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ANEXOS



RESUMO

O proposito central deste trabalho foi o de elaborar um plano de marketing
para uma padaria com drive-thru, na cidade de Porto Alegre. Foram realizadas
pesquisas exploratérias com levantamento bibliografico e entrevistas de
profundidade com especialistas do setor e proprietarios de padarias no intuito de
conhecer o setor de panificagdo e verificar a viabilidade desta inovacao. A coleta de
dados bibliograficos foi centralizada no mix de marketing, cujos elementos s&o:
Produto ou Servico, Preco, Praca ou Distribuicdo e Propaganda, além da
Segmentacao e Posicionamento. As entrevistas em profundidade foram realizadas
com um especialista no setor de panificagdo, um especialista em marketing e um
proprietario de padaria. Com os resultados, elaborou-se um plano de marketing,
porém necessitara de futuras pesquisas para descobrir, de forma mais precisa, 0s
hébitos de consumo do mercado-alvo para segmentar e posicionar adequadamente
esta padaria.

Palavras-chave: plano de marketing, mix de marketing, drive-thru.



1 INTRODUCAO

1.1 DELIMITACAO DO TEMA

O mundo passa por diversas transformacdes de cunho politico, econémico,
cultural, social e tecnoldgico, as quais geram novas tendéncias de mercado, assim,
afetando de alguma maneira a estrutura da sociedade, das organizacdes, do perfil
dos consumidores e dos profissionais que atuam nas mais diversas areas. Essas
transformacdées também tém exigido dos profissionais uma revisdo de seus
paradigmas de atuacdo no intuito de atender as necessidades e aos desejos dos
clientes (GRASSELLI; SOUKI, 2007).

Em virtude desse contexto que se configura, € importante adquirir
conhecimento e utilizar as informacdes para se adaptar com sucesso as novas
circunstancias. Sendo parte desse cenario, as organizagdes devem ser capazes de
mudar de forma continua e positiva, buscando novas ideias e oportunidades de
aperfeicoamento para enfrentarem épocas de desafios.

Dentre tantos desafios que se apresentam nessa conjuntura, segundo o
Caderno de Saude Publica do Rio de Janeiro (1997), uma nova circunstancia é a
falta de tempo que as pessoas sentem nas grandes cidades. Essa falta de tempo
provocou uma reorganizacao da rotina interna da familia. Comer em casa, nos
grandes centros urbanos, ndo depende apenas de ter alguém que se ocupe do
preparo da comida. A distancia entre o local de trabalho e a casa, as dificuldades de
deslocamento impostas pelo transito e o proprio ritmo da cidade dificultam a
execucao das refeicdes no domicilio. Havendo de destacar que as mulheres estao, a
cada dia, ocupando mais espaco no mercado de trabalho e, assim, distanciando-se
do papel doméstico da tanto tempo peculiar a elas. Em funcao deste “pouco” tempo,
por conseguinte, estdo diminuindo os rituais destinados a alimentagao.

Com a reducdo destes rituais, o servico de conveniéncia torna-se muito
importante para esse tipo de consumidor, que apenas apanha a comida e vai
embora. Para Malhotra (2006), as empresas que oferecem refeicbes de
conveniéncia, op¢des a venda em maquinas e refeicbes para levar continuardo a

conquistar maior participacdo no mercado de refeicoes.



1.2 DEFINICAO DO PROBLEMA

Em mérito a situacao posta, o presente trabalho propde a elaboracdo de um
plano de marketing para a implantacado de uma padaria na cidade de Porto Alegre,
com servico de drive-thru, visando a uma inovagao no setor.

De acordo com Neves, Chaddad e Lazzarini (1999), uma mudanca detectada
dentro do varejo, no segmento da alimentacdo, é a perda de participacdo de
mercado de formatos tradicionais, como feiras livres, acougues e lojas que nao
apresentam atrativos e solucdes prontas aos consumidores. Todavia, outros
servicos, tais como entregas a domicilio e vendas via internet, sdo cada vez mais
utilizados e vém ocupando importante espaco na distribuicdo de produtos do
agribusiness. Também, as lojas varejistas em postos de combustiveis e as maquinas
de vendas de produtos apresentam crescimento de mercado, além de outros
formatos alternativos e criativos de distribuicao de alimentos e bebidas.

Araujo e Tenser (2006) elucidam que a alimentagcdo contempordnea nas
grandes cidades (lugares preferenciais a instalacao de fast-foods) ndo poderia se
manter dentro das mesmas estruturas de antigamente: uma espécie de velocidade,
de aceleragao do tempo, demanda uma alimentacao rapida.

Kotler, Hayes e Bloom (2002, p.357) consideram que:

Os clientes estdo exigindo cada vez mais servicos conforme suas
necessidades e disponibilidade de tempo. As empresas prestadoras de
servigos profissionais podem oferecer maior acesso as respectivas
organizagbes por meio da internet, do atendimento telefénico, da ampliagcao
do horario de funcionamento e dos pontos de acesso nao-tradicionais.

A partir desse panorama de mercado que se descreve, vislumbrou-se, neste
estudo, que o sistema de drive-thru em uma padaria poderia oferecer um servigo de
facil acesso, agil e pratico, simplificando a vida das pessoas que nao estejam
dispostas a gastar seu tempo para estacionar o carro, circular a procura de produtos
e ficar em filas para pagamento de seus produtos.



1.3 OBJETIVOS

Para encontrar respostas ao problema abordado, foram tracados os seguintes

objetivos.

1.3.1 Objetivo Geral

Elaborar um plano de marketing para implantacdo de uma padaria com

servigo de drive-thru, em Porto Alegre.

1.3.2 Objetivos Especificos

- Definir o mix de produtos mais adequado.

- Escolher a estratégia de determinacao de precos.
- Determinar qual serd o meio de promocao.

- Definir como sera a distribuicao.

- Tracar a segmentagao e posicionamento da padaria.

Para tanto este trabalho esta organizado da seguinte forma: na primeira parte,
faz-se uma introducao, a partir da qual, sdo apresentadas a delimitacdo do tema, a
definicho do problema e o0s seus objetivos. A segunda parte contempla a
fundamentacéo tedrica, destacando o mix de marketing (produto, preco, propaganda
e praca), além de posicionamento e segmentacdo. A metodologia utilizada nesta
pesquisa € vista na terceira parte; enquanto que a quarta parte se refere aos
resultados e analise das entrevistas. As consideragdes finais sdo apresentadas na
quinta parte; e as limitacbes e sugestées para futuras pesquisas sédo elencadas na

sequéncia.
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2 FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Neste capitulo, sdo abordados os seguintes topicos: Mix de Marketing,
Segmentacao e Posicionamento.

2.1 MIX DE MARKETING

De acordo com o site da Associagdo Americana de Marketing (AMA),
marketing é tudo aquilo que podemos fazer para que os clientes comprem nossos
produtos e se sintam satisfeitos, ou seja, tudo o que for feito com esse objetivo é
marketing. Kotler, Hayes e Bloom (2002), por sua vez, consideram o marketing um
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos podem satisfazer suas
necessidades e desejos através da criacao, oferta e troca de produtos ou servicos
com outras pessoas.

Para McDonald (2008, p.2), “a idéia central do marketing é criar uma
compatibilidade entre as capacidades de uma empresa e o0s desejos dos
consumidores a fim de atingir os objetivos de ambas as partes”.

Nessa linha de conceituacdo, Fisk (1899) afirma que o marketing € uma
disciplina criativa, embora seja surpreendentemente convencional em sua execucao.
O produto e a embalagem podem ser atraentes e a propaganda, as vezes, conta
uma nova histéria, mas faltam solucdes inovadoras reais para os problemas das
pessoas, formas inovadoras de alcanca-las, usos inovadores da midia para
conectarem-se com elas e formas inovadoras de lucrar com as mesmas. O
marketing precisa encontrar seu espirito criativo, aplicado de modo focado e
disciplinado.

Com intuito de bem delinear o que seja marketing, faz-se imperioso
estudarem-se os seus elementos. O Mix de Marketing, também denominado de 4Ps,
ou seja, os elementos que o compdem, sdo os seguintes: Produto ou Servico, Preco,
Praca ou Distribuicdo e Propaganda (KOTLER, 2000). Estes quatro elementos serdo

mais bem explicados respectivamente, a seguir.

2.1.1 Produtos/Servicos
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Um produto (ou servigo) € a experiéncia total do cliente ou consumidor ao
tratar com uma organizagao (McDONALD, 2008).

“O servigo, particularmente, é qualquer ato ou desempenho, essencialmente
intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que néo resulta na
propriedade de nada. A execugdo de um servigo pode estar ou néo ligada a
um produto concreto” (KOTLER, 2000, p.448).

As caracteristicas que diferenciam os servicos dos produtos sdo a
intangibilidade, a indivisibilidade, a variabilidade e a perecibilidade. Além disso, 0
critério de satisfacao € diferente, e o cliente participa desse processo (KOTLER;
HAYES, BLOOM, 2002).

Um produto, como enuncia MacDonald (2008), € um “solucionador de
problemas”, ou seja, ele resolve os problemas do cliente, bem como, a partir dele, a
empresa alcancga seus objetivos. Ao comprar-se um produto, em verdade, compra-se
um “conjunto particular de beneficios” que convergem a satisfazer necessidades e
desejos visados (McDONALD, 2008). Quanto aos desejos, Kotler (2008) ressalta
que sao caréncias por satisfacdes especificas para atender a necessidades. Embora
as necessidades das pessoas nao sejam tantas, seus desejos sdao muitos. Os
desejos humanos sado continuamente moldados e remoldados por forcas e
instituicdes sociais, incluindo Igreja, escola, familias e empresas.

Todavia, € preciso enfatizar que os profissionais de marketing nao criam
necessidades: elas ja existem antes deles. Os especialistas de marketing, junto com
outras forgas sociais, despertam e influenciam os desejos (KOTLER, 2008).

Segundo Kotler (2000, p.416), produto € “algo que pode ser oferecido a um
mercado para satisfazer uma necessidade ou um desejo”. Os produtos
comercializados incluem bens fisicos, servicos, experiéncias, eventos, pessoas,
lugares, propriedades, organizagdes, informacdes e ideias.

Continuando com essa conceituagao, para Cobra (1997, p.339):

[...] o conceito de composto ou mix de produto significa a variedade de
modelos de produto que ele possa oferecer ao cliente potencial. O
composto de produtos apresenta trés dimensdes: amplitude, variedade e
consisténcia (uniformidade). Para uma melhor compreenséo, pode-se dividir
um produto em cinco niveis: o beneficio central, o produto genérico, o
produto esperado, o produto ampliado e o produto potencial.
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O nivel mais fundamental é o central, ou seja, o servico ou beneficio
fundamental que o cliente estd realmente comprando. Um héspede de hotel, por
exemplo, compra descanso e pernoite (ZENONE, 2007).

O segundo nivel, o produto genérico, caracteriza o produto em um sentido
mais amplo. Assim, como elucida Zenone (2007), um quarto de hotel inclui uma
cama, banheiro, toalhas, armario e penteadeira.

O terceiro nivel, o produto esperado, é a divulgacdo de alguns atributos que
iniciam a diferenciacdo do beneficio central. Seguindo com o exemplo ja formulado,
os hospedes do hotel esperam uma cama arrumada, toalhas limpas, lampadas que
funcionem e um relativo grau de tranquilidade. Como a maioria dos hotéis pode
atender a essas expectativas minimas, o hdéspede normalmente decidira pelo hotel

mais conveniente ou menos caro (ZENONE, 2007).

Ja o quarto nivel, o produto ampliado, diferencia por completo o produto de
seus similares, excedendo as expectativas do cliente. Um hotel pode incluir um
aparelho de televisdo com controle remoto, registro rapido, check-out expresso,
boas refeicoes e servico de quarto (ZENONE, 2007).

No quinto nivel, descrito por Zenone (2007), esta o produto potencial, ou seja,
a possibilidade desse produto oferecer outras vantagens, transformacdes ou
ampliacdes no futuro. E, nesse nivel, que as empresas procuram novas maneiras de
satisfazer os clientes e diferenciar sua oferta. No caso de hotéis, uma transformacéao
inovadora do produto tradicional poderia ser hotéis exclusivamente com suites, onde
héspedes ocupam uma série de quartos.

Esse aspecto estaria convergindo a exceléncia de servigo:

[...] um nivel de qualidade de servigo, comparado ao de seus concorrentes,
que é suficientemente elevado, do ponto de vista de seus clientes, para Ihe
permitir cobrar um pregco mais alto pelo servigo oferecido, conquistar uma
participagdo de mercado acima do que seria considerado natural, e/ou obter
uma margem de lucro maior do que a de seus concorrentes (ALBRECHT,
1992, p.13).

Um estabelecimento de servicos de pequeno porte € o0 que, normalmente,
pode tentar algo novo mais rapidamente e descobrir se funciona. Muitas das
verdadeiras inovacdes em servicos comegam nas maos de pequenas empresas
(ALBRECHT, 1994).
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Albrecht (1992) relata que Albert Einsten, um de nossos maiores cientistas e
filosofos, certa vez, descreveu sua visao sobre a realidade dizendo: “Deus esta nos
detalhes”. Ele acreditava que nada, ao nivel microscépico da existéncia, tinha sido
deixado ao acaso; tudo era planejado. A relagao entre o fornecedor do servico € 0
comprador do servico esta presente em muitos pontos individualizados de contato.

2.1.2 Preco

A definicdo do preco € de suma importancia para o varejista. Segundo
Parente (2000, p.160), “de todas as variaveis do marketing mix, a decisao preco é
aquela que mais rapidamente afeta a competitividade, o volume de vendas, as
margens e a lucratividade das empresas varejistas”. Kotler (1998, p.435) reforca
ainda mais a importancia do preco numa organizacao quando afirma que “o preco é
0 Unico elemento do composto de marketing que produz receita; oS outros
elementos geram custos”.

A empresa pode estabelecer o preco de seus produtos se baseando em cinco
objetivos principais: sobrevivéncia, maximizagdo do lucro atual, maximizacdo da
participacdo de mercado, desnatamento maximo do mercado ou liderangca na
qualidade do produto. Geralmente, as empresas estabelecem seus precos visando a
maximizar seus lucros, obter retorno sobre investimento, margem sobre venda ou
manter o status quo.

A definicdo da politica de precos, também, deve levar em consideracao
alguns aspectos relativos ao comportamento do mercado consumidor, como a
elasticidade, que reflete a sensibilidade dos clientes as alteragdes de preco, e o
estudo dos segmentos de mercado, o qual permite 0 conhecimento das principais
caracteristicas dos consumidores, como, por exemplo, se sdo orientados para o
custo ou beneficio (PARENTE, 2000). Outro fator que influencia na determinacao do
preco € a exclusividade do produto, pois produtos exclusivos apresentam pouca
sensibilidade a alteracao de preco (PARENTE, 2000, p.170).

A decisdo de precificagcdo é importante, principalmente por duas razdes: “o
preco ndo afeta somente a margem por meio do seu impacto sobre a receita, afeta,
também, a quantidade vendida mediante a sua influéncia sobre a demanda”

(McDONALD, 2008, p.395). Assim, o preco tem forte impacto sobre os outros
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elementos do mix de marketing, pois, além de afetar a receita da empresa,
igualmente, influencia o mercado-alvo.

O preco tem um efeito interativo sobre os outros elementos do mix de
marketing, assim, é essencial que faca parte do esquema consciencioso de
marketing cujos objetivos foram claramente definidos (MCDONALD, 2008).

Uma estratégia muito utilizada no varejo é o preco de pacote e multiplas
unidades de preco. Trata-se de uma estratégia cujo preco de um conjunto de
produtos é menor que o total de cada preco individual. Multiplas unidades de preco
vendem mais que uma unidade de produto, entdo, sendo estabelecido um preco
menor que a soma de cada unidade individual, como a venda de quatro unidades
pelo preco de trés, por exemplo (COGAN, 1999).

A prética de utilizar pacotes € amplamente difundida na sociedade moderna.
No dia-a-dia, podemos encontrar muitos exemplos, como a venda de refeicoes
completas (entrada, prato principal e sobremesa) por um preco Unico ou sua variante
fast-food (sanduiche, batatas-fritas, refrigerante).

Segundo resultados da dissertacdo de Gongalves (2005), onde ele pesquisa
“A Influéncia dos Pacotes de Preco na Decisdao de Consumo de Servigos”, observa-
se que comparacdes de médias mostraram que, na maioria das variaveis estudadas,
nao houve diferencas entre os clientes que haviam comprado o servigo através de
um pacote e aqueles que compraram de forma individualizada. A Unica variavel em
que foi encontrada a diferenca entre servicos comprados em pacote ou
individualmente foi a percepcao de desperdicio. Porém, quando a compra é feita na
forma de um pacote, no caso de ndo consumir uma das unidades, as pessoas
podem realocar os custos entre as unidades efetivamente consumidas. Ademais, a
transacdo em pacote enfraquece a relacdo entre custo e beneficio, reduzindo a
atencao aos custos irrecuperaveis e faz com que o preco de cada unidade seja
avaliado em comparacao ao preco total do pacote. Considerando esse raciocinio, €
possivel entender como o0 pacote de pregos causou a reducdo na percepcao de
desperdicio (GONGALVES, 2005).

Alguns fatores sdo importantes para a determinacdo de pregos, como:
“objetivos (corporativos e de marketing) e o portfélio de produtos, o ciclo de vida do
produto, concorrentes, concorrentes potenciais, custos (proprios e de concorrentes),
canais de distribuicao” (McDONALD, 2008, p.397).
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A medida que o produto/servico entra no mercado é importante estabelecer
precos introdutérios que possam ter efeitos ao longo prazo. Portanto, deve-se
considerar o ciclo de vida do produto e sua movimentacao. Desse modo, é preciso
decidir se 0s precos devem ser altos, baixos ou intermediarios em relacdo ao

mercado.

A politica de preco de desnatagao procura vender ao topo do mercado — o
topo da curva de demanda — a preco alto - antes de visar aos consumidores
mais sensiveis a pre¢o. A desnatacdo pode maximizar o lucro no estagio de
introdu¢cdo no mercado para uma inovagao, principalmente se ha poucos
substitutos ou se alguns consumidores ndo sdo sensiveis a precos. Essa
politica € também util quando se n&o conhece muito a forma da curva de
demanda. E seguro iniciar-se com um preco alto que os consumidores
podem recusar, e depois reduzi-lo se for necessario (MC CARTHY;
PERREAULT JR., 1997, p.278-279).

De outro modo, conforme esses autores, na politica de preco de penetracao,
procura-se vender a todo o mercado a preco baixo. Tal abordagem pode ser
inteligente quando o mercado de elite — aqueles dispostos a pagar um alto preco — é
pequeno. A politica de penetragdo é ainda mais atraente se a venda em quantidades
maiores resultar na reducao dos custos, em fungdo da economia de escala. O preco
de penetracdo pode também ser inteligente se a empresa espera por forte
concorréncia, logo ap6és a introducao. Ele desencoraja a entrada de concorrentes no
mercado (MC CARTHY; PERREAULT JR., 1997).

Ainda, na 6tica de Mc Carthy e Perreault Jr. (1997), as redugdes de precos
atraem os consumidores, por isso, comumente, as empresas adotam a politica de
preco introdutério — “corte temporario no prego” — dessa forma, objetivando agilizar a
entrada de novos produtos no mercado. Todavia, isso é transitério, € uma oferta de
lancamento, na sequéncia, a ideia € aumentar o(s) preco(s). E quanto a tal aspecto,
faz-se importante comentar que difere dos precos de penetracdo baixos.

Pode-se afirmar, resumidamente, que a desnatagdo acelera o surgimento da
concorréncia; enquanto a penetragdo de mercado a retarda (REVISTA CIENTIFICA
DE ADMINISTRACAQ; SISTEMAS DE INFORMACAO E TURISMO, 2004).

Sempre que possivel, uma empresa deve procurar mesclar os ingredientes do
mix de marketing de uma maneira que sua “oferta” ao cliente possa ser comparada

diretamente com a “oferta” de nenhum outro, pois, se for possivel comparar duas
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ofertas diretamente, é 6bvio que aquela que tiver o preco mais baixo ganhara na
maioria das vezes (McDONALD, 2008).

Outro fator importante a ser levado em conta sao os custos: “e ndo apenas
nossos proprios custos, mas também o0s dos concorrentes, tentando entender a

base de suas politicas de determinacao de precos” (McDONALD, 2008, p.399).

2.1.3 Praca (Distribuicao)

Distribuicdo € a movimentacdo de todos os materiais, tanto antes quanto
depois da produgao. O termo “logistica” também é usado nesse mesmo sentido,
evidencia McDonald (2008). O papel fundamental da funcéao da distribuicdo de uma
empresa € garantir que “o produto certo esteja disponivel no momento certo”
(McDONALD, 2008, p.414).

O processo de fazer chegar mercadoria aos clientes € tradicionalmente
conhecido como distribuicao fisica e comecga na fabrica.

A idéia da distribuicao fisica expandiu-se para o conceito mais amplo de
gerenciamento da cadeia de suprimentos. O gerenciamento da cadeia de
suprimentos comeca antes da distribuigdo fisica: tenta suprir os insumos
corretos (matérias-primas, componentes e bens de capital), converte-os
eficientemente em produtos acabados e os despacha a seus destinos finais.
Uma perspectiva mais ampla engloba o estudo de como os préprios
fornecedores da empresa obtém seus insumos desde as matérias-primas. A
perspectiva da cadeia de suprimentos pode ajudar uma empresa a
identificar fornecedores e distribuidores melhores, além de melhorar sua
produtividade — o que, em dultima instancia, reduz os custos da empresa
(KOTLER, 2000, p.557).

A logistica de mercado envolve o planejamento, a implementacao e o controle
dos fluxos fisicos de materiais e produtos finais entre os pontos de uso, com o
objetivo de atender as exigéncias dos clientes e de lucrar com esse atendimento
(KOTLER, 2000).

Quatro importantes decisdes devem ser tomadas em relacao a logistica de
mercado (KOTLER, 2000, p.561):

1. Processamento de pedidos — a maioria das empresas esta tentando
diminuir o tempo entre o recebimento do pedido, a entrega e o pagamento.

2. Onde os estoques devem ser mantidos? (Armazenagem) — todas as
empresas precisam armazenar os produtos acabados até serem vendidos,
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0 que gera ciclos de produgado e de consumo que, raras vezes, coincidem. A
funcdo estocagem ajuda a atenuar as discrepancias entre a producao e a
demanda do mercado.

3. Qual é o nivel de estoque que deve ser mantido? (Estocagem) — A
tomada de decisdes relativa a estoques leva em consideragdo quando fazer
0 pedido e quanto pedir. Os métodos de producgéo just-in-time prometem
mudar as préticas de planejamento de estoques. A produgdo just-in-time
consiste em fazer os suprimentos chegarem a fabrica na medida em que
sao necessarios. Se os fornecedores forem confiaveis, entdo, o fabricante
poderd manter niveis muito menores de estocagem e ainda atingir padrdes
de atendimento aos clientes.

4. Como os produtos devem ser despachados? (Transporte) — As opgdes de
transporte afetardo o pre¢o dos produtos, a pontualidade da entrega e as
condi¢cdes dos produtos ao chegarem ao seu destino; todos esses fatores
determinam a satisfagédo dos clientes.

McDonald (2008) reforca essas definigbes inferindo que o resultado das
atividades de distribuicio de uma empresa € um sistema organizado para
proporcionar uma ligacdo continua desde o primeiro contato com o cliente até o
momento em que o pedido é recebido e os bens/servicos sao entregues e usados,
com o objetivo de satisfazer continuamente as suas necessidades. Esse mecanismo
deve abranger todos os aspectos do relacionamento.

Os elementos-chave dos servicos ao cliente em relagdo a distribuicao sao:
disponibilidade do produto, duracéo total do ciclo do pedido e variacdo da duracéo
do ciclo de pedido (McDONALD, 2008).

Observando a importancia desse elemento, Drucker (apud KOTLER, 20083,
p.52) enunciou: “As maiores mudangas ocorrerao nos canais de distribuicao, ndo em
novos métodos de producdo ou consumo”. Isto é, “a escolha dos canais certos,
convencendo-os a distribuir suas mercadorias e conseguindo que trabalhem como
parceiros, € um grande desafio” (DRUCKER apud KOTLER, 2003, p.52).

2.1.4 Promocao

Para muitas empresas, o problema ndo é comunicar, mas o que dizer, para
qguem dizer e com que frequéncia fazé-lo. De acordo com Kotler (2000, p.570), 0 mix

de comunicacdo de marketing € composto de cinco formas essenciais:

1. Propaganda: qualquer forma paga de apresentagdo e promog¢ao nao-
pessoais de ideias, mercadorias ou servigos por um anunciante identificado.
2. Promocédo de vendas: uma variedade de incentivos de curto prazo para
encorajar a experimentacao ou a compra de um produto ou servico.
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3. Relagbes publicas e publicidade: uma variedade de programas
elaborados para promover ou proteger a imagem de uma empresa u de
seus produtos.

4. Vendas pessoais: interagdo pessoal (cara a cara) com um ou mais
compradores potenciais visando apresentar produtos ou servi¢os, responder
perguntas e tirar pedidos.

5. Marketing direto: utilizagdo de correios, telefone, fax, e-mail ou internet
para se comunicar diretamente com clientes especificos e potenciais ou
Ihes solicitar uma resposta direta.

McDonald (2008, p.350), por sua vez, distingue duas categorias principais de

comunicagao:

1. Comunicag¢des impessoais, por exemplo, propaganda, expositores em
ponto-de-venda, promog¢des de vendas, midia eletrbnica e relagbes
publicas.

2. Comunicacgdes pessoais (ou diretas, de pessoa a pessoa), por exemplo,
“encontro” face a face entre um vendedor e o cliente, como venda pessoal e
as centrais de atendimento.

A comunicacdo da empresa vai além das plataformas de comunicacdo. O
feitio e o preco do produto, a cor, a forma da embalagem, a roupa € o
comportamento do vendedor, a decoragao do local, a identidade visual da empresa
— tudo comunica algo aos compradores, esse conjunto articulado “diz” muito da
empresa. Por isso, todo o contato com a marca transmite uma impressao que pode
fortalecer ou enfraquecer a visdo do cliente sobre a empresa. O mix de marketing
completo deve estar integrado a fim de transmitir uma mensagem coerente a um
posicionamento estratégico (KOTLER, 2000).

Para McDonald (2008), é importante identificar as pessoas que tém influéncia
significativa sobre a decisdo de compra e quais sdo os beneficios especificos que
cada influenciador quer. Similar a Kotler (2000), que considera que o publico-alvo
exerce uma influéncia fundamental nas decisbes do comunicador sobre o que,
como, quando e onde e para quem comunicatr.

Os principais elementos da comunicagdo apresentam nove elementos, os

quais sao visualizados na figura que segue:
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Figura 1 - Elementos do processo de comunicacao.
Fonte: Kotler (2000, p.571).
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O modelo enfatiza os principais fatores de uma comunicacdo eficaz. O
emissor precisa saber a que publico deseja atingir e que reagdes pretende gerar.
Deve, portanto, codificar a mensagem com uma total compreensdo da maneira
como o publico-alvo geralmente decodifica as mensagens. Precisa transmitir a
mensagem por meios eficazes, que alcancem o publico-alvo, e desenvolver canais
de feedback para monitorar as respostas (KOTLER, 2000).

Depois de identificar o mercado-alvo e suas percep¢des, 0 comunicador de
marketing precisa decidir sobre a resposta desejada do publico. A figura, a seguir,
resume 0s quatro modelos de hierarquia de respostas mais conhecidos.
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Figura 2 - Modelos de hierarquia de respostas
Fonte: Kotler (2000, p.575).

De acordo com Mc Carthy e Perreault Jr. (1997), para a promoc¢ao de uma
empresa ser eficaz seus objetivos de promocao devem ser claramente definidos —
porque o composto promocional correto depende do que a empresa pretende
realizar. E atil considerar trés objetivos basicos de promogdo: informar, persuadir e
lembrar os consumidores-alvos sobre a empresa e seu composto de marketing.
Esses objetivos procuram afetar o comportamento do consumidor fornecendo mais
informacdes.

Para conseguir vendas lucrativas, segundo McDonald (2008), os objetivos da
comunicacdo sdo de: instruir e informar o mercado-alvo, fazer o branding’ e
construgdo de imagem da empresa, afetar as atitudes do consumidor e alcangar a
fidelidade e lembranca do mercado-alvo.

Todavia, deve a empresa recordar que a eficacia das ferramentas
promocionais varia, bem como os diferentes estagios do ciclo de vida do produto
(KOTLER, 2000, p.588):

- No estagio introdutério, a propaganda e as atividades de relagbes publicas
tém a relacdo custo/beneficio mais positiva, seguidas pelas vendas

! Branding é muito mais do que dar nome a uma oferta; é fazer certa promessa aos clientes sobre
como viver uma experiéncia e um nivel de desempenho completo. Significa viver a marca (KOTLER,
2006).
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pessoais, para aumentar a cobertura de distribuicdo, e pela promogéo de
vendas, com o objetivo de induzir a experimentag¢do do produto.

- No estdgio de crescimento, todas as ferramentas podem ser menos
agressivas, porque a demanda ja esta sendo impulsionada pelo “boca-a-
boca”.

- No estagio da maturidade, a promogcao de vendas, a propaganda e as
vendas pessoais tornam-se mais importantes, nessa ordem.

- No estagio do declinio, a promocdo de vendas continua forte, a
propaganda é reduzida e os vendedores ddo o minimo possivel de atengéo
ao produto.

E importante lembrar que, no marketing de servigos, existe o cliente interno,
que sao os vendedores e/ou funcionarios. Um objetivo da comunicagao € informar a
este cliente sobre elementos da estratégia de marketing — assim, trabalharao juntos,
como uma equipe, para implementa-la (MC CARTHY; PERREAULT JR., 1997).



3 METODOLOGIA

Segundo a American Marketing Association (AMA), a pesquisa de marketing é
o planejamento, coleta, analise e apresentacdo de dados e descobertas relevantes
sobre uma situacao especifica de marketing. Mais especificamente, a pesquisa de
marketing define as informacdes usadas para identificar as oportunidades e
problemas de marketing; projeta 0 método para coletar essas informacdes; gerencia
e implementa o processo de coleta de dados; analisa os resultados e comunica as
descobertas e suas implicagdes.

Considerando os objetivos propostos para este estudo, o procedimento
metodoldgico escolhido foi a pesquisa exploratéria através de levantamento
bibliografico e entrevista em profundidade com especialistas e proprietarios de
padarias.

Escolheu-se a pesquisa exploratoria, pois esta tem como objetivo entender as
razdes e motivacdes subentendidas para determinadas atitudes e comportamentos
das pessoas. A pesquisa exploratéria proporciona a formacao de ideias para o
entendimento do conjunto do problema (MALHOTRA, 2006).

O levantamento bibliografico foi fundamental para a elaboracéo dos roteiros
das entrevistas em profundidades que tiveram uma abordagem direta, onde o
objetivo do projeto foi revelado aos respondentes. Os questionarios das entrevistas
foram diferentes para cada tipo de entrevistado (Apéndice A). Para os proprietarios
de padaria, o objetivo principal da entrevista era conhecer melhor o setor estudado.
Ja para os especialistas, a entrevista tinha a finalidade de descobrir a opinido do

entrevistado sobre o assunto.



4 RESULTADOS

4.1 CARACTERIZAGCAO DO SETOR

A Regido Sul do Brasil sofreu com os efeitos da crise financeira global,
principalmente por depender das exportacdes. Também foi atingida pela estiagem
que arruinou o crescimento da sua safra de graos em 2009. Porém, o Sul continua
sendo um dos centros de consumo mais importantes do pais, segundo a Revista
Amanha (2009).

Hoje, os trés estados (Rio Grande do Sul, Santa Catarina e Parana) detém a
segunda maior renda per capita do pais. Ostentam os melhores indicadores de
qualidade de vida do pais, a comecar pelo indice de Desenvolvimento Humano
(IDH), que leva em conta fatores como longevidade, renda e educacao (REVISTA
AMANHA, 2009).

Essas caracteristicas atraem para a regido mais investimentos por possuirem
mercados mais rentaveis, diversificados e segmentos sociais bem definidos. Os
consumidores sdo mais opulentos e exigentes, mas menos impulsivos e menos
tolerantes a mudancas. De certa forma, o Sul € um mercado a parte, onde a regra
dos 4Ps tem de obedecer a critérios peculiares. Os Ps de “Produto” e “Promocéao”,
por exemplo, costumam ter importancia redobrada, ao contrario de “Preco”, que
exerce um impacto menor no mix de marketing das empresas. “O planejamento das
familias € maior. As pessoas aceitam pagar mais, desde que o produto dure mais,
seja confiavel e tenha qualidade reconhecida”, garante Denise Pereira, gerente de
marketing de consumo da Intel Brasil (REVISTA AMANHA, 2009).

Outra caracteristica € o conservadorismo, apesar de a integracdo entre
mercados ser grande, a regido continua apegada aos valores e histérias locais,
influéncia da imigragédo europeia ainda viva em habitos de consumo, principalmente,
os ligados a alimentacéo.

Conquistar o consumidor mais exigente do Brasil ndo é facil. Mas é possivel.
Para isso, o primeiro passo é dar a ele todas as informagdes de que precisa
(REVISTA AMANHA, 2009). As empresas que superam essas barreiras encontram

consumidores leais e com alto poder aquisitivo. Segundo a Target, Floriandpolis e
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Porto Alegre estdo entre as cidades que apresentam maior consumo per capita do
pais, de R$16,8 mil e R$16,5 mil por ano (REVISTA AMANHA, 2009).

Observando-se o setor de panificacao brasileiro, registrou-se um crescimento
de 11,04% nas vendas, em 2008, segundo levantamento realizado pelo Programa
de Apoio & Panificagdo (PROPAN, 2008). E um indice maior que de grandes redes
de supermercados como Pao de Acucar (8,5%) e Carrefour (8,1%), o que indica o
bom momento vivido pelo setor.

As padarias tém sido bem-sucedidas em processos de melhoria da gestao,
conseguindo menor desperdicio e organizacao da producao (que se reflete na queda
do CMV). Isso se reflete no maior consumo por parte dos clientes, explicitado no
aumento do tiquete médio (cupom fiscal) e no desmanche de sacos de farinha,
assim, incidindo diretamente no aumento das vendas (PROPAN, 2008). Para melhor

visualizagdo dos numeros do setor vejamos o quadro abaixo.

Operacéao Variacao

Vendas Aumento de 11,04%
CMV Reducéao de 1,7%
Custos Operacionais Queda de 0,5%

Lucro Liquido Aumento de 6,27%
Funcionarios Crescimento de 4,61%
Fluxo Clientes Aumento de 1,71%
Tiquete médio Crescimento de 9,17%
Consumo Farinha Aumento de 2,49%

Quadro 1 - Numeros do setor de panificacao
Fonte: PROPAN (2008).

O presidente da ABIP, Alexandre Pereira Silva, destaca:

Os bons resultados que o setor apresentou atestam o acerto das iniciativas
desenvolvidas pelo Programa de Apoio a Panificagdo, focado na melhoria
da gestdo e desempenho dos empresarios que operam no segmento, e das
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acOes conduzidas pela entidade para conferir maior competitividade ao
setor (ABIP, 2009).

Dentre os esforgos realizados pela entidade, o executivo destaca o pleito —
acatado pelo governo federal — de reducao do PIS-Cofins incidente sobre o trigo e
derivados, a isencédo da TEC para importagédo de trigo de paises ndo-integrantes do
Mercosul e a suspensdo do Adicional ao Frete para a Renovacao da Marinha
Mercante (AFRMM), que reduziram substancialmente o preco da matéria-prima para
as padarias (ABIP, 2009).

Conforme quadro 2, o faturamento do setor chegou a R$43,98 bilhdes em
2008, contra R$39,61 bilhdes em 2007. O nimero de padarias também aumentou,
passando de 63 mil lojas em funcionamento. Estas atenderam a mais de 40 milhdes
de pessoas por dia. Outro destaque é a geracdo de empregos: em 2008, as padarias
geraram mais de 30 mil empregos formais (4,61% de aumento nos postos de
trabalho) (PROPAN, 2008).

2007 2008
Faturamento R$ 39,61 bilhdes R3 43,98 bilhdes
Nimero de Lojas 52.286" 63.200""
Mercearia RS 3.57 bilhdes R$ 3.95 bilhdes
Bebidas RS 3,96 bilhdes R% 4,39 bilhbes
Frios RS 2,38 bilhBes R% 2,63 bilhSes
Congelados RS 1.19 bilhGes RS 1.31 bilhGes
Volume de Laticinios RS 2,77 bilhGes R$ 3.07 bilhdes
vendas por
departamento Cigarros RS 2,77 bilhGes RE 3,07 bilhges
Bomboniére RS 1,19 bilhdes R3% 1,31 bilhdes
Sorvetes R3 0,79 bilhdes R% 0,87 bilhdes
Producgédo R% 19,01 bilhes RS 21,11 bilhdes
Leites R5 1,98 bilhdes R% 2,19 bilhdes
Frequentadores das lojas / dia 36,4 milhes 40,42 milhdes
Consumo per capita 33 kg 33.5 kg

Quadro 2 - Média de todas as padarias pesquisadas
Fonte: PROPAN (2008).
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Dentro do quadro nacional, o Rio Grande do Sul fica em terceiro lugar em
relacdo a concentracao de padarias do pais, com o numero de 6.068 mil empresas
cadastradas no PROPAN. Atualmente, em Porto Alegre, existem cerca de 680
padarias de acordo com a TeleListas?. Porém, nenhuma delas apresenta o servico
de drive-thru.

4.2 VAREJO

Conforme Kotler (2000), o varejo consiste nas atividades relativas a venda
direta de produtos ou servicos aos consumidores finais para uso pessoal e nao-
comercial. Um varejista ou uma loja de varejo é qualquer empreendimento comercial
cujo faturamento provenha principalmente da venda de pequenos lotes no varejo.

As principais fungées do varejo envolvem a divisdo de quantidades (o
consumidor pode comprar em quantidades menores), conveniéncia espacial
(localizacao das lojas facilita a compra), diminuicdo do tempo de espera na compra e
a oferta de uma variedade de produtos suficiente e servigcos gerais prestados aos
consumidores.

No caso de alimentos, os formatos mais importantes para a distribuicdo sao
hipermercados, supermercados, lojas de conveniéncia, lojas de especialidades
(agougues, varejdes, padarias, entre outros), mercearias € outros tipos de
estabelecimentos. Dessa forma, padaria pode ser classificada como uma loja de
especialidade. Considerando a analise de linha de produtos de varejo, Levy e Weitz
(2000) colocam que uma loja de especialidade oferece um mix de produto ndo muito
abrangente, ou seja, sem muita variedade de linhas de produto, mas oferece
diversas opcoes dentro das linhas que possui.

Conquanto o termo padaria seja automaticamente relacionado com a
comercializagdo de produtos alimenticios de consumo diario, € importante destacar
que atualmente existe o desenvolvimento de diferentes tipos de estabelecimentos.

% TeleListas é uma empresa do Brasil, editora de listas telefénicas impressas e eletronicas. Com as
listas impressas, publicadas em 25 estados, e o portal TeleListas.net, o Grupo TeleListas cobre 100%
da rede nacional, atingindo mais de 100 milhdes de pessoas (http://www.telelistas.net).
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Um trabalho elaborado pelo Banco Nacional de Desenvolvimento Econbémico e
Social (BNDES, 2001) classificou as padarias nos seguintes tipos:

1) Padarias tipo Boutique: sdo aquelas localizadas em regides de alto poder
aquisitivo, onde sdo comercializados, em sua maioria, produtos proprios e
importados, sendo que o numero de padarias desse tipo, no Brasil, ndo é,
ainda, expressivo.

2) Padarias de Servigo: sdao aquelas localizadas em regides centrais e em
ruas de grande circulagao e concentracdo de lojas comerciais ou escritorios.
Além dos produtos tipicos de padaria e confeitaria, oferecem, também,
dentre outros, servigos de bar, lanchonete e fast food.

3) Padarias de Conveniéncia: localizam-se em bairros residenciais. Além de
oferecer os produtos e servigos das Padarias de Servigo, possuem um
grande volume de produtos considerados de conveniéncia, com algumas
chegando a comercializar cerca de 3.000 itens.

Também, temos de elencar os denominados “Pontos Quentes”, que se trata
de uma tendéncia de origem europeia, em que a padaria abre uma filial, envia
alguns tipos de paes ja embalados, bem como outros de paes congelados para
assar no ponto quente. A vantagem é que nao ha necessidade de grandes espacos,
haja vista a inexisténcia de um setor de producao, e, além disso, a reposicao do
estoque é realizada, diariamente, pela matriz, reduzindo, assim, os custos a serem
incorridos com mao-de-obra e estocagem (BNDES, 2001).

Como mencionado no inicio deste estudo, muitos consumidores,
simplesmente, ndao tém muito tempo para fazer compras como no passado — e
crescente niumero deles esta disposto a pagar pela conveniéncia. Em consonéancia a
essa realidade, provavelmente, as lojas continuardo propiciando compras cada vez
mais convenientes, dessa forma, ficando abertas até mais tarde e mantendo
sortimentos amplos, assim, evitando faltas de itens no estoque e proporcionando a
compra em um s6 local. Esse interesse por conveniéncia e economia de tempo deve
também levar ao crescimento da compra diretamente da residéncia (MCCARTHY;
PERREAULT, 1997).

4.3 PLANO DE MARKETING

Um plano de marketing consiste na aplicacdo planejada de recursos de
marketing para atingir objetivos de marketing (MCDONALD, 2008). Sendo assim,
nos itens a seguir, esta descrito um plano de marketing para uma padaria com
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servico de drive-thru, com base na fundamentacao tedrica, analise de entrevistas e
resultados da caracterizacdo do setor e varejo, sempre com foco nos objetivos
tracados.

4.3.1 Produto/Servico

O servico de drive-thru na padaria proposta oferecera ao cliente agilidade e
rapidez na compra de produtos de consumo diario, propiciando a ele mais
comodidade e ganho de tempo.

Muitas caracteristicas que serdo implantadas na padaria proposta serao de
acordo com o conceito do McDonald’s, como qualidade da comida, servico rapido e
uniforme, limpeza. E isso, por si, sé pode criar uma enorme diferenca em relacéo ao
setor.

De acordo com Fontenelle (2002), o McDonald’s conseguiu uma faganha
porque calcou seus ideais em uma “cultura de controle”, que veio a reboque do
desenvolvimento técnico, pois, além de asséptico, tornou-se um espago previsivel,
onde o consumidor sempre sabe como deve se comportar, 0 que esperar, 0 que vai
comer e quanto vai pagar. Existe uma absoluta uniformidade no comportamento do
quadro de funcionarios e do publico consumidor: o tempo de espera é definido, ha
constancia nas acoes e as falas sao prescritas, desde o momento em que se faz até
o “tenha um bom dia”. De acordo com Freud (apud FONTENELLE, 2002), a ordem
esta profundamente ligada a repeticao.

Os produtos oferecidos nesta padaria serdo diferenciados, com matéria de
origem de primeira qualidade, porém tera um mix de produtos enxuto para garantir a
agilidade no atendimento, atributo essencial neste tipo de prestacao de servico. Os
alimentos serao preparados com base em uma linha de montagem, e a simplicidade
dos procedimentos permitira que a padaria se concentre na qualidade de cada
passo da operagcdo. Outro fator importante para os produtos e servicos é a
previsibilidade, em que o cliente tem a sua disposicdo sempre o mesmo padrao de
comida e atendimento.

Como definido por tantos autores, para a elaboracado mais precisa de um mix
de produto é necessario aplicar pesquisas no intuito de descobrir qual é o publico-
alvo e quais sédo seus habitos. Desse modo, de acordo com as trés entrevistas
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realizadas neste estudo, o mix de produtos devera contemplar produtos tradicionais
de padarias, como:

e (6 tipos de paes:

- pao francés;

- pao integral;

- pao baguete;

- pao cervejinha;

- pao de forma;

- pao ciabata.

e 12 acompanhamentos:
- presunto (magro/gordo);
- peito de peru;

- salame italiano;

- copa;

- queijo mussarela;

- queijo prato;

- queijo provolone;

- queijo minas;

- requeijao;

- requeijao light;

- manteiga (com sal/sem sal);

- margarina (com sal/sem sal).

e 12 bebidas frias:

- leite integral (500ml/1 litro)

- leite semidesnatado (500ml/1 litro)
- leite desnatado (500ml/1 litro)

- achocolatado (200ml/1 litro)

- suco natural 2 sabores (1 litro);

- agua mineral com gas (500ml/1 litro);
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- agua mineral sem gas (500ml/1 litro);

- refrigerantes 4 sabores (600ml/2 litros);

- refrigerantes light 4 sabores (600ml/2 litros);
- chas 2 sabores (lata/1 litro);

- chas light 2 sabores (lata/1 litro);

- iogurtes 3 sabores (1 litro).

e 08 bebidas quentes:
- café expresso (75ml/150ml);
- café carioca (75ml/150ml);
- café com leite (75ml/150ml);
- café descafeinado (75ml/150ml);
- capuccino (75ml/150ml);
- mocaccino (75ml/150ml);
- chocolate (75ml/150ml);
- chéas 4 sabores (75ml/150ml).

e (6 salgados:
- pao de queijo (mini/grande);
- croassant com recheio de carne;
- croassant com recheio de frango/catupiry;
- croassant com recheio de presunto/queijo;
- croassant com recheio de calabresa;

- croassant com recheio de queijo.

e (06 sanduiches quentes:
- farroupilha quente;
- pao francés com recheio de presunto / mozzarela de bufula / tomate fresco /
manjericéo fresco;
- pao francés com recheio de presunto cru / queijo branco / azeitonas pretas /

rdcula / azeite de oliva;
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- pao francés com recheio de picanha defumada / queijo mozzarela / racula /

tomate seco;

- pao francés com recheio de mozzarela de bufula / tomate seco/manjericao

fresco;

- pao francés com recheio de queijo mozzarela / queijo branco / queijo

provolone / alface americana / tomate fresco / manjericao / azeite de oliva;

06 sanduiches frios:
- farroupilha frio;

- pao francés com recheio de presunto / mozzarela de bufula / tomate fresco /

manjericao fresco;

- pao francés com recheio de presunto cru / queijo branco / azeitonas pretas /
rucula / azeite de oliva;

- pao francés com recheio de picanha defumada / queijo mozzarela / racula /

tomate seco;

- pao francés com recheio de mozzarela de bufula/tomate seco/manjericao

fresco;

- pao francés com recheio de queijo mozzarela / queijo branco / queijo
provolone / alface americana / tomate fresco / manjericao / azeite de oliva;
12 doces:

- croassant com recheio de goiabada;

- croassant com recheio de chocolate preto;

- croassant com recheio de chocolate branco;

- croassant com recheio de doce de leite;

- bolo de chocolate (300gr)

- bolo de cenoura (300gr)

- bolo de laranja (300gr)

- bolo mesclado (300gr)

- sonho assado com recheio de chocolate

- sonho assado com recheio de baunilha

- sonho assado com recheio de doce de leite

- sonho assado com recheio de nutella.
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Algumas caracteristicas importantes em relagdo aos produtos que serao
vendidos, além da qualidade e aparéncia, sdo embalagens criativas, interativas e
com materiais ecologicamente corretos. Os produtos que ja sdo processados, como
0s croassants, paes de queijo, presuntos, queijos, entre outros, serdo previamente
embalados; e os produtos que precisam de finalizacdo, como os sanduiches
quentes, serdo aquecidos em fornos especiais que demoram doze segundos para
aquecer o produto.

O produto diferencial da padaria, a estrela de consumo, como o entrevistado
Sergio Santanna, coordenador de Marketing da empresa Puras do Brasil SA,
comentou, sera o pao francés e as preparacdes que serao feitas com ele, como os
sanduiches. O pao francés tera horarios preestabelecidos de fornadas, que
coincidem com os maiores fluxos da loja. E os sanduiches que serao feitos com ele
serdo com matérias-primas diferenciadas e de excelente qualidade.

Quanto as caracteristicas para o servico desta padaria, sera alcancar
exceléncia em servico, que contemple, para o caso em estudo, a rapidez no
atendimento em primeiro lugar; bom atendimento, com educacdo e cordialidade;
uniformes bonitos e sempre limpos; e limpeza de todas as areas pertencentes a
padaria. Pensando em rapidez no atendimento, serdo criados “combos” que sao
produtos vendidos em pacotes com um mix pré-determinado.

Conforme entrevista realizada com Eduardo Bomfliglio, sdcio e proprietario da
padaria Mercopan em Porto Alegre, a maior dificuldade no setor € a mao-de-obra.
Para amenizar este problema, que influencia diretamente a exceléncia em servico, a
padaria oferecer4d ao profissional alguns beneficios, como participacdo nos
resultados, distincdo por tempo de servico, programa de capacitacdo e,
provavelmente, bolsa ensino.

Por ser uma padaria com servico de drive-thru e com ideia central de
facilidade de compra, é interessante que o horario de funcionamento seja mais
amplo que de uma padaria tradicional, onde hoje, de acordo com Eduardo
Bomfliglio, alguns clientes ja solicitam a necessidade de um horario maior. A partir
dessa demanda, o horario de funcionamento estabelecido sera de segundas-feiras a
sextas-feiras das 6:30 as 22:00 horas, sabados das 8:00 as 22:00 horas e domingos
das 8:00 as 20:00 horas.
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As caracteristicas principais que diferenciam os servicos dos produtos em si
sao: a intangibilidade, a indivisibilidade, a variabilidade e a perecibilidade. O servico
de padaria drive thru € um mix de produto e servico. Contudo, no momento que o
cliente provar o servico e o produto da padaria, ele percebera a rapidez no
atendimento e entrega dos produtos e a qualidade destes, que serdo resultado de
uma operagao bem estruturada, com fluxo continuo do processo de fabricacao até a
entrega.

4.3.2 Precos

A politica de preco que se pretende adotar € o preco de desnatagao. Por ser
uma inovagdo no setor, propiciara uma maximizacao do lucro no estagio de
introducdo. Isso ira ajudar a rever o investimento inicial mais rapidamente também
selecionando o publico consumidor.

Gracas ao servigco de drive-thru, esta padaria promovera um diferencial em
relagdo a concorréncia devido ao atendimento mais rdpido, por isso o preco inicial
pode ser um pouco mais elevado, porém o preco mais elevado estara nos produtos
diferenciados, excluindo o pao francés, que é um produto praticamente tabelado
neste setor. Os produtos que sao encontrados na concorréncia com facilidade e nao
apresentem qualquer diferencial, como leite, frios, refrigerantes, entre outros,
também manterao o preco de mercado.

Uma estratégia que sera utilizada € o preco pacote, ou “combos”, que
facilitara o processo operacional, auxiliando na agilidade do atendimento, além de

propiciar vantagens ao consumidor.

4.3.3 Praca (Distribuicao)

Segundo Kotler (2000), a logistica de mercado envolve o planejamento, a
implementagédo e o controle dos fluxos fisicos. A partir disso, sera adotada como
estratégia a técnica japonesa denominada de KAN BAN, integrada no conceito JUST
IN TIME, hoje, largamente difundida quando se fala sobre produgcdo ou
administracdo de estoque. Essa estratégia nasceu na maior fabrica automobilistica
do Japao, a TOYOTA (LIKER; MEIER, 2007).
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O fundamento bésico desta técnica centra-se em manter um fluxo continuo
dos produtos que estdo sendo manufaturados. O KAN BAN (etiqueta ou cartdo)
inova aplicando o conceito de eliminar estoques (estoque zero), os materiais e
componentes agregados ao produto chegam ao momento exato de sua
producgéo/execucao (just in time) (LIKER; MEIER, 2007).

A integracao deste fluxo € denominado producdo no momento exato (just in
time), isto significa produzir somente os itens necesséarios na quantidade necessaria
e na hora certa (LIKER; MEIER, 2007). Para a implementagéo total do KAN BAN
serdao necessarios alguns meses para coletar as informacdes referentes aos
produtos mais vendidos, qual o horario de maior fluxo, épocas do ano de alta e baixa
de vendas, criando assim um histérico. A partir dos dados coletados é que se podera
ajustar as compras e estoques, saber o momento certo e quantidades de cada
fornada, oferecendo produtos sempre novos ao cliente e sem desperdicios a
empresa.

Como resultante, a forca de trabalho e os inventarios sdo reduzidos
naturalmente, obtendo-se aumento da produtividade e a reducdo de custos,
consequentemente, resultam maior lucratividade e precos mais competitivos (LIKER;
MEIER, 2007).

Segundo McDonald (2008), a atividade de distribuicdo liga de forma continua
o cliente a empresa desde o momento que é feito o pedido até o momento que é
entregue o pedido, com o objetivo de satisfazer as necessidades do consumidor. De
acordo com os estudos feitos, uma necessidade que as pessoas sentem hoje é a
rapidez no atendimento, conforme entrevista com o proprietario da padaria
Mercopan, Eduardo Bomfiglio.

O servico de drive-thru em uma padaria € uma forma inovadora de
distribuicao para o setor de panificagdo. Porém, a padaria estudada, além do servico
de drive-thru, oferecera ao cliente a opg¢éao de venda no balcédo e terd uma area com
mesas e cadeiras para os clientes que optarem em consumir os produtos no local.
Os produtos oferecidos no drive-thru serdo os mesmos oferecidos no balcéo, e cada
servico, seja atendimento pelo drive-thru ou atendimento no balcdo, havera
atendentes e caixas distintos, porém os profissionais responsaveis pela montagem
dos produtos serdo os mesmos, tendo, ainda, profissionais responsaveis apenas
pela limpeza e higienizag¢ao do local.
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4.3.3.1 Fluxo Operacional e Layout da Loja

O ambiente é um aspecto importante para lojas de varejo. Todas as lojas tém
um layout que pode facilitar ou dificultar a movimentagdo das pessoas em seu
interior e arredores. Para que o servico de drive-thru funcione adequadamente é
importante que o fluxo de acessos seja bem definido e atrativo. Assim, a loja e suas
imediacbes devem incorporar um ambiente planejado, que seja adequado ao
mercado-alvo e atraia clientes, favorecendo as compras (KOTLER, 2000).

Nessa perspectiva, para que o sistema de drive-thru funcione de uma maneira
agil e segura, o fluxo da loja sera continuo. O layout da loja estara ligado ao fluxo de
producéo e que estes dois elementos andarao juntos.

A criagdo do fluxo continuo é muitas vezes vista como um objetivo basico
quando se cria um processo enxuto, mas, na realidade, a criacdo de fluxo continuo
destina-se a eliminar as perdas de uma operacao: a eliminacdo das perdas é o
objetivo primordial (LIKER; MEIER, 2007).

Quando o layout da loja segue os principios do fluxo continuo de produgéo,
onde tudo que entra tem um caminho linear e continuo a seguir, muitas perdas sao
resolvidas, como a seguranca alimentar fica mais garantida, devido ao nao
cruzamento de alimentos; reducdo em acidentes de trabalho e otimizagdo de mao-
de-obra, pela definicdo e diminuicdo dos percursos. Isto consequentemente auxilia
na diminuicdo de gastos ofertando ao consumidor melhores precos, precos mais
competitivos. Para melhor entender essa questao vejamos a ilustragdo que segue:



Medida de desempenho
Redugao do /ead time

Ferramentas enxutas
Kanban, supermercados,
rotas FIFO definidas

Método de controle
Utilizagao de controles
visuais de modo que nenhum
problema fique oculto

Filosofia
Eliminagao de perdas

Principio
Criacao de fluxo de
processo continuo

Estratégia

Criacao de processos |
“‘estendidos” bl
interdependentes '

Resultados

& As perdas

sao reduzidas
Método -
Sistema puxado

4L

Razéao
Os problemas sao trazidos
a tona rapidamente
e séo criticos

Efeito
Os problemas devem ser
corrigidos rapidamente

Figura 3 - Modelo de reducao de perdas
Fonte: Liker e Meier (2007, p.93)
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O layout da loja dependera muito do terreno escolhido, pois o fluxo dos

acessos sera um fator decisivo para o bom funcionamento do drive-thru. Para a

escolha do terreno observou-se que era de grande importancia para o servico de

drive-thru estar em uma via de grande fluxo, pois atingiria grande parte do publico

que utiliza carro como meio de transporte.
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Hoje, a terceira perimetral em Porto Alegre € maior via urbana da cidade,
formada por um conjunto de avenidas antes ja existentes, as quais recentemente
foram todas unificadas transformando-se numa imensa e moderna via arterial que
liga a zona sul de Porto Alegre até as imediagcbes do aeroporto Salgado Filho, na
zona norte pelo centro-leste da cidade; o principal trecho da Terceira Perimetral é a
Avenida Carlos Gomes. Entdo o terreno escolhido localiza-se na Avenida Carlos
Gomes e tem ligagdo com a Avenida Anita Garibaldi, ver mapa de localizacao a

sequir.

Figura 4 — Mapa aéreo de localizacao

Fonte: <http://maps.google.com.br>

O terreno escolhido para estudo, além de estar em uma via de grande fluxo,
em seus arredores, encontra-se um bairro com poder aquisitivo médio a alto,

mercado-alvo que a padaria quer conquistar.

4.3.3.2 Drive-Thru

O drive-thru surgiu na década de 30, sendo criado por Royce Hailey, um
jovem de 21 anos que tinha acabado de ser promovido a gerente de uma tradicional
lanchonete de Dallas, no Texas, a Pig Stands. Seu sonho era o de todo jovem

americano da época: comprar um carro. Mas os Estados Unidos viviam os anos



38

duros da recessao, depois da quebra da bolsa em 1929, e a Pig Stands estava “as
moscas”.

Assim, certo dia, ouviu de seu patrao uma maxima inspiradora: "As pessoas
que tém carro sdo tao preguicosas que ndo querem sair dele nem para comer”. Ele
percebeu que era esse tipo de gente que precisava agradar. A solugdo encontrada,
por Royce, foi original. Colocou, na entrada da lanchonete, uma plagueta em que se
lia "drive-thru" - literalmente, "dirija por" - um servigco, até entdo, nunca visto. Os
clientes gostaram da novidade e, em pouco tempo, um congestionamento de Fords
Modelo T e de outros calhambeques se formou diante da lanchonete. S6 os
gramaticos protestaram, afinal, no vernaculo anglo-saxdo, deveria ser "drive-
through", e ndo a corruptela "thru". De qualquer maneira, um pedestre acabara de
inventar a roda na histéria da alimentacao.

Royce Hailey era um sujeito carismatico e energético que nasceu em 1910 e,
aos 14 anos, ja trabalhava na lanchonete. O drive-thru ndo foi sua Unica boa ideia.
Hailey também é responsavel por uma das mais deliciosas invencdes gastronémicas
nas bandejas de fast food: os onion rings, anéis de cebola a milanesa. Em 1939, ele
também transformou a Pig Stands na primeira lanchonete com luzes fluorescentes
de que se tem noticia (REVISTA SUPERINTERESSANTE, 2004).

Aduz essa reportagem que, em compara¢cao com os atuais, o primeiro drive-
thru da histéria era bem rudimentar. O motorista se dirigia aos fundos do Pig Stands
e fazia o pedido diretamente para a cozinha. O proprio cozinheiro vinha trazer a
encomenda, num pacote marrom sem identificacdo. Para beber, nada de
refrigerante. Os motoristas saiam da Pig Stands tomando cerveja ao volante de seus

calhambeques.

Apesar do sucesso, a ideia custou a se espalhar na terra do automével. A
rede de lanchonetes Wendy's s6 aderiu ao sistema na década de 70, e o
primeiro McDonald's com drive-thru sé foi aberto em 1975. Hoje, claro, tudo
mudou, 90% das lojas americanas de fast food tém caixas expressas de
drive-thru. A QSR, importante publicacdo do setor de alimentagdo, faz um
ranking anual dos melhores (e piores) drive-thrus do mercado. O sistema
financeiro criou o drive-thru banking e até casamentos séo realizados com o
sistema - em Las Vegas (REVISTA SUPERINTERESSANTE, 2004, p.).

4.3.3.2.1 Padaria com Servico de Drive-Thru
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Na Franca, em Paris, ja foi inaugurada uma padaria onde os clientes podem
comprar o pao sem sair do carro, com um sistema de funcionamento idéntico ao do
McDonald’s "drive-thru".

Situada em suburbio de classe média e alta de Paris, o local vem recebendo
entre 150 e 200 clientes por dia. Seu proprietario, Alain Joly, que possui outras seis
padarias tradicionais na regiao, revela que teve a ideia de criar um local desse tipo
h& alguns anos, durante uma viagem aos Estados Unidos, onde viu que varios tipos
decomércio, principalmente a rede McDonald’s, usavam esse tipo de sistema.
“Pensei que se fizesse isso, na Franga, para vender pao poderia funcionar”, declara.
“O fato de nao precisar descer do carro é fundamental. O cliente nao precisa
procurar lugar para estacionar, se preocupar com multas ou se esta chovendo",
afirma Joly. “Para as pessoas que estdo com crianca no carro também é muito mais
facil” (PADARIAONLINE, 2009).

Mas ndo sdo somente os clientes apressados que frequentam sua padaria.
Segundo ele, as pessoas na faixa dos 60 a 70 anos e também deficientes fisicos ja
correspondem a 20% de sua clientela. Alain Joly afirma, no entanto, que apesar de
ter copiado o estilo de funcionamento do McDonald’s "drive-thru", sua padaria nao
deve ser comparada a redes de fast-food: “os produtos ficam expostos nas vitrines,
situadas proximas ao motorista, e ndo ha o mesmo sistema de interfones do
McDonald’s”, ressalta. O proprietario acrescenta que a ideia do McDonald’s de
permitir que os clientes facam suas compras, sem sair do carro, é fabulosa, mas ele
salienta que seu negécio ndo € semelhante ao das redes de fast-food: “Quis
preservar a tradicdo da padaria francesa. Os paes, doces e sanduiches sdo o0s
mesmos encontrados em padarias normais”. Em breve, toda a producao de sua rede
de lojas sera feita a partir de sua padaria "drive-thru". Atualmente, as sete padarias
de Joly fabricam 3 mil baguetes por dia. Ele acredita que ira dobrar sua producédo em
18 meses, em virtude a essa nova padaria com sistema "drive-thru"
(PADARIAONLINE, 2009).

Situada em uma rodovia nacional que liga Paris a uma regiao de suburbios de
classe média e alta, Joly acredita que outras pessoas, além dos habitantes da
regidao, poderdo frequentar sua padaria. O comerciante Jean-Marc Auzeix viu o0s
cartazes indicando o local e entrou por curiosidade. “O sistema €& simples e é

simpatico ser servido sem precisar sair do carro”, diz ele que pretende voltar outras
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vezes ao local. O engenheiro elétrico Christophe Calvo, também afirma que esse
sistema é muito mais pratico: “Nao é necessario encontrar lugar para estacionar e
isso permite ganhar tempo”, e acrescenta: “N&o tenho a impressao de frequentar um
McDonald’s, ja que os produtos s&o totalmente diferentes” (PADARIAONLINE,
2009).

4.3.4 Promocao

De acordo com Kotler (2000), no estagio introdutério, a propaganda e as
atividades de relagdes publicas tém a relacdo custo/beneficio mais positiva. E é com
esta estratégia de promogao que a padaria entrara no mercado.

A propaganda é importante, principalmente para um servi¢o inovador no setor
como o drive-thru, pois tera a funcdo de conscientizar e despertar interesse do
publico (KOTLER, 2000) para que esse faca sua avaliacdo e experimente 0s
servicos e produtos oferecidos pela padaria.

Uma das formas de propaganda a serem utilizadas sera através de outdoors
localizados nas principais vias de acesso de Porto Alegre. Pretende-se fazer uma
maior concentracdo de midia (outdoor e placas com setas indicativas) nos locais
mais préximos a loja. Acredita-se que uma semana antes ja deva se anunciar em
jornais de grande circulacao utilizando teasing, que consiste em chamar a atencao
do consumidor dizendo-se diretamente do que se trata o produto ou servico, com o
objetivo de deixar suspense ao consumidor e despertar o interesse. E, apos a
introducao, continuar-se-a anunciando em jornais de bairro, conforme sugestao do
entrevistado Miguel Ribeiro, consultor Sebrae — Codepan.

De acordo com Kotler (2000), todo o contato com a marca transmite uma
impressao que pode fortalecer ou enfraquecer a visdo do cliente sobre a empresa,
portanto, a identidade visual e a arquitetura da loja também sdo formas de
comunicagao e estas serdo ferramentas devidamente exploradas.

O nome da padaria lembrara o consumidor do servico diferencial que ela
oferece. Como o terreno escolhido para estudo tem acesso a duas vias, e 0 projeto
proposto (em anexo) fara a ligacdo entre estas duas vias como caminho para o
drive-thru, o nome escolhido para a padaria € Travessa do Pao, dando a ideia ao

consumidor que para comprar pao € preciso apenas entrar numa travessa.
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Uma frase pensada para um outdoor que estara préoximo a loja é: “Para
chegar mais cedo em casa, passe pela Travessa do Pao. A 200 metros a direita”. A
ideia central, além de comunicar o publico, & despertar e influenciar os desejos das
pessoas (KOTLER , 2000).

De acordo com o entrevistado Sergio Santtana, coordenador de Marketing da
empresa Puras do Brasil SA, hoje vivemos um momento diferenciado em relagéao a
comunicacao, devido aos avangos da comunicacao digital. Uma tecnologia batizada
de Baker Tweets permite que a padaria tenha um aparelho conectado a uma rede
sem fio e que, por meio dele, envie as informacdes sobre a “Ultima fornada”
diretamente para o Twitter. Segundo a revista PadariaOnline, este sistema ja esta
sendo usado pelo Albion Café, uma padaria em Londres. Twitter € uma rede social e
servidor para microblogging que permite aos usuarios que enviem e leiam
atualizac6es pessoais de outros contatos (em textos de até 140 caracteres,
conhecidos como "tweets"), através da propria Web, por SMS e por softwares
especificos (<http://pt.wikipedia.org/wiki/Twitters).

Esta padaria propiciard uma inovacao para o setor, sendo importante que
continue inovando e seguindo os avancgos tecnolégicos na continuidade de sua
existéncia. Dentre suas inovacdes, pretende-se criar um cadastro de clientes
interessados em receber mensagens. Estas mensagens serdo sobre horarios das
fornadas, comunicacdo sobre ofertas de produto, assim como felicitacbes como dia
do aniversario, dia dos pais, dia das maes, pascoa, natal, entre outros.

Algumas datas festivas serdo comemoradas na padaria, como as ligadas com
a tradigdo gaucha, dia dos pais, dia das maes, pascoa e Natal. Nestas datas
pretende-se fazer uma decoragdo diferente na loja assim como promocédo de
produtos.

Também, intenciona-se implementar um programa de fidelidade, em que o
cliente tera um cartdo da loja que acumulara pontos em cada compra, e, no
somatério de mil pontos, por exemplo, ganha produtos “estrelas” da padaria,
sugestao dada pelo entrevistado Eduardo Bomfiglio, sécio e proprietario da Padaria
Mercopan em Porto Alegre.

Outro fator importante para a promocao é a comunicagdo, mas para saber

como e o que comunicar, é importante identificar e conhecer o mercado-alvo.
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Segundo Kotler (2000), o emissor precisa saber que publico deseja atingir e que

reagdes pretende gerar.



5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo principal do presente trabalho foi elaborar um plano de marketing
para uma padaria com servico de drive-thru, na cidade de Porto Alegre. Assim,
embasando-se nas pesquisas exploratérias de levantamento bibliografico e
entrevistas de profundidade foram obtidos dados que auxiliaram na elaboracdo
deste plano de marketing.

A primeira preocupacgao deste plano de marketing foi a definicao da estratégia
para produto e servico. Essa definicdo teve inspiragcdo no conceito de fast-food do
McDonald’s, onde a qualidade da comida, o servico rapido e uniforme e a limpeza
sao os atributos principais. Estes atributos, por si s, criam uma enorme diferenca
em relagdo ao setor. Ainda, seguindo o conceito do McDonald’s, o cardapio foi
elaborado de maneira enxuta para que a agilidade no atendimento ndo ficasse
comprometida.

Em relacdo ao preco, foi adotada a estratégia de entrada no mercado através
de precos de desnatacado. Esse fato pode ser justificado, principalmente, devido ao
valor agregado da agilidade e rapidez no atendimento, além da localizagdo nobre
proposta. No tocante ao preco, pretende-se adotar a estratégia de preco de pacote,
pois, além de proporcionar um desconto ao cliente, também, ird agilizar ainda mais o
processo de tomada de decisao do consumidor. .

A estratégia de distribuicdo sera o drive-thru, que consiste em uma nova
forma de fazer a distribuicdo dos produtos de uma padaria. Porém, para que este
servico seja eficaz, o conceito de KAN BAN sera adotado para auxiliar no controle
de estoques, aumento da produtividade e reducao de custos, assim obtendo maior
lucro e precos mais competitivos. A localizacao, o fluxo da loja e acessos sdo outros
fatores importantes na estratégia de distribuicdo que foram minuciosamente
desenhados para que exista um fluxo rapido e simples, conforme anteprojeto
arquiteténico em anexo. E, no intuito de se ter um sistema de distribuicado adequado,
0 negocio sera visto como um todo. Todos 0s processos estardo alinhados e terdo
uma comunicagéo direta.

Anteriormente a promocéo, sera criada uma identidade visual adequada para
gue haja uma consonancia entre todas as midias e o conceito da padaria drive thru.
Pretende-se realizar campanhas publicitarias em outdoors, setas indicativas
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préximas ao local, midia em jornal de grande circulacao e jornal do bairro. Apés a
inauguracgao, visa-se a implementar programas de fidelidade, eventos em datas
comemorativas, mensagem através do twitter com a finalidade de se aproximar do
cliente.

Mas, havemos de destacar que o grande diferencial desta padaria, a sua
vantagem competitiva, é o servico de drive-thru, que oferecera ao cliente rapidez no
atendimento, com produtos de qualidade. As pessoas irdo optar pela Travessa do
Pao para ganhar tempo, agilizar as compras que sao do dia a dia, ter mais conforto,
como ndo precisar estacionar o carro, ndao se molhar em dias de chuva, ndo ter a
preocupacao de aonde deixar seu animal de estimacao, entre outros fatores.

A andlise apresentada, ao longo deste trabalho, comprova que “as pessoas
das grandes cidades estdo exigindo cada vez mais, conforme suas necessidades e
disponibilidade de tempo” (KOTLER, 2000, p.357), sendo, em consonancia com
esse contexto, o servigo de drive-thru no setor de panificacdo uma inovacdo muito

aceita pela populagéo.



6 LIMITACOES E SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

As pesquisas realizadas neste trabalho ndo permitem analises mais
profundas, como descobrir e entender as necessidades e habitos do publico-alvo,
formar estratégias com mais precisdo em relacdo ao preco, estipular um ticket médio
e dimensionar o numero aproximado de pessoas que circularao na loja e definir com
mais clareza a segmentacdo e posicionamento. Por isso, como sugestées para
futuras pesquisas, seria interessante utilizar focus group com clientes no intuito de
completar o planejamento estratégico para esta padaria com servigo de drive-thru.
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APENDICE A - ENTREVISTAS



ENTREVISTA EDUARDO BOMFIGLIO

Sécio proprietario da padaria e confeitaria Mercopan (Avenida ljui N2
641, Bairro Petrépolis, Porto Alegre / RS)

1. Quais sao os produtos mais consumidos em uma padaria?

EDUARDO - S6 assim Elen, te lembrar que os nossos produtos sao
diferentes, € uma padaria tipicamente uruguaia. Entao, quais sdo os produtos mais
consumido em um padaria tradicional sabidamente € o pao, mas no nosso caso até
que nao tanto, até a gente brinca la que a gente nao vende paes. La na padaria
especificamente, a gente vende muito os docinhos, as massitas e a base de
folhados, que entra os croassant, as danessas, mil folhas, palmitas (orelhas de
macaco). Entdo assim, sdo basicamente os folhados e os docinhos.

2. Quais sao os atributos que o cliente valoriza no produto na hora da
compra? (aspecto do produto, embalagem, data de fabricacao,
variedade, etc.).

EDUARDO - Eu acho que pelo que a gente vé ali, no nosso caso mais
especifico, € um produto diferenciado pela origem, eu acho que o pessoal valoriza
bastante, que € uma padaria de origem uruguaia, mas no geral a pessoa que nao
conhece a padaria valoriza a aparéncia, ndo sé do produto, mas também da
embalagem, e depois sé provando para saber a qualidade. Eu acho que a aparéncia

e a variedade no nosso caso serve como atributo.

3. Quais sao os atributos que o cliente valoriza no servico (atendimento) na
hora da compra? (cordialidade, agilidade, apresentacao pessoal, etc.).

EDUARDO - Para nés fica bem claro que é a rapidez no atendimento. Para
nds o primeiro item, se eu fosse dizer o que valoriza € a rapidez no atendimento.
N&o importa tanto naquele momento se foi atendido com simpatia ou sem simpatia

do atendente, mas o qué o pessoal, 0 nosso cliente valoriza é a rapidez no
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atendimento, que € um ponto que nds temos que melhorar mais, que estamos

trabalhando em cima.

4. Qual o horario de funcionamento?

EDUARDO - Segunda a sdbado das 8:00 as 20:00 e domingos e feriados das
15:00 as 20:00.

ELEN - Vocé sente que o teu cliente gostaria de alguma coisa diferente neste

horario?

EDUARDO - E, nos domingos de manh4 ele pediria que abrisse, mas isso foi
uma opg¢ao nossa, exatamente para que pudesse haver um descanso,
principalmente das pessoas que estdo gerenciando, administrando. Isso pode ser
revisto. Como nos temos muitos clientes do centro do pais, paulistas e cariocas, e
eles estdo acostumados com o café da manha mais cedo, que de fato seria antes
das 8:00, alguns pedem esse café, mas como o habito do gaucho nao é mais tomar
café da manha na padaria por enquanto. Isso vem mudando, n6s optamos por abrir

neste horario.

5. Quais os horarios de maior fluxo?

EDUARDO - De segunda a sexta das 17:00 as 19:00 e sabados pela manha
tem um fluxo muito diferente, onde o pessoal sai para tomar café da manha, com
familia inclusive, e sabados de tarde das 16:00 as 19:00 e nos domingos sim tem um
fluxo ja na abertura das 15:00 as 16:00. Na verdade o domingo € toda a tarde, ali €

nosso dia de horror.

ELEN - E qual é a média de pessoas que vocé atende por dia?

EDUARDO - A média de 700 pessoas, nao ticket.
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ELEN - E qual é o ticket médio por pessoa?

EDUARDO - O nosso esta em torno de 20 reais.

ELEN - 20 reais?

EDUARDO - E, ele esta fora do padrdo. Em termos de padrdo nds estamos
diferenciados também, nosso ticket médio é 20 reais, nossa loja esta toda
informatizada, entdo esse valor é bem preciso. Claro que tem meses que o ticket
médio baixa para 19, agora no inverno ele sobe para 21, porque tem oscilagdes bem
grandes pelo tempo. Em janeiro e fevereiro ndo s6 pelo foto de o porto-alegrense
sair de porto alegre, mas pelo fato também de os produtos de padaria néo
apetecerem tdo bem por causa do calor.

6. Qual é o tempo médio que a maioria dos clientes fazem suas compras?

EDUARDO - No6s temos ali que separar, por que ali nés temos a parte da
cafeteria e do balcdo. No balcao é estimado, porque eu ndo tenho um controle, é

mais ou menos 7 minutos.

7. Quais sao as maiores reclamacoes referentes a estrutura predial que o
cliente tem hoje? (estacionamento, check-out, exposicao de produtos)

EDUARDO - O estacionamento. Nés conseguimos 11 vagas, entdao pra Porto
Alegre, para uma loja de rua, estd bom. Mas sabado e domingo ndo consegue
atender, as 6 da tarde vocé ja ndo consegue estacionar, entdo ja € um problema pra
gente. Se entrar o processo interno a questdao de atendimento, como questdes de
senhas. Estamos trabalhando com o Sebrae nisto.
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8. Existe muita diferenciacado de preco dos principais produtos

consumidos em relacao aos concorrentes?

EDUARDO - Pois é, no pao nao. No pao francés, o cacetinho, o cliente tem
uma ideia do valor de mercado. Claro que em outros produtos tem conforme a
elaboragéo, conforme o local, conforme o cliente, a matéria prima, também néo &
pelo fato de o cliente ser classe A, entdo posso cobrar mais, ndo, ndo é por ai, nao é
nossa proposta. Nés trabalhamos com matérias-primas belgas, francesas,
uruguaias, entdo, vai pagar mais por isso, tem que passar isso pro cliente, mas os
produtos mais padronizados. Claro, vocé vai conforme a tua matéria-prima e o teu
cliente. Se eu fosse ter uma padaria no Bairro Sarandi, nada contra, eu nao poderia
cobrar os precos que eu cobro, claro que também nao poderia usar as matérias-
primas que uso, entao ja cairia a qualidade. Tem que ter um equilibrio.

9. Existem quantos fornecedores para cada produto? Qual é a relacao que
a(s) padaria(s) tem com eles?

EDUARDO - O que eu posso te dizer € isso, para cada produto que tu
necessita tem de 5 a 6 fornecedores, ndo que a gente trabalhe, nés trabalhamos
hoje, para matéria-prima para padaria e confeitaria com uns 3 fornecedores. Como
tu vai formando uma relacdo de amizade, claro que ndo temos muito poder de
barganha, porque ndo temos um volume muito grande, ganhamos alguns agrados
na comemoragdo de anos de parceria. Eles também nos apoiam com técnico,

demonstracdes, mas isto é padrao.

10.Que tipo de promocao é mais aceita pelo cliente? (experimentacao,
preco pacote, promocao de vendas, etc.).

EDUARDO - Eu vou s6 me deter ao meu negdcio. Promocao nao chega a
agradar, porque o nosso cliente ndo esta acostumado. No nosso setor, eu acredito
que nao esteja. Degustacdo isso ndo chega a ser uma promog¢ao. Desconto?
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Fidelidade? Pode se pensar numa coisa mais elaborada como um programa de

fidelidade. Mas aquela coisa tome 2 e pague 1 nao é o perfil do nosso cliente.

11.Qual é a forma que a empresa se comunica com o cliente? (propaganda,
relacoes publicas, venda pessoal, marketing direto — correio, telefone,
fax, e-mail, internet, etc.).

EDUARDO - E venda pessoal, estamos abrindo um site, mas ndo temos um
mailing ainda. Nés temos uma assessoria de imprensa, isso € muito bom, ela tem
acesso, é uma pessoa conhecida, isso ajudou bastante. O prémio da veja também,

mas mais é o contato direto com o cliente.

12.Qual é a maior dificuldade que o setor de panificacao esta enfrentando?

EDUARDO - Mao de obra. Sempre. Ninguém mais tem aquele prazer em
servir, em atender bem. Entdo o pessoal atende porque € o ganha pao deles, e
nesse setor vocé vai encontrar muitos jovens, meninas, que estdo ali parece para
passar o tempo, ndo estao ali por opcao, “como eu quero ser atendente do setor de
alimentacao”. O pessoal de producao também nao, “ahh, meu sonho é ser padeiro”,

isso ai parece que ninguém mais quer ser. Entdo o maior problema é mao-de-obra.

ELEN — Muito obrigada.
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ENTREVISTA MIGUEL RIBEIRO

Consultor Sebrae — Codepan (Comité para o Desenvolvimento das
Padarias e Confeitarias)
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1. Na sua percepcao, existe esta necessidade de servico de drive-thru em
padarias na cidade de Porto Alegre?

MIGUEL - Eu acho que sim, é uma proposta bem diferente e a cidade suporta

esse servigo sim.

2. Como vocé vé esta inovacao no setor?

MIGUEL - Eu acho interessante, € uma proposta diferente, como ja havia
falado, é uma cidade grande, é uma capital e tem posto pra isso, eu acho que dentro
das colocacdes que tu faz, de necessidade do cliente, que ta passando, que quer
chegar numa loja onde ele vai ter um atendimento diferente ndo s6é na agilidade da
compra, provavelmente com produtos de qualidade de um nivel superior. Porque ela
€ uma proposta moderna e ela ndo vai trabalhar com uma linha mais baixa, vai

trabalhar com um produto superior. Entdo, eu acredito que sim, tem espaco pra isso.

Eu imagino que para se viabilizar num local como este, que é um local nobre,
onde o investimento sera alto, por exemplo, na aquisicdo de terreno, toda
infraestrutura, tem que ser uma loja ai que vai ter 80 mil atendimento diarios, tem
publico pra isso, com certeza, acho que tem que trabalhar com duas variaveis, que é
no minimo 500 atendimentos diarios e com ticket médio, gasto por pessoa médio, na
faixa, hoje a média das padarias é uma média de 8 a 8,50 por pessoa diaria. Por
estar ali na Carlos Gomes, nesta posi¢ao ai, sei la, vai ter que ter um ticket médio de

15 reais por pessoa.

Se vocé tiver uma média de 500 atendimentos diarios com ticket médio de 15
reais, isso da 7.500 por dia, em 30 dias no més da 225.000 reais de faturamento.
Para um empreendimento ai nesta regidao vai ter que faturar por ai, de 150.000 pra
cima. Hoje uma padaria comum de bairro ela fatura 60.000 reais, quanto mais nobre

0 ponto maior tem que ser o ticket.

3. Para se ter agilidade no atendimento, atributo principal do servico, qual
seria 0 mix de produtos mais apropriado?
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MIGUEL - Se vocé olhar para as lojas de conveniéncia que tém nos postos de
gasolina elas ndo estao longe da tua proposta, se vocé olhar para o mix do posto de
gasolina & o mix que vocé precisa ali, que eles ja testaram isso, eles sabem o que

vende, eu acho que ai nao precisa de pesquisa, é sé ir la e olhar o que eles vendem.

ELEN - Como o AMPM onde eles tem um setor de padaria.

MIGUEL - Exato, exato, e agregar alguma coisa que diferencie, mas o mix
esta 1a pronto, é sé vocé ir dar uma olhada, na minha percepgéo € isso, porque a
proposta é semelhante.

4. Como deveria ser o preco para entrada no mercado?

MIGUEL - E uma questéo de posicionamento, quem é o meu pUblico o que eu
vou fazer e quanto ele pode pagar por isso. Por ela ser uma proposta com
investimento alto, pela localizacao, etc., acho que tem que sair com o preco ja
sinalizando quem é teu publico, até porque vocé quer agilizar o atendimento, se
vocé sair com um precinho muito baixo daqui a pouco tem muita gente atras e
prejudica o diferencial que tu quer ter é a agilidade, porque até agora a mensagem
que tu me passou € isso, o grande diferencial é a agilidade da compra. Ai eu ja sairia
com o preco certo. Eu sempre parto do principio como consultor, de que a estratégia
€ nao brigar por preco, quem briga por prego vai se dar mal no negécio. Na verdade
vocé precisa vender a ideia para o teu consumidor € de outros atributos, agilidade,
qualidade, seguranca alimentar, varios outros atributos e ndo preco. A briga por
preco s6 vai dar problema no seu caixa principalmente pra quem estd comecando
um negdécio e teve um alto investimento. Entdo brigar por peco ndo é uma boa
estratégia. Tem que sair com o preco justo, com o levantamento de custos perfeito
para fazer a formagao de preco de venda, que seja um preco competitivo, mas que
em nenhum momento vocé esteja perdendo nem empatando, vocé tem que estar
ganhando, porque depois que vocé comeca uma politica de precos médios ou
abaixo da média ndo é facil sinalizar um aumento para o cliente. E que nem ir num

restaurante de luxo e tu sabe quem que tu vai atender, € um restaurante classe A,
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entdo o pregco é classe A. A é um restaurante popular, entdo t4, é prego popular,
acho que ali tem que definir quem é o publico, quem é que passa ali.

5. Que meios de promogao vocé aconselharia?

MIGUEL — Bom, a prépria localizagdo ja € um meio de promocao, tem
visibilidade ali. Nao sei como vai ser a arquitetura, mas imagino que... Como se
promove isso né... essa questdo do mix de propaganda também teria que fazer um
estudo de viabilidade. Mas a maior propaganda que tem é atendimento, € produto, é
quando as pessoas comecam a falar de vocé. Eu néo vejo que tenha que fazer um

mix muito caro de propaganda.

6. As caracteristicas da localizacao escolhida para a implantacao desta
padaria sao apropriadas? (via de fluxo intenso comercial e imediacoes
residenciais)

MIGUEL - Acho que a localizacdo é superboa. Eu ndo conhego muito as
caracteristicas dos moradores, porque depois que foi feita a perimetral deu um certo
charme, talvez € uma das avenidas mais bonitas de Porto Alegre, mas isso ndo quer
dizer que todos que moram ali tem alto poder aquisitivo. Mas impressao que eu
tenho é que é teu publico alvo, mas isso teria que ser comprovado por outras
pesquisas.

7. Em sua opiniao, quem seria o0 mercado-alvo?

MIGUEL - Acho importante fazer uma pesquisa especifica para descobrir este

mercado-alvo, mas no meu ver € um publico de classe A e B.

ELEN — Muito obrigada.
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ENTREVISTA SERGIO SANT’ANNA

Coordenador de Marketing da PURAS do Brasil

1. Na sua percepcao, existe esta necessidade de servico de drive-thru em

padarias na cidade de Porto Alegre?

SERGIO - Acredito que sim, Porto Alegre, como qualquer capital, no Brasil,
hoje, tem uma demanda de servico muito grande de pessoas que vivem um dia-a-
dia muito corrido, o tempo disponivel para vocé entrar em um supermercado ou
mesmo em uma padaria e fazer compras, nem que sejam as compras basicas, ele é
restrito. Claro que vocé se obriga a isso, € uma necessidade. Mas tem a
possibilidade de vocé adquirir produtos de consumo imediato, como café da manha
ou um lanche da noite, de uma maneira rapida, com um bom atendimento, com
marcas de qualidade eu acho que é perfeito para o mercado, acho que o produto
cabe perfeitamente aqui em Porto Alegre.

2. Como voceé vé esta inovacao no setor?

SERGIO - Percebo que o mercado de padarias, panificacées, comeca a se
integrar cada vez mais ao setor de alimentacdo como um todo, que evoluiu muito
nos ultimos tempos. Claro que vocé ja tem hoje padarias, minimercados, lojas de
conveniéncias, delicatessen com vinte e quatro horas de funcionamento, que ja é
uma expansao, ja é uma evolugao desse mercado, entdo acho que a entrada da
padaria neste setor nada mais é do que acompanhar os outros seguimentos. Como
0 proprio banco, que hoje ja existe a possibilidade de vocé — mesmo sem sair do
carro - acessar um 24 horas com determinada seguranca, entdo é uma evolucéo,
que na verdade nada mais é do que a evolucao do préprio mercado consumidor. O
consumidor estad cada vez mais exigente, tem menos tempo, entdo cada vez mais
estes servicos sao colocados de forma que ele nao precise dispor de tanto tempo
para realizar esta compra, esta aquisicdo. Assim como os supermercados, hoje,

atendem em domicilio, vocé liga, faz uma compra através de uma comanda ou de



58

um cardapio, que eles entregam em casa, entdo sao situacdes que na verdade séao
demandadas pela prépria evolugdo ndo s6 do mercado em si, mas evolucdo da
sociedade. A gente quer garantir seguranca, qualidade, bom atendimento e, se
possivel, rapidez. Isso ai vem somar, aquela coisa assim: vocé pode ser muito bom,
mas se vocé for bom e rapido, vocé é mais valorizado, vocé conquista mais alguma

fidelidade ou lealdade do cliente.

3. Para se ter agilidade no atendimento, atributo principal do servico, qual

seria 0 mix de produtos mais apropriado?

SERGIO — Se vocé vai atender num drive thru, imagina-se que o consumidor
NAao vai querer passar mais de cinco minutos, seria o ideal, ndo tenho um time de um
servico como um drive thru na cabega, mas imagino que o ideal seria que vocé em
cinco minutos conseguisse fazer sua escolha, fazer o pagamento e sair com seus
produtos. Isso € o ideal. Para isso vocé tem que selecionar produtos que possam
estar previamente embalados ou ja pré-processados de maneira que vocé possa so
escolher as gramagens ou ter variagdes de gramagens que vocé queira levar... ah,
eu quero duzentos gramas de presunto e queijo, entdo vocé ja tem embalagens pré-
definidas para isso. Nesse caso, se vocé abre em funcdo da necessidade do
consumidor, vocé termina tendo um mix muito grande, entdo o ideal € vocé avaliar
as refeicoes que vocé espera atender, ou a demanda que vocé espera atender. Por
exemplo, o café da manha, um lanche da noite, um lanche do final de semana,
coisas assim... € um estudo de habitos, acho que a melhor forma de vocé compor
um mix de mercado, é avaliar o habito do seu publico. Em que momento e por que
este publico compraria, ou passaria, ou utilizaria um drive thru de uma padaria?
Essa é a pergunta base para vocé compor. Basicamente, eu acredito que esses
produtos disponiveis tém que estar formatados de um modo que vocé consiga
estabelecer agilidade. Morre o conceito da padaria propriamente dito. Vocé chegar e
ter todas as variagdes possiveis... ah eu quero cem gramas daquele bolo, quero
duzentas daquilo... entdo, vocé vai ter que formatar produtos para que vocé possa
ter esta agilidade. Claro, de forma que vocé consiga atender esta demanda. O que

seria interessante, uma opg¢ao, por exemplo, é vocé criar pequenos kits.
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ELEN - Os combos, chamados academicamente de preco pacote.

SERGIO — Os combos. Ah, entdo eu quero o café da manha... um que é um
litro de leite ou entdo pode ser até la o combo solteiro, que é uma caixinha de 500ml,
que é um leite que vocé abre e consome em duas tomadas, entendeu? Ou seja,
criar situagdes que facilitem esta compra. Como se vocé verificar no fast food, vocé
vai encontrar redes de sanduicherias, de hamburquer que trabalham sempre com os
combos, que é uma forma facilitada de vocé adquirir. E claro, vocé pode estabelecer
as estrelas de consumo, por exemplo, o que é a melhor coisa da padaria? E
paozinho quente, o pao francés ou “cacetinho” - como os gauchos chamam. Entao
vocé ter os horarios programados para vocé vender aquele produto, fora deste mix
pré-processado, vocé pode estabelecer um ou dois itens, trés itens que sejam, que
vao estabelecer um diferencial. Entdo, além de vocé ter 14 os enlatados, o leite ja
embalado e outros itens mais, vocé tem |4 aqueles itens que o consumidor vai saber
que... ah se eu for |14 as sete da noite eu sei que ta saindo uma fornada de pao
quentinho. Ah, tem o bolo, tem a cuca... entdo vocé pode criar uma meia duzia de
produtos variaveis, preparados na hora, para compor com este restrito mix, claro que
sempre buscando aquilo: atender uma demanda. Qual é a demanda? Este estudo
da necessidade do publico € o principal ponto na definicao disso ai.

4. Como deveria ser o preco para entrada no mercado?

SERGIO — Ele nao pode estar muito acima do preco de consumo de uma
padaria tradicional, porque até que vocé estratifique, fortaleca, estruture o servigco
como uma alternativa, vocé precisa criar interesses, naturalmente. E o preco muito
acima, embora haja uma necessidade de suporte que justificaria este custo, vocé
tem que trabalhar com precos intermediarios. Claro que vocé vai qualificar o teu
publico ndo s6 pelo preco, pode manter praticamente 0 mesmo preco do mercado,
com uma pequena... ou uma taxa, ou 5%, 3% a mais em cada produto, mas sempre
buscando esta base de prelo de mercado. Vocé vai qualificar o teu consumidor pela
apresentacao do local, pelas alternativas, por aqueles produtos estrelas que podem
qualifica-lo, entendeu? Ah, tem um muffin que sai as cinco horas, entdo aquele ali é

legal, entdo vocé comeca, de uma outra maneira, a qualificar e ai vocé coloca
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produtos que podem ter um valor mais elevado. Claro, vocé pode ter um suco
importado, pode ter uma sobremesa diferenciada, mais elaborada, que passa a ser
uma alternativa para aquisicdo deste consumidor, mas o preco dos produtos de
mercado, aquelas coisas que... ah, frios, leite, paes, eu, em principio, pelo menos,
manteria basicamente com o pre¢o da concorréncia e utilizaria estes outros produtos
para agregar mais valor, e ai sim, eles teriam um valor mais elevado. Uma visao

inicial do neg6cio acho que poderia passar por ai.

5. Que meios de promocao vocé aconselharia?

SERGIO — Hoje a gente vive um momento diferenciado em termos de
comunicacado, com 0 avanco da comunicacdo digital e todos os meios que vém
sendo criados. Um exemplo que me chamou bastante a atencédo e esta ligado ao
ramo de padarias, por determinada regidao do Rio Grande do Sul, é... a padaria...

como vou dizer... cadastrou seus clientes e esta incentivando o uso do twitter.

ELEN — Como é que funciona esse...?

SERGIO — Na verdade, o twitter € um sistema de comunicacdo como um e-
mail, como se estivesse dentro de uma comunidade, dentro do Orkut, s6 que vocé
tem um ndmero limitado de caracteres, sdo 140 caracteres que vocé pode emitir
como mensagem por vez. Entdo se vocé cadastra essas pessoas, cadastra o seu
publico, e incentiva a assinatura do twitter, e vocé tem essas pessoas em rede, ou
seja, se vocé esta plugado, estd na internet, estd com a maquina aberta, ali, a
qualquer momento vocé pode receber uma comunicacao do twitter. Por exemplo, eu
tenho as cinco horas o pao quentinho saindo, as quinze para as cinco eu posso
mandar uma mensagem dizendo: ndo esquegam, as cinco horas tem péaozinho
quente, passem agora no nosso drive thru, os dez primeiros que chegarem
receberdao além do paozinho quente, uma xicara de cafezinho, café expresso com
creme, etc. Entdo, esta padaria estd criando promogdes e comunicacées sobre

ofertas de produtos, isso é apenas uma...
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ELEN — O consumidor ele recebe isso de uma maneira legal, ndo invasiva?

SERGIO — Neste caso, é importante,qualquer sistema de comunicacdo hoje,
via web onde vocé tem esse poder de invadir o espaco do outro, ele tem que ser
pré-estabelecido, a criacdo da comunidade em torno disto que ai estabelece a
permissao para vocé acessa-lo com a promocéo, entdo ndo vai ser tratado como
spam, nao vai ser uma invasao. Sao sistemas de relacionamento que vocé pode
estabelecer com o teu consumidor, que é o caso, talvez, independente da acéo via
twitter, € o caso de um drive thru desse perfil. Pensa bem no préprio perfil do
produto, € um produto muito pessoal, ligado a momentos muito intimos das pessoas,
que € o seu lanche da noite, seu café da manha, é um lanchinho fora de hora,
aquela guloseima na geladeira. Entdo vocé pode, em funcao da prépria oferta de
produtos que vocé vai fazer, vocé estabelecer o teu nivel de relacionamento, a sua
comunidade da padaria 24h, a padaria drive thru, entdao sdo caminhos que podem
ser seguidos, porque, embora possa parecer frio o drive thru, se vocé estabelecer
mensagens e alguma interatividade, vocé pode subverter esta imagem de fria e
fortalecer um relacionamento até bem préximo, ja que o desejo daquele produto é
extremamente pessoal, é extremamente intimo. A rapidez... estou cansado no final
do dia, eu quero fazer uma compra rapida, quero separar meu café da manha, ah eu
VOu receber uma pessoa em casa agora, nao tenho nada, o que eu tenho de
alternativa, um drive thru. Entdo tem uma série de situagcbes muito pessoais que
vocé pode explorar. Entdo, claro, como é um produto de varejo, é natural que vocé
use recursos como jornais de bairro, promogao em sinais, em sinaleira, com entrega
de folheto, tudo vem somar a promogao do teu produto. E claro que importante vocé
dimensionar o potencial de atendimento que vocé tem. Ah, eu consigo fazer um
atendimento de 10 pessoas por minuto, 20 pessoas por minuto, entdo tem que haver
uma projecao da sua possibilidade de atendimento com o publico que vocé espera
atingir. Como esse, é até uma definicdo até anterior, o produto drive thru, ele esta
integrado a uma padaria que também atende em lécus como o varejo tradicional?
Sim. Como o Mac Donalds faz com o seu drive thru e sem deixar de atender na
lanchonete? Entdo vocé tem a capacidade de atendimento maior, entdo vocé pode
dinamizar. De qualquer maneira, este relacionamento € mais préximo via meios

digitais, ou via um cadastro, sabe, via um sistema de relacionamento com o cliente
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pode estabelecer uma lealdade. Até para vocé no decorrer do periodo de
funcionamento ir adequando o seu mix de acordo com o perfil desse cliente que vai

ser mais leal a vocé, vai estar frequentando o teu espaco.

ELEN — Ainda mais que o gaucho é muito ligado a tudo isso.

SERGIO — A gente nem entrou neste detalhe, é claro que o fato de ser Porto
Alegre, o fato de ser Rio Grande do Sul, favorece ainda mais a questao da lealdade.
O gaucho, por ser mais tradicionalista, valorizar as coisas que os satisfazem, tende
a isso. Entdo vocé pode estabelecer, por meio destes relacionamentos mais
préximos, os teus mix quase que individualizados. Criar kits promocionais em
determinado periodo do ano de acordo com o perfil do teu consumidor, entdo eu
partiria para esta promocado mais dirigida, até para vocé qualificar melhor o seu

publico.

6. As caracteristicas da localizacao escolhida para a implantacao desta
padaria sao apropriadas? (via de fluxo intenso comercial e imediacoes

residenciais)

SERGIO — Vendo logo inicialmente aqui no mapa da cidade onde vai se
encontrar o ponto, o local do produto, eu acho perfeito. E uma via de grande
movimentacao, junto a bairros nobres da cidade, o que ja estabelece naturalmente
um perfil, embora isso ndo possa ser “encerrativo”, € um servico aberto, mas ja
estabelece um perfil. E mais facil para vocé criar este relacionamento com as
pessoas do bairro, um bairro de grande volume de moradia, porque além de ser um
drive thru que permite um atendimento rapido nao deixa de ser a padaria do bairro,
que é algo que o gaucho, o porto-alegrense, também tende a valorizar. Entdo acho
que o ponto é fantastico, € um ponto nobre em termos comerciais na cidade, a

escolha é perfeita.

7. Em sua opiniao quem seria o mercado-alvo?
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SERGIO — Até em funcédo do que eu ja citei, respondendo as outras questdes,
este publico é um publico de classe “B”, “AB”, tende a ser, sem excluir a classe “A”
porque em funcao da sua dindmica do dia-a-dia pode também ser o publico afetado,
mas principalmente “B” e “AB”, jovens executivos, ndo descartando os casais,
principalmente os jovens, mas principalmente... eu imagino um publico de 24 a 40,
42 anos, ha cinco anos atras, dez anos atras nés diriamos de 25 a 35, mas hoje o
jovem executivo de 40 anos também esté inserido neste contexto, sédo casais jovens
ou solteiros com a posicao bem definida profissionalmente, com poder de consumo,
ao mesmo tempo que valoriza o teu tempo disponivel, entdo principalmente isso ai.
Claro, sempre vai atingir parametros maiores em termos da sociedade como um
todo, mas eu diria que é esse publico, entre 25 e 45 anos, vamos estabelecer um...
vamos dar um teto mais alto para o jovem, para um perfil mais jovem, me colocando

na situacéo também, de 25 a 45 anos classe “B” e “AB”.

8. Como vocé visualiza a estrutura desta padaria?

SERGIO - Naturalmente quando a gente investe no mercado, seja ele qual
for, é importante o conhecimento do setor. Ndo da para se investir no mercado de
surfwear se vocé nao tem as referéncias dos surfistas, vocé nao vive aquele meio,
se vocé nao esta percebendo o que acontece naquele meio e se vocé nao conhece
o meio lojista. Nao da para vocé investir em arquitetura, enfim, em montar um
escritério de arquitetura se vocé nao tem a tua base de arquitetos, ndo tem
conhecimento de mercado em termos financeiros, adequacdes, indexagcdes
monetarias, tudo relacionado ao setor. Assim como eu digo, que se vocé nao pode
investir no setor de padaria, vocé ndo conhece o setor. E um setor bem especifico,
ele tem caracteristicas proprias, até por ser um setor ha muitos anos estabelecido,
as associagdes, os sindicatos, entdo sdo parametros para o investimento neste
setor. Neste sentido, vocé precisa, se vocé quer trabalhar em padaria, vocé vai ter
que ter sua estrutura basica, em termos de maquinario, mao-de-obra especializada,
toda a demanda que uma padaria comum precisaria. Claro, ai adequando-se ao
volume que vocé espera colocar no mercado em termos de produtos preparado pela
propria padaria. Neste sentido, acho que esta avaliagao tem que ser feita. Além

disso, os mostruarios, os expositores, eu tenho que penséa-los de uma maneira que
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eles possam atender a estes (...), a gente teria que entrar em uma nuance mais
arquitetbnica para ver como € que eu consigo num drive thru, isso € uma questao a
ser avaliada, com é que eu consigo, num drive thru, expor esta composicao, este
mix, de uma maneira que o cliente, o consumidor, possa, em poucos minutos, fazer
sua escolha? Talvez displays logo na entrada, criando um primeiro momento para
que ele pudesse visualizar um mix basico e a sugestdo do dia, que ele possa
identificar ali num display eletrénico, um atrativo, quais sao os produtos que eu tenho
disponivel naquela data, naguele momento, inclusive as promog¢des para que eu
possa fazer, via uma comanda ou alguma coisa direta com o caixa, esta solicitacao,
que € o0 que a gente tem que analisar, em termos da dimensdo que a obra vai
ocupar na area. A area de circulagdo que vocé vai estabelecer para que o
consumidor, com 0 seu veiculo, possa circular de maneira que nao seja cadtica nem
claustrofébica, aquela sensacdo de que eu estou na fila, ndo € bom para ninguém,
mesmo que no final dela eu va sair com o0 meu produto comprado. Sao detalhes que
sdo importantes a serem pensados. Eu pararia para analisar, especificamente, esta
oferta do produto. Como eu vou pensar o produto de maneira que a pessoa possa
/fazer/ esta decisdo. Nao é algo que vocé transita com o carro e vé todos 0s
expositores no final e faz uma compra. Porque sdo decisées que tém que ser
analisadas. Ah, eu quero um... Ah, amanha eu vou tomar um leite desnatado, eu ndo
quero pao tradicional, eu quero um pao de centeio, estas opcoes elas tém que ter
um instante de avaliacdo. Nao sei se haveria uma disponibilidade de um cardapio na
entrada, algo nesse sentido. E pensar na melhor forma de fazer isso funcionar

operacionalmente.

ELEN — Muito obrigada.
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ANEXOS



ANEXO A - PLANTA BAIXA ESQUEMATICA: FLUXOS DE ACESSO



ANEXO B - LOGOMARCA TRAVESSA DO PAO



