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RESUMO

O mercado competitivo tem influenciado o comportamento dos consumidores, de modo que
estratégias para fortalecer o relacionamento com o cliente e aumentar a visibilidade das marcas tém se
tornado foco das empresas. Nesse contexto, ndo é mais suficiente a marca ser vista: ela precisa ser senti-
da. Portanto, as estratégias antes utilizadas devem ser adaptadas ou alteradas em sua totalidade, a fim de
envolver os consumidores em acdes e experiéncias inesqueciveis, que proporcionem lembrancas positivas
de valor sobre as marcas. Tendo em vista que a empresa responsavel pela comercializacdo da bebida ener-
gética Energy esta enfrentando dificuldades em fortalecer sua marca e estar proxima de seu publico-alvo,
neste estudo, buscou-se conhecer a percep¢do de uma amostra do publico-alvo do energético, com o
intuito se identificar quais estratégias de marketing de experiéncia poderiam figurar como uma possivel
solucdo para sanar as deficiéncias encontradas. Os resultados indicam que conceder experiéncias Unicas,
entretenimento e ludicidade ao publico do Energy é uma alternativa que tende a aproximar o publico da
marca e aumentar gradativamente seu market share.
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ABSTRACT

The competitive market has influenced the consumer behavior. Strategies to build up customer
relationships and increase the visibility of brands, has become a companies’ focus. We know that is not
enough the brand be seen, it must be felt. Strategies before used must be adapted or changed in its
entirety; therefore, the solution is to involve consumers in stocks and unforgettable experiences that pro-
vide value and brand’s positive memories. In view of that the company responsible for marketing the en-
ergy drink Energy is struggling to build up their brand and be close to your target audience, in this study,
we sought to understand the perception of a sample of the energy target audience, with order to identify
which experience marketing strategies might include as a possible solution to remedy the deficiencies
found. Grant unique experiences, entertainment and playfulness to the Energy’s public, is an alternative
that tends to bring the public to the brand and, gradually, increase your market share.

Keywords: Experiential Marketing. Behavior. Brand. Value.

1 INTRODUCAO

Os avancos tecnoldgicos na transmissdo de informac¢des e os mercados sem barreiras
provocaram mudangas no comportamento dos consumidores. A partir do momento em que o
cliente se identifica com os valores e o posicionamento de uma empresa, a probabilidade de que
este se fidelize a organizagdao aumenta.

Em tempos em que o relacionamento personalizado e individual com o cliente esta sendo
cada vez mais valorizado e estimulado, surge um novo conceito: o marketing de experiéncia. Nesse
contexto, a gestdo da experiéncia do cliente acompanha o marketing de relacionamento, gerando
valor para os clientes e consistindo em um conjunto de interagdes, que, aliadas as vendas, transfor-
mam-se em experiéncias poderosas e em grandes retornos a empresa (SCHMITT, 2004).

A Empresa X, uma das empresas mais rentaveis e lucrativas do mundo e alvo deste es-
tudo, tem a valorizacdao de pessoal como uma das bases de sua gestdo. A visao da organizacdo
de ser a maior empresa de bebidas tem norteado suas a¢ées, tendo em vista que tudo é reali-
zado levando em consideragdo o bem-estar dos colaboradores, dos donos dos pontos de venda
e, principalmente, dos consumidores finais. Conhecer seu comportamento e seus interesses e
saber qual bebida combina com cada um sdo a¢des que possibilitam que a empresa trace metas
para ser a nUmero um na mente do consumidor e perpetuar esse status.

Com um acompanhamento diario e semanal do volume de vendas, a empresa procura
sempre desenvolver planos de agao para melhorias. Na linha de energéticos, encontra-se uma
oportunidade de desenvolvimento: o energético Energy, que, comparado a seus concorrentes,
possui um volume de vendas baixo, embora a visibilidade da marca esteja em expansao. No am-
bito da regido sul do Brasil, especificamente nos estados do Rio Grande do Sul e de Santa Catari-
na, o Energy tem cumprido sua meta - fazer com que o produto esteja presente no maior nimero
de pontos de venda possivel, com pelo menos uma caixa, garantindo, assim, certa “cobertura de
mercado”. O Energy é direcionado para quem vive intensamente na balada, no esporte ou na
carreira, motivo pelo qual presentear o publico-alvo do Energy com experiéncias Unicas e ines-
queciveis consiste em uma alternativa que tende a aproximar o publico da marca.

Portanto, este estudo busca conhecer a percepg¢ao dos consumidores do energético
Energy e, a partir dos resultados, propor um planejamento de a¢des de marketing para aumentar
a visibilidade da marca. Surge, assim, o problema que norteia o presente estudo: qual é a per-
cepgao dos consumidores sobre o Energy e quais sao as alternativas para fortalecer a marca e
impulsionar seu market share?
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Nesse sentido, o objetivo deste estudo é planejar acGes para fortalecer a marca e impul-
sionar o market share do Energy, utilizando estratégias de marketing de experiéncia. Especifica-
mente, pretende-se levantar dados sobre a marca Energy; analisar a percepg¢ao de consumidores
atuais e potenciais do Energy; realizar a analise dos principais concorrentes do energético Energy;
e propor a Empresa X um planejamento de acdao de marketing de experiéncia.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing

Segundo a American Marketing Association (AMA) (2013), o marketing pode ser defini-
do como um conjunto de processos que cria, comunica, entrega e troca ofertas de valor para os
clientes, os parceiros e a sociedade em geral. Nesse sentido, o marketing vai além da propaganda
e da venda: o ponto central de suas estratégias é a entrega de valor.

O composto de marketing, ou mix de marketing, € um conjunto de varidveis que a em-
presa deve controlar de forma a ter um planejamento de marketing eficiente, aumentando a
probabilidade de obter a resposta desejada vinda do mercado. Os quatro P’s que formam o mix
de marketing sao: produto, preco, praga e promogao (SANTINI; LUDOVICO, 2013).

No presente trabalho, o foco consiste na promoc¢ao. Segundo Kotler (1998), a promocgao
destina-se a comunicacdo dos atributos do produto que persuadem os clientes a adquiri-lo. Uma
excelente promogao pode garantir o sucesso de uma empresa, podendo ser realizada por meio
de venda pessoal, propaganda, promocao de vendas e eventos.

As marcas que hoje produzem entretenimento, enquanto objetivo de marketing, estao
conseguindo fazer uma gestao mercadolégica melhor, porque elas estdao dando entretenimento
e ludicidade aos seus consumidores. Rabelo (2015) afirma que as organiza¢Ges devem levar em
conta, além do lucro, o fato de que as pessoas querem consumir valores; assim quanto mais valor
a marca produzir, mais amada, respeitada e duradoura sera.

Nesse contexto, ganha destaque o market share, uma expressao que, segundo o Guia do
Marketing (2013), significa a quota de mercado ou participagdo de mercado de uma empresa em algum
segmento. E possivel, assim, atingir o mercado de duas formas: crescimento vertical, que é a disputa di-
aria com a concorréncia nos Pontos de Venda (PDV) onde a empresa atua; e crescimento horizontal, que
€ a disputa por meio da expansdo de mercados, geograficamente ou ndo (VANUCCI, 2009).

A expansdo horizontal vem ganhando evidéncia nos uUltimos anos, pois as organizacées
estdo investindo na promog¢ao, aumentando seus investimentos em comunicagao e buscando os
consumidores em potencial (VANUCCI, 2009). Essa estratégia consolida a relagdo “organiza¢do-
consumidor” por meio do fortalecimento da marca, o que acaba dificultando a entrada da con-
corréncia na regido de atuacdo (VANUCCI, 2009).

Toda empresa ou empreendedor deve, assim, analisar sua concorréncia, a fim de discernir
os pontos fortes e fracos, os atributos e os diferenciais. Segundo Bizzotto (2008, p. 74), a Matriz de
Avaliacdo de Valor (MAV) permite identificar o que as empresas ja estabelecidas valorizam em ter-
mos de atributos do produto. Para montar a MAV, é preciso colocar, no eixo horizontal, os atributos
atuais nos quais as empresas ja estabelecidas investem e, no eixo vertical, indicar por meio de uma
escala (que varia de baixo a alto) o nivel de oferta de cada atributo sob o ponto de vista do cliente.
Quanto maior for a pontuagdo, maior é o investimento que a empresa faz nesse atributo.

Para reconstruir elementos de valor, surge o modelo das quatro agdes. Segundo Kim e
Mauborgne (2005), a primeira acdo, eliminar, forca a empresa a considerar uma possivel elimina-
¢do de atributos que ha muito tempo percebe como certos, mas que, infelizmente, ndo devem
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ser utilizados por ndo trazerem mais o retorno esperado ou até mesmo por destruirem valor. A
segunda acdo, reduzir, incentiva a empresa a examinar atributos em que hd investimentos em
demasia, ocasionados pelo esforco desesperado de superar os concorrentes — continuar com
um comportamento assim eleva os custos e causa estagnacdo no retorno do investimento. Ja a
terceira acdo, elevar, leva a empresa a verificar e corrigir quais sdo os aspectos que o setor como
um todo mais utiliza. A quarta e Ultima agdo, criar, ajuda a organiza¢do a descobrir estratégias de
valor que nunca utilizou antes, mas que trazem um retorno maior. Apds avaliar e realizar essas
guatro acdes, a empresa poderd criar uma nova curva de valor que ilustra os aspectos de maior
valor para ela e para seus consumidores (KIM; MAUBORGNE, 2005).

2.2 Marca

A marca, segundo Rabelo (2015), é uma entidade sensorial e imagindria. E sensorial pois pode
ser percebida pelos nossos sentidos, possuindo gosto, forma, volume e cor; e é imagindria pois povoa a
nossa mente com valores que nao necessariamente sdo sentidos pelo nosso campo sensorial. As mar-
cas precisam, assim, apresentar algo a mais aos seus clientes. Segundo Kotler (2005 apud LINDSTROM,
2005), elas precisam ser capazes de transmitir e entregar uma experiéncia sensorial e emocional:

N&o basta anunciar visualmente um produto ou um servigo. Vale a pena acrescentar
algum som, que pode ser uma musica, palavras ou simbolos poderosos. A combinagdo
de estimulos visuais e auditivos causa um impacto de 2 + 2 = 5. Vale ainda mais a pena
provocar outros canais sensoriais — sabor, tato, olfato — para aumentar o impacto total.

Estudos recentes confirmam que os consumidores estdo tdo bombardeados por infor-
magdes e anuncios que ndo basta mais a empresa ser vista: ela precisa ser sentida. Com tantos
concorrentes diretos e indiretos, as empresas correm o risco de ndo serem lembradas. Segundo
Luis (2014), a chave consiste, dessa forma, em envolver os consumidores em uma agdo inesque-
civel e positiva, utilizando todos os sentidos do ser humano como ferramentas.

2.3 Marketing de experiéncia

O marketing de experiéncia ou marketing sensorial € uma estratégia de marketing que visa
criar um vinculo de exclusividade para fortalecer o relacionamento da empresa com o seu consumi-
dor, incentivando-o a participar de experiéncias com as marcas de produtos ou servicos (LUIS, 2014).
Nesse sentido, ndo basta apenas ver; conforme o marketing de experiéncia, é preciso sentir, escutar
ou experimentar. A ideia é criar vinculos emocionais entre o consumidor e a marca, utilizando elemen-
tos como cores e luzes, por exemplo, para promover estimulo visual (MELLO apud CAMPQS, 2010).

Ao participar de experiéncias, o consumidor deixa de ser apenas um receptor de infor-
macodes, para fazer parte da marca com a qual ele se identifica. A ligacdo que ocorre quando um
consumidor se identifica com os valores fundamentais da marca pode ser de longa duragao, se
for refor¢ada ao longo do tempo (RABELO, 2015). Segundo o Market Design (2015), por meio de
novas experiéncias, as pessoas sdo naturalmente conduzidas a novas conexdes mentais, sendo
possivel perceber com um novo olhar as situagées. Segundo Silva e Tincani (2013, p. 150),

O Marketing de Experiéncias pode ser utilizado para alavancar uma marca em declinio,
diferenciar um produto dos concorrentes, criar identificagao para uma empresa, promover
inovagdes ao consumidor ou colaborador e induzir o consumo de certo produto ou marca
com fidelidade, proporcionando assim beneficios para a marca.

REV. ADM. UFSM, SANTA MARIA, V. 9, ED. ESPECIAL, P. 88-106, AGO. 2016
-91-



MARKETING DE EXPERIENCIA: )
ESTRATEGIAS PARA IMPULSIONAR O MARKET SHARE E FORTALECER A MARCA DO ENERGETICO ENERGY

A gestdo da experiéncia do cliente, segundo Schmitt (2004), pode ser implementada em
cinco etapas, que sao moldadas pelo gestor. Na primeira etapa, é preciso conhecer o contexto
sociocultural em que o cliente esta inserido, ja que isso permite ter os primeiros insights do que
serd possivel realizar. Na segunda etapa, deve-se encontrar o posicionamento a ser utilizado, bem
como o valor que o cliente pode esperar do produto ou servico a ele fornecido. Em seguida, na
terceira etapa, € o momento de projetar a experiéncia da marca. J4 a quarta etapa, em que ocor-
re a estruturacdo da interface do cliente, vai garantir a continuidade da experiéncia, pois trata
de todos os pontos de contato que o cliente poderd ter com a empresa. A quinta e Ultima etapa
diz respeito ao principio da continuidade — os clientes valorizam uma empresa dinamica, que se
adapta as suas necessidades e traz sempre alguma melhoria ou algo novo.

Diante disso, Rocha (2013) salienta que o marketing de experiéncia ndo é realizado para
gerar vendas imediatas. O objetivo de suas estratégias é construir um relacionamento com o clien-
te, despertando desejos de uma interacdo e necessidades que ele mesmo nao sabia que possuia.

3 METODO

No presente trabalho, optou-se por utilizar a pesquisa qualitativa como uma das formas
de coleta de dados. Segundo Malhotra (2005, p. 114), “a pesquisa qualitativa proporciona melhor
visdo e compreensao do problema”, sendo baseada em amostras pequenas e ndo representati-
vas, em que os dados ndo sdo analisados estatisticamente, mas por meio da transcri¢cdo da per-
cepcao dos respondentes.

Entre as abordagens diretas mais utilizadas, ndo disfarcadas, estdo a discussao em grupo
e a entrevista de profundidade. Morgan (1997, p. 16) define os grupos focais como “uma técnica
de pesquisa que coleta dados por meio das interagdes grupais ao se discutir um tépico especial
sugerido pelo pesquisador”. Segundo Veiga e Gondim (2001), o grupo focal pode ser visto como
uma possibilidade de compreender a construgdo das percep¢oes, atitudes e representagdes so-
ciais de grupos humanos acerca de um tema especifico.

Para formar um grupo focal, o primeiro passo é modelar o ambiente: o local deve estar
equipado com tudo o que for necessario para que a discussdo em grupo seja confortdvel para
os participantes e para que seja possivel registrar seus sentimentos. Recrutar e selecionar os
participantes também é uma etapa fundamental, em que se define o publico-alvo da pesquisa.
Ademais, o grupo deve ser composto de oito a 12 pessoas, no maximo, pois o excesso de pessoas
reunidas em uma discussdao pode comprometer o andamento do grupo focal e, consequente-
mente, a qualidade das respostas (MALHOTRA, 2005).

E preciso, ainda, haver um moderador, que exerce uma fungdo importante e deve estar
preparado para guiar o grupo focal. Sua postura ndao pode ser tendenciosa, uma vez que ele deve
ser capaz de estabelecer uma harmonia no grupo, manter a discussao e questionar os participan-
tes para extrair o maximo de percepgoes possiveis. O moderador deve ter um roteiro que o ajude
a guiar a discussao e centrar-se nos principais objetivos. Além disso, um roteiro bem-elaborado
garante confiabilidade e organizagao a pesquisa (MALHOTRA, 2005).

Neste estudo, optou-se, assim, pela realizagdo de trés grupos focais com consumidores
atuais e potenciais, pertencentes ao publico-alvo do Energy: um grupo focal presencial e dois
grupos on-line. Para a realizagao do grupo focal presencial, oito pessoas, de 18 a 27 anos, partici-
param do estudo, guiadas por um moderador com um roteiro previamente definido. O ambiente
possuia luzes, musica e alguns lanches para que os participantes se sentissem em uma pequena
festa. Alguns videos foram selecionados para mostrar as propagandas do energético veiculadas
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nas midias digitais, além de shows e eventos patrocinados pela marca. Durante 20 minutos, hou-
ve sampling, momento em que os participantes experimentaram o Energy, tiveram contato com
a lata e a logomarca e puderam expressar suas opiniées sobre o energético. Todas as impressoes
e percepgoes foram registradas, e as etapas do grupo focal foram filmadas e gravadas, a fim de
garantir que as informacdes a serem analisadas fossem precisas. Em seguida, foram realizados
dois grupos focais on-line com seis participantes cada, em uma rede social virtual, com data e
hora marcada e um roteiro semelhante ao utilizado no grupo presencial.

Para manter o sigilo da empresa e dos produtos estudados, foram utilizadas as seguintes
nomenclaturas: Empresa X, para a empresa estudada; Energy, para o produto estudado; Soft para
um produto relacionado ao Energy; e Alfa, Beta, Gama, M, T, B e E! para os concorrentes diretos.

4 RESULTADOS

4.1 Andlise do perfil dos participantes

A maioria dos participantes estd na faixa de 21 a 23 anos (40%) e na faixa entre 18 e 20
anos (30%). Outros 25% dos participantes tém entre 24 e 26 anos, e apenas 5% tém de 27 a 29 anos.
O Energy possui um publico-alvo jovem que frequenta baladas e eventos e que busca energia para
curtir até o final da noite. Logo, a amostra de participantes possuia a faixa etaria de 18 a 29 anos.

Todos os participantes sdao estudantes de nivel superior. Geralmente, as areas de estudo
e atuacdo das pessoas refletem a sua personalidade e o seu comportamento. Na area das cién-
cias sociais e humanas, estdo 55% dos participantes, que pertencem aos cursos de Publicidade
e propaganda, Administracdo, Design e Direito. Ja os cursos de Engenharia de producdo, Enge-
nharia civil, Arquitetura e Sistemas de informacgdo abarcam 30% dos participantes, enquanto que
outros 20% pertencem a area da saude, cursando Enfermagem e Radiologia. Foi possivel per-
ceber o quanto os participantes da drea da saude levantaram a questdo de o energético ser um
estimulante agressivo ao corpo humano, motivo pelo qual ndo consumam mais o produto, tendo
optado por bebidas mais saudaveis e naturais. Notou-se, ainda, que os estudantes da area de
ciéncias sociais e humanas, assim como os de exatas, possuem um comportamento semelhante.
Os aspectos levantados por estes dizem respeito, em sua maioria, a credibilidade da marca, a
visibilidade, a interagdo com o publico e, principalmente, ao custo-beneficio do produto.

4.2 Energy

O primeiro energético da Empresa X, Energy, foi lancado em 2011. Composto de gua-
ranina, cafeina natural do guarana e taurina, um aminoacido encontrado naturalmente no corpo
humano e em alguns alimentos, o produto é feito para aquelas pessoas que vivem intensamente
na balada, no esporte e na carreira. Como o principal foco da organizacdo é a venda de latas em
casas noturnas, a Empresa X triplicou o investimento em promogao de festas e eventos. Devido
a isso, além de ser vender em bares, casas noturnas e supermercados, a marca tem investido no
patrocinio de grandes eventos, tais como o Tomorrowland e o Rock in Rio.

Nos primeiros meses de 2015, o Energy apresentou um comportamento lento de ex-
pansdo, com pouca representatividade de market share. Porém, em maio e no inicio de junho, a
produto vem apresentando um crescimento bastante significativo junto com o restante do seg-
mento de Soft drinks (refrigerante, energético, isotonico e chd) da Empresa X.
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4.3 Grupo focal presencial

No decorrer do grupo focal presencial, percebeu-se que os participantes ndo sdo consu-
midores frequentes de energético: uma participante ndo consome; outra participante consome
mais de trés vezes por més; e os demais participantes consomem esporadicamente, seja em ba-
ladas e durante os estudos e/ou a pratica de esportes. Quando questionados sobre quais marcas
vem a mente quando pensam em energéticos, as marcas citadas foram: Alfa, Beta, Gama e M. Os
participantes citaram o Alfa por alegar que a empresa trabalha muito bem a marca, divulgando-a
em multiplos meios de midia. Outros alegam que compram o energético que tem no supermer-
cado, dando preferéncia aqueles que ndo possuem um preco muito elevado. Assim, geralmente
compram o Beta em festas e o Alfa para tomar em casa com poucas pessoas — 0 prego dos ener-
géticos em festa, segundo alguns respondentes, é mais caro que no supermercado, motivo pelo
gual muitos ndo consomem o produto em festas ou eventos.

As campanhas publicitarias do Alfa foram citadas inimeras vezes pelos participantes, que
consideram essas intera¢gdes da marca algo bom e que deve ser incentivado. O Energy foi citado
poucas vezes, sendo lembrado pelos investimentos em tendas no interior de festas e por samplings.

Em seguida, foi transmitido um video sobre a acdo de um banco, utilizando um caixa
eletrénico no Canada. Nesse video, o banco convidou alguns clientes para testar um novo caixa
eletronico: quando eles interagiam com o caixa, uma surpresa lhes é feita. Apds visualizarem o
video, os participantes foram questionados sobre essas acdes de experiéncia de marca e de in-
teracdo com o publico consumidor e com o publico potencial. Todos alegaram que a¢des como
essa sao muito importantes e emocionantes, pois passam a sensacao de preocupacao por parte
da marca em conhecer o cliente e, principalmente, fazer parte de sua vida. Em seguida, foram
questionados se essas ag¢les interfeririam em sua decisdo de compra, ao que responderam que a
decisdo de compra é, muitas vezes, algo inconsciente.

Outros participantes disseram que o preco é um fator decisivo que esta acima da experi-
éncia, mas que, no momento em que comparam dois produtos com o mesmo prego, a experién-
cia atuara como um diferencial. Nesse contexto, as empresas precisam fazer o cliente perceber o
valor agregado pelo qual estd pagando. Um dos participantes, por exemplo, afirmou: “Vocé nao
pagaria oito reais em uma lata de Alfa se ela ndo tivesse um posicionamento de marca forte”.
Outros participantes entendem que as pessoas ndo compram energético como simbolo de osten-
tacdo, de modo que muitas preferem os mais baratos, tratando-o como uma bebida secundaria,
que serve para acompanhar alguma coisa, e ndo como item principal no consumo.

Apds falarem sobre energéticos de forma geral, os participantes foram indagados sobre
0 seu conhecimento sobre o Energy. Disseram, entdo, que ndo conseguem associar o Energy
com um energético, e sim com um guarana, pelo grande e colorido simbolo que ha em sua lata.
Falta, assim, um posicionamento mais forte da marca em rela¢do ao que é o Energy, que é visto
pelos jovens como um energético para a balada e para as festas fechadas, interpretacdo que esta
alinhada ao posicionamento do produto.

Dos oito participantes, apenas um tinha experimentado o energético antes do grupo
focal. Alguns nunca compraram por ndo possuir o habito de consumir energéticos, enquanto que
outros preferem marcas concorrentes. H4, ainda, aqueles que consideram o Energy caro, por
realmente estar em um segmento premium. Acreditam que o Energy precisa desenvolver melhor
a comunicac¢do de marca e “aparecer” para o publico-alvo. Por fim, demonstraram estar interes-
sados em ver diversas marcas interagindo com o publico em seu meio, pois gostariam de sentir
as marcas mais préximas de seu dia a dia.
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Em uma das etapas do grupo focal presencial, destinada a experimentacao e
ao contato com o produto, apds experimentarem o Energy, os participantes afirmaram que seu
sabor é leve, ndo sendo tdao doce nem tdo encorpado quanto o dos demais energéticos. Os par-
ticipantes consideraram que a lata tem um tamanho bom para o consumo, porém visualizaram
a logomarca como pouco expressiva — a presenca do termo Soft na lateral da lata acaba atrapa-
Ihando sua identidade. De maneira geral, o Energy foi aprovado pelos participantes, excedendo
suas expectativas e fazendo com que se sentissem incentivados a buscar o produto nos estabele-
cimentos fornecedores.

4.4 Grupo focal on-line

Utilizando uma midia social, foram realizados dois grupos focais on-line, cada um com
seis pessoas. Nesse ambiente virtual, por alguns momentos, foi possivel realizar perguntas, en-
viar videos sobre acdes de experiéncia e ouvir a opinido de jovens de Porto Alegre, e de Santa
Maria, duas cidades do Rio Grande do Sul, sobre o segmento dos energéticos. Os participantes
foram guiados pelo moderador por um roteiro simples composto de sete perguntas.

Ao serem indagados sobre quais marcas vem a mente quando pensam em energéticos,
citaram as seguintes marcas: Alfa, Beta e M. Devido as propagandas criativas, aos patrocinios e as
intervencdes da marca, Alfa é a mais lembrada. Dos 12 participantes, oito ndo sdo consumidores
assiduos de energéticos, enquanto os outros quatro tomam o produto pelo menos uma vez por
semana. Costumam consumir a bebida antes dos estudos, antes de ir ao trabalho e em festas. A
maioria dos participantes considera as a¢des de marketing de experiéncia e as intervencgdes que
muitas marcas realizam extremamente interessantes.

Quando questionados sobre a influéncia que as a¢des de marketing podem ter sobre
decisdao de compra, a maioria dos participantes afirmou que com certeza essas a¢des influenciam
sua decisdo. Nesse sentido, devido a musica e ao ritmo da noite, provavelmente os respondentes
nao levariam em consideragdo as experiéncias, mas o preco ou a disponibilidade do produto na
casa noturna, para decidir se comprariam ou nao.

A maioria dos participantes afirmou, ainda, que ndao conhecia o Energy; e os poucos
gue conheciam disseram encontrar dificuldade em vé-lo nos pontos de venda. Acreditam que
falta divulgacao da marca, recordando superficialmente de quando langaram o produto no Brasil,
em meados de 2011.

4.5 Analise dos concorrentes

Os concorrentes diretos do energético listados sdo: Gama, Beta, E!, M, Alfa e T. Eles
possuem um comportamento semelhante ao do energético em estudo: tém a energia como e
acompanhamento do publico-alvo em seu dia a dia, seja no esporte ou na balada, como foco.
Basicamente, o Energy e seus concorrentes sao compostos dos mesmos elementos: taurina e
cafeina. Algumas marcas trazem também em sua composicao certas vitaminas, como as do com-
plexo B, e agUcares.

Todos os concorrentes diretos do Energy investem em patrocinios, principalmente de
festas e eventos. Alguns concorrentes, como o Alfa, o M e o T, identificam-se com o publico que
pratica esportes, incluindo os radicais em motos e na neve, o Ultimate Fighting Championship
(UFC) e a Férmula 1 (F1). Além disso, percebeu-se que a faixa de preco dos concorrentes é seme-
Ihante, variando de quatro a nove reais a lata.
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Com o grupo focal e outros pareceres, verificou-se que o energético ndo esta entre as
primeiras opgdes em termos de preferéncia de bebidas. Principalmente em baladas e eventos, os
jovens preferem comprar cerveja ou vodca, em vez de comprar o energético. Uma das justifica-
tivas para esse comportamento, segundo os participantes do grupo focal, consiste no prego dos
produtos: enquanto é possivel encontrar cerveja por cinco reais na balada, uma lata de energé-
tico chega a custar 20 reais.

Como concorrentes substitutos do energético no setor de bebidas, foram listados: cer-
vejas — Budweiser, Heineken, Skol Extreme e Stella Artois; vodcas e similares — Absolut, Skyy e
Smirnoff; e whiskies — Jack Daniel’s e Johnnie Walker. No Quadro 1, exposto a seguir, pode-se
verificar os concorrentes substitutos, seu posicionamento e os patrocinios que realizam.

Andlise dos concorrentes substitutos

Marca Posicionamento Patrocinios
Cerveja
Budweiser Inspirar os consumidores a serem livres, auténticos | Fifa World Cup 2014, National
e unicos. Football League (NFL) e UFC
Heineken Ter experiéncias de vida e aspira¢des. Open your Chambions League
world [Abra seu mundo]. P g
Ser a cerveja oficial da noite. Perfeita para quem
- . , . . | Skol Summer On, Carnaval e
Skol Extreme comega o dia com o jantar e s6 termina com o café festas
da manha.
Torneio de Wimbledon, The
Stella Artois Ser a unido de elegancia e sofisticacdo. Open Championship e o Ken-
tucky Derby (Turfe)
Vodca
Absolut Ser o melhor da balada. Festas e eventos
Skyy Ser extremamente suave e versatil. C9mbma com Festas e eventos
sua imaginag¢do e com o que vocé quiser.
Propor um brinde a vida real. Ndo importa qual
Smirnoff seja a ocasido, existe uma Smirnoff perfeita para Festas e eventos
ela
Whisky
Celebrar o espirito independente e aqueles que
Jack Daniel’s fazem as coisas a sua maneira e que se orgulham Texas Rangers (Beisebol)
de seu oficio.
Inspirar o progresso do ser humano. A uniformi-
Johnnie Walker dade e a qualidade de sabor é o que os mantém MclLaren (F1)
caminhando ha quase 200 anos.

Quadro 1 — Anélise dos concorrentes substitutos
Fonte: elaborado pelos autores.

E possivel perceber que muitas bebidas possuem o posicionamento de acompanhar a
noite e de estar presente nas baladas, assim como o energético em estudo. Além disso, estdo alo-
cadas no segmento premium, tal como o Energy. Ressalta-se, ainda, que as cervejas citadas estdo
na mesma faixa de preco para o consumidor que o energético Energy: custam entre quatro e dez
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reais. Ja o valor das vodcas e dos whiskies é mais elevado, por serem bebidas que apresentam um
processo de fabricagdo mais elaborado, um teor alcodlico mais alto e um valor agregado elevado.

Os concorrentes substitutos do Energy em termos de suplementos e energy bars tam-
bém foram analisados neste estudo devido a alta demanda que apresentam no mercado. As pes-
soas estdo, cada vez mais, preocupadas com o bem-estar de seu corpo, com sua vitalidade e com
sua estética, de modo que tanto as barras energéticas quanto os outros suplementos prometem
melhoria no desempenho em esportes e nas demais atividades fisicas. Esses concorrentes se
diferem do Energy no que concerne ao posicionamento e ao publico-alvo, como pode ser verifi-
cado no Quadro 2, a seguir.

Andlise dos concorrentes substitutos

Marca Descricao Patrocinios

Energy bars

E uma barra que contém ingredientes orgénicos
saudaveis, proporcionando nutri¢cdo e desempe-
nho e sendo construida para sustentar a sua aven-
tura.

Clif Energy Bar Eventos esportivos.

E uma barra prética e saborosa que combina alta
concentragao de proteinas de alto valor bioldgico UFC
com 22 vitaminas e minerais.

Protein Bar Age
Outside

Suplementos

E um suplemento a base de cafeina, projetado
Black Burn para aumentar a resisténcia aerdbia durante os UFC
exercicios de longa duracdo.

E um suplemento alimentar a base de extrato de
guarand, que possui naturalmente altas concentra- UFC
¢Oes de cafeina.

Therma Pro Hard-
core

E um suplemento energético para atletas, em pé, a
Waxy Maize base de waxy maize (amido de milho ceroso), com
20 gramas de carboidratos por porgao.

Eventos de Fisiculturismo e
Arnold Classic Brasil

Quadro 2 — Anélise dos concorrentes substitutos
Fonte: elaborado pelos autores.

Os suplementos, principalmente os produzidos pelas marcas Integralmedica, Nutrilati-
na e Neonutri, possuem um publico relacionado a esportes como artes marciais e fisiculturismo.
Os suplementos e as barras energéticas possuem um publico em expansao que procura energia
suficiente para desempenhar suas atividades didrias, ligadas a esportes ou ndo. Nesse sentido,
guatro das marcas citadas patrocinam o UFC, ganhando, assim, grande visibilidade. J&4 a empresa
da Waxy Maize patrocina muitos eventos de fisiculturismo, como o Arnold Classic Brasil. E a Clif
Energy Bar, por sua vez, patrocina apenas eventos esportivos, desde escaladas a mountain bike.

Em relagdo ao prego, as barras energéticas e os suplementos sdao mais caras que o Ener-
gy; enquanto este é vendido por aproximadamente cinco reais, alguns dos suplementos custam
entre 80 e 200 reais. Paralelamente, encontram-se as barras energéticas, que apresentam valor
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inferior ao do Energy: as barras energéticas estdo sendo comercializadas na faixa de dois a cinco
reais, podendo chegar a dez reais no caso das barras mais especificas e diferenciadas.

Salienta-se que o consumidor de Energy que busca um alimento para repor energia
pode vir a enxergar as barras energéticas e os suplementos como opg¢des com melhor custo-be-
neficio. A maior variedade de produtos, influenciando na oferta e consequentemente no preco,
torna os suplementos uma ameaca ao setor convencional de bebidas energéticas.

4.5.1 Matriz de Avaliacdo de Valor

ApOds coletar as percepgbes do grupo focal e analisar os concorrentes do Energy, foi
desenvolvida a MAV do energético em estudo e de seus concorrentes, tendo sido escolhidos os
concorrentes mais citados pelo publico-alvo: Alfa, Beta, Gama e T. Os atributos do eixo horizontal
foram selecionados mediante os dados do grupo focal e as demais informagdes adquiridas em
outros meios. A seguir, encontra-se a MAV do presente estudo, exposta na Figura 1.

MATRIZ DE AVALIACAO DE VALOR

=®=Fnergy == Alfa Beta ~ ===T  ==dé&=p

=}

Ln

E =Y

[l o R}

PRECO QUALIDADE DISPONIBILIDADE  PATROCINIOS INTERVENCOES SAMPLING
URBANAS

Figura 1 — Matriz de avaliagdo de valor.
Fonte: elaborada pelos autores.

Ap0s a elaboracdo da MAV, pode-se perceber quais sdo os aspectos em que o Energy e
seus concorrentes mais investem. A Alfa possui alto valor em cinco aspectos, possui o pre¢o mais
elevado dentre as concorrentes citadas, é percebida pelo publico como a marca de maior quali-
dade e possui a maior cobertura de mercado. Além disso, verificou-se que a Alfa apresenta uma
infinidade de campanhas publicitarias nas diversas midias e investe em interveng¢des urbanas,
nos centros das cidades e nos campi de universidades.

A concorrente T possui um preg¢o um pouco inferior ao da Alfa, lider do mercado, com
aspecto de qualidade igual ao do Energy, porém com disponibilidade maior nos pontos de venda.
Quanto aos patrocinios, a T patrocina o UFC, competicdo que ampliou a visibilidade da marca;
embora ndo invista muito em intervengdes urbanas e em ag¢des de sampling.

O energético Beta, por sua vez, possui um prego menor que o Energy e que o Alfa, apre-
sentando qualidade mediana e disponibilidade alta nos pontos de venda. Em relagdo aos patroci-
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nios, a marca Beta iguala-se ao Energy, mas investe mais em intervengdes urbanas e em samplings.
Por fim, o energético B apresenta menor preco e qualidade do que os outros energéticos
da matriz, embora esteja mais disponivel no mercado e invista mais em sampling do que o Energy.
O energético B impulsionou suas vendas por investir em inUmeras acGes de sampling, estratégia
gue proporcionou 6timos retornos a marca. Nos atributos patrocinios e intervengdes urbanas, a B
ainda é uma marca em expansao, possuindo poucos investimentos notados pelo publico-alvo.

4.5.1.1 Modelo das quatro acdes

Ap0s a elaboragdo da MAV, foi possivel elencar algumas agGes para suprir as demandas
encontradas para o Energy. Por meio das observacgdes dos participantes dos grupos focais, da
analise informal do produto nos pontos de vendas e de conversas com os vendedores, foi possi-
vel construir um modelo das quatro a¢des. A seguir, no Quadro 3, sdo elencadas as quatro agoes
sugeridas para o Energy.

Eliminar Elevar

Visibilidade nas midias, principalmente em canais de
musica;

Presenca em eventos e baladas do Rio Grande do Sul;

Nenhum atributo. Disponibilidade do produto nos PDV;

Sampling;
Patrocinios de shows e eventos.

Reduzir Criar

AcOes de marketing que aumentem a intera¢do e apro-
ximem a marca do publico;

Criar estratégias que incentivem o PDV a comprar Ener-

ay;
Intervengdes urbanas.

Vinculo com a bebida Soft.

Quadro 3 — Modelo das quatro agoes.
Fonte: elaborado pelos autores.

Ndo foram encontrados atributos a serem eliminados pelo Energy, havendo apenas um
atributo a ser reduzido: vinculo com a bebida Soft. Mesmo todos sabendo que o Energy contém
guaranina, a cafeina natural do guarana, presente em sua composicdo, o Energy precisa se posi-
cionar de maneira mais enfatica como uma bebida energética. Infelizmente, muitos consumido-
res acreditam que o Energy é um refrigerante, pelo seu forte vinculo com o Soft.

Por meio da acdo elevar, verificou-se que é necessario elevar a visibilidade da marca nas
diversas midias, como Facebook, YouTube, Twitter, televisao e canais pagos vinculados a musica.
O publico-alvo do energético esta sempre conectado a internet, buscando informacdes e, princi-
palmente, conteudo interativo. Nesse sentido, é decepcionante para o consumidor procurar in-
formacgGes sobre um produto ou servigo e ndo encontrar. Essa busca va traz o sentimento de que
a marca nao existe, fato que permite a concorréncia conquistar esse publico que a marca acabou
de perder. Além disso, incentiva-se a presenga da marca Energy em eventos e casas noturnas do
Rio Grande do Sul: lugares em que o produto precisa estar devido ao seu posicionamento, que se
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relaciona a festas e eventos com muita musica, luzes e energia a noite toda.

Ademais, incentiva-se a marca a patrocinar grandes shows e eventos em ambito nacio-
nal e regional, assim como a realizar samplings. No ano de 2015, pode-se verificar que isso ja vem
acontecendo, pois o Energy patrocinou o Lollapalooza e o Tomorrowland e realizou samplings pe-
riodicamente, sobretudo nos ambientes de autosservico, como supermercados e hipermercados.

Seria desejavel, também, elevar a disponibilidade do produto nos PDV. Por meio de
conversas informais na Empresa X, verificou-se que ha pouca saida do produto nos PDV, motivo
pelo qual estes evitam compra-lo. E necessdrio, assim, criar estratégias que incentivem o PDV
a comprar Energy; dessa forma, havera mais produtos nas prateleiras dos supermercados e em
bares e festas. Muitas pessoas relatam ndo encontrar Energy nem se lembram de vé-lo nos PDV,
situacdo que precisa ser revertida.

No presente estudo, embora sugestées sejam expostas, é necessario que a cultura de
interacao se perpetue na Empresa X. O Energy precisa investir em acdes de marketing que es-
tejam presentes no cotidiano de seu publico-alvo, pois, ao ser visto, despertard curiosidade e,
possivelmente, um grande relacionamento com o publico.

4.6 Planos de agdo

Ap0s realizar as analises e reunir as informagdes adquiridas na Empresa X, foi possivel
estabelecer alguns planos de acdo para fortalecer o Energy e, consequentemente, impulsionar
seu market share. Segundo Silva e Tincani (2013, p. 152),

O Marketing de Experiéncias também pode ser aplicado em eventos, como festivais
musicais e shows, onde o consumidor tende a estar mais propicio a receber informagoes
e estimulos que provoquem experiéncias diferentes, desde que essas estejam no mesmo
clima do evento em que estdo sendo utilizadas, e essa é uma proposta que vem sendo
muito buscada pelas empresas a fim de complementar a comunicagdo tradicional e
aumentar a interagdo com o publico-alvo.

Nesse sentido, ao utilizar as estratégias de marketing de experiéncia e neuromarketing,
buscou-se focar na promocdo. Conforme as estratégias de gestdo da experiéncia do cliente, pri-
meiramente, analisou-se o perfil do publico-alvo. Em seguida, verificou-se o que o consumidor
espera, para, entdao, proceder a uma revisdao do posicionamento que esta sendo trabalhado pela
marca. Apos, a experiéncia foi projetada, alinhando o que o publico gosta ao que a empresa quer
entregar a ele, incluindo nesse rol o que é desejdvel ao cliente e os elementos de ver e sentir. A
seguir, encontram-se duas a¢des planejadas: Energy Experience e Momento Energy.

4.6.1 Energy Experience

Partindo do desejo de proporcionar ao publico uma experiéncia diferente na companhia
do Energy, surgiu o Energy Experience. A acao de marketing acontecera em casas noturnas e even-
tos de Porto Alegre e Santa Maria. A a¢do possuira um gazebo (ou container) na cor branca ou preta,
na entrada ou no interior de algumas casas noturnas e eventos da cidade. Os frequentadores (apds
planejamento com os proprietarios do estabelecimento) entrardo no local através do gazebo.

Dentro desse gazebo estara acontecendo uma pocket night, conforme ilustrado nas Figuras
2,3,4,5 e 6, que se caracteriza pelos seguintes atributos: pista de LED, na cor verde neon e com uma
textura quadriculada, com a logomarca do energético gravada em diagonal; um minibar com balcdo e
duas cadeiras altas em prata e preto, duas cadeiras com design moderno, um sofa, um barman e duas
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promotoras; DJ e equipamentos; duas telas LED com videos de grandes shows e baladas; dois painéis
com camera acoplada para selfies a partir do toque (da palma da mao) na tela touchscreen; dois a trés
dados grandes junto com as promotoras (60cmx60cmx60cm), apresentando as faces “Energy”, “Vou-
cher”, “Jogue novamente” e “Ndo foi dessa vez”; quatro frigobares de Energy, em prata, com luzes
verdes; chdo em preto; paredes em branco e preto; luzes e LEDs em verde.

= 5

Figura 2 — Projeto ilustrativo da estrutura — exterior e entrada da casa noturna/evento.
Fonte: elaborada pelos autores.

Figura 3 — Projeto ilustrativo da estrutura — interior.
Fonte: elaborada pelos autores.

Figura 4 — Projeto ilustrativo da estrutura — interior/lado esquerdo.

Fonte: elaborada pelos autores.
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Figura 5 — Projeto ilustrativo da estrutura — vista de cima do container.
Fonte: elaborada pelos autores.

Figura 6 — Projeto ilustrativo da estrutura — interior.
Fonte: elaborada pelos autores.

Ao entrar no gazebo, a pessoa recebera uma pulseira neon personalizada e uma unidade
de Energy para beber, com a opc¢do de levar apenas a lata ou ser servido em um copo personalizado.
Um barman estard em um pequeno balcdo de bar a direita, servindo as pessoas com o auxilio de
uma promotora. A esquerda, a pessoa encontrara dois painéis pretos em que podera tirar selfies
com o auxilio de uma camera frontal acoplada e acionada pelo toque da palma da mao na tela.

No meio do ambiente, estard uma pista em LED verde, quadrada e com textura quadri-
culada; e na lateral, haverd um DJ que ira interagir com o publico. Luzes, LEDs e painéis com a
imagem do energético estardo no ambiente, assim como duas telas LED’s com videos de bandas,
shows e baladas sendo exibidos durante as horas de funcionamento da agéo.

A ferramenta 5W2H, sigla formada por sete iniciais de perguntas em inglés — What?
(O qué), Why? (Por qué?), Who? (Quem?), When? (Quando?), Where? (Onde?), How? (Como?)
e How much? (Quanto?) —, é utilizada no planejamento de diversas organizacGes, tendo como
objetivo deixar claras todas as etapas da ac¢do a ser realizada. A seguir, no Quadro 4, encontra-se
a 5W2H da Energy Experience.
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Energy Experience
What? Circuito de agGes de marketing de experiéncia.
Why? Divulgar o Energy e promover interagdao da marca com o publico-alvo.
Who? Agéncia de publicidade contratada e equipe do setor de energéticos da com-
’ panhia.
When? Segundo semestre de 2015, com datas a serem acertadas com os estabeleci-
’ mentos.
Where? Casas noturnas e eventos de Porto Alegre e Santa Maria, com probabilidade
’ de expansao para outras cidades do estado.
A acdo possuira um gazebo (ou container) na cor branca ou preta, na entrada
How? de algumas casas noturnas e eventos. Os frequentadores entrardo no local
’ através do gazebo, onde viverdo uma pocket night. Quatro dos cinco sentidos
serdo trabalhados na experiéncia: tato, paladar, audicdo e visdo.
O orgamento esta em processo de planejamento junto a agéncia —a empresa
?
How Much: dispOe de 100 mil reais para as agdes.

Quadro 4 — 5W2H da Energy Experience.
Fonte: elaborado pelos autores.

O sentido visdo sera estimulado pelas luzes, pelos videos e pelas cores verde, preto e
branco, que estardo em evidéncia no ambiente. Essas cores estdo presentes na comunicagdo visual
do Energy, e o estimulo no ambiente tende a fazer com que os frequentadores associem as cores
ao produto. Em seguida, o sentido da audic¢do serd bastante estimulado por meio das musicas que
estardo tocando no ambiente: a playlist do DJ sera planejada para que nado faltem mdusicas eletroni-
cas, electro house e, principalmente, musicas que estdo fazendo sucesso no momento.

O tato serd estimulado pelo toque gelado da lata ou copo em que sera servido o ener-
gético, além do toque na tela touchscreen para que a foto seja acionada. Apds registrar a foto,
a pessoa podera compartilha-la em alguma rede social ou envia-la para o seu e-mail pessoal. O
paladar, quarto sentido utilizado nas estratégias, sera estimulado pela experimentag¢do do ener-
gético — a caracteristica indispensavel para o contato com o produto é que ele esteja em uma
temperatura muito baixa.

Do meio do ambiente para o final, duas promotoras estardo com dados nas maos. Esses
dados possuem as seguintes faces: “Energy”, “Festa”, “Jogue novamente” e “Nao foi dessa vez".
Individualmente, as pessoas terdo a oportunidade de jogar o dado: se cair a face “Energy”, a pessoa
ganhara mais uma lata de energético; se cair a face “Festa”, ela ganhara um voucher para entrar na
festa ou no evento em que a acdo esta acontecendo; se cair a face “Jogue novamente”, ela podera
jogar o dado mais uma vez; e se cair a face “Nao foi dessa vez”, a pessoa ndo ganhara nada.

4.6.2 Momento Energy

Para as casas noturnas que ndo possuem darea externa e, portanto, ndo podem realizar
a acdo do Energy Experience, ha a acdo do Momento Energy. Com um lounge interno, a Energy
estara presente durante toda a noite, no interior da casa noturna, com baldes de gelo contendo
latas de 250 ml de Energy, copos em verde-neon, canudinhos pretos e pulseiras verde-neon que
serdo entregues na entrada junto com a comanda.

Durante a noite, ocorrerdo dois momentos Energy: a musica vai parar por aproximada-
mente trés segundos; apds esse intervalo de tempo, luzes verdes e LEDs serdo ligadas, a musica
eletrénica comecara novamente; e havera rodadas duplas de Energy (Paga 1, Leva 2). O estabele-
cimento pode dispor de promotoras caminhando entre o publico, com bandejas contendo copos
cheios de Energy, e realizando a entrega gratuita do produto para as pessoas.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

As empresas que possuem uma visdo de longo prazo ja estdo percebendo quao valiosas
sdo as acdes que buscam estreitar o relacionamento com o cliente e proporcionam a ele grandes
experiéncias. O cliente precisa sentir a marca e relembrar dos pontos de contato com a empresa;
para isso, torna-se necessario proporcionar a ele experiéncias novas e envolventes, diferente de
tudo o que ja viu antes.

Nesse contexto, o presente estudo buscou estratégias para sanar as dificuldades de visibi-
lidade de marca que o Energy enfrenta no sul do pais. A pouca visibilidade que o energético possui,
diante dos seus concorrentes, é um fator que pode estar impactando o seu market share. Tendo
em vista que a decisdo de compra e o desejo de ser fiel a uma marca sao influenciados pelas emo-
¢Oes (KOTLER, 2010), o intuito consistiu em planejar acGes para fortalecer a marca e impulsionar
0 market share do Energy por meio de estratégias de marketing de experiéncia. Nesse sentido, o
planejamento de uma pocket night na frente de casas noturnas e grandes eventos no Rio Grande do
Sul quer envolver o publico-alvo no universo da marca, proporcionar a ele a fusdo do dia com a noi-
te e, principalmente, fazer com que o Energy o acompanhe nas festas e em seus eventos preferidos.

Como descrito no presente estudo, acredita-se que, com um planejamento de a¢es de
marketing frequentes, é possivel aumentar o share de mercado de uma marca em médio e longo
prazo. Por meio de um crescimento no volume de vendas, a porcentagem de share tende a aumen-
tar, fazendo com que o Energy se aproxime dos lideres do segmento de energéticos. Vale ressaltar
que, ao aumentar a visibilidade da marca, a procura do energético nos PDV crescera, pois o publico
tende a ser movido pela curiosidade de conhecer o produto que visualizou em alguma agao.

Nesse sentido, espera-se fazer com que o Energy seja lembrado e reconhecido pelo seu
publico-alvo em sua rotina, sendo essa uma das maiores deficiéncias do produto no momento.
Propde-se, assim, a organizagao a realizagao dos circuitos de acdo de marketing de experiéncia
descritos no presente estudo, assim como outras acSes de marketing e interven¢des que bus-
gquem a interacdo com o publico-alvo do Energy. A seguir, no Quadro 5, sdo apresentadas as
principais acées de marketing sugeridas para a Empresa X.

Acbes de marketing sugeridas
Aumentar visibilidade nas midias (YouTube, Multishow, MTV etc.)

Aumentar presenga em eventos

Aumentar disponibilidade do produto no PDV
Intensificar agdes de sampling

Elevar patrocinios de shows e eventos

Reduzir vinculo com a bebida Soft

Criar estratégias que incentivem o PDV a comprar Energy
Criar intervenc0es urbanas

Promover Energy Experience

Propiciar Momento Energy
Quadro 5 — A¢bes de marketing sugeridas
Fonte: elaborado pelos autores.

Vale ressaltar, por fim, que, as estratégias desenvolvidas neste trabalho buscam, por
meio da interacdo, fortalecer o relacionamento do consumidor com o energético. Espera-se, as-
sim, fazer com que o Energy seja lembrado e reconhecido pelo seu publico-alvo.
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