo gerou um lucro liquido de aproximadamente U$
500,00. Cum esse capilai iniciai, a Cacau Shiow LTDA. iniciou suas alividades
no bairro da Casa Verde, em Sao Paulo. Durante toda a historia da empresa,
em nenhum momento, houve a entrada de capital externo.
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Depois da experiéncia, Alexandre percebeu que havia um mercado pouco
explorado de chocolates artesanais e resolveu investir nisso. O empreendimento
se estabeleceu em uma sala de 12 m2 da empresa de seus pais, que inicialmente
ful cedido sem cusiu pur seis meses. ApOs esse perodo inicidl, eie passuu a

pagar aluguel.

De 14 para ca, a empresa cresceu substancialmente, atingindo
percentuais anuais de crescimento muito acima da média. Hoje a empresa conta
com mais de 200 funcionarios e 17.000 m2 de area Util construida.

A Cacau Show ocupa atualmente uma posicéo de destague no mercado,
estando entre as 10 primeiras do pais em volume de produgéo, e entre as 3
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nacional.

No segmento de chocolates finos, que é a especialidade da Cacau Show,
ela lidera o ranking, com uma producdo anual meédia superior a sua maior
concorrente. A capacidade atual de produgdo & 400.000 kg/més e a de
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Atualmente existem aproximadamente 375 lojas com a marca Cacau
Show. Todas as unidades estdo disponiveis para visita e analise da operacgéao.
Ailv grau de salisiagau eriie us lidnqueddous e nesse senidu d empiesd possui

as referéncias que demonstram os resultados.

Em 2005 a empresa ganhou o prémio de “Melhor franquia do ano”, na
categoria Cafeteria e Confeitaria. Esse prémio € concedido pela Editora Globo em
parceria com a Fundagao Getulio Vargas.

3.2.1 Filosofia

“Aqui fabricamos muito mais do que chocolates. O que produzimos séo
pequenas demonstracbes de carinho que fazem as pessoas se sentirem
lembradas e amadas. Nos esforcamos ao maximo para que 0 maior niumero de
pesscas possa fazer um doce ges

beijos”.
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3.2.2 Franquia Cacau Show

A franquia Cacau-Show — ou seja, 0 negécio que se pretende multiplicar
por meio de sistema de franquia — consiste em uma loja de chocolates finos
vuilada @0 consumidor final, distinguida peia maica Cacau Shiow, na quai sao
comercializados exclusivamente os produtos fabricados pela franqueadora, sob a
marca Cacau Show.

z

O conceito de neglcio prevé ainda o eslabeiecimenio de um canai de
venda domiciliar, montando equipe de revendedores que vao adquirir dele os
produtos Cacau Show, para posterior revenda.

A aluagao do flangueado devera sempie se dai em esiiia coniornmidade
aos padroes que caracterizam a rede e conferem-lhe identidade, razéo pela qual
a loja franqueada devera ser montada e operada segundo as determinagdes da

ranqueadod.
3.2.3 Beneficios oferecidos pela Cacau Show ao franqueado

- Supervisav de ivjas. de lempos emn empos, d iangueadora enviaia urn
profissional encarregado de supervisionar as atividades do franqueado,
verificando seu desempenho e auxiliando-o na resolucdo de eventuais problemas
operacionais. Os custos de visitas de supervisao ocorem por Gonia da Cacau
Show, a nao ser que a visita tenha sido solicitada pelo franqueado em data nao
coincidente com a programada.

- Tieinamenio. @ Cdcau Show da leinamenio niciai ao irangueado, a
partir dal’,' o franqueado passa a ser responsavel pelo treinamento de seus
funcionarios, de acordo com as orientagbes recebidas da franqueadora. O
Ueinamenio € ministradu Nd sede da itangueadoid e iemn durdgao dproxiada de
cinco dias.

- Manuais: a franqueadora entregara ao franqueado, por ocasido do inicio
do treinamenio, manuai ndicando as meinores praiicas de operagao de uma ioja
Cacau Show, segundo o Sistema Cacau Show, que é o sistema que consolida
todo o “know how” de operagéo de uma loja Cacau Show. O conteido de tal
Mmanudi € sigiiusu, cumpiindu av fiangueadu esguardai as inionmagoes neie

contidas.
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- Auxilio na analise e escolha do ponto onde sera instalada a franauia: a
franqueadora auxilia o franqueado, em fase anterior a da assinatura do contrato
de franquia, na escolha do ponto comercial, fornecendo-lhe critérios para
avaiiagao do mesmo, sern, cuniiudo litar dou flanqueado o poder finai de decisao.
Entre pontos com caracteristicas semelhantes, a escolha cabe ao franqueado.

- Layout da loja franqueada: a franqueadora define os padrdes visuais
das iujas Cacau Stiow, visando criar uma ideniidade visudi para @ rede e faciiilar
seu reconhecimento pelo publico consumidor.

[ad)

3.2.4 Periii du itanyueadu

- Possuir segundo grau completo e, preferenciaimente, experiéncia
anterior no varejo e conhecimentos bésicos de financas e administracéo;

- identificar-se cuimn o cunceito Cacau Siiow,

- Possuir disponibilidade de tempo e condi¢go de dedicar-se ao negécio;

- Ter facilidade em seguir regras, uma vez que a operacéo da franquia
devera aiender as delerminagOes da ilanqueadora,

- Residir na cidade em que concentra seus negécios e onde instalara sua
franquia, gozando de bom conceito pessoal e empresarial, além de ser
socidineriie bern reiacionado,

- Ter facilidade em lidar com pessoas, uma vez que chefiard sua equipe
de funcionarios e retransmitira aos mesmos as orientagcbes que receber da
flanyueadold, aiem de ier iambem, coniaio ireglenie corm a dienieia,

- Ter espirito empreendedor, sendo uma pessoa criativa, que acredita em
investimentos na area de marketing e que esteja sempre disposta a adotar novas
lECnicas de dummenio de vendas nd ivja iranqueadd,

- Nao possuir outra franquia ou negécio concorrente.

Além de todos os requisitos salientados, o franqueado devera dispor do

capildl necessaiio paid a moniagen da ioja Cacau Show.

3.2.5 Responsabilidades do franqueado

O ifranqueado devera operar sua iQa pessoaimernie, coordenando a

atuacdo da equipe de revendedores que contratar. Cabera a ele a
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responsabilidade pela adogdo do Sistema Cacau Show. O franqueado sera
responsavel por atividades como:

- Selecionar e contratar funcionarios e revendedores:;

- Treinamento dos funcionarios e revendedores, com base nos padrdes
que lhe forem fornecidos pela franqueadora;

- Promogdo de agbes de markeiing, previamenie aprovadas peia
franqueadora, em seu territério de atuagao;

- Administragédo do dia-a-dia da Ioja;

- Controle de receitas e despesas da loja, bem como do fluxo de caixa;

- Coordenacéo das atividades do contador que vier a contratar;

adriac
agrogee
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- Manutencio ¢ limpeza sistematica da loia, zelando
exigidos pela Vigilancia Sanitaria sejam cumpridos;

- Observagdo de mercado, visando detectar as preferBencias de sua
clientela.

Para que tais atividades sejam desempenhadas, o franqueado devera
destinar no minimo cinqlienta e cinco horas semanais a gestdo de sua franquia,
sem esquecer que algumas lojas Cacau Show também funcionam aos sabados e
domingos. Somente a dedica¢do pessoal ao negécio podera trazer os resultados

pPropusius peid angqueadoria.
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Grupo de critério Critério Alvo Quantificagdo
'I;ebougas, Batel. Centro,
. gua verde, Prado velho, 157.112 habitantes
Qevgrafico Rl Jardim Botanico, Alto da rua (9,90%)
XV, Cristo Rei. Parolim

. Entre R$ 1.065,00 a R$ 138.046 habitantes
Demogréfico Renda 2.943,00. (8.70%)

o A 70.482 habitaintes
Demogréafico Sexo Feminino (4.82%)

s 30.938 habitantes
Demografico Idade 20 a 50 anos (1,95%)
Psicogréficc Estilc de vida M&c de familial cbjctiva <t <20 hatiftanies

s A 1 ik j (1 ,72%)
Psicografico Personalidade Zelosa/cuidadosa 24'5(2:13 git:/:)t)antes
Comportamental Ocasi&o Especial/ presente 23'27,? Qislt?ntes
X t)itis sy
Comportamental Beneficios Qualidade/ economia 22'81(:15 zi%antes
Comportamental Status de lealdade Moderado/forte o !71 hzaoI:/:t)antes
Grupo de critério Critério Alvo Quantificagdo
Geogréfico Shopping 1 milh&o de pessoas/ més
Demogréfico Idade 20 a 50 anos 670'000(5‘.3,:: )o i

. Entre R$ 1.065,00 a R$ 630.000 pessoas/més
i i 2.943,00. (Classe B) (63%)
Demogréafico Sexo Feminino 370.000 pessoas/més

(37%)
Psicografico Estilodevida | Mae de familia/ objetiva 259'0001‘?’2,?:\"85/ i
Psicografico Personalidade Zelosal/cuidadosa 1 57'990('13208/30 Ba/mes
Comportamental Ocasiao Especial/ presente el (gess;::)aslmes
Comportamental Beneficios Qualidade/ economia Bt (%eg;oc;as/més
: . 43 795 nessnas/més
Comportamental Status de lealdade Moderado/torte ¢

(4,38%)
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3.3.1 Quadro de Estilo de Vida do Publico Alvo

Quadro |

3.3 CONCORRENTE DIRETO A NiVEL NACIONAL — KOPENHAGEN

Fundada em 1028, a chocolate Kopenha

n nfarara 1Mo variadada Ao
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produtos que marcaram época e ja seduziram trés geragdes de brasileiros, como
Nha Benta, bombons Cherry Brand, Lingua de gato, Chumbinho e Marzipas.

A histéria da empresa no Brasil iniciou com a chegada do casal de
imigrantes Anna e David Koppenhagen. Anna trouxe da Letdnia a receita de
marzipad, confeito muito popular na Europa, mas até entdo desconhecido no
Brasil.

David conquistou clientes para o produto e, em poucos anos, o casal
fundou a primeira fabrica da Chocoiates Kopennagen, no bairro itaim Bibi, com
excelentes instalagGes e tecnologia mais avancada. Assim, a empresa passou a
produzir também chocolates finos, bombons, balas, confeitos, biscoitos, além de
ovos de Pascoa e panetones.

Desde 1996 sob nova administrag@o, a fabrica do Itaim Bibi foi transferida

nara Tamhboré e sofre um profundo nrocesso de modernizacio e expansio.

-~ ~ e ——
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Atualmente, a empresa esta presente 60 cidades, com uma rede de mais
de 215 lojas, que empregam 1.075 funcionarios, além de ter presenca no
mercado internacional. A Kopenhagen produz mais de 300 itens diferentes e é, ha

80 anwus, sindnimo de tadigao, savul e yuaiidade e chiocuiaies e conieiios finos.

3.3.1 Visado

Sernear uim mundo mais doce, oferecendu umm ciiocuidie unicu de sabui magico
e irresistivel.
3.3.2 Missav

A Kopenhagen, tradicional grife de chocolates finos, tem como missao:
fabricar produtos de altissima qualidade, preservando seu sabor com sofisticagéo
g vliginaiidade.

Preocupada em proporcionar felicidade através de seus chocolates esta
sempre atenta as mudangas do mercado para inovar e ir ao encontro as
pigigiEneias de seus CONsuMmiduies, vigiecendu ds meinoies iojas, v meinor
atendimento e o melhor produto para consumir e presentear.

Trabalhando com prazer e emog¢&o, visamos atender com exceléncia o

CoOlaborador € a sausiagao do Consumidor.

C

interesse do invesudor, a motivagao d

3.3.3 Valores

- Lideraingas inieiativas
- Trabalho em equipe

- Pro-atividade

- Quaiidade

-Etica e respeito

3.3.4 Como atingir

“Disseminando nossa visdo, realizando nossa missdo e trabalhando

nossos valores, com todos os colaboradores, parceiros, clientes e consumidores,
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fortaleceremos nossa posicdo como a melhor empresa brasileira de chocolates
finos”.

~ A
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3.3.2.1 Praga

Aluaimenie, a empresa esia presenie 80 cidades, Com uma rede de mais
de 215 lojas, que empregam 1.075 funcionarios, além de ter presenga no
mercado internacional.

A empiesa impianiou o sisiema de flanquias ha madis de quinge anus,
sendo conceituada hoje como a mais tradicional e sélida franqueadora no
mercado de chocolates finos.

Ser uin fiangueado da RKopenilagen signiiica ier nas maos uima maica
forte, com produtos de altissima qualidade em lojas aconchegantes e
requintadas.

As iujas da 1ede esiao iocaiizadas nos principais Shoppings e ruds, unde
0 publico predominante é de classe A e B. Elas devem conter as seguintes
caracteristicas: area minima para loja: 40 m2 (rua) e 30m2 (shopping) e area de

guiosque. S a 12 z.

Franquia Kopenhagen
Negécio: Cafeteria e confeitaria
Capitai niciai. R$ 220.0600,00
Taxa de franquia:

- Bomboniere: R$ 30.000,00

- Bomboniere com caie. R$ 45.000,00
Esta incluso na taxa de franquia o projeto arquitetonico das lojas com até 40m2.
Taxa de publicidade: Até 5% sobre os valores das compras mensais dos
Produios.
Instalacoes:

- Loja: R$ 4.000,00 m2

- Quivusyue. 2.500,00 m2

As instalagdes devem seguir rigorosamente o que determina o projeto.
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Estoque inicial:
- Loja: R$ 35.000,00
- Quiosque: R$ 20.000,00
Capiiai de giro.
- Loja: R$ 80.000,00
- Quiosque: R$ 40.000,00
Esie 1ecursu deve estar disponivel paia eveniuadis apuries, duianie a maiuiagao
da loja.
Taxa de Royalties: 40% do faturamento.
Faluramento meédio mensai. R 66.000,00

Prazo médio de retorno: 30 meses.

Fabrica. Rua Judo Ferieira de Camaigu, 271, Tamboi e, Baiuer — SP
Sede Adminitrativa: Rua Gomes de Carvalho, 1510, 12 andar — Vila Olimpia —
Séo Paulo - SP.

Lojas em shoppings de Curitiba:

Shopping Barigui: Rua P. Pedro Viriato Parigot Souza, 600, sala 237, Campo
Comprido, Curiiiva — PR {ivja cormmn caig)

Shopping Crystal: Rua Comendador Aratjo, 731, loja 261 — Piso L2, Batel,
Curitiba — PR (loja com café)

Shiupping Eslagao. Av seie de seiemviv, 2775, ivja 1133 A, Ceniu, Curiliva - PR
(loja com café)

Shopping Muller: Av Candido de Abreu, 127, loja 66/67, Piso ML, Centro Civico,
Cuiitiva — PR (ivja cuin caie)

Shopping Curitiba: Rua Brigadeiro Franco, 2300, loja 136, Piso L1, Centro,
Curitiba — PR (loja com café)

Lojas de rua em Curitiba
Al. Dom Pedro Il, 255, loja 14, Batel, Curitiba — PR (loja com café)

Rua XV de novemro, 35, Cenuo, Cuiiliva — PR (ivja cuin cai€)



41

3.3.2.2 Produto

A Kopenhagen produz mais de 300 itens diferentes e é, ha 80 anos,

sinbnimo de tradigéo, sabor e qualidade em chocolates e confeitos finos.

Esses produtos sado divididos nas seguintes categorias:

Ciassicos
Delicias: Balas, confeitos e gomas; Drageados; Exclusividades; Trufas; Bombons
ao licor; Bombons Classics; Bombons Cristal; Bombons Frutas ao Licor; Bombons
Gourmet; Bombons Trufados.

Presentes: Premiun; Special.

Diet Finesse

Light

Cookies

Tabletes

Marzipan

Variedades

Turminha/Linha infantil

Sobremesas

3.3.2.3 Prego

Direcionando seus produtos para classe A e B, a Kopenhagen
posicionou-se como um produto premium, de alta qualidade e alto prego.

<— Prego <—

Qualidade
do produto

1. Estratégia
Premium

2. Estratégia de
alto valor

3. Estratégia de
valor supremo

4. Estratégia de
precgo alto

5. Estratégia de
preco médio

6. Estratégia de
valor médio

7. Estratégia de
desconto

8. Estratégia de
falsa economia

9. Estratégia de
economia

Quadro IlI: KOTLER (1999: 426)
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A empresa pratica uma estratégia de precos, imagem e psicoldgica,
colocando em seus produtos um preco prestigio. Seus consumidores, além de
pagaiem uin ailu pregu € leremn uimnd dila guaiidade, dinda procurdin o siaius que
o produto/servico oferece. O preco alto e a imagem de marca sélida e bem
posicionada fazem da Kopenhagen uma empresa com alto valor percebido pelo

clienie. Seu vbjelivo de pregu € d lideranga de quaiidade.

3.3.2.4 Promogéao

Duranie o anu de 2006 a Kupeniagen esia iacendo 80 anus, e nesia
Pascoa ela criou um ovo especial para comemorar esta data. O ovo 80 anos, por
fora ele tem uma casa de chocolate ao leite, com o selo dos 80 anos em relevo.
AU a1, U CLNSUMIULVI $e depdidia Culn VULl Vvu (172 biancu e 172 ciocanie).
Dentro mais uma surpresa, 1/2 amargo e 1/2 gianduia, e por fim recheado com
ovinhos 40g sabor Cacau 70%.

Outra promogao de Pascoa que esia sendo reaiicada € ‘G verdadeiro
tesouro da Pascoa’, serdo 800 premiados com um bau repleto dos melhores
chocolate da empresa. Ainda serdo premiados mais 250 pessoas com uma

AN AN ™ 4

exciusivas joias 1o vdior de R3 400,00. Para cuncurier € necessairio enconiiar o

7

vale brinde em qualquer um dos ovos de Pascoa da linha Kopenhagen.



43

3.4 ANALISE SWOT DA CACAU SHOW

AMBIENTE INTERNO

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Boa localizagéo; Area do shopping ainda em expansao;
Seguranga; t Publico-alvo do shopping; maior concentragéo
Estacionamento; de homens;
+ Preco altamente competitivo; N&o poder inovar e criar por ser franauia;
Maca prépria (exclusividade dos produtos); A marca ndo é lider de mercado;
Mix de produtos com mais de 200 itens; Margem de contribuigéo baixa

Embalagens p/ presente sofisticadas;

Foco no cliente e melhoria continua;
Ambiente aconchegante ¢ agradavel {icjas
padronizadas);

Facilidade na forma de pagamento (cartdo de
crédito e débito)

Marca e fabrica em crescimento continuo;
Maior franquia de chocolates tinos do munda

bm ralarin a niimarn da lniac
B 12 agal a numerc ce ojas.

AMBIENTE EXTERNO
OPORTUNIDADES AMEACAS
Mercado em expansao; Publico-alvo exigente e mais informado;
Numero de concorrentes diretos pequeno; t Marcas concorrentes fortes e tradicionais;

Mercado interno financeiro estavel;
Délar estavel.
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4. COMPOSTO DE MARKETING MIX DA CACAU SHOW SHOPPING
ESTAGCAO

Neste capituio sera apresentado 0 composto do mix de marketing para a
loja Cacau Show localizada no Shopping Estag¢ao, Curitiba — PR e o planejamento

financeiro para identificar a viabilidade do empreendimento.

4.1 MIX DE PRODUTOS

A iinha de produios da Cacdu Stiow € apreseniadd em quinge iinnas de

produtos:

licor, Marula’s Cream, Puro Cacau e Sortido.

- Tabletes: Organico (sabor meio amargo com 99.6% de ingredientes
organicos), Sobremesas (Creme Holandés, Mousse de Limao, Doce de Leite,
Mousse de chocolate e Creme de Maracuja), Chocoterapia (Puro Cacau (Paix&o),
Fimenia (Sexy), Eiva Duce {(Juveniude), Caneia (iMViediiagau), Eiva Cidieia
(Beleza), Café (Motivacdo) e Horteld (Sentidos), Tabletes variados (suigo, belga,
branco, mezzo, crocante, c/ café, ¢/ castanha de caju, ¢/ gianduia).

- Trufas variadas: Truffon (Aveld, Chocolate Branco, Café, Cereja, Coco,
Doce de Leite, Horteld, Laranja, Limdo, Maracuja, Marula's Cream, Morango,
ivienia, Fimenia, Tradicionai) e novos savoies (iviesciada, Puro Cacau, Amaieio,

Canela, Holandesa, Framboesa).

- Trufas presentes: Truffles (com recheio de limao e maracuja). Dreams
(trufa de chocolate ao leite), Edicdo especial de trufas (Embalagem em formato
de livro, com mensagem dedicatéria. Trufas nos sabores: beilga, marula, liméo e

i acuja).

- Linha Granel Trufas: Trufinha de coco, Trufinha de maracuja, Trufinha de
limdo, Trufinha de Marula, Trufinha Dark.
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- Linha Granel Artesanal: Trufa de rum, Trufa de contreau, Trufa de nozes,
Trufa de licor de amareto, Barrinha de coco, Barrinha de castanha de caju,
Barrinha de nozes, Bombom de passas ao rum, Bombom de castanha de caju,

- Linha Granel Diversos: Cerejao, Marzipam (tradicional ou damasco),
Bombom, Garrafinhas, Collors, Confete, Gelees sortidos, Gostas de chocolate,
Diageadus de ciiocuiales, Ciespus, Pasiiina av ieiie, Sea — {iuivs do mar,

Letrinha (branca ou ao leite).
- Linha infantil: Collors. Bus Space.
- Linha presentes — Lembrancinhas: Botéo de rosa, classicos Cacau Show.

- Linha presentes — Especiais: Boulevard, Golden gift. Luna D’Amore,
Angel.

- Linha presentes — Sofisticados: Golden Selection. Le grand.

- Linha presentes — Coragéo: Coragdo de chocolate artesanal, Coragdo
decorado, Coragéo artesanal, Golden love, Sweet love.

- Linha presentes — Personalizados: Sweet message.

- Diet: Tablete diet premium, coracdo diet, Golden diet, tabletes de
chocolate diet, Bombons diet.

- Diversos: Alfajor. Golden Bytes, Pao de mel. Cookies amantegado.
Cookies, Gelees fruit, Torrone, Rolls.
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A Cacau Show direciona-se para o publico de classe B. Esta classe

procura por um produto de étima qualidade e que se diferencie nos pregos. A

empresa busca sempre pela relagéo custoXbeneficio.

Qualidade
do produto

<«— Prego <—

1. Estratégia
Premium

2. Estratégia de
alto valor

3. Estratégia de
valor supremo

4. Estratégia de
preco alto

5. Estratégia de
preco médio

6. Estratégia de
valor médio

7. Estratégia de
desconto

8. Estratégia de
falsa economia

9. Estratégia de
economia

Quadro lll:
KOTLER (1999: 426)

e e | o -\

Uil EXEiMpiO paia evidenciai a ielagao CustoRbeie

empresa € a do produto trufon vendido em suas lojas:
Prego unitario do trufon: R$ 1,00 (Estraiégia de vaior supremo)
Pre¢o unitario na concorréncia (Kopenhagen): R$ 3,00 (Estratégia Premium).

Prego de unitario de trufa caseira: R$ 1,50. (Estratégia de alto valor).

A Canair ChAw 1itiliza Aa
Y N CANIA NS ~ LAY - S % LA

consumidor para desenvolver a percep¢do de valor junto a seus consumidores.
Ela é calculada comprando-se o custo total do produto em relagéo aos beneficios
obtidos pelo consumidor em seu uso atual (produto referéncia).

4.3 PONTO DE VENDA

A loja da Cacau Show em questao é localizada no Shopping Estacao, Av.
sete de setembro, 2775, loja 2018, segundo piso, Rebougas, Curitiba — Parana.
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O Shopping Estac&o é localizado dentro de uma antiga estacio ferroviaria
no bairros Rebougas em Curitiba. O Shopping teve todo o seu projeto realizado
para manter a concepgéo original da antiga construgao, integrando o antigo e o
novo., Desenvoivido No cunceilo  muiti-uso, oferece em um  mesmo  iocai
oportunidades para compras, lazer, cultura, negécios e educagdo. Conseguindo
desta forma atrair um nUmero crescente e qualificado de freqUentadores

assiduus.

Ele reline diversas atragdes para o lazer com seus 2 teatros, 4 museus e
10 salas de cinema multiplex € 1700 op¢des de lojas. Além de atender, estas
aliagles esiendemn a permanencia dos dienies e tracem muilos {uristas av
empreendimento. O Estacdo Embratel Convention Center, maior centro de
eventos da America Latina, recebeu mais de 450 mil participantes em 2006. E o
Esiagau ibmec Business Sciioui pussui mais de 500 aiunos em seus cursus de

Pés-graducédo e MBA, voltados para profissionais do mercado corporativo.

A praca de alimentacdo hoje recebe 1700 pessoas sentadas
simultaneamente com rotatividade de até 5 vezes ao dia, sendo a maior e melhor
praca de alimentagéo de Curitiba.

Desta forma consegue levar ao shopping uma média de um milhdo de
pessoas por més, sendo que a média durante a semana, de segunda a sexta
fena € de 35 mii pessuds pul dig € No iingi de sermana aumenia paia 40 i

pessoas por dia.
4.3.1 Localizacéo da loja

O ponto escolhido fica no piso superior do shopping, em frente a Riachuelo,
uma das lojas ancoras, e préximo a entrada do Estagdo Convention Center e a

enirada do Tealiv Regina Vogue.
Segue abaixo informagbes do ponto:
- Area : 35,50 m2;

- Vizinho esquerdo: AREZZO (em instalagéo);
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- Vizinho direito: TODA TEEN (moda feminina jovem);
- Frontal: RIACHUELO;

-Valor do Ponto (luvas): O ponto foi negociado e fechado por R$
30.000,00 3 vista.

- Aluguel minimo: R$50,00 /m2 para o primeiro e seagundo ano; R$
55,00/m2 para o terceiro e quarto ano e R$ 60,50/m2 para o quinto ano.

- Duracéo do contrato: 5 anos (60 meses).

- Comisséo de faturamento paga ao Shopping: 7% do faturamento, acima
do ponto de equilibrio.

- Condominio : Média de R$ 2.000,00, variando conforme benfeitorias do
més. Em dezembro, chega a dobrar pela divisdo das despesas com decoragéo;

- Fundo de promogao: 20% do aluguel minimo.

- Décimo terceiro: pago todo més de janeiro uma parcela adicional de
aluguel minimo.

4.3.2 Instalagdes e atmosfera da loja

A franquia da Cacau Show disponibiliza a seus franqueados a planta baixa
com o modelo padrao da loja, detalhamento dos méveis e materiais necessérios
para a montagem.
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Segue abaixo a planta da loja:
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Segue abaixo planta com detalhamento dos méveis:
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01

Prateleira
exposiiora da
frente da loja

o
o~

amanho: 2.40m x 1.20m x 0.40m. Base em compensado de 114
nm, revestido com l&mina imbuia preta. Laterais revestidos
com ldmina figueira branca em compensado de 30 mm com
canaleta de 10 mm, para apoio dos vidros das prateleiras. C
&0 entre uma canaleta e outra é de 10em. Cada prateleira
equer 06 vidros divisérios, conforme o padrdo. Reque
aombém uma imagem com o respectivo acrilico. Fundo en
compensado de 10 mm, revestido com lamina figueirg
pranca.  Parte superior, com caixa para iluminac@o estild
qyuadro, com suporte para foto medindo 1,1Tm x 0,41m.
A\companha reator e Iidmpada p/ iluminagdo.

02

Prateleira
expositora do
fundo da loja,
com armario

inferior

02

amanho: 2,40m x 1,20m x 0,40m. Base em compensado de 1]
nm. revestido com ldmina imbhuia nreta. Sobre a bhase, na
barte inferior, um armdrio com 2 porfas de correr em madeirg
M.D.F, revestido em I&mina figueira branca e IGmina alpir
balha. Laterais revestidas com l&mina figueira branca en
rompensado de 30 mm com canaleta de 10 mm, para apoid
Hos vidros das prateleiras. O v&o entre uma canaleta e outra €
He 10cm. Cada prateleira requer 04 vidros divisérios, conforme
b padrdo e também uma imagem com o respectivo acrilico
undo em compensado de 10 mm, revestido com l&minc
gueira branca. Parte superior, com caixa para iluminacag
sstilo quadro, com suporte para foto medindo 1,11m x 0,41m.
A\companha reator e Idmpada p/ iluminacdo.

Porta moével do
balcdo

o

.........

Compensado de 15mm revestido com 1émina figueira brancg
> com detalhes de acabamento de 1&minas de alpin patha &
de imbuia preta. Tampo com 02 compensados de 15 mn
evestidos com lamina figueira branca

04

BalcGo
expositor de
granel

Ol

amanho: 1,85 m x 1,09 m x 0,60 m. Base em compensadd
ominado de

5 mm, revestido com 1dmina imbuia preta. Tampo da basq
bm compensado laminado de 10 mm, revestida com 1&mindg
gueira branca. Frente em compensado de 25 mm, revestidg
com ldmina alpin palha. Laterais € tampo do balcdo em
compensado de 25 mm, revestido em férmica brancd
rithante e lamina figueira branca. Na parte interna 03
drateleiras inclinadas revestidas em férmica, para as bandejos
de inox. Portas em M.D.F de 15 mm revestidas em férmicg
pranca brilhante e Idmina figueira branca, com detalhe en
Amina  imbuia preta. Puxadares de  aluminio  escovado
\cabamento final do mével com vemiz Nitro Sayerlack
A\companha vidros laterais e vidro frontal curvo no tamanhg
.80 m de comprimento x 1,02 m de perimetro (altura) x 0,83 m
echa {famanho do vidro se pnudesse ser esticado), em vidra
le 6 mm sem témpera.

05

Aparador p/
vitrine

06

Cubos em mdf 9 mm revestido com ldmina figueira brancg
cubos claros) e Idmina wengue (cubos escuros).
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06 01 Comprimento: 0.8m x 09m [altura) X 0.60 m [profundidade)
base em
compensado laminado de 15 mm, revestido com 1dming
mbuia pretfa.
2estante em compensado de 15 mm. revestido com IAmina
gueira branca, detalhes do acabamento em Gmina alpir
palha e [dmina imbuia preta.
ado interno contendo: base corredica para teclado dd
Balc@o caixa romputador,
yaveteiro com fechadura para notas e moedas. Armdario conj
duas portas
de correr para colocacdo da CPU. Puxadores de aluminig
escovado.
A\cabamento final do modvel, com verniz Nitro Sayerlack
A\companha
idro fosco protetor, jateado com a logomarca, na altura de
30 cm e com largura compativel ao balcdo. Espessura de §
nm.
07 Q] wovel com 1,45 m de altura. Prateleiras de 30 cm comp. e 23
tm largura.
'-Pede_s’rol_ ino dg madeira ulilizada virola de 10 e 15. Revestimenta da
(Suporie de ' . o . .
Rosas) node!ro.em -Iomlno marfim, com frente da prateleira en
nadeira imbuia.
Comporta os produtos colocados no pedestal e mais 27 rosas
n0s resnectivos encaixes.
08 Trelica Q1 Material exira, necessario dependendo do imével
echamento com
relica, entre o teto e as prateleiras, no fundo da loja.
09 Ralcho caixa | 02 lilizado para complementar o espaco entre o caixa e balcad
de apoio de granel, com
frente Prateleiras.
10 N2 esinhas em mdf 15 mm revestido com ldmina wengue
Balcdo central| Y~ [ - o T
11 Vidros para 38 (idro incolor, lapidado nas bordas, sem fempera. Medida

prateleiras

165mmX350mmX8mm.
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Segue abaixo modelo da fachada:

& 1,40% 0,655 @
o A0 % 0, ; 0
& vidro 2 vidro S
& al . 1,755x 1,355 A : a’ 1,755x 1,355
=
e o PRSiaae
. | |CacauShow
ol
e st [ e
2 vidro
S 1,40x0,70
©
<
2
- vidro vidro i
© 9 1,755x2,70 1.755x 2,70
) g
i vidro [0
0.70x2,10|  vidro
0,70x2,10
A

Fazer a fachada de blindex de 4,90 largura X 2,70 altura, vidro incolor de
10mm, temperado, estrutura em “vidro com vidro’, com puxador redondo em

s 2 1 . .
anrilinn RAadand Aa N 1N m am maAmanra marrnm imnarial
AN (1IN 8 \U\Iurlv NN v’ AN 110 NI T IATT I W T HIGAL L W 1 S INAT

* Piso
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Piso para porcelanato Eliane ref. Pana Plus Polido 40X40. Utilizar

argamassa Fermarapido e rejunte cinza platina Quartzolit para porcelanato.

* Paiede
Textura (grafiato verttical) nas paredes internas na cor: semi-brilho
acrilico palha claro (Texturato/grafiato tonalidade V097 catalogo Suvinil).

* Teto

Rebaixar o teto em gesso até a primeira prateleira (conforme planta
Daixa) deixando O pe direilo de 2,87m. Da primeira prateieira aié o vidro da vilrine
deixar pé direito de 4, 10m. Pintura do teto de gesso na cor barnco neve latex
acrilico fosco.

* Climatizagao

Ar condicionado de 30.000 btus para a loja e outro ar condicionado de
16.000 bius para v esioyue, maniendo assimm a iemperaiuia enue id e 22 ygraus
Celsius.

Necessario ter dois termdmetros para controle de temperatura de loja e
esiogue. Tenmomeluo de paiede pdaia dambienie, com base maiiin ou cergjeira,

fabricante Incoterm cédigo TA 14.05.0.00, 24x6¢cm.

* liuminagaov

Colocar 15 luminarias (conforme planta baixa) do modelo: Embutido
comercial com vidro central fosqueado ref. 1060 para lampada eletronica,
diameuo exieno. 24 cin, diameibio iiermo. ZZuim a aitura 21 cm, do faviicanie
Metalurgica ltamonte. Utilizar ldmpadas brancas e frias eletrbnicas 20Watts,
sendo duas lampadas em cada luminaria.

Cuivcal proximo a vitine tés iampdas AQi de 70Waiis (conionme piania
baixa): Embutido comercial com vidro fosqueado ref. 1080 para lampada PL,
diametro externo: 24 cm, didmetro interno: 22 cm e altura 10 cm. Do fabricante

Vieiaitnyica itarmmonie.

4.4 COMPOSTO PROMOCIONAL
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Este tépico tem como obietivo divulgar a nova loia da franquia, Cacau
Show Shopping Estacéao.
O planejamento de comunicagéo sera desenvolvido para que seu publico-

divo ornie cunilecimeniiv desid nova unidade na cidade de Curiliba.

* Objetivos
- Divulgar a nova unidade Cacau Show na regiéo;

- Fortalecer a marca, em um segundo momento, e fixar seu posicionamento
junto a mente de seu publico alvo.

19 fase - Inauguragéo

- Evento. com uma degustacdo de chocolate e espumante no dia da inauguracédo
da loja, 16 de abril de 2008.

- E-mail marketing com parceria do shopping. o qual disponibilizou uma lista com
30.000 cadastros;

- Assessoria de Imprensa. junto ao Shopping Estacdo, este enviou o texto a
varios jornais e sites;

- Panfletagem na cancela do estacionamento na semana de inauguracéo.

- Colocar um totem na praga de alimentagdo comunicando a nova loja do
shopping.

22 fase — Sustentagéo
- Marketing Direto. contato direto com os clientes:;

- Marketing de Relacionamento, aproximando o cliente e a empresa através da

valorizagado do relacionamento;
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- Marketing Promocional, pelo dinamismo e interatividade em que se relaciona
com o consumidor, seu grau de atratividade reforgca o processo de conhecimento,
levando a marca até o publico através de um contato direto. impactando através da
agregacao de beneficios extras a marca, além de estimular o giro dos produtos e
podendo ainda bloquear agdes da concorréncia. No més de agosto é promovido o
fesiivai da frufa e com isso trabaihar o principai produio da marca na ioja Cacau
Show Shopping Estacgéo.

- lambém divuigar atraves de assessoria de imprensa o festival de trufas que
sera realizado em agosto.

- Trabalhar a panfletagem na cancela do estacionamento do shopping em outras
datas comemorativas como: dia das maes, dia dos namorados, festival da trufa em

agosto, dia dos pais, dia dos professores, dia da secretaria e natal.

O planejamento tem inicio em abril de 2008 e vai até dezembro de 2008.
As campanhas, de uma forma geral, irdo abranger a regido préxima ao Shopping
Estacao.

4.4.1 Cronograma

12 fase - Inauguracéo

lanaiamantn tam ininrin am ahril Aa 20NR o vai atA Aazamhra Aa 2NN
INAL I N INYL IR LW IR I TINVING NI VANIT I NANY GV W Ns VWAl CALW MW EaWi N NANS L T

As campanhas, de uma forma geral, irdo abranger a regido préxima ao Shopping
Estacéo.

Ferramentas de

Comunicacao 2008

>

nauguragao

E-mail mkt X
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Assessoria de X
mprensa
Panfletagem X
Publicidade X

22 fase — Sustentagéo

A partir de abril de 2008, a empresa entrara na fase de sustentacédo da
campanha, com o objetivo de fixar e fortalecer a marca. A partir dai, além da
campnanha institucional 2 marca contard tamhém com eventos e camnanhas
promocionais.

Segue a planilha de agdes:

Ferramentas de
Comunicacao 2008

JI'EIMI A MIJ L) A S | O IN/|D
Marketing Direto X[ X[ XXX |X X
paiksingog X | X | X |X|[X]|X]|X
\Giaviviiain i inwg
Marketing X
Promocional
Assessoria de X
mprensa
Panfletagem X | X X X X
4.5 VENDA PESSOAL

Na venda direta, onde a comercializagdo de produtos ou servigos é
realizada através do contato pessoal entre o vendedor e o cliente, a importancia
de uma abordagem eficaz do vendedor € ainda maior. A designacéo do estilo do
vendedor contribui para o desenvolvimento de um plano estratégico de vendas no
aual as empresas podem obter uma vantagem competitiva ao adquirirem maior

capacidade de gerenciar seus relacionamentos. Este modelo de vendas
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caracteriza-se por um servico personalizado com grande interatividade e
confianga entre as partes, o que geralmente permite o desenvolvimento e a
manutengéo de fortes relagbes com os clientes.

NO que se reiere ao benamenio, KGTLER (2000) desiaca que a maioria
dos programas de treinamento de vendas adota as principais etapas envolvidas
em qualquer processo eficaz de vendas. Estas etapas sao:

- Prospeccédo e qualificacdo: O processo de vendas se inicia com a
identificagdo dos clientes potenciais. Os vendedores podem qualificar os clientes
polerncidis pour meiv do exaine de sua siluagao fingnceila, voiuime de negocios,
exigéncias especiais e em termos de sua probabilidade de continuidade no
mercado. Os vendedores tém de ser capazes de desenvolver suas proprias
indicagOes pata reconheciinenio dus dienies polenciais. Os Ciienies devein set

classificados para se priorizar o atendimento.

- Pré-abordagem: Os clientes devem ser estudados 0 maximo possivel
(quais as suas necessidades, quem esta envolvido na decisdo da compra) para
se decidir a melhor abordagem a ser empregada. Deve-se também considerar o
meiiion momeniu para a aburdagem, pois muilos clienies esiao ocupados ein

certas ocasioes.

- Abordagem: Inicialmente, o vendedor deve saber como saudar o
comprador para obter um bom come¢o de relacionamento. Deve-se mostrar
cortesia e evitar distragdo, como, por exemplo, n&o interrompé-los e olhar

positiva.

- Apresentacao e Demonstracdo: O vendedor. nesta fase, deve apresentar
o produto ao comprador de forma que atraia sua atengéo e desperte 0 desejo de
efetuar a compra. Na apresentacdo o vendedor deve realgar os beneficios do
pPioduio e mosiar suds prncipais caracierisiicas que sejamn evidenies paia a

obtencao desses beneficios.

- Superacédo de Objecdes: Os clientes. guase sempre. colocam obiecdes
durante a apresentagéo de vendas ou quando solicitados a assinar o pedido. A
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resisténcia pode ser psicoldgica ou logica. A resisténcia psicolégica pode incluir a
preferéncia por outras marcas, apatia, associacbes desagradaveis ao vendedor,
idéias predeterminadas e aversdo a tomar decisdes. A resisténcia I6gica envolve
questbes como resisténcia ao prego, prazo de entrega ou certas caracteristicas o
produto. Para superar essas objecdes, o vendedor precisa treinar ampla e

profundamenie suas nabiiidades de negociagao.

- Fechamento: Neste estagio, o vendedor tenta fechar a venda. Alguns nédo
chegam ou nao obtém éxito nesse estagio. Por vezes, se sentem sem confianga
ou até desconfortaveis em pedir ao cliente que assine o pedido. Os vendedores
precisam saber como identificar acbes fisicas, declaragcbes ou comentarios e
perguntas dos compradores que sinalizem a hora do fechamento. Existem varias
técnicas de fechamento. Pode-se solicitar o pedido, recapitular os pontos do
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mesmo oferecer incentivos especificos ao comprador para fechar a venda, como
preco especial, quantidade extra sem cobrar ou um brinde.

- Acompanhamento e manutencao: Esta (ltima etapa € necessaria se o
vendedor deseja assegurar a satisfagdo do cliente e de novos negécios. O
vendedor deve desenvolver um plano de manutengéo para garantir que o cliente
nao seja esquecido ou perdido para um concorrente.

Os principios da venda pessoal tém como propésito ajudar o vendedor a
fechar uma venda especifica com o cliente. Porém, em muitos casos, o vendedor
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um novo cliente para atendé-lo por um longo tempo. O vendedor tenta
demonstrar que possui as condicées necessarias para oferecer um atendimento
diferenciado e de qualidade ao cliente e se propde a formar um compromisso de
relacionamento.

Tais etapas estardo presentes no atendimento da Cacau Show Shopping
Estagdo. Para este fim, havera treinamento das vendedoras para que todas
tenham o conhecimento tedrico e possam desta forma concretiza-las de forma
consciente. Fara fixai O padiao de atendimentio, havera avaliagao de
desempenho na forma de observagdo bem como fornecimento de feedback para
as vendedoras com relagdo a performance do atendimento.
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* Perfil de funcionarias
- Preferencialmente sexo feminino;
- ldade de 25 a 35 anos;
- Segundo Grau completo
- Boa dic¢ao;
- Comunicativa;
- Simpética e desenvolta;

- Informatica basica.

* Processo seletivo
O processo seletivo deve conter etapas eliminatérias:

- Divulgagdo — Antes de qualquer coisa deve-se divulgar aoc maximo a
vaga. Em muitos lugares 0 andncio é gratuito, entdo aproveite esses lugares e
anuncie ambem no juinai convencionai e eic.

- Questionario: a primeira etapa é solicitar ao candidato que preencha um
questionario. A partir desse questionario faz uma primeira selegdo. Elimine, por
exempio, ayueies que moidin ionge, os umanies, os que €m piobiemas de
crédito, os que ndo tem disponibilidade integral e etc. Nesse momento ndo é para
gastar tempo com conversa; apenas entregue o questionario (e pega para trazer
[EspONdidu) LU  Inande por e-maii. Nav peica lempo. No  cabegdiiio  do
questionario deve ser colocadas informagdes sobre a vaga como: salario, horario,
etapas da selegéo e etc.

- Tesie. depuis dessa primeiid elapd, apiique um iesie gque coniem uma
redagdo e questdes de Matematica. O teste avalia os conhecimentos minimos
que a pessoa deve ter. E comum a pessoa ter o segundo grau completo, mas n&o

saber as mais simpies operagles maiematiicas seim o usv dd cdicuiadura, vu nav
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saber se expressar pela escrita (ndo é raro pessoas semi-analfabetas com o 2°
grau). Nao é permitido que a pessoa faga os calculos com calcuiadora, porque
queremos também avaliar a disposicdo para trabalhar que o candidato tem.
Viuiios ja desisiem por ver que vai dai biabaiio, assim como cerlamerie fariam no
dia a dia.

-

- Entrevista: a terceira e Ultima etapa é a entrevista pessoal. Deve-se

. £

obseérvar Se € uma pessoa GansmaiiCa, nao precisa ser Donila, mas é
fundamental que seja alguém sorridente e simpatica. Outras caracteristicas como
responsabilidade, pro-atividade e comprometimento também sdo fundamentais.
Se a pessud ja iiver diguina experiéncida na iungao, meiior ainda. Forém cuidado
com aquelas que ja fizeram um pouco de tudo, com passagens breves por
diferentes empresas em diferentes fungdes, isso indica que a pessoa nado tem
conisiancia, yue muda de enprego av sabor do verio.

- Depois de selecionada a pessoa, vocé deve consultar o CPF, pegar
telefone de cinco referéncias e solicitar para que a pessoa providencie, junto ao
Orgau cumpeienie, sua ceriidav de dniecedenies Glimingis, paila que  seja

.efetuada a contratagéo.

~* Aparéncia

As funcivnaiiags Cacau Show Shopping Esiacav ierao conio  maicd
registrada, além do bom atendimento, simpatia, a beleza e o0 cuidado com a
aparéncia. Algumas de nossas exigéncias em relagdo a esses cuidados sédo
primeiamenie  por  seiem Lasicus e rfecessanos yuando se iaia de
relacionamento com o publico, afinal qualquer cliente se sente melhor atendido e
recebido por uma pessoa que demonstra preocupagado e organizagdo com sua
apdiencia iisica. Especidimenie pur se tralar de um seygimenio de aiimenio, esie
tipo de preocupagdo deve redobrar. Devido estes motivos, as funcionarias
estardo sempre com as unhas feitas e pintadas (o0 esmalte deve ser de cor clara

cavalo com redinha, a maquiagem muito bem feita, porém sem exagero. Com
tons claros, combinando com o uniforme (este sera disponibilizado pela empresa)
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e a logomarca da empresa. O uso de perfume sera permitido, porém também
como uma exigéncia, nada de fragrancias fortes, para nao contrastar com o
ambiente aromatizado da loja (cheiro caracteristico do chocolate), assim como

paid nao itnilar ou causdl desconionios as nossus dienies.

* Remuneragao, escalas de trabalho e obrigagdes/deveres

A empiesa ia iornecer, niciaimerie, saianou de acordo cuim o pisv du
shopping Estacdo, R$ 486,10 mais vale transporte.

Seréo jornadas de 6 horas diarias com um intervalo para lanche de 15
minuios. O 1epousu semanai remunerado sera cuncedido em quaiquer dia da
semana, devendo ser obrigatoriamente, pelo menos uma vez ao més no
domingo. (Escala 6:1).

NU aiv da cuniraiagao a funcivnaiia recebera uma iisia com larefas a

serem cumpridas diariamente.

4.6 SISTEMA DE INFORMAGAO

A Cacau Show utiliza o software RCKY para a realizagao da venda dos
produtos (PDV) e para a elaboracdo e geragdo de relatérios (SISAdm) como:
cadastro de fornecedores, clientes, produtos, vendedores/revendedores,
faturamento, inventario, lucratividade, ticket médio, fluxo de caixa, ponto de

equilibrio, ponto minimo de estoque, faturamento por vendedor, produtos mais

vnndidae ranshimaniésa tranne Adns
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Este programa foi desenvolvido para auxiliar o lojista no gerenciamento
da loja, contemplando o controle de estoque, a relagdo custo x receita, a entrada
& saida de mercadoria € 0 ucio de cada Ganal. E urma ferramenia importanie que
contribui para a perfeita administracéo da loja e, além de permitir que o lojista
controle de maneira bastante eficiente 0 andamento do negdbcio.

* Relatérios de Marketing
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- Utilizacdo de sistema de sistema eletrénico com cddigo de barras e
codificagdo de produtos para: verificar o giro das mercadorias e planejar as
compras, verificar o fluxo de caixa para planejar o uso do capital e giro, saber se
d demanda das neicadorias esia de acordo cuin as pievisOes eieiuadas para
efetuar ajustes quando necessario.

- Fluxo de loja: tera periodicidade diaria. Sera elaborado de modo a
ideniiiicar 0 fiuxo de pessvas nas ivjas por holano. Sera gilo para aiocar @
guantidade de vendedoras adequadamente e para desenvolver aghes
promocionais para aumentar as vendas em horarios de menor fluxo.

- Falwamenio pur vendeduia. igra periodicidade mensai. Seia giaborado
para obter um critério de estabelecimento de meta de vendas, para verificar os
itens mais vendidos por vendedora e para bonificar as vendedoras de acordo com
ds verdas Ieadiizadds.

- Curva ABC dos produtos mais vendidos: com periodicidade semanal,
tera por finalidade identificar os produtos que estdo parados, levantar junto as
vendedoias ds 1ac0es que esiao diiicuildndu a vendad, para identiicar a
necessidade de implementar agdes para desovar o estoque.

- Lucratividade por item: tera periodicidade mensal e visa identificar quais
$au Us itens mais iuciaiivos, yuai € a iucralividade por item e ideniificar produios
que geram prejuizos ou baixa lucratividade.

- Ticket médio por cliente e por dia: tera periodicidade diaria e mensal.
Sera ieilo para ideniiiicar os meinores ciienies vermn como paid identincar guais

sao os dias e meses de maior faturamento.
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5 CONCLUSAO

O varejo e as édreas de servigos serdo os grandes empregadores deste
século. Ndo ha mais perspectiva de que o emprego gerado pelas industrias de
manuiaiura ciesga. Se o Biasi invesil emn vaigju e selvigus, esiara exercendu
sua real vocagao. Varejo e servicos sado areas que tém a ver com a alma do
brasileiro. Usam o relacionamento como a maior forga e podem vir a ser
referéncia mundiai.

O varejo é a indlstria que mais muda. Ja foram apenas lojas de rua,
vieram as lojas de departamentos, os shoppings, os catalogos, o telemarketing, a
iniermei. A iegcnuiogia ta mudar, mas diiciimenie a psicuiogia vai. O diienie
sempre tera espago em seu cora¢do quando tratado bem. Quem podera ocupar
esse espago? Os pequenos varegjistas. Ou aquelas cadeias de lojas que se
dediyuern a lratar u Glienie muito bern.

O cliente s6 se torna fiel ao seu negécio se ele encontra: produto,
servicos e relacionamento. No fim do século XX, o cliente, que estava muito
ligddo d produius, Mmigiou de dpends ier produios para queier ser bern mais
tratado. Como ter e ser custa mais, entdo, para conseguir ambos, ele tem de
fazer muito. O ser humano achava que tinha que ter coisas para ser considerado
aiguém. Ceriv ou enadu ol Comu ds cuisds se omalam em epocds de
consumismo exacerbado. Para sair do “ser’” humano para “ter” humano todo
mundo tem que trabalhar, e muito. Ai vem o “fazer” humano.

LOjas competenies i&m que aiender o ciienie nas suas necessidades Je
ser, ter e fazer. Por produto, o cliente chora prego; por servigo, ele prefere
comprar de vocé e paga o que valer; quando encontra relacionamento, vira fa, sé
necessidade de sobreviver pelo prazer de viver.

Além de encantar o cliente, ndo podemos esquecer que a pessoa mais
competentes a loja ndo existe. E se quiser ter sucesso, tem que ter em cada loja
uma equipe muito competente e integrada.

Esie Uabaino de conciusao do curso de especidiizagao em maikeiing

empresarial foi fundamental para colocar o aprendizado em pratica e também
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para que se conhecessem quais sd0 as reais dificuldades enfrentadas pelos
pequenos varejistas.
Através do embasamento tedrico e do levantamento do diagnéstico da

situagao aluai da empresa Cacau show, juniamenie com a escoiiia do ponto, urm
requisito fundamental, foi possivel tornar real a implantacéo da nova unidade da
Cacau Show, localizada no Shopping Estacéo.

ApOs v esiudo de vidbilidade 0l pussivel impianiar agoes e feitaimenias
do marketing com o objetivo de divulgar a nova loja. Essa divulgagdo teve seu
maior impacto préximo a regido do Shopping.

Desta funma condiui-se que uimn esiudo deldinado da empiesd e
qguestdo e de marketing & essencial na hora de se investr em um novo
empreendimento, pois é através destes que encontramos problemas que muitas

VELES 1130 580 PeIceuidus.
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ANEXO 1 - FOTO DA FACHADA DO PONTO ESCOLHIDO
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ANEXO 2 - VISITA A FABRICA CACAU SHOW
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ANEXO 3 - MONTAGEM DA LOJA
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ANEXO 4 - INAUGURACAO DA LOJA
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