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RESUMO

Esta dissertac3io apresenta os resultados de uma
pesquisa que procurou analisar o relacionamento entre as
estratégias competitivas e as estratégias de comunica¢do adotadas
por empresas do Rio Grande do Sul. Enfocando o setor moveleiro,
no seu segmento de coPas e cozinhas, e o setor vinicola, no seu
segmento de vinhos finos, esta dissertacdo examina o aspecto da
congruéncia entre esses dois tipos de estratégias e o seu reflexo

no desempenho empresarial.

Representando a continuidade dos es tudos
desenvolvidos sobre o tema, esta pesquisa busca, como principal
objetivo, verificar, na pratica, as conclusCes teoricas do
Referencial de Congru@ncia entre Estrategias Competitivas e
Estratégias de Comunicacdo elaborado por HKarsaklian & Rodrigues
(1990). Buscaram-se respostas para o questionamento basico que
orientou este estudo: numa determinada industria, ou segmento
industrial, as empresas mais representativas, com melhor
desesmpenho concorrencial, apresentam congruéncia entre suas
estratégias competitivas e estratégias de comunicacdo, de acordo

com o referencial citado?
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A amostra do estudo foi constituida pelas seis
empresas mais representativas da industria moveleira e da
industria vinicola do RS, com atuacdo nos segmentos referidos, e
suas respectivas agéncias de publicidade, totalizando 24 unidades
de analise. 0Os dados foram coletados através de entrevistas
individuais em profundidade, orientadas poOr questionario com
perguntas abertas, abordando aséectos essenciais de cada
estratégia enfocada. No caso das empresas, O questionario foi
submetido ao principal executivo responsdvel pelas decistes
estratégicas. Nas agencias, foi respondido rela pessoa

encarregada do atendimento da conta.

O0s resultados obtidos com esta pesquisa permitem
nd3o s0 & analise da questdo de acordo com o objetivo enfocado,
mas, também, uma avaliacdo do relacionamento empresas—agéncias,
s0ob o0 ponto de vista da percepcdo que estas tém da proposta
competitiva das primeiras. Deve ser salientado, ainda, que este
estudo proporciona uma visdo compreensiva, embora parcial, de

dois importantes setores industriais galdchos.
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ABSTRACT

This dissertation presents the results of a
research that was developed in order to analyse the relationship
between the competitive strategies and the communication
strategies adopted by enterprises of Rio Grande do Sul. Focusing
the furniture industry, on its segment of kitchens and dining
rooms, and the wine industry, on its segment of fine wines, this
dissertation examines the aspect of the congruence between these
two kinds of strategies and its impact on the business

perfaormance.

This research represents the evolution of the
studies that are being developed about that subject and has, as
its principal objective, to verify, in reality, the theoretical
conclusions of the Referential of Congruence between Competitive
Strategies and Communication Strategies presented by Karsaklian &
Rodrigues (1990). The basic question that had guided this survey
can be summarized by this statement: in a certain industry, or
industrial segment, the more representative enterprises, with
the best market performance, have congruence among their
competitive strategies and their communication strategies,

according to the referential cited?
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The sample of the study comprised the six more
representative enterprises of the furniture industry and of the
wine industry of RS, that compete in the referred segments, and
their respectives advertising agencies, totalizing 24 analysis
elements. The data were gathered by individual interviews, using
a questionnaire with opened questions, that had envolved
essential aspects of each strategy..ln the case of enterprises,
the questionnaire was submitted tc the principal executive with
responsability for the strategic decisions of each enterprise. In
the ad agencies, the questionnaire was answered by the person in

charge to attend the count.

Besides the analysis of the subject according to
the objective focused, the final results of this research give an
opportunity to an examination of the relationship enterprises—ad
agencies, considering the perception that the second has of the
competitive proposal of the first one. Moreover, this survey
gives to us a comprehensive overview, although restricted, of two

important “gaucho" industrial sectors.
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CAPITULO 1 - INTRODUCHKO



Este capitulo exple 0s aspectos introdutdrios da
presente dissertacdao, procurando indicar as bases de sua
elaboragd3o. S3o apresentadas a importancia do estudo, o tema, o
problema, os objetivos e as limita¢gdes da pesquisa, e,

finalmente, a estrutura geral do trabalho.

1. IMPORTANCIA DO ESTUDO

Nos dias atuais, muito se tem discutido a respeito
da adequacdo das estrategias e politicas internas das empresas
como fator de otimizacdo de seu desempenho. No entanto, sdo
encontrados pouzos trabalhos que abordem o assunto. A analise da
congruéncia entre estrategias competitivas genericas e
estratégias de comunicagdo & bastante recente, nd3o tendo sido
encontrados outros registros que enfogquem esse aspecto

especlifico, além dos estudos de Karsaklian & Rodrigues.

A pesquisa desenvolvida na presente dissertacdo
torna-se relevante na medida em que amplia a analise do temsa,
permitindo a continuidade e o enriquecimento das investigacles
iniciadas por esses dois autores. 0 aprofundamento dessa analise
deverda fornecer esclarecimentos a varias indagacdes emergentes

acerca da questdp da congruéncia entre estratégias.

Este estudo permitira, aos que se interessam pelo
tema, ou vierem a se interessar, uma melhor compreensdo da

estrutura tedorica das estratégias competitivas genéricas e das



estratégias de comunicagdo, alem de uma informacdo importante

para trabalhos relacionados ao estudo de estratégias

empresarials.

Podera ensejar, ainda, a realizac3o de ocutros na
area de marketing, com & utilizacdo de um método de pesquisa
semelhante. Além disto, os resultados aqui obtidos poderdo
servir, aos responsdveis pela formulagdo de estratesias de
empresas, comoc orientacdo na definigdo de um caminho sesuro em

busca de um desempenho superior de mercado.

2. DEFINICHKO DO PROBLEMA

0 conceito de marketing evoluiu para o estagio em
que adota o aspecto da troca e o foco noc consumidor como idéias
centrais. Em funcdo disso, o desenvolvimento de estratégias
mercadoldgicas deve estar embasado na relacdo empresa/consumidor

(ofertante/demandador) de um determinado bem au servigo.

0O relacionamento empresa/consumidor caracteriza-se
pela transacdo n3o somente de bens e/ou servicos entre as duas
partes, mas de elementos que expressam valor para ambos. A troca
€ vista como um processo onde as partes envolvidas negociam para

chegar a um acordo que as satisfac¢a.

Staudt, Taylor & Bowersox (1976) observam que num

ambiente de livre iniciativa a busca do objetivo de realizar



trocas gera competicao de mercado. As empresas competem para
conquistar o consumidor, buscando uma posiciao de mercado mais
favordvel em relacdo a seus concorrentes, e adotando determinada
estratégia competitiva sugerida por Porter (198&). A posicaoc de
mercado serd tanto mais favordvel aquanto o for a resposta do

consumidor as agdes da empresa.

Para que haja a resposta € necessario, no entanto,
um estimulo. Para estabelecer essa relacdo, as empresas precisam
comunicar-se com o consumidor de maneira a persuadi-lo e motiva-
lo a realizar a troca. O processo de comunicagcao envolvido

determina a adoc3o de estratégias de comunicacdo para a agao

empresarial.

As empresas procuram .ender seus bens e servigos
enquanto o consumidor deseja compra-ios. A otimizagdo das vendas
de uma empresa vai depender ndp so da postura competitiva que ela
adota em relacdo aos seus concorrentes, mas, também, de como a

empresa se comunica com seu mercado consumidor.

Sob esse aspecto, a cor:ideracdo da necessidade de
uma congruéncia entre estratégias :-omretitivas e estratégias de
comunicacdo ganha especial relevancia Para comunicarem-se com O
mercado, normalmente as empresas u .lizam-se de agéncias de
propaganda, que encarregam-se das e:tratégias de comunicagdo,
enquanto que as estratégias competiti as sd3o estabelecidas pela
Préopria empresa. Mas até que ponto a estratégia de comunicacdo

estd adequada & estratégia competitiva da empresa? Qual o nivel



de percepcdc que a agéncia tem da proposta competitiva da
empresa? Ha, realmente, uma relagdo determinante entre a
congruéncis entre estratéegias empresariais e um desempenho
superior de mercadoc? A pesquisa desenvolvida na presente

dissertag3oc esta comprometida com a busca de esclarecimentos a

essas questl&ecs

3. DELIMITACADO DO TEMA

Através da analise das caracteristicas de cada uma
das estrates:as competitivas genéricas classificadas por Porter
(1986) e aas estratégias de comunicagao definidas por Delozier
(19746), Karsarklian & Rodricues (1990) desenvolveram um quadro
referencial <cue procura indicar gquais s3oc as combinacdes
congruentes (ndo-discordantes! entre oS dois tipos de

estratégias

Ao tomar como ponto de partida esse referencial
desenvolvido, o presente trabalho considera as mesmas fontes
bibliogrdficas utilizadas. Portanto, esta dissertacdo assume o
modeln das trés estratégias competitivas genéricas que Porter
(1986) definiu — Lideranga no Custo, Diferenciacdo e Enfoque -, a
despeito de trabalhos recentes que criticam tal classificagdo
(ver Mintzberg, 1988), ou mesmo que a alteram. Recentemente,
Porter (1989) propds uma classificac3o de quatro estratégias,

dividindo a terceira em Enfoque no Custo e Enfoque na

Diferenciac3o.



Com relacdo a classificacao das estratégias de

comunica¢c3o de DelLozier (1974), O pPosicionamento & semelhante,
ao considerd-la como fundamento teorico, portanto crivel e
aceita.

Karsaklian & Rodrigues (1{989), ac analisar a

import8ncia da congruéncia entre estratégias competitivas e
estratégias de comunicacdo, defendem a 1deia de que os objetivos
competitivos e os de comunicagdo de uma empresa devem relacionar-
se de mcdo a possibilitar gue a performance da comunicagao
consiga grientar o comportamento do consumidor final no sentido
de atingir os objetivos empresariais do anunciante. Este
relacionamento entre as estratégias foi chamado de congruéncia na
medida em que se partiu do principioc de que, dacda uma estratégia
competitiva, nem toda e qualquer estratégia de comunicacdoc e

capaz de adequar-se a ela a ponto de alcancar os objetivos

mercadoldgicos num nivel otimo.

4. OBJETIVOS DO ESTUDO

4. 1) Objetivo geral:

a) Verificar a congruéncia entre estratégias
competitivas e estratégias de comunicac3o, com base no
Referencial de Congruéncia, enfocando as empresas mais

representativas dos setores moveleiro e vinicola do estadoc do RS.



4 2) Objetivos especificos

a) ldentificar as estratégias competitivas das
empresas envolvidas no estudo, a partir do modelo sugerido poOr

Porter (1986) .

b) Identificar as estratégias de comunicacdo
adotadas por essas empresas, a4 luz da classificag3do proposta por

DelLozier (1976)

c) Verificar a percep¢3do que as agéncias de

propaganda tém das propostas competitivas de seus clientes.

d) Analisar o relacionamento entre os dois tipos
de estratégias de acordo com o referencial de congruéncia de

Karsaklian & Rodrigues.

S. LIMITACOES DO ESTUDO

A princiral limitac3o do presente estudo e a
impossibilidade de generalizac3o de suas conclustes. Em primeiro
lugar, os resultados serdo aplicaveis, a priori, somente as duas
classifica¢des de estratégias empresariais analisadas, ndo
admitindo nenhuma tentativa de validac3o externa. Em segundo
lugar, os resultados obtidos referem—se exclusivamente aos dois
tipos de industrias (moveleira e vinicola) analisados, ndo

permitindo sua reaplicacdo em outras areas do setor industrial

gaucho.



Deve-se salientar, ainda, que, mesmo dentro da
propria industria considerada (moveleira ou vinicola), talvez os
resultados tenham sua validade discutivel. Isso decorre do tipo
de empresas selecionadas para compor a amostra, com a utilizagdo
de critérios de porte, faturamento e lucro liquido. Como o
presente estudo teve o proposito de analisar as seis empresas
mais representativas de cada segmento industrial focalizado,
ogutras empresss menores nao foram analisadas. Talvez, entre
estas, possam existir algumas que apresentem uma combinagdo
congruente de estrategias e um desempenho empresarial superior,
atuando num segmento especifico de mercado. Este fato limita a
aplicac3o dos resultados obtidos por esta pPesquisa nos segmentos

industriais analisados.

4. ESTRUTURA DO TRABALHO

No scsentido de dar um ordenagdo metodolosgica
adequada 3 presente dissertagdo, sua estrutura foi dividida em
cinco capitulos distintos, cada um deles atendendo a4 organizacdo

de tépicos correlacionados.

0O primeiro capitulo, do gual faz parte este item,
visa reunir todo o conteddo introdutorio do estudo, como a sua
import8ncia, a defini¢c3o do problema e a delimitacdo do tema, os

objetivos que nortearam a pesquisa, e suas limitacdes.



0 segundo carpitulo trata da revisdo da literatura
correlata, quando s3o analisados 0s principais autores e suas
concepgdes sobre o tema. Esse capitulo fornece a base tedrica que

fundamenta a pesquisa.

0 capitulo seguinte descreve os procedimentos

metodoldgicos empregados para a realizacao da pesquisa,

discutindo aspectos de varidveis, amcstra e coleta de dados.

No quarto capitulo, e {eita uma breve descrigdo
das indistrias moveleira e vinicola, incluindo as empresas Qque
comp¥em a amostra de cada setor Neste capitulo, ainda, €
desenvolvida a analise dos dados e informacdes coletadas e

apresentados os resultados decorrentes.

Por fim, o] quinto capitulo corresponde as
conclusBles resultantes das andlises desenvolvidas no capitulo

anterior e s consideracdes finais do estudo.

Encerram o presente trabalho uma lista de anexos,
que procuram detalhar melhor alguns aspectos abordados no texto e
as referéncias bibliograficas, que deram suporte tedrico ao

desenvolvimento do estudo.



CAPITULO II - FUNDAMENTACHO TEORICA



No sentido de expor as principais idéias e
concepctes que fundamentam a presente pesquisa, este capitulo
trata da revis3o da literatura correspondente. As abordagens da
troca em marketing, da competic3o de mercado e do processo de
comunicagdo justificam-se pela sua importdncia na compreens3o dos
conceitos e processos que conduziram & discussdo da congruéncia

entre estratégias competitivas e estratégias de comunicac3o.

1. A TROCA EM MARKETING

"0 marketing envolve atividades que

provém satisfac3o de necessidades
e desejos dos consumidores e acha-
ce 1ntimamente envolvido com o
Frocesso de troca'.

Schewe & Smith (1982)

A citagd3o acima demonstra a relacdo do marketing
com a satisfag3o das necessidades e desejos dos consumidores
atravég da troca. Os executivos de marketing, segundo Schewe &
Smith (1982), precisam reconhecer e compreender as necessidades e
desejos dos consumidores e, depois, determinar qual a melhor
maneira de atendé-los. Consegue-se a satisfacdo, ainda segundo
esses autores, através do processo de troca na sociedade, e a
meta do marketing é facilitar a troca Para que a satisfacdo

seja aumentada para todas as partes envolvidas.
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Compartilhando idéia sers._hante, Kotler (1988a,
p.32) afirma que "a exist@ncia do market:-5 verifica-se quando o
homem decide satisfazer suas necessidadez e desejos de uma forma
que pode ser chamada de troca". Na rezlidade, a troca é uma
importante fun¢3o na nossa economia, pci3z € atravées do pProcesso
de troca que o valor e desenvolvido. ;z «que, normalmente, as
partes envolvidas tendem a se benefic:z~- com a realiza¢3do da

troca, conforme enfatizam Staudt, Tayiz- & Bowersox (1976) e

Kotler (41%9€8a).

Segundo Staudt, Tavior L Bowersox (1976), a
disponibilidade de bens e servi¢cos e o ‘'Zesejo' do comprador em
té-los determinam o valor envolvido -z troca. Antes de um
comprador tomar posse de um bem ou se-.:1¢o, como frisa Fisk
(19469, p. 22), "ele tem que concordar e~ zar algo de igual valor

para o vendedor. Normalmente, dinheiro

Conforme Schewe & Smith .:1982), para que ocorra
uma troca, cada parte deve desejar mais o que sera recebido do
que aquilo que terad que dar, isto &, arsas as partes precisam

sentir que sua satisfac¢c3o total serd maiz- em razdo da troca.

Abordando aspecto semelnante, Lambin (1986)
destaca que, para ocorrer um encontro er-re oferta e eprocura,

fluxos de comunicag3o devem existir entre as partes integrantes

do processo de troca, notadamente por iniziativa do ofertante.
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2. 0 PROCESSO DE COMUNICACHO

“"Comunicacdo € o processo pelo qual
um esforco, verbal ou n3o, €& feito
por uma fonte para mandar uma
mensagem, através de um canal,
para estabelecer uma comunicac3o
com o receptor".

Staudt, Taylor & Bowersox (1976)

Partindo dessa definicdo, podemos dizer que
comunicar & tornar algo comum entre uma fonte e um receptor.
Segundo Aristdteles, citado pcr Berlo (1560, p 16), “comunicagao
¢ a procura de todos os meios disponiveis de persuasdao”. Na
medida em que se consegue persuadir a ponto de tornar comum um
determinado ponto de vista, estd se colocando em funcionamento um

processo de comunica¢3do. A comunicacdo e a base das relagdes

humanas. Ela existe para influenciar, para afetar com intengdo.

0O objetivo e a audiéncia da comunicagdo sido
insepardveis. Para Berlo (1960, p. 24), "todo comportamento da
comunica¢do tem como objetivo a obtengdo de uma reagcdo especifica
de uma pessoa especifica" Desta forma, quanto mais especifico
for o objetivo, maiores serd3p as chances de que &8 comunicagdo
atinja, satisfatoriamente, a audi@ncia desejada. Mas este

processo nem sempre € muito consciente. Quando a conduta torna-se

habitual, definir ou repensar os objetivos parece desnecessario e
isto tende a levar A& acomodac3o no que diz respeitoc a verificacdo

do cumprimento dos objetivos.
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Como todo processo, a comunicagdo € um fenomenc
que apresenta continua mudanca no tempo. A base do conceito de
processo €@ g crenca de que a realidade fisica nd3o pode ser
descoberta pelo homem; ela tem que ser criada pelo homem. A
Propria  linguagem, como tem sido usada pelos povos através dos

tempos, segundo Berlo (1960), & um processo.

Os véarios elementos do processo de comunicacdo
devem ser considerados tanto pelo emissor, como pelo receptor. o
modelo do processo de comunica¢do, na figura 1, representa as

partes do sistema que o compBe.

CODIFICADOR DECODIFICADOR

RECEPIOR

Fig. 1 - 0 modelo do processo de comunicacdo.
Fonte: Schewe & Smith, 1982, p. 398.

0 codificador e o decodi ficador s3do os

responsaveis pela manutencdo da fidelidade da comunicacdo.
Conforme Berlo (19460), suas tarefas s%o, respectivamente,
expressar perfeitamente o0 que a fonte quer dizer e traduzir a

mensagem, para o receptor, com total exatiddo.
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Segundo Berlo (1960) ainda, “tomg fontes e
receptores, levamos conosco imagens de nos prdprius e um conjunto
de expectativas na codificac¢do, na decodificac3o e na resposta de
mensagens". A existéncia destas expectativas pressupoe uma
empatia e a andlise da comunicac3o Preoccupa-se com a
interdepend@éncia produzida pelas expectativas sobre como oS
outros responderd3oc 4& mensagem. Esta interdependéncia pode ser

analisacda como uma sequéncia de agao e reacao.

Para Berlo (1960), o nivel final cde complexidade
interderendente e a interagdo, gque denomina o processo de
assuncio reciproca de papeis, isto €. o desemrenho mituo de
comportamentos empaticos. A medida que se desenvolve a interacdo.
as expectativas tornam—se perfeitamente interdependentes, pois o
objetivc da intera¢do € a fusdo da pessoa e do cutro; a total
capacidade de antecipar, de predizer e comportar-se de acordo com

as necessidades conjuntas da pessoa e do ocutro.

Staudt, Taylor & Bowersox (1976) afirmam que sendo
que as partes do sistema que representa o processo de comunicagdo
3o interdependentes, distorcdes podem ocorrer se, por exemplo, a
fonte n3c tem uma informag3o valida ou adequada, ou se a
velocidade desta n3p é compativel com a necessidade do receptor.
Este tipo de distorc¢3o pode criar barreiras a comunicagcdo, como

representa o modelo de Schramm.
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Camp?Ado Cgmpg.do
experiencia expreriencia
Fonte Codifi m Q Receptor

Fig. 2 - 0 modelo do processo de comunicac3o de Schramm.
Fonte. Staudt, Taylor & Bowersox, 197&, p. 347.

Quanto maior for a experi@ncia comum a ambas as

partes, mais facil serada a comunicac3o. Por outro lado, se nao
houver experiéncia comum, a comunicagdo torna-se impossivel. A

adequac3o da comunicagdo deve dar-se em todas as partes do

sistema. A mensagem codificada e emitida pela fonte deve estar de

acordo com seu objetivo, utilizando um meio que transmita a

mensagem adequadamente. Este, por sua vez, deve estar em sintonia
com a fonte, no que diz respeito ao interesse com relagdoc a

mensagem, acesso ao canal de transmiss3o e fidelidade de

decodificac3o.

3. A COMPETICAO DE MERCADO

Em economias livres, as empresas atuam em um

ambiente de competic3o, de liberdade de iniciativa e orientado

para o mercado. Partindo dessa premissa, Staudt, Taylor &

Bowersox (1976) analisam a competic3o de mercado sob o aspecto de
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sua estrutura e de seu comportamento Sob o0 ponto de vista
estrutural, estes autores encaram a competicdo como um sistema em
equilibrio delicado e complexo, atraves do qual a sociedade
satisfaz suas necessidades e desejos. Mais adiante, tratando a
competicdo como uma forma de comportamento estes autores definem-

na como "a rivalidade de uns pela pPreferéncia de outros” (p. 4).

Este aspecto de rivalidade também e apresentado na
abordagem que Fisk (1969) faz da competicdo de mercado. Para este
autor, a palavra competicdo s:ignifica rivalidade organizada para
atingir alguma meta Esta rivalidade pode ser de pregos, de
servicos, de empreendimentos ou de diferenciagdo no produto. Para
Fisk (19469, p. 620), "as sociedades ocidentais tém encorajado a
competicdo, considerando-a una 1nstituigcdo importante no

atingimento das metas sociais'.

Segundo Fisk (196%9) ainda, a estrutura da
competi¢cdo mudou muito desde os tempos do mercado aberto na Idade
Média, no qual numerosos compradores e vendedores mascateavam
f rodutos ndo diferenciados e alimentos sob condi¢lOes semelhantes
do que hoje & conhecido como competicdo pura e perfeita. Para
este autor, o mundo moderno caracteriza-se pela rivalidade entre

poucas grandes empresas chamadas oligopolistas.

Neste ponto, & importante apresentar a definigdo
cldssica dos cinco tipos de competic3o de mercado. Reportando—-nos

a Kotler (1988Ba, p. 837), que apresenta esses cinco tipos sob um

ponto de vista mercadoldgico, temos:
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a) Monopdlio puro: que existe quando somente uma
empresa fornece um certo bem e/ou servi¢o num determinado local
ou A4rea (correios e telegrafos, energia elétrica, etc.). Este
monopolio pode ser o resultado de uma determinacdo governamental,

uma patente, uma licenga, economias de escala, ou outros fatores.

b) Oligopdlio puro: consiste de poucas empresas
procduzindo essencialmente a mesma "commodity" (gasolina, aco,
etc ) Neste caso, quando os competidores tém bens e/ou servigos

semelhantes, a vantagem competitiva poderd ser cbtida através da

reducd3o de custos.

c) Oligopdlio diferenciado: <consiste de poucas
empresas produzindoc bens e/ou servigos que sdo pParcialmente
diferenciados (automdveis). A diferenciacd3o pode ocorrer em
qualidede, caracteristicas do produto, estilo ou servigos. Cada
competidor busca a lideranca de mercado através de um desses

atributos, atrai clientes enfatizando um atributo, e cobra por

este atributo.

d) Competi¢3o monopolistica: consiste de muitos
competidores em condi¢cBes de diferenciar sua oferta integralmente
ou em parte (restaurantes, lojas). Muitos competidores tendem a
enfocar segmentos de mercado onde eles possam identificar e

suprir as necessidades do consumidor de modo mais eficaz.
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e) Competicdo pura:. consiste de muitos competidores

oferecendo o mesmo produto ou servigo (mercado de acdes, mercado
de "commodities"). Desde que n3o haja base para diferenciac3o, o
Preco dos competidores sera o mesmo. 0Os vendedores poderao

desfrutar de boas margens de lucro em funcd3o de seus baixos

custos em produgdo e distribuic¢do.

Citando Chamberlin, Rodger (1i%9&5) encara a
competi¢do como uma ac¢ao independente de empresas orientadass para
o lucro, que oferecem i1ncentivos acs seus clientes, estando,
ectes, livres para aceitar incentivos alternativcs oferecidos por
empresas concorrentes. Para Chamberlin (apud Rodser, 1965}, o
mercado, para cada vendedor, € dnico e onde tal diferenciagdo
exista, mesmo pequena, 0s compradores estards ligados ao0s

vendedores ndo ao acaso, mas de acordo cocm sua Freferéncia.

Um outro enfoque de competi¢c3o de mercado é
apresentado por Weitz (1983, p. 229), que encarz a competi¢3do
como “um processo pelo qual vendedores independentes competem por
clientes em um mercado"”. Segundo este autor, é dificil imaginar
uma decisdo em marketing que n3o seja afetada eela atividade

competitiva.

A vis3o que Alderson (1957, p. 108) tem da

competic3c €& de "uma guerra de movimentos na gqual um dos

participantes, a todo momento, estd em busca de estratégias gque

melhorem a sua posicdo relativa".
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Nessa ‘guerra" de estratégias. Porter (1989
considera que a competic3io esta na base do sucezz- ou do fracasso
a4 que uma empresa estd sujeita, determinariz as atividades
apropriadas que paodem contribuir para o seu dese~volvimento, como

inova¢cdes, uma cultura coesa e uma boa implemen:acdo estratégica.

4. ESTRATEGIAS EMPRESARIAIS

Para compreender o que & estrs=-sgia e como se
relaciona c¢om o0 aspecto operacional da empreza, € importante
examinar, como apontam Tregoe & Zimmerman (19£-= | duas facetas
criticas para a sobrevivéncia de todas as oOrgs-izagdes: o que

desejam ser e como chegar a sé-lo.

Segundo Hotler (198Ba, . 87), “zz objetivos s3p a
expressdo ds caminho que a empresa pretende ses.:r, a estratégia
€ o projetoc final para chegar 1a". Para o éxitc de uma estratéegia
deve-se compreender, com clareza, o que ela & e qual o produto

final de sua formula¢3o, asseguram Tregoe & Zimmesrman (1984) .

Com relac3o as estratégias empresariais, Oliveira
(1988, p. 20) afirma que "sua finalidade ¢é estabelecer guais
serdo os caminhos, os cursos e o programa de acdoc que devem ser
seguidos para alcancar os objetivos da empresa"”. A necessidade da
empresa ajustar-se aoc seu ambiente, em geral em constante
mudanga, implica, muitas vezes, que ela altere suas praprias
caracteristicas. Esse "ajustamento" é visto por esse autor como

estratégia empresarial.
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Na busca desse ajustamento no seu mercado
competitivo, a empresa adota uma determinada postura estratégica,

que € estabelecida por uma escolha consciente de uma das

alternativas de caminho e a¢3o a cumprir. S3o desenvolvidas
varias estrateégias, dentre elas, as competitivas e as de
comunica¢3do, necessarias ao relacionamento com a concorréncia e

com os consumidores, e fundamentais 3 consecucdao dos objetivos da

empresa.

4.1 ESTRATEGIARS COMPETITIVAS

Em econaomiacs capitalistas, as empresas ndg atuam
sozinhas, e disputam um mercado de extrema competic3do pela
preferéncia dos consumidores. Como salienta Kotler (1988a, p.
139) "uma empresa raramente estd sozinha no seu esforco de servir
um dado mercado. O sistema mercadoldgico da empresa € cercado e
afetado por um exército de competidores”  Nesse contexto
competitiva, que a partir desse ponto passa a ser chamado de
indistria, ou seja, um grupo de firmas que oferecem um produto ou
classe de produtos que s3po substitutos proximos entre si,
confarme define Porter (1986), os primeiros, 0s lideres, tém
maiores chances de sobrevivéncia e progresso. Qualquer acdo
efetuada ou pretendida par uma empresa deve estar inserida no
contexto da estratégia que tal acdo implica. A estratégia deve

buscar uma condi¢3o de lideranca na industria.
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A POSiC3o de uma empresa na industria e
determinada pelo seu desempenho e, no pensamento estratégico
contempordneo, € fundamental a nocdo de gue ela deve ter uma
vantagem sobre seus concorrentes. Para Porter (1989), a vantagem
competitiva € a base do desempenho superior de uma empresa em
mercados competitivos. E a estratégia competitiva € a busca de

uma POsi¢gaoc favoravel numa industria.

Para Porter (1984, p. 22), ainda, "a essncia da
formulagcdo de ums estrategis competitiva €& relacionar uma
companhia ao seu meio ambiente". (0 aspecto principal do meio

amhiente da empresa @ a industria ou as industrias em que ela
campete. A concorréncia em uma industria tem raizes em sua
estrutura econmica basica, e o grau dessa concorréncia depende
de cinco forgas, camo aponta Porter (19868):. a rivalidade entre as
empresas existentes, a ameaga de novos entrantes, a pressdo de
produtos e servigos substitutos, © poder de negociagdo dos
fornecedores e o poder de negociagdo dos compradores. Essas
cinco forgcas, em conjunto, influenciam o potencial de lucro final
na inddstria. que & medido em termos de retorno a8 longo prazo
sobre o capital investido, variando de intensas em industrias
como as de pneus, parel e ago, a relativamente moderadas em
industrias como as de servigcos e equipamentos de perfuragcdo de
petrdleo, cosméticos e artigos de toalete. A figura 3 apresenta o

modelo das forgas competitivas descritas por Porter.

a2



INTRANTES

PTINCIAIS

Ameaga de
noves entrantes

PODIR DE mmr: PODIR DI
NEGOCIAGAO DOS Biealidads ot NIGOCIAGRO DOS
TORNECEDORES 1EaCH entre CONPRADORES
15 empresas

8UBSTITUTOS

Areaga de
produtos/servipes

substitutos

Fig 3 - Forgas que influenciam a concorréncia na industria.
Fonte: Porter, 1984, p. 23.

A ameaca de novos entrantes relaciona-se & ameaca
de empresas entrarem para uma industria trazendo nova capacidade,
o desejo de ganhar parcela de mercado e, freqilentemente, recursos
substanciais. Como conseqiéncia desta entrada, a rentabilidade
pode ser reduzida, ou em func3o da queda nos precos, ou em fungdo
do aumento dos custos dos participantes. Essa ameaga de entrada,
no entanto, depende de barreiras de entrada em conjunto com a

reac3o que o entrante pode esperar da parte dos concorrentes ja

estabelecidos. Se as barreiras forem altas, o entrante pode
esperar acirrada retalia¢3o dos concorrentes na defensiva, e a

ameaca de entrada sera pequena.
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A segunda forca competitiva e a pressio de

produtos substitutos, cuja existéncia parte do pressuposto de que

todas as empresas, numa dada industria, estdo competindo, em
termos amplos, com concorrentes que fabricam produtos
substitutos. Os substitutos tendem a reduzir os retornos

potenciais de uma industria, colocando um limite nos precos que
as empresas podem fixar com lucro. Quanto mais atrativa for a
alternativa de preco-desempenho oferecida pelos produtos

substitutos, mails firme sera a press3o sobre os lucros da

inddstria

A rivalidade entre empresas existentes, a terceira
forca competitiva, assume a forma comum de disputa por posicdo,
com o0 uso de tdticas como concorréncia de precos, "batalhas" de
Publicidade, lancamento de novos produtos e aumento de servigos e
garantias ao cliente. Ela é influenciada por fatores estruturais
como taxa de crescimento da indlstria, numero de concorrentes e
altas barreiras de saida. Os precos e os custos da concorréncia
sdop influenciados pela rivalidade em 4&reas como fabrica,

desenvolvimento de produto, publicidade e forca de vendas.

A quarta forca competitiva @ o poder de negociacdo
dos compradores, e estd relacionada ao fato de que estes forcam
0s precos para baixo, barganhando por melhor qualidade ou mais
servicos e jogando os concorrentes uns contra os outros. Fatores

como volume de compras, concentra¢3o do grupo de compradores ou

padronizagdo do produto influenciam esse poder de negociagdo.
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Por fim, a quinta forgca competitiva, descrita por
Porter, & o poder de negociacdo dos fornecedores, que determinam
os custos das matérias—-primas e de outros inNsumos . Os
fornecedores podem exercer poder de negociacao sobre 0s
participantes de uma industria ameacando elevar pregos ou reduzir
a gqualidade dos bens e servigcos fornecidos. As condi¢gdes que
tornam o0s fornecedorec poderosos tendem a re letir aquelas que

tornam os compradores poderosos

Dado que a esséncia da formulagao de uma
estratégia empresarial €& relacionar a empresa a0 seu meio
ambiente, a definigdo e o desenvolvimento de uma estratégia
competitiva necessita da analise da 1industria e da sua
conccrréncia. Desta forma, podera ser possivel atingir as metas
de uma empresa em determinada industria, encontrando uma posi¢do
em que a empresa possa melhor se defender contra as cinco fargas

competitivas ou 1nfluencid-las a seu favor.

De modo amplo, isto compreende trés abordagens

possiveis, apontadas por Porter (1986):

a) Posicionar a empresa de modo que suas
capacidades proporcionem a melhor defesa contra o conjunto
existente de forcas competitivas, seja atraves da construc3o de
defesas contra tais forgcas, ou através da determinacdo de

posigdes na indistria onde estas forgcas sejam mais fracas.
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b) Influenciar o equilibrio de forcas através de
movimentos estratégicos e, assim, melhorar a posicl3o relativa da

empresa, visando influenciar as causas das forcas competitivas.

c) Antecipar acs mudangas nos fatores basicos das
forcas e responder a elas, explorando, assim, a mudanga atraves
da escolha de uma estratégia apropriada so novo equilibrio

competitivo, antes que os rivais o identificguenm

Assim como a concorréncia esta baseada na atuacdo
das cinco fcrgas, a escolha da estratégia competitiva a ser
adotada, pare o seu enfrentamento, baseia-se em duas questles
centrais. a atratividade da industria em termos de rentabilidade

a longo prazo e os fatores determinantes da pPOsSic3o competitiva

relativa dentrc de uma industria.

Sendo a atratividade da induztria o primeiro fator
fundamental da rentabilidade de uma empresa, a estratégia
competitiva deve ser definida através de um adequado entendimento

das regras da concorr@ncia que determinam tal atratividade.

A posicdo competitiva determina se a rentabilidade
de uma empresa estd abaixo ou acima da média da indistria. Porter
(1989) defende que uma empresa que pode posicionar-se bem & capa:z
de obter altas taxas de retorno, mesmo que a estrutura industrial
seja desfavordvel e a rentabilidade média da industria seja,

portanto, modesta.
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A base fundamental do desempenho zcima da média a

longo prazo € a vantagem competitiva sustentsavel em custo ou

diferenciac3o Na tentativa de estabelecer vantagens
competitives, as empresas desenvolvem competén:cias distintas,
perseguindo, de acordo com sua estratégia, tarto custos mais

baixos em opera¢3o, gquanto uma diferenciacdo atrs.es de um valor

superior para seus clientes.

Essa vantagem competitiva pode resumir-se em
aspectos do desempenho empresarial que Froporcionem um
posicionamento favordvel da empresa em relacd3o & concorréncia;
uma lideranca Essa vantagem ndo permitira dese--cenhos acima da

média a menos que seja sustentavel frente aos seus concorrentes.

0 aspecto da sustentabilidade exige que a vantasem competitiva
resista & erosd3o pelo comportamento da conccrréncia ou pela

evolu¢3o da industria.

Porter (1984) salienta que os dois tipos bdsicos

de vantagem competitiva, combinados com o escopc de atividades

para as quais uma empresa procura obté-los, levam a trés
estrategias genéricas para alcancar o desempenhc acima da média

em uma industria: lideranca no custo, diferenciac3o e enfoque.

Enquanto as estratégias de lideranca no custo e

diferenciac3o buscam estabelecer vantagens competitivas em um

limite amplo de segmentos industriais, a estratégia de enfogque
visa a uma vantagem, em custo ou diferenciac3o, num segmento

estreito, conforme representa a figura 4.
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Fig. 4 - As trés estratéegias genericas.
Fonte: Porter, 1984, p. 53.

Numa abordagem ma:s detalhada, s3po apresentadas a

seguir as trég estratégias competitivas genéricas.

4 1 4 Liderangca no custo

Esta estratégia consiste em atingir a lideranga no
custo total em uma industria através de um conjunto de politicas
funcionais orientadas para o abjetivo de aobter os menares custos
em relac3o aos concorrentes. Desta forma, muita atengdo

administrativa deve ser dada ao controle de custos.

Apesar da presenca de intensas forgas
competitivas, uma posicdo de baixo custo de uma empresa produz
retornos acima da média. Os fatores que levam a esta posicdo em
geral também proporcionam barreiras de entrada substanciais em

termos de economias de escala e vantagens de custos.
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Atingir uma pPOsSi¢c3o de custo total baixo Qquase
sempre exige uma alta parcela de mercado relativa ou outras
Posi¢des vantajosas, alem disso, a empresa tem um escopo amplo e

atende a mulitos segmentos industriais.

Um produtor de baixo custo deve descobrir e
explorar todas as vantagens de custo. Normalmente, esses
produtores vendem um produto-padrdo, “sem maquilagem". Contudo,
um lider em custo ndo Pode ignorar as bases da diferenciacd3o. Se
0 seu produto n3o é considerado compardvel cu aceitavel pelos
compradores, um lider em custo podera ser forcado 38 reduzir os
precos bem abaixo dos da concorréencia para ganhar vendas, o gue

Poderd anular os beneficiocs de sua posigdc de custo favoravel.

Para ser atingida a meta da estratégia de

lideranga no custo, conforme salienta Porter (1986), alsuns

aspectos devem ser observados na implementa¢3c de tal estratégia.

a) manuteng3oc de uma ampla linha de produtos, de
modo a diluir os custos;

b) produtos de '"design" e processo de fabricacgdo
simplificados;

€c) acesso privilegiado a matérias—primas;

d) tecnologia patenteada;

e) montagens automatizadas;

f) instala¢Bes de dimensdes eficientes;

g) persegui¢do vigorosa de reducdo de custos pela

experiéncia;
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h) i1nvestimentos de capital em equipamentos
atualizados;

1) fixacdo de pregcos agressivos,;

J) prejuizos iniciais pPara consolidar a parcela de
mercado;

k) atendimento de todos o0s principails grupos de
clientes de modo a expandir o volume de vendas;

1) eliminagdo de clientes marginais,

m) reducdo de custos em publicidade, assisténcia a
clientes, pecssuisa & desenvolvimento, forca de vendas;

n) controle rigido de custos e despesas gerais.

4 { 2 Diferenciagao

A segunda estratégia genérica, apresentada por
Porter (1985, baseia-se na diferenciacdo do bem ou servig¢o
oferecido pela empresa de modo a criar algo que seja valorizado
pelos compradores e que seja considerado unico no ambito de toda
a industria. A empresa seleciona um ou mais atributos que muitos
compradores numa industria consideram importantes, eosicionando-
se de modo singular para satisfazer estas necessidades. Esta
singularidade proporciona &8 empresa o que Porter (1989) chama de

"oreco-prémio".

A 16gica dessa estratégia exige que uma empresa
escolha atributos para singularizar-se que sejam, realmente,
diferentes dos seus rivais. Uma empresa deve ser verdadeiramente

Unica em alguma coisa, ou ser considerada unica para que possa
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esperar um preCo-prémio.-Uma empresa que adote esta estratégis
deve procurar sempre formas de diferencia¢3oc que levem a um
pPreco-prémio superior ao custo da implementagdo de tal
estratégia. No entanto, a empresa n3o deve ignorar o aspPecto dos

custos, embora estes ndo sejam o alvo estratégico primario.

Os meios para a diferenciac3o 30 peculiares a
cada industria, podendo estar baseados no proprio produto, no
sicstema de entrega pelo gqual €& vendido, no método de marketing e

outros fatores.

Atinglir a diferenciagdo pode impedir a obtengdo de
uma alta parcela de mercado, pois, em geral, requer um sentimento
de exclusividade da parte do consumidor, que &, normalmente
incaompativel com essa alta parcela. Desta forma, na implementac3o
de uma estratégia de diferenciagdo, alguns aspectos devem ser

considerados, tais como. pesquisa extensiva, projeto do produto,
materiais de alta qualidade, intenso apoio ao consumidor,
publicidade, etc. 0Os meétodos para diferenciag3o podem estar

baseados em vArias dimensf@es como O projeto ou imagem da marca,

tecnologia, rede de fornecedores, assist@éncia técnica, etc.
4.1.3 Enfoque

Esta terceira estratégia genérica & bem diferente
das outras duas anteriores, pois estd baseada na escolha de um
ambiente competitivo estreito dentro de uma indlistria. A empresa

enfoca um determinado grupo comprador, um segamento da linha de
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produtos, ou um mercado geogradfico e adapta sua estratégia para

atendé@-1os, excluindo outros.

Esta estratégia baseia-se no fato de que a empresa
€ capaz de atender seu alvo estratégico estreitoc mais efetiva ou
eficientemente do que o0os concorrentes que est3o competindo de
forma mais ampla. Esta estratégia pode ter seu enfoque no custo,
quando uma empresa procura uma vantagem de custo no seu segmento-

alvo, ou enfoque na diferencia¢3o, gquando uma empresa busca &

diferencia¢3o no seu segmento-alvo.

0 enfoque no custo explora diferencas no
comportamento dos custos em alguns segmentos, enquanto o enfoque
na diferenciag3do explora as necessidades especiais dos
compradores em certos segmentos. Estas diferencas implicam que os
segmentos sdo atendidos de uma -orma insatisfatoria por
concorrentes com alvos amplos que os atendem. A ess@ncia do
enfoque € a exploracdo de diferencas de um alvo estreito do resto
da industria. Esta estratégia sempre implica algumas limitacOes
na parcela total de mercado que pode ser atingida, determinando,

necessariamente, um "trade-off" entre a rentabilidade e o volume

de vendas.
Alem das distingOes apontadas ateé aqui, © quadro

i, na pPagina a seguir, identifica outras caracteristicas

necessdrias ao sucesso da implementacd3o dessas estratégias.
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QUADRO 1

ESTRATEGIA
GENERICA

RECURSOS E HABILIDADES
EM GERAL REQUERIDOS

REQUISITOS
ORGANIZACIONAIS
COMUNS
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Lideranca

no Custo

Investimento de capital

sustentado e ecesso ao
capital

Boa capacidade de
engenharia de processo

Supervis3do intensa da
mAo-de-obra

Produtos projetados
para facilitar a
fabricac3o

Sistema de distribuic3o
com baixo custo

Rigido controle de
custos

Relatdrios de
controle frequentes
e detalhados

Drganizag¢do e
responsabilidades
estruturadas

Incentivos baseados
em metas
quantitativas

e — —— — —— ———— — T —— T S — > S Gy T S W Wt — A G SEA - —— e - - D v - Wt v T - S —— G S - WS wWe — ———

Diferenciac3o

Grande habilidade de
marketing

Engenharia do
produto

Tino criativo

Grande capacidade
em pesquisa basica

Reputac3o da empresa
como lider em
qualidade ou tecnologia

Longa tradi¢Zo ou

habilidade trazida de outros

negdcios

Forte coopera¢3o dos canais

Forte coordenac3g
entre funcdes em
desenvolvimento do
produto, P&D e
marketing

Avaliacbes e
incentivos
subjetivos

Ambiente ameno
para atrair m3o-
de—-obra altamente
qualificada

Combina¢do das politicas acima dirigidas para a

meta em particular
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Conforme afirmam Abell & Hammond (1979), o
processo de formulag¢do de uma estrategia competitiva, o qual

inicia sua fase analitica com o conceito de miss3ac empresarial,

tem, na definigcdo do negdcio, sua deliberacd3o mais cruciel da
fase decisbria Fara Dliveira (1988), a formulacdo e a
implementacao, de forma efetiva, de quelaquer das estratégias

geneéricas requer comprometimento total da empresa, bem como uma
série de suportes organizacionais Este comprometimento total da
organizacdo com as estratégias adotadas faz com que estas n3o
sejam limitadas & uma assimilagdo i1interna da empresa. Na
rezlidade, ndc so as estratégias compet:tivas, mas toda a conduta
empresarial ndo tem sentido se n3o for comunicada ac seu mercado,
ou seja, aos elementos que compdem as cinco forcas competitivas

atuantes no modelc de Porter.

4. 2 ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

Conforme Staudt (1965, p. 353 apud DelLozier,
1976), "a eficiéncia do marketing depende, significativamente, da
eficiéncia da comunica¢d3o. O mercado, na realidade, € energizado
(ou ativado) atraves de um fluxo de informages A forma como o
comprador percebe a oferta de mercado do vendedor é
influenciada pelo volume e tipo de informacSes que ele tem sobre

a oferta e a sua reagao a esta informag3o".

0 ato de comunicag3o em marketing compreende os
mesmos mecanismos de qualquer outro tipo de comunicacd3o humana:

alguem diz alguma coisa para outra pessoa, atraves de um canal,
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para produzir um efeito. A comunica¢do entre vendedor e comprador

Possibilita que o primeiro supra os desejos do segundo. Segundo

Fisk (1969), a comunicagdo no marketing serve para. (1)
estabelecer e manter contato para a transac3o, (2) emitir
mensagens persuasivas para motivar a transacao; HICH] fornecer

"feedback" sobre a eficiéncia do marketing.

Para Delozier (197¢4), a comunicac3c- cde marketing
(1) e um processc gue apresenta um conjunto de estimulos a um
"target", objetivando evocar um conjunrnto de respcstas e (2)

estabelece canais para receber, interpretar e agir zcx relac3o as

mensagens de mercads.

0 alvo final de toda comunica¢3o € a ~ente humana
e, como afirmam Ries & Trout (1989, p. &), "ma comunicag¢3o o
menocs & maig" Por este motivo, o comunicador deve procurar
livrar sua mensagem de ambiglidades e simplificd-1a aoc maximo,
pPara que a impressdo perdure. A comunicacdo oportuna e coerente
com os objetivos empresariais, que atinge com precisd3o o alvo do

mercado cobigado, pode gerar retornos altamente satisfatorios.

0 ofertante ¢ tanto emissor como receptor de
mensagens. Num ambiente competitivo, a empresa, coma eamissora,
deve procurar persuadir os consumidores a comprar seus produtos
Ppara atingir um certo nivel de lucros. Pelo ponto de vista de
receptora, a empresa deve sintonizar com o mercado, adaptando as
mensagens ao presente mercado, as suas condigdes de alterac3do e

para buscar novas oportunidades.
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A posi1¢ac de uma empresa num ambiente competitivo
origina-se do relaciora-=snto desta com o0 seu mercado. A forga de
uma organiza¢do prove- da forca que seu produto tem junto ao
consumidor, oOu seja, cz POSi¢3o que ele ocupa na mente humana.

Por isto, pode-se dize~ que quem determina o posicionamento das

empresas, neste ambie~i1z competitivo, @ o prdprio mercado. E o
consumidor que class:-:ca o0s competidores num "ranking", de
acordo com suas prefe-s--:ias.

Entrete-:z, para analisar o mercado, n3o basta

estudar o relacicra-=rnto empresa/cliente, mas e preciso
vislumbrar o panorama :-dustrial como um todo. Sem a clara visdo
da situa¢do global, tcr-a-se dificil reposicionar um concorrente,
POIS "no mercado de noje, a posi¢cdo do concorrente €& tao

importante quanto a s_3 fFropria" (Ries & Trout, 1989,p. 24).

A bueza de uma pOsi¢gdo de lideranca numa
determinada industria. cu segmento industrial, gera a competicdo
de mercado, e esta busza esta estreitamente relacionada com a
procura de uma POsSicdo favoravel na mente do consumidor. No
entanto, conguistar =« primeiro lugar ndo e o fecho de uma
exaustiva jornada corsetitiva, mas sim seu come¢go. A empresa
lider deve, além de conquistar esta posigdo, consolidar a
categoria do produto cue oferece na mente do consumidar. Para
isto, deve reforgcar sua condi¢do de liderangca por estar na melhor
posigdo, para aproveiltar as oportunidades que aparecem, pois,
conforme ilustram Ries & Trout (1989, p. 32), "a primeira marca a

chegar a0 cérebro do comsumidor conquista, em média, uma fatia
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de mercado duas vezes mailor do que a marca que chega em segundo e

mais do que o dobro da terceira colocada".

Seja qual for a poOsig3o conquistada pPor uma
organizacdo no seu mercado, seu relacionamento com este envolve a
ado¢do de estratégias competitivas (orientadas para os
concorrentes) e de estratégias de comunicagdo (orientadas para o
consumidaor) . Estacs Ultimas podem ser consideradas como as
encarregadas de despertar o interesse do consumidor para a oferta
e de aproxima-lo da empresa, motivando-o pPara a acdo de compra. O
processo de comunicagdc e uma Produgdo bilateral de expectativas,
e 530 exatamente aquelas geradas no consumidor que o movem
através dos quatro niveis de comunicagdo. nocdo da existéncia do
produto, compreensdo de suas caracteristicas e vantagens,
convicc3dp racional ou emocional de seus beneficios e agdo de

compra.

As estratégias de comunicagcdo sdo wutilizadas,
ent3do, para conduzir o consumidor através destes quatro niveis,
criando um ambiente que favoreta a troca. Para tanto, diversos
tipos de apelos s3p wutilizados. Alguns referentes as
caracteristicas fisicas do produto, outros buscando como
referéncia elementos psicoldgicos do comportamento humano. Mas o
objetivo de todas elas é, fundamentalmente, comunicar uma forma

de satisfa¢3o das necessidades e desejos do consumidor.

Cada atividade que é percebida pelo marketing .

comunica algo sobre o produto ofertado e seus complementos. O
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produto em si, atraves de suas qualidades, sua fun¢cdo utilitaria,
sua funcdo de expressdo e pela satisfacdo simbolica que
transmite, comunica-se com o consumidor. A sua marca também pode
comunicar aspectos como fstatus“. qualidade, etc. A sua
embalagem, além de identificar o produto, comunica atraves de
suas fun¢gdes teéecnica, de expressdc, de visualizagdo e de
protegdo. 0 preco do produto comunica que ele tem determinado

valor para a troca e esta, ainda, diretamente relacionado com a

sua qualidacde.

E. finalmente, o0s sistemas de distribuig¢do,
atraves da movimentacdo, exposicdo e do local onde o produto é
vendido ja sinalizam (comunicam) a qualidade, o© ‘"status" e,

talvez, o prego do mesmo.

Como todo processo, o de comunicag3do apresenta
mudancas com o passar do tempo. N3o s6 as caracteristicas do
emissor e do receptor sofrem mutacCes, mas, também, podem ser
observadas alteragcfes no desempenho do canal transmissor, no
codificador, no decodificador e na propria mensagem transmitida.
Da mesma forma, um ambiente de livre mercado, que vai se
transformando ao longo do tempo, exige das empresas,
flexibilidade de ajustamento &s suas novas potencialidades. Este
ajustamento, ou adaptacdo, permite a busca de alternativas para

atingir os objetivos da organiza¢c3o mais satisfatoriamente.

Para DelLozier (1976), a organiza¢3o deve adaptar

seus recursos para atingir determinados objetivos, o que
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constituir-se-4a na sua estratégia. No que diz respeito,
especificamente, 4 elaboracdo de estratégias de comunicacdo, a
empresa deverda levar em consideracd3o as oportunidades, 0s
recursos, os objetivos, as alternativas estratégicas e as tarefas

especificas da comunicac3o em marketing.

Para DelLozier (1976), as estratégias de
comunicacdo em marketing podem ser divididas em trés categorias
gerais. Analisando uma a uma, pPoderemos observar que a
comunicagdo entre ofertante e demandador pode dar-se em niveis

diferenciados, havendo, sempre, um nivel otimo para cada

situacido.

4. 2.4 Beneficio de Produto

0 fundamento basico da estratégia de Beneficio de
Produto é tomar como referéncia uma qualidade do produto ou um
beneficio que ele possa oferecer ao consumidor, para motivar a
compra. Esta estratégia enfoca, especificamente, as qualidades do
produto e o0s beneficios que serdao revertidos ao usuario. Ela

explora o que o produto tem de positivo e 0 que ele pode fazer

pPelo consumidor.

A idéia subjacente desta estratégia classificada
por Delozier (1976) e de que a empresa deve encontrar uma
qualidade do seu produto, ou beneficio para o consumidor, que o

di ferencie da oferta da concorréncia. Seja atraves de pesquisa de

mercado, ou da intui¢cdo do administrador, a organizac3o devera
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identificar um anico ponto referente ao aspecto

qualidade/beneficio, que serd ressaltado pela comunicac3o.

0 produto serd apresentado como sendo o Uunico
capaz de beneficiar o consumidor num determinado aspecto, gracas
4 uma qualidade especifica que somente ele possui. Em outras
Palavras, o arelo que move esta estratégia refere-se 3 satisfac3o

de um desejo especifico do consumidor.

Apesar de ser uma estratégia potencialmente bem—-
sucedida para alguns tipos de produtos, ela pode ser facilmente
imitada pela concorréncia. Por este motivoc, o lider de mercado

devera procurar, constantemente, reforgar a posicd3o conquistads.

A estratégia de Beneficio de Produto busca a
diferenciacdo através da manipulacdo fisica e funcional do
produto e, para que ela gere resultados satisfatérios, n3o sd a
propaganda e a promo¢do de vendas, mas todas as varidveis de
comunica¢do - embalagem, preco, marca, produto (aspecto fisico) -

dever3o comunicar a mensagem desejada.

4.2.2 Imagem—-ldentificac3o

4 2.2.4 Imagem

0O principal objetivo da estratégia de imagem ¢
criar, na mente do consumidor, uma impressdo (figura, imagem) que

distinga uma marca especifica das demais. A construc3o de
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imagens € uma forma refinada de atingir uma diferenciac3oc de
produto. Enquanto a estratégia de Beneficio de Produto focaliza o
aspecto fisico e funcional do produto, a estratégia de Imagem

cria diferencas psicologicas entre uma marca e as demais.

As empresas que oferecem produtos fisica e
funcionalmente similares podem chegar 4 diferenciagcd3o buscando
determinados aspectos psicoldgicos subjacentes aos produtos. Uma
das formas de posicionar um praoduto na mente do consumidor,
através da criacdoc de diferencas psicoldgicas, & personalizar o

produto, dando-lhe tracos humanos. Desta forma, a oferta passa a

assumir caracteristicas de mascul inidade, feminilidade,
jovialidade, liberalismo, conservadorismo, e assim por diante.
Pode-se também, criar imagens de ‘"status'", elegdncia, forga,

durabilidade, etc.

Seja qual for o apelo selecionado, e esta selecao
deverd ser feita de acordo com as caracteristicas do produto e do
mercado consumidor, a estratégia de Imagem esta fortemente
embasada nos esforgos publicitarios. Entretanto, o seu sucesso

depende da correta orientagdo de todas as variaveis de

comunica¢do no mesmo sentido.

4.2.2.2 ldentificacdo

Criada a imagem do produto, a estratégia de

Identificacdo buscara um ponto que identifique o consumidor com

esta imagem. A estratégia de Imagem é orientada para o produto e

a de ldentificacd3o para o consumidor.
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A estratégia de Identificacdo repousa na premissa
de que quanto mais a empresa sabe sobre seu consumidor, mais
efetivamente ela pode comunicar su; oferta total de produto. Por
este motivo, ela baseia-se em pesquisas que procuram conhecer

como o produto pode atingir uma parte da auto-imagem ou da auto-

imagem ideal do consumidor.

A utilizagdo desta estrategia sugere o
desenvolvimento de uma mensagem compreensiva do produtoc onde,
mais uma vez, serad reconhecida a natureza interativa do processo
de comunica¢cdo em marketing: todas as varidveis de comunicacl3o
deverdo estar orientadas no sentido de buscar uma identificac3o
com o consumidor. Esta busca pode dar-se, basicamente, em dois
niveis, segundo Delozier (1976): relacionando o produto com a

auto—-imagem do consumidor ou com o seu estilo de vida.

a) Analise de auto—-imagem

0 que governa o compaortamento do individuo & a sua
percepcdo de si mesmo, do mundo em que vive e do significado que
as coisas tém para ele, pois as pessoas comportam—-se conforme o

modo como elas vfem os fatos e n3o como os demais oOs percebem.

Na busca de uma identificac3o com o consumidor, ¢&
fundamental o conhecimento de sua percepcdo de auto-imagem. No
momento de decisdao, a escolha dar-se-a, realmente, em func3o do

grau de similaridade (ou de consisténcia) de wuma marca com
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relacdo a4 auto-imagem do consumidor. Esta auto-imagem podera ser
real (aquela que o consumidor tem) ou ideal (aquela que ele

gostaria de ter).

Tracar o perfil do consumidor, através do conceito
de auto-imagem e percepg3p de marcas € uma forma de segmentar o

mercadoc para uma grande variedade de produtos.

b} Analise do estilo de vida

0 estilo de vida refere-se a um comportamento
grupal, que considera as atividades, interesses, opinides e

caracteristicas demograficas de uma determinada populaclo.

Nesta analise e utilizada uma Fesquisa
Psicografica, a qual elabora o perfil do consumidor de acordo com
as variaveis do estilo de vida, necessidades e valores,
caracteristicas de personalidade, beneficios desejados em
pProdutos, wutilizagc3o de pProdutos e marcas, consumo de midia,

comportamento de compra.

Portanto, conhecendo o estilo de vida, os hapitos
de consumo de produtos, o comportamento e o sistema de valores,
do consumidor, os executivos de marketing podem criar ofertas

totais de produtos que atinjam as necessidades de um segmento

especifico de mercado, com maior precisdo.
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4 2.3 Posicionamento de Produto

Esta estratégia procura criar, na mente do
consumidor, uma POs1G3o para a marca, relacionando-a aos seus

competidores ou ligando-a ao que J& estd registrado sua mente.

Para estabelecer uma pPosi¢3o, €& necessario., muitas vezes,
reposicionar um competidor, pols, em termos de mercado
competitivo, cada PoOSi¢3o €& ocupada Sor um Unico concorrente. A

tendéncia do consumidor &, cada vez mais, a decisdo atraves da
escolha comparativa, pois, conforme a&firmam Ries & Trout (1989),
para enfrentar a explos3do de produis, as pessoas aprenderam a
classificar mentalmente os produtos e marcas. Um concorrente que
queira aumentar sua participag¢do de mercacc tem de forgar para
baixo a marca que estd por cima (uma tarefa usualmente
impossivel), ou tem de estabelecer uma relacdo qualquer entre sua
marca e a pPosiG¢do ocupada pela outra empresa. £, da mesma forma,
uma empresa que queira langar uma nova categoria de produtos,
somente terd éxito se ela for relacionada com algo que o

consumidor Jj& conhece.

Para Posicionar mentalmente, os produtos
ofertados, o consumidor analisa comparativamente aqueles que s3p
de seu interesse. Esta comparacdo pode ser feita em varios
niveis, utilizando-se diversos para3metros como referéncia. Alguns
deles s3o mais usuais e, por isto mesmo, mais conhecidos:
qualidade, acesso/localizagdo e preco. Este uGltimo tem-se
constituido num fator fortemente discriminatdorio no momento da

decisdpo de compra do consumidor atualmente. 0O pregco tem sido
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utilizado para posicionar e reposicionar produtos nos mercados
altamente competitivos, nos pouco segmentados e naqueles em que o

paoder aquisitivo apresenta-se em franca decadéncia.

S. A CONGRUENCIA ENTRE ESTRATEGIAS

Como afirmado por Schewe & Smith (1982), a func3o
da comunicacdo €& i1nformar e persuadir. Pelo ponto de vista da
comunicac3o mercadoldgica esta assertiva também € verdadeira. Os
consumidores que formam um mercado precisam saber que existe um

produto e, maics do que cer informados, os demandadores devem cer

motivados & compra.

Segundo Fisk (1969), a comunica¢do mercadoldgica
deve, através de seu poder de persuasao, criar uma situacdo que
favoreca a troca, impulsionando o consumidor a desejar mais ©

bem/servigo oferecido do que o seu proprio dinheiro.

Sendo a comunicacdo um fator t3o marcadamente
presente no processo mercadoldgico, e estando este apoiado,
basicamente, no conceito de troca, Karsaklian & Radrigues (1989)
afirmam que a comunicacdo é a desencadeadora do processo de
troca de um bem ou servigo, na medida em que ela € a responsavel
Ppela criac3oc de um ambiente «que favorega esta troca. Sem
comunicagc3o n3o ha troca. A figura S, na pagina a seguir

representa esta situacdo.
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Evpresa 4

[Empresa 2] | CoMUNICAGAO [ Consumidor |

vV

Empresas 3

Troca

Fig £ - A comurica¢3oc no processo de troca.
Fonte Karsaklian & Rodrigues, 1989.

Num extremo ha um conjunto de empresas ofertantes
que quer chegar ao outro .ado, onde estd localizado o consumidor.
Para i1sto, estas empresas devem utilizar-se de uma via de acesso,
um meio que lhes permita atingir o alvo. Este meio é& a
comunicacd3o. Se o ofertante ndo comunicar ao demandador sobre a
sua existéncia e n3o persuadi-lo a trocar seu poder aquisitivo
pelos produtos/servigos ofertados, nd3o havera troca, logo, ndo

haverd negocio, e, portanto, as empresas ndo tém porque existir.

Atuando num determinado mercado, as empresas
adotam, explicita ou implicitamente, uma estratégia competitiva.
Em verdade, o que se observa € que ha varias empresas procurando
conquistar um determinado consumidc~, competindo por um mesmo
poder de compra. Para isto, elas tracam estratéegias, estabelecem
planos de marketing e procuram comunicar-se com o mercado-alvo da
maneira mais convincente possivel. Karsaklian & Rodrigues
enfatizam que aquela empresa que melhor comunicar-se e culjo
produto melhor corresponder as expectativas do consumidor, sera

a que tera maiores chances de conquistd-lo.
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Num ambiente de livre inic:ativa, a transac3do
entre oferta e procura € o objetivo fins. e a busca deste
objetivo gera a competicdo de mercado. Mas rara que isto ocorra e
necessario que um ambiente de troca tenhs sido gerado pela
comunicagdo, que encarrega-se de ligar o ofe-tante ao demandador,
através de interesses comuns. A competicdo s<iste em func3o da

troca, que sd ocorre se o processo de comun:-sz3o for acionado.

Entretanto, buscar a comunic:z:z3op, apenas, n30 e
suficiente. E necessario, realmente, comunice-, isto &, emitir a
mensagem adequada, pelo meio correto, ao rezceptor que esteja
sintonizado na expectativa desta mencagem. £ mais, ela deve ser
verdadeira no que diz respeito & coeréncia -om a realidade. Em
outrac palavras, segundo Karsaklianm & Rodr:izuies (1990), o que o
ofertante diz que oferece deve, realmente, ==~ pferecido, sendo o
Processo de comunicagio sera interrompido e--es de chegar-se a

consumar a troca.

As empresas, portanto, quando inseridas num
ambiente competitivo, tracam estratégias competitivas e
estratégias de comunica¢do, para posicionar-se satisfatoriamente
perante a concorréncia e atingir seus objetivos empresariais. Sob
este aspecto, HKarsaklian & Rodrigues (1987) defendem que a
comunicacdo eficiente dé-se quando hd uma congruéncia entre a

-

mensagem e a estratégia competitiva utilizada pela empresa.

0 cuidado na combinac3do adequada das estratégias

assegura que ndp ocorram possiveis frustracles das expectativas
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geradas no consumidor e, consequentemente, nao ocorram

interrup¢des no processo que antecede a troca.

Conforme representado na figura 6, na medida em
que existe uma interrelagcdo intima entre competicdo e
comunicac3o, devem ser estabelecidas vias de mesma natureza para
acessar a troca A estratégia de comunicac3o deve ser coerente
com a estratégia competitiva. e esta deve ser, realmente,
exercida pelo ofertante. O consumidor, persuadido pela

comunicag3o devera encontrar compatibilidade entre a mensagem

recebida e o bem/servi¢o ofertado para que se decida pela troca.

ANBIENTE COMPETITIVOD

Conpe tipae
Safre enpresss f""%ﬂ!‘. . E:tutﬁll

mmw
EE 5""%2!:.;.: im.r:c:e" > Conounider

E stre strates!
[E E t'“vlS Lj srtun}:lfto"

|

Fig. 6 - A quest3o da congruéncia.
Fonte: Karsaklian & Rodrigues, 198%9.

Utilizando a classificac3o de estratégias
competitivas genéricas de Porter (1986) e a de estrateégias de
comunicac3o de Delozier (1976), Karsaklian & Rodrigues (1990)
estabeleceram um referencial de congruéncia entre ambas, a partir
da andlise das caracteristicas de cada estratégia. Para tanto,

foi desenvolvido um estudo acerca das nove combinacdes possiveis

das estratégias, e que sera apresentado a seguir.
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Quadro 2 - Comparacdo entre as caracteristicas das estratégias

ESTRATEGIAS |
COMPETITIVAS I

- - - —— T s e —- —— - - — ———— - W —
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- o — — o —— > —— ————— —
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BENEFICID DE PRODUTO |

Diferencia¢cd3o do produto por suas
qualidades fisicas e beneficios para o
consumidor

0 produto/marca & considerado unico na
industria

Utilizagdo de pesquisas de mercado

Ampla linha de produtos
Controle rigido de custos
Produtos simplificados (produto—-padrido)

Reduc3o ou extingdo dos custos em pesquisa
& desenvolvimento e publicidade

Alto investimento em tecnologia

Tendéncia a trabalhar com alta parcela de
mercado

Reduzida linha de produtcs
Produtos diferenciados
Enfase na marca

Investimentos em publicidade, pesquisa &
desenvolvimento e assisténcia a clientes

Sele¢cdo de fornecedores especificos

|
Reflete as condi¢des de Lideranga no Custol
ou Diferenciacd3o, mas com o foco num {
segmento especifico de mercado (|
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Estratégia de Comunicac3o: Beneficio de Produto

Estratégia Competitiva: Lideranca no Custo

Para liderar por custo, uma empresa precisa
perseguir o desenvolvimento de um produto-padrdo, sendo
fundamental a reducdo dos custos para a simplificacd3o do produto
a scer ofertado A estratégia de Beneficio de Produto, ao
contrario, incentiva a diferencia¢do da oferta, através de suas
qualidades fisicas e funcionais, agregando-lhe atributos que a
tornem mais distinta e, portanto, menos simplificada. Embora
ambas estratégias pPossam concordar no ponto relativo a
incorporacao ou desenvolvimento de modernas tecnologias, elas
se conflitam com relacdo aos seus objetivos Diferentemente da
Lideranca no Custo, a estratégia de Beneficio de Produto, mesmo
ndo desconsiderando o aspecto do custo, utiliza-se da tecnologia
para atribuir qualidades ao produto, no sentido de diferencia-lo
dos da concorréncia. E esta diferenciac3o pode dar-se atraveés de

uma maior sofisticacd3o do mesmo.

A utilizacdo da estratégia de Beneficio de Produto
pressupde constantes investimentos em pesquisas, n3c so para
tentar conhecer as expectativas do consumidor com relac3o ao
produto ofertado, como, também, para tentar desenvolver produtos
que melhor se adequem a esta expectativa. Desta forma, o produto
sera projetado conforme os resultados das pesquisas. A
assisténcia ao cliente, o atendimento diferenciado e a forte ac3o

da publicidade, s3o fatores fundamentais no desenvolvimento desta

ectratégia de comunicagao.
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Diferenciar o produto através de suas qualidades
ou de seus beneficios para o consumidor pode significar maior
penetracd3o numa parcela especifica de mercado, ao invés de alta
participacdo no mesmo. Um produto diferenciado tende a ter um
preco mais elevado, em funcdo de um maior valor agregado, o que

geralmente implica um volume de vendas mais reduzido.

Diferenciacao

A estratégia de Diferencia¢d3o apdia-se na premissa
de que 0o produto deve diferenciar~-se dos seus concorrentes,
atravées de alguns atributos. A comunicacdo de Beneficio de
Produto, da mesma forma, diferencia a oferta através de suas
qualidades fisicas e dos beneficios que podem ser revertidos para
o consumidor. E, para liderar por diferenciagdo, uma empresa
precisa incentivar a pesquisa & desenvolvimento e utilizar—-se de
pesquisas de mercado. Nesta estratégia de comunica¢3o, a pesquisa
e uma atividade constante na busca do conhecimento sobre as

expectativas do consumidor, as quais a comunicac¢do irad apelar.

Ao mesmo tempo que a estratégia de Diferenciacdo
enfatiza a marca do produto, a de Beneficio de Produtoc preocupa-—
se em divulgar as qualidades e beneficios gque somente um produto
de uma determinada marca possui. E quando a comunicac3o fala em
qualidade uUnica, é necessario que somente aquela marca ou produto
a possua. Para chegar a isto, as empresas que buscam posicionar-—
se no mercado atraves da diferencia¢ao, procuram trabalhar com

uma rede de fornecedores especificos.
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Também a manutenc3oc de um servico ao cliente e de
intenso apoio ao consumidor 3o providéncias que uma empresa
empenhada em diferenciar-se na indiustria costuma tomar. O

objetivo € o consumidor, para ambas estratégias (Diferenciac3o e

Beneficio de Produto), sendo que esta ultima trabalha,
enfaticamente, sobre os beneficios que o produto ofertadc pode
oferecer ao consumidor. Ecta atenc3oc especial ao cliente

significa trabalhar com uma parcela de mercado que corresponda a

este tipo de oferta, tanto em termos de expectativas, cemo  de

poder aquisitivo.

Enfoque

Ainda que a estratégia de Beneficio de Produto n3o
objetive atingir toda a amplitude do mercado, tampouco parece ser
ela uma estratégia especifica de um segmento de mercado. Ela
diferencia a oferta em termos de qualidade do produtc e de
beneficios para o consumidor, fazendo com que o produto ofertado
seja considerado uUnico no ambito da indistria e n3o direcionando-

O a um tunico e especifico segmento de mercado.
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Quadro 3 - Comparacdo entre as caracteristicas das estratégias

G G- - — -~ — A ——— —  an— - - W - —— - —— ——— =
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i
i
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|
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|
I* Ampla linha de produtos
i
LIDERANCA i* Controle rigido de custos
|
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[

I & desenvolvimento e publicidade
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|
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I* Produtos diferenciados

DIFERENCIACRD !+ Enfase na marca
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|
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Estratégia de Comunicacd3o. Imagem-Identificagao

Estratégia Competitiva: Lideranca no Custo

A meta da estratégia de Imagem-lIldentificac3o e,
basicamente, a de construilr uma imagem especifica para um produto
e buscar wuma i1dentifica¢3o com os aspectos esicograficos do
consunmn:dor. Isto torna os objetivos deste tipo de comunicac3o
incomrativeis com o0s de uma estratégia de Lideranca no Custo,
onde ce procura desenvolver um "produto—-padr3o” e simplificar o
processo de fabricac3do, reduzindo custos em pesquisa &
desenvoivimento e publicidade e trabalhandoc com uma alta earcela

de mercado.

Diferenciac¢3o

Muitos dos objetivos da estratégia competitiva de

Diferenciac3o coincidem com o0s da estratégia de Imagem-—
ldentificac3o. Trabalhar com atributos de modo a diferenciar o
produto dos demais, investir em pesquisa & desenvolvimento,
publicidade e pesquisas de mercado, enfatizar a marca, utilizar

materiais de alta qualidade, apoiar o consumidor e trabalhar com
uma reduzida parcela de mercado, sem duvida nenhuma sdo
atividades que podem conduzir & adoc3o de uma comunicac3o que
vislumbre a construcdo de uma imagem Gnica e uma estreita
identificacdo com o consumidor. A discordidncia estd, entretanto,
no fato de que esta estratégia competitiva objetiva uma posigdo
diferenciada no ambito da industria e a comunicacdo embasada na

Imagem-ldentificacdo almeja um segmento especifico de mercado
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Enfoque

A congruéncia entre a estratégia competitiva de
Enfoque e a estrateg:a de Imagem-ldentificag3o da-se na medida

em que ambas trabalham para conquistar um segmento especifico de

mercado .

Os i1investimentos aplicados no cornhecimento do
mercado consumidor em termos de comportamento, necessidades,
deseios e expectativas, pPara, a pPartir dai, atribuir-se ao

produtc uma i1magem propria e uma identificagdo com o consumidor,
s30 caracteristicas presentes nas acdes que procuram diferenciar
uma oferta. Por este motivo, pode-se dizer que a estratégia de
comunicacdo, da «qual tratamos aqui, adequa-se a estratégia

competitiva de Enfoque na diferenciacdo.

Por outro lado, a comunicacao de Imagem-
Identificac3o é freqlentemente utilizada por industrias cujos
produtos sdo similares e pode ser aplicada aquelas nas quais a
competicdo € liderada pelo produtor de menor custo total. Neste
caso, pPela otica do consumidor, o produto pode assumir a imagem
de menor pre¢o e identificar-se com a oferta, na medida em que
sua identificagd3o com aquele produto nd3o é, necessariamente,
qualidade ou demais atributos fisicos, mas sim o pregco. Esta
situacdo pode, entd3o, ser caracterizada como estratéegia de

Enfoque no custe
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Quadro 4 - Comparagcdo entre as caracteristicas das estrategias
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t
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Estratégia de Comunicac3o: Posicionamento de Produto

Estratégia Competitiva: Lideranca no Custo

As providéncias tomadas por uma empresa, que quer
liderar pelo custo numa indistria, conduzem-na a assumir uma
determinada posicdo nesta industria A lider no custo total pode
caber uma unica posigdo: a pPrimeira Por este motivo, desenvolver
um produto-padréo, 1investir na simplificacgsc do processo
produtivo, reduzir custos de pesquisa & desenvolvimento e buscar
a conquista de uma alta parcela de mercado s3o ac¢les que

procuram posicionar a empresa no ambito da indistria.

A estratégia de comunicac3o de Posicionamento de
Produto visa criar um quadro referencial na mente do consumidor,
onde cada produto/marca €& comparado com os ja existentes e,
entdo, e classificado no referido quadro Freaqldentemente, o
consumidor faz a comparagdo em fun¢cdo do preco. Uma empresa que
lidera por custo pode posicionar—-se em primeiro lugar na mente do

consumidor, por oferecer O pPrego mais baixo do mercado.

Diferenciacdo

E possivel posicionar um produto na mente do

consumidor tomando como parametro a sua qualidade frente aos

demaics. Numa comparac¢do entre produtos ofertados, o consumidor
podera dar preferéncia aquele que & melhor, que tem maior
qualidade e que reverte um maior numero de beneficios.
Entretanto, este tipo de comparac¢do acaba caindo,
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obrigatoriamente, na estratégia de comunicac3o de Beneficio de
Produto. Na medida em que o consumidor compara os produtos em
termos de qualidades fisicas e de beneficios que estes podem lhe
oferecer, ele se preocupa em satisfazer suas necessidades e
desejos diferenciados. Isto quer dizer que, respondendo a8 um
apelo de diferenciacdo de produto, o consumidor, n3o
necessariamente, compara as ofertas até encontrar aquela que mais
lhe agrade Ele escolhe, isto sim, aquela, a uUnica, que tem
atributos capazes de beneficia-lo num determinado sentido. Neste
caso, O produto n3o se posiciona com relagdo aos concorrentes: ou

ele é aquilo que o consumidor procura ou ele n3o o e.

Enfoque

Como esta estratégia competitiva almeja um
segmento de mercado e a estratégia de comunicac3o enfocada visa

atingir todo o mercado, a relagdo entre as duas & discordante.

Com base no que foi exposto pelos quadros
comparativos e pela andlise das combina¢cdes entre as estratégias
competitivas genéricas de Porter (1986) e as estratégias de
comunicagdo de DelLozier (1976), Karsaklian & Rodrigues (1990)
indicam uma resposta 4 indagac3o de qual a combinag¢do congruente
entre as estratégias estudadas. Ao todo, os autores estudaram
nove combinacdes, das quais seis foram consideradas ndo-
congruentes (discordantes) em suas caracteristicas basicas, e
trés podem ser consideradas congruentes (ou n3do-discordantes),

como demonstra o referencial apresentado no quadro 5 a seguir.
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Quadro 5 - Referencial de congruéncia entre estratégias

competitivas genéricas e estratégias de comunicac3o

ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

———— ——— ———— ———— — n ————— —— — ———————— ————————————————— T ———

ESTRATEGIAS | Beneficio | Imagem-— IPosicionamento !
COMPETITIVAS | de Produto | Identificagdo | de Produto |

———— . — —— —— —— — e —— —— S — . —————— ——— o ——— — — —————————— ———————— — — —_—— T S S —— — — —— —_— - D T =

-~ 1Enfase no custol

} |

! Liderangca ! -- - ro-— - lcom agfes diri-!
l i - -- l - - lgidas & concor-|
| No | - | —— Iréncia e ao po-1|
| | -—- —-- | - = lsicionamento dol
! Custo | -= - | - - Iproduto no |
| | = - | = -- Imercado l
| lEnfase na marca, |-- e -1
{ inas qualidades | -—- - | - - |
! tfis:cas e fun- | - - I -— - !
IDiferenciacaolciorais do pro- | - } - |
| ldutc de forma a | - == | —— - |
| ldiferencid-1o | - - 1 _— _
| | | -- - 1 -- -1
I | -- -1 | -= -1
i 1 - -- IEnfase na atua- | —— -

| | -— == ¢330 num segmentol - -

! Enfoque ! - lespecifico de | -

| i - -- Imercado

| 1

| |

Fonte: Karsaklian & Rodrigues, 1990.

Retomando o diagrama apresentado na figura &, onde
se procurou demonstrar o aspecto da congru@ncia entre estrateégias
competitivas e estratégias de comunicac¢do num ambiente
competitivo, pode-se, agora, apresentd-lo de forma mais
conclusiva. Alinhando, ent3o, as combina¢Ses congruentes, o

diagrama passa a assumir a estrutura demonstrada na pPagina a

seguir.
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AMBIENTE COMPETITIVO

Conpetipao
entre empresas
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Fig. 7 - A congruéncia entre estrateégias
competitivas e estratégias de comunicac3o.
Fonte. Karsaklian & Rodrigues, 1990.

Buscando testar o seu Referencial de Congrulncia,
Karsaklian & Rodrigues desenvolveram, em 1990, uma pesquisa no
segmento infantil da indistria cal¢adista do Rio Grande do Sul.
Tratando-se de um estudo de caso multiplo, foram analisadas as
quatro empresas mais representativas do setor, de um total de 83.
E as conclusdes dos autores puderam ser comprovadas neste caso
especi?ico. pois as pPrincipais empresas realmente apresentavam
uma combina¢do congruente de estrateégias competitivas e

estratégias de comunicacdo.

Entretanto, esta comprovacdo especifica dos
resultados n3oc permite afirmar que o fato isolado de uma empresa

apresentar congru@ncia entre esses dois tipos de estrategia
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poderd conduzi-la a um desempenho competitivo superior. Mas pode-
se afirmar, no entanto, que no caso analisado, as empresas que
apresentam uma performance superior, coincidentemente apresentam
uma combinacdo cc-gruente de estratégias competitivas e

estratégias de comunicacdo, de acordo com o referencial citado.

Este capitulo apresentou a revisdo da literatura
correlata, enfatizando as estratégias competitivas e de
comunicacdo e sua combinacdo congruente. 0 capitulo a seguir

discute os procedimentos metodoldgicos adotados ma condu¢cdo da

pesquisa.
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CAPITULO III - METODOS DE PESQUISA



Este capitulo tem por objetivo expor (1]
procedimentos que orientaram a pesquisa desenvolvida na presente

dissertacdo. Os dados foram coletados entre os meses de setembro

de 1990 e janeiro de 1991, junto aos principais executivos de
empresas do setor moveleiro e do setor vinicola do Rio Grande do
Sul, e junto aos profissionais de agéncias de propaganda

responsdveis pelo atendimento da conta das empresas analisadas.

Considerando que os éetores moveleiro e vinicola
desempenham um papel de destaque na economia rio-grandense, dois
aspectos justificam suas escolhas. 0 primeiro foi a possibilidade
de desenvolver uma trabalho mais completo, de modo a ampliar
"horizontalmente" suas conclusBes a mais de uma indistria. O
segundo foi a relativa facilidade na obteng3doc dos dados e
informacdes para a pesquisa. Todas as empresas selecionadas
localizam-se na regido serrana proxima a Porto Alegre e entre as
agéncias de propaganda, somente uma delas se situa no interior do

Estado; as restantes localizam-se em Porto Alegre.

1. DELIMITACAO DO UNIVERSO

O universo da pesquisa constituiu-se dos seguintes

tipos de organizac¢des:

- empresas vinicolas gauchas com atuacdo no

segmento industrial de vinhos finos, cujas estratégias de
comunicac3o estivessem sob a responsabilidade de uma agéncia de

propaganda. N30 foram incluidas as vinicolas subsidiadrias de
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multinacionais em fungdo das dificuldades de acessar as
informacdes necessarias ac desenvolvimento da pesquisa, Jja que

suas agéncias de propaganda estdo localizadas no centro do pais.

- empresas moveleiras galdchas com atuacd3o no
segnento de copas e cozinhas, cujas estratégias de comunicacdo

estivessem a cargo de uma agéncia de propaganda.

- agéncias de propaganda responsaveis pelas

estratégias de comunicacdo das empresas pesquisadas.

De acordo com informacBes obtidas junto a
Associacd3o das Industrias de Moveis do Estado do Rio Grande do
Sul (Movergs) existem, no Brasil, cerca de 10.000 +f&bricas de
moveis . Desse contingente, algo em torno de @2.300 estdo
localizadas no Rio Grande do Sul. Em fun¢do do grande numero de
micros e pequenas empresas € marceneiros independentes, ndo
existem dados pPrecisos sobre o numero de fabricantes de copas e
cozinhas no Estado. O setor e caracterizado por baixas barreiras

de entrada, que proporcionam o surgimento freqiuente de varias

unidades produtoras de mdoveis.

Situacdo semelhante é identificada no setor
vinicola. A Unido Brasileira de Vitivinicultura (Uvibra),
entidade que congrega a maioria das empresas do setor, ndoc tem
informacSes completas acerca do numero de fabricantes de vinhos.
Dadas as peculiaridades histodricas do setor, com a existéncia da

vadrias cantinas de origem familiar, que n3o estdao devidamente
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registradas, ou ndo tém sua produc3o incluida nas estatisticas da
Uvibra, existem dificuldades em apontar o numero exato de

empresas que atuam no setor vinicola do RS.

2. SELECAO DA AMOSTRA

Tratando-se de um estudo exploratdrio de carater
qualitativo, utilizou-se uma amostra n3o-probabilistica para a
pesquisa, definida por conveniéncia. Inicialmente, esta amostra
estava composta pelas seis empresas mais representativas tanto do
setor moveleiro quanto do setor vinicola, e suas respectivas

agéncias de propaganda, totalizando 24 unidades de analise.

Os critérios utilizados para a classificag3o e
sele¢do das empresas foram: porte (maior nimero de empregados e
capacidade de produgcdo), maior faturamento e maior patrimdnio
liquido. Essas informacBes foram acessadas junto a publicacdes
como 0 Anudrio das Industrias (1989), da Federag3o das Industrias
do Estado do RS; Balan¢o Anual (1989), da Gazeta Mercantil; Oueﬁ

€@ Quem (1989), da Revista Vis3o e Melhores & Maiores (1989), da

Revista Exame.

Um aspecto a remarcar, aqui, & p fato de haverem
sido selecionadas empresas que atuam em determinados segmentos
dentro de cada industria. No caso moveleiro, € no segmento de
copas e cozinhas que se encontram as maiores empresas da
inddstria no RS. No caso do setor vinicola, historicamente, as

maiores empresas atuam fortemente no segmento de vinhos finos.
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No setor moveleiro, puderam ser pesquisadas as
seis empresas selecionadas (Carraro, Dell Anno, Florense,
Madecenter, Pozza, e Todeschini) e suas respectivas agéncias de
propaganda. Ja no setor vinicola, das seis empresas selecionadas,
somente cinco delas se dispuseram a colaborar no presente estudo.
Tal fato nd3o chega a prejudicar seriamente as conclusSes do
mesmo, pois tratava-se, esta empresa, da menos representativa
entre as seis. Outro aspecto que prejudicou parcialmente o estudo
no setor vinicola, reduzindo, ainda, a amostra efetiva para
quatro empresas (Aurora, Beorges Aubert, Peterlongo e Vinicola
Rio Grandense), foi o fato de uma agéncia de propaganda haver se
negado a responder as perguntas, pois jad ndo atendia mais a conta
e julgou antiético analisar seu antigo anunciante neste momento.
A empresa vinicola, em questdo, nd3o estd trabalhando com nenhuma
outra agéncia de propaganda atualmente. No Anexo i, ao finmal do

presente trabalho, s3o identificadas cada uma das empresas

envolvidas nesta pesquisa.

3. VARIAVEIS DO ESTUDO

As varidveis consideradas na pesquisa foram:

a) a estratégia competitiva adotada pela emprecsa;

b) a estratégia de comunicacdo desenvolvida pela

agéncia de propaganda;

c) a percep¢ao das agéncias de propaganda com

relacdo a8 proposta competitiva do seu anunciante;
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d) a congru@ncia entre as estratégias competitivas

e as estraté;.as de comunicacdo.

3.1 Defini¢3oc tedrica das variaveis

a) Estratégia competitiva: conjunto de agdes

ofensivas ou zzfensivas que visa criar uma posicaoc de longo prazo

sustentdvel :=-sra a empresa; dota-la de meios adeguados para

enfrentar gz cinco forgas competitivas (ameaca de novos
entrantes, r-28s83p de prcdutos substitutos, rivalidade entre
concorrentes . poder de barganha de clientes e poder de barganha

de forneced-—-es) e maximizar o retorno sobre investimentos

(Porter, 198<.

b) Estratégia de comunicag3o: plano de agd3o que
busca o aprcveitamento dos recursos de comunicac3o disponiveis no

esforco de a*:ngir um objetivo especifico (Delozier, 1976).

c) Percep¢cdo da agéncia: forma pela qual a
aglncia de propaganda identifica e compreende a estrateégia

competitiva adotada pela empresa-cliente, bem como os objetivos a

serem atingidcs.

d) Congrulncia: de forma ampla, segundo Ferreira

(1986), @é definida como a harmonia de uma coisa com o fim a que

se destina; harmonia entre duas coisas, complementaridade,

coer8ncia, corgruidade. Em relacd3o ao caso especifico, pode ser

definida comz o tipo de combinac3o ndo-discordante entre
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estratégias competitivas e estratégias de comunica¢do conforme

indicado por Karsaklian & Raodrigues (1990) em seu referencial de

congruéncia.

3.2 Definigc3o operacional das variaveis

a) Estratégia competitiva: o discernimento e
posterior caracterizacdo das estrategias competitivas adotadas
pelas empresas observadas foram efetuados através de descrigdes
feitas pelos entrevistados sobre. suas formas de acesso a
matéria-prima, relacionamento com seus concorrentes e seus
fornecedores, enfoque de mercado, estratégia de custos, politica
de precos, relacionamento com os lojistas, fungdo das embalagens,

pesquisas desenvolvidas, etc.

b) Estratégia de comunicacdo: o discernimento e
posterior caracterizac3o das estratégias de comunicacdo adotadas
pelas agéncias de propaganda observadas foram efetuados atraves
de descricdes feitas pelos entrevistados sobre: distribuicdo
percentual da verba investida na comunica¢c3o dos clientes, forma
de decis¥o sobre a linha de comunicagcdo utilizada, midia
escolhida, frequéncia de veiculacdo, argumento principal das

mensagens veiculadas, caracteristicas da linha de comunicac3o,

pesquisas desenvolvidas.

c) Percepr¢3o da agéncia: a agéncia de propaganda
descreve o setor de atuacdo do seu cliente, o0s objetivos

empresariais deste, seu relacionamento com a concorr@ncia e
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fornecedores, politicas internas, participac3o e forma de atuacdo

no mercado, etc.

d) Congrulncia: comparacdo das combinacdes
encontradas de estratégias competitivas e estratégias de
comunica¢c3o com aquelas identificadas como n3o-discordantes no

Referencial de Congruéncia.

4. COLETA DOS DADOS

4.4 Instrumento de coleta dos dados

Buscando obter respostas aos questionamentos do
presente estudo, foram elaborados dois roteiros de pesquisa, com

perguntas abertas, de modo a permitir a realizacdo de entrevistas

de profundidade.

A elaboracdo destes roteiros levou em consideracdo
os aspectos que permitiriam caracterizar as estratégias
competitivas, no caso das empresas, tais como: processo
produtivo, linha de produtos, tecnologia, matérias-primas,
custos, normas administrativas, relacionamento com fornecedores,
politica de precos, etc. Do lado das agéncias, o roteireo procurou
contemplar itens como: linha da comunica¢3o, argumento das
mensagens, midia wutilizada, freqidéncia de veiculagdo, verba

destinada & comunicacdo, etc.
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As questlies dos roteiros visavam detectar as
estratégias enfocadas, de acordo com os modelos utilizados no

presente estudo. Esses roteiros estdpo apresentados ao final deste

trabalho no tépico Anexo 2.

4 2 Procedimentos de coleta dos dados

A coleta dos dados desenvolveu-se em sete etapas

distintas, descritas abaixo:

a) sele¢cdo das empresas atraves de pesquisa has

publica¢des citadas no item 2 do presente capitulo;

b) contato teleff@nico com as empresas para
confirmar o endere¢o e obter o nome do seu principal executivo,

bem como ¢ nome da aglncia responsavel pela sua comunicagdo;

c) remessa de cartas a esses executivos, assinadas
pelo Coordenador do PPGA/UFRGS, explicando o significado da
pesquisa e solicitando a sua colaborac3o. Uma copia da carta

utilizada é apresentada no Anexo 3.

d) contato telefbnico visando a marcacdo das

entrevistas com os executivas;
e) realizag3o das entrevistas nas empresas;
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f) contato telefbnico com as ageéncias de
propaganda para a marca¢do das entrevistas com 0s responsaveis
pelo atendimento das contas. Como apenas uma das agéncias niao se
localizava em Porto Alegre, descartou-se a correspond@ncia,

optando-se por um contato direto, via telefone.

g) entrevistas nas agéncias, realizadas

pessnalmente pelo préprio pesquisador.

Os procedimentos descritos neste caritulo indicam
de que modo foi conduzida a coleta dos dadocs e a obtenc3do dos

resul tados da pesquisa. 0 pProximo capitulo analisa tais

resul tados.

71



CAP. IV - ANALISE DOS RESULTADOS DA PESQUISA



Este capitulo tem por objetivo apresentar os
resultados da pesquisa realizada junto a empresas do setor
moveleiro, que atuam no seamento de copas e/ou cozinhas, e
vinicola, com atuagdo no segmento de vinhos finos, do Rio Grande
do Sul. Procurou-se coletar dados sobre o desempenho dessas
empresas, de modo a permitir uma andlise do seu contexto
estratégico, considerando as dimens@Ges de competicdo e de

comunica¢3o.

Com uma amostra inicialmente prevista de 24
empresas, que foi reduzida em fung3o de dificuldades enfrentadas
no seu decorrer, a pesquisa utilizou uma amostra final composta
por é%/empresas. Destas, seis atuam no setor moveleiro e quatro

e
atuam no setor vinicola. As dez restantes s3o as agéncias de

propaganda que executam a comunicagd3oc de cada um dos

fabricantes. As industrias que compuseram a amostra final sdo:

Dell Anno Moveis Ltda.

Fabrica de Moveis Florense Ltda.
Madecenter Méveis Ltda.

Moveis Carraro S/A

Pozza S/A Industria e Comércio
Todeschini S/A Industria e Comercio
Champagne Georges Aubert S/A
Companhia Vinicola Rio Grandense
Cooperativa Vinicola Aurora Ltda.

Estabelecimento Vinicola Armando Peterlongo S/A
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As agéncias de propaganda que fizeram parte da
pesquisa estdo listadas a seguir. 0O anunciante estd indicado

entre parénteses.

Exacta Assessoria e Publicidade Ltda. (Dell Anno)

Exitus Publicidade (Vinicola Rio Grandense)

Expressdo Brasileira de Propaganda (Aurora,
Madecenter e Todeschini)

JPMB Comunicagcdo e Marketing (Peterlongo)

Marca Propaganda Ltda. (Georges Aubert)

Mddulo Publicidade (Pozza)

Raul Moreau Propaganda (Carraro)

RS Escala Comunicagdo (Florense)

Ao todo s3oc oito agéncias porque a Expressdo
Brasileira de Propaganda detém a conta de trés das industrias da
amostra, tendo sido tratada, no entanto, como uma unidade de

andlise individual em cada caso.

Na amostra inicial, haviam sido selecionadas,
ainda, entre as vinicolas, a Vinhos Salton S/A Induistria e
Comércio e a Companhia Mdnaco. Mesmo com os dados ja coletados
junto & primeira, a agencia de propaganda responsavel por sua
comunicacdo até entdo, ndo se mostrou disposta a colaborar no
sstudo por julgar improprioc o momento, dado que recentemente foi
sancelado o contrato de atendimento da conta da Vinhos Salton.
‘om relag3oc & Companhia Mdénaco, seu diretor-presidente ndo
iceitou participar da pesquisa, ndo tendo sido, pois, feito

wualquer contato com sua agéncia de propaganda.
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Dado o seu carater exploratorio e o metodo
utilizado para a seleg¢do da amostra, esse "acidente de percurso”
ndo chega a prejudicar os resultados finais da presente pesquisa.

A coleta dos dados foi realizada atraves de
entrevistas que o pProprio pesquisador realizou com diretores das
referidas empresas, mediante a arplicagdo de roteiros de pesquisa
semi-estruturadcs, com questles abertas, no periodo de @22 de
setembro de 1990 a 3 de janeiro de 1994{. Alem disso, valeu-se o
pesquisador de observagdes pesscais realizadas junto as empresas
e do exame de pPecas publicitdrias. As informacSes coletadas foram
analisadas a luz do Referencial de Congruéncia entre Estrateégias
Competitivas e Estratégias de Comunica¢do, desenvolvido por
Karsaklian & Rodrigues (1990), partindo das caracteristicas

fundamentais da performance de uma empresa em seu ambiente

competitivo.

A apresentag3io dos resultados, a seguir, esta
dividida em duas partes. Primeiramente, s3o analisadas as seis
empresas do setor moveleiro, nos seus aspectos de estratégias
competitivas, estratégias de comunicacdo e de relacionamento com
a agfncia de propaganda. As informacSes relativas a estes itens
estdo contidas nos quadros 7 a 16. Numa segunda parte, sao
desenvolvidas andlises semelhantes das quatro empresas do setor
vinicola, com base nos quadros 18 a 25. No inicio de cada uma das
partes em que se divide a andlise, e apresentada uma breve
descrigc3o de cada indistria, moveleira e vinicola, bem como a

classificac3o das empresas que compbem a amostra.
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1. A INDUSTRIA MOVELEIRA

A industria moveleira em grande escala € um setor
relativamente novo no Brasil. Grande parte das nossas empresas
sdo de carater familiar, tendo iniciado suas atividades de modo
artesanal em pequenas marcenarias. Esta caracteristica de entrada
no setor ainda se mantem, em fung¢do da reduzida necessidade de

capital ou tecnologia para abrir uma pequena unidade produtiva.

A implantacdo do Banco Nacional de Habitac3o (BNH)
e dos programas governamentais de construg¢do de moradias
representou um enorme impulso para o desenvolvimento da indistria
moveleira nacional. Fol nos Ultimos 25 anos que surgiu ©o mailor

numero de fabricantes.

Neste setor, marcado pela pouca utilizacdo de

tecnologias avangadas de produ¢do, as empresas tém,
historicamente, investido muito pouco em equipamentos e
modernizac3o de Ylay-out"” industrial, em fung¢do da

disponibilidade e baixo custo da m3o-de-obra empregada.

Esse quadro confere ao setor baixissimos niveis de
produtividade, se comparados a padrBes alcancados em outros
Paises. Segundo um estudo realizado pela Assoaciaci3o de
Fabricantes de Moveis do Brasil (AFAM), em 1989, a razdo dess;

defasagem estd na caréncia de investimentos no setor, motivada

pelas oscilagdes economicas do pais.
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A indistria moveleira tem se ressentido da perda
de poder aquisitivo dos consumidores. Familias atingidas por

dificuldades financeiras passam a dar prioridade & compra de

produtos essenciais ou de grande atragdo. 0 produto movel, no
conjunto de necessidades do consumidor, ocupa uma posicdo
secundaria, vindo depois de itens como alimentacao, ves tuario,

habitacdo, transporte, poupanca, entre outros

Outro aspecto determinante no desempenho dos

fabricantes do setor é a estrutura de suprimentos, em alguns
casps ‘"“cartelizada"'", verificando-se, inclusive, monopolios que
pressionam as industrias, reduzindo seus lucros. 0Os principais

problemas enfrentados estdo especialmente no abastecimento de
chapas de fibras (2 fornecedores), aglomerados, chapas de ferro e
aco inox, lixas (2 fabricantes) e espuma para estofados. 0O ponto
crucial da dificuldade est3d no fato de que essa situac3o gera
aumentos de precos fora da realidade de mercado, além de reduces

nos prazos de pagamento concedidos aos produtores de moveis.

Dentre os varios segmentos da indastria, os mais
importantes s30: estofados, dormitérios, copas e cozinhas,
modulados e estantes, moveis para escritério e moveis escolares.

No segmento de estofados é onde hd menos barreiras de entrada.

Os principais pdlos moveleiros do Brasil est3o em
S30 Paulo (Grande S3o Paulo), Rio Grande do Sul (especialmente
Bento Gongcalves) e Santa Catarina (S3oc Bento do Sul), este mais

especializado em moveis de madeira macica.
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Dados estatisticos atualizados sobre a industria,
em tereos globais, sdo escassos. As informagdes mais recentes que
a Assoriacdo de Indistrias de Moveis do Estado do Rio Grande do
Sul (Mcvergs) dispBe s3o resultantes de uma pesquisa realizada em
1986. que revelou a existéncia de 10.710 empresas fabricantes de
moveis no pPais, predominando Pequenas e medias. Desse total,
5.9147 (55,23%) estariam localizadas na regido Sudeste; 3.49%
(32,62%) na regido Sul; 447 (6,04%) na regido Nordeste; 519

(4,85%) na regido Centro-Oecte e 136 (1,26%) na regido Norte.

Dados mais atuais indicam que essa indlstria
absorve um contingente ao redor de 3 milhBes de empregados em
todo o Brasil, sendo 25 mil no RS, distribuidos em cerca de 2.300
empresas, das quais 110 localizadas em Bento Gongalves,

empregands, aproximadamente, 46500 pessoas.

0 setor enfrenta forte sazonalidade, sendo os
meses de janeiro a marco os de menor demanda. Ha, normalmente,
uma recuperagdoc gradual a partir de abril, registrando-se entre

setembro e dezembro os mais altos niveis de faturamento.

De acordo com a publicagdo Balanco Anual, em
termos de desempenho, o setor moveleiro nacional, que
experime~tou uma recuperacao de 20% em 1989, com um faturamento
de US¢ £.,4 bilhBes, apresentou uma queda de 7,8% nas vendas do
primeirc semestre de 1990, esrecialmente em moveis para
escritor:o. 0O setor exportou, em 1989, US% 46,3 milhdSes, o que

represeriou uma elevacdo de 6,9% em relagc3o a 1988
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De acordo com mais dados da Movergs, © Rio Grande

do Sul responde por cerca de 14% da industria moveleira nacional.

Do total do estado, Bento Gongcalves participa com 25% no

faturamento de moveis. A nivel estadual, € nessa cidade que se

localizam as maiores empresas do setor moveleiro.

A fabricag3o de moveis constitui-se na principal

atividade produtiva de Bento Gongalves, reunindo 43,19% das

indlustrias do municipio, conforme dados do Centro da Industria e

Comércio local. Em segundo lugar, esta o setor vinicola, com um
indice de 21,95%. Das empresas c2lecionadas para o presente
estudo, somente uma delas n3o esta 1ocalizada nesse municipio. O
quadro & apresenta uma classificac3do destas empresas segundo
critérios de porte, patrimdnio liquido, faturamento e 1lucro
liquido. 0O Anexo 4, ao final do trabalho, identifica cada uma
delas .
0% 4749 30/6/8?
QUADRD 6
Ng de lArea |Patriménio | Receita ! Lucro |
func. lconstrul . Iliquido #* ! liquida #1 1liquido #|
FLORENSE | 1000 (80.000 m2! 111 .133 8811 77.115. 4491 21 .227.07461
! | ! | S0.000 ! |
CARRARD I 900 137.000 m2! 115.931.433! 98.4609.448! &.842 . 2311
{ | { { ! !
TODESCHINI! 830 143.000 m2! 105 .620.7361 55.332.1481 1 .322.8381
{ { { | =6, 600 1} {
MADECENTER! 565 126 .000 m21 52.273.323! 65.848 169! 2 .012 4371
{ | { ! § |
POZ22A ! 405 116.000 m2! 60.090.7071 35.743.0961 ~6.434 459
| 1 | I 20. 000 i |
DELL ANNO | 300 | NI #x | 352.163.9921 29.394 .3201 1.169 393!
Fonte: Balan¢o patrimonial e demonstrativo de resultados do
exercicio das empresas analisadas - ano-base 1989
(#) Em NCz$
(#%) NI = N3o informado
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1.1 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Os quadros 7 e 8 apresentam informacdes relstivas
ds estrategias competitivas das empresas do setor moveleirs com

atuac3o no segmento de copas.

QUADRO 7

\ Empresas| l | |
\mm———— e —— I CARRARD | MADECENTER | pP0z2zA |
Caracteristicas! | ! |
T ! ! ! i
| { [ |

LOCALIZACHO ! B. Gznzalves | B. Gongalves | B. Gongal.es |
| [ | |

| { | !

TEMPO DE i ! i {
ATUACHRO NO | 2% anos ] 14 anos | 27 ancs I
SETOR MOVELEIRO! | ] !
| | | |

NUMERO DE | | | |
FUNCIONARIOS | Q00 | 565 i 405 |
i | I |

i | | i

AREA | | | !
CONSTRUIDA (m2) ! 37.000 [ 26 . 000 ! 16 .000 [
| | ! !

RECEITA LIQUIDAl £S5 #0000 [ [
(1989 em NCzs) | 98.4609.448 | 65 .848.169 | 35.743.0% |
LUCRO L1IQuibpgo ! | B [
(1989 em NCzs) | & .842 231 | 2.012 . 637 | -6£.434 459 |
|Copas (57%) 1Copas (35%) | !

PRINCIPAIS IDormitérios e IMov. escolares | Copas !
PRODUTOS lestantes (40%)1 {30%) 1 |
) IDormitorio(30%) | !

SEGMENTO | | ! [
MAIS FORTE | Copas | Copas l Copas l
DE PRODUTO t | t |
| | | |

- —— ————————— - t— - —— —— T —— —————— . — . ——————_ . ——— T~ W T - T > o " S -



Continua¢cdo do Quadrz 7

\ Empresas| | | |
\—rmm e | ZARRARO [ MADECENTER | POZ22A [
Caracterisgticasi | | [
IVia »prego, em IVia preco, com IVia design, su-|

POSICIONAMENTO igra-:z2s volumesl|produto-padrdo |portado em qua-|
DE PRODUTO IProzc.to-padrdo lde qualidade llidade e inova-l!
| Ip/ mercado-alvoli¢3o do produto |

PRINCIPAIS iLidse-anga de IManter produto |Posi¢3o de van-—|
OBJETIVOS Imerzazo, inova—-lcompetitivo € |lguarda c/novos |
EMPRESARIAIS l¢3o zecnoldbgicalmodernizacdo lPprodutos de de-|
lcome-c1alizacaolempresarial lsign avangado |

iMacezenter (em ICarraro ICarraro |

PRINCIPAIS lcopzs) IPozza IMadecenter |
CONCORRENTES IBerzz"no (em ITelasul IMetalmdveis |
ldors:torios) IVascary i {

PONTOS FORTES
COM RELACKO A
CONCORRENCIA

PONTOS FRACOS
COM RELACHO A
CONCORRENCIA

PONTOS-CHAVES
DE TECNOLOGIA

- —— —————————— ——

PRINCIPAIS
MERCADOS
(X FATURAMENTO)

ESTRATEGIA
DE MERCADO

PARTICIPACRO %X
NO MERCADO
MOVELEIRO
(MARKET-SHARE)

IRelez3o lojistalDurabilidade dolDepto. de pes- |
ICome-cializag3alproduto, RH lquisa e projetol
iICapz-1dade de iqualificado e IInovag3o tecnoll
fentrega |processo prod. INovas produtos |
ILocalizacgdo |Baixo investi- I|Alto preco
IM3c-Ze-obra semimento em tecno-1Baixo poder
lespezializagdo llogia |competitivo
IBairzs retornosl 1
IProcuc3o automalAutomacdo e in—|Importacdo de
ltizada, coman- |formatizacado, lequipamentos,
ldos numéricos Iprodutividade Ilinformatizacdo,
|IConvénios Senail(JIT e Kanban) ldesenvto. RH

—— ——— . — — ———— T —— — " W T —— " — —— — —— — —t— —— -

IMI: SP = 45% IMercado IMercado |
I RJ = 23% linterno: 100% linterno: 100% |
i RS = 20% | | SP = 25% |
IExpc-tagdo: 3% | I i
I [ | |
I Cobertura | Cobertura | Cobertura i
i | | !
i i | !
| IEm copas: iGlobal : l
i IBrasil: i2% IBrasil: 0,5% |
I NS-NI » | | i
i { RS 15/720% | RS 7% i

(#) NS-NI: N3o

sabe-A3o informou
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Continua¢c3o do Quadro 7

s e G e . e e G D D > — - —————— - - S o v -~ ———— — v — - —— Y > " - ———— - =

. G > e - T ———— — — T —~ —— — ——— > S — - — > —— — v Y —— — > %> S = - S —— . . ————————

CRITERIOS PARA ICaracidade de IPreco/QualidadeiQualidade, re- |

ESCOLHA DOS lentrega ICapacidade de IlacSes duradou-|
PRINCIPAIS IPreco lentrega lras, capacidadel
FORNECEDORES IG:alidade IPrazo |de entrega |
ELEMENTOS IS:stema IPolitica defi- lAcompanhamento |
BAS 1C0OS lcomputadorizadolnida, rateio CFlvia setor espe-i
NO CONTROLE le rigido lsistema Kanban Icifico [
DE CUSTOS tcontrole le JIT | [

ICustos + margemiCustos + margemiCusto + margem |
FORMACRO ifiexivel em Iflexivel em Iflexivel em I
DO PRECO lfung3do da I fun¢cdo da lfungdo da i

| demanda | demanda | demanda {

e — e S ————— — T ————— ——— - — — — . > S~ ——— o S ———_— ————— — - > - > S = — - G _—— > — —— > — —

IForgcar venda em!S0O repr. nacio-iRepresentantes |
CANAQIS DE lgrandes lojas |nais, 3 no RS, lcomissionados |
DISTRIBUICRO 18 000 pontos del5.000 pontos delatuando junto |
lvenda no Brasillvenda no Brasillao lojista {

| | { f
SETOR DE | ! i |
MARKET ING ! N3o ha | N3o ha [ N3o ha {
i | | 1
IClasse C (40%) IClasse B (20%),iClasse B (65%), 1
PERFIL DO le D (&0%) IC (S0%),D (30%)IC (35%) i
CONSUMIDOR 1Sexo: F ISexo: F iSexo: F i
IMidia: TV iIMidia: NS-NI IMidia: Revistasi
180X campanhas (60X revistas i80% revistas i
VERBA DE lcooperativadas lespecializadas 15X TV, 5% radioi
COMUNICAGCAO 120% TV, radio, 130% feiras, 10%I15% jornal, S% |
[ feiras Ipromocao em PV#ipromoc3o em PV |
iN3o, em funcdo IN3o, pouca con-IN3o, falta de |
PESQUISA Ido alto custo elfianca. 0O enfo-lhabito [
DE MERCADO Ibaixos retornosique & no lojis-| {
isegundo empresalta ! i
| l IGarantia por |
SERVICO AD | ! idefeitos de i
CLIENTE | Nao ! N3o | fabricacdo {
| ! |

(#) Promogc3o em PV: promocdes no ponto de venda
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Na tentativa de classificar as estrategias
competitivas das empresas aqui enfocadas, passamos a analisar as
informacdes do quadro 7, relacionando-as as caracteristicas de
cada estratégia definida paor Porter (1984). Deve-se salientar que
todas as informacBes contidas nesse quadro foram obtidas junto a
cada executivo entrevistado, e refletem a opinid3o e/ou o

conhecimento de cada um deles.

CARRARD

Com localizagdes proximas, e disputando mercados
geagrdfica e potencialmente semelhantes, as empresas analisadas

envalvem—se numa acirrada competigdo entre elas.

A Carraro €é uma das maiores dentre as seis
empresas cdc setor moveleiro, com base nos critérios de porte,
patriménio liquida, e faturamento. Além de atuar no segmento de
copas, que & o seu forte, ela ainda compete nos segmentos de
dormitorios, estantes e moveis para jardim, estes destinados a
exportac3o e representando apenas 3% de seu faturamento. N3o se
poderia, portanto, definir sua proposta competitiva como de
enfoque num Unico segmento. Resta-nos identificar se ela adota

uma estratégia global de Lideranca no Custo ou de Diferenciacao.

Os produtos da empresa, excetuando-se aqueles
destinados a exportacado, caracterizam—se por um baixo preco,

acessivel a grande parte da populacdo de menor poder aquisitivo.
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Essa fixacdo de precos em patamares mais reduzidos € possivel
Pela obtencdo de um baixo custo no processo produtivo. Para
atingir essa posi¢cdo favoravel de custo, a empresa investe forte
em tecnologia e equipamentos de producdo. Recentemente, foram
importadas mdquinas de comando numérico para trabalhar a madeira,
que permitirdo obter menores perdas de material, aliada a uma

maior produtividade.

A Carraro procura realizar vendas em grandes
volumes, de modo a manter um retorno equilibrado. Nesse sentido,
© dada enorme importdncia ao aspecto da comercializac3o dos
produtos, através da manutencdo de um bom relacionamento com os
canais de distribuicdo. A empresa conta com uma transportadora
Propria (a TPS) para a distribuicdo de seus produtos. H&a, também,

uma forte énfase na realizacdo de campanhas cooperativadas junto

A grandes redes de magazines.

Esse sistema de comercializagdo fundamenta-se na
venda que o fabricante faz ao varejista de um grande volume de
determinados produtos, concedendo descontos vantajosos e
dividindo o0s custos de comunicag¢d3o. A despeito da diminuic3o na
margem do fabricante, este sistema permite que o praduto chegue
ao mercado consumidor com pre¢os mais reduzidos e acessiveis,

justificando o retorno através do maior volume de vendas.

Pela andlise do quadro 7, e dado o que foi exposto

até aqui, pode-se concluir que esta empresa optou por uma oferta

de produtos com pregcos mais reduzidos, suportados por operacdes
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de custos baixos. Isso permite definir sua estratégia
competitiva, de acordo com a classificac3do de Porter (1986) como

de Lideranca no Custo Total.

MADECENTER

A Madecenter iniciou, em 1976, a produc3o de
moveis escolares e copas; em 1983, passou a fabricar dormitorios,
O que veio compor a chamada "linha reta" (moveis com cortes de 90
graus) . No segmento de moveis escolares, a empresa atua
fortemente, vendendo, preferencialmente, para o setor publico dos

estados do Rio Brande do Sul, Santa Catarina, Parand e S3o0 Paulo.

As copas que a Madecenter fabrica s3o todas a base
de aglomerados revestidos e tubos. 0 produto ¢é praticamente
padronizado, existindo trés a quatro diferentes tipos de pés de
mesa, sobre os quais sdo fixados o "tampo" (parte superior da

mesa) de aglomerado revestido. Em poucos modelos essa parte &€ de

vidro.

Padronizac¢do semelhante existe na linha de
dormitérios, com todos os modelos sendo fabricados & base de
laminados, padrd3o cerejeira, diferenciando-se, basicamente, em

pequenos detalhes, como puxadores e/ou enfeites.

A manutencdo de um produto-padrdo em cada 1linha

rermite redu¢cBSes substanciais de custo em produgdo. Tal aspecto é
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reforcado pelo rigido controle de custos que a empresa mantém em

todos os seus setores.

Em 1989, a Madecenter iniciou a implantac3o de
técnicas modernas de gestdo produtiva (Kanban e Just-In-Time),
procurando aumentar a produtividade e obter uma maior reduc3o nos
custos. A adocdo dessas técnicas modernas tem permitido, &
empresa, altera¢des no processo produtivo, saindo de uma producdo
em lotes, pPara uma producdo continua. A empresa comeca a
implantar o conceito de produto em elabora¢3o circulando. Em

1991, a empresa passa a estocar o produto final fora da fabrica.

Diferentemente das outras empresas do setor
moveleiro aqui analisadas, a Madecenter enfoca sua aten¢do
comercial fortemente no lojista ou revendedor, e muito pouco
Junto ao consumidor final dos seus produtos. Em fungdo disso,
talvez, a empresa ndo oferece nenhum espécie de servigo aos seus

clientes, nem existe qualquer tipo de garantia de seus produtos.

Na realidade, o consumidor tem, &8 sua disposicao,
um modelo de copa simplificado, sem maiores atributos, sem
garantias do fabricante e a um prego bastante acessivel. Desta
forma, dado que a Madecenter atua em varios segmentos do setor
moveleiro ao mesmo tempo, buscando permanentemente uma posi¢cao de

custos reduzidos, pode-se definir sua estratégia competitiva como

de Liderangca no Custo Total.
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POZZA

Esta empresa fatrica copas e salas de Jjantar,
produtos essencialmente semelhantes, que ocupam O mesmo segmento
de mercado, diferenciando-se acenas pPorque o segundo apresenta
mais detalhes de sofisticagd3o e reguinte. A constituic3o baésica,
no entanto, © a mesma: uma mesa. cadeiras e balcdo, com ou sem

oratorio.

Tendo sido uma das rrimeiras empresas, no pais, a
instalar um conjunto automat:cc de niquelagem e cromagem de
moOveis, e a primeira industria galicha a importar um conjunto de
maquinas automaticas para bordar painéis de moveis, a Pozza
caracteriza-se pela preocupagd- em desenvolver seus proprios
produtos. Nesse sentido, a empresa mantém um atuante departamento
de projetos e protdtipos, pelo cual passaram varios "designers"

do setor moveleiro nacional, e que é responsavel pelo lancamento

de vdrias inovacdes em copas.

Essa Preocupacdo esta presente, também, na
manifestacdo dos principais objetivos da empresa. 0
desenvolvimento de "designs" inovadores estid embasado na oferta
de um produto de qualidade. Sob este asepecto, e visando garantir
um fornecimento de suprimentos que permitam atingir os niveis de
qual idade desejados, a empresa conta com fornecedores

especificos, em relacionamentos duradouros, alguns se mantendo ja

ha 25 anos.
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Ndo existem prazos especificados de garantia dos
seus produtos, no entanto, a Pozza compromete-se a solucionar

quaisquer defeitos ou problemas de fabricac3o que os consumidores

vierem a enfrentar.

A empresa enfrenta problemas para fixar precos
competitivos de mercado. Provavelmente, a raz3do disto esteja no
controle de custos praticado. Como ha uma constante preocupacao
em inovar em design e estilo, o produto final tende a computar um
custo final mais elevado, impedindo a pPrdtica de precos mais
baixos. A Pozza investe bastante em inovac3o tecnoldgica voltada
Ppara o design do pProduto, mas investe qQuase nada em tetnolcgia

voltada para a redu¢do de custos e aumentos de produtividade.

Anteriormente, a empresa Ja& atuou em outros
segmentos do setor moveleiro, como em 198141, qQuando passou a
Produzir cozinhas, a partir da aquisi¢do da Moveis Luizeme, ou
mais recentemente com o lancamento de alguns modelos de estantes.
No entanto, estas linhas foram abandonadas e a empresa manteve-se

na linha de produtos que jd detinha grande experiéncia: copas.

Considerando que a empresa atua num segmento
especifico, pode-se concluir que sua estratégia competitiva é a
de Enfoque. Sua preccupacdo em distinguir seu produto no mercado,
com o desenvolvimento de novos "designs" e modelos de copas,
procurando atrair 0 consumidor atraves destes aspectos
diferenciais, pPermite concluir que sua estratégia baseia-se numa

Proposta de diferenciacd3o no seu segmento de atuacdo.
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0 quadro B, a seguir, aborda os aspectos relativos
4s estratégias competitivas das outras trés empresas da amostra,

que tém, no seu portfdlio de produtos, a fabricac3o de cozinhas.

QUADRO 8

\ Empresas! { | |
\ o | DELL ANNO | FLORENSE | TODESCHINI !
Caracteristicas! | l |
| | | |

] | | |

LOCALIZACHRO | B. Gongalves I|Flores da Cunhal B. Congalves |
| | ! |

] | IMoveleiro: |

TEMFO DE i | | S2 anos |
ATUACHO NO | 5 anos | 38 anos ICozinhas: I
SETOR | ] | 2!{ anos |
| | | ]

NUMERDO DE | | | |
FUNCIONARIOS ] 300 | 1000 | 850 |
] | | i

! | | |

AREA ! | | |
CONSTRUIDA (m2) ! NS-NI1 I 80.000 | S0.000 |
l i | |

RECEITA LIQUIDAI | | I
(1989 em NCzs$) | 29.394 320 | 77.445 469 | 53.332.148 |
LUCRO LIQuUIDD ! | | i
(1989 em NCzs$) | 1.169.393 | 21.227.076 | 1.322.838 |
[ iCozinhas -~ 35%I |

PRINCIPAIS ! lEscritér. - 30%1 |
PRODUTOS | Cozinhas iModulados - 25%1i Cozinhas [
| iBanho/outr- 10%! |

SEGMENTO ! | { {
MALIS FORTE | { | 1
DE PRODUTO ! Cozinhas ! Cozinhas ! Cozinhas !
[ { | |

{Via qualidade, IVia qualidade, iVia pre¢o, man-|
POSICIONAMENTD !diferenciando Idiferenciando |tendo design |
DE PRODUTO lem design e em lem produto e emlatualizado no |
lservicos lservicos {mercado |

—— . —— —— — — ——— . — T W G —— — — — — ——— — T " T W W = D > G T S T — T G T s v D T A S T G A G v T - -

NS-NI1: N3o sabe-N3o informou
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Continua¢c3do do Quadro 8B

PRINCIPAIS lEspecializagdc iLider mercado ILicder segmento |
OBJETIVOS Ino segmento. tAntecipar-se & ICompetitividadel
EMPRESARIALS IMelhor produto tconcorrércia IReduzir custos |
lc/melhor servi 10utros setcres Linha "alta" i

IFlorense IRS. marceneirosiMarceneiros i

PRINCIPAIS ! i independentes!Dell Anno !
CONCORRENTES | Todeschini iBR. = Formarlas, | Tubella |
|

i IKitchens, MilerliBertclini

IServigo clienteiQualidade prod. |Capac. produgdol
PONTOS FORTES IProc produtivciServigo clientel!Distribuicdo a-|
COM RELACHRO A IComunica¢3c cor Cafpacid entresigil e rapida I

CONCORRENCIA o mercado iGarantia groc. IParque indust. |
! iLinha muito fLocalizag3o |
PONTOS FRACQOS | fvariada (ampla)lCustos de mateé-|
COM RELACHRDO A& I NS-NI i lria=-prima (fre-|
| | lte} |

CONCORRENCIA

IMD especialistalCCQ’'s, importa-1Midg computado-—|

PONTOS-CHAVES IMP exclusivas I¢do de ecquipa- Irizadas, pes- |
DE TECNOLOGIA 1[1Médg. importadasimentos e tecno.iguisa de novos |

IKanban |Desenvolv. RH i componentes |
IMercado IM. interno. 95%IM. 1nterno. 85%!
PRINCIPALIS linterno. 100% | SP = 40% ] |
MERCADOS I ! RS = 27% IExportagdo. 15%I
(% FATURAMENTO! ! IExportag3oc:. 5%I |
| l | l
ESTRATEGIA IPenetracd3o num | ICobertura paral
DE MERCADO ldado segmento | Cobertura fampliar "market!
|de mercado ! lshare !
PARTICIPACHED %X !Em cozinhas: lEm cozinhas: lEm cozinhas: |
NO MERCADO IBrasil : 8% ! 1Brasil: 30/40@ ]
MOVELEIRO | | | ]
(MARKET-SHARE) | RS: 70% ! RS: &60/770% | RS: 25/35% |

CRITERIOS PARA 1) Qualidade I|Caparidade de

| H l
ESCOLHA DOS | | 2) Prazo latendimento |
PRINCIPAIS I | 3) Prego IPrazo, preco !
FORNECEDORES | [ lQualidade l

NS-NI: NXo sabe-N3o informou
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Continua¢do do Quadro 8

\ Empresas! ! ! {
\mmmm e | DELL ANND | FLORENSE | TODESCHINI |
Caracteristicas! | | |
ELEMENTOS ISetor especifi-!ISetor especifi-ISetor especifi-|
BASICOS tco, cem awxiliolco destinado asolco, com politi-|
NO CONTROLE lda tecnics de lcontrole de lcas e técnicas |
DE CUSTOS IKanban lcustos irigidas |
ICusto + me-gem [Custc + margem, ICusto + margem |

FORMACRD Ifixa que r3g é |fixs p/mercado, |flexivel de a- |
DO PRECO lalterada Ivariavel para lcordo com demanl
! Iprcdutos lda de mercado |

IFranquias exclulFranguias exclul8 filiais no |
CANAIS DE lsivas 7L lsivas 106 |Brasil, 6.000 !
DISTRIBUICEOD | ! lpontos de vendal
! | IForgar vendas |
| INZc, mas ha umal !
SETOR DE ! lcoordenac3o de | |
MARKETING | N3z lfranchising li1-1 N3o I
| lgada a Dir Com | |

IClasse: A (S0%)iClasse: A (30%)IClasse: B (20%) |

PERFIL DO 1B (50%) IB (70%) IC (S0%).,D (30%)1
CONSUMIDOR {Sexo F ISexo:. F (75%) |Sexo: M/F |
IMidia: RevistasiMidia. RevistasiMidia: NS-NI |

1400% revistas 190% revistas 150% promo. PV #|

VERBA DE lespecializadas | 5% jornal 115% revistas ]
COMUNICACHRO lem decoracado I 5% radio 135% campanhas |
| | | cooperativadas!

IN¥o, informa- |IN3o, informa- | o

PESQUISA lgBes s3o cole- l¢Pes sdo cole- | i
DE MERCADO ltadas via sisteltadas via sistel Ndo |
|

Ima de franquiasima de franquiasl

IProjetos de de-IProjetos de de-| 1
SERVICO AD lcorag3o e montalcoracdo e montal 1
CLIENTE lgem, garantia Igem, garantia | NZo |
I itotal de 7 anosl| [

(#) Promo PV: Promo¢do no ponto de venda

NS—-NI. N3o sabe-Ndo informou

Faculdade de Cidnclas Fcondmicas

Biblioteca Gladis W. do Amaral
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DELL ANNO

Com relagdo & Dell Anno, pelo que pdde ser
observado pelos seus numeros indicativos de desempenho, e pelas
observag¢des junto as suas instalacdes, pPode-se dizer que ela & a

menor dentre as seis que compBiem a amostra

Optando por atuar exclusivamente no segmento de
cozinhas, esta empresa ndo procura atingir outrds segmentos do
setor moveleiro. A sua filosofia empresarial revela o objetivo da
especializagdo, ou seja, ser forte naquilo que faz. A empresa
procura fabricar cozinhas de primeira linha, utilizando madeira

macica e componentes de grande durabilidade, sendo alguns

importados .

Pelo é&mbito de sua proposta competitiva, ndo
atuando no mercado como um tado, conclui-se, preliminarmente, que
a Dell Anno adota uma estratégia de Enfoque, segundo a
classificacdo proposta por Porter (1986). A estratégia de
penetracdo num dado segmento que a empresa utiliza & compativel

com essa proposta competitiva.

HA uma forte preocupacdo com o design e o aspecto
estilistico dos modelos, fazendo com que a Dell Anno mantenha uma

equipe de arquitetos responsaveis pela pesquisa e desenvolvimento

de novos produtos.

Q2



Na sua atuagdo no sesmento de cozinhas, o produto

da Dell Anno nd3o se enzontra na faixa daqueles de menor preco,

pelo contrario, seus produtos est3c entre o0s mais caros do
mercado, procurando at:ngir segmentos de consumo de maior poder
aquisitivo. Este pcc:cionamento esta embasado na oferta de um

servigo de atendimentc ao cliente, que envoi:ve desde o projeto do
mbvel e da decoracac. até sua montagem ‘inal, incluindo uma
garantia por eventua:s defeitos de fabricacdao. O consumidor é

verdadeiramente assesszvado na hora da compra

De mczc a dar supcrie 8 sua proposta de atuacdo
mercadoldogica, a empresa tem desenvolvido um sistema exclusivo de
distribuig¢3o, baseadc et franquias Este asrcecto, aliado a outros
aqui apontados, pPermite a empresa se posicionar de modo distinto
em relagdo a concorrérc:a, diferencianrdo sua oferta, o gue vem a

se constituir no seu F-:ncipal objetivo de posicicnamento.

FLORENSE

A Florense, atuando no setor de mdveis de madeira
maciga, tem uma ampla linha de produtos para mobilia do 1lar e
escritorio. Ha, nesta empresa, uma forte preocupacidoc com o

aspecto da qualidade do produto final, tendo sido implantados
mecanismos de controle de qualidade de efetiva atua¢do, como, por

exemplo, os Circulos de Controle de Qualidade.

Esta preocupa¢do com a qualidade levou a empresa a

manter, a partir de 1982, uma forte politica de investimentos no
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seu parque produtivo, importando maquinas e equipamentos
avancados para perfuracao e corte de madeira Isso conduziu a uma
maicr automatiza¢cdo do processo produtivo, representando n3o so
melhorias significativas na «qualidade, mas, tambeém, ganhos

razodveis em produtividade.

Todos os produtos fabricados pela empresa
(cozinhas, MmMOvels para escritdorios, armarios e estantes, moveis
para banheiro, mesas e cadeiras) s3o caracterizados pelo uso de
materias-primas e componentes de alta qualidade, e pelo esmerado
acabamento Os critérios para sele¢ao dos fornecedores
levam em consideracdo, primeiramente, aspectos de durabilidade,
conformacac e estetica, antes de serem analisados itens como
Prezo e pPrazos No segmento de cozinhas, a Florense tem uma
Procducao razoavelmente vert;calizada, chegando a produzir alsguns

componentes de madeira, como, pPor exemplo, pPuxadores de portas e

gavetas

Os pregos dos produtos da Florense est3o situados
numa faixa mais elevada, o que os tornam acessiveis a poucos
consumidores, mais especificamente os das classes sociais A e B.
Esta proposta estd sustentada num efetivo servigo ao cliente, no
qual a empresa presta total assessoria ao consumidor, de modo a
suprir suas necessidades. Inclui-se, ai, uma das maiores
garantias de produto nesse mercado: 7 anos, cobrindo qualquer
defeito de fabricagd3o Alguns componentes, que n3o s3o fabricados
pela Florense, se, porventura, apresentarem problemas, sdo

trocados pels fabrica sem nenhum Onus para o comprador.
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Esses aspectos, todoe, d3o um carater de
singularidade & empresa, diferenciando-a fortemente na indistria.
Procurando reforgcar mais ainda esse posicionamento distinto, a
empresa podera lancar, em breve no mercado, outros produtos para
o lar, fora do setor moveleiro, com a marca Florense. 0
pProposito e colocar, a disposicao do consumidor, uma ampla oferta
de produtce de mobilia e decoracdc de sua casa, baseada na

diferenciag3c em qualidade de produtos e servigos

Pelos aspectos abordados, € possivel concluir que
a estratés:a competitiva da Floremse, segundo a classificagac

Proposta por Porter (19846) é a de Diferenciacao

TODESCHINI

Tendo iniciado suas atividades em 1939, produzindoc
acordedes e bandonions, a Todeschini comecou a fabricar cozinhas
a partir de 1971, especializando-se, a partir dai, exclusivamente

neste ultimo produto.

Atualmente, a empresa fabrica modelos semelhantes
de cozinhas componiveis em madeira, pinus e aglomerados,
produzindo armdrios comuns e aéreos, balcbes para pia e
paneleiros. Todos os produtos levam a marca Todeschini, e as
diferencas entre o0 modelos resumem-se mais a aspectos como
cores, puxadores, enfeites, etc., do que, propriamente, no

projeto global, envolvendo dimensdes ou diferencas esteticas.

95



Estabelecida num amplo parque industrial, com
elevada capacidade de producdo e possuindc um esquema agil e

eficiente de distribuigdo, assegurandc entregas em até 24 horas,

a empresa entatiza fortemente ganhos via volumes de vendas. Isso
a tem levado a praticar pre¢os mais agressivos no mercado. A
empresa desenvolve, esporadicamente, treinamentos junto a alguns
lojistas, sobre mdveis, madeiras, montagens, combinacdes, etc.,

no sentido de incentivar a venda do mdove)l Todeschini .

Seu processo produtivo estd baseado na utilizagao
de tecnologias modernas que permitam reducdes substanciais de
custo com ganhos de produtividade. Nesse sentido, a empresa tem
investido na aquisi¢iop de magquinas e equipamentos
computadcrizados, e na implantaifdo de tecnologias importadas de

revestimentoc de aglomerados.

A Todeschini conta com um setor de controle com
intensa atuagdo, que permite saber, em gqualquer estagio do
processo de fabricagdo, o custo de determinado produto. Segundo
o executivo da empresa entrevistado nesta pesquisa, o lema é.

"Reduzir custos a qualquer custo”. Um dos reflexos dessa posi¢do

@ a n3o prestacd3oc de qualquer servico ao cliente. A distribuicdo
da verba de comunica¢3oc e a midia utilizada também espelham essa

situag3do de reducdo de custos.

96



Dado fa) fato de que a Todeschini opera
exclusivamente no segmento de cozinhas, com custos cada vez mais
baixos, enfatizando grandes volumes de vendas de um produto-
padrdo, de modo a assegurar regornos operacionais satisfatdrios,
€ possivel concluir que sua estratégia competitiva & de Enfoque,
com uma fcrte preocupagdo voltada a3 um posicionamento de baixo

custo

Deve ser ressaltadc que a empresa pretende entrar

na faixa de "linha alta', caracterizada por midveis com um melhor

padrdoc de cualidade e esmeradc acabamento, procurando atingir um

e e e —
mercado consumidor mais seletivao, atraveés de um produtoc com a

—_—

marca Rigore

Nessa nova linha, «que deverd ser totalmente
dissociadé de qualquer relag3o com a marca Todeschini, a empresa
enfatizarad inovacdes tecnologicas e esteticas, com novos
materiais e modelos, procurando diferenciar sua oferta daquela da

concorréncia

A empresa ainda manterd, no seu portfolio, a linha
atual, nos mesmos moldes em que vem sendo produzida. Dadas as
diferencas marcantes entre as duas formas de atuacgdo, e
dependendo do sucesso dessa nova proposta, e do posicionamento
definido pela empresa, ela poderd ficar numa situacd3o que Porter
(1984) denomina de "meio-termo". Ou seja, uma indefinig¢do na
forma de atuagc3o, com dificuldade de obtencdo de vantagens

competitivas tanto em custo, quanto em diferenciacdo

Faculdade da Ciéncias Economicas
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1.2 ESTRATEGIAS DE COMUNICACKOD

Com o objetivo de identificar as estratészias de
comunicac3do adotadas pelas empresas enfocadas, passsamos a
analisar as 1nformacdes dos quadros 9 e 10, obtidas Junto as

agéncias de propaganda através das entrevistas ja referidas.

Deve-se ressaltar que sdo informacdes e opinides de exclusiva

responsabilidade das pessoas entrevistadas. Abaixo do nome da

agéncia esta a identificagcdo da empresa cuja conta ela atende.

QUADRDO <9

\ Agénciasl ] i |
\mmmm I RAUL MOREAU | EXPRESSRD | MODULO |
Caracteristicasl (Carraro) I (Madecenter) | (Pozza) i
i | | |

TEMPO DE H { i {
ATENDIMENTO | 15 anos } S anos ! 3 ancs i
DA CONTA | | | )

|90% campanhas

1100% revistas

180% revistas i

DISTRIBUICHO lcooperativadas lespecializadas | de decoragdol
DA VERBA DE 110% TV, radio, Idirigidas a lo-115% TV i
COMUNICACHNO ljornal, feiras ljistas do setor! S% jornal |
ENFASE DA i1) Objetivos 11) Objetivos 11) Objetivaos i
COMUNICACHO 12) Concorréncial2) Concorrencial2) Criagdo, mi-|
(em ordem 13) Filosofia 13) Criac3o i dia e custos!
decrescente) 14) Custos 14) Custos 13) Filosofia |

CARACTERISTICAS!1) Preferéncia 11) Posicionar |1) Qualidade !
DA COMUNICACHBO ! do consumidori2) Beneficios (2) Imagem e 1
(em ordem 12) Posicionamen|3) Prefer@ncia | beneficios |
decrescente) I to do produtol do consumidorl!3) Prefer@ncia |

11) Qdo. concor-| i |

FREQMENCIA lréncia anuncia | Mensalmente | Ocasionalmentel
DE ANUNCIAR I12) Qdo. ha pro-i | l
{blemas c/vendasi i I

———— > 7— —————.—— -~ — — — = —— Y~ —— " Y — = o T ——_. . G o -~ —— — . _— —— — G G G, G . G, @ T,
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Continuag¢3d3c =- Quadro 9

-t — - ————— - —— " WD TED T -~ G S Gy, — . — D = " . VD " . T TS S D VED w—m— T S S —— S S - _— —— " _— - " " T T w— m— - —

\mem——m e e I RAUL MOREAU | EXPRESSAO | MODULO [
Caracteristizasli (Carraro) | (Madecenter) | (Pozza) |

—— . — — — ——— — ———— T - ————— VD S e W G G VD e VD S S e e A e S G S —— — . — VE" - YIS TS G = CE> = > ———

— —— D - ————— — — ——— — T — — — —. - a- . — - ——— — —_— — —— ——— — — —— — — S —— — —— —— T ——— —

lAndncio institulAgénecia, falta IAmbos, propos- |

INICIATIVA lcional agéncial!habito ao anun—-ltas de ambas as!
DE ANUNCIAR lAnuncio de ven-lciante I partes s3o ana-—|
ldas: cliente ] llisadas juntas |

IPreco mais bai~lArgumento diri-IiMelhor escolha

|

PRINCIPAL I xo fgido ao lojicstalde produto em |

ARGUMENTO ICriatividacde lem termos de lqualidade e |

DA MENSAGEM | Ivantagens oper ldesign modernao |

IJornal (campa- [Revistacs espe—~ [Revistas Casa |

PRINCIPAIS Inha cooperativ)icializadase di- (Cldudia e espe-|

MIDIAS IR4&di1o, feiras lgidas a locjice- Icializadas em |

UTILIZADAS | ltas do setor ldecoracao [

| | | |

DECISOR DO I Cliente ] Cliente | Cliente |

PUBLICO-ALVC | I ] |

| ! { ]

| | | I

DECISOR DA | Agéncia ! Agéncia I Ambos |

MENSAGEM ! ! | }

| { | |

1 | | [

DECISOR | Agéncia | Agéncia | Agéncia |

DA MIDIA | : : :
i

| INo. Acomodac¢3ol

| lem fungc3o de |

N3o ! N3o lcondicBes !
| Isatisfatdrias |

IClasse: C (40%)IClasses C e D [IClasse: B (70%)!

PERFIL DOS ID (60%)/Sexo. FlSexo: F IC (20%),D (10%)1
CONSUMIDORES | Idade: 28-32 Ildade: Acima 251Sexo: F ld: +30!
IMidia: jornal [Midia: via lojalMidia: revistasl|

. . — T —— . ——— A ——— ——— — — ————— - —— —— ——————— — — T ——— o — — — — T e — . W m—————

[
INVESTIMENTOS |
EM PESQUISAS |

|

i I NXo, falta I1Sim, garantia el
SERVICO | lconscientizacdolassisténcia posl!
A0 CLIENTE ! NIo | lvenda. Apoio aol
| | llojista [

—— —— —— ——— —— —— ———— —— — T — — ——— — — — — T —— ———— . ———— " —. S ——— ——— - — " . —— —————
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Continua¢do do Quadro 9

——— ———— ——— T — —— ———————————— - ————— - ———— W W —— - ——— T ——— T ——————— . T T —— —

\ Agéncias! | | [
\mr—rr = I RAUL MOREAU | EXPRESSHD | MODULO [
Caracteristicas| (Carraro) | (Madecenter) | (Pozza) |
PARTICIPACARD | ] ] i
EM REUNIOES | ] | [
DECISORIAS | Ndo ! N3o I N3o |
DO CLIENTE I | I !
| |Buscar maior i i

COLABORACAD | laproximagdo ! i
COM 0O CLIENTE i NS-NI lcom novos i NS-NI |
] llojistas ! |

QUTRAS | | ITrabalho Jjunto |
ATIVIDADES | Orgarizag¢dc del NS-NI lac lojista: re-—|
JUNTO A0 leventos ou fei1—! lcepgdo, imers3ol
CLIENTE lras g/ loJistas! le show-room f

NE-NI  N3o sabe-N3c irformou

Considerandc as informag¢decs obtidss, pode-se dizer
que ndo ha, entre os produtores de moveis anali:sados, uma forte
tradigcdo de anunciar para o consumidor final De uma forma geral,
os empresarios participantes desta pesquisa preocupam—se, mais,
em comunicar-se com seu publico intermediario, concentrando o
investimentoc publicitdrio, basicamente, em catdlogos, <folhetos,
malas-diretas, material de ponto de venda e outras pegas

direcionadas ac lojista

A orientac3o para os revendedores fica
evidenciada, ainda, pela frequéncia com que as industrias do

setor moveleiro costumam anunciar. A maior parte delas elabora
pecas promocionais para cada lancamento ou para feiras. No caso

das trés empresas do quadro §, apenas a Pozza tem uma preocupacao
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mais expressiva de consolidar uma imagem institucional Jjuntzc ao
PUblico consumidor Ja a Carraroc e a Madecenter utilizam sua
comunicacdao exclusivamente como um instrumento de apoc:c em

campanhas de vendas

A falta de habitc de i1nvestir em pesquisas de
mercado e outro fato que revela o grau de envolvimentc dos
emprecadrios com ©O consumidor final. As 1nformacdes sobre este
sao, roermalmente, obtidas através de opinites de revendedores e
comentarios de balconistas E, alids, desta forma que as trés

empresac em foco, e suas agéncilas, tragcam o perfil dos

consumidaores

Carraro, Madecenter e Pozza destinam a maior =arte
de seucs investimentos para tecnologia de produgdo e atualizac3o
do design de produtos Para pesquisas de mercado, servigocs ao
cliente, e mesmo pPara propaganda, 0Os recursos sao restritos Em
alguns casos, a iniciativa de anunciar parte das agéncias, pOis
os empresdrios n3o tém o hdbito desta pratica. Por este mctivo,
quem decide, normalmente, sobre o tipo de mensagem e midia a ser
utilizada é a agéncia. Entretanto, o publico-alvo para o qual
direcionar a comunicacdo &, quase sempre, definido pelo cliente,

em fung3c do que ele acredita ser o perfil de seu consumidor.

Entre as trés empresas enfocadas no quadro %, os
objetivos do cliente no momento da veiculacd3o &€ a énfase comus, O
qQue pode explicar, em parte, a importdncia que a Carraro e a

Madecenter destinam aos seus anuncios.
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No sentido de 1dentificar cada estratégia de
comunica¢cdo adotada, a luz da classificacao de Delozier (1976),

s3o0 analisadas, individualmente, as empresas a segulr.

CARRARO

A verba que a Raul Mcreau disp8e para a
comunica¢gao da Carraro 2 bastante reduzida, se comparada ao
montante destinado a&as campanhas cogperativadas, gque a emprecsa
enfatiza fortemente Nestas campanhas, desenvolvidas entre
fabricante e loji1sta, sem a 1ntermed.acao da agéncia, o material

publicitario estd normalmente pronto, reduzindo os custos de sua

veiculacdo.

Refletindo uma caracteristica da propria empresa,
hd uma forte preocupa¢d3o com a concorrencia na comunica¢do da
Carraro, chegando a determinar, inclusive, a freqgdléncia de
aniuncios. Nesse sentido, a mensagem apela, normalmente, para a
preferéncia do consumidor, procurando posicionar o produto da
empresa de modo superior & concorréncia, atraves de uma oferta
acessivel e de qualidade compativel. E utilizado um argumento do
Preco mais baixo, aliado & idéia de criatividade, ou seja, "pelo

preco oferecido & o produto de melhor gqualidade no mercado”.

Em funcdo das caracteristicas das pecas
publicitarias elaboradas, e pPelo exposto aqui, pode-se definir a
estratégia de comunicacdo adotada pela Carraro como sendo de

Posicionamento de Produto

102



MADECENTER

Com relacdo & Madecenter, muitas das consideracgdes
feitas anteriormente sdo pertinentes, no entanto, esta empresa
tem um asrectoc a diferencid-la Ffortemente das demais: sua
comunicagac € dirigida quase totalmente aos lojistas Em func3o
disso, e cado que 0o relacionamento que a empresa tem com O©
lojista €& bem mails proximo, ela ndo investe em pesquisas de
mercadc Mesmo assim, apesar de comunicar—-se quase que unicamente
com o lcjista, a Madecenter enfatiza, em seu material promocional
a superic-:dade de seu produte em relagd3o aos da concorréncia,
realcando qualidades e possiveis vantagens de comercializagdo,

tentando transmitir a idéia de bons negécios para os

revendedores

A Expressd3c ressalta o aspecto da cria¢3c na
comunicagao, procurando desenvolver pegas publicitdrias que
exprimam, para o lojista, o nivel superior de aqualidade do
produto, que a empresa deseja transmitir Na realidade, a
Expressdo procura posicionar o produto da Madecenter na mente do
piblico~alvo de sua comunica¢do, veiculando a mensagem de um
produto de qualidade oferecido a pregos vantajosos. Este aspecto

asseguraria sua comercializacdo.

Em funcdo das caracteristicas da comunicac3o da
Madecenter, aqui apontadas, & possivel concluir que a estratégia

utilizada pela empresa para se comunicar com seu mercado € a de

Posicionamento de Produto
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POZzZA

Adotarzoc uma postura distinta das duas ert=oresas
anteriores, a Pozza r3o baseia sua comunicag3o no argute-to de

que seu produtoc € czirerior ao da concorréncia. Nem de<=-de a

'L
1

idéia de que ele seja 0 Unico a possuir determinado atrib.-z=, ou

a oferecer certa vartagem Pelo contrario, 8 empresa =c-rpcura

com

transmitir a imager c2 um produto requintado e de qualicacz
um decsign modernc Ur =roduto que, excetuando—se 0O pre¢go. s==ria a
escclha obvie e natoral de todos. Da: seu slogan "Pgzzs. uma

escolha i1nteligente", procurando criar a imagem do produtz certo

0 4foccc da comunicacdo da Pozza e o cc-zumidor
final, procurandc a*ingir segmentos soclals de maicr poder
aguisitivo, enfatiza~Zdo a veiculagdc de andncios em r=zvistas
especializadas de decoracdo Para tanto, as caracterist:-as da
mensagem est3o embasaZas na qualidade, beneficios e na imazem do
produto, atravées da qual € buscada a identificacdc e a

preferéncia do consumidor.

Aliado a essa proposta de criar uma imagem & Sseu
produto junto ao publico consumidor, a Pozza procura diferenciar-
se, ainda, da concorréncia através da garantia, do pds-vernda e do

apoio ao lojista.

Assim, pela andlise do quadro 9, e dado o que foi
exposto, pode-se indicar a estratégia de comunicacao da #Pozza

como sendo de Imagem-ldentificac3o.
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0 quadro 10 a seguir apresenta aspectos da

comunicac3o das outras empresas do setor moveleiro, com atuacao

no segmento de cozinhas.

QUADRO 10
\ Ag@nciasl! l l |
\ e e e | EXACTA | ESCALA l EXPRESSAD |
Caracteristicas| (Dell Anno) | (Florense) | (Todeschini) |
I0ficialmente,
TEMPO DE ldesde 1/12/90.

| |

| |
ATENDIMENTO l S anos I[Em tratativas, | 3 anos

l |

DA CONTA ldesde maion/90
|190% revistas delMais verba tem 180% campanhas |
DISTRIBUICED ldecoragdo lsido destinada | cooperativadasli
DA VERBA DE I15% rev. comuns la revista. Nun-i20% revistas p/|
COMUNICACHOD I53% jornal lca usou TV lpubl. feminino !
ENFASE DA 11) Objetivos 11) Filosofia 11} Objetivos |
COMUNICAGHO 12) Filosofia 12) Objetivos 12) Concorréncial
(em ordem i3) Midia 13) Concorréncial3) Comercializ .|
decrescente) 14) Custos 14) Criagd3o/midil4) Criagdo |
CARACTERISTICASI1) Preferéncia 14) Qualidade e 11) Posicionar |
DA COMUNICACHBO | do consumidor! e preferéncial2) Preferéncia |
(em ordem 12) Beneficios 1I12) Beneficios | do consumidor!
decrescente) 13) Qualidade 13) Imagem marcal3) Qualidade |
l
Quinzenalmentel

| |
FREQUENCIA | Mensalmente | Bimensalmente
DE ANUNCIAR | |

{ |

| 110/20%: agéncialAgéncia, pois |
INICIATIVA { Cliente 190/80%. empresalempresa tende al
DE ANUNCIAR | IAndlise de par-Ilfazer campanhas!

[ {tes comuns lcooperativadas |

———— — —— — — — — — — — —— — . — — T — — . " — - —— —— G ——— — — W - ———— —— — i —— - —— — — — —— —— —

IEspecialista em!Imagem de qualilMarca de produ-|

PRINCIPAL lcozinha ldade dos produ—-1ltos tecnologi- |
ARGUMENTO lEnfase na marcaltes Florense lcamente avanca-—|
DA MENSAGEM iDell Anno { | dos |

|IRevigta Casa & |Revista Veja e IRevista Criati-|
PRINCIPAIS {Jardim, Casa lalgumas revis— ltiva {
MIDIAS iIClaudia, Veja Itas especiali- | |
UTILIZADAS 1 | zadas | l
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Continua¢do do quadro 10

. " . - T = - ——_—— —— — — ————— —— —— ———— Y — ——— — —— —— — — — — ——— — — — i — — . — —_— " ———

\ Agénciasl | | }
A bt I EXACTA i ESCALA | EXPRESSHD |
Caracteristicasl (Dell Anno) | (Florense) | (Todeschini) |
| ] | ]

DECISOR DO | Cliente | Cliente | Cliente |
PUBLICO-ALVO | ] | i
| | ] i

| i i |

DECISOR DA i [ ! l
MENSAGEM ! Ambos | Ambos ] Agéncia ]
| | | |

| | i i

DECISOR | | | |
DA MIDIA | Rséncie ] Ambos ! Acéncia |
| ] | |

INZo, a empresa IN3o, até aqui: IN3o, falta |

INVESTIMENT0OS lutiliza as franlA partir agcocra lconscientizacaol
EM PESQUISAS lquias p/ obter locorrer3o per- | i
linformacOes Imanentemente ! i

IClas A-20/25%IClasse A (40%)iClasse: B e C |

PERFIL DQS | B-80/75% 1B (60%) Sexo FiSexo. F !
CONSUMIDORES I1Sexo- F Id. +25lldade: + 40 Il1dade. + 25 |
IMidia: impressalMidia. NS-NI IMidia: Revista |

ISim, POs-venda,iSim, assessorial |

SERVICO igarantia, assesliprojeto decora-| }
A0 CLIENTE isoria em proje-igdo, garantia, | N3o |
ito de decoragdo!pos-venda ! !

PARTICIPACKO | 1 ! !
EM REUNIOES ! [ | i
DECISCRIAS ! N3o | Sim ! N3o l
DO CLIENTE | | | }
|Acompanhamento IRP, assessoriasl| !

COLABORACHO lda concorréncialpolitica, de iml! !
COM O CLIENTE latravés de notilprensa e de i NS-NI i
lcias nas midiaslvarejo i l

OUTRAS IDesenvolvimentoiTrabalhos espe-IPesquisas de |
ATIVIDADES lde novos produ-lciais junto aosimercado para !
JUNTO A0 ltos, programa- |franqueados, lavaliar compor-1
CLIENTE l¢do visual Iprogram. visualltamento consumol

NS-NI: N3po sabe-N3o informou
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DELL ANNO

A Dell Anno caracteriza-se por atuar exclusivamen-
te no segmento de cozinhas, enfatizando o objetivo da
especializagdo num uUnico produto, ou, como Justifica a sua
agéncia de pPropaganda, "ndo ser tudo para todos, mas o melhor
para alguns'", 1nvocando um conceito desenvolvido por Ries & Trout
(1986) Essa proposta esta sustentada na fabricac3o de um produto
diferenciado e numa distribuic3o e servico ao cliente através de

um exclusivo sistema de frangquias.

Sua comunicagdp esta fortemente embasada na marca,
procurando transmitir ao consumidor a imagem de uma cozinha de
qualidade superior 0 enfaoque esta direcionado para a transmissdo
de uma mensagem que comunique tanto a oferta de um produto
distinto da concorréncia, quanto de um servigo especial ao

cliente de alto nivel.

Segundo a Exacta, a marca Dell Anno tem um
"recall" muito forte no Rio Grande do Sul, fruto da estratégia de
comunica¢do adotada. Para reforgcar esse "recall" e consolidar a
imagem de especialista em cozinhas, a empresa adota o slogan:

“Dell Anno, e assim que se pede cozinha".
Mesmo ndo tendo o habito de investir em pesquisas
de mercado, algumas vezes foi encaminhado, junto com os produtos

comprados, um pequeno questiondrio para avaliar a satisfacd3o do
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comprador . Uma tentativa de "sentir" o consumidor, sem, no -

entanto, definir mais claramente seu perfil.

A utilizacdo da midia pela Dell Anno & Ffortemente
segmentada, concentrando cerca de 90% de sua verba de comunicag¢3o
em revistas especializadas em decorac¢3po, como Cacsa Claudia e Casa
& Jardim. Isso leva a atingir, com suas mensagens publicitdrias,
um publico-alvo mais especifico e de maior poder aquisitivo. Dada
a proposta de "ndo ser tudo para todos, mas © wmelhor para

alguns", sua comunicagdao segmentada esta perfeitamente adequada.

Com andncios que enfatizam os objetivos do cliente
no momento da veiculacdo, a Exacta desenvolve uma estrategia de
comunica¢3do, para a Dell Anno, que procura diferencia-la dos
demais concorrentes do segmento de cozinhas, buscando conquistar
a preferéncia dos consumidores via marca. Esta diferenciagdo €
estabelecida através do desenvolvimento de uma imagem da marca e
de uma identificacdo com o consumidor. As pecas publicitarias
reforcam o aspecto de especialista, comunicando muito mais que
uma cozinha de qualidade, mas um simbolo de ‘"status™ para um
consumidor exigente, identificado com a imagem de wunicidade e
requinte do produto. A mensagem transmitida é a de que o produto
Dell Anno ndpo & algo para todos, mas somente para alguns. Isto
leva & conclusdo de que sua estratégia de comunicacdo €& a de

Imagem-Identificacdo.
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FLORENSE

Atuando em varios segmentos da industria
moveleira, a Florense adota um posicionamento de diferencia¢3o em
relagdo a concorréncia, inclusive na comunicacdo. Ao desenvolver
mensagens exaltando as qualidades de seus Prddutos, ela basela
este argumento nos materiais e tecnologia utilizados,

Justificando os beneficios que poder3do reverter para o comprador.

E nesse aspecto Qque repousam as bases da

comunicacdo da Florense; "e a principal caracteristica”, como
aponta a Escala. O objetivo é associar a marca Florense como
sinBnimo de qualidade em produtos e servigos, junto a um publico
consumidor de maior poder aquisitivo, enfatizandc a filosofia

empresarial de lideranca de mercado.

s

A agéncia argumenta que como a cozinha ja ndo e
considerada apenas mais uma pega da casa, mas o local de reunido
da familia, onde se passa bastante tempo, devem ser realcados oOs

beneficios de conforto, aconchego e praticidade.

De acordo com a Escalasa, ainda, o apelo
‘publicitério € dirigido aquele consumidor de maior poder
aquisitivo, normalmente acima de 35 anos de idade. 0O produto ¢
comunicado como sendo de qualidade superior, fabricado com
materiais de primeira linha, com design requintado e sustentado
por uma forte garantia. Esses fatores assegurariam; ao comprador,

beneficios como conforto, seguranca e tranqdilidade.
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0 arelo psicoldgico, segundo a Escala, deve se
basear na harmcria do lar. Ou seja, a conjuga¢c3o de todos os
fatores envolvidos na compra de um produto Florense

proporcionam ao ccnsumidor um beneficio maior de harmonia no lar.

Dads que a estratég:a de comunicacdo da Florense
estd sustentada ncs atributos de seus produtos e nos beneficios

que eles podem reverter ao consumidor, pode-se afirmar que ela

adota uma estratég:a de Beneficio de Produto.

TODESCHINI

A Todeschini tem sua comunica¢d3o centrada na busca
de um posicionamenrnto superior de seu produto em relag3doc a
concorr@ncia. Tanto a énfase, guanto as caracteristicas de seus
anlincios objetivam gposicionar a8 marca na mente do consumidor, de
modo a congquistar sua preferéncia. As pe¢cas publicitarias

procuram veicular a mensagem de um produto que oferece a melhor

qualidade por um preco justo.

NZo sd3o realcados beneficios determinados do
produto, nem ¢é desenvolvida uma imagem especifica do mesmo. A
énfase € no sentido de reforgcar o "recall"” da marca Todeschini,
com o argumento da melhor cozinha fabricada com tecnologia
avancada. Mesmo argumento e utilizado na atuagcdo junto aos
lojistas, através de sua rede de filiais. Dai, a maior parcela de

sua verba de comunica¢3o destinada a campanhas cooperativadas.
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Na realizacdo de tais campanhas, as mensagens
procuram ndo 0 posicionar o produto em termos de tecnologia
avangada, mas, também, em termos de preco reduzido. Du seja, a
idéia de que a Todeschini oferece a melhor combinac3o de produtc

e prego no segmento de cozinhas.

Desta forma, com base nas informacdes coletadas
junto & agéncia e empresa, pode-se definir a estratégia de

comunica¢c3do da Todeschini como de Posicionamento de Produto.

1.3 PERCEPCAD DAS AGENCIAS

Partindo do pressuposto de que a estratégia de
comunicacido definida para uma dada empresa deve estar adequada &
estratégia competitiva adotada, € fundamental que a agéncia de
propaganda tenha conhecimento claro de alguns pontos badsicos da
proposta empresarial de seu cliente, bem como do mercado
enfocado. Na tentativa de verificar a percepcdo das agéncias, s3o
confrontadas, nos quadros 11 a 16 a seguir, as respostas - que
estas, e suas empresas—clientes, deram a determinadas indagacdes
da pesquisa. Tal comparag¢do permitira, ainda, identificar quais
duplas (empresa-agéncia) apresentam maior entendimento com

relac3o aos pontos evidenciados.
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QUADRO 11

- ———————————— ———— ——— — — ————_————————————————— —————_——— — ]~ ]~ ———————

- - ——— ——— —_———— —_— —— —— ———— - W —— — ——— ———— — — - —————— = i ——————————_— —— —— T — — ———_— T ————— — ——

|Copas. dormitdrios e ICopas, dormitorios e !
PRINCIPAILIS lestantes € mdvels para lestantes e modveis para |
PRODUTOS ljarc:m (exzort ) ljardim (export ) !
| | |
| ! |
SEGMENTO MAIS i Ccras I Copas |
FORTE DE | ! |
PRODUTO | ! |
IVia pre¢co., produto-pa—- |Via pre¢co, com qualida-—-!
POSICIONAMENTO |drdz em grandes volumeslde compativel ao merca-|
DE PRODUTO lcolczadose sunto a gran-ldo-alvo; grandes volu- |
idees redecs de magazines Imes de vendas !
ILiderangs de mercado, 1Alto indice de rentabi-|
PRINCIPAIS linocvaszdes tecnologicas, |1idade !
OBJETIVOS Ilboa rela¢3s com lojistalCrescer I
EMPRESARIAILS | forte comercializagdo | 1
| MaZgecenter (copas) | Pozza {
PRINCIPAIS l | |
CONCORRENTES ! Bergamo ‘dermitdrios) | Florense {
| | [
lEstrutura comercial, IForte comercializagdo |
PONTOS FORTES lcapacidade de entrega, [Cumprimento condigdes |
COM RELAGCRO A Iboa relacdo com lojistalcomerciais, boa rela¢dol!
CONCORRENCIA IProduto adequado ao mktlcom lojistas, distrib. |
lLocali12a¢d0o, baixo re- lAuséncia de um setor del
PONTOS FRACOS {torno de investimentos, Imarketing; &nfase dema-|
COM RELAGCHO A Ipouczs inovadora, m3o-delsiada em campanhas coo-|
CONCORRENCIA lobra ndo especializada |perativadas l
IMI: 97% SP= 45% IM. interno: 97% [
PRINCIPAL ! RJ= 23% 1 [
MERCADO i RS= 20% IExportagcdo: 3% [
(¥ FATURAMENTO) IME: Exportagdo = 3% 1 l
PARTICIPACRO % | lEm copas: |
NO MERCADO | 1 |
MOVELEIRO | NS-NI { Brasil: 15% |
(MARKET-SHARE) ! | RS: 40% {

NS-NI: Ndo sabe—-N3o i1nformou
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Continuagdao do Quadro 11

——— — ————— ————————————————————— i~ ———————_— —— —— —————— ———————— oo — —

- —————— e ————————— T —— ————————— — ] ———————— ———— O —— —— ————— o ——— —— ] ———— —

] l ]
ESTRATEGIA i Cobertura | Cobertura |
DE MERCADO ! f |
| | !
| | ]
PESQUISAS | N3o Custo elevado e | N3z {
DE MERCADO | retornos fracos | {
| ] ]

— . - ———————— - —— ————— —— — - — ——_ - —_——_——_——_—_—— - —_— —— T ————— T ——— —————————

IClasse social. C (40%),1Clasze social: C (40%),

|

PERFIL DOS ID (60%) Sexo- F ID (&2%2 Sexo. F l
CONSUMIDORES l1dade NS-NI ll1dade 28-32 anocs |
IMidia TV IMid:a Jornal }

| i |

SERVICO I N3o | N3o, ha uma relacdo {
A0 CLIENTE ! | mais ectreita com |
] I lojistas !

DISTRIBUICHD 1B0% campanha cooperativ!90% campanha cooperativi
PERCENTUAL 120% TV, radio, jornal, 110% TV, radio, jornal, |
DA VERBA DE { feiras i feiras 1
COMUNICACHEOD | 1 i

NS-NI: N3o sabe-N3o i1nformou

-

Numa avaliagcd3o preliminar, dos 14 itens listados,
a Raul Moreau tem uma percep¢do diferente da Carraro somente em
termos de concorrentes, objetivos empresariais e pontos fracos
Nos demais aspectos, elas "pensam" igual. Talvez essa percepcdo
quase Plena da proposta competitiva e do mercado do anunciante

deva—-se ao longo peripdo (15 anos) em que a Raul Moreau atende a

conta da Carraro.
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Deve-se ressaltar, no entanto, que a percepgao
clara dos objetivos do anunciante e ¢z seus concorrentes e
fundamental no desenvolvimento de um tratalho eficaz por parte da
agéncia Nesse sentido, a Raul Moreau dese procurar discutir e
identificar, Jjunto com o anunciante, que.c s3o <seus principais

objetivos, concorrentes e pontos fracos.

QUADRD 12

\Empresa/Agéncial | !
\ e 1 MADECENTER ! EXPRESSHD {
Caracteristicas | j !
{Copac iZopas |

PRINCIPAIS IMoveis escolares ‘Moveis escolares !
PRODUTOS iDormitorios ‘Dormitdrios l
| i |

t i |

SEGMENTO MAIS I Copas i Mobveis escolares l
FORTE DE ! ! 1
PRODUTO | ! l

——- —- - S = G —— ——— > S D e D B e D e WD St e G G — . G — D — D St T ————— ] " T T ——— - T O S o —— G —— = —

iVia prego, com design iVvia prego, tentando |

POSICIONAMENTO e qualidade compativeisiinovar em design do |
DE PRODUTO icom o mercado iproduto !
|

- —— — D% —— - - ———— S D — - e S S S " D e — " G B Bt G i b b e T e M T — - " YO D U — o - — S VT WO GO

IManter competitividade iConcentrar—-se em dormi-|

PRINCIPAIS IModernizac3o empresa- |térios, melhorar quali-|
OBJETIVOS irial idade da matéria-prima, |
EMPRESARIAIS iForte comercializag3o l!adequar melhor produto |

| Carraro | Carrarao l
PRINCIPAIS | Pozza | Pozza |
CONCORRENTES | Vascary ! |

| Telasul ! i

" —— . —— ———— T _— —— T = G D St B e B " . e e ] ——— 4 [ G ok b Wt e . WS . e e e W o B . TS A b . A . e e s . e S e

|Durabilidade do produtolDesign moderno, boa se-|

PONTOS FORTES |Processo produtivo 1lec3o de cores e acaba-!
COM RELACHO A IRH qualificado imento, boa aparéncia |
CONCORRENCIA I 1 !
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Continuacdo do Quadro 12

iBaixo i1nvestimento em

| |

PONTOS FRACOS ltecnologia !} N3o ha |
COM RELACHD A l ! |
CONCORRENCIA i i |
iM. interno 100% IM interno- 100% |

PRINCIPAL } | |
MERCADD IM6veis escolares: do | }
| |

(% FATURAMENTO) RS a SP

PARTICIPACKD % !'Em copas:

| f

NO MERCADO | I |
MOVELEIRO iBrasil  1e¥% | NSE-NI f
(MARKET-SHARE) | RS 15/20% | {
] | |

ESTRATEGIA i Cobertura { Cobertura |
DE MERCADO ! i i
| | |

| | |

PESQUISAS I N3o. Pouca confianca, | Nao 1
DE MERCADO | informagoes obtidas | ]
| junto aos lojistas | |

IClasse social: B (20%),1Classe social: C (40%), |

PERFIL DOS IC (S50%) D (30%) ID (60%) Sexo: F I
CONSUMIDORES 1Sexo- NS-NI Idade: NS—-NIlldade: + 25 |
IMidia: NS-NI IMidia- NS-NI |

I ! |

SERVICO | N3o, o foco & no lo- | N3o, falta conscienti-|
AO CLIENTE I jista | za¢3o [
| | !

DISTRIBUICHO 160% revistas especiali—-1100% revistas especia- |
PERCENTUAL I zadas do setor i lizadas do setor |
DA VERBA DE 130% Feiras | |
COMUNICACHO 110% Promo¢des PV * | |

NS-NI: N3o sabe-N3do informou

(¥) Promogdes no ponto de venda

115



Madecenter e Express3o apresentam uma situac3o um
pouco complicada Apesar de um relacionamento que j& dura S anos,
identificaram—se varias discordancias que podem ser consideradas
importantes. Por exemplo, enquanto o anunciante indica o segmento
de copacs como o de atuacdo mais forte, a agéncia aponta o
segmento de mboveis escolares. DOs objetivos da Madecenter ndo
estdo suficientemente claros para a Expressaoco A percepgdo da

agéncia acerca da verba de comunica¢ac e diversa daquela indicada

pelc anunciante

Enfim, dos 14 pontos listados, houve divergéncias
importantes de percep¢do em cinco deles segmento mais forte de
atua¢do, objetivos, pontos fortes, pontos fracos e perfil do
consumidor. Este ultimo, sem duvida, dos mais preocupantes, pois
pode comprometer seriamente a eficdcia do trabalho desenvolvido
em conjunto por agéncia-cliente Enquanto a Madecenter tem como
principal segmento social a classe € (50%), a Expressd3o percebe
como mais importante a classe D (60%), sem sequer cogitar a
classe B, que, para o anunciante, detém uma parcela de 20%.
Talvez essa situagdo possa ser parcialmente explicada pelo fato

da agéncia n3o participar das reunides decisdrias da empresa.

Dadas as varias divergéncias, de maior ou de menor
importancia, € 1inconcebivel a manutencdo desse quadro de
desinformac3o no relacionamento entre empresa e agéncia. E
fundamental que Expressdc e Madecenter discutam e avaliem tais
discordidncias, no sentido de chegar a um consenso, para nao

comprometer resultados futuros de ambas
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QUADRO 13

| Copas | Copac |
PRINCIPAIS | I |
PRODUTQOS | ! !
{ | |
| ! |
SEGMENTO MAIS I Coras I Copas {
FORTE DE | i !
PRODUTO l ! !

- —————— - ——_—— —_—— — — ———— ————— ——— " —— ——— —— . ———— = —— ———— > —— - - ———————

IVia qualidade, susten—- IVia qualidade, com |

POSICIONAMENTO Itacda na inova¢d3o e no ldesign moderno e ]
DE PRODUTO ldesign do produto larrojado !
|

|0ferecer produtos Manter qualidade do

| !

PRINCIPAIS | inovadores e de design | produtc atual e desen-—|
OBJETIVOS lavancado ! volver novos langa- 1
EMPRESARIAIS | | mentos {
I Carraro | Carraro ]

PRINCIPAIS | Madecenter ! Madecenter |
CONCORRENTES | Metalmoveis | |
{ | |

|IForte departamento de IDiretoria empreendedora

|
PONTOS FORTES Iprojetos, lancadora de |Desempenho do departa- |
COM RELACKO A Iprodutos, nivel de ino-Imento comercial 1
CONCORRENCIA Ivagdo tecnoldgica | i
lAlto preco do produto |
PONTOS FRACOS Ipara retorno do investil N3o ha
COM RELAGCED A imento, e fraca competi-|
CONCORRENCIA Itividade |
fM. interno: 100% IM. interno: 100% i
PRINCIPAL | | i
MERCADO | SP = 25% 1 1
(% FATURAMENTO) | | 1
PARTICIPACKO % IGlobal: |Em copas: i
NO MERCADO ! | |
MOVELEIRO ! Brasil: 0,5% | RS = 25/30% |
(MARKET-SHARE) | RS: 7,0 % | i

—— — - — ————— —— ————————_——— —— ——— T —————— - - ———— - —_—— ——————————_ o —————— ————
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Continuagdo do Quadro i3

| ! |
ESTRATEGIA | Cobertura ! Cobertura I
DE MERCADO ! ! |
| | |
| | |
PESQUISAS I Nd3c Falta habitc I Nao |
DE MERCADO | | |
| | |
iClasse social B (&0%),I1Classe cocial B (70%), |
PERFIL DOS IC (40%) Sexc F IC (20%) D (10%: !
CONSUMIDORES |ldade 2C-4C anocs |1Sexo: F Idace: +30 I
IMidia. Revista IMidia: Revista |
| | |
SERVICO | Garantia dos produtos | Assisténcia técnica |
AQ CLIENTE | Assisténcia ao loci:stal pos-venda e garantia |
| | |
DISTRIBUICAD 180% revistas IB0% revistacs !
PERCENTUAL I S% TV, 8% réadio, 145% TV !
DA VERBA DE | S% jornal, S% ponto | S% jornal |
COMUNICAGCHRO | de verda | !

Comparativamente com o0s dois relacionamentos
analisados anteriormente (Carraro-Raul Moreau e Madecenter-
Express3o), Pozza e Mddulo tém o de menor durac3o, e,
paradoxalmente, o de menor numero de divergéncias em termos de
percerP¢cdo. As pequenas diferengcas apontadas em pontos fortes e
pontos fracos sdo um tanto aceitdveis dado o'distanciamento que
as agéncias tém do dia-a-dia operacional dos fabricantes. Deve
ser melhor discutido entre empresa e agéncia o item perfil do
consumidor, J& que a Pozza n3oc contempla a classe D. Mesmo assim,
entre as empresas analisadas no segmento de copas, Pozza e Mddulo

apresentam o melhor relacionamento
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QUADRD 14

: Cozinhas | Cozinhas |

PRINCIPAIS : | !
PRODUTOS ' | |
! |

| |

SEGMENTO MAIS Coczinhas f Cozinhas |
FORTE DE ! !
PRODUTO I I

via Guelidade, diferen-lVia qualidade de produ-|
POSICIONAMENTC zi1andc em decicn, mate-ito e atendimento ao |
DE PRODUTO .r:al empregado e cervi-icliente t
$o ao cliente | |

Ecspecializar-se num |Especializacio em |

PRINCIPAIS ‘unico produto e atender!ideterminado produto {
OBJETIVOS - consumidor cada ve:z { |
EMPRESARIAIS ~melhor ! f
Florense { Florense !

PRINCIPAIS . Todeszhini { Kitchens !
CONCORRENTES ; | |
| |

IServigo ao cliente | Imagem da marca (forte |

PONTOS FORTES iProcesso praodutivo lrecall) !
COM RELACHO A iSistema de distribuig¢3olEspecializacdo !
CONCORRENCIA iComunicag3o c/mercado ISistema de distribuig¢3ol
i N3o ha | N3o ha l

PONT0OS FRACOS ! ! |
COM RELACHO A | | |
CONCORRENCIA } | f
IM interno: 100% IM interno: 100% |

PRINCIPAL ! ! |
MERCADO I i |
(¥ FATURAMENTO) ! | |
PARTICIPACADO ¥ 1iCozinhas- i !
NO MERCADO | | !
MOVELEIRO ! Bracil % | NS-NI f
(MARKET-SHARE) ' RS: 70% ! i

-—— — —— —————— —— " — ——— e - —— —— —— ————————~e @rs T ———— . 0 - ——————— — - —— ————~t ———

NS—-NI- N3o sabe-hNZo i1nformou
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Continua¢do do Quadro 14

| ! |
ESTRATEGIA | Penetra¢Zo num dado ! Penetragdo 1
DE MERCADO I segmentc I |
1 | |
! | |
PESQUISAS I Nd3o. As .nfcrmacoes I N3o 1
DE MERCADO | sdo coletadas atraves | |
| das frangquiac | |
iClasse sccial A (50%),I1Classe sacial:. A (25%), |
PERFIL DOS IB (S50%) Sexa. F IB (75%) Sexo: F }
CONSUMIDORES Ildade: + 40 anos lldade: + 25 anos |
IMidia Reviesta IMidia. impressa |

IProjetos de decorac3o e! BGarantia 1

SERVICO Imontagem. assisténcia | Assessoria de projetosl!
AO CLIENTE lpos-venda, garantia | Assessoria de montagem!

ltotal I (para o franqueado) |
DISTRIBUICHD 1100% revistas 195% revistas !
PERCENTUAL I I 5% Jjornais regionais |
DA VERBA DE | 1 1
COMUNICACHO | 1 |

- — e - T G —— - — —— T ——— i > —— —— G - - G i - —— — T —. . T ——

0 relacionamentoc Dell Anno/Exacta tem quase a
mesma 1dade da primeira, constituindo-se, a segunda, na dnica
agéncia encarregada da comunicacdo desse fabricante, até agora.
Tal relacionamento mostra-se afinado, sem se ter verificado
divergéncias «que pudessem, de alguma forma, comprometer o
trabalho de ambos Entre os {4 itens listados, a divergéncia
ocorrida na identificacdo do rerfil do consumidor resumiu-se a um

aspecto de porcentagens quanto as classes sociais.
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Pelo que pdde ser araslisado, a percepcdo da Exacta
e seu relacionamento com a Dell Arr-= s30 realmente muito bons. O
fato de ter comegcado junto com o i1ricio da empresa, talvez tenha
contribuido para a Exacta entence- melhor a sua evolucdo e o
estagio atual. Além disso, por ce .ocalizar em Caxias do Sul,
proxima, pPortanto, & Dell Anno. s Exacta tem a vantagem de

conviver de perto com a realidade e-cresarial de seu anunciante.

e —_——_——— —— —_— T~ —— ——— ] T {— {—_{—_—_{———————"_ (. — " ——r ———— -~ — . — —— —— — ——— {———{——— -

iCozinhas, moveis escri-iCozinhas, moveis escri-|

PRINCIPAIS ltdrios, modulados dor-itorios, estantes, dor- |
PRODUTOS Imitorios, moveis cara Imitorios, moveis para |

|banheilro Ibanheiro I

| : ! |
SEGMENTO MAIS ! Cozinhas ! Cozinhas !
FORTE DE ! | [
PRODUTO | ! !

IVia qualidade, diferen-iVia qualidade em produ-—!
POSICIONAMENTO !ciando em design, :no- ltos e servigos !

DE PRODUTO Ivac3o, atendimento e ! I
lservi¢co ao cliente ! !

ILideranga de mercado lAumentar pontos de ven-|
PRINCIPALS IAntecipa¢cd3o 4 concorrénlda, implantar mini-franl
OBJETIVOS lcia e atuacdo em outroslquias, inovar no merca-!
EMPRESARIAIS lsegmentos ldo !
I RS: marceneiros inde- IRS: marceneiros indepenl
PRINCIPAIS |pendentes ldentes e Dell Anno |
CONCORRENTES | Brasil: Kitchens, For—-I1Brasil: Kitchens, For- |
Imaplas, Miller Imaplas e Miller |

IQualidade do produtc e ISistema de distribuig3ol

PONTOS FORTES ldo servigo, garantia delQualidade do produto !
COM RELACAD A 17 anos e capacidade de IServigo ao cliente (ga-|
CONCORRENCIA lentrega lrantia, assessoria) |

" - ——  —— ——— — — ——— - —— " _—— " _—— - " T ——— - —— - - - — ————— - —— - —— — " —— " > o G > ———
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Cz-tinua¢d3o do Quadro iS5

e — — T A — T - ——— WO v " T e ——— — - — - — —— ———— ——— o — — —— o= —— — " - = o ——

FZ%“TOS FRACOS
CZ¥ RELACRO A
CZNCORRENCIA

!Desi1gn pouco arrojado
IDecorac3o das lojas
ifranqueadas (programa-
l¢3o visual)

F=INCIPAL
MZ=CADO
(S FATURAMENTO)

interno 95%
! SP = 40%
| RS = 27%

exterro: 5%

internc 90%
]

IExportacsa 10%

(@]

F-RTICIPACKD %
2 MERCADO
M_/ELEIROD
{*ARKET-SHARE)

cozinhas-

! RS = &0/70%

lEm cozinhas:

| Brasil . 35%

EZTRATEGIA
=z MERCADO

FZSQUISAS
b=z MERCADO

pPOols franquias

infor-

|

! N3o,
| fornecem muits
i

!
I N3o, informagSes s3o
| obtidas junto as lo-
! jJas franqueadas

PZRFIL DOS
CCONSUMIDORES

IClasse social A (30%),
iB (70%) Sexo. F
|ldade- 35-40 anos
IMidia: Revista

IClasse social: A (40%),
1B (60%) Sexo. F
tldade: + 40 anos
IMidia. NS-NI

SERVICO
A0 CLIENTE

iProjetos de decoracdo,
lassessoria montagem,
lgarantia total 7 anos,
lintenso pos-venda

1Garantia,
fcliente,
fgatorio, apoio ao
| frangqueado

Projetos paral
POs—-venda obril

DISTRIBUICKO
PERCENTUAL

DA VERBA DE
COMUNICACKO

revistas
rddio
jornal

190%
I 5%
I 5%

NE-NI:

a Florense e

N3o sabe-N3o

a Escala

informou

A despeito do pouco tempo,

apresentou

iee

pouquissimas

o relacionamento

entre

divergencias.



Somente em trés itens houve alguma diversidade: na identificac3o
dos objetivos empresarials do anunciante, seus pontos fracos e

com relac3o & verba de comunicacdao. Neste Ultimo aspecto, a

Escala aponta revistas como midia absoluta wutilizada pela
Florense, quando, na realidade, existem alguns investimentos em
radic e jornal. A correta percepcdao e o conhecimento dos

cbijetivoce empresariais do cliente revela-se fundamental nos
resultadcs a serem alcangados pela comunicacdo da agéncia, de
acordoc com o desempenho do fabricante. Esse aspecto deve estar

absclutamente claroc para a agéncia

QUADRD 16

| Cozinhas | Cozinhas !
PRINCIPAILIS ! ! !
PRODUTOS ] | 1
t | {
| | t
SEGMENTO MAIS | Cozinhas | Cozinhas |
FORTE DE | | |
PRODUTO | | ]

IVia prec¢o, com processolVia design, com prec¢cos |
POSICIONAMENTO Iprodutivo tecnologica- lcompativeis com mercadol
DE PRODUTO Imente avancado e langca-lenfocado |
Imento de produtos 1 |

ILideranca de mercado IAtingir segmentos de |
PRINCIPAIS IReduzir custos imaior poder aquisitivo |
OBJETIVOS {Manter competitividade | |
EMPRESARIAIS lAtuar na linha "alta" | [
iDell Anno, Tubella, | Tubeline |
PRINCIPAIS iBertolini, Induart, | Tubella |
CONCORRENTES IMarceneiros independen-! Barzenski |
ltes i |

- —— - ——— o — . A S ————— A - —— . ———————— ——— T —— " ——— — " —_— " G T (. G S G ——- T — — o ———— - -
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Continuagcdo do Quadro 16

\Empresa/Agéncial | 1
\——————m e | TODESCHINI | EXPRESSHD |
Caracteristicas | | 1
ICapacidade de produc3o |Qualidade da matéria- |

PONTOS FORTES IDistribui¢c3o asgil lprima, tratamento dado |
COM RELACHD A iAssecssoria ao lojista |ao material, acabamentol
CONCORRENCIA {Parque industrial | i
ILocalizag¢do distante del !

PONTOS FRACOS |fontes de matéria—-primal N3o ha |
COM RELACEO A 1Altos custos dos fretes! I
CONCORRENCIA | | |
IM. interno: 85% | {

PRINCIPAL | I NS-NI |
MERCADO IM. externo. 15% | |
(%X FATURAMENTO) | | |
PARTICIPACHEO ¥ |Em cozinhas: | !
NO MERCADO IBrasil: 30/40% ILider em cozinhas no RS!
MOVELEIRDO | RS. 25/30% | i
(MARKET-SHARE) ! | {
| | |

ESTRATEGIA | Cobertura | Cobertura 1
DE MERCADO | | i
| l ]

i | I

PESQUISAS | N3o I N3o, falta conscien- |
DE MERCADO | | tizac¢do |
i | I

iClasse social: B (20%),!Classe social: B e C 1

PERFIL DOS IC (50%) D (30%) 1Sexo: F Idade: + 25 |
CONSUMIDORES ISexo: F/M ldade: 30-401| 1
IMidia: NS-NI IMidia: Revista 1

| } |

SERVICO | Ndo I Ndo 1
A0 CLIENTE 1 i 1
f ! f

DISTRIBUICAO 150% promoc3o ponto vend!|80%X campanha cooperativi
PERCENTUAL 135% campanha cooperativieOX revistas para pua- |
DA VERBA DE- 115% revistas ! blico feminino |
COMUNICACHRO | | |

—————— — — ——— — —— — " — i - — Y — S W —— — — T T — —— — —— 1 - ——— —— - " - ———— - —————
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0 relacionamento Todeschini/Express3o, dentre os
seis analisados, foi o0 que apresentou o maior numeroc de :tens
divergentes: cete de um total de 14. E alguns de fundaresntal
importdncia, como © posiclionamento do produto, ©s objelivos

emprecariais e 0s concorrentes, evidenciando uma situag3z que

preocupa.

A percepgdo que a Expressdo tem da prcscsta
competitiva e do mercado da Tcdeschini pode comprometer a
eficdcia da comunicacdo desenvolvida Tal fato agrava-se, mais

ainda, se considerarmos que a agénci:a atende a conta ha trés

anos .

0O desconhecimento da agércia em relacgdo ao mercado
do anunciante pode ser evidenciado pelos concorrentes que foram
listados. Entre eles estd incluida a Barzenski, uma empresa que

héa algum tempo deixou de ser concorrente neste setor.

Mais uma vez, pode-se creditar, em parte, essa

percepcd3o ao fato de que a agéncia ndo participa das reunides
decisorias do anunciante. No entanto, urge que a agéncia e o
cliente rednam-se para eliminar as divergéncias existentes e

estabelecer, de modo mais satisfatdorio, as bases da comunicac3o a

ser desenvolvida.
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De um modo geral, as agéncias nao tém uma clara

percepcd3o do posicionamento, estrategia e objetivos das empresas
com as quailis trabalham. Algunse fatores podem contribuir
sobremaneira para 1sto, ccmo o tempo de relacionamento

empresa’/agéncia e o nivel de entrosamento entre ambas.

Das seis agéncias pesquisadas no setor moveleiro,
Exacta, Mddulo e Escala, pela ordem, s3o as que demonstram ter a
melhor percep¢cdo da estrategia competitiva de seu cliente Nessa
classi1ficac3o, parece que o tempo de atendimento da conta n3o foi
determinante para iesso Por outro lado, o nivel de abertura no
relacionamento entre as duas partes, com participag3o em reunides
decisorias do cliente, como no caso da Escala, contribui bastante

para a adegquada percepc3o pcr rarte da agéncia

A seguir, € apresentada uma breve descri¢d3o do
setor vinicola, sendo, posteriormente, analisadas as empresas
deste setor, na dimensd3o de suaces estratégias competitivas,

estratégias de comunica¢ao e do relacionamento com sua agéncia de

pPropaganda, com base nas informacdes contidas nos quadros I8 a

25.
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2. A INDUSTRIA VINICOLA

Apesar das primeiras videiras terem sido
introduzidas no Brasil no século XVI, a vitivinicultura firmou-se
como atividade agroindustrial de importdncia sdcio—-econbmica, no
pais, scomente apds o ano de 1920, com o surgimento de algumas
cooperativas. 0 desenvolvimento recente dessa indistria ocorreu a
partir da década de 1970, com varias novas empresas incorporando-

se ao setor, entre elas algumas multinacionais.

Atualmente, existem trés tipos de empresas atuando
na indistria vinicola brasileira: privadas nacionais, privadas
multinacionais e cooperativas. A maioria delas esta localizada em
regiBes vitivinicolas ja consolidadas, especialmente na regido
serrana do Rio BGrande do Sul, que & o principal polo no Brasil.
Segundo alguns executivos entrevistados nesta pesquisa, as
smpresas vinicolas que atuam no mercado brasileiro ja contam com
squipamentos de avancada tecnologia, que lhespermitiriam produzir

rinhos de altissima qualidade

A indistria vinicola nacional caracteriza-se por
.presentar uma baixa rentabilidade e crescimento lento. Seu
rincipal segmento de produto & o de vinhos (comuns e finos). Sao
epresentativos, ainda, os segmentos de champanhe, filtrados,

uco de uva, coolers, conhaque e vermute.
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Em termos técnicos, vinho pode ser definido com o
produto da fermentacdo alcodlica do sumoc da uva &3, fresca e

madura. Genericamente, pode ser classificado como de trés tipos:

a) vinhos de mesa, subdivididos em verdes

(produzidos com uvas ndo totalmente amadurecidas) e maduros,

b) vinhos para corte, utilizados para padronizar

ou melhorar os tipos.

c) vinhos finos, subdividindo-se em espumantes,
como champanhes e frisantes, e nd3o-espumantes, que inclui os

vinhos compostos, os aromdticos e os licorosos.

Eles podem ser classificados, ainda, quanto a cor,

como tintos, brancos e rosésg

0 Brasil é& pequeno produtor e consumidor de
vinhos, se comparado com outros paises com tradi¢cdo na sua
fabricagdo. Na realidade, o @ercado brasileiro consumidor de
vinhos é relativamente restrito, no entanto, novas regifes de
producdo est3o sendo desenvolvidas, podendo representar uma

ampliagc3o de alternativas de consumo.

Conforme dados da Revista do Vinho, n. S, o

consumo per capita anual é de 2,5 litros, o0 que coloca o Brasil

no 34.0 lugar em consumo. Em termos de producdo, segundo a mesma

fonte, o Brasil ocupa o 146.0 lugar.
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Segundo dados estatisticos fornecidos pela Unido
Brasileira de 'Vitivinicultura (Uvibra), com sede em Bento
Gongcalves, a produ¢cdo nacional de virhos e derivados, em 1989,
foi de 298.110.399 litros, dos quais 91%¥ foram produzidos no
estado do Rio GBrande do Sul Neste ecstado, os municipios de maior
producdo sdao Bento Gongalves, com 27,3%% do seu total, seguindo-

se Flores da Cunha, Garibaldi e Caxias do Sul.

A nivel nacional, de acordo com informacdes da
Uvibra, o principal mercado consumidcr de vinhos engarrafados e
830 Paulo, com 41,2% da comercializac3c acumulada até outubro de
1990. Seguem-se Rio Grande do Sul, ccm 26,62%, e RJ, com 9,18%.
Em termos de exportacBes, os Estadcs Unidos constituem-se no

principal mercado, abocanhando 98,23% cdo total exportado até

outubro de 19%90.

Estes mercados sdo acirradamente disputados pelos
trés tipos de empresas encontrados no setor vinicola. De acordo
com informacdes da Uvibra, as quatro cooperativas com maiores
volumes de produ¢3o (Aurora, Garibaldi, Alianca e Pompéia) <foram
responsaveis por 30,05% do total de litros de vinhos
comercializados no mercado nacional até outubro de 1990. Dentre
as multinacionais, as quatro mais representativas (De Lantier,
Almadén, Forestier e Heublein) participaram com @28,13%, e as
quatro maiores vinicolas privadas nacionais (Peterlongo, Salton,

Rio Brandense e Georges Aubert) atingiram 18,77%.
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Dessas empresas, quatro foram selecionadas gara o
presente estudo, estando classificadas no quadro 17, de acordo
com critérios de porte, volume de comercializag3o em litros,
patriménio liquido, faturamento e lucroc liquido. O Anexoc 1, ao

final do trabalho, apresenta a identificagd3oc de cada uma delas.

QUADRO 17
No de ILitragem IPatrimdnio |IReceita lLucro {
func. | (1) lliquido (2) lliquida (2)!lliquido (2)1

825 19.520.82411.100 863 0891792 031 .9331138.154 2151

|
AURORA i

| | ! | i |

! | | ! ! |
PETERLONGO! NI #*i4.028.502! 35.4675.1041 78.010 3691 9 .:146.5891

] } ! ! i l
RIO | 1 | ! l {
GRANDENSE | 352 11 .344.8441 24 541 5981 19 .937.8451 -2.4612 . 066!

] ! ! ! l |
GEORGES | ! ! ! i |
AUBERT I 120 | 931.46991 12.378.9731 41 .151.0581 5.348.2201

| |

Fonte: UVIBRA
Balango patrimonial e demonstrativo de resultados do

exercicio das empresas analisadas - ano-base 1989. No caso
da Aurora, o periodo compreendido & 1/07/89 a 30/06/90.
(1) Litros de vinho e derivados comercializados até out/90.

(2) Em NCz$
(#) NI = N3o informado

Os quadros 18 e 19, a seguir, apresentam
informacOes relativas as estratégias competitivas das empresas do

setor vinicola.
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2.1 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

QUADRO 8

\ Empresas | ] )
\———— == | AURORA | GEORGES AUBERT {

Caracteristicas | | [
i ] |

| ] |

LOCALIZAGCKD ! Bento Gongalves 1 Garibaldi I
} ] |

| | i

TEMPO DE | | |
ATUACHKD | S9 anos f 39 anos !
NO SETOR | ] !
| | |

NUMERO DE ] | |
FUNCIONARIOS | 825 1 120 i
| | |

| | |

AREA ! | |
CONSTRUIDA | 110 000 m2 } NS-NI [
| } i

RECEITA LIQUIDA | 792 .031.933 | 41 151.058 {
(em NCz$) | (em 30/06/°90) | (em 31/412/8%) |
LUCRO LIQUIDO | 138.154 2415 | - 5.348.220 [
(em NCz$) { (em 30/06/90) | (em 31/12/8%) |
iVinho, champanhe, suco |Champanhe, vinho, conhal

PRINCIPAIS ide uva e cooler | que |
PRODUTOS i | {

ATUACHO
MAIS FORTE

IVia qualidade, com &n- IVia qualidade, com én- |
POSICIONAMENTO |fase em pesquisa e tec-|fase em tradi¢do de 1
DE PRODUTO inologia de processos lprocessos e reforco da |
I Imarca |

|
SEGMENTO DE !
!
!
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Continua¢do do gquadro 18

IManter liderangca de merIManter padr3o de quali-|

PRINCIPAIS lcado, investindo em e- |dade e ampliar partici-|
OBJETIVOS Iquipamentos e técnicas l|pac3o no segmento de l
EMPRESARIAIS lde vinificac3o |champanhes |

lAlmadeén, Forestier, De |Peterlongo, De Lantier, |
PRINCIPAILIS iLantier, Salton, Rio- IChandon e Salton |
CONCORRENTES lgrandense | (basicamente em |

| | champanhes) |
PONTOS FORTES lAlta produtividade, qualQualidade dos produtos |
EM RELAGCHO llidade da matéria-primalde primeira linha, tra-|

A CONCORRENCIA lass téc ao fornecedor eldig¢do e recall da marcal
lsestdo admin. infocrmall |
PONTOS FRACOS {Poucos recursos de ca— |Fraca competitividade |
COM RELACKO Ipi1tal para enfrentar a ldecorrentes da caréncial
A CONCORRENCIA Iconcorréncia das multi-lde recursos financeiros!
lnacionais do setor | |

—— . - — ——————— ————  —————— ———— A ————— A ———— T T - ——— ] —— ——— —— - _————————————— —

1Alta cap. produgdo, forlRigorosoc controle de

|

PONTOS-CHAVES | necedores associados, lqualidade (ex.: tripla |
DE TECNOLOGIA lequipamentos de avanca-ifiltragem do champanhe) |
lda tecnologia i |

IM. interno: B85/90% IM. interno: 100% |

PRINCIPAIS | €30 Paulo IVinhos finos: RS= 70% |
MERCADOS IM. externo: 15/10% I i
(X FATURAMENTO) | IChampanhe: SP= &0% |
| | |

ESTRATEGIA l | |
DE MERCADO | Cobertura I Cobertura |
| I I

PARTICIPACHNO % |Vinhos finos: 23% IChampanhe: 36,3% i
NO MERCADO | (Almadén: 16%, Lantier | (Peterlongo: 19,6%, De |
VINICOLA i112%, Forestier, 10%) ILantier: 10,9%, Chandonl
(MARKET-SHARE) IVinho garrafdo:. 25% |18,8%, Salton: 7,6%) I
CRITERIOS PARA |Qualidade e tradi¢3o. I|Qualidade da matéria- |
ESCOLHA DOS |IEm uvas, fornecedores Iprima e tradi¢3o no forl
PRINCIPAIS lassociados Inecimento. Em uvas, forl
FORNECEDORES | Inecedores exclusivos |
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Continua¢d3o do quadro 18

ELEMENTOS IControle bastante sim— INormal, n3o ha uma pre-i
BASICOS NOD Iples, baseado em custosiocupagdo forte com o |
CONTROLE Idiretos e indiretos icontrole dos custos i
DE CUSTOS | ! i

ICusto + margem flexivel iCusto + margem flexivell
FORMACHRO Idiferenciada para cada lde acordo com demanda |
DO PRECO iproduto ldo mercado. Champanhe |

| item 0o melhor retorno |

IGrande potencial de |Representantes por Adreal
CANAIS DE icomercializagc3o, com lgeografica. Pouca agresi
DISTRIBUICHD I forte atuag3o em vadrioslisividade. I

|pontos do mercado } |

i | ]
SETOR DE | Sim, bem estruturado | N3o |
DE MARKETING ] I I

| | |

IClasse social: A, B, C IClasse social: B

|

PERFIL DO ISexo: M ISexo: M e F ]
CONSUMIDOR |Idade: 30-50 anos | ldade: 25-50 anos |
IMidia: Revista IMidia: TV e revista |

| 1Em 1990, &% faturamentol

VERBA DE l NS-NI Ipara propaganda  Mais |
COMUNICAGHOD | | forte em TV. Um pouco |
i lem rddio e jornal |

| | §

PESQUISA DE ! NZo ! N3o, custo elevado |
MERCADO I : | f
| | |

INXo, apenas explicacdes! }

SERVICO lacerca de fabricac3do e | i
A0 CLIENTE lcomo beber durante visi N3o |
f

ItagBes a empresa |

NS-NI: Nao sabe-N3o informou
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AURORA

A Cooperativa Vinicola Aurora constitui-se, hoje,
na maior empresa do setor vinicola, com uma capacidade de
Producdo de 96 milhSes de litros/ano, e ocupando uma area de 110
mil metros gquadrados em 13 unidades industriais. Toda a produg¢3o

elaborada na empresa tem sua origem no fornecimento dos

associados .

Com wuma ampla 1inha de produtos, que 1inclui
champanhe, vinhos finos e comuns, conhaque, vermute, cooler, suco
de uva e graspa, a Aurora orienta-se pelo principio da «qualidade

em cada segmento em que atua, especialmente nos seus produtos de

primeira linha.

Mesmo em vinhos comuns, seus produtos tém um nivel
de qualidade normalmente superior aos da concorréncia. E
justamente neste segmento que se encontra seu principal produto
em termos de litragem e faturamento, o vinho Sangqe de Boi,

repondendo poOr cerca de 23% da producd3o e 1S% do faturamento

total da empresa.

JA no segmento de vinhos finos, a qualidade do
produto & fortemente enfﬁtizada. com controles rigorosos e adog¢ao
de técnicas produtivas avancadas. Nessa linha, a empresa define
trés faixas de produtos: uma primeira, a "top", onde se situariam
0s varietais que levam a marca Aurora, lancados em 1986; uma

segunda, que inclui vinhos como Marcus James, Clos de Naobles e
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Conde de Foucauld, e uma terceira faixa, com representantes como
Katz Wein e Johannesberg. Com base nesta divisd3p tedrica e
interna, a Aurora define o0s segmentos de preco no mercado

consumidor.

Todos os vinhos tém processos produtivos
semelhantes, passando pelas mesmas operagies enoldgicas e
tecnoldgicas. 0 que determina sua diferenga © a origem e
qualidade da eprincipal matéria-prima- a uva. Apds a andlise
vinifera de um carregamento que chega & empresa, Jja fica

ecstabelecido se dali saird um Katz Weir, um Clos de Nobles ou um

varietal Aurora.

A Aurora tem uma estrutura de pesquisa e controle
ce qualidade com 22 técnicos entre endlogos, engenheiros quimicos
e especialistas. Ha uma forte preocura¢cdo com a manutencdo de um
padrd3o de qualidade superior, comparavel aoc dos melhores vinhos
do mercado mundial. A empresa mantéem, ainda, dois centros
tecnoldégicos de viticultura no Estado e um em Pernambuco,
responsdveis pelo desenvolvimento de mudas e variedades hibridas
a partir de wuvas de castas importadas. Nesse setor, sdo
pesquisadas, também, novas enzimas e leveduras a serem utilizadas

nos processos de fermentacd3o vinifera.

Existe na estrutura da Aurora um departamento
agricola, gque fornece orientacdo aos fornecedores associados em
termos de condugdo dos parreirais, andlise do solo, ventos e

insolagd3o, no sentido de assegurar o suprimento de uma matéria-
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prima de boa qualidade, adequada aos equipamentos que a empresa

manteém

Em termos de instalacdes, a maioria dos
equipamentos de vinifica¢do s3o importados: garolas (maguinas
destinadas a separar as uvas do cacho) da Africa do Sul;, tangues
de aco inoxidavel (para fermentacdo de vinhos brancos) dos
Estados Unidos; prensas (para esmagar as uvas) da Frangca e
filtros, engarrafadoras e rolhadeiras da Italia. A Aurora
importou, também, cerca de 4 mil barris de carvalho, da Frang¢a,

destinados ao pProcesso de amadurecimento e envelhecimento dos

vinhos tintos finos.

Com relag3o a comercializacdo, o vinho Katz Wein é
0 que apresenta o melhor retorno para a empresa entre os vinhos
finos. Em termos de mercado externo, a Aurora tem apresentado uma
razodvel participagcd3o, sendo que, no ultimo exercicio, as
exporta¢des responderam por 10,5% do total do faturamento. O
principal produto exportado @ o vinho Marcus James, que, desde
1984, a Aurora consegue colocar cerca de 6 milh8ies de caixas poOr
ano no mercado norte-americano. Uma pequena parte do faturamento
da empresa provém de engarrafamentos que ela faz para terceiros,

como os vinhos Lejon, Liebfraumilch e Dijon, entre outros.

De todas as vinicolas analisadas no presente
estudo, a Aurora é a unica que conta com um setor de marketing
devidamente estruturado, desempenhando tarefas especificas, sem

estar misturado as atividades de um departamento de vendas. Isso
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lhe permite um supcrte adequado a sua proposta de diferenciacao

no mercado.

Pelo que foi analisado até aqui, considerando-se a
orientac3o pela qualidade que a empresa adota, aliada a um escopo
mercadologico amplo, pode-se concluir que a Aurora adota uma

estratégia competitiva de Diferenciagdo.

GEORGES AUBERT

Atuando exclusivamente no setor vinicola, a
Georges Aubert, além de fabricar vinhos finos, constitui-se no
principal fabricante nacional de champanhe, abocanhando,
aproximadamente, 1/3 desse segmento de mercado

Guiada por uma filosofia empresarial que expressa

a manutencdo de uma tradigao de qualidade de seu produto ao longo

dos anos, a Georges Aubert tem seu aspecto produtivo baseado mais

no conhecimento e experiéncia das pessoas envolvidas, do que,
propriamente, na inovagt3o tecnoldégica de equipamentos e
processos. Isso confere caracteristicas quase artesanais a sua

produc3o, onde o item qualidade é a maior preocupagao.

Isso pAde ser comprovado no alambique, em
prosaicas instalac¢cBes, ocupado exclusivamente para a destilacdo
do conhaque Georges Aubert. Nele trabalha uma Unica pessoa, ha

mais de 20 anos, mantendo a tradig3o no processo de fabricac¢do do
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produto destilado de uva. Deve-se ressaltar Que a maioria dos
conhaques nacionais comercializados sdo a4 base de gengibre, que
tem um custo de pProdugcdo bem mais reduzido. A Georges Aubert
procura colocar no mercado um conhaque, destilado de uva, de

esmerado processo de fabrica¢dao e qualidade superior.

Nessa abordagem de qualidade, deve ser salientado
um aspecto com relagdo ao seu principal produto, o champanhe. No
seu processo produtivo, € utilizado um sistema de filtragem
diferenciado daguele utilizado pelos princirais concorrentes
Engquanto os fabricantes de champanhe pesquisados adotam,
normalmente, um sistema de filtros duplos, a (Beorges Aubert
implantou mais uma etapa, estabelecendo um processo de tripla
filtragem, com elementos internos importados. Isso assegura um

produto final mais elaborado, agregando-lhe mais qualidade.

Em termos - de custos, a Georges Aubert ndo tem
nenhuma politica rigida de controle, sendo, o mesmo, calculado
no decorrer do processo produtivo. Segundo a empresa, € muito
dificil monitorar custos na indistria vinicola, e o controle
forte adotado € o de qualidade, apoiado por um laboratério e uma

equipe de endlogos e quimicos que a empresa mantém para andlises

e pesquisas.

A Georges Aubert n3o possui parreirais proprios,
no entanto, ela procura manter a qualidade da matéria-prima
atravées de fornecedores exclusivos, que abastecem-na e sdo

assessorados por técnicos e agronomos da empresa.
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Em vinhos finos, a empresa é pouco competitiva,
considerando os esCassts recursos cara invest:mentos em
publicidade e propaganda, necessdrios sara concorrer com as
multinacionais que atuam fortemente nesse segmento. A
Georges Aubert procura se concentrar zszgraficamente mais na
Regido Sul (RS: 70%, SC: 15%, PR. 1S%. Os investimentos em
comunica¢do sao mais destinados para o ssc-2ento champanhe, onde a
empresa e forte. Ela encara como F-:nCipais ccncorrentes,
portanto, aqueles fabricantes com partic:.=zaz3o mais significativa

neste Ultimo segmento, como Peterlongo, =z Lantier e Chandon.

t

A marca Georges Aubert te~ um “recall” muito bom
no mercado, e a empresa pProcura refor¢s- e aproveitar isso. Ela
procura aliar sua marca & imagem <c= champanhe franceés,
justificando a qualidade e tradi¢3o de seus produtcs pela sua
origem francesa. Sem enfatizar servigos. a empresa voita-se para

a busca de uma diferenciacado, em relagdo 3 concorréncia, através

da marca e de um processo produtivo esmerado.

Pela andlise desenvolvida, & possivel concluir que
a estratégia competitiva adotada pela Georges Aubert, de acordo

com a classificac3o de Porter (1984), é a de Diferenciacdo.
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QUADRO 19

|
Caxias do Sui |
|
|

LOCALIZACHKO
Sece Adm.: P. Alegre
| ! |
TEMPO DE | 79 anos (champanhes) ! l
ATUACRO | I 61 anos |
NO SETOR | 40 anoe (vinhos) | |
| | |
NUMERO DE | ! |
FUNCIONARIOS | NS-NI | 352 |
| | |
| | {
AREA ! | i
CONSTRULIDA | NS-NI | NS-N1 |
| | |
RECEITA LIQUIDA ! | |
(NCz$ em 1989)! 78.010.36%9 | 19 .937 B4S {
LUCRO LIQUIDO 1 | !
(NCz¢ em 1989) 1 9.116.589 ! -2 .642 0&% !
IFiltrado doce e champa-IVinho, suco de uva e f
PRINCIPAIS Inhe lconhaque |
PRODUTOS | | |
I | !
I | |
SEGMENTO DE I ! i
ATUACEO } Filtrado doce | Vinhos finos f
MAIS FORTE ! ! !
IVia marca, enfatizando {Via tradig¢3o de qualidal
POSICIONAMENTO lqualidade tradicional elde com pre¢o competiti-—|
DE PRODUTO Ipraticando pregcos de Ivo i
Ipenetracdo no mercado ! 1
IManter a imagem e a tralRespeito ao consumidor |
PRINCIPALIS ldig3o da marca PeterlonlOperar c/margem menor |
OBJETIVOS lgo e investir no pro- |IManter posi¢3o no RS I
EMPRESARIAIS lcesso produtivo IManter mercados cativosl|

NS-NI: NZo sabe-N3o informou
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Continua¢3o do quadro {9

iChampanhe. 6. Aubert, lAurora, Salton, Peter- |
PRINCIPAIS IDe Lantier, Aurora, llongo e Georges Aubert |
CONCORRENTES 1Salton | |
! | |
PONTOS FORTES ITradi¢3o e recall fortelTradi¢d3o de qualidade |
EM RELACHOD lda marca. Investimentos!Imagem da marca !
&4 CONCORRENCIA Ipermanentes em publici-lEstrutura descentralizal
| dade ICapac. de estocagem [
PONTOS FRACOS |Caréncia de recursos !Baixa rentabilidade i
COM RELACHKOD ILay-out industrial Baixo volume produgdo |
A CONCORRENCIA IN3o tem distribuidora (Poucos investimentos |
Ipropria (custo + alto) lEstrutura ind. antiga !

ISistema de vinificagdo IControle de qualidade |
PONTOS-CHAVES lc/leveduras selecionadalProjetos viticolas pro-|
DE TECNOLOGIA IEquipamentos importados!prios, qQualidade MPrimal
lAss téc fornecedores t |

IM. i1nterno: 100% IM. interno: 100% l
PRINCIPAIS ! S3p Paulo 60/70% | RS |
! l
! !

MERCADOS ]
(¥ FATURAMENTO) |

| ] |

ESTRATEGIA ! ! !
DE MERCADO ! Cobertura ! Penetragdo 1
| | !

PARTICIPACHD % IVinhos finos: 1% I1Global: 2 a 3% !
NO MERCADO | ! 1
VINICOLA |Champanhes: 40% ! i
!

(MARKET-SHARE) | |

CRITERIOS PARA IQualidade, prego e pra-lQualidade do suprimentol

ESCOLHA DOS lzo. A relagc3o estd ba—- IEm uvas, n3o hd exclu- !
PRINCIPAIS Iseada na honestidade delsividade. Relacionamen-|
FORNECEDORES fambas as partes Itos de longa data 1
ELEMENTOS INSo hd controle rigido IN3oc ha uma politica de |
BAS1ICOS NO IAlteragcdes do mercado lcontrole de custos de- |
CONTROLE |impedem o controle. lfinida !
DE CUSTOS INormal via custo médio | !
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Continua¢do do quadro 19
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ICusto + margem flexivelliCusto + margem reduzidal

FORMACHO IEstabelecido analisandole flexivel de accrdo i
DO PRECO | fortemente pregos da lcom a demanda de merca-|
lconcorréncia ldo |
lIEstrutura baseada em IDistribuidora prépria |
CANAIS DE ldistribuidores indepen—-|Tradi¢cd3o e conhecimentol
DISTRIBUICAD ltes, c/forte capacidadeldo mercado |

lde comercializag¢do ! ]

—— ——— ——— o —_— — — —— ———_————— — — —— —— — —— —— — —— " —" " ——————— " - - —— —— —— - — — — —

{ | !

SETOR DE | Nao | Naao {
DE MARKETING | ! i
| { |

iClasse social: B, C ICl. social: A-B-C. A, al

PERFIL DO ISexo: F imedida que avanga a i- |
CONSUMIDOR |Idade- 20-40 anos ldade. A medida que di- |
|

iMidia: QOutdoor/degustesIminui, tende a C

140% PV (Degustagdo) !

VERBA DE 125% Jornal e revistas |

COMUNICAZRD 120%¥ Outdoors ! NS-NI
140% TV - S% Radio |

| } |
PESQUISA DE ! N3o, custo elevado | N3o |
MERCADO | ! I

| | |

——— — —————— —— — —— T - — - —— - —————————— ——_————— ———— —— T G W > S i o — ———

1 |Atendimento aoc consumi-|
SERVICO | ldor no esc. central, p/t
|
|

AD CLIENTE NZo lquaisquer esclarecimen-|
ltos sobre os produtos |

NS—-NI: N3po sabe—-N3oc informou

PETERLONGO

Constituindo-se numa das mais antigas empresas do
setor vinicola, a Peterlongo atua em varios segmentos, sendo que

0 seu carro-chefe é o filtrado doce Espuma de Prata, que responde
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por cerca de 70X do seu faturamento global.

A empresa ocupa uma grande drea central no
municipio de Baribaldi, numa construc3do datada de 1930, guardando
fcrtemente o0s aspectos de tradicdo. Junto & sua sede, s3o
mantidos vinhedos proprios, onde s3dao desenvolvidas pesquisas
de técnicas modernas de condugdo de parreirais. Se aprovados, oOs
resul tados obtidos sdo passados aos seu fornecedores, de modo a
melhorar o nivel da matéria-prima abastecida. Dos seus vinhedos
Froprios, o principal produto @€ o vinho branco, que & a base para

a fabrica¢do do champanhe, do filtrado doce e dos vinhos finos.

Sua linha de produgdo caracteriza-se pelo baixo
indice de éutomatizacgo e por um "lay-out" inadequado. No
engarrafamento de seu principal produto, a rolha de pléastico e a
gaiola que a suporta sdp, ainda, colocadas manualmente. Para
alterar este quadro, a empresa tem enfrentado dificuldades de
recursos financeiros Além disso, uma racionaliza¢do do "lay-out"
industrial complica-se na medida em que a empresa estd instalada
numa construcdo antiga, que n3o permite as modificacles

necessarias.

Com relagdo ao processo produtivo, hda um controle
esmerado de qualidade de seus produtos, com a adog3do de técnicas
apuradas de vinificag3o, baseadas na utilizacdo de leveduras
selecionadas para a fermentacdo. Na fabricacd3o dos produtos de
primeira linha, s3o utilizados modernos tanques de a¢o inoxidavel

para estocagem, e mdquinas engarrafadoras, rolhadoras e
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rotuladoras importadas da Itdlia. A empresa conta, ainda, com uma
equipe de técnicos em enologia, que desenvolve seu trabalho de

analise num laboratorio montado para este fim.

A Peterlorgo n3o tem uma politica rigida de
controle de custos, calculando seu custo final via custo médio.
Controlar custos certamente n3o & uma caracteristica da empresa.
Mesmo assim, trabalhando com margens reduzidas, ela consegue
praticar pPregos agressivos de mercado, com um bom volume de
vendas. Um aspecto que tende a reduzir mais suas margens, nessa
pratica, & o fato da empresa ndc contar com uma distribuidora
propria, levando a um aumento no seu custo de comercializacao.
Seus produtos chegam ao mercado através de distribuidores
independentes, que ocupam determinadas regiOes geograficas  Esse
trabalho €& sustentado por intensas campanhas publicitarias, que

visam manter o bom recall da marca.

Em fun¢do do escopo de sua proposta competitiva e
das caracteristicas aqui apontadas, & possivel identificar a
estratégia da Peterlongo. Mesmo apresentando aspgctos como ampla
linha de produtos e prdtica de precos agressivos, Proprios de uma
Lideranca no Custo, a empresa nd3o adota nenhum controle firme de
custos, procurando, isto sim, se posicionar no mercado de modo
distinto da concorréncia. As vantagens competitivas obtidas
decorrem de uma proposta diferenciada de atuacdo na industria.
Para isso, ela enfatiza fortemente sua marca e tradi¢do. Neste
sentido, dadas as consideragles feitas, € possivel identificar

sua estratégia competitiva como de Diferenciacdo.
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RIO GRANDENSE

N3o ha registros de empresas que pProduzam
exclusivamente vinhos. Normalmente, a 1linha de produtos é
variada, em funcdo das caracteristicas do processo de fabricagdo,
com a gera¢do de varios subprodutos, e, basicamente, devido ao

uso da mesma matéria-prima: a uva.

A Companhia Vinicola Rio Grandense ndo e
diferente, atuando, também, em varios segmentos da industria
vinicola nacional. Seu principal produto é o vinho Granja Unido,
langado no mercado a partir de um projeto de cultivo de uvas
finas em vinhedos proprios, muito antes do recente
desenvolvimento do setor. Segundo o fabricante, esta marca tem um
forte "recall" no Rio Grande do Sul e é vista como um produto de
qualidade e tradicdo no mercado gaucho. A empresa, no seu dizer,

procura oferecer um produto com a qualidade que ©0 consumidor

deseja, a um pre¢co acessivel.

Habitualmente, o produto da Rio Grandense
apresenta-se com um preg¢o inferior ao da concorréncia. Essa
situa¢g3o n3o €& viabilizada através de custos reduzidos no
processo produtivo, Jja que a empresa n3o tem nenhuma politica de
controle definida, mas via redu¢do na margem, fixada num patamar
minimo razodvel. Além disso, 0 seu custo de distribuigdo € menor,

pois a empresa possui distribuidora perépria.
0 aspecto fundamental enfatizado pela empresa, com
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relacdo ao seu produto, € o cuidado com a marca, no sentido de
manter a imagem que o produto tem no mercado, sendo uma das mais
tradicionais. A maior parte dos consumidores do vinho G6Granja
Unid3o caracteriza-se pela tradicdo e fidelidade, o que 1leva a
emFr-esa a ter quase um mercado cativo, praticamente todo ele

lozalizado no Rio Grande do Sul.

Em termos de processo produtivo, a empresa conta
ccr uma estrutura industrial muito antiga, onde ainda sdo
ut:.:12zados tanques de madeira para estocagem dos vinhos. Embora
martenham a tradi¢3o, n3o representam a evolugdo tecnoldgica do

setzcr. A Rio Grandense tem a maior capacidade de armazenamento do

Pais neste tipo de tanque.

Aspectos relacionados ao melhoramento da matéria-
Pr:rna bdsica sdo enfatizados através do desenvolvimento de
pessuisas viticolas em dois vinhedos proprios no estado e um em
S3c Paulo. O objetivo €& assegurar o suprimento de uvas

selecionadas para a fabrica¢3o de um vinho de qualidade superior.

Embora exista a preocupa¢cdo com a fixacdo de um
Prezo de penetracdo no mercado, n3o ha uma politica definida de
controle de custos. Por outro lado, a €énfase na ®marca e na
tradicdo que desfruta no mercado tendem a distinguir a Vinicola
Rio Grandense da concorréncia, sendo aspectos fortemente
enfatizados na sua atuacdo mercadolégica. Assim, em funcdo do que
foi exposto e considerando o posicionamento adotado pela empresa,

pode-se definir sua estratégia como sendo de Diferenciacido.
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Os quadros 20 e @21, a seguir, apresentam
informacdes relacionadas as estratégias de comunicacdo das

empresas do setor vinicola.

2.2 ESTRATEGIAS DE COMUNICACHRO

QUADRO 20
\ Empresas | EXPRESSAQ | MARCA !
\ e ——— ! ! |
Caracterigticas | (Aurora) ! (G. Aubert) !
TEMPO DE | | !
ATENDIMENTO { 7 anos | 8 anos !
DA CONTA ! | !
| | !
DISTRIBUICHO 170X revistas 190X TV
DA VERBA 120% TV 110% revistas e rddio

!
|
DE COMUNICACHBO 110X radio e jornal ] |
|

ENFASE DA 11) Objetivos do clientell) Criag3o l
COMUNICACEO 12) Custos 12) Midia !
(em ordem 13) Criac¢do 13) Filosofia empresa 1
decrescente) 14) Midia 14) Objetivos do clientel

CARACTERISTICAS 11) Qualidade do produtoll) Qualidade do produtol
DA COMUNICACHKO 12) Beneficio do produtoi2) Beneficio do produtol
(em ordem 13) Preferéncia consumo 13) Preferéencia consumo |
descrescente) 14) Imagem da marca 14) Posicionamento comp. |

A cada nova estacido

l ! |
FREQUENCIA I A cada nova estac¢c3o | l
DE ANUNCIAR l l |
t | l
l | |
INICIATIVA DE l Ambos ! Agéncia i
ANUNCIAR l : :
[
PRINCIPAL lQualidade dos produtos |Qualidade, tradi¢c3o e |
ARGUMENTO loferecidos lrequinte l
DA MENSAGEM ! : :
l
PRINCIPAIS 1 1 [
MIDIAS 1 Revistas l Revistas [
UTILIZADAS [ l |
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Continua¢do do quadro 20

\ Empresas | EXPRESSAQO | MARCA |
\ e e | | {
Caracteristicas | (Aurora) | (G. Aubert) |
] | |

DECISOR DO ] Ambos l Ambos |
PUBLICO-ALVO | | |
| | |

! l |

DECISGR DA | Ambos | Ambos |
MENSAGEM | i |
| | |

| | |

DECISCR | Ambos | Agéncia !
DA MIDIA | ] |
| | |

INZo, a empresa confia | |

INVESTIMENTOS Imuito no "feeling" de | |
EM PESQUISAS lseus administradores i N3o i
i |

IClascse social:. A, B IClasse social: B, C l
PERFIL DO |Sexo: M ldade: + 35 |Sexo: M Idade: + 30 |
CONSUMIDOR IMidia: impressa e ele- IMidia: TV |

ltrénica | |

| | l
SERVICO | | {
A0 CLIENTE | N3o | N3o |

| | |
PARTICIPACKO | | !
EM REUNIOES ! Sim | Sim |
DECISORIAS | | |
DO CLIENTE | i i
FORMAS DE 1Andlise do codigo de IAssessoria no desenvol-
COLABORACHKO Idefesa do consumidor ivimento de novos produ-

COM O CLIENTE

o e e > o T o ——— T — T — T — T T — Y —  —— — T —— T T . _— ———— " W — " = = ST ST . S G T R . T —— >

ltos

lAvalia¢c3o de novos mer-

OUTRAS IPromogc3o de eventos i
ATIVIDADES | lcados, assessoria na |
JUNTO AOD | idefini¢cdo de politicas |
CLIENTE ! |de vendas |

o - ————— — - ————— _— — — S = T - — " > T — O T Y — Y T — T — — VT T P P - T T s s W e ) e S
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Diferentemente do setor moveleiro, as empresas
vinicolas tém uma maior tradicdo de anunciar para o© consumidor
final, enfatizandc, normalmente, a8 marca, através de argumentos

baseados na qualidade dos produtos oferecidos

A partir da entrada de concorrentes multinacionais
no setor, com uma atuacdo mercacdoldgica agressiva, sustentada por
um 1ntenso empregoc de propaganda € reforgc de marca, as empresas
nacionals passarar & anunclar mailis, destinancs maiores verbas a
comunicacdo No entanto, comoc o setor viricols caracteriza-se por
apresentar uma baixa rentati1lidade. implicando menores
investimentoe por parte das empresas, a atividade de propaganda
ainda nd@o tem recebido o tratamerto adequado, da mesma forma gque
as pesquisac de mercado, para i1dertificer o perfil e
comportamento do conesumidor. As emprecsas, habitualmente, nd3o as

utilizam para orientar o seu desenvolvimento de produtos e

formagao de oferta

0 que parece ser comum as vinicolas analisadas e a
influéncia marcante da filosofia empresarial no desenvolvimento
da comunicacd3oc com o mercado. Uma comunica¢do baseada em aspectos

como tradig3o e sobriedade.

A segulir 30 analisadas e identificadas as
estratégias de comunicacdo das empresas contempladas no quadro

20, com base na classificagd3oc proposta por Delozier (1976).
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AURORA

Constituindo-se na mai1or empreca cd- setor vinicols

nacional, er termos de produ¢do e vendas slcbais, a8 Cooperative
Aurora enfatiza bastante sua comunicacars ccm (o] mercado
consumi dor 0 aspecto cda empress ser lider de mercado n3oc é

realgaco rela ccmunicacdc desenveolv.da Fela szénc:a Express3c Ac
mensagens N3c procuram pesicionar a empresa ou ©eus produtos de
modoc SJUPEriOr & Concorrénc: As pegas publ:citser:as elaboradas
caracter:izam-se por cerem bem trabalhacdaz e ccm um esmerado
acabamentc, mesmo gue o0 produto sejs um virkz comum em garrafdo
A mencagenr transmitida @ a de produtos de guslidaZe A énfase da
comun:cagac esta baseada ros objiet:vos cdc Zl:i:ente no momenrto da
veiculacd3c e as caracteristicacs princ:paic s3c de realce de

qualidades e benefic:os de produtcs

Para transmitir a qualidade ao consumidor, o<
anincios enfocam, basicamente, a tradigdo, a8 tecnologia e a
origem da matéria-prima utilizada pela empresa. Freqglentemente
sdo utilizadas pinturas cldssicas e motivos artistjcosr ligados

ao vinho para comunicar bom gosto, qualidade e requinte,

revertendo em satisfac3o e bem—-estar para o consumidor.

As caracteristicas apresentadas pela comunicacdo
adotada pela Aurora, conduzem a defini¢gd3o de sua estratégia para

a clascsificagz3o de Beneficio de Produto.
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GEORGES AUBERT

Refletindo a sazonalidade caracteristica de seu
faturamento, a OGeorges Aubert & um anunciante muito forte nos
meses de outubro, novembro e dezembro e esporadico nos demais
meses. Como o maior responsadavel por este faturamento é o
champanhe, a verba de comunicagdo esta majoritariamente

concentrada neste produto

Segsundo a agéncia Marca, o argumento principal das
mensagens transmitidas para o mercadoc € o de que a empresa
produz, no Brasil, o champanhe que aprendeu a fazer na Franga. A
tentativa é a de relacionar a imagem do produto da Georges Aubert

4 notoria qualidade do champanhe francés.

Sendo que a marca apresenta um "recall" muito bom,
particularmente nos estados de S3o Paulo e Rio de Janeiro, as
pegas publicitarias procuram enfatizar as qualidades dos
produtos, informando aspectos do processo produtivo e 6rigem das
uvas selecionadas. S3o feitas referéncias quanto ao sabor, aroma
e composig3o dos produtos, procurando indicar os beneficios

decorrentes do consumo desses.

Como exemplo, na publicidade do varietal
Gewurztraminer, recentemente lancado, s3o enfalizados itens como
a origem da uva, O aroma e o sabor do vinho e a producdo
limitada. No caso do suco de uva integral, lancado had pouco, além

de serem ressaltadas as qualidades do produto, h& uma descrig3o
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do cuidadoso processo produtivo, relacionando-o &os beneficios

que o consumidor poderd usufruir.

Pela comunicacdo baseada nas qualidades e
atributos de seus produtos e nos beneficiocs para o consumidor, ¢
possivel classificar a estratégia da Georges Aubert como de

Beneficio de Produto.

QUADRO 21¢

\ Empresas | JPMB | EXITUS {
\ | | {
Caracteristicas | (Peterlongo) | (Rio Grandense) {
TEMPO DE { | |
ATENDIMENTO | 2 anos ] 10 anos {
DA CONTA | | [
| { |

DISTRIBUICHO |Segmentada por produto 160% rddio

{
DA VERBA |1Espuma de Prata: 130% jornal I
DE COMUNICACHO 140% TV, restante para | 5% TV |

loutdoors, jornais, rev.! 5% revistas {

ENFASE DA 11) Objetivos do clienteil) Filosofia empresa |
COMUNICACHO i2) Filosofia empresa i2) Criac3o {
(em ordem 13) Custos 13) Midia {
decrescente) ! 14) Custos |

CARACTERISTICAS i11) Qualidade do produtolii) Imagem da marca |
DA COMUNICACHO I2) Beneficio do produtol2) Qualidade do produtol

(em ordem 13) Imagem da marca 13) Beneficio do produtol
descrescente) ! 14) Preferéncia consumo |
! IRAdio - diariamente (|
FREQUENCIA | A cada nova estac3o 1Jornal - semanalmente |
DE ANUNCIAR | |Revista - a cada nova |
i | estacdo {

| |

INICIATIVA DE | Cliente ! Ambos |

ANUNCIAR ! | !
! |
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Continua¢3o do quadro 2%

———————— —_—————— ————— {—————_——_——————————_————_——————— ———— " ——— —————_—— -

\ Empresas | JPMB [ EXITUS |

\ - | | [
Caracterigticas | (Peterlongo) | (Rio Grandense) |
PRINCIPAL i

| |
ARGUMENTO ITradig3o e qualidade | Qualidade e bom precgo |
DA MENSAGEM | | |

| |

PRINCIPAIS ! ITV (Jornal Almogo) |
MIDIAS ITV (programas noturnos) |Radio (Sala de Redac3o) |
UTILIZADAS ! IJornal (Zevro Hora) |
| | |
! ! |
DECISOR DO ! Cliente | Ambos !
PUBLICO~-ALVO | | i
| | |
! | |
DECISOR DA ! Ambos ] Ambos |
MENSAGEM | | |
| | |
| | |
DECISOR 1 Ambos l Ambos !
DA MIDIA ! ! 1
I l [
| l |
INVESTIMENTOS ! _ INgo, devido aos custos |
EM PESQUISAS | N3o lelevados ou falta de l
! linteresse ]

IClasse social: B, C, D IClasse social: B (70%)
PERFIL DO | Idade: 25730 Sexo: M/F IC (30%) Sexo: M

|

|

CONSUMIDOR IMidia: TV IIdade: + 30 |
1 IMidia: radio e jornmal |

1 !

SERVICO 1 i

A0 CLIENTE | Ndo | N3o
l |

PARTICIPACAO l
EM REUNIOES | N3o
DECISORIAS i
DO CLIENTE |

—— ———————————— ——_ > —————— > t————_———— ——————— " —————— ——— — q— ——— ——————{— - ————

153



Continua¢do do quadro 21
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\ Empresas i JPMB | EXITUS i
\mmm e - i i |

Caracteristicas | (Peterlongo) ! (Rio Grandense) |

FORMAS DE

COLABORACKOD

| |

! NZo :1nformou ! N3o informou
COM O CLIENTE 1 !

I !

QUTRAS ! ! |
ATIVIDADES |Pezquicas de mercado |Pesquicas de mercado |
JUNTO A0 ! 'Atuag¢3oc jyunto a canais |
CLIENTE i lde distribuic3o !
PETERLONGO

Dentre as empresas anali:cadas nrneste estudo, a
Peterlongo € a gue estd hé mai1s tempo no setcr vinicola: 75 anos.
Els procura comunicar, para o mercade consuridcr, a tradi¢d3o que
1ssc represents, procurando demonstrar o conhecimento e a

experiéncia na producao de vinhos e derivadocs de qualidade

Tradigd3o e qualidade. Esse binfmio representa o
principal argumento das mensagens, que veiculam as qualidades e
beneficios do produto e a imagem da marca Peterlongo, como

pioneira na fabricac3o de bebidas finas no Brasil

Mesmo que a empresa adote uma politica de precos
competitivos nc mercado, este aspecto ndo esta presente nas pecgas
publicitdrias. Elas procuram transmitir a seguran¢ga da satisfac¢do
e do bem—-estar decorrentes do consumo dos produtos Peterlongo. No

caso esPecifico do filtrado Espuma de Prata, €& realgado o aspecto
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do baixo teor alcodlico e de sua adequac3o para momentos de

reunifies e festas familiares.

Pelas caracteristicas da estratégia de comunicagc3o
da Peterlongo, e considerando que n3p s3o feitas comparacOes com
a concorréncia, nem s3c buscadas formas de identificac3o com o
consumidor, através de uma imagem, pode-se concluir que a

estratégia adotada € a de Beneficio de Produto.

RIO GRANDENSE

A tradig¢do que a empresa enfatiza na sua forma de
atuar no mercado, também esta presente nas pPecas publicitarias
desenvolvidas pela Exitus. Anuncios simples e objetivos, mas bem
cuidados, procuram transmitir mensagens sdbrias a um publico
consumidor que atinge a faixa etdria mais alta entre as empresas
analisadas, conforme informa¢gdes da Rio Grandense e de sua
agéncia. S3o enfatizados os aspectos de qualidade dos produtos

oferecidos, justificada por uma utilizacdo de uvas selecionadas e

pela tradi¢c3o de vinificacdo da empresa.

N3o sdo feitas quaisquer comparacdes com a
concorr@ncia, nem € visada uma identificacdo com o consumidor. A
énfase esta nas qualidades do produto e nos beneficios que ele
pode assegurar ao consumidor. Este enfoque €& traduzido pelo
slogan adotado pela Rio Grandense: “Qualidade sempre". Neste
sentido, e em funcdo das informacas obtidas e possivel

classificar sua estratégia como sendo de Beneficio de Produto.
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empresas do setor vinicola,

2.3 PERCEPCARO DAS AGENCIAS

Os guadros 22 a 25 confrontam as respostas que as

determinadas indagae¢cles da pesquisa.

- —— — o ——— ———— - —— ———

PRINCIPAIS
PRODUTOS

SEGMENTO MAIS
FORTE DE
PRODUTO

POSICIONAMENTO
DE PRODUTO

PRINCIPAIS
OBJETIVOS
EMPRESARIAIS

PRINCIPAIS
CONCORRENTES

PONTOS FORTES
COM RELACHO A
CONCORRENCIA

PONTOS FRACOS
COM RELACHO A
CONCORRENCIA

- — - —— - —— —— — — — —> —

- - - ——— - — — — — — — —— —— — - — - - —— — —— —— -~ - —— — f———— -

e suas respectivas agéncias, deram a
QUADRO 22
| i {
I AURORA | EXPRESSAQ |

—— ———— —— —— —— v M —— — — A — - S — - - — — ———— - —— —— —— . —— ————— - S——

IVinho, suco de uva e
|champanhe

IVirho, suco de uva e
|champanhe

IVia qualidade, com én- IVia qualidade, enfati- |
| face na tecnologia e lzando a marca Aurora I
Ina tradi¢3o | [
| | |

IManter posi¢g3o de lide-ISer lider no setor vi- |
lranga, através da uti- lnicola - Expandir linhal
llizagdo de tecnicas lde produtos - Langar [
tprodutivas avangadas inovos sucos - |

iAlmadén, Forestier, De IDe Lantier, Forestier, !
iLantier, Salton, Rio iAlmadén, Chandon |
iIGrandense { |

{

tQualidade da mat. -primalLinha bem diversificadal

IAss téc a fornecedores |Atuac3o no mercado ext.|
tAlta produtividade iLangcadora de novos pro-|

IGestd3p admin. informal ldutos (!

IReduzidos recursos de I|Fraca estrutura de ven-|
lcapital para enfrentar ldas |
lcorcorréncia das multi-lEmpresa paternalista |
Inacionais do setor | |

——— A — - —— — —— - - —— ——— — S —— - - - —_—_ — — - - —— — —— ———— — -



Continua¢d3o do Quadro 22

IM. interno: 90%

| !

PRINCIPAL | S. Paulo | S3o Paulo I
MERCADO IM. externo: 10% | ]
(%X FATURAMENTO) | | |
PARTICIPACBO ¥ !Em vinhos finos: 23% | ]
NO MERCADO lAlmadén- 16% | NS-NI |
VINICOLA I1De Lantier. 12% 1 |
(MARKET~-SHARE) IForestier . 10% | ]
| | |

ESTRATEGIA l Cobertura ! Cobertura |
DE MERCADOD | | |
| | !

| | |

PESQUISAS | NZo | N3o |
DE MERCADO 1 l |
! | |

IClasse social: A, B, C IClasse social: A e B

|

PERFIL DOS I1Sexo: M Idade: 30/50 ISexo: M Idade: + 40 |
CONSUMIDORES IMidia: revistas iMidia:- impressa e ele- |
| ltrbnica |

| | |

SERVICO 1 N3o | N3o |
AD CLIENTE | | [
! | |

DISTRIBUICHO ! 170% revistas |
PERCENTUAL i NS-NI 120% TV [
DA VERBA DE H 110% radio/jornal |
COMUNICACHO | i 1

NS-NI: N3o sabe-N3o informou
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QUADRO 23

iChampanhe, vinhos, iIChampanhe, vinhos, !
PRINCIPAIS lconhaque lconhaque !
PRODUTOS I | !
| | |
i | |
SEGMENTO MAIS | Champanhe | Champanhe !
FORTE DE ! | |
PRODUTO 1 ] ]
IVia qualidade, com IDiferenciagcdo via qua- |
POSICIONAMENTO |énfase na marca 11idade |
DE PRODUTO ! I !
1 | {
IManter tradig3do e qua- |Manter qualidade do !
PRINCIPAILS ilidade do produto lproduto 1
OBJETIVOS IManter lideranca no | §
EMPRESARIAILS leegmento de champanhe | 1
IPeterlongo | Peterlonao |
PRINCIPAIS IDe Lantier | De Lantier !
CONCORRENTES IChandon | Chandon |
ISalton | Salton §
{Qualidade do produto IRecall da marca i
PONTOS FORTES IRecall da marca |Relacionamento com for-|
COM RELACHO A |Tradi¢gdo no mercado | necedores {
CONCORRENCIA | | S

|Pouca agressividade em !Sazonalidade do fatura-i

PONTOS FRACOS lvendas e fraca competi-!Imento {
COM RELACHEO A ltividade de mercado IFraca rede de represen-i

CONCORRENCIA ICaréncia de rec. finan.|tantes i

NS-NI: N3o sabe-N3o informou
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Continua¢do do Quacro 23

\ = ! GEORGES AUBERT | MARCA |

IM 1nterno: 100% IM. interno: 100% !
PRINCIPAL IChampanhe . SP=60% ! S3o Paulo i
MERCADO IVinho: RE=70% ] |
(% FATURAMENTO) | ] [

PARTICIPACAD % IChampanhe (1989): 3&,3%

! |

NO MERCADO IPeterlongo. 19,6% [ 40% |
VINICOLA ICe Lantier 10,9% ! i
(MARKET-SHARE) ICrandon . 8,8% ] |
I 1 I

ESTRATEGIA ! Cobertura ] Cobertura 1
DE MERCADO | [ 1
| | |

] | ]

PESQUISAS ] Ndo | N3o 1
DE MERCADO ! t |
! ! |

iClasse social B IClasse social: B e C |

PERFIL DOS iSexo. M/F 1Sexo: M |
CONSUMIDORES | Icade: 25/50 anos ildade: + 30 anos !
IMidia. TV IMidia: TV |

| | |

SERVICO 1 N3o [ N3o §
A0 CLIENTE | | |
| | |

DISTRIBUICHKD IEm 1990, &% faturamentolQ0% TV [
PERCENTUAL lda empresa. Mais em TV,110% Revistas, rddio e |
DA VERBA DE lum pouco radio e jornall jarnal l
COMUNICACHOD 1 | 1

NS-NI: N3o sabe-N3o informou
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QUADRO 24

IF:1trado doce, champa- (Filtrado doce, champa- |
PRINCIPAIS Irhe e vinhocs finos lpanhe e vinhos finos |
PRODUTOS ! I |
i ! |
! | |
SEGMENTO MAIS | Filtradc doce | Filtrado doce |
FORTE DE i I |
PRODUTO i ] |

ivia marca, enfatizando IDiferenciac3o via |

POSICIONAMENTO I!gualidade tradicional lqualidade |
DE PRODUTO le pre¢o competitivo | l
|

! !

IManter a i1magem e a I0ferecer produtos de |
PRINCIPAIS ltradi¢do da marca ‘qualidade e tradigd3o a |
OBJETIVOS IPeterlongo - Investir Ilum prego justo ]
EMPRESARIAIS Inc processo produtivo | |

IGecrges Aubert, De | Georges Aubert, Auroral
PRINCIPAIS ILantier, Aurora, Saltonl ]
CONCORRENTES | l {

| | |

|Tradi¢do da marca no IMarca muito forte no !
PONTOS FORTES Imercado Imercado |
COM RELACHEO A |IForte 1investimento em ILinha variada de produ-!
CONCORRENCIA | propaganda | tos ]

ICaréncia de rec. finan.|Fraca comunicac3o em PVI
PONTOS FRACOS INZo ter distribuidora 1Pouca divulgac3o |
COM RELACHEO A | prépria | |
CONCORRENCIA ! | }

PV: Ponto de venda
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Continua¢do do Quadro 24

G —————————— ——— T U ——————— ——— —— ——— — ———— —— — —————————————— ———— - —— — —

——— ——— — — ————————— _——— —————————— ————————— ————— ——t——— ————————————————— ———

—— e e —— — T — — — — ———— —— T G ————— G ———— ——— G ———————— ————— — — ——

IM. interno 100% ! !
PRINCIPAL ] ! 8305 Paulo ]
MERCADO ISP = &60/70% ! i
(% FATURAMENTO) | } i

PARTICIPACHO % JEm champanhe 14%

| f

NO MERCADO {Em vinhos finos 1% | NS-NI |
VINICOLA ! ! !
(MARKET-SHARE) ! ! ]
| | ]

ESTRATEGIA | Cobertura ] Cobertura ]
DE MERCADO 1 | !
l | |

| | |

PESQUISAS ! N3&o | Nao |
DE MERCADO ! ! |
{ | |

IClasse social. B e C IClasse social: B, C e DI

PERFIL DOS 1Sexo F |Sexo: Ambos |
CONSUMIDORES |Idade. 20/40 anos |Idade: 25/35 anos |

IMidia. Enfase em degustiMidia: TV !

—— ————————— ———_———_—— ———————— — —_ ——— ———— — ———— G ——————_—— —— —t— ——— ———————— —— — —————— —

! ! !
SERVICO ! N3o | Ndo !
AD CLIENTE 1 | !

{ | |
DISTRIBUICKOD 140% degustac¢3o no PV 140% TV !
PERCENTUAL 125% jornais e revistas |Restante distribuido em!
DA VERBA DE 120% outdoors lem vArias midias !
COMUNICACHKO 140% TV S% rdadio 1 1

— — —————————— ———— —— . T T P ————— T ———— T ———t— — T —— —_—— — T — ——— . —— ——— ——— ——— —
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QUADRO 25

T e T — — — — o ——— — ———— ——— ————— —— —— — ——— Y — — o —— T — ot St S $me T T — — —— T — S T - S T o doem

> . —— — —— ——————————— ———— S — o ——— Y — — o > — > —— _— —— — — T _— ——— — — S —— —— ———— . > e o o

IVinho, champanhe, IVinho, champanhe, suco |
PRINCIPAIS lconhaque lde uva |
PRODUTQS | i i
] | |
i I |
SEGMENTO MAIS ] Vinho [ Vinho |
FORTE DE | ] |
PRODUTO | | |
IVia qualidade, enfati- |Via qualidade, ocfere- |
POSICIONAMENTO !zando a tradic3oc e um lcendo um bom vinho a umli
DE PRODUTO ipreco competitivo no !preco acessivel ao con-|i
Imercado leumidor brasileiro |
IRespei1to ao consumidor iManter a imagem de qua-|
PRINCIPAIS I0perar c/margens baixas!lidade 0o produto juntol
OBJETIVOS IManter tradi¢3o e qual.lac consumidor |
EMPRESARIAIS IManter posi¢g3ao no RS {Operar c/margens baixas|
lAurora, Salton, Peter—- |Aurora, Almadén, MBnaco!
PRINCIPAIS llongo, Georges Aubert, I|Forestier, Heublein |
CONCORRENTES Imultinacionais do setor!l i
| | |
ITradi¢3o de qualidade elPreco competitivo !
PONTOS FORTES limagem da marca Granja | |
COM RELACHKD A lUnido no mercado | l
CONCORRENCIA I ! |
|IBaixa rentabilidade |Pouca agressividade no !
PONT0OS FRACOS |Baixo volume produg¢d3o Imercado, Falta linha p/|
COM RELACHO A IPouca flexibilidade |segmentos mais altos |
CONCORRENCIA | administrativa IConservadarismo !
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Continuag¢do dc C.adro 25

- ———— o —————— ———— — —— ———————_ {— ——— " "> — A —— —— i, W —— — ——————. — ————— > ——

\Empresa/Agéncis’ ! !

\mrmmr - ] RIO GRANDENSE ! EXITUS 1

Caracteristicas | | 1

‘M. interno. 100% ! |

PRINCIPAL ! RS !

MERCADO RS [ !

(X FATURAMENTO: ! |

PARTICIPACKD % Slobal. 2/3% ! 1

NO MERCADO I NS-NI ]

MOVELEIRO f !

(MARKET-SHARE? | ]

| !

ESTRATEGIA Penetraci3o ] Penetracgido ]

DE MERCADO ! |

! |

! ! !

PESQUISAS : N3o ] N3o i

DE MERCADO | I

] !

iClasce social IClasse social: B e C |

PERFIL DOS A {+45 anos), B (35/45)1Sexo M Idade + 40 |

CONSUMIDORES iC (25/35) IMidia radio e jornal |

'Sexo. M ] ]

lAtendimento ao cliente ! |

SERVICO ino escritério central | N3o |

A0 CLIENTE tpara o esclarecimento | |

tde quaisquer duvidas 1 !

DISTRIBUICHKO ! 160% radio l

PERCENTUAL ! NS-NI 130% jornal 1

DA VERBA DE i | S% revistas |

COMUNICAGCHO ! | 5% TV 1
NS-NI N3o sabe-N3o informou

Ce modo geral, a analise do relacionamento

empresa-agéncia

de propaganda no setor vinicola registrou

numero de divergE-~cias que no setor moveleiro.
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Dos quatro relacionamentos analisados no setor

vinicola, destaca-se o da Georges Aubert e Marca como o mais
"afinado", ndo apresentando nenhuma divergéncia quanto aos itens
considerados. Un dos fatores que parece colaborar para este

entendimento €& o0 nivel de abertura entre-ambas, com a agéncia
participando de reunid0es decisOrias na empresa. Pelo que pode ser
observado pessoalmente, durante as entrevistas, a Georges Aubert
ndo omite qualquer 1nformacdo necessdria para o trabalho da Marca

no desenvclvimentc de sua comunicacao

Também a Aurora e a Express3o demonstraram ter um
bom relacionamento A agéncia, gue no setor moveleiro apresentou
uma Ppercepgao apenas razoavel acerca da proposts competitiva de
seus clientes, mostrou um clarc entendimento dos objetivos da
Aurora e de seu mercadc. Mais uma vez, a participagdoc maior da
agéncia nos aspectos decisorics da empresa indica ter
influenciado neste entendimento A Expressdo deve, contudo,
discutir, com seu cliente, o0s principais pontos fortes e fracos,

de modo a identificd-los mais claramente para ambas as partes.

Nessa melhor identificacdo dos pontos fracos,
também a JPMB deve se concentrar. Registrou-se ai uma diferenca
de pPercepcdo que deve ser esclarecida entre a agéncia e a
Peterlongo. Enquanto para a empresa um dos seus pontos fortes e o
investimento em publicidade, para a agéncia um ponto fraco & a
pouca divulgagdo. Ha, provavelmente, uma grande diferenga nos .
niveis de expectativa entre as partes, que deve ser equilibrado

de modo a contribuir para um melhor relacionamento
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Com relagdoc & verba de comunicacdoc também houve
uma divergéncia a considerar. Enquanto a JPMB encara a TV como a
principal midia, com 40% da verba, sem destacar outras midias, a
Peterlongo considera que & promo¢3o no ponto de venda
(degustac3o) recebe a maior destinac3c da verba publicitaria
(40%), enguanto a TV fica com apenas 10% Parece que naqueles
pontos em que empresa e agércia tém aspectos comuns (divulgacao e
verba de comunicag¢3c) foi onde existiram discorddncias Mas de

modo geral, & boca a percepcso que a JPME tem de seu cliente

Na mesma linha, também pocde-se considerar como bom
c relacionamentc entre & Vinicocla Ric Grandense e a Exitus,
embora, dos quatrc analisados, tenha s:dc o que apresentou o
maior numero de divergéncias Num relacionamento fortemente
marcado pelas convic¢gOes e filosofia do cliente, como pode ser
identificado pesscalmente, alguns pontos ndo esti3c
stificientemente claros Frara a agéncia, como, por exemplo, os
pontos fortes e fracos de seu cliente. Enguanto o ponto forte
para a empresa € a tradi¢c3o de qualidade, pPara a agéncia o forte
e o preco. Também aspectos como Principais produtos e perfil do

consumidor devem ser melhor discutidos entre agéncia e empresa.

Este caritulo apresentou as andlises dos
resultados obtidos na pesquisa, identificando as estratégias
competitivas e as estratégias de comunicacdo das empresas que
compunham a amostra. Foi analisada, também, a percepgdo que as
agéncias tém da proposta empresarial de seu cliente. O capitulo a

seguir traz as conclusdes finais da presente dissertacdo.
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CAPITL_TZ v - CONCLUSKO



Depois de analisadas as informacdes obtidas ao
longo da pesquisa, este capitulo apresenta as conclusdes finais

desta dissertacaio.

Orientado pPelo objetivo maior de verificar se as
empresas mais representativas de determinado setor industrial
apresentam congruéncia entre suas estratégias competitivas e suas
estratégias de comunicacdo, este estudo analisou seis empresas do
setor moveleiro do Rioc Grande do Sul, com atuagcdo nos segmentos

de copas e cozinhas, e quatro empresas do setor vinicola, com

atuac3oc no segmento de vinhos finos.

A base para a andlise dessa congruéncia foi o©
referencial elaborado por HKarsaklian & Rodrigues (192Q) .,
sustentado na defini¢3oc das estratégias competitivas genericas de
Michael Porter (1984) e na classificag3o das estrategias de

comunicac3oc proposta por M. Wayne Delozier (1976).

Apds terem sido identificadas as estrategias
competitivas e as estratégias de comunica¢3o de cada empresa, e
possivel, neste ponto, indicar qual a combinacdo de estratégias
apresentada por cada uma delas. 0 quadro 8, na padgina a seguir,
demonstra a congruéncia na industria moveleira, seguindo a
estrutura da figura 6, no capitulo II. Posteriormente, sera

apresentada a congrul@ncia na industria vinicola.
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INDUSTRIA MOUELEIRA

Deneffcio
diterenciagio de produto
" PoRNSE ,
1 o4
]
- Lideranga o Pesicicnanento
PR
] > s Custo de produto
r CARRARO M
1 _
E Infoque U | Posiclionamento
t » custo de produte
r*l  YODESOHINI N
| R
1
; Lideranga Posicionamento CONSUNIDOR
) R s Custo C §| de produto {
= MADECENTER \
| fA 1
]
s Infoque na Inagen- :
' I diferenciagio ¢ 1dentificagao i
r» oz | a :
] |
: Infoque na | O Inagen- E
i -
' Idmnnchgio Identifjcasa '
M DELL AN | !
2 :
{ ]
|
| TROCHA \
L...-.. .......... SO nOssedbutstsssstan LN A NN B N L B N L -‘.I...'..J

Fig. B -— A congruéncjia na industria moveleira

Entre as empresas analisadas no setor moveleiro, a
unica que n3o apresentou congruéncia, de acordo com o referencial
citado, foi a Todeschini. A empresa adota uma estratégia
competitiva de Enfoque, voltada a uma pPosi¢c3o de custos mais
baixos no seu segmento, e sua aglncia de propaganda desenvolve
uma estrategia de comunica¢3do de Posicionamento de Produto,

voltada a um alvo amplo de mercado, que pode envolver, ou ndo,

varios segmentos.
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INDUSTRIA VINICOLA

Benef {cio
»] auRona Diferenciacao c de Produto
E o
: M | Benef {cio
L |P BT ERL 0N o Piferemcionsol y | de Produto
| N
| I CONSUNIDOR
: Benef {cio .
:H GEORGCES | biferenciacao] € [ de Produto ;
) L}
\ AUBER! A :
I G :
f A | Bereficio !
f RIO Diferenciagao o de Produto !
H- !
' JGRANDENSE i
: :
‘ !
eeeeeeeeeeeeeaeneees ol IROCHA

Fig. 9@ - A congruéncia na indistria vinicola.

Diferentemente do setor moveleiro, todas as
empresas do setor vinicola apresentaram congruéncia entre suas
estratégias competitivas e estratégias de comunicacao. A
combinac3o entre as estratégias de Diferenciacdo e de Beneficio
de Produto é indicada, por Karsaklian & Rodrigues (1990), como

ndo-discordante entre si.
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Com relacdo & unica empresa que ndo apresentou
congruéncia entre sua estrategia competitiva e sua estrategia de
comunicagdo, pode-se dizer que a percepcao que a agéncia
Expressd3o tem da proposta competitiva da Todeschini parece ser
indicativa dessa relacdo discordante entre as estrategias. Entre
0s dez relacionamentos analisados, o que apresentou maior numero

de divergéncias foi justamente o da Todeschini e sua agencia.

Apesar do bom relacionamento da Georges Aubert e
Marca, que n3o apresentou qualquer divergéncia, de um modo geral,
as agéncias ndo demonstraram ter uma clara percepgdo do
posicionamento, estratégia e objetivocs das empresas com as quais
trabalham. Alguns fatores podem contribulir sobremaneira para
isto, como o tempo de relacionamento empresa’/agéncia e o nivel de
entrosamento entre ambas. Nos casos analisados, o nivel de
abertura e confianga entre empresa e agéncia parece ter

influenciado mais do que o tempo de relacionamento entre ambas.

0 fato de haver um bom relacionamento entre
cliente/agéncia, que permita uma assessoria integrada, pode, sem

duvida, facilitar a percepgcd3o da agéncia com relacdo 3 estratégia

competitiva do cliente e, conseqilentemente, o desenvolvimento da

comunica¢3o correspondente.
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Na maioria dos casos analisados, as tratativas
referentes & publicidade se d3o entre os diretores de ambas as
empresas . agéncia e anunciante. Apesar de teoricamente estas

serem as pessoas detentoras das informagcdes fundamentais para O

desencadeamento do eprocessc comunicativo, ndo necessariamente
serdo elas as mais indicadas para a transmissdao dos dados
correspondentes. Além de experiéncia no ramo, conhecimentos
mercadoldgicos, sensibilidade e objetivos definidos sdo

* com algum

requisitos fundamentalis eara quem quer se comunicar
publico (intermediario ou final) e precisa passar dados para uma

outra empresa.

A aglncia, por sua vez, precisa ser representada
por alguém que conheca, ao menos um pouco, O negocio do cliente,
seu mercado e as caracteristicas profissionais deste. E preciso
ter observacado e sensibilidade suficientes para perceber o que o

cliente pretende alcangar.

Talvez por estes motivos, dentre outros, as

agéncias de propaganda tenham uma consideravel dificuldade em
vislumbrar o© horizonte do cliente como o préprio o faz. Dai o

surgimento de algumas informacges desencontradas aoc 1longo da

pesquisa.
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[Ya) identificar 0s pPrincipais objetivos do
anunciante e conhecer seus pontos fortes e fracos com relac3o 43
concorréncia, a agéncia tem condi¢cOes de melhor compreender a

estratégia competitiva adotada por seu cliente. E, partindo

disto, estabelecer a estratégia de comunicacdo correspondente.

Mesmo ccm o papel importante que desempenha no
relacionamento empresa-agéncia, ndo se pode concluir, no entanto,
que uma correta percep¢do da agéncia com relacdo a estratégia
competitiva do anunciante conduza, com certeza, ao
desenvolvimento de uma estratégia de comunicacdo congruente. Por
outro lado, divergéncias de percep¢do da agéncia dificultar-lhe-
do, sobremaneira, a definicd3o de uma estratégia de comunicagdo

adequada a proposta competitiva de seu cliente.

Os resultados obtidos na andlise da congruéncia
entre estratégias competitivas e estratégias de comunicacdo ;das
empresas mais representativas dos setores moveleiro e vinicola do
Rio Grande do Sul vém confirmar, nos casos analisados, o
referencial de congruéncia desenvolvido teoricamente Por

Karsaklian & Rodrigues (1990).

Embora a pesquisa realizada nesta dissertac3o
tenha apresentado aspectos bastante elucidativos, eles ndo
permitem concluir que a existéncia de uma congruéncia entre

estratégias competitivas e estratégias de comunicagcd3o possa ser
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determinante na conquista de um posicicnamento competitivo
superior pelas empresas analisadas. 0 desempenho de uma empresa
no seu ambiente mercadoldgico € resultante de inumeras outras
variadveis internas e externas, que necessitariam ser analisadas

também .

A andlise destes aspectos, dentre outros, devera
estar presente nas pesquisas que se seguirdp a esta. Este
trabalho representa um pequeno Passo rumo a uma sérijie 8e outros,
que dever3dp resultar na criac3o de um modelo de desenvolvimento
de estratégias congruentes, que permita uma ampliacdo e
generalizagcdp das conclusdes acerca do contexto estratégico das

empresas .
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ANEXOS



Anexo 1

IDENTIFICACAO DAS EMPRESAS



EMPRESA: Carraro
RAZBO SOCIAL: Mdveis Carraro S/A

ENDERECO: R. Nelson Carraro, 2004 - Caixa Postal 0603
Fone (054) 252.3888 - CEP 95700 - Bento Gongalves - RS

CGCMF . B87.548 814/0001-43

BREVE DESCRICHRJO: A Carraro foi fundada em 1961, sob a denominac3o
de Orgdos e Harmonios WUrth, para fabricar instrumentos musicais.
Sua linha de produtos atusl abrange dormitorios, estantes, copas
€ salas de 3antar e mOveis para jardim, onde sdo utilizados
materiais como laminados, plésticos, vidros, tubos ‘e madeirsa.
Ocupardo uma ares total de 131 252 m2, a Carraro possui, ainda,
2.000 hectares de drea reflorestada. Sua capacidade de producdo e
de 2 380.000 pecas de moveis/ano, contando com mais de 8.000

pontos de venda no pals.

AGENCIA DE PROPAGANDA: Raul Moresu Propaganda

ENDERECO: Rua dos Andradas, 1727/95 - Porto Alegre

ENTREVISTADO NA EMPRESA: Ademar de Gasperi
CARGO: Diretor-presidente

TEMPO DE EMPRESA: 19 anos

TEMPO NO CARGO: 12 anos

DATA DA ENTREVISTA: 22/10/90

ENTREVISTADO NA AGENCIA: Raul Moreau

CARGDO: Diretor operacional

DATA DA ENTREVISTA: 18/12/90
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EMPRESA: Dell Anno
RAZHO SOCIAL: Dell Anno Moveis Ltda.

ENDERECO: RST 470, km 72 - Caixa postal 83
Fone: (054) 252.4122 - CEP 95700 - B. Gongalves - RS

BREVE DESCRICHO: A Dell Anno foi fundada em (985, apbds a
aquisicdo da Luizeme pelas empresas Grendene e Telasul,
detentoras do seu controle aciondrio. A empresa fabrica

exclusivamente cozinhas, atuando, desde 1988, com um sistema de

. . -~ N .
comercializa¢do por franquias.

NUMERO DE LOJAS: (EM 31/12/89) 70

AGENCIA DE PROPAGANDA: Exacta Assessoria e Publicidade Ltda.

ENDEREGCO: R. Gidcomo Capeletti, 1222 Caixa Pcstal 1179
Fone (054) 223.4955 CEP 95040 Caxias do Sul - RS

ENTREVISTADO NA EMPRESA: Juvenil Antonio Zietolie
CARBO: Diretor-presidente

TEMPO DE EMPRESA: S anos

TEMPO NO CARGO: S anos

DATA DA ENTREVISTA: 23/10/90

ENTREVISTADA NA AGENCIA: Danir Pover

CARGO: Diretora )

DATA DA ENTREVISTA: 26/11/90
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EMPRESA: Florense
RAZRO SOCIAL: Fabrica de Méveis Florense Ltda.

ENDERECO: Rua John Kennedy, 2509 - Cx. Postal 37
Fone: (054) 292 .1300 - CEP 95270 - Flores da Cunha - RS

CGCMF: B9 .962.294/0001-46

BREVE DESCRICRO: A Florense foi fundada em 1953, tendo sido
considerada, por dois anos consecutivos, pela publicac3o Melhores
& Maiores da Revista Exame, a maior empresa de mdveis de madeira
do pals. Contando com um parque fabril de BO mil m2 <de Aarea
construida, a empresa possui modernos equipamentos , instalados
para a produgdo de uma gama de produtos como: movels para

cozinha, para banheiro, para escritdrio, armarios e estantes
moduladas e dormitorios. Em 1988, a Florense mudou totalmente seu
sistema de comercializag3o ao adotar o Sistema de Frangquia

Empresarial.

NUMERO DE LOJAS: (EM 31/12/8%) 104

AGENCIA DE PROPAGANDA: RS Escala Comunicac3o

ENDERECO: Rua Santo Antonio, 182 - PAlegre

ENTREVISTADA NA EMPRESA: Leila Maria Castellan
CARGO: Coordenadora de Franchising

TEMPO DE EMPRESA: B8 anos

TEMPO DE CARGO: 2 anos e meio

DATA DA ENTREVISTA: 26/11/90

ENTREVISTADO NA AGENCIA: Fernando Picoral (1) e Kenya Coutoc (2)

CARGOS: (1) Diretor e (2) Gerente de pesquisa

DATA: 20/12/%90
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EMPRESA: Madecenter
RAZHO SOCIAL: Madecenter Mdveis Ltda.

ENDERECO: Rua Carlos Gomes 518 Cx. Postal 232
Fone: (054) 252 .2255 - CEP 95700 - B. Goncalves - RS

@

CGCMF . 88.4671.052/0001-30

BREVE DESCRICHO: Fundada em 19746, a Madecenter iniciou fabricando
moveis para escritdrio e copas. Em 1983, adquiriu a Ind. de
Méveis Sperotto, passando a fabricar dormitorios tambeém.
Atualmente, a empresa conta com tré@s unidades industriais, numa

drea de 155 mil mE,'com uma area construida de 26.000 m2.

AGENCIA DE PROPAGANDA: ExpPress3p Brasileira de Propaganda

ENDERECO: Rua Soledade, 440 PAlegre

ENTREVISTADO NA EMPRESA. Astério José Grando
CARGO: Diretor administrativo

TEMPO DE EMPRESA: S anos

TEMPO NO CARGO: 3 anos

DATA DA ENTREVISTA: 22/11/90

ENTREVISTADO NA AGENCIA: Ermano Mantese

CARGO: Supervisor de atendimento

DATA: 19/12/90
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EMPRESA: Pozza
RAINO sOClAL: Pozza S/A Industria e Comercio

ENDERECO: R. Fioravante Pozza, 230 Cx. Postal 264
Fone: (0354) 252 .6066 - CEP 95700 - B Goncalves - RS

CGCMF. B87.548.210/0001-05

BREVE DESCRIGCHO: Em 1963, a Pozza iniciou como uma oficina de
cromagem € niquelagem para recuperac3do de acessorios para

automdveis. Um ano depois, ingressou no setor de moveis, sendo

]
seu primeiro produto um andador infantil. Em 1979, adotou a atual

razdo social e em 1981 incorporcu a empresa de Moveis Luizeme,

qQue veio a ser vendida em 1985. Atualmente ocupa uma 4&rea total

de 300 mil m2, sendo 17 mil m2 de 4rea construida e emprega 405

pessoas.

AGENCIA DE PROPAGANDA: Modulo Publicidade

ENDERECO: R. Jodo Abott, 503 P. Alegre

ENTREVISTADO NA EMPRESA: Dorvalino Pozza
CARGO: Diretor-presidente

TEMPO DE EMPRESA: 27 anos

TEMPO NO CARGO: 27 anos

DATA DA ENTREVISTA: 22/10/%90

ENTREVISTADA NA AGENCIA: Regina Canedo

CARGO: Supervisora de atendimento

DATA DA ENTREVISTA: 18/12/90
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EMPRESA: Todeschini

RAZARD SOCIAL: Todeschini S/A Industria e Comércio

ENDERECO: R. 10 de Novembro, 432 Cx. Postal 14
Fone: (054) 252 6111 - CEP 95700 - B. Goncalves - RS

CGCMF: B87.547.170/0001-7%

NUMERO DE FILIAIS 8
BREVE DESCRICHO: Fundada em 1939, sob a denominac¢3o Todeschini &

Companhia Limitada - Fdbrica e Comércio de Instrumentos Musicais
a Fole, esta empresa 1niciou fabricando acorde@es e gaitas,
atuando, inclusive, no mercado externo. Apds um inféndio, em
1971, que destruiu totalmente as suas instala¢des, a Todeschini
reabriu em 15 de ocutubro daquele ano, J& com a denominac3o atual,
Para produzir exclusivamente cozinhas. Com duas fé&bricas em Bento
Goncalves, a empresa tem uma caPpacidade instalada de produc3o de
60 000 moveis/més, dispcondo, ainda, de dois depdsitos que somam
227 mil m2 de &rea fisica. A empresa tem, também, uma Aarea de
reflorestamento de 3200 hectares, com 4 milh8ies de a&rvores.
AGENCIA DE PROPAGANDA: ExPress¥3p Brasileira de Propaganda

ENDERECO: Rua Soledade, 440 P Alegre

ENTREVISTADO NA EMPRESA:. Paulo Farina

CARBGO: Diretor administrativo e de Marketing
TEMPO DE EMPRESA: S anos e meio

TEMPO DE CARGO: 1 ano e meio

DATA DA ENTREVISTA: 07/12/90

ENTREVISTADO NA AGENCIA: Ermano Mantese

CARGOD: Supervisor de atendimento

DATA DA ENTREVISTA: 19/12/90
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EMPRESA: Aurora
RAZAD SOCIAL: Cooperativa Vinicola Aurora Ltda.

ENDERECO: R. Olavo Bilac, 500 Cx. Postal 416
Fone: (0354) 252.4111 - CEP 95700 - B. Gongalves - RS

CGCMF. 87 .547.188/0001-70

BREVE DESCRICAO: A Cooperat:va Vinicola Aurora foi fundada em
14/02/31, contando, 1nicialmente, com 146 associados, numero que
em 30/06/90 chegava a 14468. Dos vinhedos destes produtores rurais
provém, a cada safra, cerca de 75 milh3es de quilos de uvas, qge
sdo processadas em 13 unidades industriais. A efmpresa tem
capacidade de estocagem em suas adegas de 96 milh8es de litros de

vinhos, colocando anualmente, s no mercado nacional, 32 milhSes

de litros.

AGENCIA DE PROPAGANDA Express3o Brasileira de Propaganda

ENDERECO: Rua Soledade, 440 P Alegre

ENTREVISTADO NA EMPRESA: José Antdnio Pompermaver
CARGO: Gerente administrativo

TEMPO DE EMPRESA: 10 anos

TEMPO DE CARGO: S anos

DATA DA ENTREVISTA: 19/11/90

ENTREVISTADO NA AGENCIA: Ermano Mantese

CARGO: Supervisor de atendimento

DATA DA ENTREVISTA: 19/12/%90
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EMPRESA:. Georges Aubert
RAZARO SOCIAL: Champagne Georges Aubert S/A

ENDERECO: Av. Rio Branco, 1224 Cx. Postal SO
Fone: (054) 262.1155 - CEP 95720 - Garibaldi - RS

CGCMF . 90.050.816/0001-12

BREVE DESCRICRO: A empresa fol1 fundada em 1954, por quatro
familias de imigrantes franceses, e iniciou fabricando
especificamente champanhe. E a menor dertre as quatro vinicolas
analisadas, com 120 empregados. Seu principal produto é o

s

champanhe meio-doce da marca Georges Aubert.

AGENCIA DE PROPAGANDA: Marca Propaganda Ltda.

ENDERECO: Rua HipOlito da Costa, 405 PAlegre

ENTREVISTADO NA EMPRESA: Nicole Trouiller Thome
CARGO: Diretora-presidente

TEMPO DE EMPRESA: S anos

TEMPO DE CARGO: S anos

DATA DA ENTREVISTA: 08/11/90

ENTREVISTADO NA AGENCIA: Eduardo Willrich Netto

CARGD: Diretor executivo

DATA DA ENTREVISTA: 19/12/%90
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EMPRESA: Peterlongo
RAZAD SOCIAL: Estabelecimento Vinicola Armando Peterlongo S/A

ENDERECO: R. Manoel Peterlongo Filho, 216 Cx. Postal 19
Fone: (054) 26é2.1355 - CEP 95720 - Garibaldi - RS

CGCMF: 90.049.164/0001-04

BREVE DESCRICA0D: Fundada em 1915, a Peterlongo constitui-se numa
das mais antigas vinicolas do Brasil. Seu primeiro produto foi o
champanhe, ent3o produzido pelo processo "champenoise”, que viria
a ser substituldo, posteriormente, pelo atual método‘ "charmat".
Depois vieram os vinhos, conhagues € ulsques. A empresa mantem
parreirais Proprios, assegurando a8 «qualidade da wuva. S3do
industrializadas 10 milhZ%es de garrafas ao ano, a serem

comercializadas em toda a extens3o do territorio nacional.

AGENCIA DE PROPAGANDA: JPMB Comunicac3o e Marketing

ENDERECO: Av. Nova York, 355 PAlegre

ENTREVISTADD NA EMPRESA: Carlos Alberto Menegotto
CARGO: Diretor-presidente

TEMPO DE EMPRESA: 22 anos

TEMPO DE CARGO: 2 anos

DATA DA ENTREVISTA: 08/11/90
ENTREVISTADO NA AGENCIA: Eduardo Badia

CARGO: Diretor de Atendimento e Planejamento

DATA DA ENTREVISTA: 03/01/914
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EMPRESA: Rio Grandense
RAZAD SOCIAL: Companhia Vinicola Rio Grandense

ENDERECO: Av. Siqueira Campos, 1184 15 o andar Cx. Postal 929
Fone: (0512) 28.1933 - CEP 90010 - Porto Alegre - RS

CGCMF . 92.690.643/000L-22

BREVE DESCRICHO: Fundada em 5/6/192%9, a Vinicola Rio Grandense

-
(=11

foi o resultado de uma associag¢do de produtores independentes

época. Participaram dessa associa¢dm praticamente todas as
vinicclas do setor (Peterlongo, Salton, Dreher, Michelon, etc

]
Na OGranja Unidp, adquirida em 1930, foram desenvolvidos os

pPrimeiros parreirais de uvas vitis-viniferas do rais, com mudas
importadas da Europa. Hoje, a empresa tem uma atuac3o restrita ac

mercadc do Rio Brande do Sul, tendo como carro-chefe das vendas o

vinho Branja Unido.

AGENCIA DE PROPAGANDA: Exitus Publicidade

ENDERECO: Rua Cel. Corte Real, 65 PAlegre RS

ENTREVISTADO NA EMPRESA. Carlos Corréa QOliveira
CARGO: Diretor-gerente

TEMPO DE EMPRESA: 3?9 anos

TEMPO DE CARGO: 29 anos

DATA DA ENTREVISTA: 16/10/90
ENTREVISTADO NA AGENCIA: Melina Paiva Coronel

CARGO: Supervisora de atendimento

DATA DA ENTREVISTA: 17/12/90
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Anexo 2

ROTEIROS DE ENTREVISTAS



ROTEIRO DE ENTREVISTA

(Empresa)
Nome da empresa: . . . . ... ... Cidade: ... ... .........
No func. .. ... .. ( ) Carp. social:. . ... ... ... .. G )
Data / / Entrevistado: . . .. ...,
Cargo QUe OCUPRS i . . . . . .
Tempo de empresa. ... . ... ... ....... TempPo NO €cCargo: .. ... .. .. ... ...
AGENCIAE . . s,
s
Eng . . Fone:.............

————— —_— . — - —_——— - —— - ————————— ———— - ———— ——— —_—— - —— . - ——— - " —— — . - Gn — . —— -~

el) Inicio da empresa (origens, funda¢do).

———— —— ——————" ——" - — ———— — — " T T o . —— — — —— T ———— - T ——————— — ——_——— {— — T~ S’ Go—s Gt s Gt Gt
————————— > ———— o — T —— - > G - - —————— —— ——— ———— —— T — > —— " S Ss s G s > T W Gt s e ——

¢« 8) Principais produtos (X) da empresa.
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6) Principals objetivos e filosofia empresarial
E em termos de posicichamento no mercado competitivo.

- ———— - ————— — T ——— -~ —— ———

7) Descri¢3o do setor ... ... ... ... .. .. no RS, abordando aspectos
como competitividade entre fabricantes, sazonalidade do

produto, acei1ta¢3o dos clientes, etc.

8) Principais concorrentes (participa¢do percentual de cada um).

—— - ———————— - " —— — . ———— —  ————— —— . — O - —

9) Pontos fortes com relagcd3o a concorréncia Justificar.

11) Posicionamento dos produtos da empresa, com relacdo a
concorréncia, em termos de preco ou diferenciacao via
qualidade, design, localizag¢3o, etc. Justificar



12) Diferengas e/ou semelhancas entre a empresa e seus pPrincipais
concorrentes no processo produtivo.

13) Tipos de matériag-prima utilizados no processoc produtivo.

14) Tipos de matéria-prima utilizados pela concorréncia.

Mesmos da empresa ( ) Sim ( )Y Nap

15) A¢Ses ou politicas adotadas, nos ultimos cinco anos, com
relac3o a:

Equipamentos o o e —————————
J
[
 Componentes oo
 pesmuisn & Do8 oo
" aomdemabra e

14) Principais fornecedores. Tempo de trabalho com cada um deles

- ——— - - ——_—_———— A —— G T — — - o (]
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17) Critérios utilizados para a selecdo dos fornecedores
(Qualidade, prazos, pPre¢cos, tradig¢do, outros)

- —————— —— ———— —————— —————————————————— o ——— —— T ——— T T —— - ———— - ————

{9) Principal mercado objetivado pela empresa
( } Internc (%). Justificar

( Y Externo (%¥). Justificar

20) Volume anual meédio de vendas da empresa

- — . —————— ———— — — ——— ————— ——————————————— - —— A Y — _— " " W S . W — — . S o —

22) Segmento de mercado no qual tem uma participagdo mais
significativa. Percentual de participag¢do

———— ——— S W —— " W W — > S o — T AT G " U —— Y ———— T — — ——— - W —— " 0" T o . W W e WO O WS W O U o

23) Camada esprecifica da populagdo atingida pelos eprodutos da
empresa.

- e . = e . W - . . = - — — —— 1 — - D M (O M- TS W — . W — T W — G S . e P> WP W Sy W > Wi G = S G - W ———— . ————

24) Interesse da empresa em ampliar sua fatia de mercado em
termos de cobertura. Justificar.

- - — ——— T " S S S " " M= e —— S S GNP W " S S G G S W S S i U e S S A A S s T S W I W e W G W W W T S W S — —— — —
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25) Interesse da empresa em aprofundar sua penetrac3o num
determinado segmento de mercado. Justificar

- " T — - ——— — ——————— T — — - - —— S _— > — —— —— ————— —— —— —— A - ——— — e —— — — ———— — ——— . —

—— " —— — - —— ———— . ———————————— > 4D " ————— ——— T ———— i o " — — o T — —— ——————— ————

- —— —— v —— —————— T —— A ——— —— " o> T_—— A W i O VD U i o — - ——— O _—— — ——— T — Y~ ——— — ————

28) Critérios para selecionar os canais de distribuigdo e os
revendedores (pontos de venda) dos produtos

— . - . . —— ———— —  ——— —————— — . ——— — - > T W U _———— —— —— o ————— — ——— T — ——————— > > —— — —

29) Cargo(s) e fung3ol(des) do decisor da linha de comunicagdo
adotada para a divulgag3o dos produtos da empresa.

—— ——— . - —— — — ———— ———— — St~ —— W —— ——— - T _ " TS vmm Smm W - —— — A ——— ——————————— — ——

ASPECTOS Na Aglncia Na Empresa

ANAL I1SADOS (%) (%)

PUDBYIIiCo=a1VO o o oo e e
MENSAGEM e e e e e
Midia e e

—— - — - ——— — — —— — - P = G T T . G G ———— G T S P M R - — ———— T — — - " — - T - e P GE e e — - T - — ——

(#) Citar o cargo da pessoa que decide sobre cada um dos

elementos «que comp8Bem a linha de comunicacfo, tanto na agéncia,
quanto na empresa cliente e comente a forma como & tomada esta

decisdp.
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31) Distribuicdo percentual da verba de comunicac3o

Promo¢des no ponto de venda
Propaganda na TV

Propaganda no radio
Propaganda no jornal
OQutras formac (especificar)

32) Critérios wutilizados para decidir sobre a linha de
comunica¢c3oc adotada

33) Importdncia destinada as embalagers cos produtos. Justificar

34) Habito de investir em pesquisas sobre o comportamento
do mercado consumidor

( ) Sim Que tipos de pesquisa”

Com que frequtiéncia®

35) Perfil dos consumidores, segundo suas caracteristicas de
sexo, idade, classe social, comportamento, consumo de midia

36) Prestag3o de servigo ao cliente (consumidor final ou

revendedor)
( ) Sim Qual (is)? e
( ) N3o POYr QU P o o et

———— ———— V— . — ————— ——— - - T — > S U - ———— Yo" ——— Vo ——— ——— ———— —— - V——_ . ———— - . T ————— —



ROTEIRO DE ENTREVISTA

(Agéncia)
Nome da aglncia: ... ... ... ... ... ... ..... Cidade: ... ...... ... ..
Entrevistado: . . ... ..
Cargo QUE OCUPE: . . . . . oo ot
Tempc de empresa: . . ............... Tempo rz cargo: . ... ...........
Conta que atende: .. ... . ... .. ... ... ... ...Data: /s /

No de pessoas que atendem a conta: . . ... ...

Cargni{s) das pessoas que atendem a conta . ... ........ .. ... ....

1) Descri¢do do setor ... ... ...... .... no =S, abordando aspectos
como competitividade entre fabrica~tes, sazonalidade do
ca

produto, aceita¢3o dos clientes, comur:cac3o utilizada, etc.

2) Principais objetivos e filosofia empresarial do cliente. E em
termos de posicionamento no mercado co=npetitivo.

3) Principais produtos (%X) da empresa.

4) Principais concorrentes (participacdo percentual de cada um).

—— ————— —— T — ———— — ] — Yo "~ — S P ———— — - — G—— Ot — Piom e " T WD — (o — - — . — — — — —————— —



S) Pontos fortes com relag¢do & concorréencia Justificar.

6) Pontos fracoe com rela¢3o a concorréncia. Justificar.

e e = = = e e - e St = . T ——— — —— ——— — — = " S—— S G fmn e G S S e S S = — T T — S S == - a— ———— a— —— —— —
e e e = e e e S S . - e S S T e — G e —— — = e S —————— — — > = . S = W G - S = — . — ———

7) Posicionamento dos produteos da empresa, com rela¢do &
concorréncia, em termos de preco ou diferenciacdo via
qualidade, design, localizag3do, etc. Justificar

8) Principal mercado (MI cu ME) objetivado pela empresa (%)

10) Segmento de mercado no qual o cliente tem uma participacdo
mais significativa. Percentual de participac3o

11) Camada especifica da populagd3o atingida pelos produtos da
empresa.

12) Perfil dos consumidores dos produtos fabricados pelo cliente,
segundo suas caracteristicas de sexo, idade, classe social,
comportamento, consumo de midiag
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13) O interesse maior do cliente é de ampliar sua participacdo de
mercado, conquistando um numero maior de consumidores em
varios segmentos, ou e de aprofundar sua penetracio num
determinado segmento, conquistando cada vez mais pessoas.

e e — - ——— ——————— ————— —— ———— ——— T ——_n ——— W G —— —— ——— —_ o - ———— - "o S———— — — —— —

14) Distribuig3o percentual da verba de comunicac3o do cliente

Promo¢des no ponto de venda
Propaganda na TV

Propaganda no réadio
Propaganda no jornal

OQutras formas (especificar)

15) Quando a empresa decida anhunciar, como e por quem e
determinada a linha de comunica¢c3o a ser adotada? Quem decide
qual serd o conteudo da mensagem publicitaria, os meios de
comunicac¢3o que a veiculardo e o publico a ser atingido?
ASPECTOS Na Agéncia Na Empresa
ANAL ISADOS (%) (%)

(%) Cite o cargo da pessoa que decide sobre cada um dos elementos

qQue compliem a linha de comunicacdo, tanto na agéncia, quanto na
empresa cliente e comente a forma como @ tomada esta decisao.

16) Habito de investir em pesquisas sobre © comportamento do
mercado consumidor, por parte do cliente

( ) Sim Com que freqiéncia? _ _ _ o o o
Que tipos de pesqQuUiIsa” o oo o
( )Y N3oc P oY QU T o e e

- s ——— - — - —— — - — T — — — (- ——— —— - - — — — ——— (. T St —— o s o Vo U . — ———— ———— ——— . ———
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17) Servig¢o prestado pelo cliente, aos seus revendedores ou
consumidores finais que possa ser considerado especial

( ) Sim Qual (18) 7 o e e

( ) NXp Por QUe? oo

18) Forma pela qual a agéncia de propaganda tem conduzido a
comunicacdo de seu cliente. Numerar em ordem decrescente, de
acordo com a predomindncia. (Mpstrar cartdog)
( ) Com énfase na criagdo
( ) Com énfase na midia
( ) Com énfase nos custos

( ) Com énfase nos objetivos do cliente no momento da veiculacdo
( ) Com énfase na filosofia empresarial do cliente

( ) Com énfase na concorréncia

( ) Outros (especificar)

19) Caracteristicas da comunicacdo utilizada com mais freqdencia.
Numerar em ordem decrescente. (Mgstrar cartdp)

( ) Consolida¢3o da imagem dos produtos

( ) Consolidac3o de uma identificacd3o do consumidor com oOs
produtos

( ) Enfase nas qualidades dos produtos

( ) Enfase nos beneficios que os produtos podem oferecer aos
consumidores

( ) Incentivo & preferéncia pelos produtos, relacionando-os
com aspectos que sejam positivos pelo ponto de vista do
consumidor

( ) Consolida¢3o de um posicionamento superior do produto em
relag3p aos seus concorrentes

( ) Outros (especificar) _ _ o e
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20) Frequéncia com a qual o cliente costuma anunciar

Semanalmente

Mensalmente

A cada nova esta¢ao

Quando tem problemas com as vendas

Quando a concorréncia anuncia

Outros (especificar) __ o e e

21) Qual tem sido o argumento principal da mensagem publicitéria
divulgada pelo cliente, nos uUltimos dois anos

£2) Midia utilizada para veicular estas mensagens. (E¢pecificar
0s programas/hordrios escolhidos)

TV (programas ) . . . . ..
RD (programas/hordrios) . .... . ... . . ...
JO (nome do Jornalld . ...
Dutros (especificar) . . .. . e

P A

23) Origem da iniciativa de anunciar
{ ) anunciante. Justificar .. . . e

( Y ag@ncia. JustifiCar . . . . e
( )Y ambos. Justificar . . . . . e

24) HAbito de participar das reunides decisorias da empresa

(cliente)
( ) Sim Com que freaqlencia? . oo o
( ) N3o POT QU o e e e e me

25) Forma pela qual a ag@ncia colabora com o cliente na
tentativa de enfrentar/superar a concorréncia

- G o v A —— — A — ———— ———————— — —— " _— . G~ —— G . W W G W S (s S W e WS MY G S S W S S S i W i S— ———. - —

24) Outras atividades que a agéncia poderia desenvolver no sentido
de contribuir para o sucesso de seu cliente, atravésg da

comunicac3o®?

——— o—- a— A - - - —— - - ——— T ———— —— A —— — - -~ —— - — . . - AT = A — - - - ———— - ——

- —— — e v — — — ———— " —— — A — . W ————— " A A T - - T —_—-—— " ——— — Y — AT Gms Sl - Gt - Gt - A A -~ —— -~ -~



Anexo 3

CARTA DE APRESENTACARD



UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
Programa de Pds-—-Graduacdo em Adminisﬁracio

Porto Alegre, xx de xxxxxxx de {990.

Ao
Sr. UM KKHKHHMKKK
Empresa xXXXXXXXXX

Prezado senhor,

Vimos pela presente pedir sua cclgbaracéo no

atendimento da solicitag¢doc de nosso aluno Alziro César de Morais
Rodrigues, atualmente desenvolvendo sua dissertagdo de Mestrado

em nosso Programa de Pds-Graduacdo.

Alziro estd realizando um estudo acerca da
congruéncia entre estratégias empresariais, analisando os setores
vinicola e moveleiro do Rio Grande do Sul. Sua empresa, sendo uma
das mais representativas em seu setor, foi selecionada para ser
um dos elementos da andlise deste es tudo . Dadas as
caractericsticas da pesquisa, seria desejdvel que as informagdes a
serem prestadas partissem de executivo responsdvel pelas decises

estratégicas da empresa. Esclarecemos gque seu envolvimento
restringir—-se-—-4a a uma entrevista para coleta de dados .
Enfatizamos que sua colaborag¢dc sera i1ndispensavel para o pleno
atingimento dos obijetivos da investigacgdo.

Oportunamente, Alziro fard contato telefonico para
acertar detalhes da realizagdo da entrevista.

Agradecendo sua colaborag¢do e colocando-nos a sua
disposic3o para esclarecimentos adicionais nos telefones (0512)
25-6646 e 25-6533, subscrevemo—nNos

Atenciosamente

Prof. Jodo Luiz Becker

Coordenador do PPGA/UFRGS

Programa de Pds-Graduac3o em Administracado
Universidade Federal do Rio Grande do Sul

Av. Jodp Pessoa, 952 - sala i1
Portoc Alegre, RS - CEP 90040

199



BIBLIOGRAFTIA



ABELL, Derek & HAMMOND, John S .Strategic Market Planning.
Englewood Cliffs, New Jersey, Prentice Hall, Inc., 1979.

ALDERSON, Wroe. Marketing Behavior and Executive Action.
Homewsod, Illinois, Richard D. Irwin, Inc. , 1957.

ANUARID DAS INDUSTRIAS. P. Alegre, Federacio das Inddstrias
do Estado dc Rio Grande do Sul, 1989.

ASTI VERA, Armando. Metodologia da Pesquisa Cientifica. Porto
Alegre, Globo, 1983.

BALANIZ ANUAL/GAZETA MERCANTIL. S3o Paulo, 198%9/19%0. ,

BERLZ . Zavid Q0 Processo da Comunicagdo. S3o Paulo, Fundo de
Culwura, 1960.

BONOMA, Thomas V. Making vyour marketing sctrategy work.
Harvard Business Review, V. &2, Mar—-£>r, p. 69-76, 1984.

BRITT, Steuart Henderson & BOYD Jr ., Harper W. Marketing
Management and Administrative Action New York, McGraw-—
Hill. 1968

CERVO, Armando L. Metodologia Cientifica. Sdo Paulo, McGraw-
Hill! do Brasil, 1983.

COBRA, Marcos. Marketing Bdsico. Sdo Paulo, Atlas, 1988.

COHN, Gabriel. Comunicacd3o e Industria Cultural. S3o Paulo,
usP, 197%.

CONSTANTIN, James A.; EVANS, Rodney E. & MORRIS, Malcolm L.
Marketing Strategy and Management. Dallas, Texas, Business
Publications, Inc., 1976.

CRAVENS, David W. & LAMB, Jr ., Charles W. Strategic
Marketing: Cases and Applications. Homewood, 1l1linois,
Richard D Irwin, Inc., 1983.

DelLOZIER, M. Wayne. The Marketing Communications Process.
New York, McBraw-Hill, 1976.

201



DUSSART, Christian. Le Marketing de la Troisieme Vague.
Québec, Gaeétan Morin, 1985.

FERREIRA, Aurélio B. H. Novo Dicionario da Lingua Portuguesa.
2a. ed., R. Janeiro, Ed. Nova Fronteira, 19864.

FISK, George. Marketing Systems. New York, Harper & Row,
19469

GATIGNON, Hubert. Competition as a Mcderator of the Effect of
Advertising on Sales. Journal of Marketing Research, V. 21,
Nov., p. 387-98, 1984.

GIL, Antonio €. Métodos e Tecnicas de Pesquisa Social,,
Sdo Paulo, Atlas, 1987.

GOVINDARAJAN, Vijay. Implement:ng competitive strategies at
the business unit level: implications of matching managers
to strategies. Strategic Management Journal. V. 10, p. 251i-
&9, 1989.

HIERARQUIA SOCIO-ECONOMICA DE EENTO GONCALVES. B. Gongcalves,
Centro da Industria e Comérc:c, 1989/1990.

KARSAKLIAN, E. & RODRIGUES, Alziro César M. A Questio da

Congru@ncia entre Estratégias Competitivas e Estratégias de
Comunicagcdo. P. Alegre, PPGA/UFRGS, 1989. (Documentos para

Estudos, 10/89).

KARSAKLIAN, E. & RODRIGUES, Alziro César M. Referencial de
Congru@ncia entre Estratégias Competitivas e Estratégias de
Comunicacao. Porto Alegre, PPGA/UFRGS, 1990. (Daocumentos

para Estudos. 02/90).
KOTLER, Philip. Marketing. S3o Paulg, Atlas, 1988.

KOTLER, Philip. Marketing Management. é6th edition, Prentice
Hall, Englewood Cliffs, New Jersey, 1988a.

LAMBIN, Jean-Jacques. Le Marketing Strategique. Paris,
McGraw-Hill, 1986.

MARCONI, M. & LAKATOS, E. Técnicas de Pesquisa. S3o Paulo,
Atlas, 1982.

202



MARTINEZ, Enrique 0. Manual de Investigacion Comercial .
2v. Madrid, Ed. Pirdmide S/A, 19814

McLUHAN, Marshall. 0Os Meios de Comunicacd3o como Extensdes do
Homem. S3o Paulo, Cultrix, 196&4.

MELHORES & MAIORES/REVISTA EXAME. S. Paulo, Ed. Abril, 1989.

MINTZBERG, Henry. Crafting strategy Harvard Business Review.
Jul-Aug, p. 66-75, 1987.

MINTZBERG, Henry. The Strategy Ccnrncept I: Five Ps for
Strategy. California Management Review, v. 30, n.i, Fall,
1987 .

’

MINTZBERG, Henry. Generic Strategies Toward a Comprehensive
Framework. Advances in Strategic Management. V. 35, p. 1-67,
1988 .

OLIVEIRA, Djalma P. R. Estrategia E-presarial. S3o Paulo,
Atlas, 1988.

PADUA, Jorge at alii. Técnicas de Investigacion Aplicadas a
las Ciencias Sociales. México, Fondo de Cultura Economica,

1979 .

PORTER, Michael E. The technological dimension of competitive
strategy. Research on Technological Innovation, Management
and Policy. V. L, p. 1-33, 1983.

PORTER, Michael E. Estratégia Competitiva. Rio de Janeiro,
Ed. Campus, 1986.

PORTER, Michael E. From Competitive Advantage to Corporate
Strategy. HMarvard Business Review. May-Jun, p. 43-59, 1987.

PORTER, Michael E. Vantagem Competitiva. Rio de Janeiro, Ed.
Campus, 1989.

QUEM E QUEM/VISAO. S. Paulo, Ed. Visdo, set/1989.

RAPP, Stan & COLLINS, Tom. Maximarketing. S3o Paulo, McGraw-
Hill, 1988B.

203



REVISTA DO VINHO. Bento Gongalves, Unido Brasileira de Viti-
vinicultura, n. S, 8, 9, 13, 14 1988/1989.

RIES, Al & TROUT, Jack. Marketing de guerra. S3o Paulo,
McGBraw-Hill, 1986.

RIES, Al & TROUT, Jack. Posicionamento: o que a3 midia faz com
a sua cabega. S3o Paulo, Pioneira, 198%9.

RODGER, Leslie W. Marketing in a Competitive Economy. London,
Hutchinson & Co. Ltd., 1965.

ROTHSCHILD, William E How to Gain (and Maintain) the
Competitive Advantage in Business. New York, McGrgw—Hill,
1984 .

SCHEWE, Charles & SMITH, Reuben. Marketing: conceitos casos e
aplicagbes. Sdo Paulo, McBGraw-Hill, 1982.

SCHRAMM, Wilbur. Comunicagcdo de Massa e Desenvolvimento.
Rio de Janeiro, Bloch, 1964.

SELLTIZ, C, JAHODA, M, DEUTSCH, M & COOK, S. Métodos de
Pesquisa das Relag¢Ses Sociais. Sdo Paulo, Heder, 1965.

STAUDT, T., TAYLOR, D. & BOWERSOX, D. A Managerial Introduction
to Marketing. New Jersey, Prentice Hall, 1976.

TAYLOR, James W. Competitive Marketing Strategy. Radnor,
Pennsylvania, Chilton Book Company, 1986.

THOMPSON, Jr., Arthur A & Strickland, A. J. Strategy and
Policy: Concepts and Cases. Dallas, Texas, Business
Publications, Inc., 1978.

TREGOE, Benjamin & ZIMMERMAN, Fred. A Estratégia da Alta
Geréncia. S3¥p Paulo, Zahar, 1984.

WEITZ, Barton A. Introduction to Special Issue on Competition
in Marketing. Journal of Marketing Research. V. 22, n. 3,
p. 229-346, 1985.

204



	Page 1
	Page 2
	Page 3
	Page 4
	Page 5
	Page 6
	Page 7
	Page 8
	Page 9
	Page 10
	Page 11
	Page 12
	Page 13
	Page 14
	Page 15
	Page 16
	Page 17
	Page 18
	Page 19
	Page 20
	Page 21
	Page 22
	Page 23
	Page 24
	Page 25
	Page 26
	Page 27
	Page 28
	Page 29
	Page 30
	Page 31
	Page 32
	Page 33
	Page 34
	Page 35
	Page 36
	Page 37
	Page 38
	Page 39
	Page 40
	Page 41
	Page 42
	Page 43
	Page 44
	Page 45
	Page 46
	Page 47
	Page 48
	Page 49
	Page 50
	Page 51
	Page 52
	Page 53
	Page 54
	Page 55
	Page 56
	Page 57
	Page 58
	Page 59
	Page 60
	Page 61
	Page 62
	Page 63
	Page 64
	Page 65
	Page 66
	Page 67
	Page 68
	Page 69
	Page 70
	Page 71
	Page 72
	Page 73
	Page 74
	Page 75
	Page 76
	Page 77
	Page 78
	Page 79
	Page 80
	Page 81
	Page 82
	Page 83
	Page 84
	Page 85
	Page 86
	Page 87
	Page 88
	Page 89
	Page 90
	Page 91
	Page 92
	Page 93
	Page 94
	Page 95
	Page 96
	Page 97
	Page 98
	Page 99
	Page 100
	Page 101
	Page 102
	Page 103
	Page 104
	Page 105
	Page 106
	Page 107
	Page 108
	Page 109
	Page 110
	Page 111
	Page 112
	Page 113
	Page 114
	Page 115
	Page 116
	Page 117
	Page 118
	Page 119
	Page 120
	Page 121
	Page 122
	Page 123
	Page 124
	Page 125
	Page 126
	Page 127
	Page 128
	Page 129
	Page 130
	Page 131
	Page 132
	Page 133
	Page 134
	Page 135
	Page 136
	Page 137
	Page 138
	Page 139
	Page 140
	Page 141
	Page 142
	Page 143
	Page 144
	Page 145
	Page 146
	Page 147
	Page 148
	Page 149
	Page 150
	Page 151
	Page 152
	Page 153
	Page 154
	Page 155
	Page 156
	Page 157
	Page 158
	Page 159
	Page 160
	Page 161
	Page 162
	Page 163
	Page 164
	Page 165
	Page 166
	Page 167
	Page 168
	Page 169
	Page 170
	Page 171
	Page 172
	Page 173
	Page 174
	Page 175
	Page 176
	Page 177
	Page 178
	Page 179
	Page 180
	Page 181
	Page 182
	Page 183
	Page 184
	Page 185
	Page 186
	Page 187
	Page 188
	Page 189
	Page 190
	Page 191
	Page 192
	Page 193
	Page 194
	Page 195
	Page 196
	Page 197
	Page 198
	Page 199
	Page 200
	Page 201
	Page 202
	Page 203
	Page 204
	Page 205
	Page 206
	Page 207
	Page 208
	Page 209
	Page 210
	Page 211
	Page 212
	Page 213
	Page 214
	Page 215
	Page 216
	Page 217
	Page 218
	Page 219
	Page 220

