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      Capítulo 1


      Qual é sua obra – sua empresa?

    


    Neste primeiro capítulo aprenderemos que os passos iniciais para que um empreendimento no mercado fitness tenha sucesso e longevidade incluem três pontos diferentes: qual é a sua empresa, qual é o seu cliente e onde você está posicionado no mercado fitness.


    Serão apresentados indicadores muito interessantes trazidos por Sousa (2020), IHRSA (2019) e FIA (2021), que mostram como o mercado fitness está mais promissor a cada ano e oferecendo aos investidores a oportunidade de atuar em seis ou mais setores diferentes, além de outras inúmeras ramificações possíveis dentro de cada um deles.


    Conheceremos a era do cliente, quais são as mudanças que vêm acontecendo nos últimos anos no perfil do consumidor (CORTELLA, 2017), cases de sucesso de empresas focadas e alinhadas com a estratégia correta que atingiram resultados espetaculares (COLLINS, 2013), além da diferenciação entre experiências memoráveis, estratégias competitivas e entregas/execuções impecáveis (WILLIAMS et al., 2021).


    Serão apresentadas também as quatro categorias de empresas atualmente posicionadas no mercado fitness, suas diferenças principais entre operação, filosofia de trabalho e experiência do cliente pela perspectiva de Williams et al. (2021).


    Ao final, perceberemos as ideias gerais do setor no qual se deve investir sua obra/empresa, qual o perfil do cliente deve ser atendido e qual a posição da sua empresa dentro do mercado fitness.


    1 Qual é a sua empresa?


    Talvez a melhor forma de iniciarmos este capítulo seria trazer a definição de empresa e de cliente, expor o que devemos oferecer a ele e explicar como nos posicionarmos dentro do mercado para termos sucesso, mas antes disso precisamos nos aprofundar e buscar o que não estamos enxergando à nossa frente.


    1.1 Mercado fitness atual


    Sousa (2020) aponta que o segmento fitness é um mercado promissor, pois, segundo a OMS, um quarto dos adultos do mundo, número que chega a 1,4 bilhão de pessoas, não pratica exercícios como deveria. O número de crianças com menos de 5 anos que apresentam sobrepeso também é alarmante: mais de 41 milhões de acordo com a OMS, em 2016. O resultado disso é aumento do sedentarismo e desenvolvimento de doenças.


    Sousa (2020) afirma também que a América Latina é a região do mundo com o maior índice de pessoas que não praticam exercícios suficientemente – cerca de 39%, superando até os países ocidentais mais ricos, onde normalmente se faz menos atividade física que naqueles de renda mais baixa, com 37% e 16%, respectivamente, de suas populações nessa condição. Em âmbito nacional, quase a metade da população é sedentária, como mostram os gráficos 1 e 2.


    
      Gráfico 1 – Pessoas não praticantes de exercícios
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      Gráfico 2 – Percentual nacional de praticantes de exercícios

[image: grafico2]
    


    Em 2019, segundo relatório da IHRSA, o Brasil tinha 34.509 academias e continua sendo o segundo maior mercado do mundo, além de ocupar a terceira posição no ranking de faturamento, com movimentação de mais de U$ 2 bilhões, atrás apenas dos Estados Unidos e do Canadá, considerando-se exclusivamente o continente americano. Tratando-se apenas da América Latina, o Brasil ocupa a primeira posição no ranking em todas as categorias.


    No artigo Mercado fitness: evolução, desafios e tendências para 2023, publicado pela FIA Business School (FIA, 2021), é mencionado que, quando avaliamos o mercado sob os indicadores de números de clientes, o Brasil aparece em quarto lugar, com 9,6 milhões de usuários contabilizados, superado por Estados Unidos, com mais de 62 milhões; Alemanha, com 11 milhões; e Reino Unido, com 9,9 milhões.


    O mesmo artigo traz que, apesar de expressiva, a fatia da população brasileira que utiliza as academias e centros esportivos não passa dos 5%, o que dá uma ideia sobre o potencial de crescimento do setor fitness no país.
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      Mesmo com números tão expressivos, segundo dados da Associação Brasileira de Academias (REVISTA ACAD BRASIL, 2018), o Brasil ainda ocupa, no cenário mundial, a 12ª colocação em média de faturamento por academias, com uma receita anual de U$ 60 mil. Na revista eletrônica da Acad Brasil (2018) é possível encontrar mais dados sobre este mercado.


      
        


        

      

    


    Vale lembrar que o setor sofreu com o impacto da crise sanitária e econômica desencadeada pela pandemia da covid-19. Em virtude das empresas de fitness, que pararam suas atividades durante os primeiros meses de pandemia, no país houve uma queda de 65% dos alunos (FIA, 2021). Entretanto, o mercado fitness sinaliza uma recuperação rápida, pois, após a abertura das academias em meados de agosto de 2020, 88% das assinaturas desistentes já foram reativadas.


    O mercado fitness é um dos setores que mais cresceu na última década, graças a uma conscientização sobre hábitos saudáveis para uma maior qualidade de vida e prevenção de doenças, e segue aquecido mesmo diante de tantas crises; além disso, oferece aos investidores diversas opções de negócios por meio de franquias, modelos tradicionais e outros inúmeros segmentos variados com foco no cuidado com o corpo.


    Empresas menores e segmentadas surgiram no Brasil nos últimos anos oferecendo aulas de ginástica funcional e pilates; outras focadas em aulas de spinning e até empresas que, por meio de planos com uma mensalidade única, permitem o acesso a uma rede de academias parceiras em todo o país.


    Também cresceu o interesse por produtos e serviços ligados ao setor, como restaurantes, itens para suplementação, cosméticos, moda e nutrição, à medida que a prática de exercícios aumentou. Esses setores modernizaram os modelos de negócios com destaque para as franquias voltadas à vida saudável, que passaram de 3% do total de franquias no país, em 2013, para 8% em 2016, ou seja, 6 mil negócios nesse formato, de acordo com a Associação Brasileira de Franchising (ABF)(FIA, 2021).


    Um ponto fundamental para este início será identificar qual é sua empresa, já que o mercado fitness é uma área ampla que contempla negócios voltados à saúde e ao bem-estar de modo geral.


    1.2 Setores do mercado fitness


    O artigo publicado pela FIA Business School (FIA, 2021) traça um interessante panorama deste mercado para 2023. O texto afirma que a palavra fitness está relacionada tanto ao bom condicionamento físico quanto às práticas que levam a este estado. A palavra também ganha força com a chegada das empresas que trabalham com alimentação saudável, orientação para perda ou ganho de peso, moda e estética.


    Em uma lista dos principais setores que estão movimentando o mercado fitness, podemos encontrar as academias tradicionais, que são as principais representantes do setor e oferecem a opção por treinos regulares, principalmente nas cidades onde os espaços ao ar livre são escassos. As grandes redes seguem se adaptando para atrair mais clientes, oferecendo modalidades e aulas diferenciadas, preços competitivos e maior foco na orientação e atendimento dos profissionais de educação física, além de academias altamente segmentadas e focadas em atender e potencializar resultados a um ou dois nichos específicos de clientes, como aulas de ciclismo indoor mais treino funcional, aulas de yoga mais pilates, etc.


    O próximo da lista é o setor de personal trainer que, após a pandemia, ganhou muita força e espaço, principalmente na atuação fora das academias, tendo em vista que, enquanto elas estavam fechadas, se especializou no atendimento em diferentes locais, desde a casa do cliente até parques e praças.


    Outro setor é o de nutrição, que abrange a união de uma dieta balanceada mais suplementação mais atividade física; restaurantes, que apresentam desde os locais focados na alta gastronomia fitness até estabelecimentos que preparam marmitas fitness; estética/cosméticos que, por meio de procedimentos e produtos, se dedicam a melhorar a aparência dos usuários; e moda, que inclui marcas e lojas que vendem roupas e acessórios para a prática esportiva.


    Para cada um desses setores do fitness existe a necessidade de conhecimentos especializados sobre educação física, nutrição, gastronomia e moda. Somente a formação técnica não é suficiente para gerir uma empresa de fitness; é importante aprender gestão empresarial e administração.


    Alguns investidores optam por buscar uma sociedade que contemple todas as áreas de conhecimento necessárias; outros contratam consultores especializados; e há outros que buscam franquias que oferecem, além de um excelente produto pronto e já posicionado no mercado, o suporte técnico especializado para suprir a demanda necessária para que todas as etapas e processos desde a abertura até a operacionalização aconteçam de maneira eficiente. Com relação à última opção, algumas vantagens de se trabalhar com uma marca consolidada e de boa reputação no mercado eliminará etapas no processo de conquista de clientes, além de um grande esforço de marketing para aproximá-la do público-alvo e fazer a divulgação dela.


    Com todo esse cenário inicial apresentado, podemos verificar que é inegável a chance de expansão e que existe espaço para novos empreendimentos no setor, portanto vale investir em conhecimentos sobre gestão de empresas e pessoas antes de se aventurar por esse segmento bastante competitivo.


    Por fim, já que a definição de empresa é uma obra ou desígnio levada a efeito por uma ou mais pessoas, sendo uma organização econômica, civil ou comercial, constituída para explorar um ramo de negócio oferecendo ao mercado seus bens e/ou serviços, a pergunta é: “qual é a sua empresa?”.


    2 Qual é o seu cliente?


    Hoje em dia o termo cliente, que também é conhecido como comprador, geralmente é utilizado para se referir a um efetivo ou potencial usuário de produtos e/ou serviços oferecidos por um indivíduo ou por uma organização.


    Segundo Kotler (1993), “clientes são organizações ou pessoas, internas ou externas à empresa, impactadas pelos seus serviços e/ou produtos”. Eles são fundamentais para uma empresa e, quando fidelizados, contribuem na previsibilidade da receita empresarial; ajudam a diminuir o custo de aquisição de novos clientes (CAC); aumentam os índices de retenção, fazendo que o ticket médio empresarial cresça; e são grandes influenciadores por meio do buzz marketing (marketing boca a boca).


    De início, deve-se ter em mente que as mudanças sempre serão eternas e, quando falamos sobre a mudança do perfil dos clientes, muitos autores relatam a necessidade de as empresas se adequarem rapidamente a ela com o intuito de acompanhar o crescimento do mercado e atender às necessidades dos seus clientes.


    Segundo Cortella (2017), até mesmo uma partida de futebol sofreu mudanças nos últimos anos. Em meados dos anos 1970, um jogador de futebol corria, por partida, seis quilômetros em média. Atualmente, um jogador tem percorrido, em média, o equivalente a 13 quilômetros por jogo. O tamanho do campo, o tempo de jogo e até mesmo o número de jogadores não sofreram nenhuma alteração. Então, por que, em pouco mais de 50 anos, essa diferença é tão grande? Porque outras variáveis mudaram, como a velocidade do jogo, o ritmo e a estratégia. Da mesma forma, essas mudanças também estão acontecendo no mundo empresarial, mesmo com algumas pessoas achando que dá para fazer do mesmo jeito que se fazia antes. Os cenários são turbulentos, as condições alteram-se e as mudanças acontecem muito rapidamente, portanto, não cometa o erro de achar que o passado sustentará a sua posição atual.
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      Sabe qual é o maior erro para quem quer planejar o futuro? Achar que já está pronto, que sabe fazer e que está perfeito. O seu cliente ou consumidor tem de ficar satisfeito, mas você jamais pode se dar por satisfeito. Ou seja, “a obra de uma empresa é trabalhar com o cliente e deixá-lo completamente satisfeito” (CORTELLA, 2017).


      
        


        

      

    


    Collins (2013) apresenta em seu livro Empresas feitas para vencer a entrevista com Cork Walgreen, presidente da rede de farmácias Walgreens, segunda maior operadora de farmácias nos Estados Unidos, que, com uma estratégia bem definida de “ter as melhores farmácias com serviços de conveniência e elevado lucro para cada visita de cliente” fez que superasse um seleto grupo de grandes empresas como Intel, GE, Coca-Cola e Merck. A rede embarcou em um programa sistemático de substituição de todos os pontos de difícil acesso por lojas em lugares mais acessíveis, de preferência em esquinas, para que o cliente pudesse entrar de qualquer direção que estivesse e sair facilmente também. A Walgreens foi pioneira em farmácias drive-thru e chegou a abrir nove lojas em um raio de um quilômetro e meio. A estreita proximidade das lojas proporcionou economias locais de escala, o que gerou caixa para abrir mais lojas bem próximas umas das outras – e isso, por sua vez, atraiu mais clientes. Ao incluir serviços, como revelação de filmes em uma hora, a Walgreens aumentou seu lucro e, com a ampliação dos serviços de conveniência, o número de visitas também aumentou, o que multiplicado pelo maior lucro por visita injetou ainda mais caixa, simplesmente tendo como foco o cliente.


    Estamos na era do cliente e um conceito vem sendo bastante discutido nos últimos anos: customer experience (experiência do cliente), que é o nome dado para o conjunto de percepções e impressões que um cliente tem sobre uma determinada empresa após interagir com ela. E como cada vez mais o cliente é parte essencial de qualquer negócio e busca não só um atendimento, mas também uma experiência de consumo mais elaborada, eficiente e qualificada, caberá às empresas encontrar diferenciais para se destacarem e entregar uma ótima experiência ao seu cliente.


    Mas o que exatamente torna ótima a experiência do cliente?


    A Harvard Business Review publicou uma pesquisa de Williams et al. (2021), na qual foram entrevistados 4.500 consumidores dos Estados Unidos sobre 134 marcas exclusivas em cinco setores diferentes e buscou trazer respostas para as seguintes perguntas: o que os clientes acreditam ser mais importante? Eles preferem que as empresas se concentrem no design da experiência ou na entrega e execução impecáveis?


    Primeiramente, há de se distinguir experiências sem atrito de expe­riências memoráveis.


    As experiências sem atrito, também chamada de frictionless, é uma tendência que objetiva o aperfeiçoamento da experiência de compra do usuário, buscando eliminar os possíveis pontos de atrito que podem criar barreiras para o comprador, como a falta de informações sobre produtos, problemas no atendimento, poucos canais de interação, checkout lento ou complicado (ABC DA COMUNICAÇÃO, 2020).


    No entanto, Oliveira (2022) explica que as experiências memoráveis são inesquecíveis, imersivas, emocionalmente conectadas e abertamente seguras. Nesta tendência, o objetivo é garantir que o cliente tenha uma experiência satisfatória em cada contato com a empresa durante todo o tempo de uso dos produtos ou serviços adquiridos, colocando-o no centro de tudo.


    Com base nestes conceitos podemos absorver melhor as três descobertas notáveis publicadas pela Harvard Business Review.


    
      	
Primeira: estabelecer relações entre experiências memoráveis, experiências sem atrito, sentimento dos consumidores e comportamento de gastos.


      	
Segunda: descobrir que estes relacionamentos variam de acordo com o setor.


      	
Terceira: que não há ganhos significativos ao buscar experiências que sejam simultaneamente memoráveis e sem atrito com uma estratégia competitiva, ou seja, se a marca focar em oferecer experiências memoráveis e sem atrito ao mesmo tempo, elas só crescerão até certo ponto. Para irem além, deverão se concentrar em uma ou em outra.

    


    Neste contexto, temos que Walmart, McDonald's e Amazon são marcas que buscam experiências sem atrito, ao mesmo tempo que a Disney Resorts, Lego e D.O.M. estão buscando experiências memoráveis.


    Marcas com alta participação de mercado tendem a ser sem atrito, e marcas mais memoráveis tendem a ter menor participação no mercado com pouco crescimento apreciável acima de um limite de 15%. Podemos supor, então, que as marcas devem abandonar o foco em experiências memoráveis e, em vez disso, tornar as experiências de seus clientes o mais simples possível? Por esse aspecto parece teoricamente ser possível, mas significaria abandonar por completo a estratégia e o posicionamento de uma marca. Em vez disso, as empresas devem adotar suas características fundamentais de marca e, posteriormente, traçar seu melhor curso de ação para melhorar a experiência do cliente e os resultados financeiros, de acordo com seu DNA.


    3 Qual seu posicionamento mercadológico?


    A partir do momento que conhecemos os tipos de empresa, os diferentes modelos de negócio possíveis, a grande mudança que aconteceu com o cliente nos últimos anos e a necessidade de solucionar as suas demandas com uma ótima experiência, será preciso identificar como nos posicionaremos no mercado.


    Para competir na experiência, o primeiro passo é ter clareza sobre qual é o seu tipo de marca: uma maior e já estabelecida ou uma menor e mais desafiadora. Essas diferenças impactam na forma como elas competem umas com as outras e como afetam o tipo de experiência do cliente, que provavelmente terá o maior reflexo nos comportamentos de compra dos clientes.


    De acordo com a pesquisa de Williams et al. (2021), ao incorporar a participação de mercado de uma marca, o seu posicionamento e como os clientes percebem suas experiências com a marca (mais sem atrito ou mais memoráveis) poderá colocar a sua marca em uma das quatro categorias a seguir:


    
      	Marcas do mercado de massa possuem alta participação no mercado, tornando a experiência mais simples possível, com investimentos amplos e automação que apoie as estratégias. As marcas do mercado de massa competem em preço, variedade, disponibilidade e relativa facilidade. Isso não significa que ter experiências agradáveis para o cliente não seja essencial, mas o reconhecimento e o crescimento dessas marcas se dá normalmente por meio do uso frequente. Nessa categoria encontramos empresas como Uber, McDonald's, Amazon, Smart Fit, etc.


      	Marcas de conveniência competem amplamente na facilidade que os clientes atendem às suas necessidades, principalmente os que buscam experiências convenientes e sem atrito. Diferentemente da categoria do mercado de massa, as marcas de conveniência possuem algumas barreiras para o acesso aos seus ambientes de serviço, como limites geográficos ou de tamanho de mercado, mas conseguem oferecer estratégias de experiência do cliente mais equilibradas, sem atrito e memoráveis. Nessa categoria encontramos empresas como Wawa, Do it Best, Azul Linhas Aéreas, Centauro, Espaçolaser, etc.


      	Marcas boutique competem principalmente na memorabilidade de suas experiências. Em alguns casos, problemas e obstáculos usualmente encontrados em outras empresas ajudam a aumentar o valor das experiências oferecidas por estas empresas (exemplos: reservas de jantar no melhor restaurante, garantia de reserva da sua bicicleta de ciclismo indoor no horário nobre da academia, garantia de ingressos para shows, entre outros). A memorabilidade pode ser aprimorada por meio de jornadas imersivas e bem planejadas para cada cliente. Nessa categoria encontramos empresas como Les Mills, Velocity, Tok&Stok, Vidya (Grupo Bio Ritmo), etc.


      	Marcas de gravidade são tão raras que ainda não existe um termo convencional que as definam. Elas são capazes de aumentar sua participação de mercado concentrando-se apenas em criar experiências memoráveis. São emocionalmente ressonantes e operam em ambientes competitivos únicos que lhes permitem distinguir-se e atrair clientes. A construção de experiências memoráveis normalmente é alcançada por meio do investimento em processos superiores de contratação e treinamento, componentes de experiência de maior qualidade e ambientes físicos aprimorados. Nessa categoria encontramos empresas como Disney Resorts, Lego, Les Cinq Gym, etc.

    


    À medida que a soma dos diferentes modelos de negócios e a experiência do cliente vêm apresentando diferenciais em todos os setores, mais tem havido debates sobre qual o posicionamento e a melhor experiência a oferecer: experiências memoráveis ou sem atrito. A realidade é que não existe uma maneira certa de gerenciar essas escolhas. Diferentes abordagens serão mais apropriadas para marcas diferentes, dependendo de como elas competem atualmente. Independentemente disso, nenhuma empresa deve esquecer que um bom posicionamento no mercado e o gerenciamento da experiência do cliente é equivalente a gerenciar o seu crescimento. O caminho para vencer nos negócios permaneceu constante. Certifique-se de que seus clientes querem continuar voltando.










OEBPS/Images/grafico2.jpg
47%

Sedentéaria

53%
Praticante
de exercicios






OEBPS/Images/pensar.png





OEBPS/Images/saber.png












OEBPS/Images/1000.jpg
Beto Gongalves
Vinicius Ribeiro
Robinson Kennedy

Gestao e
empreendedorismo
para 0 mercado fitness

DA
IR
et

X








OEBPS/Images/grafico1.jpg
Paises com renda
S 16%
mais baixa

Paises ocm_ien_ta|s 37%
mais ricos

América Latina  BRLE/A

0% 5% 0% 15% 20% 25% 30% 35%  40%





