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	Capítulo 1




      Marketing 4.0: do tradicional ao digital


    


Neste capítulo, você entenderá conceitos básicos que darão sustentação aos desdobramentos desta disciplina, de modo a criar uma base de conhecimento sobre marketing. Para isso, vamos demonstrar as formas como o marketing e a comunicação para negócios em alimentação podem apoiá-lo na estruturação de um pensamento estratégico acerca da atuação do seu negócio no mercado de alimentação. Além disso, vamos aguçar o seu olhar sobre as oportunidades para alavancar as suas vendas. 




1 Conceitos de marketing e comunicação




Muitas vezes nos referimos aos conceitos de marketing e comunicação como se eles fossem a mesma coisa, porém isso não é verdade. Leia com atenção os próximos tópicos e esclareça as diferenças entre eles.




1.1 O que é marketing?




Segundo Kotler e Keller (2012), o marketing é, em sua origem, o conjunto de técnicas e métodos destinados ao desenvolvimento das vendas, mediante quatro possibilidades:  preço, distribuição, comunicação e produto. Mas, de acordo com os mesmos autores, marketing é também um processo social, no qual indivíduos ou grupos obtêm o que necessitam e desejam por meio da criação, da oferta e da troca de produtos de valor com os outros.




1.2 O que é comunicação?




A comunicação é um processo que envolve a troca de informações e

que utiliza os sistemas simbólicos como suporte para este fim. Podem

estar envolvidos vários formatos de sistemas: uma conversa face a

face entre duas pessoas, alguns sinais e gestos feitos com as mãos, a

fala, a escrita, os meios digitais, etc. Todos permitem a interação entre

as pessoas e, consequentemente, a troca de informações.




1.3 A evolução do marketing




No que tange ao contexto de marketing, devemos compreender que houve uma evolução conceitual até chegarmos efetivamente ao Marketing 4.0. Houve três fases anteriores: Marketing 1.0, focado no produto; Marketing 2.0, focado no consumidor; Marketing 3.0, focado nos valores pessoais (ética, honestidade, respeito, etc.). Atualmente, estamos na era do Marketing 4.0, que trata de um alargamento e aprofundamento do marketing centrado no ser humano e em seus valores pessoais para abranger todos os aspectos do percurso do consumidor, reforçando a premissa da experiência do consumidor. Neste caso, a tecnologia é a alavanca desse fundamento.




Figura 1 – A evolução do marketing
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2 Modalidades de vendas: B2B e B2C




O B2B é um termo em inglês que representa a abreviação de business to business, enquanto B2C é a abreviação de business to consumer. Traduzindo, o primeiro é negócios para empresas e o segundo, negócios para consumidores.




No ramo de alimentação, quando uma empresa é dedicada ao B2B, ela pode ser uma prestadora de serviços ou uma fornecedora de produtos para outros negócios de alimentação ou mesmo de insumos. Esse modelo lhe permite ter mais escala, porém com margens de lucro menores. Por exemplo: sua empresa é fornecedora de refeições prontas do tipo marmitex para sessenta trabalhadores de uma empresa por noventa dias. Toda tratativa comercial foi definida entre você e alguém da empresa contratante. Isso configura um negócio B2B.




O B2C é sempre caracterizado pela venda direta ao consumidor. Seja por meio de um ponto de venda, como uma cafeteria, uma sorveteria ou um restaurante por quilo, seja em uma venda por telefone, como em um delivery, seja em uma venda totalmente on-line, como um e-commerce, que se trata da venda por uma plataforma digital (geralmente o site da própria empresa ou um site especializado), o B2C refere-se ao relacionamento direto da sua empresa com o consumidor. Você pratica margens maiores do que no B2B, mas seu esforço de venda pode ser ainda maior, uma vez que a conquista do consumidor é diária.
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No B2B, as negociações são mais lentas, porém é possível fechar acordos comerciais por meses e, até mesmo, anos. No B2C não é possível “obrigar” o consumidor a ir ao seu estabelecimento todo dia. A volta dele dependerá sempre da experiência de consumo, que inclui atendimento, preço, qualidade de produto, ambiente, etc., ou seja, todos os elementos que permeiem a escala de valor desse consumidor.



















3 Canais de vendas para alavancar o seu negócio




Um canal de venda representa a forma como sua empresa escoa suas vendas para o mercado, ou seja, como ela acessa os seus clientes. Há dois tipos de canal de venda: o direto e o indireto. Vamos conhecê-los a seguir. 




3.1 Direto




No canal de venda direto, sua empresa é a única responsável pelo contato com o consumidor. Um bom exemplo é a venda na loja: você tem uma loja de vendas de chocolates ou de bolos caseiros, um restaurante sofisticado, uma loja de insumos ou qualquer outro tipo de negócio físico ou digital cujo relacionamento com o cliente se dê diretamente por meio de sua empresa. Por isso, você deve zelar por todos os pontos de contato do cliente com o negócio: comunicação visual, layout, fluxo, atendimento, preço, iluminação e qualidade do produto.




3.2 Indireto




No canal de venda indireto, sua empresa entrega o produto para um intermediário da cadeia e ele faz a venda ao seu consumidor. Neste formato, temos três exemplos que serão apresentados na figura 2. 




Figura 2 – Formas variadas de distribuição da venda indireta
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Nesse contexto, a experiência de compra é promovida pelo seu parceiro na cadeia, mas você também pode zelar pela experiência do consumidor e estimular a exposição do seu produto ou criar acessórios para alavancar suas vendas. Alguns pontos que podem ser cuidados são a embalagem, o material orientativo para os elos da cadeia de vendas, o treinamento para os profissionais envolvidos acerca da aplicação do produto, os diferenciais, a promoção de degustações, entre outros. Essas são atitudes que, quando bem planejadas e organizadas, apoiam a inserção do seu produto de maneira estruturada nos locais que podemos chamar de intermediários.
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Quanto mais elos envolvidos houver, mais competitiva deverá ser sua empresa para que o consumidor tenha um preço efetivamente atrativo para compra. Afinal, todos no processo querem e devem ganhar. Mas isso pode impactar em achatamento de suas margens, assim, seu produto deve realmente ser especial e diferente para que as pessoas estejam dispostas a pagar mais por ele.




Giovanna Riato publicou no portal Projeto Draft um artigo interessante sobre como a marca Nespresso revolucionou o mercado de cafés a partir de um novo jeito de vender café. O título do artigo é: “O case Nespresso: como inovar e ganhar mercado elevando o atendimento ao cliente ao status de produto” (RIATO, 2015). Acesse o portal e confira.



















4 O papel e a importância do marketing em estratégias de vendas




É fundamental pensar o marketing como uma escada para atingir os objetivos de vendas do seu negócio. 




Usando técnicas apropriadas, você pode construir uma estratégia forte e atingir um crescimento consistente e bem estruturado. O segredo do sucesso de uma empresa está em um plano de marketing bem desenhado, na qualidade e na regularidade das ações.




Um plano de marketing deve contemplar:






		entendimento do mercado;


		entendimento do consumidor;


		avaliação dos concorrentes; 


		análise SWOT – termo em inglês que prevê a análise das forças, fraquezas, oportunidades e ameaças para sua empresa; 


		definições sobre seu produto/serviço;


		estratégias institucionais (marca, logo, etc.);


		estratégias de comunicação no ponto de venda e merchandising (comunicação visual, embalagem, cardápio, calendário promocional, etc.);


		estratégias de relacionamento e de fidelização com o consumidor;


		estratégias de comunicação digital – mídias sociais, site, etc.;


		estratégias de responsabilidade corporativa;


		estratégias de comunicação com o mercado e o ponto de venda.







Durante o decorrer dos capítulos, trataremos de cada um desses assuntos, assim como de seus desdobramentos para o seu negócio. No mercado de alimentação é importante ter a visão de que não há mais limites para chegar ao seu consumidor. Você pode abordá-lo de forma cada vez mais criativa e superar as metas desenhadas para sua empresa.
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Você não acredita no e-commerce para o mercado de alimentação? A venda é difícil? Você deve buscar sempre entender quais são as barreiras e como driblá-las. A empresa VeganJá vende comida vegana, pronta, congelada e 100% pelo canal digital. 



















5 Cenários: ambiente político-econômico, consumidor e tendências em alimentação




O mercado de alimentação é um mercado de entrada. Atualmente, qualquer pessoa com um mínimo de talento culinário pode comprar alguns ingredientes, preparar algo especial, apresentar aos seus amigos e efetivamente vender esse produto, que pode variar desde chocolates e brigadeiros até sanduíches e marmitinhas. Enfim, há uma infinidade de itens.




Porém, essa é uma indústria com regras sérias e que cresce ano a ano, especialmente em decorrência de as pessoas se alimentarem cada vez mais fora de casa. Os motivos são os mais variados: a mulher efetivamente como força produtiva e chefe de família, famílias menores, envelhecimento da população, crescimento da renda familiar, novos hábitos, influências internacionais, etc. Isso gera oportunidades para quem quer atuar nesse mercado. 




Segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatística (IBGE, 2017),o consumidor investe um terço dos seus rendimentos na alimentação fora do lar, com tendência de crescimento. Segundo dados da Associação Brasileira das Indústrias da Alimentação (ABIA, [s.d.]), o mercado de alimentação cresce ano a ano, conforme nos mostra a tabela 1. 





Tabela 1 – Crescimento de vendas

	

		

		

		

		

		

		

		

		

		

		

	

	

		

				Canais de distribuição da indústria de alimentação no mercado interno (= vendas da indústria da alimentação para o varejo alimentício e para o food service)

		


		

				

				

				Fonte

				2010

				2011

				2012

				2013

				2014

				2015

				2016

		


		

				Varejo alimentício

				Bilhões de R$

				Abia

				179,5

				203,5

				227,9

				255,6

				277,6

				294,2

				323,0

		


		

				Food service

				Bilhões de R$

				Abia

				75,6

				87,9

				100,9

				116,5

				132,8

				144,0

				154,2

		


		

				Total do  mercado interno

				Bilhões de R$

				Abia

				255,1

				291,5

				328,7

				372,1

				410,3

				438,2

				477,2

		


		

				Participação % varejo alimentício

				

				

				70,4%

				69,8%

				69,3%

				68,7%

				67,6%

				67,1%

				67,7%

		


		

				Participação % food service

				

				

				29,6%

				30,2%

				30,7%

				31,3%

				32,4%

				32,9%

				32,3%

		


	

			

	Fonte: adaptado de Abia ([s.d.]).











Esse mercado é feito por pessoas que buscam atender desejos e necessidades de outras pessoas. Comer não é, há muito tempo, apenas uma ação para “encher a barriga” ou mesmo para a nutrição das pes­soas. O ato está atrelado a situações e sentimentos, como: relacionar-se, aprender, curar, prazer, status, relaxar, marcar seu posicionamento pessoal na sociedade, reforçar suas crenças, etc.




O fato é que, na estruturação de um negócio, é fundamental entender o olhar do consumidor, assim como os seus valores e o que ele busca para a sua vida. O consumidor quer se relacionar com marcas e empresas nas quais acredita e que apresentam valores semelhantes aos seus; ele quer menos atrito e mais relações cordiais e fluidas. Sabe o que está no centro de tudo isso? A saudabilidade! 




5.1 Tendências em alimentação




Sobre as tendências alimentares, destacam-se o vegetarianismo e o veganismo, que crescem a cada dia. Por muito tempo, eles foram relacionados a um conceito de alimentação pouco saborosa, menos atraente e mal apresentada. Isso, claro, mudou radicalmente nos últimos anos, tanto que interessados, curiosos e convictos nesse tipo de gastronomia crescem exponencialmente. Chefes se especializam, novas receitas alternativas e produtos surgem para atender essa demanda que está deixando de ser uma tendência, especialmente nos grandes centros, tornando-se uma realidade. Do ponto de vista de negócios, a palavra-chave neste caso é inserção: fazer um esforço real para oferecer produtos de qualidade para esse público. Assim, o restaurante da empresa, o food truck, o café, a gelateria, etc., devem estar preparados para suprir essa demanda. 
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O vegetarianismo é um regime alimentar que elimina da dieta todos os tipos de carne (bovina, pescados e frutos do mar, aves, suínas, caprinas, ovinas, etc.). É baseado no consumo de alimentos de origem vegetal e permite o consumo de laticínios e/ou ovos. 




O veganismo elimina da dieta todo e qualquer consumo de alimentos ou subprodutos derivados de origem animal, o que inclui, por exemplo, ovos, laticínios (leite, queijo, manteiga) e mel.



















Uma segunda tendência é a valorização da indulgência. Bem sabemos que atualmente as pessoas estão muito estressadas e preocupadas com o corpo e com a saúde, o que faz com que a cultura do “eu mereço” inunda o mercado. Assim, em decorrência dos dias cansativos e das frustrações enfrentadas durante a semana, muitos acabam esbal­dando-se em bacon, chocolate, porções assustadoramente grandes e complementos (caldas, crocantes, coberturas extras), que trazem às pessoas a sensação/percepção de prazer. E fica a dúvida: esse indivíduo que quer a indulgência é o mesmo que valoriza o vegetarianismo e/ou o veganismo? Sim, pode ser. É possível consumir uma sobremesa exagerada no final de semana e, na segunda-feira, voltar aos hábitos alimentares cordatos. Ou, mesmo não sendo vegano, talvez você admire a tendência e se permita circular por outras “ondas” alimentares.  




Mas o que isso interfere no mercado de food service? Interfere muito no fato de os conceitos não serem radicais, de o olhar do público para o menu ser amplo e flexível, afinal, assim o são os seres humanos, que estão sempre em busca de um estilo de vida mais flexível, tanto pessoal quanto profissionalmente.




Em se tratando de tendências, outra que merece destaque é o consumo de orgânicos. Em um contexto crescente, valorizado pela população jovem, pelas gerações Y e Z, e, principalmente, pelas classes A e B, muitas pessoas têm optado por pagar mais caro por produtos orgânicos. Há, ainda hoje, muitas discussões sobre capacidade de produção versus demanda versus idoneidade dos fabricantes, o que nos leva às questões: os produtos orgânicos representam um benefício real à saúde? Como viabilizá-los para uma parcela maior da população?




Essas questões são, de fato, provocações ligadas ao abastecimento. Em feiras internacionais, é possível identificar restaurantes que usam seus telhados como área de cultivo e criam alternativas para reduzir os impactos logísticos e, ao mesmo tempo, oferecer produtos orgânicos para seus clientes. Será que os telhados brasileiros estão prontos para se tornarem fazendas?




O artesanal, termo que tem sido ilustrado no mundo todo com palavras como craft, handmade e homemade, tem recebido especial atenção em nossos dias. Por meio dele, entramos em um contexto bastante amplo e que talvez seja um dos motivos do boom dos programas de culinária: a sensação de ser chef, de produzir algo do zero, de colocar todo seu carinho e atenção em um sanduíche, por exemplo. E essa é mais uma faceta para o mercado de alimentação: entregar aos clientes uma experiência que os envolva. 




Pensando nisso, o fast food, em sua proposta tradicional, está com os dias contados. Não só pela qualidade dos alimentos, mas essencialmente pela ausência da experiência. O consumidor quer investir seu tempo e seu dinheiro em algo que tenha sido preparado com primor. Por isso, as redes de fast food (conceito de refeição rápida, muitas vezes associada a alimentos mais gordurosos e menos saudáveis) estão passando por um período de transformação, em que começam a aderir a práticas mais sustentáveis, a incluir alimentos saudáveis em seus cardápios e a oferecer ao consumidor uma experiência que mantenha a maior característica do fast food, ou seja, a agilidade, mas com maior qualidade percebida.




Por fim, não podemos falar do mercado de alimentação sem pensar na combinação entre tecnologia e processos. A tecnologia atua como uma tendência horizontal e diferencial, uma vez que as pessoas querem ter na ponta dos dedos, em seu celular, o acesso ao cardápio, às mídias sociais e a outros canais de relacionamento com o negócio. Já os processos de segurança alimentar são uma obrigatoriedade em um segmento que pode encantar e surpreender ou, por outro lado, realmente causar sérios prejuízos à saúde do consumidor, caso os procedimentos não sejam seguidos corretamente. 




Por meio da tecnologia, os processos podem ser melhorados, revistos, refinados e otimizados sem, contudo, serem percebidos pelo cliente. É como em uma apresentação de balé: os espectadores devem se ater ao espetáculo, e não às horas de ensaio. 




Assim, as cinco tendências das quais tratamos neste capítulo (vegetarianismo e veganismo, indulgências, produtos orgânicos, artesanal e tecnologia aliada a processos) envolvem especialistas, leigos, contratantes, empresas altamente profissionalizadas, empreendedores e até aventureiros para construir um negócio capaz de ganhar o estômago e o coração do consumidor; afinal, tudo o que é feito é para ele e para ganhar a sua fidelização. 




Para quem deseja crescer com seriedade no mercado de alimentação é fundamental ter em mente três palavras-chave: inovação, conveniência e qualidade. 





[image: Ícone] PARA SABER MAIS 





A relação e a harmonia entre preço e valor são de suma importância na hora de tornar o produto um atrativo real para o cliente. Oferecer sempre a melhor relação custo-benefício aos clientes, assegurando boa qualidade de matéria-prima e um produto de excelente qualidade, deve se tornar um propósito da marca. Para isso, ela deverá se mobilizar para buscar melhores negociações, compras diretamente do pequeno produtor e uma cadeia produtiva limpa no sentido da produção de resíduos, repassando esses benefícios ao consumidor, mantendo boas margens e, ao mesmo tempo, reforçando sua cadeia de valor. O que não pode é o consumidor pagar mais caro pela ineficiência das empresas.




Um ótimo exemplo da harmonia entre valor, preço e branding é o da rede norte-americana Chipotle Mexican Grill. A empresa abriu seu primeiro restaurante em 1993, com o propósito de mostrar que comida servida de maneira rápida não tinha que ser uma experiência “fast food” (no conceito negativo da palavra). Usando de alta qualidade em ingredientes, de técnicas clássicas e de design diferenciado para os ambientes de suas lojas, a Chipotle trouxe características “sofisticadas” para o mundo de restaurantes de serviço rápido. Mais de vinte anos depois, a marca segue e reforça o respeito pelos animais, pelos agricultores e pelo meio ambiente, “buscando de fato os melhores ingredientes, cozinhando de acordo com técnicas tradicionais e entendendo o modelo econômico vigente para oferecer uma experiência nova e verdadeira em fast food” (ENDEAVOR BRASIL, 2016). 



















Considerações finais




Ao encerrar este capítulo, a expectativa é que você tenha com­preen­dido a definição de marketing, assim como o momento em que essa ciência tão importante se encontra. Além disso, é desejável que você já esteja pensando em como participar dessa evolução, inserindo seu negócio em um novo modelo de gestão de marketing. Para isso, é importante que você tenha entendido os conceitos B2B e B2C e como sua empresa se comporta nos canais de venda direta e indireta. 




Neste capítulo, apresentamos também o ambiente político--eco­nômico, o perfil do consumidor e as tendências em alimentação, assuntos sobre os quais você deve refletir, pois impactarão diretamente o seu negócio.
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