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~=oer que seu modelo de negdcios ndo era eficiente em
~os de custos. O Myspace conseguiu mais de 200 milhdes
= membros antes de cair para seus menos de 20 milhdes de
= 0 que levou a News Corp a vendé-lo por centavos depois
- 2oenas seis curtos anos. E uma série de outras empresas
“o-com conquistaram grandes indices de trafego na Inter-
= = um alto valor para suas acoes, mas depois quebraram, por
= de ameacas semelhantes as que acabamos de ver. Esse
= = destino da Pandora? Ou serd que a gigante do setor de
= pela Internet vai, finalmente, dizer: “Toque a musica”?

MESTOES PARA DISCUSSAQ

Desenhe, da forma mais completa possivel, a cadeia de
«zlor interna da Pandora da producao do contetido até o
ouvinte.
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2. Como o conflito horizontal e o vertical impactam a Pan-

dora?

3. Como a Pandora agrega valor para os clientes por meio
de sua distribuicao?

4. A Pandora conseguira ser bem-sucedida no longo prazo?
Justifigue sua resposta.

Fontes: Matthew Bryan Beck, “Pandora Vs. Spotify: who will win the bat-
tle for streaming music?”, Mashable, 12 fev. 2012, <http://mashable.
com/2012/02/07/pandora-spotify/>; Tyler Gray, “Pandora pulls back the
curtain on its magic music machine”, Fast Company, 21 jan. 2071, <www.
fastcompany.com>; Steven Bertoni, “Spotify launches another torpedo
at Pandora”, Forbes, 19 jun. 2012, <www.forbes.com/sites/stevenberio-
nif2012/06/19/spotify-launches-another-torpedoat-pandora/>; outras infor-

macoes extraidas de <www.pandora.com/about>, Acesso em: ago. 2012.
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:Estudo de caso

Criando valor no canal de distribuicao

francisco J.5.M. Alvarez

Doutor ern Administracao pela FEAIUSE professor da EACH-USP e da FIA e ESPM,

= =laches de poder no canal de distribuicio estdo se encaminhan-
- adavez mais para os varejistas tanto pela concentracdo de poder
= maos de poucas redes quanto pelas estratégias de marketing
s redes que buscam gradativamente conquistar o consumidor,
~sutando com o fabricante um espago em sua mente.

A propria concorréncia entre os fabricantes, que ao adotar
=z politica de nichos de mercado ampliam cada vez mais suas
~as de produtos, agrava a situacdo no ponto de venda onde
22 vez € mais dificil para uma marca conseguir se destacar e,
=2 forma, apresentar-se ao consumidor de acordo com sua
natégia de posicionamento e de valor.

Alguns segmentos notadamente os de bens durdveis e se-
" Surdveis como vestuario e eletrénicos buscam estabelecer sua
~pria distribuigao por meio de lojas de marca propria, popu-
~wmente conhecidas como lojas de grife, onde se busca a venda
 conceito da marca que potencializara a venda dos produtos.
~==sa forma se abre uma possibilidade de ter a distribuicio con-
" ada e garantir a imagem junto ao consumidor final.

H3, no entanto, um segmento, notadamente, de produtos
o durdveis onde o desafio € maior, pois, a0 mesmo tempo em
= & necessdrio fortalecer o valor da marca, a compra conti-
= obriga, na maioria das vezes, & comercializagdo por meio
- varejo multimarca e dessa forma acaba no lugar comum, do
~minio dos varejistas mencionado acima.

A alternativa de algumas empresas, tais como Havaianas,
“eiissa, Bauducco, dentre outras, foi utilizar o varejo como for-
= de valorizagdo da marca por meio da Flagship Store ou Loja
~nceito, como também € conhecida. Esse conceito utiliza a
~ntagem do varejo, de se relacionar fisicamente com o consu-
“dor para fortalecer e valorizar a imagem da marca por meio
= uma experiéncia tinica de compra que fortalece o prazer do
~msamo do produto.

autor de livros e fundador da Trade Marketing Consultoria

Beatriz Cavalcante Chamie
Mestre em Administragao pela FEA/ USP
professora da ESPM e FIA e fundadora da Shoppermkt Consultoria

O objetivo desse modelo é acima de tudo valorizar a mar-
ca; com isso se reduzem os objetivos tradicionais do varejo de
giro, margens e lucratividade e se fortalecem os objetivos de ex-
periéncia tinica, por meio da exposi¢ao da linha completa, dos
produtos diferenciados, num ambiente sensorial onde se busca
transmitir os valores da marca e, dessa forma, consolida-la na
mente do consumidor.

Embora essas agdes ocorram em determinados pontos de
venda, sua influéncia se expande para o mercado como um todo,
pois ao valorizar a experiéncia da marca, se beneficiam os vare-
jistas multimarcas, que poderao destaca-la no ponto de venda,
atraindo mais consumidores,

A Bauducco, como marca lider de mercado, enfrentou du-
rante muito tempo o problema de valorizar-se no ponto de
venda; com o objetivo de vender o conceito, e ndo apenas o0s
produtos, utilizou a estratégia da Flagship — Casa Bauducco —
para consolidar seu valor no canal de distribuicio. Vamos anali-
sar as acOes da empresa.

Presente da familia Bauducco para a sua familia

Bauducco é uma empresa 100% familiar e maior produtora de
forneados do Brasil. Foi fundada em 1948 por Carlo Bauducco,
que veio ao Brasil trazendo uma receita de familia e um preciso
pedago de massa vida, que deu origem aos Panettones Bauducco.
Iniciou-se a producdo de um bolo com uva-passa e frutas cris-
talizadas, ja tradicional na Italia, que era produzido em pequena
escala com a ajuda da esposa, do filho e de poucos funcionérios.
Nos anos 1950, a familia abriu sua propria doceria, em Séo Pau-
lo, foi entdo que aos poucos o Panettone ganhou forca, prin-
cipalmente para as ceias de Natal. J4 nos anos 1960 foi aberta
a primeira fabrica e sua linha de producao comecou a ganhar
escala, Hoje seus Panettones sdo vendidos em mais de 50 paises.
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Em 2001 a empresa agregou as marcas Visconti e Tommy ao
seu portfdlio e, para desvincular 0 nome da marca Bauducco,
com a empresa, foi aberta a Pandurata. Dentro de seu modelo de
distribuicdo e buscando otimizagdo na cadeia, em 2008 firmou
a joint-venture com a Hersheys, maior fabricante de chocolates
da América do Norte, e também assumiu a distribuico da linha
Ovomaltine no Brasil. Entre as principais categorias de atuagéo
da Pandurata estdo: panettones, biscoitos, torradas, bolos, boli-
nhos e chocolates.

Bauducco sempre preservou seu aspecto familiar, se comu-
nicando de maneira emocional com trilhas sonoras e enredos
que contavam a verdadeira histéria da familia, dentro de uma
mensagem simples: tudo que a Bauducco faz é de coracio, da
familia Bauducco para a sua familia. Como a venda dos produ-
tos Bauducco para o consumidor final era realizada por meio de
intermedidrios, multicategorias, onde a Bauducco era mais uma
dentre tantas para serem escolhidas, a imagem da marca traba-
lhada na comunicacio ndo se transmitia no local de venda dos
produtos, Visando ter um espaco onde o Sr. Bauducco ou a fa-
milia Bauducco pudesse oferecer aos clientes Panettones quen-
tinhos 0 ano todo, e, mais que isso, pudesse transmitir o carinho
da marca, foi inaugurada, em 2012, a primeira casa Bauducco, no
bairro dos Jardins, em Sao Faulo.

O movimento da marca foi seguir o desejo de trabalhar dire-
tamente com seu publico-alvo, podendo entdo tangibilizar todo
0 aspecto emocional e acolhedor que a mensagem da marca
passa ao longo dos anos. E um espago que simboliza a esséncia
da marca e tem a proposta de ser um local com “gostinho de
familia reunida e cheio de receitas preparadas com carinho”. O
espago possibilita uma relacdo direta com o cliente, fazendo a
consolidacdo da histéria e conceito da marca.

A Casa Bauducco é uma combinagao de empério com cafete-
ria, que passa imagem de tradicdo, artesania e paixo pelas recei-
tas caseiras. O ambiente tem uima atmosfera aconchegante para
um momento de pausa na desgastante rotina dos clientes. La é
possivel sentar e saborear uma fatia de panettone quentinho pol-
vilhado com agticar e canela, um croissant ou tum cookie, acom-

Questdes para reflexao

Elaboracdo de uma estratégia e de um mix voltados para o cliente

panhados de uma bela xicara de café ou cappuccino. Hé a chance
de saborear as iguarias tanto em sua forma tradicional quanto e=
versOes mais modernas, como, por exemplo, a fatia do panetia-
ne aquecido no grill. Este é o conceito da Casa Bauducco, ande
tudo remete a histéria da marca e ao valor propagado por ela, gue
€ a celebragdo da familia. L se resgata a tradicdo da Bauducos
oferecendo aos clientes tuma nova linha de produtos exclusives
diferenciados e de alta qualidade com aspecto caseiro. A propra
arquitetura da loja valorizando a madeira e os tons aconchegantes
remetem ao sossego e a tradigao familiar.

A Casa Bauducco oferece 20 categorias de produtos, em tor
no de 90 itens a venda, todos de alto valor agregado, receitas
artesanais que nao entram em conflito com os pontos de ves-
da tradicionais da marca. A venda direta ao consumidor exige
ainda, a construcado de uma fabrica pequena e artesanal s6 pas
abastecer as lojas, todos produzidos em pequena escala.

No final de 2013, a rede operava com quatro unidades, pe-
rém o plano era ter 300 lojas até 2018, e grande parte seria ope-
rada pelo modelo de franquia com foco nas principais cidades
do Sudeste, principalmente o estada de Sao Paulo, a capital =
Rio, Belo Horizonte e Brasilia.

Essa nova unidade de negécios da empresa néo cria cor-
flitos ou concorre com 0s varejistas tradicionais que revendes
a marca, uma vez que o sortimento € bastante diferenciade. =
proposta de preco mais elevada, além de oferecer uma opes
tunidade para o consumo imediato. Ao contrario, 08 canais =
complementam, pois a Casa Bauducco auxilia na construcio &
uma imagem premium para a marca, ampliando essa percepea:
para os produtos de venda mais massificada.

Dessa forma, os canais operam com objetivos e estratéga
bastante distintas. Enquanto o varejo que opera como interme
diario tem o objetivo de volume e massificacdo, a Casa Baudu:
co tem o objetivo de formacdo de imagem e exclusividade. E ws
local ndo s6 de venda, mas também de comunicagdo, divulgacs:
e fortalecimento da marca que inclusive pode beneficiar outzs
canais.

1. Avalie a estratégia da Bauducco a partir da visdo dos canais
de distribuicdo e identifique os pontos fortes e fracos que
podem ser considerados pelos varejistas.

2. De que forma este modelo de Flagship se sobrepde ao mo-
delo tradicional de construcdo de marca e em que dimen-
530 o complementa?
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3. Ao desenvolver uma nova linha de produtos, a Bauduc-
co ndo estaria enfraquecendo sua linha atual que € ves
dida no varejo tradicional? Quais os riscos de confundir «
consumidor?

4. Com o plano de expansdo de mais de 300 lojas, a Casa Baw-
ducco estard cada vez mais préxima dos canais tradicionas
de varejo, quais sdo os fatores determinantes para evitar -
conflito de canal e desestimulo do varejista tradicional?
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