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1. INTRODUGCAO

Seguindo um fendmeno mundial, os brasileiros estdo cada vez mais se
alimentando fora de seus lares, atualmente ja fazem 25% das refei¢cdes fora de casa
e a projecao € de que essa cultura atinja 40% das refei¢cdes entre os anos 2020 e
2025.

Esse fenbmeno teve inicio na segunda metade do século 20 a partir da
crescente urbanizacdo da populagao. Outro fator que colaborou bastante para o
aumento do habito de alimentar-se fora de casa foi o avanco da participacao da
mulher na populacdo economicamente ativa (PEA) que nos ultimos trinta anos quase
dobrou passando de 23% em 1975, para 43,5% em 2005, IBGE (2006), isso
diminuiu a disponibilidade feminina para a confeccdo de refeicbes para a familia,
segundo a FIPE (Fundacéao Instituto de Pesquisas Econémicas) em 1971 o tempo
médio de preparagao das refeicdes era de duas horas diarias, diminuindo para
apenas 15 minutos em 1997/98.

No Brasil, com controle da inflacdo e o consequente aumento da renda
familiar, uma parcela significativa da populacdo, que antes raramente fazia as

refeicdes fora do lar, passou a ter acesso a novos padrées de consumo.

O aumento de solteiros residindo sozinhos, a diminuicdo no ndmero
médio de habitantes por residéncia, em torno de 3,5 pessoas, IBGE (2000), o
aumento do tempo de deslocamento nos centros urbanos, o que impede que as
pessoas possam ir se alimentar em casa, € a cultura do individualismo, que faz com
que cada integrante da familia tenha a sua prépria programacao social, sdo outros
fatores responsaveis pelo aumento da demanda por refeicées fora da residéncia e
de pratos prontos, semi-prontos e congelados.

Denomina-se de food service o mercado composto pelas empresas
que oferecem alimentacao fora do lar e pelas empresas que produzem alimentos

prontos, como produtos congelados, e comidas entregues em domicilio.
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O Brasil possui cerca de 1,2 milhdao de estabelecimentos que preparam
refeicbes fora do lar, esses estabelecimentos sao responsaveis por 8% dos
empregos diretos do pais, o equivalente a quase seis milhdes de pessoas (IBGE
2000).

Segundo a Associacao Brasileira das Industrias da Alimentacao (ABIA),
no Brasil, o food service, cresceu em média 13,8% ao ano entre 1996 e 2006 contra
7,6% do varejo tradicional e a projecao de crescimento futuro é de pelo menos 10%

ao ano durante os préximos 20 anos.

Também conforme a ABIA (2008) o mercado brasileiro de food service
faturou no ano de 2007 “50,3 bilhdes de reais” e responde por aproximadamente 2%
do PIB brasileiro. Esse faturamento esta distribuido, em bilhées de reais, da seguinte
forma: restaurantes comerciais (11,7), padarias (7,4), lanchonetes (5,6), cozinhas
industriais (3,6), bares (6,5), fast-food (6,0), outros (9,5).

O universo de atuacdo do food service é muito grande e altamente
segmentado. Cada um dos segmentos tem caracteristicas bem diferentes no que diz
respeito a qualidade, a formacao da equipe de cozinha, a criatividade e amplitude do
cardapio, ao uso de produtos especificos, ao nivel de servico ao consumidor final, a

sofisticagédo na preparacao.

Em relacdo ao mercado brasileiro de fast-food, o principal beneficio ao
consumidor é a conveniéncia de tempo e de lugar. Por esse motivo, e também por
trabalhar com produtos de preco acessivel, o mercado brasileiro de lanches se
beneficia da melhora do poder de compra das classes mais baixas e apresenta um
crescimento acelerado, ainda que sofra ataques por questdes ligadas a saude.

No Brasil, mesmo apéds registrar taxas de crescimento de 30% nos
anos de 1993 e 1994, a receita das lojas de fast-food continua crescendo
consideravelmente. Estima-se que o setor tenha movimentado cerca de US$ 2,55
bilhdes em 1997 e em 2000 tenha aumentado esse movimento para US$ 3 bilhdes.

Nos ultimos anos, a globalizacdo do varejo trouxe a cidade de Porto
Alegre franquias de grandes redes nacionais e internacionais de fast-food. A

chegada dessas redes trouxe beneficios para o mercado consumidor local, pois
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aumentou a qualidade dos produtos e dos servicos das lojas de pequeno e médio
porte, e ainda, fazendo uso de macicas campanhas de propaganda, popularizou o
consumo de fast-food.

Entre as redes de fast-food que vendem hamburgueres, a grande
marca € o McDonald’s, pioneiro mundial em um modelo de produzir refeicdes
padronizadas, possui atualmente 18 restaurantes na cidade de Porto Alegre. O
grande rival mundial do McDonald's, o Burger King, chegou somente em 2006 a
capital dos gauchos, e possui apenas dois pontos de venda, porém sabe-se que

possui um ambicioso projeto de expansao.

As trés grandes redes nacionais de fast-food estao presentes em Porto
Alegre. A carioca Bob’s possui duas lojas e trés quiosques na cidade, ja a paulista
Habib’s esta presente com quatro lojas, enquanto que o Giraffa’s, que tem origem no
Distrito Federal, acaba de inaugurar o seu primeiro estabelecimento na capital dos
gauchos.

Entre as redes locais destacam-se a Petiskeira com quatro lojas, o
Cavanha’s, com cinco restaurantes, o Santa Fé, com duas lojas, o Bauru Trianon
com quatro lojas, o Bauru Country com duas lojas e o The Best Food que possui trés

lojas, sendo que o Bauru Country e o Trianon vendem apenas baurus.
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2. PROBLEMA

Um grupo de quatro pequenos investidores gauchos possui um determinado
capital X, esse capital serd usado para constituir a empresa Sabor do Sul comércio
de alimentos. A constituicdo dessa empresa tem como objetivo a abertura de uma
lanchonete em Porto Alegre. A Sabor do Sul trabalha com trés alternativas: abertura
de uma franquia de um restaurante de alguma rede de fast-food, a criacdo de uma
nova marca, ou o retorno de uma antiga rede de lanchonetes chamada Rib’s.

A empresa analisou o programa de franquias de trés redes nacionais de fast-
food. Todas essas redes oferecem ao franqueado, assessoria para escolha do
ponto; assessoria para as negociacoes de compra ou locacdo do imovel;
fornecimento dos projetos para construcdo, decoracdo e montagem da loja; apoio
durante a execucao das obras; assessoria para a compra dos equipamentos, moveis
e utensilios para a loja; marketing promocional para a inauguracdo da loja;
treinamento do franqueado e seus funcionarios; equipe de visitas periddicas para
supervisao e apoio operacional ao franqueado, preferéncia para abertura de novas

lojas na sua area de atuagao.

O investimento inicial necessario para abrir uma dessas franquias varia de R$
330.000,00 a R$ 1.200.000,00. Todo capital investido deve ser préprio, sendo assim
dividido: entre R$ 50.000 e R$ 85.000,00 de taxa de adesdo de franquia, de R$
15.000,00 a R$ 30.000,00 para treinamento do franqueado e da equipe de
funcionarios e o restante dos valores para investimentos no ponto de venda. Além
disso, o franqueado deve pagar mensalmente 9% do faturamento bruto, sendo 5%

de taxa de royalties e 4% um fundo de marketing.

A abertura de uma franquia proporciona ao franqueado, vantagens
importantes, tais como: uma moderna tecnologia de venda, produtos de qualidade,
fazer parte de uma marca conhecida nacionalmente, facilidade de administracao de
um negécio onde o franqueador tem muitos anos de experiéncia, ter os beneficios
de um sistema integrado de abastecimento. Mas o alto investimento inicial, a

impossibilidade de se financiar parte do negocio, a pouca autonomia nas decisdes
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de marketing, a incerteza quanto a renovagcdo do contrato e o fato de estarem
valorizando uma marca que ndo seria sua, fizeram a Sabor da Sul desistir dessa

opcgao.

A segunda alternativa cogitada pelos investidores é a criacao de uma nova
marca. O conceito de marca é a abrangéncia de uma série de elementos que juntos
definem a marca. Tais elementos se dividem em atributos e beneficios do
produto/servico, componentes linglisticos e beneficios emocionais. Sao
componentes da marca: nome, logotipo, identidade, reputacdo, comunicacéo,

posicionamento, design.

Uma marca bem sucedida precisa ter contato com a realidade, isto &, lidar
com as informacgdes e conceitos que existem na mente dos clientes em potencial. Na
sociedade atual existe um excesso de comunicagédo, hd uma grande dificuldade em
se atingir a mente dos consumidores, pois a mente faz uma defesa contra o volume
de informacdes que recebe, geralmente aceitando somente aquilo que se enquadra

em um conhecimento prévio ou em uma experiéncia.

Levando-se em consideracdo que no mercado porto-alegrense de
lanchonetes existe um numero consideravel de empresas que possuem uma marca
consolidada, que investem em propaganda, talvez demande um tempo longo para
que o lancamento de uma nova marca, de um novo conceito em fast-food se
consolide na mente dos clientes em potencial, além de requerer um elevado
investimento em marketing. Por esses motivos a idéia de se criar uma nova marca
foi colocada em segundo lugar na classificacdo das alternativas de investimento

possiveis.

s

A terceira alternativa é o retorno da marca Rib’'s. O Rib’s € uma marca
genuinamente porto-alegrense, criada em meados da década de 70, com um
restaurante na Rua 24 de Outubro, chegando, no inicio dos anos 90 a operar quatro
restaurantes. Apesar de estar fora do mercado ha aproximadamente cinco anos, o
Rib’s ainda é muito presente na memoria dos porto-alegrenses, na internet é
possivel encontrar referéncias aos seus lanches, pratos e sorvetes, todas elas

exprimindo certa nostalgia.
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Talvez pensando nessa relagdo de estima que o porto-alegrense tem pelo
Rib’s, antigos funcionarios da rede de lanchonetes inauguraram o The Best Food,
que herdou as famosas maquinas de sorvete do Rib’s e oferece exatamente o
mesmo cardapio da antiga lanchonete. O The Best Food atende em trés enderecos:
Rua 24 de Outubro n®1320 e no STRIP CENTER (Assis Brasil), em Porto Alegre e
recentemente inaugurou uma loja em um centro comercial de Cachoeirinha, cidade
da Grande Porto Alegre. Porém a falta de um adequado planejamento de marketing,
basta reparar que o0 nome em nada lembra o Rib’s, faz com que os investidores nao
considerem o The Best Food uma ameaca ao retorno do Rib’s.

A Sabor do Sul considera que a utilizacdo do nome Rib’s, a manutencao das
caracteristicas mais marcantes do ambiente e do cardapio do Rib’s, aliados a uma
nova estratégia de marketing fara com que em pouco tempo o Rib’s volte a ser uma

referéncia no mercado.

E importante salientar que ndo existe nenhuma rede de fast-food que se
comunique como uma marca gaucha, e embora praticamente todas as redes locais
pratiguem atividades de marketing, na maioria das vezes as fazem de maneira
informal, ndo planejada, nao consciente, nao-estruturada e nao utilizando

integralmente todas as ferramentas de marketing possiveis.
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3. OBJETIVOS

3.1. Objetivo Geral

Elaborar um plano de marketing para o retorno da marca Rib’s ao mercado
porto-alegrense de fast-food.

3.2 Objetivos Especificos

o Analisar o mercado;

o Definir o publico alvo do empreendimento;

J Definir o posicionamento da marca;

o Elaborar as estratégias de marketing que serao utilizadas;

o Elaborar um plano de implantacao das estratégias de marketing
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4. A EMPRESA

Em margo de 2009 serd constituida uma empresa com o nome: “Sabor do Sul
Comércio de Alimentos”. Essa empresa sera formada por trés ou quatro sécios,
todos com cotas iguais, todos os sécios possuirdo nivel superior, um é formado em
publicidade e propaganda, um em arquitetura e urbanismo, outro & graduado em
administracao de empresas, énfase em marketing, e possivelmente se busque mais
um socio, pois provavelmente sera necessario um maior aporte de recursos ao
capital inicial da empresa, se pretende que esse sécio possua ou uma formacao
académica diversa ou experiéncias de trabalho diversas daquelas que possuem os

outros trés socios ja confirmados.

O capital da empresa sera constituido por capital préprio, fruto de economias

dos sécios e de financiamento bancario.

O objetivo da Sabor do Sul é desenvolver um restaurante no estilo fast-food
com caracteristicas gauchas, fazendo com que a populagdo da cidade de Porto
Alegre se identifique tanto com o ambiente da loja quanto com os produtos ali
vendidos. Os sécios tém a ambicdo de que essa marca se torne rapidamente uma
rede de lanchonetes conhecida e uma referéncia na comercializacao de lanches,

com lojas espalhadas pela regido metropolitana de Porto Alegre.

Uma antiga rede de lanchonetes chamada Rib’s possuia algumas das
caracteristicas que a Sabor do Sul considera ser o ideal. O Rib’s tinha uma relacao
muito forte com a cidade e a populacéo porto-alegrense, inaugurada em meados da
década de setenta a rede chegou a possuir quatro pontos de venda na capital
gaucha. As portas da ultima loja Rib’s fecharam no ano de 2002, mas ainda hoje as
pessoas com idades entre 25 e 50 anos lembram com saudade o sabor dos seus
lanches, da sua mostarda e dos seus sorvetes.

Ligacdo afetiva da populacdo da cidade com a marca, a qualidade dos
produtos que eram comercializados na antiga lanchonete, a conhecida e tradicional
cultura gaucha de valorizar as coisas da propria terra, a inexisténcia de uma rede
que tenha ocupado o lugar do Rib’s na mente dos consumidores, fizeram com que
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0s empreendedores optassem por revitalizar e reintroduzir a marca ao invés de criar

uma marca nova.

A marca Rib’s continua registrada no INPI (Instituto Nacional de Propriedade
Industrial), o registro no INPI tem validade de 10 anos e é renovavel continuamente.
O registro da marca Rib’s abrange comércio de alimentos (ketchup e mostarda) e

servicos (lanchonete).

Os direitos de uso da marca e da producéo e comercializacao da mostarda e
do ketchup estdo cedidos a industria de Conservas Oderich S/A. A mostarda Rib’s

esta a venda nos principais supermercados do Rio Grande do Sul.

Para se utilizar a marca Rib’s novamente no setor de lanchonetes sera
necessaria uma cuidadosa negociacdo. A Sabor do Sul pretende iniciar as
negociacdes com os detentores da marca em dezembro de 2008 e utilizara um
ambicioso plano de marketing para tentar persuadir-los a negociar os direitos sobre

0 uso da marca.

A intencao inicial é concluir essas negociacées em no maximo trés meses,

para que em agosto de 2009 seja inaugurada a primeira loja do novo Rib’s.
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5. REVISAO LITERARIA

Esse capitulo tem como objetivo apresentar a teoria que servira de base para

o desenvolvimento dos objetivos deste trabalho.

5.1. Conceito de Marketing

A palavra marketing tem origem inglesa, deriva de market, que significa
mercado. “Um mercado consiste de todos 0s consumidores potenciais que
compartilham de uma necessidade ou desejo especifico, dispostos e habilitados
para fazer uma troca que satisfaca essa necessidade ou desejo” (KOTLER, 1998 p.
31).

Modernamente o termo marketing é usado para designar a acao voltada para
o mercado. Quando uma empresa pratica o marketing quer dizer que ela tem o
mercado como razao e foco das suas agdes. Apos a segunda guerra mundial, com o
surgimento de um mercado comprador forte que exigiu das empresas a necessidade
de uma orientacdo para o consumidor, o marketing deixou de ser compreendido
apenas no sentido de vender, mas também no sentido de satisfazer as

necessidades do cliente.

Conforme Kotler (1998, p. 32) “Marketing € um processo social e gerencial
pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da

criacao, oferta e troca de produtos de valor uns com os outros.”

Boone e Kurtz (1998) seguem na linha de Kotler, considerando que a
esséncia do marketing € o processo de troca, no contexto onde as partes se dao

algo de valor, com o objetivo de satisfazer necessidades reciprocas.

De acordo com os Professores do Departamento de Mercadologia da FGV-
EAESP (2003), marketing pode ser entendido como “a fungdo empresarial que cria
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continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva duradoura para a

empresa’.

Os Professores do Departamento de Mercadologia da FGV-EAESP (2003),
também definem marketing como sendo o processo social que visa satisfazer as
necessidades e os desejos de pessoas e organizagdes, através do desenvolvimento
da troca livre e competitiva de produtos e servicos que geram valor para as partes

envolvidas no processo.

5.2. Comportamento do Consumidor/Cliente

Parente (2007, p. 111) afirma que “apesar das empresas precisarem ser
lucrativas, o lucro deve ser visto como uma necessidade de sobrevivéncia, e nao
como seu unico propésito. A razdo de existir de uma empresa deve ser 0 de servir,
atendendo e satisfazendo as necessidades dos seus consumidores”. Esse
entendimento passou a ganhar forca em meados da década de 1990, época em que
o poder vindo do consumidor passou a ser percebido, dando inicio, assim, a
transicdo do marketing tradicional para o marketing de relacionamento
(PROFESSORES DO DEPARTAMENTO DE MERCADOLOGIA DA FGV-EAESP,
2003).

Considerando aquilo que foi mencionado no paragrafo anterior, é
interessante, num primeiro momento, definir o que significa o termo cliente ou
consumidor. E importante salientar que neste trabalho os termos cliente e

consumidor séo utilizados como sinbnimos, sem diferengas de significado.

Os Professores do Departamento de Mercadologia da FGV-EAESP (2003)
preferem utilizar o termo cliente ao invés de consumidor, eles entendem que 0 uso
do termo consumidor é apenas didatico, pois na pratica o termo usado nas lojas,
bancos e prestadores de servico é cliente. Para eles cliente designa uma pessoa ou
unidade organizacional que desempenha um papel no processo de troca ou

transagdo com uma empresa ou organizagao.
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Ja Parente (2007) refere-se a consumidor como o individuo ou unidade

domiciliar que ja é ou pode torna-se comprador de uma empresa varejista.

O comportamento do cliente sdo as atividades fisicas e mentais realizadas
por um individuo que resultam na decisdo de compra e no processo de troca
(PROFESSORES DO DEPARTAMENTO DE MERCADOLOGIA DA FGV-EAESP,
2003). As atividades fisicas exercidas pelo cliente sao visitar lojas, conversar com
vendedores sobre os produtos, e realizar a transacdo. Ja as atividades mentais
englobam o julgamento dos atributos de uma marca, avaliacdo da qualidade de um
produto ou servico em relacdo as informacdes veiculadas em propagandas e a

avaliacdo de compras anteriores do produto ou servigo (PARENTE 2007).

Numa transagcdo, os autores identificam trés papéis: comprador, usuario e
pagador. Qualquer individuo que desempenha ao menos um desses papéis €

considerado cliente.

Conforme Parente (2007), comprador € a pessoa que participa da busca e da
compra do produto, ele valoriza aspectos tais como 0s servigos, a conveniéncia e a
personalizacao do atendimento. Ja usuario € a pessoa que consome ou utiliza o
produto ou recebe os beneficios do produto ou servico. Ele € motivado pelos valores
de desempenho do produto ou servico e também pelos beneficios de ordem social
ou emocional. Enquanto que pagador € quem paga pela transacao, o pagador &
motivado pelos aspectos financeiros tais como preco e facilidades de pagamento e
de crédito.

Segundo Kotler (1998) o comportamento do consumidor é influenciado por
quatro fatores: culturais, sociais, pessoais e psicoldgicos. Os Professores do
Departamento de Mercadologia da FGV-EAESP (2003) acrescentam aos fatores
apresentados por Kotler os fatores de mercado. Compreender como esses fatores
interagem na maneira como 0s clientes tomam as suas decisées de compra permite
as empresas atuar positivamente sobre um determinado segmento de clientes
(PROFESSORES DO DEPARTAMENTO DE MERCADOLOGIA DA FGV-EAESP,
2003).
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O modelo classico do processo de compra consiste na sequéncia dos
seguintes estagios: reconhecimento do problema, busca de informacédo, avaliacao

de alternativas, decisao de compra e avaliagdo poés-compra.

“Reconhecimento do problema é o estimulo que faz iniciar o processo de
compra. A identificacdo do problema ou a percepcdo da necessidade advém
de algum desconforto que o consumidor sente ao notar que as coisas ndo
estdo como deveriam estar. Esse desconforto pode ser percebido em varios
aspectos, no plano fisico (necessidades fisiologicas e de protecdo), no
plano mental (necessidades psicoldgicas) e no plano espiritual
(necessidades de auto-realizacdo e busca da felicidade)” (PARENTE, 2007,
p. 119).

Parente afirma que saber identificar e satisfazer as necessidades e 0s
objetivos que motivam o consumidor € muito importante para garantir o sucesso do
varejista, pois sempre que um consumidor entra numa loja traz consigo uma
motivacdo. Nem sempre as necessidades dos consumidores geram uma agao, para
que um comportamento de compra se manifeste é preciso que as necessidades dos

consumidores sejam estimuladas.

Uma vez reconhecido o problema a ser resolvido, o consumidor parte em
busca de informacdes. O processo de busca de informacao depende dos custos, da
importancia do produto e da experiéncia do consumidor em relacdo ao produto. E as
fontes de informacado utilizadas, segundo Kotler (1998), classificam-se em quatro

grupos:

e Fontes pessoais: familia, amigos, vizinhos, conhecidos.
e Fontes comerciais: propaganda, vendedores, embalagens, displays.
e Fontes publicas: midia de massa, organizacées de consumidores.

e Fontes experimentais: manuseio, exame, uso do produto.

Parente (2007) afirma que além de fornecer informacdo, o esforco de
comunicacao serve para despertar a motivacdo e estimular o consumidor a

ultrapassar as barreiras que estejam inibindo a compra.

Depois de buscar informacgdes, os consumidores analisam e comparam as
diferentes alternativas de produtos, marcas e lojas existentes, para definir as suas
decisdes de compra. Eles diferem sobre que atributos percebem como relevantes, e

desenvolvem um conjunto de crengas sobre as marcas.
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Os consumidores avaliam os produtos, marcas e lojas com base em um
conjunto de atributos relacionados as varidveis do mix de marketing. O consumidor

toma atitudes em relacao as marcas, produtos e lojas.

O conceito de atitudes, definido a seguir, ajuda a entender como os

consumidores procedem ao avaliar os atributos.

"Atitudes sdo predisposi¢cées positivas ou negativas relativas a objetos ou
grupo de objetos. As atitudes levam as pessoas a sentir simpatia ou
antipatia, a gostar ou ndo gostar, a sentir atracao ou rejeicdo. As atitudes
sdo construidas na mente das pessoas e determinam o seu comportamento
de compra. Elas podem ser confirmadas ou modificadas com base nos
resultados das experiéncias dos consumidores e, portanto, sS40 processos
de aprendizagem. Assim, algumas lojas podem, ao longo do tempo,
melhorar ou piorar a sua imagem junto aos consumidores.” (PARENTE,
2007, p. 125).

A decisdo de compra é influenciada por diversas variaveis, tais como,
fidelidade a marcas e lojas, tempo, caracteristicas do produto, modalidade de
compra adotada pelo cliente, horario de funcionamento da loja, e todos os aspectos
do mix de marketing (PARENTE 2007).

Os esforcos de promocao no ponto de venda exercem enorme influéncia no
processo de compra, eles sao utilizados ndo apenas para garantir a preferéncia do
consumidor pela loja, mas também para influenciar as categorias e as marcas que o
cliente deve adquirir. O local onde os varejistas posicionam os produtos tem uma

enorme influéncia no processo de decisao de compra.

A avaliacdo pos-compra ocorre nas primeiras horas e dias ap6s a compra.
Normalmente os consumidores avaliam mentalmente se tomaram as decisées de
compra corretas. Essa avaliacdo resulta em sentimentos de satisfacdo ou
insatisfacao.

Conforme Parente (2007) o grau de satisfacdo vem da comparacao entre o
real e o esperado. Caso o consumidor fique insatisfeito, pode ocorrer uma situacao
conhecida como “dissonancia pés-venda”. Para diminuir a dissonancia a empresa
pode ressaltar os pontos fortes do produto escolhido, minimizar os pontos fortes das
alternativas ndo escolhidas, mostrar ao cliente que as alternativas sdo parecidas
com o produto escolhido, fornecer informacao adicional que confirme o acerto e

ajudar o consumidor a desenvolver uma expectativa realista sobre o produto.
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5.3. Varejo

Varejo consiste em todas as atividades que englobam o processo de venda
de produtos e servicos para atender a uma necessidade pessoal de consumo e
varejista é qualquer organizacdo que possui como atividade principal o varejo, ou
seja, a venda de produtos e servigcos para o consumidor final (PARENTE 2007).

A funcado do varejo é vender pequenas quantidades ao consumidor final e
também agregar valor ao produto ou servico que comercializa, tornando o processo
de compra mais satisfatorio. O varejista também pode coletar informacdes sobre o
mercado consumidor, essas informacgdes serdo Uteis para orientar as decisdes do
préprio varejista e também dos seus fornecedores (PROFESSORES DO
DEPARTAMENTO DE MERCADOLOGIA DA FGV-EAESP, 2003).

Geralmente quando pensamos em varejo, imaginamos lojas que vendem
produtos tangiveis, como supermercados ou lojas de confecgbes. Porém, grande
parte do setor varejista € composta por empresas que prestam servigcos. Sendo que
muitos dos formatos varejistas apresentam uma combinacao de venda de produtos e

servigos, como por exemplo, os restaurantes.

“Diferentemente do varejo de produtos, no varejo de servicos o consumidor
nao adquire a posse dos bens comprados, mas seus beneficios” (PARENTE, 2007,
p. 34). Para Kotler (1998, p. 412) servico € “qualquer ato ou desempenho,
essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nédo resulta na

propriedade de nada”.

Tanto Parente (2007) quanto Kotler (1998) dizem que existem quatro
caracteristicas basicas que diferenciam os servicos dos produtos, quais sejam:
intangibilidade, inseparabilidade, variabilidade (heterogeneidade) e perecibilidade.

A intangibilidade refere-se a menor percepcao que 0s cinco sentidos humanos
possuem sobre os servicos. “Enquanto os gerentes de produtos sao desafiados a
acrescentar idéias abstratas aos bens, as empresas de servicos sdo desafiadas a
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acrescentar evidéncias fisicas e imaginarias a suas ofertas abstratas” (KOTLER,
1998, p. 414).

A inseparabilidade reflete a caracteristica do servico que expressa a
impossibilidade de se separar a producao do consumo, ou seja, a0 mesmo tempo
em que o servico esta sendo produzido, o cliente o esta consumindo. Enquanto que
a variabilidade expressa a dificuldade de se padronizar um servico, a qualidade do
servico depende do dia e do prestador do servico.

A Ultima caracteristica basica dos servicos € a perecibilidade, de maneira
geral 0s servigos sao pereciveis € nao podem ser armazenados, sendo assim, nao

podem ser produzidos antes da demanda do cliente.

5.4. Decisoes de Marketing de Varejo

Conforme Parente (2007, p. 73) “os varejistas competem entre si com base
em suas estratégias individuais - ou seja, planejamentos para ganhar vantagem
competitiva por meio de determinada configuracdo do composto varejista”. Essa
competicdo, segundo os Professores do Departamento de Mercadologia da FGV-
EAESP (2003), esta se intensificando sempre mais, tornando necessaria uma busca

por alternativas cada vez criativas para se conseguir um espaco no mercado.

A formulacdo de estratégias de marketing tem por finalidade orientar a
alocagcdo de investimentos e também orientar todas as diversas atividades da
empresa no sentido de gerar vantagem competitiva e criar valor para os clientes, a
empresa e seus stakeholders. Desenvolver estratégias requer muita reflexdo e

imaginacgao criativa.

Para decidir quais as decisfes estratégias de marketing que serdao adotadas,
a empresa deve, primeiramente, definir o seu publico-alvo e 0 seu posicionamento.
O posicionamento esta relacionado ao publico-alvo e as agdes da concorréncia.
Segundo Ries e Trout (2001, p. 2) “posicionamento é aquilo que vocé provoca na
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mente do cliente em potencial”’, € “0 modo como vocé se diferencia na mente do

consumidor”. Essas escolhas sdo a base de todas as demais decisGes de marketing.

Kotler (1998) afirma que apds definir sua estratégia de posicionamento, a
empresa esta apta a planejar os detalhes do seu composto de marketing. Pode-se
definir composto de marketing, ou mix de marketing, como sendo o grupo de
variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta

que deseja no mercado alvo.

Segundo Kotler (1998) o mix de marketing € composto por: produto, preco,
praca e promocao. Parente (2007) acrescenta ao composto de marketing de varejo
mais duas possibilidades: apresentacao e atendimento.

As estratégias escolhidas deverdo destacar as forcas do produto ou da
empresa, enfrentar a concorréncia, atender as necessidades do publico-alvo e dar
lucro para a empresa, com um investimento razoavel de dinheiro e esforco
(PROFESSORES DO DEPARTAMENTO DE MERCADOLOGIA DA FGV-EAESP,
2003).

5.4.1. Produto

Produto é a combinacdo de “bens e servicos” que a empresa oferece ao
mercado-alvo (KOTLER, 1998). Os produtos que se diferenciam por serem
inovadores sdo aqueles que agregam diferenciacdo competitiva para a empresa

frente aos concorrentes.

Fazem parte da definicdo do produto, definicdes de caracteristicas tais como:
variedade, qualidade, design, nome da marca, embalagem, tamanhos, servicos,
garantias e retornos (KOTLER, 1998).

Através do produto o consumidor ird perceber a empresa, atestar suas

qualidades e satisfazer ou nao seus desejos e necessidades. O esforco no intuito de
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satisfazer a expectativa dos clientes € um fator fundamental de diferenciacéo

competitiva.

A variedade de produtos que a loja oferece pode ser um importante fator de
diferenciacdo perante seus concorrentes. O varejista deve decidir o numero de
categorias de produtos com as quais vai trabalhar e também o numero de itens por
categoria de produto (PROFESSORES DO DEPARTAMENTO DE
MERCADOLOGIA DA FGV-EAESP, 2003).

O conjunto de decisdes estratégicas de marketing referente a linha de
produtos da empresa é chamado de composto de produtos. Segundo Kotler (1998)
as decisdes do composto de produtos tém quatro dimensdes: amplitude, extensao,
profundidade e consisténcia.

A amplitude refere-se ao nimero de linhas de produtos, extensao refere-se ao
namero de itens de produto de cada linha, profundidade refere-se ao niamero de
versoes de produtos e consisténcia refere-se ao nivel de semelhanga entre as linhas
e o0s produtos em relacdo a matéria-prima, qualidade, imagem, canais de
distribuigao.

Sendo assim o profissional de marketing deve decidir se lancara novas linhas
de produto, novos itens em cada linha, ou novas versdes para os produtos
existentes. Ele também deve definir o nivel de consisténcia entre as diversas linhas

de produtos.

A empresa de consultoria Boston Consulting Group (BCG) criou um método
de andlise do composto de produtos que leva em consideracdo o grau de
atratividade de mercado e a posicao relativa da empresa.

Produtos estrela possuem alta taxa de crescimento em vendas e alta
participacdo de mercado, e como todo produto de grande potencial, exigem altos

investimentos para o seu desenvolvimento.

Produtos vaca leiteira possuem alta participacdo de mercado, baixo

crescimento e baixo potencial, geralmente estdo em mercados maduros. Esses
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produtos sdo geradores de caixa e devem ser utilizados para financiar o
desenvolvimento dos produtos estrela e ponto de interrogacao.

Produtos ponto de interrogacdo estdo em mercados de alta taxa de
crescimento, mas ainda apresentam baixa participacdo de mercado. Nesse caso
ainda nao se sabe se esse produto se tornara uma estrela ou um abacaxi. O seu

desenvolvimento requer altos investimentos e tem um alto grau de risco.

Produtos abacaxi sdo os que apresentam baixa taxa de crescimento e baixa
participacdo de mercado. Como nao tém um bom potencial, a sua atratividade é

baixa e a empresa deve decidir sobre a retirada do produto do mercado.

Segundo o método BCG, a organizagédo deve buscar um portfélio de produtos
equilibrado, com varios produtos classificados como estrela, vaca leiteira ou ponto
de interrogacdo. Ja que os produtos vaca leiteira sdo os que financiam os outros é

necessario que a empresa mantenha um numero suficiente desses produtos.

5.4.2. Preco

Segundo Kotler (1998) preco é o montante de dinheiro que os clientes devem
pagar em troca da obtencdo de um produto ou servigo. Ja segundo os Professores
do Departamento de Mercadologia da FGV-EAESP (2003) o prego € uma variavel
que resulta do arranjo de distribuicdo, comunicagao e produto, conforme percebidos
pelo consumidor e por ele traduzidos na sua predisposicdo de dispéndio para a
obtencao do produto.

Os Professores do Departamento de Mercadologia da FGV-EAESP (2003)
verificaram que o preco é o principal atributo considerado pelo cliente para a escolha
da loja onde fara suas compras, mesmo para consumidores de classes mais altas.
Parente (2007 p. 160) corrobora com a verificagdo dos Professores do
Departamento de Mercadologia da FGV-EAESP (2003) ao afirmar que “preco é a

variavel de marketing que mais rapidamente afeta a competitividade, o volume de
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vendas, as margens e a lucratividade das empresas”, pois o0 preco pode ser mudado

num prazo muito curto, até mesmo de um dia para outro.

Os Professores do Departamento de Mercadologia da FGV-EASP (2003)
fazem uma observacado pertinente em relacdo ao preco, a de que quanto mais

diferenciada e especializada for a loja, menor sera a importancia dada ao preco.

O preco esta associado ao processo de tomada de decisdes estratégicas, as
decisbes de preco sdo as que mais sofrem interferéncia de outras areas da
empresa, pois as decisdes de precos servem para sustentar a estratégia de
posicionamento, para atingir os objetivos financeiros propostos e para ajustar a
oferta a realidade do mercado.

O preco é importante, também, para segmentar mercado e atingir o publico-
alvo, pois muitos consumidores percebem o preco como indicador de qualidade.
Existem trés tipos de precificacao: baseada em custos, baseada em valor e baseada

na concorréncia.

A precificacdo baseada em custos pressupde que o0 mercado seja capaz de
absorver a oferta do produto a um preco que nao esteja relacionado a dindmica
competitiva e tampouco a percepgdo de valor por parte do consumidor. E uma
maneira simples de determinacdo de precos e bastante vulneravel a acéao
competitiva. Contudo € de facil gestdao, na medida em que o gestor ndo precisa
conhecer a demanda, mas apenas 0s seus custos, o que ndo necessariamente lhe

confere competitividade.

Por outro lado, a precificacdo baseada no valor percebido pelo consumidor é
o oposto da precificacdo baseada em custo, uma vez que, em funcdo do que o
mercado esta disposto a pagar, administra-se os custos de desenvolvimento,
producdo e comercializacdo do produto ou servico. Determinar o quanto o
consumidor esta disposto a pagar é uma atividade muito complexa que exige
rigorosos métodos de pesquisa mercadoldgica, que como qualquer procedimento
baseado em probabilidades, possui erro, ndo garantindo cem por cento de sucesso.
Se a empresa ofertar a um preco superestimado, estara perdendo vendas. Enquanto
que se subestimar o preco deixara de otimizar o lucro.
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Ja a precificacdo baseada na concorréncia supde que o consumidor baseia o
seu julgamento de preco comparando 0s concorrentes entre si. A empresa que
adotar essa politica deve diferenciar-se dos concorrentes oferecendo vantagens
competitivas nos outros elementos do composto de marketing.

5.4.3. Praca

Praca ou distribuigdo envolve as atividades da empresa que tornam o produto
disponivel para os clientes-alvo (KOTLER, 1998).

Os Professores do Departamento de Mercadologia da FGV-EAESP (2003)
entendem que a localizacdo da loja podera determinar o sucesso ou o fracasso do
varejista. Uma loja mal localizada nao pode mudar de lugar com a rapidez
necessaria e ira arcar com as conseqiéncias de estar situada num local sem

potencial.

Existem atividades de varejo em que a localizagdo exerce papel fundamental
para o sucesso do negdcio, principalmente no caso das lojas que vendem produtos
de conveniéncia, tendo em vista, que o esforco dos consumidores para adquirir
esses produtos € muito menor do que para aqueles de consumo duravel. Também
no caso dos postos de gasolina a localizagdo errada pode inviabilizar o negdécio,
uma vez que a mao da diregdo da via influencia consideravelmente no fluxo de

veiculos que passam pelo posto.

A escolha da localizagdo da loja deve passar por um estudo especializado
para estimar o potencial da regiao utilizando como base de dados: perfil dos clientes

da regido, numero de habitantes, concorrentes e fluxo de pessoas na via.

5.4.4. Propaganda e Promocao
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E o meio de comunicacdo da empresa com seu publico-alvo. Através da

promocgao a empresa levara sua mensagem a seus consumidores.

Promocao significa as atividades que comunicam os atributos do produto e
persuadem os consumidores-alvo a adquiri-lo (KOTLER, 1998). A promogéo deve

considerar as caracteristicas especificas do mercado consumidor-alvo do produto.

Conforme Parente (2007) a promocgao serve para atrair os consumidores a
loja e também para motiva-los a comprar, ela deve além de informar, persuadir.
Como muitos consumidores ndo possuem, por conta prépria, iniciativa de compra, a
promogao deve comunicar a existéncia da loja, sua localizacédo, que produtos estao
a venda, o horario de abertura, os precos ofertados e as condicées de pagamento.

“O composto promocional é de trés programas basicos: propaganda,
promocéao de vendas e publicidade. Esses programas devem estar bem articulados
para reforcarem-se entre si e alcancarem os objetivos promocionais da empresa.”
(PARENTE, 2007, p. 242)

Propaganda é uma comunicagao indireta e impessoal, transmitida por midia
de massa fora da loja e paga pela empresa. Exemplos de midias utilizadas: jornais,

revistas, radio, televisao, internet.

Promocéao de vendas € uma ferramenta de comunicagao impessoal, direta ou
indireta, fazendo uso de midia ou de um marketing sem midia que oferece um valor
extra ao consumidor. As maneiras mais utilizadas de promocao de venda séao:
prémios, programas de fidelidade, cupons, displays, amostras e demonstragdes do

produto.

Publicidade € uma comunicac¢do indireta e impessoal transmitida em algum
veiculo de midia com informagcdes (positivas ou negativas) sobre determinado

produto ou empresa, ndo paga pelo varejista.

Parente (2007) afirma, também, que o composto promocional possui trés
objetivos basicos: informar, persuadir e relembrar a audiéncia-alvo sobre o que a
empresa oferece. Para informar, o programa promocional mais utilizado é a

propaganda. Ja para alcancar os objetivos persuasivos a empresa utiliza uma
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combinacdo da propaganda com a promogao de vendas. Enquanto que a
propaganda é a maneira utilizada para relembrar aos consumidores de que a

empresa é a melhor solucao para atender as suas necessidades.

Os varejistas utilizam uma grande variedade de estratégias promocionais para
gerar fluxo nas suas lojas. Uma estratégia de promocdao muito utilizada é dar um
grande destaque aos produtos com preco baixo, pois muito da imagem de prec¢o da
loja é formada por ofertas e promocdes especiais. Outra estratégia muito comum é
oferecer condi¢cdes especiais de pagamento, preco, ou mesmo oferecer prémios

para os clientes mais fiéis.

O calendario promocional também é uma importante ferramenta para o
varejista. As datas comemorativas como, Dia das Maes, Dia dos Pais, Dia das
Criangas, Dia do Amigo, Pascoa, Carnaval, Natal e Réveillon, sdo uma o6tima
oportunidade de se fazer promocdes especiais € aumentar, assim, o fluxo de clientes

no negécio.

5.4.5. Apresentacao

No varejo todas as decisdes de marketing convergem para a loja. E 14 onde o
consumidor manifesta seu comportamento de compra e desenvolve a sua atitude e
seu grau de manifestagcdo para com a empresa. As decisdes sobre a loja, sua
atmosfera, apresentacdo externa, apresentacdo interna, layout, exposicdo de
produtos, servem para, além de construir a imagem da empresa e conquistar a

preferéncia do publico-alvo, estimular um aumento das vendas (PARENTE 2007).

A atmosfera da loja deve ser entendida como o sentimento psicoldgico que a
empresa desenvolve no consumidor quando ele visita a loja. E a personalidade da
loja. E diferente da imagem da empresa, que é um conceito mais amplo, formado
pela combinacao de todos os elementos do composto de marketing que determinam

0 posicionamento da marca.
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A apresentacdo externa da loja é extremamente importante para atrair o
cliente, ela é quem causa nele a primeira impressao, influenciando sua percepcao
sobre a qualidade e o tipo de loja e podendo criar uma vantagem competitiva

importante.

A apresentacao interna da loja serve para reforcar os aspectos da atmosfera
e deve estar em harmonia com a apresentagdo externa. A apresentacdo interna
possui trés fungdes: estimular os cinco sentidos humanos, proporcionar conforto ao

cliente e facilitar a comunicacao e o processo de compra.

O layout é a organizacao fisica da loja, ele determina como os departamentos
serdo relacionados e distribuidos na loja, quais departamentos e categorias
ocuparao as localizagbes preferenciais. O layout deve proporcionar um fluxo suave,

uma atmosfera prazerosa e um eficiente uso do espaco.

5.4.6. Atendimento

Atendimento engloba todas as atividades que apresentam um relacionamento
pessoal entra o lojista e o consumidor. A qualidade do atendimento pessoal é
fundamental para manter a fidelidade, ele € um fator de diferenciacdo e de vantagem
competitiva (PARENTE 2007).

Parente (2007) afirma que o desenvolvimento de um bom padrdo de
atendimento é um empreendimento de longo prazo, que exige um enorme e
permanente esforco. Sendo que a melhoria do atendimento exige profundas
mudancas na filosofia e nas politicas de recursos humanos das empresas. Uma
empresa que ndo realiza uma saudavel politica de recursos humanos, néo

conseguira prestar um bom atendimento.

Quanto as razdes para se desenvolver um bom atendimento ao consumidor,
Parente (2007) salienta duas principais. A primeira é que custa cinco vezes mais
atrair um novo consumidor do que gerar vendas adicionais a consumidores

existentes. A segunda é que consumidores insatisfeitos propagam mais suas
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experiéncias desagradaveis do que os consumidores satisfeitos propagam as suas

experiéncias agradaveis.

Pesquisas indicam que de maneira geral, as empresas perdem entre 15% e
20% dos seus clientes a cada ano, ou seja, a cada cinco anos sao obrigadas a
renovar a sua base de clientes. Estima-se que 91% dos consumidores que, por
alguma razao, ficaram insatisfeitos com um determinado produto ou empresa, jamais
voltam a ser clientes, emitindo suas opinides a mais de nove pessoas. Ja quando o
cliente se diz satisfeito expressa sua impressédo a apenas trés pessoas (PARENTE
2007).

5.5. Andlise SWOT

Andlise SWOT ¢é uma ferramenta utilizada para fazer andlise de cenario (ou
analise de ambiente), sendo usada como base para gestdo e planejamento
estratégico da empresa podendo, devido a sua simplicidade, ser utilizada para
qualquer tipo de analise de cenario.

A técnica, do inglés SWOT strengths (forcas), weaknesses (fraquezas),
opportunities (oportunidades) e threats (ameacas), deve ser refeita regularmente, de
acordo com dinamismo do mercado em que atua a empresa. As forcas e as
fraquezas sao fatores internos enquanto que as oportunidades e as ameacas sao

fatores externos.

Segundo Parente (2007) a avaliacao dos pontos fortes da empresa é uma
comparagcao com 0s seus concorrentes, isto é, os pontos fortes sdo as vantagens
competitivas que a empresa tem em relacdo aos seus concorrentes. A identificacdo
dos pontos fracos requer uma pesquisa comparativa da empresa com a
concorréncia e um diagndstico interno da empresa, com o objetivo de identificar
pontos a serem melhorados. Os pontos fracos da empresa sdo os pontos fortes dos

seus concorrentes.
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Ainda conforme Parente (2007), a determinagdo dos pontos fortes e fracos
ajuda a identificar quais sdo as ameacgas e oportunidades. Sendo que as
oportunidades sdo as possibilidades de mercado onde a empresa pode conseguir
resultados lucrativos. Podem ser novos mercados geogréaficos, novas linhas de
produtos, novos segmentos de mercado, melhorias na implementagdo da estratégia
ou mudancas estratégicas. As oportunidades devem ser compativeis com a missao

da empresa.

As ameacas refletem tendéncias ambientais que poderdo comprometer o
desempenho futuro da empresa. Estao relacionadas a politicas publicas, a entrada
de novos concorrentes no mercado e a mudangas tecnoldgicas (PARENTE 2007).
Conforme Kotler (1998), para lidar com essas ameagas a empresa deve desenvolver

planos de contingéncias, a fim de, enfrenta-las antes ou durante suas ocorréncias.

Depois de identificados os pontos fortes e fracos e analisadas as
oportunidades e ameacas, pode-se obter a matriz SWOT, onde é tragada uma

analise da situacao atual do negécio ou produto

5.6. Plano de Marketing

5.6.1 Conceitos

Conforme Westwood (1996) uma dentre as muitas atribuicdes da geréncia de
uma companhia é planejar. Planejar € uma atribuicdo muito importante, pois o plano
empresarial da companhia é o que movimenta o negécio. O plano de marketing
estabelece os objetivos de marketing e sugere estratégias para se alcancar tais
objetivos. Ele ira exercer influéncia também na elaboracédo dos objetivos das demais
areas: producéao, finangas e recursos humanos, pois nenhum objetivo pode ser
formulado isoladamente dentro de uma determinada unidade.
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Ainda segundo Westwood (1996), o plano de marketing € um mapa da
situacdo da empresa, mostra onde ela esta, para onde deve ir e os caminhos
possiveis para se chegar ao destino. Ele deve identificar as oportunidades de
negdcios mais promissoras para a empresa € esbogar como penetrar, conquistar e

manter posi¢cdes em mercados identificados.

Ja os Professores do Departamento de Mercadologia da FGV-EAESP (2003,
p.476) afirmam que o “plano de marketing é um produto estratégico. A sua
elaboracdo constitui uma contribuicdo valiosa para a estratégia de marketing da
empresa”. “Ele € um roteiro de acdo e também uma justificativa de investimento”
(PROFESSORES DO DEPARTAMENTO DE MERCADOLOGIA DA FGV-EASP

2003, p. 476).

O plano de marketing € um documento direcionado para o publico interno,
mas também pode ser lido por pessoas de fora da organizacdo. Dentro da
organizacao ele é utilizado para orientar o trabalho dentro dos departamentos,
coordenar os trabalhos entre os diversos departamentos, prestar contas aos
diretores, convencer os diretores a aplicar o plano. Fora da empresa ele pode ser
usado para convencer investidores a alocar recursos na organizacao, incentivar
parceiros a participar de projetos, ou para estabelecer relacbes de parceria com
outras empresas (PROFESSORES DO DEPARTAMENTO DE MERCADOLOGIA
DA FGV-EAESP, 2003).

Segundo Westwood (1996, p. 12) “um plano de marketing é o documento que

formula um plano para comercializar produtos e servigos.”

Esse plano pode ser usado em varios sentidos como: adicionar um plano de
marketing departamental, divisional ou empresarial ao plano corporativo da
companhia; preparar o argumento para se introduzir um novo produto ou servigo;

rever as abordagens de marketing que estao sendo utilizadas (WESTWOOD, 1996).

O plano de marketing possui trés fungdes principais: servir como um roteiro,

como um relatério e como um documento de persuaséao.

O comum a todos os planos de marketing é que eles identificam e analisam
as condicdes basicas de mercado que afetam o setor onde a empresa atua,
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focalizam seus esforcos em prioridades que agregam valor a organizagdo e
fornecem detalhes suficientes para poderem ser implementados e avaliados.

O uso do plano deve guiar as atividades de maneira coerente e deve ser
revisto com regularidade. Uma razdo para escrever o plano de marketing é poder

escolher para onde ir, ao invés de ser levado pela corrente.

5.6.2 Estrutura

Os planos de marketing podem ser estruturados de diferentes formas
dependo do tamanho, do numero de produtos e da formalidade. Abaixo estédo

exemplificadas algumas formas de se estruturar um plano de marketing:

Segundo Westwood (1996) um plano de marketing completo possui a

seguinte estrutura:

- Conteudo

- Introducéo

- Sumario

- Andlise de situacgao incluindo: Suposicoes
Vendas (histérico e orgamento)
Revisao dos mercados estratégicos
Revisao dos produtos
Revisédo dos produtos dos concorrentes
Revisao das areas-chave de vendas

- Objetivos de marketing
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- Estratégias de marketing

- Prazos, custos, responsabilidades

- Promocéo de vendas

- Orcamentos

- Demonstrativos de resultados

- Controles

- Processo de atualizacao

Segundo os Professores do Departamento de Mercadologia da FGV-EAESP
(2003) um plano de marketing pode ser estruturado da seguinte forma:

- Folha de rosto;

- Resumo executivo;

- Introducéo;

- Situacao atual de mercado;

- Objetivos;

- Estratégias;

- Demonstrativos financeiros;

- Implementacao/plano de acao;

- Avaliagao/controle;

- Apéndices
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Na seqlencia esta descrito o que cada uma de secdes de um plano de
marketing deve conter segundo os Professores do Departamento de Mercadologia
da FVG-EASP (2003).

A folha de rosto deve conter o nome e o0 cargo da pessoa responsavel pela
sua apresentacao, a data em que se tornou um documento corporativo e um titulo. O

titulo deve definir o escopo do plano de marketing.

O resumo executivo € a secao que apresenta um breve relato do plano,
fornecendo informacgdes de forma sintética e faceis de ler. O resumo deve ser
suficientemente completo para ser compreendido sem a necessidade de

informacgdes adicionais e deve ser coerente e persuasivo.

A introducdo € a primeira secdo no corpo do relatério. Sua funcdo é
especificar o que é ou nao abordado no plano de marketing, fornecer o contexto e
explicar como o plano esté organizado.

Na secao que fala sobre o mercado, deve ser descrito, com base nas analises
realizadas, um panorama geral da atual situacdo do mercado enfatizando alguns
detalhes sobre as questdes prioritarias. E nessa se¢do que o comeca o trabalho de
persuasao que seguira durante todas as outras sec¢des do plano.

Tendo em vista que os objetivos de um plano de marketing estdo sempre
relacionados ao lucro, a secdo que relata os objetivos explica de que maneira o
marketing ira contribuir para o resultado da empresa Um bom objetivo deve ser

especifico e mensuravel e deve focalizar os resultados e ndo o processo.

As estratégias correspondem a maneira como a empresa vai alcancar 0s
objetivos do plano. Como o plano de marketing tem a funcéo de persuadir, a secao
que trata das estratégias deve explica-las de maneira precisa, com argumentos
l6gicos, razoaveis e baseados nas descobertas das analises.

A secdo que trata da implementacdo do plano de marketing serve como um
roteiro operacional do plano e como um “teste de realidade” do processo. Ela deve
relatar quem é responsavel por cada tarefa, quais sdo os prazos e quais sdo 0s

recursos disponiveis.



39

E importante realizar, constantemente, pequenas verificagdes, para visualizar
0 progresso, avaliar o desempenho e discutir problemas relacionados a
implementacao do plano. A secédo que se refere ao controle e a avaliacao do plano

também deve relatar o orgamento, os responsdaveis e 0s prazos para as agoes.

Nos apéndices do plano de marketing sao incluidas as informagdes coletadas
e a analise realizada sobre elas. A andlise das informagdes coletadas deve ser
executada para que a situacdo do mercado e da empresa seja compreendida. Um
plano de marketing ndo pode deixar de analisar a empresa, o produto, 0s
concorrentes e os consumidores. A histéria da companhia ou do produto também é

uma informacgao importante para a compreensao da situacao atual.
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6. METODO

Esse trabalho possui duas etapas, primeiro foi realizada uma pesquisa de
marketing e depois, baseado nas analises da pesquisa, foi elaborado um plano de
marketing.

6.1. Pesquisa de Marketing

O estudo de caso de carater exploratorio foi a estratégia de pesquisa
escolhida para coletar e analisar evidéncias sobre o mercado porto-alegrense de
fast-food. Segundo Yin (2001) um estudo de caso é composto de coleta de

evidéncias, analise de evidéncias e relatorio.

A pesquisa utilizou quatro tipos de fontes de evidéncias: registros,

documentos, entrevistas e observagéao.

Registros e documentos sdo fonte de dados secundarios. Segundo Malhotra
(2006, p. 124) “os dados secundarios sdo dados que ja foram coletados para
objetivos que ndo os do problema em pauta. Eles podem ser localizados de forma
rapida e barata.”

Observacao é quando o pesquisador faz uma pesquisa de campo com 0O
objetivo de produzir um relatério das suas impressdes. Malhotra (2006, p. 198)
define observacao como o “registro sistematico de padrdes de comportamento das
pessoas, objetos e eventos a fim de obter informacdes sobre o objeto de interesse”.
Para Yin (2001) a observacao é uma oportunidade de se perceber a realidade, como
alguém de dentro do estudo de caso, permitindo que o pesquisador vivencie

comportamentos e condigdes ambientais importantes.
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Segundo Yin (2001) entrevistar especialistas no assunto é fundamental para o
estudo de caso. As entrevistas foram realizadas de maneira informal, néo

estruturada e individualmente com pessoas que trabalham no setor de alimentagéao.

Além do Rib’s, as lanchonetes Petiskeira, The Best Food e Cavanhas também
foram objeto de estudo. Essas lanchonetes foram escolhidas porque sdo marcas
gauchas, tém mais de uma loja em Porto Alegre e possuem caracteristicas
semelhantes as do antigo Rib’s. Também foram coletadas evidéncias sobre as
campanhas de marketing de empresas que usam ou ja usaram o fato de ser gadcha

como estratégia de comunicacgao e posicionamento.

Em setembro de 2008 foram coletados dados sobre as redes de fast-food
Petiskeira, Cavanhas, The Best Food, e Rib’s. A maioria dos dados foi coletada na
internet principalmente nos sitios dessas empresas, no site de relacionamento Orkut
e em Blogs gastronémicos. Outras fontes importantes de foram os arquivos do jornal

Zero Hora, as edi¢des da Revista Veja Porto Alegre e o guia virtual Hagah.

Em um mapa de Porto Alegre foram localizadas as lojas das principais
lanchonetes da cidade, atribuindo uma cor diferente para cada uma delas. Nesse
mesmo mapa também foram localizadas as antigas lojas do Rib’s.

Em outubro de 2008 foram realizadas duas entrevistas, uma com Carlos
Teixeira, cozinheiro do restaurante Dado Pub, e outra com Félix Silva, proprietario do
Santa Fé Lanches. Com o Carlos conversou-se aspectos relacionados a motivacao,
as politicas de recursos humanos, ao nivel de comprometimento dos funcionarios e
a estrutura da cozinha. Ja com o Félix foram tratados basicamente temas
relacionados ao composto de marketing, a gestao financeira e a gestao de recursos

humanos.

Em novembro de 2008 o pesquisador, passando-se por cliente, telefonou e
freqUientou as lanchonetes previamente selecionadas, utilizando os seus servigos e
consumindo os seus produtos. Durante o contato com os atendentes o pesquisador
fez perguntas sobre os produtos e servicos oferecidos pelas lojas, observou o
linguajar dos atendentes e avaliou, o quao atencioso e prestativo ele foi. Também
verificou e o grau de conhecimento que os atendentes possuem sobre 0s produtos.
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Nas lojas também foram observados o comportamento e o perfil dos clientes,
namero de lugares e percentual de ocupacao do estabelecimento. E foram feitas
avaliagdo sobre as condi¢cdes de higiene do local, o conforto do ambiente, a
funcionalidade do /ayout da loja, o numero de funcionarios, 0 numero de sanitarios, a
qualidade e as caracteristicas dos produtos, a localizacdo da loja, o numero de

vagas no estacionamento.

Logo apdés a experiéncia de compra ser concretizada, enquanto as
observacdes ainda estavam frescas na memoria, o pesquisador redigiu um relato

das suas observacgdes e avaliagdes.

Ap6és coletar os dados partimos para a analise. Segundo Yin (2001 p. 131) “a
analise de dados consiste em examinar, categorizar, classificar em tabelas ou, do
contrario, recombinar as evidéncias tendo em vista as proposicdes iniciais de um

estudo”.

Para facilitar a analise comparativa, os dados coletados e as observacdes

realizadas foram divididos em trés grupos: ambiente, concorréncia e Rib’s.

Na comparagdo da andlise da marca Rib’s com as analises dos seus
concorrentes foram identificados os pontos fortes e fracos do Rib’s. Enquanto que ao
analisarmos o ambiente foram identificadas as oportunidades e as ameacgas.
Representadas em uma matriz SWOT e descritas uma a uma.

6.2. Plano de Marketing

Plano de Marketing do Rib’s foi elaborado utilizando como base a analise
SWOT realizada na etapa anterior. Primeiramente foram definidos o publico-alvo e o
posicionamento da marca. Logo apds definimos os objetivos do plano de marketing
e depois, utilizando-se das ferramentas de marketing, desenvolvemos para cada um
dos elementos do composto de marketing, estratégias e taticas que possibilitem ao
Rib’s atender as necessidades do publico-alvo e, por consequéncia, atingir os
objetivos do plano.
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Por ultimo foi elaborado o cronograma de implementacdo do plano, onde
estdo relatadas, por ordem de execucdo, todas as acbes e quais serdo 0s

responsaveis por cada uma delas.

As secdes do plano de marketing que tratam dos demonstrativos financeiros e
do controle da execucao do plano serdo definidas e redigidas posteriormente.
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7. ANALISE DAS EVIDENCIAS

7.1. Anadlise do Ambiente

A empresa varejista deve analisar e responder aos diversos ambientes que
apresentam tanto oportunidades quanto ameacgas, tais como: avancos tecnoldgicos,

variaveis demograficas e aspectos socio-culturais.

7.1.1 Analise do Ambiente tecnologico

A tecnologia avanga num ritmo muito acelerado disponibilizando ao varejista
novas maneiras de automacao comercial. Sistemas computadorizados de frente de
caixa e de retaguarda possibilitam maior eficiéncia e qualidade na gestdo, melhoram
a parceria e a integracao logistica com os fornecedores, aumentam a qualidade das
decisbes de marketing e possibilitam um permanente aprendizado sobre o
funcionamento do mercado. Esses sistemas sdo baseados em cédigos de barra.

Outra mudanca importante provocada pelo avango tecnolégico € o aumento
do uso da internet. O IBGE (2005) estima que no Brasil 32,1 milhdes de pessoas
acessaram a internet ao menos uma vez em 2005. Cerca de 20 milhdes destes
usuarios integravam a populacao economicamente ativa e tinham média de idade de
28,1 anos. Metade das pessoas acessou a Internet em casa e em torno de 40% do

seu local de trabalho.

A internet possibilita as empresas utilizarem os meios eletrénicos como
ferramenta de marketing e para a comercializacdo de produtos e servicos. Mas
também d& um grande poder ao consumidor, que ao expressar a sua opiniao em

seu sitio ou blog pode causar enorme estrago a imagem da empresa.
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As principais formas de uma empresa utilizar a internet como ferramenta de
marketing sao: sitios, banners, blogs, publicidade dirigida, correio eletrbnico,
comunidades em sitios de relacionamento e videos no YouTube. Estas ferramentas

servem tanto para se comunicar com os clientes como para receber feedback.

Em relacao ao comercio eletrénico dados da e-bit (2007), empresa que presta
consultoria na area de comércio eletrénico, dao conta que nos ultimos cinco anos, o
comércio eletrdnico brasileiro apresentou taxa de crescimento médio de 49%a.a e a
previsdo € que esse numero cres¢ca em média 20% nos proximos anos. Nos seis
primeiros meses de 2007 foi registrado um crescimento nominal de cerca de 50%
nas compras pela Internet com 8,7 milhdes de pedidos, 2,7 milhées a mais do que
em 2006, o que justifica as constantes taxas de aumento de faturamento desse tipo
de negdbcio no Brasil, que ja representa aproximadamente 3% do varejo total no pais
e possui cerca de 9,5 milhdes de clientes cadastrados.

O comércio eletrébnico € uma modalidade extremamente vantajosa, pois
possui baixos custos com estrutura fisica, climatizacdo, energia, mao-de-obra e de
tecnologia, marketing administrativos e financeiros e pode diluir boa parte dos custos
na operacao final.

A facilidade, o conforto, a agilidade, a comodidade de receber tudo em casa e
a diversificagdo do mix de produtos disponivel nas vitrines das lojas virtuais sado os

motivos que levam as pessoas a realizar a compra on line.

7.1.2. Analise do Ambiente Demografico

Porto Alegre, segundo o IBGE (2007) tem 1.420.667 habitantes, € a décima
cidade mais populosa do Brasil. Porém sua regido metropolitana que engloba as
cidades do Vale dos Sinos e do Vale do Gravatai, entre outras, € uma das cinco
regidbes metropolitanas mais populosas do pais, com quase quatro milhées de
habitantes. A populacao feminina representa 53% da populacao porto-alegrense.
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A frota de veiculos da capital € composta por 450.867 automoéveis, 21.586
caminhonetes, 56.001 motocicletas, 5.740 motonetas, 13.028 caminhdes, 3.817
6nibus e 1981 micro-6nibus (IBGE 2007). A capital tem um veiculo para cada 2,5
habitantes. Os veiculos da capital somados aos dos demais municipios da regiao
metropolitana, tornam o transito de Porto Alegre um caos durante os horarios de

pico.

Segundo Ferraz de Souza e Miller (1997 p. 117) historicamente, a evolucao
de Porto Alegre é “constante, tranquila, sem saltos ou sobressaltos com uma parada
somente durante a Guerra dos Farrapos”.

O ritmo de crescimento populacional de Porto Alegre esta diminuindo e a
tendéncia é que continue desacelerando, uma vez que o numero de filhos por casal
€ cada vez menor, a cidade ja ndo cria tantos empregos como antigamente e 0 seu

custo de vida € um dos mais altos do Brasil.

Quanto as funcdes, permanecerdo sem maiores acréscimos, a administrativa
e a industrial, enquanto que a funcdo comercial e de todo o tipo de servigos,
crescera continuadamente, firmando-se como sendo a vocagdo da cidade. A
prestacao de servicos tera de ser sempre ampliada em quantidade, qualidade e
complexidade, para atender as crescentes necessidades da vida social e econémica.
O setor terciario ja responde por 85% do PIB de Porto Alegre.

A fungéo industrial que cresceu ao longo das vias de acesso a cidade como a
Voluntérios da Patria, Farrapos, BR-116 e Assis Brasil, definiu a zona norte da
capital como zona industrial. Atualmente as empresas, por necessidade de
expansao e modernizacao e, também, por facilidades de logistica, estdo deixando
Porto Alegre para se instalarem nos demais municipios da regido metropolitana.

A funcao portuéria, origem da cidade, continua e continuara sendo exercida,
mas apenas como de apoio a coleta e distribuicdo de produtos do e ao interior do
estado, estando de acordo com a vocacao comercial da cidade.

O conjunto metropolitano também esta equipado para assumir 0 seu papel
terciario. Mas importancia da cidade de Porto Alegre ainda prevalece sobre os
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demais municipios da metrépole, tanto nos ramos comerciais e de servigcos, quanto

na infra-estrutura administrativa e financeira.

O setor de saude também tem os seus equipamentos mais sofisticados
localizados na capital, 0 mesmo acontecendo com o lazer, em especial aquele ligado
a uma cultura mais sofisticada como teatro e museus. Ja o setor ligado ao ar livre
estda bem distribuido pelos municipios da regidao metropolitana de Porto Alegre,
porém nos finais 0s parques e a orla da capital sao alternativas de lazer de muitos

moradores dos municipios vizinhos.

As universidades e os shoppings centers, embora fortemente concentrados
em Porto Alegre, também contam com 6timos equipamentos em outros municipios
da regiao, principalmente nos de populacdo maior como Canoas, Gravatai, Sao
Leopoldo e Novo Hamburgo.

Quanto ao que diz respeito a organizacao urbanistica da cidade, pode se
dizer que o sistema urbano de Porto Alegre é definido por radiais em forma de leque,
que convergem ao bairro Centro, e por avenidas perimetrais, de maneira a abranger
toda a area urbana do municipio. Permanecendo alguns vazios entre as vias que

compde o sistema nas areas mais afastadas ao Centro.

O comércio e os servicos seguem uma tendéncia continua de sofisticacao e
especializacao, ele se desloca ao longo das vias radiais, saindo do Centro em
direcdo aos bairros, isso diz respeito tanto ao comércio de rua quanto aos shoppings
centers. Existem nos bairros alguns centros de comércio especializado como
Farrapos (autopecas), Sao Pedro (material elétrico), Cristovao Colombo e Oswaldo
Aranha (moveis), Assis Brasil, Azenha e Presidente Roosevelt (comércio variado) e
Independéncia/24 de Outubro (vestuéario/boutique), Getulio Vargas e Gen. Lima e
Silva (bares/lanchonetes).

Em relagdo a habitacdo, a zona/nordeste, devido a localizacdo industrial, é
hoje a mais intensamente povoada, caracterizada por ser uma populacdo
basicamente operaria e comercial. A zona central ainda permanece densamente

habitada, dividindo o seu espago com o comércio.
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Ha uma tendéncia de expansao para a zona sul, principalmente ao longo da
costa do Guaiba, por uma populagdo de classe média e alta. Também os bairros
préximos ao Shopping Center Iguatemi e a Avenida Carlos Gomes abrigam e
continuardo abrigando muitos empreendimentos imobiliarios, tanto de carater

habitacional, quanto de carater comercial.

Os empreendimentos imobiliarios para a classe média crescem no bairro
Humaita, e nos bairros vizinhos a Avenida Assis Brasil, na Zona Norte e a Avenida
Protasio Alves, na Zona Leste.

7.1.3. Analise do Ambiente Socio-Cultural

O povo gaucho tem a fama de ser bairrista, e isso é verdade, pois os galuchos
sempre acham que é o que feito aqui € melhor, privilegiam as marcas locais, sdo um
dos unicos povos do Pais que sabe cantar o seu hino estadual. No Rio Grande do

Sul quase todas as pessoas torcem para Grémio ou Internacional.

Em maio deste ano inaugurou na cidade de Sao Paulo a primeira loja do
supermercado Zaffari fora do Rio Grande do Sul, as plaquinhas identificam os
produtos pelos nomes com que sao conhecidos aqui como, por exemplo, bergamota,
cacetinho.

Rapidamente a loja se tornou ponto de convergéncia dos gauchos que moram
em Sao Paulo. Eles procuram o Zaffari principalmente para comprar produtos que
antes s6 eram comercializados aqui. A matéria da Zero Hora de 14 de maio de 2008
cita entre os produtos mais procurados a Pastelina e a mostarda do Rib’s.

A cerveja polar tira proveito dessa cultura explicitamente, com o slogan “Polar
nao sai daqui” ela exulta o fato da cerveja polar s6 ser encontrada no Rio Grande do
Sul. Todas as suas campanhas de marketing sao feitas no estado, com atores locais
que falam da maneira como o povo gaucho fala. A atual campanha de marketing
exalta a rivalidade entre os times locais, Grémio e Internacional, e as latas da

cerveja vém com o logotipo de um ou de outro exibido.
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A General Motors, que desde 2000 tem uma fabrica na cidade de Gravatai,
tem um projeto regional chamado “Gaucho, conte comigo” A nova campanha desse
projeto exalta o orgulho de ser gaucho. Para passar a mensagem de que quem
chega aqui ndo quer mais sair, o comercial utiliza pessoas nascidas fora do Estado,
mas que adotaram o Rio Grande do Sul como sua terra, com paixao e orgulho. Sdo
elas: o cartunista uruguaio, Ruben Ygua, o MC africano, Len Abinade, e a jovem
japonesa Elza Kanomato. A campanha também valoriza o Celta, carro inteiramente

fabricado no Estado.

Outra caracteristica importante do povo gaucho é o gosto pela cultura. Porto
Alegre € a capital com o terceiro maior numero de cinemas per capita do Brasil e 0
namero de salas de cinema continua a aumentar, € um povo que vai muito ao teatro,

gue consome muita musica e que de |é acima da média nacional.

7.1.4. Analise da Concorréncia

A analise da concorréncia esta apoiada nos pontos fortes e fracos dos
concorrentes comparados com os da propria empresa. O mercado de lanchonetes é
muito amplo e envolve uma enormidade de empresas. Em Porto Alegre existem trés
marcas que se destacam por vender somente baurus e que investem forte no

servico de tele-entrega, sao elas Bauru Country, Bauru Picanha e Trianon.

Temos também muitos restaurantes da rede americana McDonald’s e uns
poucos do seu principal concorrente o Burger King, essas duas redes atraem todo o
tipo de publico. Mas ambas, focam suas estratégias de promog¢ao no publico infantil,
oferecendo brinquedos de brinde na compra de determinada promocao. As redes
americanas também utilizam muito a tatica de oferecer pacotes de produtos por um
preco inferior ao da soma dos seus precos individuais. Vendem produtos totalmente
padronizados. O atendimento também ¢é totalmente padronizado e o tempo de
entrega do produto é em torno de um minuto, o pedido é feito diretamente no balcéo,

pois essa redes ndo possuem gargons.
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Dentre os concorrentes considerados diretos, foram analisadas as empresas
Petiskeira, The Best Food e Cavanhas. Essas redes foram analisadas mais
especificamente por apresentarem algumas caracteristicas semelhantes as do
antigo Rib’s como o fato de terem nascido em Porto Alegre e venderem além de
lanches, pratos rapidos.

A Petiskeira € a mais importante marca de fast-food do estado e é a maior
consumidora de carnes e batatas fritas do sul do Brasil no segmento restaurantes. O
Cavanhas é o maior vendedor de hamburguer de Porto Alegre. O The Best Food tem
um cardapio totalmente inspirado no antigo cardapio do Rib’s.

7.1.4.1 Petiskeira

Em 1984 a familia Meneghetti abriu no Shopping Iguatemi a primeira loja da
rede Petiskeira. A rede nasceu com o objetivo de vender refeices rapidas, pois
acreditavam que isso poderia ser o diferencial da marca. A Petiskeira leva para
servir um prato, 0 mesmo tempo que as demais redes de fast-food levam para servir

um hamburguer.

Apenas um ano apds a sua criacdo a rede inaugurou a sua segunda loja
também no Iguatemi. Em 1992 o Praia de Belas Shopping também ganhou uma loja
e junto com a abertura dessa nova loja foi criada uma Central de Producédo. Em
novembro de 2002, no Moinhos Shopping, foi inaugurada a quarta loja da rede. E
agora, em novembro de 2008, junto com a inauguragcao do Barra Shopping Sul foi
inaugurado o quinto ponto de venda da Petiskeira.

No Shopping Center Iguatemi as duas lojas ficam uma em frente a outra e
estdo localizadas nas esquinas de maior fluxo da area de alimentagao do shopping.
No Shopping Praia de Belas a loja também fica na esquina de maior movimento da
praca de alimentacdo. A loja do Moinhos Shopping é um pouco mais escondida,
porém possui uma vista privilegiada do bairro.

O fato das lojas estarem localizadas em shoppings centers proporciona aos

clientes uma série de confortos, os mais evidentes sdo estacionamento, seguranca,
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caixas eletrbnicos e banheiros grandes e limpos. Por outro lado limita o horario de
funcionamento das lojas as 22h.

O ponto de venda também serve para promover a loja, monitores de telas de
cristal liquido nas fachadas divulgam os produtos e promogdes. O slogan da
Petiskeira, “Bem como vocé gosta”, tem a intencdo de ressaltar a qualidade dos

produtos e servigos.

Apesar de todas as lojas estarem na area das pragas de alimentacao, a
Petiskeira consegue operar sempre como um restaurante independente a praca,
num ambiente exclusivo e mais sofisticado. As mesas e 0s assentos sao fixos e
acomodam duas ou quatro pessoas proporcionando uma boa privacidade aos
clientes, mas limita que grupos maiores de pessoas se reunam no restaurante,
sendo dificil organizar um happy hour. A circulacdo das lojas é adequada, dando

vazao ao fluxo de funcionarios e clientes, sem problemas de cruzamentos.

Em 2008 a empresa agregou um novo importante servico, a Tele-entrega
Petiskeira, que permite que o pedido seja feito por telefone ou através do site e pode
ser pago através do cartdo de crédito. Para promover esse novo servigco, outdoors
foram espalhados pela cidade e foram feitas inser¢cdes publicitarias na Radio
Ipanema FM.

O servigo de entrega esta disponivel de segunda a sexta das 11h00min as
14h30min e das 18h00min as 23h00min aos sabados das 11h00min as 15h00min e
das 18h00min as 23h00min e domingos e feriados das 11h00min as 23h00min. Para

0 servico de entrega foi montada uma cozinha exclusiva.

Atualmente a empresa serve mais de cinco mil refeicbes e atende a mais de
dez mil pessoas por dia, isso faz da Petiskeira a maior consumidora de carnes e
batatas fritas, entre outros itens, do sul do Brasil no segmento de restaurantes. Sao
aceitos todos os cartdes de crédito e débito, e o seu ticket médio é 17,00 reais, um

meio termo entre os tickets médios dos fast-foods e dos casual-dinings.

Sao sete linhas de produtos: pizzas, hamburgueres, pratos, saladas, paninis,
sobremesas e kids. Com oito sabores de pizza, quatro tipos de hamburguer, seis

sabores de panini, e seis saladas. Enquanto que os pratos, a principal linha da casa,
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sao divididos em cinco pratos de massas e dezoito combinacdes de carnes. Sao
servidos filé, frango, contrafilé e peixe, sempre acompanhados pelo grande
diferencial da casa, os famosos e deliciosos molhos.

Quase todos os pratos sao também acompanhados por arroz branco e
batatas fritas. Alguns pratos sdo acompanhados por anéis de cebola e outros por
batata souté. Podem ser requisitados em separado por¢des mini de salada e feijao.

A Petiskeira esta sempre inovando em seu cardapio, o seu chef de cozinha é
continuadamente estimulado a elaborar novos sabores, novos pratos e novas

alternativas.

Os produtos da Petiskeira sdo todos padronizados e de excelente qualidade,
isso se deve em grande parte a Central de Producéao, inaugurada em 1998, que pré-
prepara e distribui grande parte do que é consumido nas lojas.

Para ndo expor os alimentos a a¢des capazes de provocar a deterioracdo ou
a contaminacao, todas as etapas de producdo na Central sdo monitoradas e
registradas por uma equipe formada por nutricionistas e por um engenheiro de
alimentos, passando por um rigido controle no padrao de qualidade. E a Unica rede
de restaurantes do sul do Brasil que adota a pratica de colocar nutricionistas em
todas as unidades. Um chef de cozinha de nivel internacional, também supervisiona

toda cadeia produtiva.

Além disso, todos os fornecedores da Petiskeira sdo visitados para ver se
estdo adequados aos niveis de higiene e seguranca determinados pela ANVISA. Foi
desta maneira que a empresa conquistou o certificado PAS (Programa Alimentos
Seguros).

Os atendentes e caixas sdo sempre atenciosos e em numero justo, utilizam
uma linguagem adequada e possuem um bom conhecimento dos produtos. Isso é
resultado do pesado investimento que a Petiskeira faz em treinamento e selecao,
para isso trabalha com uma assessoria especializada em gestdo de recursos

humanos.
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Os gerentes sdo avaliados por uma série de indicadores de qualidade e
incentivados a buscar os melhores resultados para a empresa, para os funcionarios
e para o cliente. Eles sao treinados em habilidades técnicas e de lideranca, e

possuem um acompanhamento personalizado.

A empresa também mantém uma escola de formacao de garcons onde os
melhores colocados garantem vaga em uma das lojas. Os grelhadores e pizzaiolos

passam por um treinamento especial antes de comecarem a trabalhar.

Outra caracteristica que ajuda a manter a qualidade do atendimento e dos
produtos € o fato do turn-over da empresa ser em torno de 3%, um dos menores no
segmento no Brasil. Isso é possivel porque a Petiskeira possui um rigoroso sistema
de selecdo, que realiza longas entrevistas com os candidatos. Os gerentes devem
possuir ensino superior completo ou em curso e ter experiéncia em gestdo de
pessoas, para 0s demais cargos sao requisitos o ensino médio completo e a

experiéncia na area.

Outros projetos na area de recursos humanos que ajudam a criar um alto
nivel de motivagéao e de envolvimento dos funcionarios com a marca sao o incentivo
a especializacao e ao aperfeicoamento continuo, fazendo dos melhores funcionarios

monitores dos novatos e o tradicional “Funcionario do Més”.

As lojas da Petiskeira estdo sempre lotadas e sdo frequentadas por todo o
tipo de publico, adolescentes, universitarios, casais, familias, profissionais liberais.

7.1.4.2. Cavanhas

A marca Cavanhas foi criada pelos irmaos Stirmer em 1984. Esse nome foi
escolhido porque um dos proprietarios ostentava um cavanhaque. Inicialmente o
Cavanhas concentrou as operacdes nos bairros vizinhos Cidade Baixa e Centro,

suas trés primeiras lojas ttm menos de quildometro de distancia entre elas.

A rede Cavanhas, que nao possui servigco de tele-entrega, conta com cinco
lojas funcionando nos seguintes enderecos e horarios:
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e Av. Loureiro da Silva, 1696, Centro. Funciona de domingo a sexta a partir das
18h.

e Rua Gen. Lima e Silva, 274, Cidade Baixa. Funciona de segunda a sdbado a
partir das 18h e de segunda a sexta das 11h: 30min as 13h:30min.

e Rua Gen. Lima e Silva, 373, Cidade Baixa. Funciona de terca a domingo a
partir das 18h.

e Rua Bardo do Amazonas, 1241. Funciona de segunda a domingo das 11h a
1h.

e Av. Assis Brasil, 4863. Funciona de terca a sexta das 11h: 30min as 14h e

sabado e domingo a partir das 17h30min.

As lojas da Assis Brasil, Lima e Silva 274 e Bardo do Amazonas possuem

estacionamento préprio.

O Cavanhas aceita todos os cartdes de crédito e débito e seu ticket médio é
11,50 reais.

As lanchonetes oferecem quatro linhas de produtos: pizzas, lanches, petiscos
e pratos. Sao vinte e trés lanches, vinte e oito sabores de pizza, nove petiscos e
quatro pratos. Os lanches podem ser acompanhados por ovo, batatas fritas, quatro
queijos e cebola. Enquanto que os pratos podem ser acompanhados por ovo, fritas e
salada. O pao usado pelo Cavanhas deixa o sabor dos lanches muito parecido entre

eles.

O Cavanhas é o maior vendedor de sanduiches da cidade, suas lojas estdo
sempre lotadas, principalmente durante a noite. As lojas proximas ao Centro séo
freqUentadas basicamente por grupos de jovens, enquanto que as lojas dos bairros

recebem mais casais e familias de classe média.

O slogan do Cavanhas diz: “A gente se encontra aqui’. Percebe-se nessa
frase a intengdo de posicionar a rede como um local de convivéncia, de encontro de

amigos.

Muito do sucesso da lanchonete se deve ao sabor da sua maionese e a

maneira de servir os lanches com batatas fritas por cima. A maionese possui duas
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comunidades dedicadas a ela no sitio de relacionamento Orkut. Juntas essas
comunidades possuem mais de quinhentos fas da maionese. Enquanto que a batata
frita servida por sobre os lanches é a principal responsavel pelo sucesso da
lanchonete.

O numero de atendentes é correto, mas de maneira geral nao sdao muito
atenciosos. As lojas possuem apenas um caixa, numero insuficiente para os horarios

de maior movimento.

O layout do Cavanhas é bem organizado, as mesas e cadeiras seguem um
mesmo padrdo e estdo dispostas de forma correta conseguindo o maximo de
lugares possiveis sem prejudicar a circulagdo. Porém as lojas sdo muito barulhentas
e o cheiro da cozinha se espalha pelo ambiente.

7.1.4.3. The Best Food

Fundado por ex-funcionéarios do Rib's o The Best Food abriu sua primeira loja
na praca de alimentacdo do Centro Comercial Boulevard Strip Center, localizado na
Avenida Assis Brasil, 4320, bairro Sarandi. Em fevereiro de 2006 foi inaugurada a
segunda loja da rede na Rua 24 de Outubro quase esquina com a Rua Nova York

A loja da Rua 24 de outubro fica no pavimento térreo, um pouco abaixo do
nivel da rua, de um prédio comercial. Na frente da loja ha vagas para trés carros
estacionarem. Os carros estacionados aliado ao fato de a loja estar em nivel mais
baixo em relagédo a rua dificulta imensamente a visualizagéo e o reconhecimento do

estabelecimento.

A loja da Rua 24 de outubro ndo possui nenhuma forma de comunicagao
visual dentro da loja. O ambiente interno € totalmente desprovido de charme, as
mesas e cadeiras sao pequenas e de diversos tipos, além de estarem distribuidas de
forma aleatéria, acabando por prejudicar a circulacdo. As paredes, além de
possuirem pinturas de gosto duvidoso, apresentam sinais de mofo. O forro esta

danificado.
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O ambiente externo também ndo tem o capricho necessario, sua
apresentacao externa é composta de dois painéis luminosos diferentes um ao lado

do outro.

O atendimento é ruim, apenas um garcom, geralmente de ma vontade, atende

na loja da Rua 24 de outubro.

O The Best Food aceita todos os cartdes de crédito e débito e o valor do ticket
médio é 10,50 reais. Nas suas lojas sdo servidas trés linhas de produtos: pratos,

lanches e sorvetes.

A linha de sorvetes é composta por milk-shakes (morango, chocolate e
ovomaltine), sundaes (morango e chocolate) e casquinha. As maquinas de milk-
shake sédo as mesmas que faziam os famosos milk-shakes do Rib’s, a divulgagéo
desse fato provocou comocido entre os antigos clientes do Rib’s e gerou uma
peregrinacdo ao The Best Food. O milk-shake é de excelente qualidade, muito
parecido com o do Rib’s, porém ao invés de servi-lo em copos de vidro o serve

copos de plastico, tirando um pouco do seu sabor e muito do seu charme.

A linha de lanches € composta por treze tipos de sanduiches. A qualidade dos
lanches é muito boa, bem padronizada, porém o pao ndao € o mesmo do antigo Rib’s.

Como forma de propaganda patrocina a revista de cultura e tendéncia porto-
alegrense Cidade B. De agosto a outubro de 2008 estdo sendo veiculadas cinco
chamadas comerciais diarias na Radio Jovem Pan FM do Rio Grande do Sul.

O The Best Food possui servico de tele-entrega para os bairros mais

proximos.

7.2. Analise do Rib’s

Na metade dos anos 70, o empresario Abraham Birmann Sobrinho juntos com
os seus filhos Newton e Norberto fundou em Porto Alegre a rede de fast food Rib’s,
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inspirado nas classicas lanchonetes americanas dos anos 50. O nome Rib’s vem da

inversao das trés primeiras letras do sobrenome Birmann.

O Rib’'s com os seus pratos, lanches e sorvetes tornou-se rapidamente um
sucesso na cidade, chegando a possuir em meados da década de noventa trés
lojas. As mais antigas e famosas foram inauguradas na década de setenta, e se
localizavam na Rua dos Andradas (Rua da Praia) esquina com a Rua Gen. Camara
(Rua da Ladeira) no centro da cidade e na Rua 24 de outubro esquina com a Praca
Julio de Castilhos no bairro Moinhos de Vento. A partir de 1992 o Shopping Praia de
Belas também passou a ser endereco da rede.

As lojas do Centro e do Moinhos de Vento eram referéncias geogréficas para
a populagao da cidade. O Rib’s fazia parte da cultura porto-alegrense, era citado em
filmes, contos e artigos jornalisticos. Ainda hoje as pessoas com mais de vinte e
cinco anos de idade lembram com saudade do seu ambiente, seus lanches e,
principalmente, do seu milk-shake.

O Rib’s é uma marca nominal identificada pelo tipo de letra da sua logomarca.
A logomarca do Rib’s tem um estilo classico que com uma pequena modernizada

ainda seria um componente muito forte da marca.

O Rib’s trabalhava com trés linhas de produtos: lanches, pratos e sorvetes.
Os lanches podiam ser de um ou dois andares. Os lanches mais famosos e que
ainda sao bastante lembrados sdo o Cheese Goleiro feito com peito de frango e o
Cheese Dog, uma receita de cachorro-quente com queijo derretido. Eram
cuidadosamente preparados seguindo um padrdo bem diferente dos “xis” que se
encontrava em qualquer esquina. Outras instituicdbes do Rib’s que ajudavam a

compor 0s sanduiches eram a maionese mesclada com molho curry e molho rosé.

O milk-shake virou motivo de lenda, algumas pessoas acreditam que s6
aquela maquina especifica. Ainda hoje é idolatrado pela populag¢ao da cidade, existe
uma comunidade no Orkut em que 1666 pessoas prestam tributo ao milk-shake do
Rib’s.

Os pratos eram compostos por uma variedade de carne (frango, filé,
contrafilé), ovo, arroz branco, uma fatia de pao torrado com molho rosé, salada de
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tomate e alface e batatas fritas. O prato mais famoso era o Prato Independéncia com
rosbife e presunto.

A mostarda Rib’s, um dos grandes diferenciais da rede, surgiu na década de
oitenta, inspirada na mostarda do Prinz, outro restaurante tradicional de Porto
Alegre. A mostarda Rib’s € feita a base da mostarda inglesa Colman’s, tem
coloragao amarela brilhante e o seu sabor é picante. Ela foi criada justamente para
se tornar um diferencial competitivo. Além do sabor, também sua embalagem era
diferenciada. No comego era vendida exclusivamente nas lojas da rede Rib’s
posteriormente passou a ser vendida nos grandes supermercados gauchos. Nos
anos noventa o Rib’s criou também o ketchup, mas nao era tdo saboroso quanto a

mostarda e ndo obteve 0 mesmo sucesso.

Muitas pessoas do interior do estado que consomem a mostarda e o ketchup

Rib’s ndo sabem que a marca era uma antiga rede de lanchonetes de Porto Alegre.

Mas o Rib’s ndo observou o ciclo de vida dos seus produtos, manteve
praticamente sempre o mesmo cardapio, sem observar as tendéncias e sem criar
novos produtos. Mesmo os classicos, devem passar por modernizacées, € nem

todos os produtos do Rib’s poderiam ser considerados classicos.

Outro ponto negativo era o limitadissimo niumero de opcdes do cardapio, tanto
nos lanches quanto nos pratos. Com as bebidas isso se repetia, nao havia nenhum

diferencial, vendia apenas refrigerantes e cervejas das grandes marcas.

Um detalhe que podera causar alguma confusao é o fato de pratos famosos
de redes estrangeiras de restaurante tipo casual dining terem nomes como, por
exemplo, Ribs on the Barbie, prato da rede Outback, ja que rib em inglés significa
costela.

O nome Rib’s, o dominio www.ribs.com.br, a logomarca do Rib’s e as
formulas da mostarda e do ketchup continuam sendo propriedade da familia
Birmann, mas tém os seus direitos de uso e comercializacdo cedidos a industria de
Conservas Oderich S/A. A Oderich aposentou a charmosa embalagem com a qual a
mostarda Rib’s se consagrou e a comercializa em uma embalagem igual a da

mostarda Oderich.
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7.5. Analise SWOT

Essa seccdo apresenta uma avaliacdo geral dos pontos fortes,pontos fracos,
oportunidades e ameacas de se abrir um fast-food na cidade de Porto Alegre.

7.5.1. Matriz SWOT

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Nome/Logomarca Poucas categorias de produtos
Produtos classicos Ambiente

OPORTUNIDADES AMEACAS

Posicionamento Concorrentes fortes
Localizagéo Preconceito

Promocéao Turn over

7.5.2. Pontos fortes

A logomarca do Rib’s, mesmo sendo datada, mesmo que seja a mesma
desde a época em foi fundada a rede, é, sem duvida nenhuma, o patriménio mais

importante da empresa.

Ficou evidente ao analisarmos o The Best Food que por mais que 0s seus
produtos sejam iguais aos do Rib’s, por mais que o seu milk-shake seja o

mesmissimo milk-shake que era vendido no Rib’s, ele ndo se chama Rib’s.

Falta ao The Best Food identificagdo com a cidade, falta-lhe personalidade.
Falta-lhe todo o resto que fez e ainda faz o Rib’s ser uma marca estimada pelos
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porto-alegrenses. “Shakespeare estava errado. Uma rosa com qualquer outro nome
nao teria um perfume tdo doce” (RIES e TROUT, 2002, p. 83).

Qualquer tentativa de resgate dos valores atribuidos ao Rib’s fracassara sem
o auxilio da logomarca. E na logomarca que os clientes reconhecem as
caracteristicas e valores basicos do Rib’s, que ainda persistem em suas mentes. Ao

vé-la, instantaneamente as pessoas a reconhecem.

Atualmente a antiga logomarca estd estampada nas embalagens de mostarda
e ketchup vendidas com a marca Rib’s.

Sem a logomarca nao é possivel fazer o retorno do Rib’s, mas sozinha ela
nao conseguira transmitir tudo o que o Rib’s representava. Precisara da ajuda de
outros elementos que lembrem a marca Rib’s. E o Rib’s tinha, em alguns produtos,

fortes componentes da marca.

O “xis goleiro” e o milk-shake Rib’s, entre outros produtos da rede, séo
considerados produtos classicos. Produtos classicos sao aqueles que nao saem de
moda, mesmo que sofram pequenas alteragdes. O Rib’s tornou esses produtos parte
da cultura da cidade, eles representavam, guardando as devidas propor¢des, 0 que
o Big Mac representa para os americanos. O ato de tomar um milk-shake do Rib’s

fazia o individuo sentir-se parte da sociedade porto-alegrense.

7.5.3. Pontos fracos

Para identificar os pontos fracos fizemos um exercicio de imaginagao.
Imaginamos a antiga loja Rib’s da Rua 24 de Outubro nos dias de hoje igualzinha

como ela era em 2002. E a comparamos com a concorréncia atual.

Na época, talvez estes pontos nao fossem desvantagens competitivas tao
evidentes. Porém nos dias de hoje, aquele antigo cardapio do Rib’s precisaria
ganhar algumas novas categorias de produtos e algumas categorias precisariam de

novos itens para conseguir competir com a Petiskeira, por exemplo.
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O ambiente era antiquado, permaneceu o mesmo desde a inauguracdo da
loja na década de setenta até o fim da lanchonete em 2002. O Rib’s nunca
modernizou o seu ambiente, nunca investiu no conforto. No final dos tempos as
paredes tinham a pintura descascando, os bancos estavam enferrujados e a limpeza
do ambiente ja ndo era privilegiada. E pedintes incomodavam os clientes
constantemente. A nova loja devera investir no conforto como um todo, na

iluminagao, no mobiliario, nos banheiros.
7.5.4. Oportunidades

Identificamos que existem duas boas oportunidades de posicionamento. Uma
€ posicionar-se como o melhor lanche, hamburguer ou xis da cidade, pois nao tem
nenhuma empresa que se posicione dessa maneira. A outra oportunidade é de
posicionar-se como uma marca gaucha. Nao existe nenhum fast-food que seja
percebido como gadcho e o habito de comer hamburguer, ou melhor, “xis” em bom
“gauchés”, faz parte da cultura da cidade e também do estado.

Estd em construcéo, no bairro Floresta um novo shopping center. O shopping
estara localizado na esquina da Avenida Cristovao Colombo com a Rua Félix da
Cunha, duas vias de intenso movimento de veiculos. O shopping center por si so ja
possui um grande poder de atracao, e a regiao da Cristévdao Colombo é um centro
comercial de bairro importante com muito fluxo de pessoas. Outro ponto importante
€ que o grande concorrente direto do Rib’s possui uma loja no Shopping Moinhos
que também esta na Félix Cunha e fica a cerca de quinhentos metros de distancia.
Por isso provavelmente ndo abrird um novo ponto de venda no Shopping Floresta.

A internet oferece grandes oportunidades de comunicacdo. Facilitou e
barateou a comunicacdo direta com os segmentos-alvo. Orkut, YouTube, sitio
préprio sdo algumas das possibilidades de se promover a marca. Além do mais,
marcas que utilizam a internet como estratégia de comunicacao sao vistas como

modernas.
7.5.5. Ameacas

Existem fortes concorrentes estabelecidos ha algum tempo no mercado, com
marcas fortes, clientes fidelizados e capacidade de investimento. Uma grande
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ameaca € a possibilidade de que algum deles venha abrir uma loja perto da nova

loja do Rib’s, pois aumentaria em muito os investimentos em promog¢ao.

Os fast-foods, em geral, possuem uma alta rotatividade de funcionarios. Um
alto turn over o que praticamente elimina a possibilidade de se prestar um bom
atendimento. A alta rotatividade de funcionarios prejudica a confeccado dos produtos,
dificulta  a fidelizacdo de clientes e aumenta os custos de

recrutamento/selecao/treinamento.

Trabalhamos com a possibilidade de haver algum preconceito com a marca.
Depois de tanto tempo fora do mercado é possivel que as pessoas pensem que 0
tempo do Rib’s seja passado. E mesmo que muita gente ainda manifeste uma certa
nostalgia em relagdo a marca, mesmo que ainda digam que o milk-shake do Rib’s é
ou era o melhor milk-shake do mundo, ha a possibilidade real dessas percepcdes

existirem somente porque o Rib’s ndo existe mais.



63

8. PLANO DE MARKETING PARA O RIB’S

8.1. Publico-alvo

Identificamos dois tipos de clientes potenciais do Rib’s. Um tipo € composto
pelas pessoas que trabalham préximo ao Shopping Floresta e que fazem o seu
almoco nos restaurantes da regidao. O outro tipo &€ composto pelas pessoas de classe
média com uma vida social mais intensa que possuem uma boa lembranca da marca
Rib’s.

Os antigos clientes do Rib’s tém atualmente entre vinte e cinco e cinqlenta
anos. E as pessoas que costumam sair para jantar em fast-food sao universitarios e
jovens adultos com até trinta e cinco anos, pessoas com um bom nivel social e
cultural. As acdes de marketing voltadas para esse publico serdo veiculadas no radio
e na internet.

A localizacao do negécio também influenciard a escolha da estratégia de
segmentacao do mercado. O Rib’s estara localizado no Shopping Floresta, no bairro
de mesmo nome. O Floresta € um bairro misto, com muitas residéncias, em sua
maioria de classe média, escritérios, consultérios médicos, agéncias bancarias e um
comércio variado.

Muitas pessoas trabalham no entorno do futuro shopping e fazem suas
refeicdes nos restaurantes da regido. A praca de alimentacao do Shopping Floresta
atraira uma grande parcela dessas pessoas e também das pessoas que freqlientam
a regiao para ir ao médico, fazer compras, ir ao banco.

Dessa forma as agbes promocionais nos bairros vizinhos ao Shopping

Floresta serdo mais intensas do que nas outras regiées da cidade.

8.2. Posicionamento

O nome é a escada que fixa a marca para a identificacdo do produto na
mente do cliente potencial. Rib’s é um excelente nome, é curto, é cativante, em
Porto Alegre todos o reconhecem como um fast-food. A analise SWOT identificou
uma grande oportunidade de posicionamento, posicionar o Rib’s como uma marca

regional, assim como faz a cerveja Polar. O povo do Rio Grande do Sul por tradi¢éo
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valoriza as marcas gauchas. E a cidade de Porto Alegre sempre foi uma grande
apreciadora do hamburguer.

FregUentar um determinado local ajuda a formar e representar as identidades
pessoais e sociais do individuo, € uma maneira de se inserir em um determinado
grupo social, de se diferenciar. Os trailers tiveram essa fungdo na década de
setenta, o Rib’s na década de oitenta e noventa. As classes mais baixas e as
criangas se identificam no McDonald’s. Mas os jovens adultos da classe média nao
tém uma lanchonete sua.

O Rib’s volta para ocupar essa lacuna. As campanhas de marketing irdo
promover o Rib’s como um fast-food com um hamburguer padronizado, de

qualidade, e feito do jeito que o porto-alegrense gosta.

8.3. Objetivos do plano de marketing

8.3.1. Objetivo Geral

e Reintroduzir a marca Rib’s no mercado porto-alegrense de lanchonetes

8.3.2. Objetivos Especificos

e Promover a inauguracao da nova loja

e Terminar o primeiro ano vendendo em média quinhentas refei¢cdes por dia

e Ser indicado ao prémio Melhor da Cidade da Revista Veja Porto Alegre no
guia de 2010 em ao menos uma destas categorias: cachorro-quente,
sanduiche ou sucos.

8.4. Decisoes Estratégicas de Marketing

Nesta seccao serdo apresentadas as estratégias e taticas para cada um dos
elementos que definem o composto de marketing. Uma estratégica importante que o
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s

Rib’s adotara é automatizar comercialmente todos os processos. A automacgao
comercial nos fornecera os subsidios necessarios para analisarmos o desempenho

de todas as estratégias implementadas.

8.4.1 Estratégias de Preco

O Rib’s trabalhara com o objetivo de volume de vendas. A meta sera servir
quinhentas refeigées por dia somando pratos e lanches. Sendo no minimo 300
lanches. E vender cinglenta milk-shakes por dia.

As razbées de trabalharmos com meta de vendas sdo aumentar a
lucratividade, permitindo uma maior diluicdo dos custos fixos e limitar o crescimento

da concorréncia.

Uma das taticas utilizadas sera oferecer pacotes de
sanduiche+refrigerante+batata frita ou sanduiche+milk-shake, fazendo com que o
preco dessa oferta composta seja inferior a soma dos itens. O McDonald’s é eficaz
usuario dessa tatica com os seus combos de sanduiche+bebida+batata frita.

Também utilizaremos a tatica de preco alto-baixo que consiste em oferecer
descontos em certos produtos e depois voltar ao normal. Todos os dias um prato ou

lanche sera vendido por um prego especial.

E também nosso objetivo de vendas praticar precos similares ao da
concorréncia. Essa politica de precos médios de mercado nao consiste nem em
vantagem nem em desvantagem competitiva em relacdo a grande maioria dos
concorrentes. A marca procurara diferenciar-se dos concorrentes que possuem
precos mais baixos oferecendo vantagem competitiva em outros aspectos do

composto de marketing.

Em relacédo a Petiskeira, o Rib’s adotara a estratégia de oferecer os mesmos
beneficios, porém com precos 15% mais baixos. Isso se constituira em uma

vantagem competitiva.
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Enquanto que o preco dos hamburgueres, principal produto da casa, sera
20% mais alto do que os precos médios de mercado. Ja o milk-shake, dado o seu
prestigio na comunidade porto-alegrense, tera um preco acima do preco da
concorréncia. O tiquete médio do Rib’s sera em torno de 13,50 reais.

Os precos mais altos se justificam por ndo estarmos vendendo apenas um
produto, mas sim um valor. Vendemos o aroma do hamburguer, a atencao dos

nossos funcionarios, o ambiente da loja.

O cliente quer ficar satisfeito com o servico e achar justo o preco cobrado,

pois ninguém frequienta um restaurante sé para saciar a fome.

Nossa intencdo é fazer com que ele perceba, ao pagar a conta, que o
beneficio foi maior do que aquele que ele obteria na concorréncia. Ele deve pensar
que valeu a pena ter escolhido o Rib’s.

“Pesquisas feitas para outros segmentos do mercado mostram que se o
cliente se sente bem em determinado ambiente, ndo se importa em pagar
até 10% mais do que no concorrente. Para bares e restaurantes, estimamos
que esse percentual seja bem maior.” (MARICATO, 2004 p.96)

O cliente avalia se o preco é justo pela comparagcdo entre a qualidade da
refeicdo, os demais aspectos do composto de marketing, os precos praticados pelos

concorrentes e até o valor dos ingredientes no supermercado.

8.4.2. Estratégias de Produto

7

O objetivo principal da definicao da variedade de produtos é atender as
necessidades e preferéncias do publico alvo, ja que o produto é a principal aspecto
do composto de marketing no item satisfacado do consumidor.

Um dos pontos fracos do Rib’s era o cardapio limitado, possui poucas
categorias e dentro dessas categorias as a variedade também era pequena. Por isso
serdo acrescidas as categorias omeletes e saladas ao cardapio do Rib’s.
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O Rib’s tem como estratégia se posicionar como uma sendo uma lanchonete
gaucha, desta forma, serdo incluidos lanches e pratos inspirados na cultura e na

culinaria gaucha.

O Rib’s possui alguns produtos classicos que ndo podem faltar no cardapio, e
ainda que sofram algumas mudancas, serdo mantidos com o mesmo nome. Sao
eles o cheese goleiro, o cheese dog, o prato independéncia, o milk-shake e o
sundae. A mostarda, a maionese com molho curry € o molho rosé também sao

classicos do Rib’s que vao permanecer no cardapio.

Da mesma forma existem produtos que sao classicos do cardapio das
lanchonetes galchas como o “xis coragao” e o “xis picanha”, entre outros, que com
certeza terdo as suas Rib’s versées. Como rib em inglés € costela, teremos algum
prato composto por costelas de porco, carne que antigamente ndo era vendida pela

rede.

Ao todo serao seis as categorias do Rib’s: lanches, pratos, saladas, omeletes,
acompanhamentos e sorvetes. A categoria “lanches” ser4 a que concentrara os
maiores esforcos promocionais, pois 0 hamburguer sera o grande responsavel por
atrair as pessoas para dentro da loja. Sendo assim, teremos uma grande variedade
de hamburgueres, que serao vendidos em dois tamanhos, o normal e o Big.

Ao vermos na revista Veja especial Porto Alegre guia 2008/2009 que na
cidade apenas quatro casas sao reconhecidas por venderem sucos, lembramos que
outro ponto fraco do Rib’s era néo ter no cardapio nada que se destacasse entre as

bebidas, entdo decidimos criar uma linha de sucos para o novo Rib’s.

A qualidade e padronizacdo dos produtos também é um objetivo da empresa,
pensando nisso sera desenvolvido o manual da cozinha que tera as receitas, fichas
técnicas, tipo, peso ou quantidade de ingredientes, equipamentos a ser usados e,
controle de estoques e de qualidade dos produtos. E todos os funcionarios passarao

por treinamento antes de comegarem a trabalhar.

Os produtos serdao sempre de excelente qualidade, com fornecedores fixos de
carne e pao. O pao tera uma férmula exclusiva para o Rib’s.
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O lancamento de novos produtos € um componente muito importante na
estratégia de marketing. Pois implantaremos uma politica de geracao e triagem de
novas idéias, buscando permanentemente desenvolver novos servigos e novos
produtos. Os funcionarios serao premiados sempre que novos produtos ou servicos

forem desenvolvidos e lancados com base nas suas idéias.

8.4.3. Estratégias de Localizacao

Tendo em vista que os antigos pontos de venda do Rib’s estdo locados e,
mesmo que estivessem disponiveis, talvez ndo fossem locais adequados para este
novo conceito do Rib’s fizemos uma detalhada analise da cidade para basearmos a
escolha da localizagdo da loja.

Dentre todas as alternativas de localizagdo analisadas optamos por abrirmos
a loja no Shopping Floresta, um novo local de compras e lazer que esta surgindo na
esquina da Rua Félix da Cunha com a Avenida Cristovao Colombo.

A escolha pelo shopping center justifica-se pela facilidade de acesso,
facilidade de estacionamento e pela atracdo cumulativa de estar localizado em uma

praca de alimentacao.

O Shopping Floresta, que tem previsdo de inauguracdo para o segundo
semestre de 2009, tera cento e oitenta lojas, cinemas, café-teatro, biblioteca e um
hotel da rede Master. O Hotel serd um importante gerador de demanda, ja4 que
turistas gostam de experimentar o sabor dos restaurantes locais. Os shoppings em si
sao geradores de demanda, um fast-food localizado na rua tem horarios de pico no
almoco e no jantar, entretanto se estiver localizado em um shopping, parcela
significativa do seu volume de neg6cios sera dado pela atracao de vizinhanca, isto €,
pessoas que foram ao shopping center para comprar uma roupa ou ir ao cinema, e
acabaram comendo um hamburguer (FGV-EASP 2003).

O Shopping Floresta sera um centro comercial planejado localizado em uma
zona comercial de bairro com intenso trafego de pedestres, a Avenida Cristovao
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Colombo. Isso quer dizer que grande parte do seu publico serd composta por
vizinhos. O bairro Floresta € um bairro tradicional, que mistura comércio e
residéncias de forma homogénea. A populacdo do bairro é de classe média, mas
com tendéncia de aumento de renda e de populacao, pois € um dos Unicos bairros
vizinho ao Centro e ao bairro Moinhos de Vento que tem possibilidade de

verticalizacdo dos imdveis, pois ainda existem muitas casas antigas.

A localizacao do shopping é excelente, esta em um dos bairros mais antigos e
tradicionais da cidade a menos de cem metros do bairro Moinhos de Vento, na
esquina de vias que definem o sistema viario de Porto Alegre.

A Avenida Cristévao Colombo é uma via radial que interliga o Centro aos
bairros da zona norte, enquanto que a Rua Félix da Cunha, que faz parte de um
trecho da inacabada segunda perimetral, tem sentido Unico norte-sul e sua
prolongacao cruza varios bairros da cidade. Como o Shopping Floresta estara
localizado no sentido centro-bairro da Cristovao Colombo, tera uma alta taxa de
captura de clientes no horéario de volta para casa, o horario da janta, j4 que esse é o

horario de maior fluxo de veiculos em ambas as vias.

Em relagéo ao transporte publico, ndo havera problemas, ja que existem dez
linhas de 6nibus e trés de taxi-lotacao, que vém de toda parte da cidade, passando
pela Cristovao Colombo e Félix da Cunha.

Segundo Parente (2007) a visibilidade é fundamental para o sucesso do
varejista, pois reforca a presenca da loja para os clientes, servindo de estimulo para
ser visitada. Pensando nisso a intencao é localizar a loja na entrada da praca de

alimentacao, pois é o local com maior fluxo de pessoas.

8.4.4. Estratégias de Propaganda e Promocao

Os objetivos do composto promocional sido: no curto prazo promover a
inauguragao da loja e no longo fortalecer a imagem do Rib’s na cidade de Porto
Alegre.
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A primeira providéncia sera a modernizacdo da logomarca Rib’s que ficara

com um aspecto mais limpo e atual.

Como forma de divulgacgdo da marca um video sera produzido
especificamente para ser veiculado no sitio YouTube. O YouTube é sitio que abriga
videos de até dez minutos. Qualquer pessoa pode acessar e colocar um video no
YouTube gratuitamente.

Praticamente todos os comerciais veiculados na televisdo estdo também
disponiveis no YouTube, pois a veiculacao é gratuita e vitalicia. Existem empresas
que desenvolvem comerciais especificamente para serem veiculados no YouTube,
esses comerciais geralmente sdo feitos como se a situagdo retratada fosse real,
inclusive usando equipamentos amadores ou até celulares para captar as imagens.
Isso reduz muito o custo de producédo do comercial. O video sera distribuido para a
imprensa e para os principais blogs gastronémicos e de tendéncias de Porto Alegre,
que serao os responsaveis por divulgar o video.

Como parte da campanha de inauguracao os integrantes das comunidades do
Orkut relacionadas ao Rib’s ganhardo um oferta de hamburguer+milk-shake. No dia
da inauguracdo da loja sera lancado um concurso literario, para que as pessoas
contem historias relacionadas ao Rib’s. Os autores das melhores histérias receberao
prémios e terdo suas histérias publicadas nas toalhas de mesa do restaurante.

A Pestikeira utilizou-se dessa tatica com sucesso em 1999, quando teve cinco
insercées gratuitas no jornal Zero Hora por conta de duas iniciativas de literarias
publicadas em suas toalhas de mesa. A primeira foi a publicagdo de uma novela
composta por seis capitulos, escrita pela conceituada autora gaucha Paula
Taitelbaum. A segunda foi o concurso literario chamado “Conto de Mesa”, nesse
concurso quem escrevesse uma boa histéria sobre gastronomia tinha o seu conto
publicado nas toalhas de mesa da rede. Muitos escritores conhecidos participaram
deste concurso. Além de ganharem insergées na midia essas promogdes também

fizeram bastante sucesso entre os clientes, muitos levavam as toalhas para casa.

A regiao onde estara localizada a loja sera aquela que recebera mais acoes
de marketing. Alguns énibus que circulam pela Félix da Cunha e pela Cristovao
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Colombo ostentardo em seus vidros traseiros imagens das ofertas compostas do
Rib’s.

Propagandas serdo anunciadas nos trés jornais voltados para as coisas da
regiao, ZH Moinhos com circulacdo semanal e tiragem de 20.800 exemplares, O
Cristébvao e Jornal Floresta, ambos com circulacdo mensal e tiragem de 10.000

exemplares.

Para atrair os clientes das demais regides da cidade cinco anuncios diarios
serdo realizados na Radio ltapema FM, que é muito escutada pelo publico entre 25 e

45 anos de classe A/B, exatamente o publico alvo do Rib’s.

O ponto de venda também tera acdes promocionais. Monitores de plasma
informando as ofertas e exibindo os produtos do cardapio seréao afixados na fachada
da loja. Essa forma de propaganda é muito efetiva, pois facilita a escolha e induz a
compra, ja que grande parte das decisdes finais de compra é realizada no ponto de

venda.

8.4.5 Estratégias de Atendimento

Os objetivos do bom atendimento sédo fidelizar o cliente, agregar valor ao

servico e aumentar o volume de vendas.

Os servicos de atendimento englobam todas as atividades que apresentam
um relacionamento pessoal entre o varejista € o consumidor. O desenvolvimento de
um bom padrdo de servicos € um empreendimento de longo prazo, que exige um

permanente esforgo.

Uma das caracteristicas principais dos fast-foods é rapidez no atendimento,
entdo, como base na concorréncia, estabeleceremos uma meta de tempo de entrega

da refeicéo.
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Ao menos dois caixas estardo abertos nos horarios de almogo e jantar, pois
“um dos aspectos de compra que mais desagradam o consumidor é a lentiddo no
processo de pagamento” (PARENTE, 2007, p. 278). No saldo teremos um gargcom
para cada quatro mesas. Serdo aceitos todos os cartdes de crédito e débito.

Para motivar os funcionarios a remuneragdo tera uma parte fixa e outra

variavel e sempre que a meta diaria for alcangada sera distribuido um boénus.

A qualidade do atendimento € consequéncia direta da qualidade do
funcionario. Todos os funcionarios, antes de comegarem a trabalhar, passardao por
cursos de integracdo, atendimento ao cliente, etiqueta empresarial, motivacao,
produtos e 5s (qualidade).

A selecao dos funcionarios sera feita de maneira muito criteriosa e rigorosa.
Todos os cargos operacionais exigem nivel médio completo e experiéncia minima de
dois anos. O cargo de gerente exige nivel superior e experiéncia de dois anos em
gestao de pessoas.

8.4.6. Estratégias de Apresentacao e Layout

O ambiente tem como objetivo atrair e fidelizar o cliente. As pessoas gostam
de sentir-se bem, estarem em ambientes bem iluminados, com méveis confortaveis.

Nos restaurantes os clientes gostam de observar o que se passa em volta.

Mesmo estando localizada na praca de alimentacao de um shopping center, a
loja tera um saldo exclusivo com cem lugares. Os aspectos fisicos internos e

externos da loja serdo padronizados para melhor identificacdo da marca.

O ambiente sera descontraido e confortavel, com um design limpo. A
decoracdo sera discreta e fara referéncia a cultura e a histéria da cidade de Porto
Alegre. Um arquiteto sera o responsavel pelo projeto arquiteténico e pela execucao

da obra. Ele trabalhara junto ao so6cio da Sabor do Sul que é quem fara toda a
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programacao visual da empresa, isso evita incoeréncias entre o projeto arquiteténico

e a programacao visual.

As mesas comportardo preferencialmente duas ou quatro pessoas, mas
havera composicoes para grupos maiores. O layout sera desenvolvido de maneira
que a loja permita acessibilidade total, uma boa visdo do ambiente, um fluxo de

pessoas tranquilo e agilidade no atendimento.

A iluminagcédo do ambiente seréa diferenciada, permitindo uma cor especial para
o dia e outra para a noite. lluminacao diferente para publicos e momentos diferentes.
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Estes planos de acdo nao possuem datas ficticias, apenas a duracédo de cada

uma das etapas. O Shopping Floresta ainda ndo tem definida uma data de

inauguragao e ndo sabemos se conseguiremos os direitos de uso da marca Rib’s.

Alguns planos se sobrepde, e algumas etapas também.

Plano de acéo produto

Etapa Duracao Responsavel
Contragédo do Chef de Cozinha | 10 dias
Elaboragédo do Cardapio 10 dias Chef de Cozinha
Escolha dos Fornecedores 10 dias Chef de cozinha e Paulo
Elaboragdo do Manual da | 5dias Chef e Paulo
Cozinha
Compra dos Utensilios 10 dias Chef e Paulo
Plano de acao preco
Etapa Duracéo Responsavel
Pesquisa de precos no 5 dias Paulo
mercado
Comparacao dos pregos de 5 dias Paulo
mercado com os custos médios
da empresa
Definicdo dos Pregos 5 dias Paulo
Plano de acdo atendimento
Etapa Duracao Responsével
Recrutamento 10 dias Paulo
Selecao 15 dias Paulo
Treinamento 15 dias Paulo




Plano de acdo Ponto de Venda

75

Etapa

Duracéo

Responsavel

Apresentacdo do Rib’s para o
shopping
Contraproposta
Assinatura do contrato

10 dias

Paulo

Contratacao do arquiteto e/ou
designer

3 dias

Paulo

Elaboragéo do Projeto
Arquiteténico e da
Programacéo Visula

40 dias

Arquiteto/Designer

Compra do mobiliario

30 dias para a entrega

Paulo

Execucédo do Projeto

30 dias

Arquiteto
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10. CONSIDERACOES FINAIS

E importante salientar que esse plano de marketing foi realizado por livre
iniciativa do aluno que acreditava e acredita no potencial da marca Rib’s. Nao foi
feita nenhuma consulta aos proprietarios dos direitos de utilizacdo da marca Rib’s.
N&ao se sabe que intencdes eles possuem sobre o futuro da marca.

A elaboracao deste plano de marketing procurou demonstrar a viabilidade do
retorno do Rib’s ao mercado porto-alegrense de fast-food. A coleta e a andlise das
evidencias foram esséncias para se identificar as oportunidades e ameacas que
existem para um fast-food que deseja instalar-se na cidade de Porto Alegre.

A analise SWOT mostrou que o Rib’s ainda € uma marca forte, que os seus
produtos sdo lembrados com nostalgia. O seu retorno necessitaria de novas
estratégias de marketing, um novo posicionamento. Mas é perfeitamente possivel
realiza-lo. Ficou evidente que a marca Rib’s € uma boa opcao de investimento.

O principal objetivo desse trabalho era a elaborar um Plano de Marketing para
o retorno da lanchonete Rib’s ao mercado porto-alegrense. Apds a uma Em um

Esse plano de marketing ndo é definitivo e por si s6 ndo garante o sucesso do
retorno do Rib’s. Se realmente houver a intengdo de coloca-lo em pratica o plano
deve ser reavaliado, as analises deverao ser refeitas por consequiéncia muitas das

estratégias também.
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| LT ol
Agora & mais Féeil garantir cortes espesiais como a nipa da chuleta para o chumrasca dominical longe de casa

Comportamento Chegada da rede Zaffari a Sio Paulo muda
hibito de consumo de comprador com origem no Rio Grande

Rancho gaucho
na capital paulista

Ss Panls

THIABD COPETTI

Ganches residentes fora de
Estade costumam “importar™
produtes tiplcos do Rio Grande
i 51l para abastecer a despen-
54 & matar a saudade de casa. Is-
so quando nie obrigam amiges
& parentes a carregar na mala
erva-mate, apetrechos para o
chimarrie, cucas o guloseimas
cufas marcas ndo costumam
atravessar o Rio Mampitoba,

Adﬂsaj;iaa:hnrﬁum: uito
das histérias e dos persoragens
que #m circulado pelo hipermer-

- Eu trazia na mala cuca, cerveja
Palar = mostarda do Ribs, Agora vi-
md.lr:mnqm camemormva Fibio
Benfatta, 30 anos, prooio para ligar
peara o pa, 2m Forio 2 Fara oo

cstlmnnlaffaunu&ad::-
nu.rg::euduahbd.eal:b\lxpnrm-
quamnie, nio ser verdida por li e
a mostarda do Ribe ai lnﬂﬂhg::
chegndo (havia oketchup).

Thmad:d:ﬁs&ma.pauﬁal
Camill Lazzaratto, 22 ance, tambeém
mmmadxchﬂad.ul:jl.

= Ele [ Fensfwito) trazia cuca de ld
{ Parto Alegre), mas ter tudo aqui é
ruite melhor, E carne também fax
diferenga, ndo tem comparagio -
elogirra Carnilla, enquanio degustre

cade Zaffari, aberto - E uma cuca
na capital paulista, no com dace
Beurbon Shopping deJeite.
Pornpia, em final d= » Fara tazer @ nfercamitle cullual Adraves-
marge, Os corredores | @ manter padido de qualdage, a e | sar a ci-
da loja se transtorma- Ireinou em Porlo Alagre cera de cem dade para
Tam quase em um TG profeslorals que sluariam em Sio COMpGE Na
informal. Em setores | Faulo, O grupo comiess 0635, 0 pef- | zona ceste,
como de carnes, eTva- Tl de atendmenlo e, ciarn, aprndes wirou rodi-
mate & na padaria, o | gias gaechess. U ndo satedam | na para o
"ty o bak” eo "tchd”™ L recpondsr onde og clentes encon- | casal Gersi-
Ecoamn rabaralmerie. | TaTaT DEmaned, caetnno 2 3 | sio Borbes,
Para a kaja paulista, & martETeE, [Or BETE €3 anos, &
ddei.bedélnfsddm no P Maria Elisa
PAMpa que Moram em Korhes, 45
Zio Pauko, o gropa Zaffarilevoumais — anas (e segundla fode de baive para
de 700 produtos guichos que antes i), Antes de ch aié o Zaffari,
mio rJuginm nﬂﬁaﬂe. cSlaru falar pessam par pclorms quatra s-

de cortes de carnes tradiciomais no
Estade, opgées mais nobres e a tpica
cuca gadicho-alema.

pctmu\cadus.mumntar lqudesm

entorno da caza onde moram, mas
ST PEMEam em parar.

EER HORACOIL = Amtes, quem
[P —— winha nos visitar
rontmmme | HADa que pagar
Gandzdo SuT pedigio: razer
Coqemod sl cpwamake novs
Eg”" “camizinhd’ para
SR a bomba, entre
comipariips outras coisas
—hbrinca Karhes,
que, junto com a
mulhumnp.ru‘nurada.mhpumﬁ
cado, aperas para visitar, gastou RS
a7 ﬂunpelgnnzs do Estado,
Torrara rede um ponto de encon-
tra de gavicho ndo era propriamente

um abjetive do grupa Zatari. 0 -
czzsada loja, porém, :I'nlta:rh:\quca
farma as s pau-
listas. Cavichos d= Passe Funde, mas
heje moradares do Bio de Janeim Al-
waire, X anoe, = Gabrisla Fermreze, 22
ance, desembarcaram em 5o Paulo,
i semiana passada, para visitar a ir-
mld.:ﬂlmm,&mlme Mo segundo
dia na cidade inchuiram uma ida ané
Eicurbon Pampdia. Caroline, que j4
hmﬁiﬂomiﬁ,hmmpﬁm:i-
ra wisita o que define como kits gui-
d:osuxxmepe’-de—nuleq_m
p:l!tadeard.h.ld.e n A]eg:em
Farto &1
Rmeduknpnﬁnﬁuhsdnp:im
urna rechmacico
- Quersmos um Bourbon no Rio
tambeém! - reivindicma ele, enquan-
tav escolhia akatra para o churrasos
de damingo,

A lista do pampa

Ma padaria

= [UcaE (3ém
e poser padlr,
Eem medo de
rieadas ou pladk

Mo agougue
= CEMmEs &
coites |ﬁGﬂE.
como I'|F'i da
chuea

Ma drea das frutas
» Enponirar & ped por bergamola
" fue T capfal palea £ chamada g

Nas prateiras
2| = PagElna

» Produtz da marca Fibs (por en-
quanto, somenlz o keschap)

= Bignalne Stohel (mutos vio em
bt 4o £auos) ananteigae com

Ma irea do chimamrio
= ClIaE, 28 MaNHE 08 ena-male,
aem de camlsrhas para 3 bomisa

comir

Com acento

» 0 ZaMrl paskla tem grata dfsrerte da marca gai-
thid, |2%3 UM acEniD ng nome. A comparhia rascdano fio
3rEnge 2o Sul precisou tazer ecta adapaco iogo apds &
azErIra, COmo o6 PILEIEE DrOTNGEVan o nome g2 edz
e forma enada — anUaN50, Na faa, 0 SequInn 3" 0u
- 3 Emprega v o2 coloear s acent fara manar o
nemz comElEnEme
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EMPREGOSE& OPORTUNIDADES

Dono do proprio negdcio

O lanche
(ue ganhou

fama

Empreendedor de Mucum wencea falla
de trformaglo na drea de gestilo e eria wma das
marars weais conhectdas da Capital

TATIANA CRLZ

empresndedor
Luiz Paulo Snir-
mer & de um tem-
PO Em ques negh-
cio e fazma na m-
ga. Bem faculdade
on conbecmentos hoje comidera-
deos bimiocs, como conooriéooia &
mercade, o gaicho de Mugum de-
widin ganhar a vida na Capital fa
zendo g dnica coisa que sbia: lidar
o genbe, O goato pelo el com
a diente The valen mais do que
wma propegands posiiva do ssu
zishimguer. Heje, 19 anos depois
da empreitads, o crisdor do Cava-
nbas vi as wls casas loadas & o

o do negd-
Emprasa eco-umamwfe
agora

Témcia i barbi-
cha das donas
Investe
para

— na lista dos
abrir o

melbores bares
da Capital da
quarto
ponto

Tevista  Vija
Porto Alegre,

— Mo tinha
& minima iddis
do megdao em
quiz smbmea me
metenck, mas me viema, Mo que-
mia de jeito nenbum volar para
Mugum — conl.

HNao ponto alugsde na Averida
Lourgire da Silva. Luiz Paule aui-
dava da akendia a clienkels,
cobmva pelos lawhes @ ainds Lea-
wa a louga. Tudo sozinbo. Mo coe
mego, com o pagamento do alu-
el ameagado, o jeito era tmba-
Thar mais de 16 horoe por dia para
tentx fiechar o2 contos sem dividas.

— B mbo fossam slguns clientes.
mbo sei =2 aloja teria sobmevivide,
Mezmo fxende um xis amador,

semprs @ abh me sjudavam a lovar
a lougn — lembea Bthermer.

& empreendimenio ganhou novo
namo depois chegada de um sdeio,
o immdo Bl Aniémic. Mais afeio a
eatrakgion de gestho, o parosio s
mhera alto &, pam completar. tnha
jeito parn lidar com a chapa O lane
ches gamhou mais sbor, 2 o movi-
D SOTSEOLL S SUIm SniET.

— Ak hoje tem clizote anligo que
larrenta o fao de o Eli ter sbando-
mado a chapa. Foi ele quem pemsou
em reimveshc os luoms, aurmentar a
wvaredade doslanches & até meana
abeir uma filial - diz Luiz Padlo.

Com a demands cada vex malor,
o IMNa0s Teunifam economias —
Eli chegou a vender cnm, telefons
woutros bens, além de pedic em-
prEshimG parm amigoa — Pam oom-
praT urn berreno na Lima & Siba.
Logn, era precisn mais eapago, &
cuse drews Laberais foram slugadae
e CompoThr W s ckmamenin
oo ampliagio dos mesm.

Hi més ancs, o Covanhize gamhou
a ferceira loja, mbém na Lima e
Silva, &, nos prizimes rds mees,
oo investimento de cerca ds RS
120 mil, derve aportar ta Fao Ba-
mhe do Amazonas O vigor do ne-
glio, cujo fahwamento deve ores
oer 20%% eske ano, desafia a légica
de mencado, Bio s ponics muiio
préwimos, num mio de s quili-
MatTe @ numa Tona onde @ oon-
oorménoia no tamo & aoirrads. Pam
Luiz Paulo, que boe e mais dok
sdcics, o axplicopho & simple:

— Mic adianta dar um passo
maior do que a perna. Estamos
sempre conversando pam dar um
ruma melhor ao negdoio. Mao
adignta sbrr filisis, 22 nio fver
minguim pars sdminisrar B oem
querer clisntela, s nio tver geate

meus amigos o clientes voltovam  ieinada par atender bem.
Pedfil da empresa
HAND o Tundacso: 1584 BT aferendal X0 Formugus
W 3acios: E1.Aminks, Luiz Pauio & fescaioes ce ik mignon, azsiora,
Slvano Siormer cebois, pimantio, cusllo, malcress
WParmeng o funclordrins: 36 flomate = aface)

BLojas nés ra Cidads Sabes, uma
elerireganc balmo & eriome

B Cancapio: 22 Spos oo sandukches,
[Dlzzas, s, picantas & bfes

B S mas procussdo: Xz Cavarhas
{frango com bacon, maloness,
fomaie, aface, miffo, erdhas
i)

Stieins: Luiz Paulo [E], EF Anb3nic @ Siban edministram trés bojes & telentrega

As dicas
O esslion N8 conanlidacho do regoeio, segunda Luiz Paulo
SHirmer:

Falta de informacioe de
capital

passada.
B N2 telenivega, naugumda &m
2000, pensamas em obter

Il "Eu infa uma i, mas nunca emzalagens adequadas . Cpamos
finha et s ankes, Mnka drica o andslns de looor & vez o
experincia inha sido no bar do papeifo. Curo preblema & que
Tt peal, e BUgUmL MaEs Er2 U qmmmb.mnlr
hugar que st vendia bebids, ndo trabaiha na like 3 atemdieeni,
ieartaclo. Fam plear, nfio For lz30, & mzoriants eirar bem
sabia tazer um ahs cheto ¢ Beha oz funcionarios = mani-ins
uma conconrncia forde. Ma motvados. A plor cosa & demorar
MESma FUa 2 qus me Instais, para eniegar olanche. Ko tem
{inha um parfic que v latada Clents cus agient=*

Fal difidl. S nka fosse meu imia
o sizio SV Antdoicl, 32 2302 Eypanaiio

Tapey xis & irha |=in para
adminisirar, rdo terlames
penzads em sxpansio AEm de

B "Temols que o Cavanhas comegou
a fazer sucesso, Tvemos de ater

me gudar & Roementar o umia nowa iofa. 3= ndo
CANARID, COM Noves Sandulcnes amalazzeras, oo uTa
£ baiata i, =ie faxin questlo de b3 cporinizage de fazef nras
renvesdr o dirhei & abir noves negacios, sikm de sacricar parie
ponins.” da clenbely, que nio conssquls
mals Ser accmocada no pone da
Manutengia da qualidade Loureim da ke A evpansho &
Imporianke chia de
D mais cHicl rum regocn woltsdo ummaﬂwr;
;:Imtmam adama aurentar a reoe & o ter
e L L uma i confanca A
Sl b e mmomxmme
CAME Ce primeira & [omameos S i AT
culcados ra montagem do & qus Tan brage para b besc,
sanduiche. Az vazes & mals Al |8 permrmc e Trarcpia,
Impartaniz uma boa distibuicic e W
e e Har variedade de lanches = a
=vcesso defes. Também nos chzessdn seln quakcace qus
B S N temes receio de sacrificar a nossa

diemie posia da cane berm ou mal

Metas e
incentivos

A Aménica Latina Logistioa
L LALL-Dielam) mankémn va-
Ti08 proggrm e par. desen-
wolver seus 2.1 mil colaboradores.
A mmiversidsde  corporativa,
UmiALL, copacita, em wedia, 1.6
il peo o por ane, diz Valdria de
Paula Ribeiro, gemmte de gente o
gestio da ALL. O programa Nos
Trilhes da Bducagso oferace cur-
s06 de Emsine Médio @ Fundamen-
tal grahritamentes acs colabaradones
que o conclulmm o eshudos,

A UniALL também descrrechve
programes de Tainee, esthgo, ple-
grodusgio & MBA, Cumm deuaq_l.l.e
& o programa de rem
rifvel, complementar oo p'lmod.e
participagdn nos reanl tsdas. Se o
mebas aho atingidss, skm da bomi-
ficagio de abé um salivic oferecida
a todes oo colaboradores ao fimal
de cach ano, cerca de 700 pessoas,
=0 malindoe comfone melas indi-
widumis, e podem receber como b
nus abh niove silinos por o

Tnreressados padem acessar o
eaniderege wow, el stiva. oo

"il't‘x‘ti-,i

Ereumadmpuhbmrta
=13 Hlmmﬂ. ool L.
Iratifes de ansin Intereszdas em

de kgl da enprasa deven
ﬁmmﬁmmﬁﬁn
AN & pakoamal
everksdetena con b

& Importands ds idamtidsde d2 uma
mﬁ 1?Em1unm¢tg|uhe
es, qua serd
nesta sequnde-a, 2 parti des 190, e
s i Bge W ko Versing,
330, i (el Resanves iecpeds
sk wk. semou oL cu pely
tafone I3 RI2H.

o &'WE Erell promene o avento (i
MY Intam e i proodme dia 7, com s
e e e o
[EE] s dimase
Lando o EMal Mtedrg pam Amp by
s Megdckas. 0 avermio sand realzecdo
partircs shainin na &y, ko Eima,
950- 2 sk, e Porto Alegra O
participamizs devem e dos quiks d2
diments E T

W \omibrizferamibdaneti
. Infmagnes pebo i efons 151) 3233-
1.
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EMPREGOS&OPORTLT

IDADIES

ZEROHORAEE

Tracdicao famihiar
omanda a mesa

de reslmiranies
comdguista mercado ao
se estabelecer em
shopping centers

dministmda pela
familia Mene-
gheth, & rede de
restanmntes Pe-
tigkoeim, de Porto
.l._ Alegre. & um boa
referdncia do potenial de espan-
sha dea negheoios familiares. O
grupa vem construindo ana wadi-
gio no mmo desde a década de
T, épeca em que o empresino
Melsom Meneghetii mantmha um
restaumnte na mdovidnia de Porio
Alegre. Em 1984, fod aberta a pri-
meira loja da mama po Shopping
Center Iguatemi, wn ano depoia
b msuguracic do cenro de com-
pras A falta de empresss que ser-
winsem refeipies —e nho lanches —
motivou o iTve simento.

Melson e o filbo mais velho,
Amgele, iniciamm o negéao com
imvestimento equivalenie o BE 200
il O pecumses viemam de aoono-
mias do empresimo. A segunda
filha, Jaquelice, tornou-ss sdoia
algure ancs depois,

— Escolhemes o mwereads de re
frigdes ripidas, pois ashismos que
o diferencial senia exatamenie e
b, BeTviTROS W Prabs T e
tempo em que o5 reshumnntes de
fast food servem um hambirger —
diz Isqueline,

0 egpago logo mevelou-se pe-
quenc pam abender 4 alta demaon-

line Meseghetti
hT;t, i direita da II{L:
Meelyl, sicia da Petiskeira
nlfiemos
mercado de refeiph
repidas, po

sabiamos que o
diferencial seria
exatamente por
servirmos refeipde
ndéo lan

da, o que leven & aberhom da so-
punds umidsde da Petiskeim, em
frente & primeira. BEm 1991, foi
inangurada a laja do Shopping
Praia de Belas e, hi cerca de um
wes, o Maoinhes Shopping abriga
a quarta opemgho da pede.

Apesar de pEo T certed se
queria seguir o caminhe dos pais,
Angelo formou-ae em Boonomia
@ pascu o sdministrar a drea fi-
nanceira da empress. Jagueline,
quiE nEO pensva e ahuar ne m-
mio da alimentsgio, formon-se em
Jomalismo e fex ple-grmduagio
am Martketing. Com o tempa, soa-
bou s rendendo ac negdcio dos
pais e, hoje, aplica ssus conbeci-
wEntos na gestio do negécio fa-
miliar, como diretora de marke-
ting. Para se regiclar, oostuma par-

ticipar de frire msmaconais de
alimentagho.

— A cOMVIVENCIA 0OM 08 MElE
P & o envolvmento que sempne
tive noe negboica foi o que me
den esse conlecimento, moae &
sempre bom estar ahalizada —
afirma Jaquelice.

A Petiskeim serve mais de 5 mil
mefeipies por dine akende mais de
10 mil pessoas. A eqpos do Mel-
son, Mosly, & resporesivel pelo dee
semvolvimento ¢ pelo controle de
qualidade doa produtos. Ao oon-
trémio dos primseires ance do em-
preendimenio, quands toda o as
forgo foi comeentmde no projeio
A aquisicho de equipamentos, ho-
je. parte dos rendimentos & desti-
nada a canpanhas de divalgagio
© marketing,.

0 Popai Brasil (Podnt of Pur-
chase Advertising Intenational
langou o Cadige de Eca do Mer-
chandising ne Ponto-de-Venda,
elaborado pelos membres da dive-
toria de mormatizacio da emtidade.
Besul tado de quatro anos de pes-
quiza, o decumenio busca defimir
regras de conduta em telaghc b
onagin s implantsgio do merchan-
dising no ponto-de-venda & fome-
oer estrutum legal para que o Popal
pos=a atar fiturmente como ST-
gio regnlader do sstor. Informa-
plees T ke W popal.com. b

Walteda pom o desenvolvi-
mente de sistemee de gestio de
peascas, a Resclufion Sclugies de
Walor foi premiada com o Top Ser

Humoro Macicral, da Associsgio
Bmsileira de Reourscs Humanos
TABREH). O deataque ooormeu na
categoria gestio de pessoss. Fun-
dada b sele arcs em Porto Alegm,
& RBesdlution conquision a poasbi-
lidade de concorrer em nivel na-
aonsl depeois de receber o Top Ser
Humano da ABRHES,

A Bolsa de BEmpregos atinge
haje uma média de 20 colacapdes
i renclocag e s mensais de profis
sionais. O curados so ataliza-
dos semnestmlmente, por meio de
servigo disponivel via cn-line. De
odas e colocs) Ges palizades pela
Balsa, uma média de 27% refe-
rem-ae & drea de construgio ail,
seguida dos emgenhanias mecimicn

Morne ds empresss Petisksin
Cidade: Porto Alegre
Segmente: aimentagio

?5%_? da fundscia: main d=

Nirmere de lojas: quatro

Miamero de funciondries: 160
dirstas

Walume de clisntes 10 mil
per ia

Irieestiments imicial: RS 200
il

Tempe de retorne: dois anos

Mown Sede

31@29&. e 9

A, Lotk
e 04T

' Valor ao
talento

Synteko Produtos Qudmi-

L oos buaca oferecer o seus
4 A colabomdores ambientes
favorivveis 50 pensar. & nio so-
roerike ao fazer. Pamn sso, imeeste
I COmMUIG a0 inkerna @ pro-
gramas de einamente, Com
aproximapdaments 200 furaiond-
rics & plantas mnstalades em Cra
watal (RS, Araucdnia (PRI, &
Ubersba (80). a empres pro-
duz resinee. verniz @ cem pam
mnadeit

A Synbeko prooun incenfivar a
participagio & o envolvimento
dos funciondnios com au floso
fia de negdoion, baseada no bom
abendimente ¢ relacionamento
com o2 clientes. Uma dos formas
encontrads pela smpresa pam
atingir este ahjetiva & valonzar
aqueles que s detoam identifi-
cando, desemvdlvendo e netendo
os lalenios inkemos.

— Valorizamcs aqueles que sio
matives @ inovadores, digpoaics o
evalur e a ajudar  construir wra
empresa cach ves melhor — esgpli-
oo o vice-presidents exsoutive,
Gilbeerte Armande Costa,

s principais beoeflvios que a
Symbeko oferecs aos seus oolabo.
radores sio sesistencia medica o
cdontolégion extensiva aos de-
pendentes, linbas de arédite com

| Jums mbsidiades, galpho cioulo
& campo de fakbol oo espego da
empresa ¢ sode social.

O funciondrics do Synteko,
afirns Coats, devem sor realiza-
dores, ambicioscs @ empreende-
dores. Ter visio sistémica da ar-
ganizagha, mas com pelo menos
s especialidade, tambdém & im-
peortante, lembra o executivo,

Inceressados podem emlar

cumiculo para o a-mall
FymBkDEEy ni=ko. com.br

. COMISSARIO
DE VO

As Empresas Aéreas preferem os %
profissionais formados pela Acrosul

mica | 12.3%) e quinyica (5,9%), O
Servigo ndo tem auske pam profis
SIMAS @ enypresas conimabmies.

A Amogiagio Basileira de
Fegursos Hurnanea | ABREH/ES
wem registando grande procum
por estigios do nivel Homice, que
mepresentam 4% das vagas ofere-
aidas por meio da entidsde. Aa
aportunidades sio deatinadas sos
oursss Wemoos em Adminisragdo
{5AG, Seoretariade (2496, Cidn-
ias Contibei (1 3% m Eletndni-
cn (B%) e Mecinica (5%, A enhi-
dade desemvobee tmbalhe de otien-
g o sobre o ourso @ o5 atividades
que melhor s adaptam ao perfil
salicitado pela empress.

MAD PERCA A5 UITIMAS
VAGAS PARA A TURMA
DE SABADD.

/|

LIGUE AGORA A sqnsn

(3113225 7547 & o s smt
Jdoce Cardbhan 1739 14% Ander Forn Alegee - 85
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