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1. INTRODUCAO

Nesta PI conta um pouco da histéria do Grupo Magazine Luiza, onde ¢ uma
empresa com alta participa¢cao no mercado Economico do nosso pais.

Uma empresa muito forte no quesito Marketing ¢ um exemplo dos 4 “P”’s de
Marketing.

O ponto de partida foi conhecer mais sobre a historia da empresa, quanto a sua
atua¢do no mercado varejista.

Evidenciar a importancia do diagndstico da necessidade de Treinamento e
Desenvolvimento para o crescimento da empresa, desde o atendimento, nivel de
satisfacdo dos clientes , diferenciais dos concorrentes e estratégias de marketing para o
sucesso da empresa.

2. DESCRICAO DA EMPRESA

CNPJ: 47.960.950/0001-21

Razao Social: MAGAZINE LUIZA S/A

Nome Fantasia: MAGAZINE LUIZA

Data de Abertura: 24/10/1966

Enderego: Rua Voluntarios da Franca, 1465 Centro
Cidade: FRANCA

Estado: SP

CEP: 14400-490

Capital Social: 10.052.161.472,00.

Site: www.magazineluiza.com.br

Negocios
e Magazine Luiza —Varejo
e [uiza Cred
e LuizaSeg

e (Consorcio Luiza

Atividade econémica principal:

e 47.13-0-04 Lojas de departamentos ou magazines, exceto lojas francas (duty

free)


http://www.magazineluiza.com.br
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Atividades econdomicas secundarias:

® 46.93-1-00 Comércio atacadista de mercadorias em geral, sem predominancia de
alimentos ou de insumos agropecuarios

e 47.11-3-02 Comércio varejista de mercadorias em geral, com predominancia de
produtos alimenticios - supermercados

o 47.23-7-00 Comércio varejista de bebidas

o 4729-6-99 Comércio varejista de produtos alimenticios em geral ou
especializado em produtos alimenticios nao especificados anteriormente

o 47.53-9-00 Comércio varejista especializado de eletrodomésticos e
equipamentos de audio e video

e 47.71-7-04 Comércio varejista de medicamentos veterinarios

e 47.72-5-00 Comércio varejista de cosméticos, produtos de perfumaria e de
higiene pessoal

e 47.74-1-00 Comércio varejista de artigos de Optica

o 47.89-0-99 Comércio varejista de outros produtos nao especificados
anteriormente

® 66.19-3-02 Correspondentes de instituicoes financeiras

e 74.90-1-04 Atividades de intermediacao e agenciamento de servicos e negocios
em geral, exceto imobilidrios

e 79.11-2-00 Agéncias de viagens

e 79.12-1-00 Operadores turisticos

e 79.90-2-00 Servigos de reservas e outros servigos de turismo nao especificados

anteriormente

Quadro de Sécios
Socio: MARIA ISABEL BONFIM DE OLIVEIRA 10-Diretor
Sécio: EDUARDO BENJAMIN GALANTERNICK 10-Diretor

Sécio: ROBERTO BELLISSIMO RODRIGUES 10-Diretor

Socio: FABRICIO BITTAR GARCIA 10-Diretor
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Sécio: ANDRE LUIZ DE SOUZA FATALA 10-Diretor

S6cio: FREDERICO TRAJANO INACIO RODRIGUES 16-Presidente

Nossa Historia

A Magazine Luiza comegou com uma pequena loja de presentes inaugurada na cidade
de Franca no interior de Sdo Paulo, tornando-se uma das maiores redes de varejo do
Brasil.

Em tempos dificeis, ¢ bastante natural as pessoas optarem pelo empreendedorismo na
hora de sair do vermelho. A iniciativa contribui para o crescimento pessoal de quem o
faz e também para a economia do pais. Nesse cendrio, ¢ bastante comum as pessoas
buscarem algum tipo de referéncia ou modelo a ser seguido, ndao ¢ mesmo?

Um 6timo exemplo a ser seguido ¢ a trajetoria da rede Magazine Luiza. Hoje com mais
de 760 lojas em todo o Pais, o Magazine Luiza ¢ uma das Top of Minds (marca mais
lembrada) do Brasil no setor e encontra-se em constante crescimento no mercado.

“Acredito que todos sdo capazes de transformar um sonho em uma empresa.” Luiza
Helena Trajano

O comeco do Magazine Luiza

A histéria de Magazine Luiza teve inicio, em 1957, com o casal Luiza Trajano e Pelegrino
José Donato, tios da atual gestora, Luiza Helena Trajano. Tudo comegou quando Dona
Luiza que sempre trabalhou com vendas e era uma das melhores vendedoras em seu

emprego, comprou a loja de presentes “Cristaleira”, em Franca.

Inicialmente o intuito era criar uma rede de lojas, a fim de empregar os familiares do casal.
O modelo deu tdo certo que, em 20 anos, a loja ja possuia cerca de 30 filiais. O nome
Magazine Luiza veio anos depois por meio de um concurso na radio da cidade para escolher

o nome da loja.

E, como Luiza era uma vendedora muito popular na cidade, os ouvintes escolheram o seu
nome. Assim surgiu o Magazine Luiza. Inovagdo e comunicag¢do transparente sempre

nortearam os principios da Companhia.
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Luiza Helena, que em mais de 25 anos ¢ presidente da rede, comegou a trabalhar na loja aos
12 anos como balconista e descobriu ali sua paixdo por vendas. “Comecei a trabalhar
porque adorava dar presentes e minha mae disse que eu precisava ganhar dinheiro para
poder presentear as pessoas”, relembra. Filha e sobrinha unica de uma familia de
vendedores, Luiza acredita que o gosto por vender estd no seu DNA. E quem ousaria

duvidar?

Expansio degrau por degrau

E foi com muita vontade de aprender, amor pelas pessoas e gosto por inovagdao que a
empresa foi crescendo. Ano apos ano expandindo. Inicialmente pelo interior de Sdo Paulo,
depois partiu para a cidade de Belo Horizonte e, pouco a pouco, foi conquistando todo o
Brasil. Hoje ja sdo mais de 760 lojas em todo pais. Para os empreendedores que buscam em
quem se espelhar, a trajetéria da rede € um excelente exemplo. Para as mulheres um tanto
mais que espelho, uma verdadeira inspiracdo. Luiza garante que foi criada com autoestima.
Segundo ela, sua mae sempre lhe disse que ela conseguiria e isso foi fundamental em sua

trajetoria.

“Quando a gente tem uma boa ideia na cabega, ¢ preciso acreditar que vai dar certo. A confianga e a

criatividade caminham juntas.”Luiza Helena Trajano

Pessoas + tecnologias

Foi na década de 90, mais precisamente em 1991, que Luiza assumiu de fato a
linha de frente. E foi ai que a Magazine Luiza, que ja vinha em grande crescimento e
expansao, deslanchou de vez. Nesta época Luiza decidiu informatizar as lojas e investir

nas pessoas. E foi o que fez com maestria.

Uma das primeiras medidas adotadas foi a criacdo da holding LTD, a fim de
alojar todos os acionistas que eram pertencentes a familia e acelerar a expansdo da
marca. Em 1999 foi implantada a primeira loja virtual que posicionou a Magazine Luiza

como um dos principais representantes do e-commerce no Brasil.
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Hoje a empresa pode considerar-se referéncia no mercado de e-commerce no
Brasil. Conta com mais de cinco mil produtos no seu catdlogo, um banco de imagens

proprio e ¢ a unica varejista do pais a possuir um vendedor virtual.

“Mais dificil do que montar uma empresa ¢ muda-la de ciclo. Tenho uma frase
na minha sala que diz: “comece fazendo o necessario, depois o possivel e de repente

voce estard fazendo o impossivel.” Luiza Helena Trajano

E preciso se comunicar

Para Luiza o que diferencia uma empresa da outra ¢ a forma como ela interage
com seu publico, tanto clientes como funcionarios. Para ela ¢ preciso ter paixao pelo
que se faz, ter equipe motivada e saber interagir com o cliente. Esta ¢ sua receita de
sucesso. Clientes e funcionarios precisam ser ouvidos, bem atendidos e estarem
satisfeitos com a empresa, e disso Luiza nunca abriu mao.

Além disso, a empresa fortalece cada vez mais a comunicagdo, tanto interna
quanto externa, por meio da TV Luiza, a radio, o portal e as redes sociais, estando
presente em todas as formas de se comunicar e interagir com seus clientes. E a
comunicagdo ndo ¢ somente em assuntos pertinentes ao negocio! Luiza mantém o
“Mundo Digital”, um projeto nas suas redes sociais em que ela entrevista convidados e
da dicas valiosas de como fazer empreendedorismo no Brasil.

A CEO do Magazine Luiza também ¢ idealizadora do projeto “Mulheres do
Brasil”, que tem como objetivo principal auxiliar no crescimento do pais. Oferece
suporte para mulheres no empreendedorismo (com foco em pequenas empresas), no
combate a violéncia contra a mulher, na educagao e na satude.

Inovacio é o sobrenome do Magazine Luiza

No periodo em que esteve a frente das decisoes, Luiza Trajano, sempre apostou
na ousadia e coragem. Por isso investiu com sucesso em grandes e surpreendentes
promocgdes. O “S6 Amanha" ¢ um modelo criado pelo Magazine Luiza e utilizado por
inimeras lojas do setor, atualmente.

O objetivo ¢ a venda de alguns produtos, num preco bem abaixo do mercado,
mas s6 naquele dia determinado. A “Liquida¢do Fantastica”, outra inovagdo que
surpreendeu o varejo brasileiro, se tornou também uma marca registrada. Trata-se de um
salddo realizado nos primeiros dias de janeiro. Nesse dia, todos os produtos podem
receber um desconto de até 70%. Mas, para dificultar, os clientes s6 podem comprar o
que conseguem carregar.
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Funcionarios satisfeitos

Os esforcos de Luiza Trajano, iniciados desde 1991, deram seus primeiros frutos
em 1998. Nessa época, a rede entrou na lista das melhores empresas para trabalhar. E
em cinco anos apods ser colocada no ranking, passou para o topo da lista em primeiro
lugar. E foi em 2003, que a rede Magazine Luiza passou a expandir a passos mais
largos. Inicialmente, comprou a rede de lojas Lider e a rede Wendel, ambas no interior
de Sao Paulo. Nos anos seguintes, entre aquisi¢des e inauguragdes de novas unidades, a
empresa se consolidou como uma das principais do segmento. Hoje soma mais de 760
lojas em todo territorio nacional e fortalece cada vez mais a sua presenca no mundo
virtual.

A preocupagdo com as funciondrias da rede também contribui para essa
satisfacdo. Luiza fez questdo de criar um disk-dentincia, a fim de auxiliar as
trabalhadoras da rede a denunciar caso tenham sido vitimas de violéncia doméstica.

Caso de estudo em Harvard

Por sua ousadia e inovacao, em 2005, o Magazine Luiza se tornou um case de
sucesso. Sua historia foi estudada por alunos da Universidade de Harvard, nos EUA,
uma das mais conceituadas escolas de ensino superior do mundo. Atributos como
agilidade nas decisdes, lideranca pujante, fidelidade dos funciondrios e manutengdo dos
valores da empresa sdao destacados pelos norte-americanos como diferenciais da rede.

“Nossa empresa sempre teve um propdsito muito sério de ajudar a economia,
ajudar o desenvolvimento do pais”. Luiza Helena Trajano
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3. PROJETO INTEGRADO

31 ANALISE DE CENARIOS E
PLANEJAMENTO
MERCADOLOGICO

3.1.1 OPORTUNIDADES E AMEACAS

Hoje em dia, ja no ano atual de 2021 vemos que as empresas tiveram momentos
dificeis por conta da Pandemia do Covid 19.

Independentemente da poténcia que a Rede Magazine Luiza seja , todos foram
afetados, pelo fato de termos que trabalhar de casa, ndo ter contato direto com o cliente,
e varios outros fatores.

Tivemos que nos reinventar, isso na industria, no comércio, com os clientes,
com a familia, e até pessoalmente.

Visando todas as ameagas que vieram, a Rede Magazine Luiza se fortaleceu
mais ainda com a midia social, e aproveitou mais ainda para atingir as necessidades do
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momento. Onde as familias olharam mais para dentro de suas casas, € comecgaram a ver
a necessidade de trocar uma mobilia, um utensilio que era necessario.

ENGAJAMENTO DE STAKEHOLDERS

O Magazine Luiza considera como seus principais stakeholders, clientes,
fornecedores, comunidade, foruns setoriais, organizagdes ndo governamentais e
entidades do governo. A identificacdo considera a extensao dos impactos positivos e
negativos do Magazine Luiza sobre os diferentes setores da sociedade e o potencial de
impacto dos publicos sobre a empresa.

Desta forma, a Empresa busca manter um relacionamento constante com suas
partes interessadas por meio de canais de didlogo permanentes com colaboradores,
clientes e acionistas e de forma periddica com seus demais publicos. Entre as
iniciativas, esta a participagdo ativa em foruns de discussdo e de organizagdes como
Instituto Brasileiro de Hospitalidade Empresarial (IBHE) e Instituto para o
Desenvolvimento do Varejo (IDV).

Qual ¢ o papel dos stakeholders?

Refere-se as pessoas que tém interesse na Gestdo do Projeto ou na Gestdo da
Empresa. ... Os Stakeholders sdo peca fundamental de apoio a organizacdo e também
devem ser considerados na tomada de decisao de uma empresa. Eles podem ser internos
ou externos.

3.1.2 O DIFERENCIAL ATRAVES DA
INOVACAO

Abaixo vemos o qudo importante ¢ vocé ter um diferencial e fazer dele o
processo de inovagao e sucesso da empresa.

Devemos ter estratégias e planejamento ja pré determinados pois sempre pode
haver mudangas dentro do mercado.

10
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Alavancas da revolucao digital do Magazine Luiza.

Os aspectos do modelo de negocio do Magazine Luiza, que apresentam-se, a
partir de documentos, estudos, noticias e demais dados secundarios levantados, como
alavancas indispensaveis para a revolugdo digital que a empresa promoveu no mercado
varejista brasileiro:

1) sua estratégia declaradamente orientada a transformacao digital;

2) seu foco em inovacao tecnoldgica continua (e a traducao deste foco em suas
operagoes);

3) Sua gestdo e cultura organizacional que buscam se livrar das tradicionais
amarras burocraticas e hierarquicas das tradicionais empresas do setor.

3.1. Estratégia Segundo a propria Magazine Luiza, a companhia viveu 4 grandes
ciclos estratégicos desde sua fundacdo até os dias atuais. Estes ciclos estratégicos foram:

1) Fundagdo (1957 a 1991): periodo marcado por expansdes territoriais e
aquisi¢oes de outras redes, conforme visto anteriormente;

2) Crescimento (1991 a 2009): que deu os primeiros passos € movimentos
pioneiros no mundo digital;

3) Consolidagdo (2009 a 2016): com foco em governanga, profissionalizacao
dos processos organizacionais, sucessao de lideranga e abertura de capital;

4) Transformagdo Digital (2016 até os dias atuais): periodo sob o comando de
Frederico Trajano. Abaixo, a Figura mostra com algum detalhe as principais mudangas
envolvidas em cada ciclo estratégico do Magazine Luiza:

11
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CICLOS ESTRATEGICOS

=
10
(11
] ]
N
[=]
] ]
] ]
w
10
(11
(11
H
[«
(] ]
(] ]

Dona Luiza Marcelo Frederico \T =
3 i e ransformacéo
Y Fundacdo (ISR Crescimento (RS Consolidacdo e el ¢

magazineluiza

Quando falamos de Magazine Luiza, a primeira coisa que nos vem a cabega
(além da Lu) ¢ pensar a companhia como uma rede de varejo, que vende seus produtos
tanto em suas lojas fisicas, quanto no online.

No entanto, isso vai além:

Hoje, o Magalu ¢ muito mais uma empresa de tecnologia, do que somente uma organizagao
focada na venda de produtos. O varejo ¢ apenas uma parte de todo um ecossistema gigantesco que
a empresa criou. E vocé pode ver isso pela imagem abaixo:

12
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Uma répida olhada nessa estrutura do Magalu mostra que a empresa ndo esta mais focada apenas
em vender produtos. Mas também em oferecer servigos digitais, que mapeiam toda a jornada do
consumidor, seja na forma de publicidade, pagamento e a entrega de um produto. Ou seja, a rede
quer estar no inicio, meio e no fim do processo.

32 GESTAO DO COMPOSTO DE
MARKETING

3.2.1 OS QUATRO “P”s DE
MARKETING

Os 4 Ps do Marketing servem para colocar a marca no mercado, de acordo com o
posicionamento que deseja alcangar.

Os 4 Ps do Marketing

Cada um ¢ uma variavel para a estratégia de marketing. Dessa forma, o equilibrio
entre eles representa o sucesso da marca.

Também conhecido como Mix ou Composto de Marketing, os 4 Ps envolvem um
conjunto de ferramentas que tem por objetivo ajudar a alcangar uma ou mais estratégias

13
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de uma empresa e fazem parte do planejamento de marketing, responsavel por garantir o
sucesso de uma empresa no mercado ao qual esta inserida.

Resumidos anteriormente em Produto, Prego, Praga e Promogdo, hoje pode-se
dizer que o Mix de Marketing conta com outras ferramentas.

Como ¢ o caso do P de Posicionamento e os outros Ps que fazem parte do que ¢
chamado de 8Ps do Marketing.

Ainda assim, esses 4 sdo as principais e mais importantes para toda e qualquer
empresa, sendo preciso que trabalhem em conjunto para alcangar os objetivos
anteriormente determinados.

e Produto: o que a empresa vende.
e Preco: quanto sera cobrado do cliente.
e Praca: onde vocé oferecera seu produto.

e Promocio: como vocé vai promover esse produto.

Quando se fala nos 4 Ps do marketing, imediatamente se tem em mente o autor
Philip Kotler. No entanto, ndo foi ele quem criou o conceito. O Composto de Marketing
¢ muito conhecido e utilizado, mas foi criado por Neil Borden, em 1949, e aprimorado
por Jerome McCarthy.

Mas entdo, porque lembramos de Philip Kotler quando se fala nesse conceito? A
resposta ¢ simples: foi ele quem tornou o termo mais conhecido e divulgado, apontando
sua importancia e utilizacao pelas empresas.

Vamos conhecer agora um pouco mais sobre cada um dos Ps e entender porque é
preciso que trabalhem em conjunto para garantir o sucesso das estratégias de marketing.

O que sdo os 4 Ps do Marketing

Sabe-se que o Mix de Marketing se trata de uma ferramenta que ajuda a colocar
em pratica as estratégias de marketing que foram determinadas anteriormente por uma
empresa.

Basicamente envolvem variaveis que podem ser controladas e utilizadas como
forma de influenciar a resposta do consumidor perante a sua marca.

Af a razdo de que precisam ser estudados com calma, pois um erro minimo pode
resultar numa resposta negativa por parte do publico alvo.

Os 4 Ps também podem ser considerados a base de uma estratégia de marketing e
quando andam em conjunto garantem o sucesso e conquista do publico-alvo. Uma
empresa deve analisa-los inicialmente em separado, para entdo trabalhar seus resultados
em conjunto.

14
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A prova de que as quatro ferramentas estdo ligadas? Toda empresa possui um
produto ou servigo que deseja vender, afinal ninguém produz com o intuito de guardar
para si mesmo.

Assim precisa trabalhar o valor de sua mercadoria (o preco), escolher um bom
ponto de vendas (praga) e divulgar aquilo que se é vendido (promogao). Isso, ¢ claro,
uma explicacdo bem basica do que seriam os 4 Ps do Marketing.

Quando as quatro ferramentas andam juntas e sao direcionadas para o publico-alvo
certo, a estratégia ¢ um verdadeiro sucesso. O que significa dizer que ao criar um
produto ¢ preciso saber quem ¢ a pessoa que vai consumi-lo, determinar um preco que
esteja de acordo com esse mercado, escolher um local de vendas em que esse
consumidor esteja presente — e se identifique — e finalmente trabalhar na divulgagao,
deixando claro que seu produto é exatamente o que aquele cliente precisa.

Produto

Apesar de definirmos o primeiro P do Marketing como produto saiba que os
servicos também fazem parte dessa categoria. Basicamente o produto seria aquilo que
sua empresa tem a oferecer e que esta relacionado com seu produto/servigo.

No caso de quem trabalha com produtos dizemos que o mesmo ¢ apenas uma parte do P
de produto, ja que todos os atributos a ele relacionados também se encaixam aqui. Ele
precisa responder as seguintes perguntas:

® Que desejo ou necessidade do cliente esse produto satisfaz? O que faz que
determinado publico precise ter seu produto?

Que fungdes ou novidades esse produto precisa ter para chamar a atengao?
Como ¢ o processo de producdo deste produto?

Qual o diferencial do seu produto?

Como ¢ o design do mesmo, incluindo caracteristicas técnicas?

Como ¢ o ciclo de vida do seu produto?

Exemplo = Vamos pensar num exemplo simples: um novo smartphone ¢ o produto de
sua empresa. O fato de ele possuir mais memoria e ter um design moderno e todas as
suas fungdes fazem parte do P do produto.

No caso aqui respondemos o diferencial e o design do produto.

Para chamar a aten¢do do publico alvo ¢ preciso que ofereca novas fungdes em relacao
aos aparelhos ja existentes.

Mais memoria pode ser uma dessas novidades.

Em relagdo ao ciclo de vida, sabemos que € rapido e curto, pois smartphones sdo criados
a todo instante.

O smartphone também satisfaz a necessidade de pessoas que precisam estar sempre
antenadas nas ultimas tecnologias.

15
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Ja o processo de produgdo normalmente ¢ em série.

A partir do momento em que se entende o que € o seu produto — e 0 que sua empresa
tem a oferecer — sabe-se exatamente quem € o seu publico alvo e para quem serdo
direcionadas todas as estratégias.

No exemplo do smartphone, seria um produto voltado a pessoas amantes de tecnologia
e que estdo sempre em busca de novidades e aparelhos com mais capacidade e ainda
mais modernos.

Preco

O prego envolve o valor que seu cliente estd disposto a pagar pelo seu produto.
Ou melhor, pela mudanga ou solugdo que seu produto tem a oferecer para ele. Esse pode
ser considerado um dos Ps mais importantes do Mix de Marketing, ja4 que é o
responsavel pelo retorno financeiro daquilo que sua empresa tem a oferecer.

Pense que seu cliente ndo pode ver seu produto como apenas mais um no
mercado. Razdo essa, pela qual o P de produto precisa ser estudado com calma antes de
se decidir o preco a ser aplicado no mercado.

Essa ¢ a Unica ferramenta do Composto de Marketing que gera receita para a
empresa, razao pela qual precisa ser pensada com cuidado. O prego precisa cobrir os
custos gerados para conceber o produto — incluindo processo de produgao e mao de obra
—, estar dentro de uma média para o mercado no qual estd inserido — ndo se pode estar
muito acima ou muito abaixo dos concorrentes — e gerar lucro.

Além disso, ¢ preciso levar em conta quem € seu publico alvo e como ele percebe
o valor do seu produto. Ou seja, quanto o cliente acredita e estaria disposto a pagar para
poder se utilizar daquele beneficio. Se seu produto for apenas mais um ou ndo criar um
desejo, porque ele ndo apostaria no concorrente que oferece pelo prego mais baixo?

Primeiro exemplo = Identificar uma necessidade também ajuda na determinacao do
preco. Pense num exemplo simples, uma garrafa de agua vendida no mercado pode estar
muito mais em conta do que aquela vendida em meio a um show de rock, por exemplo.

O cliente vai atras dessa agua pelo fato de estar com sede e ndo desejar deixar o local do
show, no segundo caso, e para satisfazer essa necessidade estara disposto a pagar mais.
J& no primeiro caso, ele pode comprar a garrafa de 4gua apenas para uma emergéncia ou
para estocar em casa.

Nao ¢ uma necessidade urgente e pode se tornar uma compra que pode ser descartada se
o valor estiver muito alto.

Em resumo, as chances do consumidor desistir da compra no primeiro caso sao maiores
do que o segundo, se for levado em conta apenas o preco.
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Isso significa dizer que ao determinar o prego ¢ preciso saber qual € o valor praticado
pelos concorrentes — para se ter uma média de mercado —, o quanto € possivel reduzir do
valor final para se oferecer descontos aos clientes sem prejuizo para a empresa e qual €
o valor agregado do seu produto — como seu cliente o v€ e quanto esta disposto a pagar
por ele.

Aqui fazemos um adendo, pois a forma como seu cliente vé seu produto estard
intimamente ligada com a divulgagdo. Ou seja, por mais que o produto/servico ja exista
no mercado, ¢ sua empresa quem ird mostrar ao consumidor que ele precisa ter aquilo
ou que determinado produto/servigo foi feito para ele.

Segundo exemplo = Vamos seguir com o exemplo do smartphone descrito no P de
produto. Para determinar o preco de mercado do mesmo a empresa deve levar em conta
0s custos que teve em sua produgdo. Ou seja:

e A margem de lucro que deseja obter com a venda.

e A média de prego aplicada pelos concorrentes — aqueles que produzem aparelhos
semelhantes e ndo smartphones em geral.

e E o quanto o publico alvo acredita que vale esse tipo de produto.

Ao final ¢ feita uma média e nao se pode esquecer de determinar qual o preco minimo
que esse produto pode ter no caso de a empresa decidir apostar em descontos, seja para
chamar a atencdo do cliente ou para eliminar estoque devido ao fim do ciclo de vida.

Praca

O P de Praga é também conhecido como Ponto de Venda ou Canal de
Distribuigao.

Basicamente, ¢ o local que a empresa coloca & venda o que tem a oferecer. E
o local em que o consumidor fard contato com o produto/servigo.

A praga hoje ndo se resume apenas a um unico local ou apenas a ambientes
fisicos. Quem vende seu produto pela internet tem seu site ou redes sociais como ponto
de venda, por exemplo.

E nesse local que a venda realmente acontece, onde acontece a troca do produto
pelo valor a ele determinado, o contato do publico alvo com aquilo que deseja/precisa
ter. E para onde o cliente se dirige quando deseja satisfazer seu desejo ou necessidade e
adquirir aquilo que ¢ oferecido por sua empresa.

A praga leva em conta ndo apenas o espago disponibilizado para as vendas
como também a logistica, como se encontra a visibilidade do produto e a distribuicdo do
mesmo. Ou seja, reposi¢do ¢ algo que ¢ levado em conta no P de Praga.

Para determinar o ponto de venda do produto € preciso levar em conta os
canais de distribui¢do que seu cliente buscaria para encontra-lo, onde os concorrentes se
encontram, como ¢ o esfor¢o de vendas e como sua empresa pode adentrar nesse canal
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de distribui¢do — em alguns casos pode ser complicado, caso ja exista um concorrente
estabelecido.

Parcerias com o distribuidor e estar disposto a pagar um pouco mais para
garantir maior visibilidade também aumentam as chances de ser visto. O fato ¢ que
aquilo que estad na altura dos olhos é o que primeiro chama a aten¢do de quem visita um
ponto de venda.

A ideia da loja prépria, contando apenas com produtos da sua marca, também
¢ interessante e pode existir virtualmente ou ter um espago fisico.

Exemplo = Um exemplo de parceria entre distribuidor e empresa bastante conhecida € o
da Coca Cola. Eles fornecem a geladeira para que seus produtos estejam proximo ao
caixa ou a vista daquele consumidor que procura por uma bebida gelada.

Em troca o ponto de venda — que ndo tera gastos com a compra de geladeiras — deve
colocar nessas geladeiras apenas produtos da Coca Cola.

J& o ato de pagar um pouco mais para ganhar visibilidade ¢ visto nos supermercados.

Os produtos que estdo na altura da vista investiram — ou melhor, a empresa que os
produz investiu — um pouco mais para estarem ali e serem os primeiros que sao vistos
pelos consumidores.

Seguindo com o exemplo do smartphone, no caso da Praga ele podera ser encontrado
em lojas de eletronicos, em lojas da propria marca, lojas de operadoras de celular ou no
site da sua empresa.

A quantidade de aparelhos deixada em cada ambiente e o local em que ele estard
disposto sdo também de sua responsabilidade e vale a pena pagar um pouco a mais para
aparecer.

Promocao

O quarto P do marketing, chamado de promocao, envolve todas as agdes
relacionadas a divulgagdo e comunicagdo do seu produto para o publico alvo. Muitas
pessoas acreditam que o P de promoc¢ao envolve apenas os descontos em vendas — o que
conhecemos também como promog¢ao de vendas — mas na verdade vai muito além disso.

Os descontos estao inclusos do P de promog¢do e normalmente sdao aplicados
numa a¢do de conhecimento de um novo produto — para entrada no mercado — ou
quando o ciclo de vida do mesmo est4 no fim — com o objetivo de limpar estoque.

Dentre outras agdes de promocgao estao a propaganda, a publicidade, e-mail
marketing, mala direta, as fan pages, assessoria de imprensa e at¢ mesmo links
patrocinados. Qualquer a¢do com o intuito de divulgar o produto e atrair o publico alvo
entra no P de promogao.

Para usar corretamente essa ferramenta do Mix de Marketing ¢ interessante
estar atento a algumas situacdes como: onde sera anunciado o produto, quando ¢ a
melhor época para se realizar a¢des de divulgagdo e que padrao deve ser seguido com o
intuito de manter os clientes.
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Estudar como a concorréncia divulga seus produtos ajuda a entender melhor
como e onde atingir o publico alvo.

Exemplo = No nosso exemplo do novo smartphone ele poderia ser divulgado através de
fan pages, links patrocinados, propaganda e publicidade.

Acgdes no ponto de venda também chamaram a atencdo, principalmente logo na entrada
do produto no mercado.

3.2.2 ESTUDO DE CASO

Dentro do Grupo Magazine ¢ essencial o Marketing, com a estratégia e
planejamento da empresa ela virou referéncia neste quesito.

Magazine Luiza possui um grande potencial competitivo no mercado varejista,
sendo hoje uma das maiores empresas do Brasil em questdo de varejo, fazendo do
Marketing adotado a oportunidade de alavancar suas vendas e a fidelizag@o de clientes.
Atualmente a empresa conta com um numero grande de produtos em seu portfolio, que
por meio de suas lojas fisicas e e-commerce comercializa produtos de diversas
categorias. O Magazine Luiza oferece aos clientes o produto servigo Luiza Cred, joint
venture com O Banco Itau através da qual oferece credito e produtos financeiro, além
do Consorcio Luiza e da LuizaSeg, joint venture com a Cardiff para oferecer seguro e
garantia estendida aos clientes.

Ao final de 2017, o Magazine Luiza contava com 525.981 m2 em 4rea total de
vendas, distribuidas nos seguintes formatos de lojas:

* Lojas Convencionais

* Lojas Virtuais

* E-commerce Marketplace
« Epoca Cosmética

* Magazine Vocé

* Televendas

* Luizacred

* Luizaseg

* Consorcio Luiza

J& na ferramenta que compde o mix marketing se falando em Prego funciona do
seguinte modo a precificacido de produtos na Magazine Luiza, uma vez que o
e-commerce representa 30% dos negocios da companhia e precisa acompanhar nao
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somente os concorrentes, mas o comportamento dos clientes, passou a entender a
importancia da precificacdo diferenciada entre o comércio online e o oft-line.

Segundo o site do Magazine Luiza, a Diretoria de Vendas e Marketing, liderada
por Frederico, tem como principio basico “Campanhas Agressivas”, Inovadoras e
Verdadeiras.

Grupo Magazine na Pandemia COVID 19

O Magazine Luiza, uma das maiores empresas varejistas no Brasil, continuou
crescendo mesmo diante do cenario desafiador proporcionado pela pandemia da
covid-19.

A companhia foi a empresa com melhor imagem durante a crise, segundo estudo
da ESPM Rio. Isso porque ao invés de pensar apenas na sobrevivéncia da empresa,
pensou no coletivo.

Pela primeira vez, ultrapassou a marca de R$ 100 bilhdes em valor de mercado e
Luiza Helena Trajano, presidente do Conselho de Administracdo, foi considerada pela
Forbes a mulher mais rica do Brasil, com fortuna avaliada em R$ 24 bilhdes.

A posigao de caixa liquido da empresa saltou de R$ 800 milhdes, um ano atras,
para RS 5,8 bilhdes em junho deste ano, sob o comando de Frederico Trajano.

1- Apostou no digital

O sucesso nos negocios foi impulsionado pela aposta em inovagdo digital, liderada por
Frederico Trajano, com grandes investimentos no e-commerce € no omnichannel.

Startups de logistica, tecnologia e sistemas, empresas de comunicacdo e negocios de
varejo foram adquiridas nos ultimos meses e a companhia chegou a ser comparada com
a Amazon e a Alibaba.

2- Usou as lojas para retirada de produtos

As 1.100 lojas fisicas que foram fechadas em marco viraram centros de distribuicdo e
pontos de retirada para compras on-line.
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Suas atividades normais estio retornando aos poucos conforme as medidas de restricoes
vao sendo afrouxadas nas cidades.

3- Nao demitiu e criou movimento

A companhia tem cerca de 20 mil funciondrios e além de ndo demitir, idealizou o
movimento “Nao Demita” para que outras empresas fizessem o mesmo.

4- Cuidou dos funcionarios
Foram antecipadas as férias remuneradas a uma parte dos funcionarios.

Houve redugdo no salario dos funcionarios do alto escaldo (executivos,
diretores-executivos, membros do Conselho de Administragdo e diretores).

Dobraram o valor do auxilio-creche para 5.500 funcionarias com filhos de até 10 anos
que tiveram que trabalhar presencialmente.

As equipes de logistica e distribui¢do receberam aumentos salariais.
5- Criou o Parceiro Magalu

Uma plataforma foi desenvolvida para que pequenos varejistas e profissionais
auténomos pudessem vender seus produtos on-line.

6- Fez doacoes

Doou R§$ 50 milhdes em produtos e equipamentos a populagdo de baixa renda e
hospitais no combate a covid-19.

7- Investiu no botdo para dentincia de violéncia doméstica

Desde 2019, o aplicativo da empresa traz um botdo discreto para dentincia contra
violéncia doméstica. Com o aumento no numero de casos durante o isolamento, o
Magalu apresentou melhorias e deixou a tela de dentincia mais parecida com a do
carrinho de compras, ainda mais discreta, além de investir na divulgagdo pelas redes
através de sua influenciadora virtual, a Lu.

8- Estreou no TikTok

A Lu, influenciadora virtual do Magazine Luiza, estreou no TikTok como tentativa de
aproximar a marca da audiéncia jovem.

9- Criou programa de trainee para negros
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Para 2021, a companhia anunciou a criacdo de um programa de trainee para negros
como forma de promover diversidade racial nos cargos de lideranga.

4. CONCLUSAO

Vemos acima as vantagens e beneficios de se ter um planejamento estratégico
dentro das empresas, e a necessidade de ter sempre um diferencial para poder sempre
sair a frente do concorrente.

As estratégias de marketing seguidas pelo Magazine Luiza sdo sem duvidas
competentes e eficazes em todos os aspectos. As vendas evoluem a cada dia, pela
empresa ter uma estratégia fixa e sélida que aborda os objetivos desejados e suas metas
as quais sao a aquisicao de lucros e crescimento no ramo varejista.

O Magazine Luiza possui um grande potencial competitivo no mercado
varejista, sendo hoje uma das maiores empresas do Brasil em questao de varejo, fazendo
do Marketing adotado a oportunidade de alavancagem de suas vendas e a fideliza¢do de
seus clientes.

O Magazine Luiza atende com requinte seus objetivos como loja virtual
estimulado pelo crescimento da tecnologia e do mercado virtual, ainda auxiliada pela
forca de sua marca e pelas campanhas de marketing realizadas pelo grupo.

Ao passar do tempo os clientes estdo cada vez mais exigentes e inteirados na era
digital, € necessario estar bem atento para que os clientes ndo deixem de ser parte da
empresa
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