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1. INTRODUCAO

Curitiba tem mesmo muitos parques, uma politica ambiental
invejavel, mas existem inumeras outras coisas interessantes. Visitar
uma cidade cheia de titulos estabelecidos, como a “mais européia do
Brasil”, a “capital social” ou “cultural”, pode gerar expectativas
excessivas ou uma imagem sem direito a mudanca. Ela tem
problemas, tem pobreza, gente boa e ruim, como em qualquer outro
lugar. Tem uma atividade cultural interessante, gente bonita, muita
festa e um mercado em absoluto crescimento. Sem falar no frio. Todo
mundo morre de medo dos graus negativos, mas € o seu grande
charme. No inverno ganha uma cara prépria possuindo mais
personalidade.

A maioria dos curitibanos ja pensou em escrever um livro e ter um bar. Parece
facil unir o trabalho ao lazer, mas cada bar € uma empresa onde o planejamento é
fundamental para o sucesso, principalmente em uma cidade onde o publico é muito

exigente e tem muitas opg¢des.

O Marketing € um processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam através da criacio, oferta e troca de produtos e
servicos de valor com outros. 1sso ocorre em todo e qualquer lugar, desde as

maiores industrias até um bar e restaurante.

A idéia é mostrar que os bares de Curitiba ndo s&o apenas lugares para
diversdo. Sao empresas que aplicam o marketing para sobreviverem em uma cidade
onde a concorréncia esta cada vez maior. Este trabalho visa mostrar a estrutura de
marketing de cinco bares em Curitiba. Para isso, foram feitas entrevistas em
profundidade com os responsaveis pelos estabelecimentos. Um deles, o Bar do
Aleméo, foi escolhido devido sua tradicdo, estabilidade e localizacdo. O Jockey
Lounge Bar foi o segundo selecionado porque € uma casa que possui quatro anos,
teve alguns problemas de imagem e posicionamento e ainda resiste no mercado. A
Muzik Loft & a terceira, pois seu proprietario € um dos promotores mais conhecidos
da cidade e suas festas alternativas atraem um publico de milhares de pessoas.
Alles Bier Cervejaria é a quarta selecionada porque atraia os executivos para um
dos melhores happy hours da capital, mas por ter perdido seu posicionamento inicial,
perdeu-se em modismos & nao resistiu. Por Ultimo, o bar da Brahma. Este

-
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empreendimento € comandado junto com mais trés bares, onde o marketing € muito

bem estruturado.

O bom atendimento, a cobrancga correta, a qualidade da musica e dos pratos
oferecidos, além do estacionamento, sdo fundamentais para o bom andamento do
lugar. Porém o objetivo tem que estar claro para definir o publico que frequentara o
empreendimento através do design do material grafico a ser impresso, os lugares de

divulgacéo da casa, elaboracéo de spots de radio e onde veicula-los.

O investimento em uma assessoria de imprensa que proporcione forte
presenca na midia, onde devera ser analisado se 0 empresario devera ser o carro-
chefe, como é o caso da Muzik, que focaliza a imprensa no promoter que é
responsavel por festas aiternativas de porte, ou o préprio bar, como é o caso do Bar

do Alem&o, que neste ano completa seus vinte e cinco anos.

Em Curitiba falta lugares para grandes shows. Ha dez anos atréas, os
melhores lugares para shows eram a Pedreira Paulo Leminski, Aeroanta e Corac3o
Meléo ou Forvm. Atualmente ha o Teatro Guaira € o Moinho S3o Rogue. O Teatro
Guaira possui tradic@o, conforto e boa localizagao. Isso tudo é englobado no valor
do ingresso. Ja o Moinho S&o Roque possui péssima localizagdo, nenhum conforto,
mas os clientes ndo tém outra opgao, principalmente os mais jovens. Ha também o
Marumbi Expo Center e Expo Trade Pinhais. Muitas pessoas deixam de ir devido a
distancia.

A Radio Jovem Pan e a 96 Radio Rock sdo as mais procuradas pelos bares

por serem as mais ouvidas pelos jovens de vinte e cinco anos, faixa etaria que esta

mais presente na noite.

Os bares e casas noturnas investem em flyers ou panfletos para divulgacéo.
Existem revistas locais que s&o direcionadas a sociedade curitibana que incentivam

os lugares da moda.

Este trabalho foi baseado em entrevistas em profundidade com os
responsaveis pelos lugares cidados, com clientes que freqUentam ou freqUentavam

0s estabelecimentos e ex-funcionarios.



2. MARKETING PROMOCIONAL

Promoter € 0 que avalia as promog¢des de venda, determinando as vendas
basicas (0 volume de vendas sem promogdo) e mensurando o aumento acima do

normal com a ado¢do da promocao, conforme KOTLER (1996, p. 140).

O marketing moderno compreende um conjunto de atividades empresariais que
visa a satisfacdo das necessidades e dos desejos de um, ou varios mercados,

através da oferta de produtos e servicos, por meio de um processo de troca.

Essas atividades da empresa envolvem grande numero de agbes, a serem
desenvolvidas desde a preparacao e o langamento de um produto/ servigo até seu
eventual declinio, nas varias fases de seu ciclo de vida, tais como: pesquisa e
levantamento das necessidades e do potencial de compra de um mercado;
desenvolvimento e langamento do produto/ servico que satisfaca a essas
necessidades e desejos; distribuicao e comercializacdo a precos condizentes com a
qualidade do produto/ servico e com o poder aquisitivo do publico tornando-o
competitivo, e nas formas e canais de distribuicdo estrategicamente escolhidos
facilitando-lhe o acesso por parte do publico; divulgagdo suficiente e adequada, de
maneira enfatica e impactual, capaz de criar, ou fortalecer imagem, aceitacéo e
estimulo de compra. Essas agdes tém como objetivo final proporcionar vida longa e

satisfatoria aquele produto/ servico no mercado.

Para que as atividades de marketing sejam exercidas, é necessaria a
ocorréncia de alguns elementos basicos que compordo seu mix. Quatro deles sdo
imprescindiveis e sem sua existéncia ndo havera marketing. S80 os pilares que o
sustentam, o configuram e determinam seu composto. S&o eles: produto, preco,

praca e promog¢ao, mais conhecidos como os 4 P’s do marketing.

Segundo KOTLER (1996, P.455), promogdo é o desenvolvimento e
disseminagao de comunica¢des persuasivas sobre a oferta, planejadas para atrair os

consumidores.

2.1. Produto/ Servigo

E todo bem que pode ser ofertado a um, ou varios mercados, visando a
satisfacdo de uma necessidade e/ou desejo, para que seja adquirido, utilizado e
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consumido. Ao produto é acrescentado varios beneficios e caracteristicas (atributos)

que o ampliardo e o identificardo formando sua personalidade.

No caso dos bares, considerados como lazer, s&o caracterizados quanto aos
fins ou propdsitos de compra, onde os servigos s&o produtos de consumo néo
tangiveis, ndo estocaveis, ndo padronizados, ndo duraveis, oferecidos ao publico

para seu uso. Sao percebidos como atividades, beneficios e até mesmo, satisfagdes.

Além dos beneficios que cada produto ja deve oferecer, por sua propria razao
de ser, outros beneficios devem ser-lhes acrescentados, diferenciando-os de seus
concorrentes, no minimo temporariamente, até que sejam imitados. Vale salientar
gue o acréscimo de um beneficio que venha a fazer parte do produto, transforma-se
em algo esperado do qual o produto ndo podera mais abrir mdo sem frustrar o

publico.

O beneficio adicional oferecido através de promocao deve ter curta duracgo,
sob pena de que o publico passe a considera-lo como condigdo para a compra. No
caso dos bares, sdo os bénus que dao direito a desconto ou isencdo na entrada e

vale drinks.

O produto/ servigo s tem significado para o publico em fungao dos beneficios
que oferece, sendo estas as razbes de sua escolha. Os beneficios devem tornar-se
conhecidos, aceitos e provocar no publico o convencimento de sua adequagéo aos
fins a que se destinam. Este processo &€ chamado de posicionamento, alcangado
através da comunicag&o que decorre das caracteristicas individuais e dos atributos

como qualidade, marca e servigos de apoio.

2.2. Preco

O preco € o valor que um produto/ servico apresenta em determinado

mercado, representado por uma quantidade de moeda.

A definicdo do preco deve ser tomada de acordo com os objetivos e
estratégias do mix de marketing, custos fixos, variaveis e adicionais, filosofia
financeira, organizacdo interna para pregos, mercado e demanda, concorréncia e

fatores ambientais.

Em bares e casas noturnas, pode ser cobrado o valor da entrada, a
consumacao minima, o valor de couvert artistico quando ha musica ao vivo, ou 0
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cliente podera pagar o0 que consumir.

2.3. Praca

Também chamada de distribuicdo, a praca refere-se a area ou mercado
geografico que engloba os pontos-de-venda em que podem ser comercializados o0s
produtos/ servicos. No casoc dos bares, engloba a area de divulgacdo do

estabelecimento .

2.4. Promocgéo

Marketing n&o é apenas propaganda e publicidade, apesar de que estas duas
atividades representam uma das pernas do marketing de comunicacdes. A resposta
acaba ficando confusa para os muitos que desejam saber, ndo s6, a real definicdo,

como também, as suas aplicagdes.

O termo promocdo: toda vez que estimula-se a venda de um produto
oferecendo um beneficio para quem adquiri-lo, esta se realizando uma promocao.
Assim, quando uma determinada empresa anuncia que quem adquirir seu produto
concorrera a uma viagem ou a um carro ou a uma reducado de preco ou a um

beneficio social, ela esta fazendo uma promogéo.

A gestao do marketing recomenda que sua lideranga estabeleca uma cultura,
junto a todos os funcionarios, que integre de forma sistémica todas as acdes de
marketing constantes dos objetivos do planejamento geral.

No marketing n&o existe acbes isoladas ou de curto prazo, todos os esfor¢os
deverdo fazer parte do planejamento geral. Temos muitos objetivos a conquistar,
sem obedecer uma ordem de prioridade, dentre outros, como: fixar e fortalecer a
memorizacdo de nosso ponto — endereco, divulgar e desenvolver marca. Sustentar
marcas antigas, fixar, desenvolver, divulgar logomarca, manter cores - embalagens,
na mente do cliente, obter a confianca do cliente sobre: produto, empresa e equipe
de atendimento , conquistar a fidelizag&o do cliente. Conseguir que o cliente volte ao
seu ponto — pessoalmente, por telefone, e-mail ou visite a homepage. Fixar o slogan
e ou trilha musical. Conquistar espaco de vitrine ou prateleira para divulgagéo, fixar

imagem da empresa, do produto, do bom atendimento .



O marketing visa a satisfagcdo do consumidor e é através dos veiculos de
midia que levamos as mensagens das qualidades e beneficios que 0 nosso produto
proporciona ao futuro consumidor.

O marketing € uma politica da empresa (uso do marketing integrado) com
vistas a gerar a satisfacdo do cliente e o bem estar do consumidor a longo prazo.

E o planejamento, anélise, implementac&o e controle de programas e metas,
destinadas a provocar trocas voluntarias dentro de alvos mercadolégicos definidos
no sentido de alcancar os objetivos da empresa.

Fazer um bom marketing € colocar o produto certo, no mercado certo, pelo
preco certo, na quantidade certa, na hora certa, para o consumidor certo, sabendo
que ira receber na data ceﬁa, e promover uma satisfacdo do cliente certamente a

longo prazo.

Deciséo de midia : envolve a definicdo de cobertura, freqiéncia e as metas de
impacto, escolha entre os principais tipos de midia, selecéo de veiculos especificos
de midia, e previsdo de midia. - Avaliacdo e eficacia do anuncio : inclui a avaliacao
da comunicacédo e os efeitos da propaganda sobre as vendas, antes, durante e apés
sua execugao. q Promogao de vendas : A empresa deve escolher entre as varias
ferramentas de incentivo que dispde, em sua maioria a curto prazo, que visa
estimular a compra mais rapida e/fou em maior volume de um produto especifico por
consumidores ou comerciantes. Enquanto a propaganda oferece uma razao para a
compra a promogéo de vendas oferecera um incentivo a compra. - Promogéo ao
consumidor : amostra gratis, cupons, descontos, prémios, brindes, experimentacdes
gratuitas, garantias, demonstracdes, concursos, etc. - Promog¢ao aos intermediarios :
descontos, condi¢bes especiais de compra, concursos, propaganda cooperativa, etc.
- Promocéao para a forga de vendas : bdnus, concursos, competigdes de vendas, etc.
Pesquisa e desenvolvimento : As equipes de pesquisa e desenvolvimento devem
trabalhar conjuntamente com a equipe de marketing durante os projetos, pois assim
a empresa tera a area técnica e mercadolégica lado a lado, 0 que proporcionara
mais qualidade aos produtos em desenvolvimento, pois uma possui 0 conhecimento
técnico do produto e a outra a necessidade do cliente e do mercado esta
cooperacdo pode ser feita de varias maneiras ; - Realizar seminarios conjuntos para
discussdo das metas, e problemas de cada um. - Atribuir ao projeto a equipes
funcionais Manter a participagdo no periodo de vendas, incluindo seu envolvimento
na preparagdo de manuais técnicos, participando de feiras, conduzindo pesquisas
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juntos aos consumidores e até mesmo fazendo algumas vendas. - Envolver a alta
administragdo e adotar procedimentos claros para a solugéo de conflitos. Envolve a
coleta de informagbes relevantes para a empresa ter conhecimento das
necessidades do seu mercado-alvo, satisfacdo do cliente, posicionamento do seu
produto comparado com os da concorréncia e obter informagdes relevantes para um
problema especifico da empresa, o processo dividi-se em cinco etapas: - Definigéo
dos problemas e objetivos da pesquisa - Desenvolvimento do plano de pesquisa -
Coleta de informacdes - Andlise das informacées - Apresentacdo dos resultados
Uma boa pesquisa de marketing € caracterizada por método cientifico, criatividade,
metodologias multiplas, construcdo de modelo, mensuragdo do custo/ beneficio do

valor das informacdes, ceticismo saudavel e marketing ético.

2.5. Marketing Social

Algumas empresas tém tentado se utilizar do clamor popular por
determinadas causas sociais para associar a venda de seus produtos a doacdes
para causas sociais, transformando, assim, o possivel beneficio social em um brinde

para o comprador.

| Atualmente ha a febre do “Fome Zero”’, com empresas como a Nestlé, Pdo de
Acucar e Ford saindo na frente, além de ja terem diversas outras, como por
exemplo, as campanhas da AOL (doac&o para campanha de prevencdo do cancer
de mama), do Agucar Unido (doagdo para o Instituto Ayrton Senna), do Joral O
Globo (doagéo para o Viva Rio). '

Evidentemente, existem aqueles que apdiam esse tipo de promogao e 0s que
a reprovam. Visto pelo “social” poderiamos citar como aspecto positivo a proviséo

répida de recursos financeiros para a causa social e sua divulgagéo.

Por outro lado, por esse tipo de agdo ser temporaria, ela corre o risco de
elevar a agédo social a um status que depois ela ndo tera como se manter (criando
uma falsa ilusdo na populacdo envolvida), além do enorme risco da populagao
identificar a marca da instituicdo social envolvida com o mercantilismo, uma vez que
no imaginario popular uma campanha como essa arrecada uma grande quantia

financeira, o que na realidade é muito diferente.



No que diz respeito a empresa patrocinadora diversas pesquisas apontam
gue esse tipo de iniciativa provoca um desgaste em sua marca perante ao publico. O
que fica marcado para o consumidor € que a empresa esta tentando se aproveitar
da sensibilidade social popular para incrementar a venda de seu produto, algo como:
se vocé comprar meu produto eu te ajudo a vocé resolver o seu problema, senéo,
dane-se! Se analisarmos a relacdo custo beneficio desse tipo de acdo para a

empresa veremos que, na maioria das vezes, ele € negativo a médio / longo prazo.

Ja o Marketing Social atua numa direcdo oposta a essa. Seu grande objetivo
é estimular um grande debate sobre a questéo em foco, provocando um processo de
reflexdo / educacdo da populacéo alvo. Seu sucesso, sob qualquer aspecto, sera

diretamente proporcional aos beneficios conquistados com a campanha.

Por isso mesmo, a estratéegia de Marketing Social deve ter origem na
identificacdo de uma questéo social de interesse do publico alvo e a adogéo de uma
acdo em torno desse tema. Com isso, se criard um campo de confluéncia de
interesse entre a empresa e a populacdo, transformando-os em aliados. E

importante ressaltar que o Marketing Social ndo é a tabua de salvagdo para

empresas desfavoraveis em seu ramo, mas é um elemento diferenciador.

No Brasil, sem nenhuma duvida, a empresa que melhor se utiliza desse tipo
de estratégia € a Natura. O uso de estratégias de Marketing Social associado a
outros fatores (como a qualidade de seus produtos, precos competitivos, estratégias
adequadas de venda, etc) transformaram a Natura num dos maiores fabricantes de
cosméticos do mundo e a terceira empresa mais admirada do Brasil, segundo

recente pesquisa publicada pela revista Carta Capital.

Essa mesma estratégia pode ser utilizada em diferentes setores e com

finalidades diversas.

Uma vertente interessante que vem ganhando muita forca € o Marketing
Ambiental. Embora a questdo ambiental seja social, o surgimento de uma frente de
batalha especifica sobre esse tema o coloca em evidéncia, ajudando a que todos

percebam a gravidade da situagdo que vivemos.

Num mundo globalizado como o nosso, em que diversos produtos

transformaram-se em commodities, a consolidagdo de marcas e a consequente
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fidelizacdo dos consumidores vem a ser o grande desafio e, exatamente, o beneficio

maior da adogao de estratégias de Marketing Social.

2.6. Marketing Cultural

Marketing Cultural é uma acdo que usa a cultura como veiculo de
comunicacdo para se difundir o nome, produto, agregar valor a marca ou fixar
imagem da empresa patrocinadora. E uma ferramenta de comunicacdo que, se
aplicada com critério e seriedade, sé oferece vantagens para os patrocinadores,
artistas, produtores e o publico. Para se fazer Marketing Cultural ndo ha férmula
fechada, pois ha variaveis que, conforme combinadas, podem resultar numa
excelente acdo de marketing. O que manda é a criatividade para atingir o publico
alvo de forma a atender os objetivos de comunicac@o da empresa com 0s recursos
disponiveis.

Ao patrocinar um show, por exemplo, a empresa pode ndo sé associar sua
marca ao artista, tipo de musica e publico como pode também:

a) Distribuir amostras de produto - Promogéo

b) Oferecer ingressos para os seus funcionarios - Endomarketing

c) Eleger um dia exclusivo para convidados especiais - Marketing de

Relacionamento
d) Enviar mala-direta informando que o show €& patrocinado pela empresa -
Marketing Direto
e) Mostrar o artista consumindo o produto durante o show — Merchandising
f) Levantar informacdes por meio de pesquisas feitas no local — Database
g). Fazer uma publicagéo sobre o patrocinio do evento - Marketing Editorial
h). Realizar uma campanha destacando a importancia do patrocinio -
Publicidade

i) Realizar eventos culturais, esportivos, institucionais, langamento de
produtos, inauguracfes, exposi¢cdes, comemoragbes, convengdes,
premiagdes, workshops, shows e agbes promocionais.

Marketing Cultural € para empresas que querem construir reputagéo de
mercado, manter seu posicionamento e ética, expor suas marcas de forma

qualificada e fidelizar seus publicos de interesse.
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3. PROCESSO DE COMUNICAGAO

Envolve ndo s6 as ferramentas como também o estilo do produto, seu preco,
a forma e a cor da embalagem, o comportamento € a maneira de vestir dos

atendentes/ vendedores, local do negdcio e os impressos da empresa.

O modelo de comunicag¢é&o responde:
a) Quemdiz?
by O quediz?
c) Emque canal?
d) Paraquem?
e) Com que efeito? (Racional, emotivo ou comportamental)

Funcéo da Comum: decodificagao, resposta, ruido.

Trés razdes de audiéncias-alvo podem nao perceber a mensagem pretendida:
1)  Atengdo seletiva: sO se liga na que interessa;
2)  Distorcdo seletiva: distorce a mensagem para ouvir apenas 0 que quer;

3) Retencéo seletiva: detém na memdria permanente apenas o que interessa.

3.1. Fatores que modelam o efeito de uma comunicagéo

1 Quanto maior o monopdlio da fonte de comunicagdo sobre o receptor,
maior sera a mudanga ou efeito do receptor em favor da fonte. Ex: Jornais da
Rede Globo, Coca-Cola, McDonald's;

2)  Os efeitos da comunicagdo sdo maiores quando a mensagem coincide com
as opinides, crencas, disposicdes do receptor. Ex: comunicacéo de produto
que te dé mais “seguranca”: DVD, TVA, Cabo;

3) A comunicagao pode produzir mudangas mais eficazes sobre assuntos nao

familiares, pouco sensiveis e periféricos.

4) A comunicacdo € mais eficaz quando se acredita que a fonte produz
experiéncia, auto status, objetividade, simpatia do que quando a fonte tem
poder. Ex: Emerson Fittipaldi, falando de acessoério de carro.

3.2. Etapas para o desenvolvimento de comunicacéo eficazes
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a) ldentificacdo da audiéncia alvo — analise da imagem da empresa, analise atual

da empresa.

b) Determinacdo dos objetivos de comunicacdo — procura de uma resposta
cognitiva (atencdo, consciéncia) efetiva (atitude, desejo, intencdo) ou
comportamento (compra para experimentacao):

- A propaganda do Sxara Citroen, Ariel com imetro

- A mulher bonita, propaganda com paisagem, animais;

- Comportamental: campanha promocional da Nestlé.

c) Desenvolvimento da mensagem:

AIDA: a mensagem deve atrair atengdo, manter interesse, despertar o desejo e
conduzir a agdo. O desenvolvimento da mensagem busca solucionar 4 problemas:

0 que dizer (conteudo da mensagem), como dizer (Estrutura); com dizer
simbolicamente (Formato); quem deve dizer (fonte da mensagem)

d) Conteudo da Mensagem:

- Apelo, idéia, tema, de proposi¢ao unica de ?7??7?? (formulagdo da algum
tipo de beneficio, motivacdo, identificacdo ou razdo para considerar o
produto);

- Trés tipos de apelos: Racionais, emocionais (humor, amor, orgulho e
prazer) e morais;

e)Estrutura da mensagem:

Deve ter uma ordem de apresentagdo (se coloca os argumentos mais fortes no
inicio ou no fim da mensagem).

f) Formato da mensagem: Deve desenvolver um formato forte (simbolos que
chamam atenc¢ao).

g) Fonte da mensagem

O emissor da mensagem tem que ter credibilidade no assunto. Ex: Nelson Piquet
A pessoa que tem credibilidade tem que tomar cuidado para ndo perder.

h) Selecdo de Canais de Comunicag&o:

Canais de Comunicagdo Pessoal: envolvem duas ou mais pessoas
comunicando-se diretamente entre si (Face a face, corpo a corpo, por telefone,

computador, correio, isto &, individualizam a apresentacéo e o retorno).

- canais advocatérios: vendedores da empresa que contatam

compradores no mercado-alvo



- canais especialistas: empresas especializadas que dao informagdes
aos clientes
- Canais Sociais (Lobes) : vizinhos, amigos, familiares € colegas que
falam a compradores-alvos.
Canais de Comunicacao Impessoal:

Midia: veiculos empresatriais (jornais, revista,mala-direta);

Veiculos de difusao (radio, TV);

- Veiculos de divulgacao (fita de audio, video, DVD);

Visual (placas, cartazes, e outdoor)

- Atmosfera: ambientes planejados,ambientes decoracdo do escritorio.

Eventos: patrocinios esportivos.
Comunicacdo de massa: Nao é direto: as idéias fluem principalmente do
radio (CBN), imprensa escrita (Folha, Estado), para formadores de opinido e destes

para a populagao.

4. PLANEJAMENTO DE MARKETING

As empresas modernas e bem sucedidas s&o dirigidas por uma orientacéo
para o mercado e um planejamento estratégico, por esta razédo direcionamos nosso
trabalho para o estudo do planejamento de marketing. O plano de marketing tem trés
propositos. Primeiro, serve para desenvolver uma estratégia e comunica-la aos
niveis mais altos da administracdo. Segundo, serve para justificar o orgcamento
solicitado. Terceiro, fornece um instrumento para monitorar o progresso continuo e
fazer correcbes durante a implementacdo. Uma parte crucial de qualquer plano de
negécio € o plano de marketing. O plano de marketing opera em dois niveis. O plano
estratégico de marketing desenvolve os objetivos e estratégias amplas de marketing
baseados na andlise da situacdo e das oportunidades atuais de mercado. O plano
tatico de marketing delineia as taticas especificas de marketing para o periodo,
incluindo propaganda, fixacdo de prego, canais e assim por diante. O plano de
marketing € o instrumento central para dirigir e coordenar o esforgo de marketing. As
empresas que desejam melhorar sua eficacia e eficiéncia de marketing devem

aprender como criar e implementar planos de marketing consistentes.

« Determinar agueles atributos por meio dos quais identificara a possivel

existéncia de segmentos de mercados distintos, ou seja, um processo de se
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identificar grupos de compradores com diferentes desejos ou necessidades

de compra;

Determinar o tamanho e o valor dos varios segmentos de mercado;

Determinar como as marcas existentes estdo posicionadas no mercado, que

seriam identificados e descritos em termos de tamanho, metas, participagao

de mercado, qualidade dos seus produtos, suas estratégias de marketing e

outras caracteristicas necessarias para compreender suas intencbes e

comportamento;

Observar os segmentos de mercado que n&o estdo sendo servidos ou que

estdo servindo inadequadamente pelas marcas existentes, apresentando

dados sobre a dimenséo e a importancia de cada canal de distribuicéo;

Determinar as caracteristicas correlatas de segmentos atraentes, tais como:

O

Caracteristicas Geograficas: busca critérios geogréficos, tais como
nagdes, estados, municipios, cidades e outros, reconhecendo o©s
potenciais de mercado e o0s custos pertinentes a cada regido,

determinando mercados que poderiam servir melhor.

Caracteristicas Demograficas: busca variaveis demograficas tais como
idade, o sexo, a renda, a profissdo etc.. E uma variavel de bases mais
populares para se distinguir os agrupamentos mais significativos de
mercado, cuja uma das razbes seriam as necessidades dos
consumidores ou taxas de uso que sao geralmente muito associadas
com estas variaveis. Outra razdo é que s&o mais faceis de se medir do

que os outros tipos de variaveis.

Caracteristicas Psicograficas: as variagdes psicograficas se referem ao
individuo e seus aspectos tais como seu estilo de vida, personalidade,
motivos de compra, conhecimento e utiliza¢do do produto, devido aos
individuos dentro do mesmo grupo exibirem tracos amplamente

diferentes.
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Com isso buscara métodos eficientes de acesso a esses segmentos, de
acordo com suas caracteristicas. Segundo Kotler precisamos ainda definir os
segmentos atraentes. O mero fato de que um segmento de mercado nao esta sendo

servido ou que esta, porém, de maneira pobre, ndo é suficiente.

4.1 . Anélise das Oportunidades

A oportunidade de marketing da empresa € uma area de importante agéo
mercadologica em que a mesma desfruta de uma vantagem diferencial.
A chave da oportunidade de marketing da empresa repousa sobre a questéo de se
ela pode fazer mais por essa oportunidade ambiental que 0s seus concorrentes.

Consideremos as seguintes hipoteses:
1. Toda oportunidade ambiental tem alguns requisitos para o0 sucesso;

2. A empresa tem caracteristicas especiais, isto é, coisas que pode fazer

especiaimente bem;

3. A empresa provavelmente se aproveitara de uma vantagem diferencial na
area de uma oportunidade ambiental se suas caracteristicas particulares
satisfazerem aos requisitos para 0 sucesso da oportunidade ambiental de

forma mais eficaz que a sua concorréncia potencial.

Obs.: oportunidades ambientais - ha inumeras oportunidades ambientais disponiveis
em qualquer economia, desde que haja necessidades insatisfeitas. A empresa deve
analisar as varias oportunidades que o ambiente oferece, tomando cuidado com as

ameagcas que podem interferir nos seus projetos, por exemplo:
Oportunidades

« O mercado mostra interesse em um determinado tipo de produto que a
empresa ainda nao produz mas tem capacidade para desenvolvimento com

qualidade e preco;
« Existem parceiros no mercado dispostos a lancgar e distribuir o produto;

o Existe um cliente disposto a comprar uma grande quantidade do produto

podendo sobra-la em caso de desconto.
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Ameacas

« A concorréncia esta langando um produto similar com mesma qualidade e

preco mais baixo;

« Os consumidores estdo comprando em lojas a empresa tem pouca
participagao;

« A concorréncia saiu na frente com forte campanha promocional

Analise de Forgas / Fraquezas Aqui a empresa precisa conhecer seus pontos
fortes e fracos, exemplos:

Forcas
« A empresa possui uma marca forte € imagem de qualidade
« Revendedores bem preparados e treinados para vendas

s+ Excelente rede de assisténcia técnica

Fraguezas

« O produtoc da concorréncia tem qualidade ligeiramente superior ao da
empresa

« A concorréncia esta investindo o dobro em promogoées

« O produto da empresa ndo esta bem situado no mercado como 0s demais
Analise de Assuntos Nesta se¢do deve-se usar a experiéncia anterior para

definir os principais assuntos tratados no plano.

o Ela deve ficar no negécio? Pode competir eficientemente? Deve

desacelerar ou abandonar esta linha de produtos?

o Se ficar deve continuar com seus produtos, canais de distribuig&o,
politicas de preco e de promogé&o atuais?
17



o Deve mudar para canais de alto crescimento e ainda manter a lealdade

de seus canais atuais?

o Deve alimentar suas despesas de propaganda e promogao para
acompanhar os concorrentes?

o Deve investr em pesquisa e desenvolvimento para criar

caracteristicas, sem estilos avangados?

4.2. Objetivos

Os objetivos como planos permanentes significam a razdo de ser da empresa e
para onde devem convergir todos os esfor¢os. E as metas dentro dos objetivos sdo
os alvos especificos a serem alcancados. Todos os demais planos tém como

condic&o de premissa fundamental o objetivo.

Objetivos vagos ou mal anunciados podem acarretar falas fatais na definicdo de
politica, de estruturas e de estratégias. E a avaliacdo do desempenho da empresa

mede-se através da consecucdo de seus objetivos e propdsitos.

1. O objetivo tem-se tornado instrumento de medigéo da eficacia da aplicacdo de

recursos humanos, fisicos e financeiros na empresa.

o Financeiros - que determina objetivos financeiros como taxa de retorno

sobre o investimento, volume de receita, fluxo de caixa, lucro liquido;

o Marketing - os objetivos financeiros devem ser convertidos em

objetivos de marketing.

A estratégia de marketing apresenta a abordagem ampla de marketing que
sera usada para atingir os objetivos do plano, ela € fundamental no processo. Uma
estratégia de marketing pode ser elaborada para o estagio de introducdo de um
produto novo, no estagio de crescimento, no estagio de maturidade e no estagio de

declinio do produto.

Estratégia de marketing no estagio de introdug&o : Ao langar um produto

novo, a administracdo de marketing pode estabelecer um nivel alto ou baixo para
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cada varidvel de marketing, como preco, promocéao, distribuicdo e qualidade do
produto.

Através da escolha e do estudo do mercado-alvo a empresa definira qual o
perfil e segmentos de clientes a serem atingidos, ele pode ser definido por desejos,
poder e atitudes de compra, classe social, sexo, idade, profisséo, geografia, religiéo,
etc... ou ainda pela combinagao entre os segmentos. Estudando-se 0 mercado-alvo
podemos também distinguir as necessidades dos clientes : Necessidades
declaradas : o consumidor deseja um produto barato. Necessidades reais: o
consumidor esta interessado em um produto de manutencdo barata, ndo em seu
prego inicial. Necessidades n&o declaradas : O consumidor espera bons servicos do
revendedor. Necessidades de prazer : O consumidor compra o produto e recebe um
brinde ou acessario. - Necessidades secretas : O consumidor deseja ser visto pelos

amigos como alguém de bom senso orientado para o valor do produto.

Posicionamento : A empresa deve desenvolver sua imagem, de modo que o
mercado alvo compreenda e aprecie o que ela oferece em relacdo a seus
concorrentes. O posicionamento da empresa deve ser fundamentado no
conhecimento de como o mercado-alvo define valor e faz escolhas entre as
empresas concorrentes. As tarefas de posicionamento consistem em trés etapas. - A
empresa tem que identificar as possiveis diferencas de produto, servi¢os, recursos
humanos e imagem que podem ser estabelecidos em relagdo a concorréncia. - A
empresa tem de aplicar critérios para selecionar as diferencas de seus concorrentes.
- A empresa tem que sinalizar eficazmente ao mercado-alvo como ela se diferencia

de seus concorrentes.

Produtos : A empresa deve reconhecer a necessidade e as vantagens do
desenvolvimento de produtos e servigos. Seus produtos mais maduros e em declinio
devem ser substituidos por produtos mais novos. Entretanto, os novos produtos
podem fracassar. Os riscos da inovagdo podem ser tanto elevados quanto
recompensadores. A chave para a Iinovagdo bem sucedida reside no
desenvolvimento de pesquisas e procedimentos de decisdo bem elaborados em
cada estagio do processo de desenvolvimento do novo produto. O processo de
desenvolvimento de um novo produto consiste em oito estagios: geragéo de idéias,
selecdo de idéias, desenvolvimento e teste de conceito, desenvolvimento da

estratégia de marketing, andlise comercial, desenvolvimento do produto, teste de
19



mercado e comercializacdo. O propédsito de cada estagio é decidir se a idéia deve
ser desenvolvida ou abandonada posteriormente. A empresa deseja minimizar a

chance de as idéias fracas seguirem em frente e as boas serem rejeitadas.

4 3. Programas de Acéo

A estratégia representa as forcas amplas de marketing para atingir os
objetivos do negdcio. Para cada item da estratégia mostrado no tépico anterior deve
ser elaborado um programa de acado que devera descrever detalhadamente quais
tarefas e acdes serdo executadas, por exemplo, promog¢des junto a revendedores ou

consumidores, concursos, stands de vendas em grandes magazines, sorteios.

Definir datas, ou seja estabelecer periodo da promocao, justificar por que a
escolha daquele periodo e os responsaveis pela agdo/ tarefa e projetar vendas em

volume financeiro, unitario por produto, abater custos e projetar o resultado

5. MARKETING COMO GESTAO EM BARES

E a satisfacdo das necessidades e desejos humanos que esta na origem do
conceito de marketing. O termo necessidades € frequentemente englobando os
conceitos de desejos/ preferéncias.

As necessidades sao inerentes a condigdo humana e tém a ver com a
satisfacdo de privagbes relacionadas com a sobrevivéncia. A sua natureza é, por
isso, basica e 0 seu nimero limitado a alimentacdo, abrigo, ar, agua, roupas, etc.
Os desejos /preferéncias sdo manifestagbes especificas das necessidades. Ao
contrario destas, sdo numerosos e a opgédo de entre as alternativas disponiveis, &
influenciada por aspectos culturais, fatores como a moda e a influéncia das forcas
sociais dominantes.

O marketing so existe porque a vida em sociedade & impossivel sem a
realizagéo de trocas.

A troca consiste no ato de obtermos qualquer coisa que desejamos,

oferecendo algo desejado pela outra parte, em compensag&o. A necessidade de

20



trocar bens ou servicos advém do fato de nenhum ser humano ser auto-suficiente e,
portanto, capaz de, por si s6, satisfazer as suas necessidades e desejos.

Quando estao reunidas todas as condi¢cdes necessarias a realizacdo de uma
troca e esta se concretiza, estamos perante uma transacgéao.

Em principio, ambas as partes devem sair de uma transacédo mais satisfeitas
do que estavam antes. E esta razdo que justifica a afirmacdo segundo a qual o
processo de troca cria valor. Se este € o caso, € natural que as transagdes entre as
partes se repitam e levem a construcdo de relagbes de carater duradouro
(fidelizac&o ao sistema de transacgdes).

Valor € a capacidade que, algo que foi trocado tem para satisfazer as
necessidades das partes envolvidas na transagdo. O valor & percebido por cada
uma das partes através dos beneficios proporcionados pela posse do bem ou
servigo trocado (e ndo pelo bem ou servico, em si).

Daqui resulta que o conceito de utilidade esta, por um lado, diretamente
relacionado com o conjunto dos beneficios percebidos e, portanto, com o grau de
satisfacéo sentido pelo adquirente (subjetivo, logo variavel), e, por outro, com o
custo dependido na transagao (relacéo custo/ beneficio).

Normalmente, o éxito desta filosofia de gestdo esta associado a contextos em

que se verificam, simultaneamente, as seguintes condicbes de mercado:
A procura é, claramente, superior a oferta (e.g. paises do terceiro mundo em vias de
desenvolvimento, situacdo posterior a  grandes  catastrofes, etc.).
As necessidades a satisfazer s&o, fundamentalmente, de carater basico
(alimentacé&o, segurancga, conforto, etc.).

Logo, os produtos adequados a satisfacdo dessas necessidades séo,
igualmente, de carater essencial (alimentos, bens essenciais de consumo duradouro,
etc.).

Nestas condicbes, é fundamental conseguir os produtos a pre¢os o0 mais
baixos possivel. Sera, portanto, imprescindivel assegurar a maxima eficiéncia ao
nivel da producdo (os melhores e mais modernos equipamentos € 0s processos de
produc@o mais eficientes).

Alargar a rede de distribuicdo ao maior espaco geografico possivel por forma
a colocar os produtos a disposi¢do do maior numero de consumidores possivel.

Assenta em pressupostos tais como:
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Os consumidores, por sua livre iniciativa, ndo comprardo, normalimente, uma
guantidade suficiente dos produtos da empresa; portanto, € imprescindivel um
grande esfor¢o de vendas.

Os produtos tém de ser ‘“empurrados” até aos consumidores.
O importante é vender o que se produz, ndo o que o mercado quer.
Ainda que o cliente fique desiludido com o produto, n&o vai comunicar esse seu
desagrado e, eventualmente, vai esquecer a frustracdo de consumo e repetir a
compra. A medida que se alteram as condigdes do mercado como resultado quer da
evolucdo do sistema de necessidades, desejos e preferéncias dos consumidores,
quer do aumento da oferta de produtos disponiveis, a Optica das vendas é€,
progressivamente, menos eficaz e, normalmente, abandonada.

Identificar e selecionar os conjuntos homogéneos de consumidores que
constituirdo os nossos mercados-alvo e conhecé-los quantitativa e qualitativamente.
Inventariar as suas necessidades, preferéncias e exigéncias; ter presente que elas
estdo em permanente evolugdo, o que determina a necessidade de um
acompanhamento continuo e cuidadoso.

Planejar e executar a concepgdo de produtos/ servicos capazes de ir ao
encontro da satisfacdo das necessidades acima inventariadas e que o grau de
satisfacdo conseguido, atentas as exigéncias do mercado-alvo, seja superior ao
conseguido pelos produtos concorrentes, a fim de permitir que o relacionamento
entre a organizagdo e 0s seus clientes seja duradouro - a Unica forma de justificar a
continuagao da existéncia, com sucesso, da empresa.

Consequentemente, esta filosofia de gestdo implica, em simultaneo, um
conhecimento profundo (e continuado) das forgas que integram o microcontexto (ou
especifico, ou meio envolvente restrito, conforme os autores) da empresa:
concorrentes atuais, potenciais (ou futuros) e dos produtos substitutos, por um lado,
e fornecedores e clientes, por outro.

Das influéncias e principais tendéncias de evolugdo do macro contexto (ou
global, ou meio envolvente alargado) onde se incluem as dimensbes demograficas,

politicas, tecnoldgicas, econdmicas, culturais, sociais, etc.

O desenvolvimento de uma campanha de comunicacdo marketing no

genérico assenta em dois grandes tipos de estratégias base:

« Estratégia PULL - A empresa dirige-se diretamente aos seus clientes finais
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o Estratégia PUSH - A empresa procura chegar junto dos seus clientes
‘comunicando em cascata” com os mercados intermediarios até chegar aos

clientes finais.

Sendo uma tarefa cada vez mais complexa, deve cada vez mais ser entregue a
profissionais (normalmente as agéncias de publicidade), mas nunca “s6 a eles
entregue’.

Nenhuma campanha de comunicagéo marketing devera ser pensada, estruturada
e executada sem que na empresa existam idéias claras sobre objectivos e

estratégias comerciais para o que se pretende fazer no mercado.

Assim, inevitavelmente, o tipo de mercado em que se atua, a sua dimenséo, as
previsGes da procura presente e futura, a dimensaoc de capacidades da empresa (em

especial o seu orgamento financeiro) pesarao decisivamente nas decisdes a tomar.

Normalmente em mercados de bens de grande consumo, cabera a
publicidade e a promo¢do de vendas a maior quota parte das campanhas, mas ja
em bens industriais a agdo das forgas de vendas sera o meio mais utilizado e, nos
servigos o dirigidos as pessoas, cada vez mais a publicidade e publicity (nos
servigos dirigidos aos bens detidos pelas pessoas) e a publicidade e promocdo de
vendas nos servigos nacionais ou internacionais de grande dimensdo (com especial
destaque para as chamadas empresas globais como cadeias hoteleiras ou

companhias de aviacdo).

Em funcao da dimensao, previsdo, segmentos alvo do mercado e dimensio e
capacidades da empresa, muitos cenarios se poderiam desenvolver. Tudo & possivel
de fazer, desde que o empresario/lempresa saiba exatamente 0 que pode e quer

fazer.

Em esquema e salvaguardando sempre as questfes que acabamos de

levantar, uma campanha de Comunidade marketing, devera passar por 5 etapas.
Etapa 1- A cumprir pela empresa
Etapa 2 - A relacdo empresa / profissionais de comunicacdo-agéncia de publicidade:

« histéria da empresa e da empresa / produtos / servigos no mercado;
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« problemas fatos relevantes (quantificacdo possivel para estes) da empresa /

produtos / servigos no mercado;

+ dados e informagdes internas e externas disponiveis, em especial resultados
de estudos de mercado;

» analise da concorréncia;
« Objetivos, plano, programas e acGes comerciais, marketing da empresa;
e budget disponivel.

Etapa 3 - As propostas dos profissionais e as rea¢des da empresa

Etapa 4 - A campanha em preparacdo - trabalho da equipa de criativos e
apresentacdo da copy strategy e do copy plan - inputs da empresa - criticas da
empresa - trabalho da equipa de planejamento media e apresentacéo do plano

Etapa 5 - Avaliacéo dos resultados da campanha

Comparagdo dos objetivos comerciais, dos objetivos de comunicagdo e dos
resultados alcangados:

aumento da notoriedade;

melhoria da imagem,

aumento das vendas;

manutenc¢do da quota de mercado;

« efc

Recurso a estudos de mercado para avaliagéo.

A intensidade concorrencial de um setor depende de cinco forgas basicas: o
numero de concorrentes e a sua rivalidade em determinade momento , a entrada de
novos concorrentes, o poder de negocia¢do dos clientes . o poder de negociagéo
dos fornecedores, o] aparecimento de produtos substitutos

Muitas formas de concorréncia, principalmente as guerras de pregos, sdo
bastante instaveis e muito possivelmente deixam o setor em pior situaggo sob o

ponto de vista de rentabilidade. Guerras de publicidade, por outro lado, podem
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expandir a procura e elevar o nivel de diferenciagcdo dos produtos da industria,
beneficiando todas as empresas. Isso € valido para os bares também. Uma
rivalidade intensa é fruto de um certo nimero de fatores: Numerosos concorrentes
ou com equilibrio de forgas - quando o numero de empresas € elevado cada uma
delas acredita que pode realizar determinadas jogadas sem serem notadas.

A entrada de novas empresas concorrentes num setor conduz ao aumento da
capacidade instalada, ao desejo de ganhar quota de mercado e a aplicagcdo de
recursos, por vezes substanciais, nesse setor. A ameacga de entrada num setor
depende das chamadas ‘barreiras a entrada” existentes e da reacdo dos
concorrentes atuais. Se as barreiras forem elevadas e a reagdo esperada das
empresas existentes for vigorosa a ameaca de entrada é reduzida, no caso contrario
ela é elevada.

Entre as principais barreiras de entrada destacam-se:

Economias de Escala - as economias de escala traduzem-se na redugéo dos
custos unitarios de um produto (ou operagdo) com 0 aumento do volume produzido
num determinado periodo de tempo. As economias de escala dificultam a entrada na
medida em que for¢a o novo concorrente ou a instalar uma maior capacidade de
producdo e a sustentar uma forte reacéo por parte das empresas ja existentes, ou
entdo a entrar na industria numa escala inferior e colocar-se numa situagao
desvantajosa em termos de custos. As economias de escala podem existir em,
praticamente, todas as fungdes da empresa: marketing, produgéo, abastecimentos,
investigacdo e desenvolvimento, rede de prestagdo de servigos, eftc,;

Diferenciacdo de Produto - a diferenciacdo de produto significa que as
empresas existentes tém uma imagem de marca e uma lealdade por parte dos
clientes finais, resultantes de publicidade feita no passado, do servigo prestado ou
simplesmente por terem sido as primeiras no sector. A diferenciagdo cria uma
barreira na medida em que forga os recém chegados a dispender elevadas quantias
para vencer a atual lealdade dos consumidores. Este esforgo pode envolver
investimentos importantes durante a fase de arranque e perdurar por um prolongado
periodo de tempo;

Necessidades de capital - a necessidade de investir elevados recursos
financeiros para entrar no sector cria barreiras de entrada, particularmente se o
capital for necessario para financiar publicidade inicial ou investigagdo e

desenvolvimento;
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Custos da Mudanga - os custos que um comprador tem de suportar aoc mudar
de um fornecedor para outro, constituem uma barreira a entrada. Estes custos
podem incluir o treino de trabalhadores, novo equipamento, tempo dispendido em
testes de qualificagdo do novo fornecedor e até custos de ordem psicologica ao
abandonar as relagdes com 0s anteriores fornecedores;

Acesso a Canais de Distribuicdo - uma barreira de entrada pode ser
constituida pela necessidade que a empresa recém chegada tem em assegurar a
distribuicdo dos seus produtos. Na medida em que esses canais estdo ja a ser
utilizados pela sua concorréncia ja instalada, a nova empresa tem de convencer
aqueles a aceitar o seu produto através de maiores descontos, publicidade conjunta,
gque acabam por reduzir as margens possiveis;

Desvantagens econOmicas independentes do efeito de escala - as empresas
ja instaladas podem ter vantagens em termos de custos independentemente da sua
dimenséo. Por exemplo: - Know-how protegido através de patentes ou segredo; -
Acesso privilegiado a matérias primas; - Localizagdo favoravel; - Subsidios do
Governo. Curva de Experiéncia - em alguns sectores existe a tendéncia para que os
custos unitarios do produto diminuam a medida que a empresa acumula experiéncia
na sua producdo. Os custos devido a melhoria dos métodos utilizados pelos
trabalhadores (curva de aprendizagem, equipamento especializado, alteragdes no
produto,...).

A experiéncia pode reduzir os custos na produg@o, marketing, distribuicéo e
em todas as outras areas e operacdes da empresa. Por vezes atribui-se as
economias de escala a redugdo de custos motivada pela experiéncia. Aquelas
dependem, no entanto, do volume de producgdo por unidade de tempo e ndo da
producéo acumulada ao longo do tempo como a segunda. Se os custos diminuem
com a experiéncia e se a empresa consegue manter como sua propriedade os
efeitos da experiéncia, entdo estes constituirdo uma barreira a entrada.

As expectativas no que diz respeito a reagcdo das empresas existentes no
setor em face de uma empresa recém-chegada, influenciam a ameaca de entradas
no setor. As seguintes condi¢cdes permitem prever forte retaliacdo e mesmo o
impedimento de entrada: Um passado de forte retaliacéo relativamente as empresas
que pretendem entrar na industria. As empresas instaladas possuem recursos
substanciais para reagir (ativos liquidos em excesso, capacidade de endividamento

n&o utilizada, capacidade produtiva em excesso, dominio dos canais de distribui¢&o).
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Os clientes influenciam a concorréncia na industria na medida em que podem
provocar a diminuigdo dos pregos, exigem maior qualidade e nivel de servico e
jogam os concorrentes uns contra os outros, a custa da rentabilidade da industria/
setor. Um grupo de clientes é poderoso se é concentrado ou compra grandes
quantidades relativamente as vendas do produtor,
- Os produtos comprados a industria representam uma fracéo importante dos custos
e compras do cliente; os produtos adquiridos séo indiferencidveis; depara com
baixos custos de mudanca; a sua rentabilidade é baixa; constituem uma ameaca de
integracdo a montante; a qualidade do produto adquirido ndo é importante para a
qualidade dos produtos fabricados pelos clientes; possuem informacdo completa
sobre a empresa.

A selecéo, por parte da empresa, do tipo de clientes a quem vender € uma
decisdo estratégica da maior importancia. Uma empresa pode, por exemplo,
melhorar a sua posi¢do estratégica selecionando, para seus clientes, agueles que
tiverem menor poder.

Os fornecedores podem exercer o seu poder ameagando elevar 0s pregos ou
reduzir a qualidade dos seus produtos ou Servigos.
Um grupo de fornecedores €& poderoso nas seguintes condigbes:
- E dominado por um numero reduzido de empresas e esta mais concentrado do que
a industria que fornece; ndo depara com produtos substitutos; a industria abastecida
néo constitui um cliente importante para os fornecedores; os produtos fornecidos séo
diferenciaveis ou apresentam elevados custos de mudanga.

Geralmente apenas se consideram como fornecedores outras empresas, no
entanto, a mao de obra deve ser reconhecida, também, como um fornecedor que
pode deter grande poder sobre os setores. O governo influencia diretamente muitos,
sendo todos, dos aspectos do sector de um modo direto ef ou indireto. Em muitos
setores o governo é o cliente ou fornecedor e, muitas vezes, o seu papel é
determinado mais por razfes poliicas do que por razdes econbdmicas.
A legislacdo governamental coloca também limites ao comportamento das empresas
como clientes ou fornecedores. Assim, uma analise estrutural sé esta completa com
a inclusdo do diagnéstico da politica atual e futura dos governos de uma nacgéo ou
de um bioco econdmico.

Todas as empresas num sector estdo em concorréncia com empresas de

outros setores que produzem produtos substitutos. Estes limitam a rentabilidade
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potencial de um setor colocando um teto nos precos que as empresas podem
praticar. A identificagdo de produtos de substituicdo resulta da pesquisa de outros
produtos que podem desempenhar a mesma fungéo. Os produtos substitutos que
merecem atencdo especial sdo aqueles cuja relagdo preco/ rendimento tem
tendéncia a ser superior a dos produtos do sector, ou sdo produzidos em sectores

altamente rentaveis.

6. BARES E CASAS NOTURNAS

6.1. Restaurante SCHWARZWALD — Bar do Aleméo

Largo da Ordem pela sua localizagdo sempre foi um polo aglutinador dentro
do espacgo urbano. Por muito tempo representou a porta de entrada da cidade. Em
funcéo disso a area foi e é palco de grandes acontecimentos sociais, principalmente
religiosos. O Largo hoje denominado Coronel Enéas, ja teve diversas denominacdes
e sua historia esta intimamente ligada a Igreja da Ordem Terceira de Sao Francisco
das Chagas, ali localizada.

Em 1737 quando foi construida a primitiva capela que deu origem a Igreja da
Ordem, aquele espago passou a ser conhecido como patio de Nossa Senhora do
Tergo, em virtude do nome escolhido para aquela casa de oragdes.

Em 1752 a Igreja foi doada aos religiosos franciscanos da Ordem Terceirae a
partir dai o Largo passou a ser chamado patio de s&o Francisco das Chagas. Essa
denominagao permaneceu durante o século XVIl até meados do século XIX.

A partir da década de 1860, comeca a aparecer nos documentos relativos ao
logradouro a denominacgdo Largo da Ordem Terceira e finalmente em 1917 numa
homenagem ao coronel Benedito Enéas de Paula, o antigo nome € substituido.
Apesar de oficialmente ser chamado de Largo Coronel Enéas ha mais de 70 anos, a
antiga denominacéo persiste. Ainda hoje o local € reconhecido como Largo da
Ordem.

Um outro fator que fazia do Largo um dos pontos mais procurados pela
populacao era a existéncia ali, de uma das fontes de agua que abasteciam a cidade.
Nas atas das sessdes da Camara, s8o inumeras as solicitagbes feitas pela
populacdo de reparo e melhoramento desta fonte. No final do século XIX com o
crescente aumento de consumo fez-se necessaria a construcao de um chafariz para

agilizar a captagéo de agua. Esse chafariz foi demolido no inicio da década de 1910,
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quando a cidade comec¢a a ser servida por rede de agua e esgoto. No inicio do
século, era uma das principais zonas comerciais, por ali trafegavam os bondes de
burro.

Em 1932 é construido um bebedouro para animais no centro do Largo. Esse
bebedouro, ainda existente era ponto de parada dos animais pertencentes aos
colonos que vinham dos arredores comercializar os seus produtos no centro da
cidade. A partir de 1971 foi considerado setor especial de preservacdo através da
criacéo do Setor Histdrico.

Além de abrigar parte significativa do patrimdnio cultural da cidade ja que ali
se encontram as duas ultimas construgdes do periodo colonial, existente em Curitiba
- Igreja da Ordem e casa Romario Martins - ultimo exemplar da arquitetura colonial
portugués - e os demais casardes, representa a contribuicdo dos imigrantes alemaes
aqui chegados a partir de 1833. O largo da Ordem concentra varias atividades
comerciais e culturais se constituindo assim num dos principais pontos de encontro
da populagéo curitibana.

Em 1979 nascia nesse local o restaurante SCHWARZWALD, conhecido como
"O bar do Alemao", esta localizado em um desses prédios preservado pelo
Patriménio Historico, e desde entdo ajuda a contar a historia de Curitiba. Conhecido
pela sua comida tipica alema, pelo chip sempre muito gelado, pelo chip submarino e
pelo ambiente alegre e descontraido, sua decoracdo rustica torna o ambiente
aconchegante. Desde sua inauguracéo tem sido ponto de encontro de andnimos e
famosos, que utilizam o bar como extens&o de suas casas. O centro histérico -
Largo da Ordem - é carregado de nostalgia em seus edificios antigos
e ruas de paralelepipedo mais estreitas. Ai € o comeco da cidade,
onde ela surgiu. Nos domingos, a Feirinha, grande atracdo local,
merece ser visitada. Nem sempre tem coisas muito diferentes, mas,
procurando bem, dé& para encontrar variedade e novidades. Essa ¢ a
parte mais avessa de Curitiba, a mais original. Ja foi um dos
melhores redutos da noite, mas agora o bom mesmo €& aproveitar o
dia.

O Bar do Aleméao funciona das 10 as 2 hs. Os clientes séao
avisados através de um sino que informa que séao 2 hs e que o bar
vai encerrar suas atividades. O Largo da Ordem, ultimamente,

tornou-se um lugar um pouco perigoso em Curitiba durante a noite,

29



por isso, o Bar do Alemé&o estabeleceu horarios para encerrar suas
atividades. Além disso, outro ponto que desfavorece o lugar € a falta
de estacionamento préprio. E um lugar muito procurado para Happy
Hour de empresas sendo neste horario sempre lotado, inclusive com
fila de espera para mesas. Neste ano o bar comemora seus 25 anos.
A tradigdo prevalece sobre os modismos.

O Bar do Aleméo conta com sua tradicdo, pois ndo investe em
divulgacdo em nenhum veiculo de comunicacdo e nem em
publicidade direcionada. Apodia alguns eventos esporadicamente.
Para festas de aniversarios, 0s procedimentos sdo normais, onde nao

ha beneficios especificos aos aniversariantes.
6.2 Alles Bier Cervejaria

Inaugurada em 1996, a Alles Bier trouxe um conceito de microcervejaria que
envolveu e agradou os curitibanos na época.

O lugar foi muito bem freqUentado, enquanto o foco principal era o happy
hour, direcionando o planejamento estratégico para atrair os executivos.

Nos finais de semana, o publico jovem da classe A e B eram os clientes da
casa. O ambiente com varias mesas € uma pequena pista de danca era palco de
grandes eventos empresariais.

Porém, com a falta de planejamento estratégico e perda do objetivo, a Alles
Bier tornou-se um local sem identidade. Virou palco de shows locais e nacionais,
com afracBes country e até mesmo oferecendo karaoké aos clientes, Isso afastou
seu publico principal que eram os executivos do happy hour.

O conceito de cervejaria ndo sobreviveu e deu lugar a modismos. O lugar que
estava sempre movimentado com clientes de bom poder aquisitivo, devido a sua
nova programacado, deu lugar a imensas filas de adolescentes e jovens, diminuindo
consideramentente o valor do ticket médio.

Apds esta perda, na tentativa de recuperar o publico para seu happy hour,
novas tentativas foram feitas, mas todo e qualquer bar, restaurante e casa noturna,

apds perder um cliente, dificilmente o recupera.
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6.3. Muzik Loft

A boate Muzik Loft, inaugurada em julho de 2003, consagrou desde o inicio
um novo conceito para a noite e a e-music. Criada com a proposta de ser um anfi-
teatro para a musica eletrbnica, com uma arquitetura que coloca os DJs em
evidéncia total, logo nas primeiras noites a Muzik surpreendeu, hipnotizou e
conquistou um publico antenado.

Ao invés de uma cabine, o deejay ganha um palco, com iluminacdo cénica e
exposicdo total. La do alto, os maiores nomes da cena nacional e internacional
comandam noites magicas. Este € o cenario no qual um clima de celebragéo
hipnética e um feeling totalmente para cima tomam conta da pista € demais
dependéncias. A inspiragéo para criar um anfi-teatro para a musica eletrénica veio
da tendéncia de valorizagdo do trabalho dos deejays, que ha tempos ja deixaram de
ser apenas operarios da noite para desfrutar do status de estrelas com brilho préprio.
Na Muzik, esta tendéncia ganha ainda mais campo e corpo, com conforto total para
0 publico e os artistas. A Muzik também se diferencia pela estrutura oferecida ao
publico. Numa area de 10 mil metros quadrados, com estacionamento proprio para
500 carros, ergue-se uma construgcdo que atrai o olhar. Se por fora a Muzik
apresenta a forma arida de um cubo de concreto, por dentro revela ambientes
harmoniosos e a sensacgao vibrante das cores, como define o arquiteto responsavel
pelo projeto, Paulo Freitas. Dez camarotes, lounge, pista integrada e confortavel,
além de uma ampla e agil estrutura de bares e banheiros, nos dois andares,
completam a arquitetura deste templo hypado da musica eletrdnica do sul do pais e
do Brasil. Para dar vida a um espaco tdo cuidadosamente projetado, a Muzik trara
DJs consagrados de todo o pais e também do circuito internacional, consagrando
Curitiba no roteiro das grandes tours mundiais dos top DJs. A Muzik também serviu
como plataforma de lancamento de outra novidade inédita no Brasil. Trata-se da
Dogmatica, um sistema de comunicacgdo interno criado especificamente para casas
noturnas, baseado em projecdes de "video arte” que interagem com a pista de
danca e a musica nela tocada. Desenvolvido por duas empresas cariocas, a Dogma
Graphics em parceria com a Nata Casa de ldéias, o produto tem dupla fungao: ao
mesmo tempo em que diverte e surpreende o publico com uma profusdo de imagens
gue misturam video, fotografia e design, pulsando no ritmo do som, também serve

como canal para divulgacdo de marcas interessadas em se comunicar de maneira
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diferente e agil com o publico jovem. Depois de Curitiba, o conceito Dogmatica partiu
para a conquista de espaco em boates no Rio de Janeiro, S&o Paulo e outras pracas
pelo pais. Para dar vida a um espago tdo cuidadosamente projetado, a Muzik trara
DJs consagrados de todo o pais e também do circuito internacional, destacando
Curitiba no roteiro das grandes tours mundiais dos top DJs. Este € o grande
diferencial, a inovagéo das atragdes, tendo como principal os DJs internacionais e
nacionais de forma variada. Além disso, conta com o site na Internet, organiza as
festas de aniversario sendo uma 6tima midia alternativa, criou um clube vip para os
clientes nao pagarem mais entrada, possui uma equipe de divulgacao fixa da casa,
bem como distribui flyers ou panfletos em todas as semanas nos bares concorrentes
e em lojas de acordo com seu publico. Veicula spots em duas radios em Curitiba:
uma no segmento Rock, porém o publico-alvo desta radio tem a faixa etaria acima
de 23 anos; e outra no segmento Pop, sendo lider na categoria na cidade. Esta
danceteria utiliza a imagem do proprietario consagrado como um grande promoter
de Curitiba. Este promoter se associa a casas noturnas na inauguragao e, conforme
o desgaste do local, ele promove festas em locais inusitados. O publico desta casa €

da classe A e B, acima de 18 anos, que aprecia a musica eletrénica.

6.4. Jockey Lounge Bar

Sinénimo de sucesso em Curitiba, o Jockey Lounge & Bar & hoje um grande
centro de entretenimento noturno da cidade, proporcionando ao seu publico todo
conforto e um atendimento diferenciado onde seu cliente e frequentador é realmente
valorizado.

A casa possui 5 ambientes distintos e conta com toda infra-estrutura de bares,
camarotes, staff qualificado, estacionamento para até 1.500 carros e rapidez nos
acessos para entrada e saida.
Localizada no Jockey Clube do Parand, em uma area amplamente arborizada, esta
situada no anel central da cidade e servida por varias vias de acesso rapido. Servigo
aberto sextas e sabados a partir das 21:00h. Comemoracdes de aniversario e festas
de faculdade séo feitas com grande freqiéncia todas as sextas e sabados. A casa
também tera este ano grandes festas tematicas .

Com 5 ambientes distintos o Jockey Lounge & Bar oferece as mais diversas

atragbes sempre com muita qualidade. Sempre com as melhores bandas misturando
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0os grandes hits do pop, rock, reggae e disco music. Possui DJ’s residentes que
proporcionando grandes langamentos mundiais os mais completos e alucinantes
mixers de house, dance, techno, tech-house, trance e drum'n bass. Também se

apresentam além dos Djs, performances com percusséo ao vivo, Live P.A. e outros.

Num espaco mais tranquilo, ideal para bate-papo e paquera, todas as noites o
melhor do mpb e pop acustico, alternando também com o rock acustico, sempre ao
vivo. Neste ver&do com pista jungle, a novidade da temporada, pode-se ouvir musica
ao vivo da melhor qualidade a luz do luar num ambiente exclusivo em Curitiba. Os
mais saborosos pratos, lanches e petiscos. A cozinha de padrdo internacional

oferece varias op¢des de cardapio, desde um lanche rapido até um fabuloso jantar.

O publico do Jockey compreende a faixa a partir dos 16 anos. Devido ao seu
espaco fisico, existe a possibilidade de varias atracbes simuitdneas e grandes
shows, apesar de que o show que ocorreu no ano passado onde ocorreram a morte
de trés jovens no Jockey Clube, abalaram o movimento no local. Anuncia em trés
radios de Curitiba, sendo duas Pop € uma no segmento rock. Também possuem um

site na Internet e fazem a organizagéo de festas de aniversario.

6.5. Bar Brahma

A G5 é uma empresa responsavel pela administragdo do Bar Brahma, Bar
Brasil, Cervejaria Original e Armazém Sao José sob o comando de Jo&o Guitherme
Leprevost, que optou pelo trabalho em bares apds a experiéncia com a boate Konys
Night Club, que funcionou durante em trés anos no bairro Batel, porém também
perdeu seu foco sendo uma casa de musica eletrénica que acabou com shows de
pagode.

Paralelamente, a G5 incorpora uma agéncia de promocdes que traz Djs de
outras cidades e até mesmo de outros paises para tocarem em boates. O Bar
Brahma, que neste ano completa cinco anos, foi o primeiro a ser administrado pela
G5. O foco principal € o happy hour. O publico que freqlienta o Bar Brahma € o
mesmo que freqUentava a Alles Bier cerca de oito anos atras. O bar funciona
praticamente dentro da fabrica da Brahma, o que garante um excelente chope e

é frequentado por gente de todas as idades e estilos. Fica convenientemente
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instalado dentro da fabrica de cerveja da Brahma e serve todas as variedades da

marca.

7. CONCLUSAO

A promocgao e o merchandising sdo as estratégias de comunicagido que mais

diretamente interferem no produto/ servico antes de promoveé-io.

Hoje as empresas ndo podem sobreviver, simplesmente fazendo um bom
trabalho. Elas devem fazer um trabalho excelente se quiserem ser bem-sucedidas
nos mercados de crescente concorréncia global. Consumidores e compradores
organizacionais enfrentam abundancia de fornecedores que procuram satisfazer a
suas necessidades. Estudos recentes tém demonstrado que a chave do sucesso de
empresas rentaveis € conhecer e satisfazer os consumidores-alvo com ofertas
competitivamente superiores. Marketing é a fungdo da empresa encarregada de
definir os consumidores e a melhor maneira de satisfazer suas necessidades e
desejos de forma competitiva e rentavel.

Marketing tem suas origens no fato de que os seres humanos sao criaturas que
possuem necessidades e desejos. Desde que muitos produtos podem satisfazer
certa necessidade, a escolha do produto é guiada pelos conceitos de valor, custo e
satisfacdo. A maioria das sociedades modernas trabalha sob o principio da troca.
Pessoas especializam-se em produzir produtos especificos e troca-los por outras
coisas de que necessitam. Engajam-se em transagbes e construgcdo de
relacionamentos. Mercado € um grupo de pessoas que compartiha uma
necessidade similar. Marketing coordena aquelas atividades envolvidas no trabalho
com mercados, isto e, tenta realizar trocas potenciais.

Administracdo de marketing é o esforco consciente para realizar os resultados de
trocas desejados com mercados-alvo. A habilidade basica do profissional de
marketing fundamenta-se em influenciar o nivel, a época e a composicéo da
demanda por um produto, servico, organizagdo, local, pessoa ou Iidéia.
O marketing sera muito diferente na primeira década do século XXI. Se prevé uma
desintermediacéo substancial e redugdo de atacadistas e varejistas por causa do
comércio eletrénico. Praticamente todos os produtos estardo disponiveis sem se
precisar ir a uma loja, pois os clientes terdo acesso ao que quiserem via Internet. Os

agentes de compras corporativos também pesquisardo seus itens via Internet.
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Havera uma diminuicdo do movimento nos estabelecimentos varejistas que
precisar&o adaptar-se a esta nova realidade, agregando, quem sabe, entretenimento
ao seu negocio. Os super bancos de dados das empresas conterdo ricas
informacdes sobre as preferéncias e exigéncias dos clientes a fim de personalizar
suas ofertas, os clientes montar&do seus produtos conforme sua necessidade via PC.
Em resultado disso a concorréncia sentira mais dificuldade em conseguir novos
clientes. As empresas finalmente conseguirdo fazer com que os departamentos de
contabilidade gerem numeros reais sobre lucratividade por segmento, cliente
individual, produto, canal e unidade geografica. As empresas mudaréo a sua filosofia
de vendas isoladas para a de fornecimento em um espaco de tempo maior e
predeterminado em detrimento da reducéo do preco unitério do produto. A maioria
das empresas terceirizara em 60% suas atividades, algumas 100%, obtendo
extraordinarios indices de retomo. Elas serdo ligadas em rede alicercadas em
aliancas estratégicas. Os compradores dardo preferéncia em receber os vendedores
nas telas dos seus computadores pessoais em seus escritérios. O pessoal de
vendas viajara menos e as caias aéreas estardo diminuindo de tamanho. O pessoal
de vendas mais eficaz € bem informado, confiavel, agradavel e tem grande
capacidade de escutar. As propagandas de TV diminuirdo em fun¢io dos 500 canais
de TV por assinatura, o0 numero de jornais e de revistas cai muito devido ao acesso
via internet, e o pessoal do marketing alcangara seus mercados alvo via on-line. Os
concorrentes copiardo qualquer vantagem com benchmarking. Finalmente, as
empresas acreditardo que a unica vantagem sustentavel estara em sua capacidade
de aprender e mudar rapido.

Em Curitiba, as casas noturnas n&o tem vida longa por serem baseadas em
modismos. A estratégia utilizada pelas casas s&o as reformas, muitas vezes até a
mudanga de nome, para atrair novamente o publico.

A Muzik investe em DJs de fora para atrair o publico, mas o que incentiva a
venda de ingressos sdo materiais impressos diferenciados com formatos e cores
alternativas, porque pouquissimas pessoas sabem nomes de DJs. A massificagéo
ocorre também no radio. Na semana do evento, vinte spots dirarios séo veiculados,
ou seja, quase um por break comercial. Decoragdes tematicas, iluminagéo especial,
performances, drinks cortesias sdo comumente encontrados em boates.

A imagem de toda casa noturna, bar e restaurante precisa ser preservada

para ser que se mantenha suas atividades.
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Inovar & fundamental, pois a concorréncia atualmente é acirrada. Conta-se
com a tradicgdo, o0 bom nome e com as boas atragdes. O que deve prevalecer é a

qualidade do publico e ndo a quantidade.
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